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Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Postmodernistyczna kultura konsumpcyjna w ksztaltowaniu
popytu i stylow zycia wspolczesnego konsumenta

Cechy postmodernistycznej kultury konsumpcyjnej

Wspolczesny konsument zyje w czasach glebokich zmian kulturowych zachodzacych
W epoce ponowoczesnosci, a wynikajacych z rozwoju nowej technologii, przemian struktu-
ry spolecznej, proceséw globalizacji oraz dominacji mass mediow w ksztattowaniu postaw
i $wiadomosci spolecznej. Efektem tego jest rozw6j postmodernistycznej kultury, ktora
wplywa na ksztattowanie zachowan konsumenckich, postaw oraz stylow zycia. Aby okresli¢
ten wplyw, trzeba wskaza¢ cechy tej kultury, ktore zestawiono w tablicy 1. Na pierwszy
plan wysuwaja si¢ takie cechy jak: negowanie uniwersalnej ideologii zwigzane z brakiem
autorytetow, pluralizm oraz eklektyzm, przejawiajacy si¢ w roznorodnosci i rozcztonkowa-
niu stylow zycia, norm i wyznawanych wartosci.

Tablica 1
Wartosci i cechy postmodernistycznej kultury konsumpcyjnej
Lp. Warto$ci Cechy kultury

1. | Pluralizm Negowanie uniwersalnej ideologii czy norm, sceptycyzm, rozczarowanie,
wielo$¢ przekonan

2. | Zréznicowanie Poszukiwanie indywidualnej tozsamo$ci, roznorodnos$¢ stylow zycia,
rosnaca dywersyfikacja popytu

3. | Globalizacja Dazenie konsumentéw do nowoczesnego, bardziej atrakcyjnego stylu
zycia, w ktorym istotna rol¢ odgrywajg produkty globalne

4. | Wspdlnota Wzrost znaczenia wigzi spotecznych — poszukiwanie dobr i ustug utatwia-

plemienna jacych interakcje spoteczne

5. | Symbolizm Tworzenie hiperrzeczywisto$ci oraz rzeczywisto$ci wirtualnej

6. | Fragmentaryzacja | Rozczlonkowanie doswiadczen, oderwanie ich od kontekstu

7. | Brak hierarchii Nieuporzadkowane ciaggi bodzcéw konsumpceyjnych

8. | Wielokulturowo$¢ | Czerpanie z dorobku r6znych kultur

9. | Popularyzacja Wszechobecny wptyw mass mediow

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Relatywizm wartosci fundamentalnych ma istotne konsekwencje dla wspolczesnej kul-
tury, zdominowanej przez te jej formy, ktore maja charakter masowy, gdyz odwotuja sie do
gustow szerokiej publicznosci. Akceptowane sa rozne ideologie, zwlaszcza, jesli wpasowuja
si¢ one w nurt hedonizmu, uznajacego przyjemnos¢ za cel i gldwny motyw dziatania czto-
wieka. Pobudzanie przyjemnos$ci przez rozne formy atrakcji staje si¢ waznym wymiarem
warto$ci oferowanej na rynku.

Duza zmienno$¢ zachodzacych zdarzen, proceséw i relacji nie pozostaje bez wptywu na
tozsamos$¢ indywidualng jednostek, ktora zalezy od roznych sytuacji, uwarunkowan i kontek-
stow spotecznych.

Ludzie zaktadaja rozne maski, dazac do samorealizacji przez uczestnictwo w réznych
zbiorowosciach, powstajacych spontanicznie w reakcji na wyzwania, nowe sytuacje i idee
kulturowe ponowoczesnosci. Wyrazem postepujacej dezintegracji kulturowej jest proces
przeksztaicania tradycyjnych wspolnot we wspdlnoty postmodernistyczne, ktore zaspoka-
jaja zmieniajace si¢ potrzeby przynaleznosci plemlennej Kryteria tworzenia tych wspdlnot,
w odréznieniu od wspolnot tradycyjnych, maja charakter ztozony, z dommaCJq elementow
psychograficznych, ale takze sytuacyjnych zwigzanych z rytmem zycia codziennego konsu-
mentow (tablica 2).

Tablica 2
Przestanki i kryteria tworzenia postmodernistycznych wspélnot
Lp. Przestanki Kryteria
Zrdznicowanie potrzeb — indywidualizm | Rodzaj zainteresowan, hobby, osobowo$¢
2. | Niepewno$¢ i poczucie zagrozenia Rodzaj postrzeganego zagrozenia i cechy osobowosci
3. | Rozwdj technologii internetowej Otwarto$¢ na nowe technologie i umiejetnos¢ korzy-
stania z nich
4. | Globalizacja Otwarto$¢ wobec procesow i produktow globalnych
Wzrost aktywnosci konsumentow na rynku | Gotowo$¢ 1 zdolnos¢ do prosumpcji i ksztattowania
rzeczywistosci
6. | Poszukiwanie autentyzmu i prawdy Postawy i wrazliwos$¢ na prawde
7. |Rozwoj odpowiedzialnosci spotecznej Poziom uspolecznienia i etyki

Zrodto: Jak w tablicy 1.

Postmodernistyczne wspdlnoty majg charakter ptynny, a ich nietrwatos¢ wynika z od-
dziatywania wielu bodzcow, czesto ulotnych, pobudzanych przez rézne sytuacje. Mozna
jednak wyodrebni¢ generalne typy konsumentow charakterystyczne dla epoki ponowocze-
snos$ci, w ramach ktorych istniejag mniejsze grupy. Generalne typy konsumentow zestawiono
w tablicy 3.

Przede wszystkim trzeba wskaza¢ na hedonistow, ktorzy w pelni akceptuja konsump-
cjonizm i czerpig przyjemnos¢ z nabywania i posiadania produktow. Sg oni bardzo podatni
na zmieniajace si¢ style w modzie, wrazliwi na gadzety i dziatania marketingowe, ktore
pobudzajg presj¢ na wydawanie pieniedzy. Pozostaja pod silnym wptywem mass mediow
i wzorcow kultury popularnej.
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Tablica 3

Typologia konsumentéw w dobie postmodernizmu

Lp. Nazwa

‘Wartosci

Zachowania

1. |Hedonisci

Przyjemnosci, rozrywka, samoreali-
zacja w czasie wolnym, indywidual-
ne ekspresyjne zycie, egocentryzm

- wyrdznianie si¢ przez konsumpcje,

- intensywne korzystanie ze $wiagtyn kon-
sumpcji,

- reagowanie na dziatania marketingowe,

- odrzucanie rywalizacji na rzecz samo-
spelnienia

2. | Globalisci

Globalizacja, solidarno$¢ spo-
teczna, homogenizacja wzorcow
kulturowych, tolerancja dla kultur
lokalnych, poznawanie $wiata

- mobilno$¢ przestrzenna,

- korzystanie z oferty roznych krajow,

- korzystanie z nowych rozwigzan urbani-
stycznych,

- duza aktywno$¢ turystyczna

3. | Mitosnicy

Otwarto$¢ na bodzce kreowane

- lubia spedzaé czas w sieciach handlo-

przestrzeni przez rynek, ucieczka od codzien- wych,
handlowych nosci, rado$¢ ogladania, zabawa, |- zakupy sa dla nich forma rozrywki,
relacje z innymi - duza wrazliwo$¢ na dziatania marketin-
gowe,
- mata lojalno$¢ wobec punktu sprzedazy
4. | Ambitni Racjonalizm, wiedza, technologia, |- korzystanie z technologii informacyjnych
i kreatywni cyberdemokracja, rozwoj i telekomunikacyjnych,

- uczestnictwo we wspolnotach wirtual-
nych,

- dokonywanie zakupoéw w Internecie,

- inwestowanie we wlasny rozwaj,

- kreowanie innowacji

5. |Zagrozeni -
niespokojni

Tradycja, bezpieczenstwo, zdrowie
i mtodo$¢, wigzy rodzinne, relacje
sasiedzkie i zawodowe

- dzialanie w lokalnych spotecznosciach,

- strach przed akcjami przemocy i innymi
zagrozeniami,

- dazenie do utrzymanie instytucjonalnego
tadu,

- uprzedzenia kulturowe i religijne

6. | Wykluczeni

Bezpieczenstwo socjalne, relacje
spoteczne

- trudnosci z zaspokajaniem potrzeb,
- obawy o byt materialny,
- bierno$¢ wobec nowej rzeczywistosci

7. | Odpowiedzialni
spotecznie

Altruizm, oszczedno$¢, gospodar-
no$¢, odpowiedzialnosé

- dzialania charytatywne,
- udziatl w akcjach spotecznych,
- udzielanie pomocy potrzebujacym

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: W. Watroba, Spoleczeristwo konsumpcyjne w dobie globalizacji,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2006; M. Lebecki, Homo Creativus, ,Modern
Marketing” 07-08/2002; Oblicza konsumpcjonizmu, red. B. Mroz, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2009.

Nurt konsumpcjonizmu wykreowat w szczegolnosci taka grupe jak ,,mitosnicy prze-
strzeni handlowych”, zwang przez niektorych autoréw postflaneurs oraz mallers'. Sa wérod
nich zaréwno ci, ktorzy lubig kupowac¢ w atmosferze wykreowanej przez malle, jak i ci, dla

''W. Watroba, Homo postmillenicus, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 58 i 66.
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ktoérych samo przebywanie w sieci handlowej jest swoista uczta, gdyz czerpia rados¢ z ogla-
dania wystaw, ludzi i spacerowania po galeriach. Sa to ludzie spragnieni niecodziennych
wrazen, pragnacy oderwac si¢ od codziennosci, rutyny i zyciowych problemow.

Kolejna grupe tworza ,,globalisci”, tj. konsumenci otwarci na $wiat, ktorzy postrzega-
ja procesy globalizacyjne jako szanse kreowania relacji z mieszkancami innych krajow
i szerszego korzystania ze zdobyczy cywilizacji. W zwigzku z tym zainteresowani sg
oferta produktow globalnych, gdyz korzystanie z niej pozwala poczué si¢ obywatelami
$wiata.

Nasladujac style zycia elit krajow wysoko rozwinigtych, staraja si¢ by¢ aktywni na ryn-
kach finansowych, wykorzystuja takze inne mozliwosci stwarzane przez sektor ustug w tych
krajach, zwtaszcza gdy chodzi o system edukacji i ustug turystycznych, ale takze o ustugi
w zakresie shuzby zdrowia i kultury.

Konsumenci globalni przejawiaja wysoki stopien mobilno$ci przestrzennej, gdyz sa
zainteresowani poznawaniem innych kultur, uznajgc réznorodnos¢ kulturowa za istot-
na warto$¢. Jednoczes$nie sg $wiadomi tendencji do homogenizacji wzorcéw konsumpcji
i kultury, ktore akceptuja, bo widza w tym korzysci dla siebie i innych. Sami chetnie przej-
muja zachowania przedstawicieli elit konsumpcyjnych, traktujac to w kategoriach awansu
spotecznego.

Aspirujac do bycia obywatelami §wiata, chetnie korzystaja z nowych rozwiazan urba-
nistycznych zwigzanych z zagospodarowaniem przestrzeni w taki sposob, aby sprzyjala
wygodzie mieszkancow. Daza do przezwycigzenia barier komunikacyjnych, inwestujac
w nauke jezykow obcych i inne formy edukacji.

Osiagniecia cywilizacyjne, zwtaszcza w dziedzinie technologii informacyjnej i komuni-
kacyjnej, sprzyjaja rozwojowi konsumentéw ,,ambitnych i kreatywnych”, ktorzy najpetniej
korzystaja z tych osiggni¢¢ i sami probuja uczestniczy¢ w ich kreowaniu. Jednoczes$nie duza
fascynacja technologia, a zwlaszcza Internetem, przez nadmierne uzaleznienie konsumen-
tow, paradoksalnie tworzy rodzaj ograniczenia, zmuszajac uzytkownikow do poddawania si¢
oddzialywaniu emitowanych przekazow. Na kategori¢ homo ambitious wskazywat Francis
Fukujama?, podkreslajac ich dazenie do cigglego rozwoju i docenianie warto$ci niematerial-
nych. W przedstawionej grupie konsumentow mieszczg si¢ takze kreatywni, ktorzy z uwagi
na swoj potencjat intelektualny i wykonywany zawdd (tworcy, inzynierowie, eksperci itp.)
odgrywajg istotng rol¢ w inicjowaniu i tworzeniu innowacji.

Konsumenci ,,ambitni i kreatywni” chca mie¢ dostep do szczegdétowych danych o na-
bywanych produktach i ich wptywie na zdrowie i sprawno$¢ cztowieka. Jako uczestnicy
wirtualnych spotecznos$ci dzielg si¢ swoimi pogladami i korzystajg z rad i rekomendacji
innych, zwlaszcza ekspertow. Daje im to poczucie panowania nad swoim zyciem i jego pro-
blemami. Jednak nowe media, kreujgc wirtualng przestrzen, przyczyniajg si¢ jednoczesnie
do powstania zjawiska ,,utraconych spotecznosci’™”, gdyz zmienia si¢ styl zycia i obyczaje,
ktore panowaty w tradycyjnych spotecznosciach.

2 F. Fukujama, Zaufanie. Kapital spoleczny a droga do dobrobytu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997.
3 J. van Dijk, The Network Society, New York 1999, s. 159.
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Naturalng konsekwencjg zycia we wspolczesnym spoteczenstwie jest rosngce poczucie za-
grozenia doswiadczane przez ,,tradycjonalistéw” — osoby z nizszym wyksztatceniem, ktore
nie sg beneficjentami zachodzacych proceséw globalizacyjnych, z ich skutkami ekonomicz-
nymi i kulturowymi. Obawy budzi takze zmiana struktur spotecznych, rosnacy wptyw imi-
grantow zmieniajacy pejzaz kulturowy, a takze oddziatywanie mediow ksztattujacych emocje
1 wzbudzajacych niepokdj. Przyczyny obaw moga by¢ tez abstrakcyjne, a nawet wyimagi-
nowane, wynikajace z braku dostatecznej wiedzy, aby oceni¢ ryzyko i prawdopodobienstwo
jego wystapienia.

Ta grupa konsumentow najlepiej czuje si¢ we wspolnotach lokalnych, dajacych im po-
czucie bezpieczenstwa w $wiecie pelnym zagrozen spotecznych, kulturowych i ekonomicz-
nych. Sa to przewaznie mieszkancy wsi i matych miasteczek, ktorzy wywodzg si¢ ze §rodo-
wisk zachowawczych, majacych rézne uprzedzenia kulturowe i religijne.

Odrebna grupe konsumentow tworza ,,wykluczeni”, tj. pozbawieni mozliwosci korzysta-
nia z dobrodziejstw cywilizacji z powodu swej zlej sytuacji spotecznej, ekonomicznej czy
zdrowotnej. Do grupy wykluczonych naleza nie tylko osoby bezdomne, bezrobotne, czy nie-
pelnosprawne, ale takze te, ktore nie nadazajg za przemianami cywilizacyjnymi zachodza-
cymi w kraju. Nie maja bowiem zdolnosci szybkiego dostosowywania si¢ do zachodzacych
zmian. Wérod nich sg takze wykluczeni cyfrowo, gdyz nie potrafig korzysta¢ z technologii
informacyjnej, komputerow i Internetu. Zmniejsza to w sposob istotny szanse ich adaptacji
do nowej rzeczywistosci.

Ograniczanie liczby wykluczonych wymaga rozwigzywania szeregu probleméw polityki
spotecznej, ale takze edukacyjnej i ekonomiczne;j.

Wobec licznych, ztozonych problemow spotecznych wspolczesnej doby wykrystalizo-
wala si¢ grupa ,,odpowiedzialnych spotecznie”, skupiajgca osoby zaangazowane w pomoc
na rzecz innych. Nie jest to grupa jednorodna, gdyz obejmuje osoby wrazliwe zar6wno na
ekologie, jak i na problemy niepelnosprawnych, ale takze problemy ocieplenia klimatu, bez-
pieczenstwa i pokoju. ,,Odpowiedzialni spotecznie” dziataja w ramach istniejacych struktur,
jak rowniez tworza nowe struktury, ktore daja im szanse bardziej efektywnego rozwiazy-
wania problemow. Sg to ludzie najbardziej tolerancyjni, dojrzali i zintegrowani spotecznie,
a swoja aktywno$¢ spoteczng traktuja czesto jako swoistg misje, ktorej petnienie przynosi
im satysfakcje.

Zwigzki miedzy sztukg a zyciem codziennym

Efektem duzej roznorodnosci oferty oraz jej atrakcyjnosci dla klientéw jest problem
superobfitosci wyboru, ktdrego rozwigzanie zalezy nie tylko od poziomu pilnosci potrzeb
konsumenckich, ale takze od form komunikacji z rynkiem i innych dziatan marketingo-
wych. Firmy sprzedaja juz nie produkty, lecz doznania i przyjemnosci. Wzrasta zatem rola
kultury konsumpcji, ktéra wplywa na obraz zycia codziennego konsumentdéw. Doznania te
i dos$wiadczenia stajg si¢ dla jednostki srodkami tworzenia i umacniania jej tozsamosci. Aby

+ 0. Badot, B. Cova, Neo-Marketing, 10 ans aprés:pour une theorie critique de la consommation et du marketing réenchantés,
»~Revue Francaise du Marketing” 2003, nr 195-5/5, s. 89.
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wywola¢ nowe doznania, sprzedazy nadaje si¢ cechy spektaklu, gdyz teatralizacja procesu
sprzedazy pozwala na docieranie do klientow, wzbudzanie ich zachwytu i kreowanie no-
wych potrzeb.

Wzrost znaczenia designu pociaga za soba wykorzystywanie sztuki we wzornictwie
przemystowym i reklamie. Utatwia to tworzenie znakéw handlowych i symboli, ktore od-
grywaja coraz wieksza role w zachowaniach konsumentow. Postmodernizm jest czasem
znakow 1 symboli. Caty szereg produktow jest nabywanych przede wszystkim ze wzgledu
na ich warto$¢ symboliczng. Sa to produkty pochodzace z réznych grup asortymentowych,
ktore dzigki markom producentow czy markom handlowym sg no$nikami okreslonych ko-
dow kulturowych. Produkt jest koniunkcja nosnika znaku w ujeciu denotacyjnym i konota-
cyjnym. Pierwsze z tych ujec jest zwigzane z potrzebami funkcjonalnymi i oczekiwaniami
wobec produktu, a drugie, tj. ujecie konotacyjne, odnosi si¢ do zbioru wtasciwosci, cech
produktu, ktore charakteryzujg bardziej nabywce niz sam produkt’.

Semiotyczna analiza produktu dostarcza zatem wiedzy o konsumentach, ktérzy go na-
bywaja. Badanie semiotyczne pozwala odkry¢ réznice migdzy wartoSciami oferowanymi
przez marke a zmieniajacym si¢ wzorcem kulturowym. Badany jest bowiem kontekst,
w jakim odbywa si¢ konsumpcja, i ten kontekst wlasnie okresla sposob komunikacji w ra-
mach wystepujacych struktur spotecznych, ktére zmieniajg si¢ pod wptywem nowych tren-
dow 1 bodzcow wyzwalanych przez nie w ponowoczesnym §wiecie.

Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze konsumpcja znakow — wartosci nie ma zadnych
ograniczen ze strony popytu konsumpcyjnego, gdyz symboliczna wartos¢ dobr ma znacze-
nie o tyle, o ile shuzy odr6znianiu si¢ od innych konsumentow. Wyraza to istot¢ konsumpcji
pozycyjnej, nazwanej tak przez F. Hirscha, ktory odnosit ja jedynie do tradycyjnych elit,
majgcych aspiracje kreowania swego wizerunku i manifestowania pozycji spotecznej®. Pod
wplywem przemian spoleczno-kulturowych rozszerza si¢ zakres konsumpcji pozycyjnej,
gdyz coraz szersze warstwy spoteczenstwa dostrzegaja potrzebe uczestniczenia w tej kon-
sumpcji, nabywajac produkty nie dla ich wartosci uzytkowej, lecz symbolicznej. Dla wy-
razania swej tozsamosci ludzie wykorzystuja rozne znaki, a ich zestaw w ponowoczesnym
spoteczenstwie tworzony jest przez symbole kultury masowej, tj. obrazy, teksty, prezen-
tacje, reklamy i marki. Rynek sztuki kreuje coraz to nowe znaki odnoszace si¢ do réznych
aspektow rzeczywistosci oraz nurtdow i stylow zycia. Role znakow pelnig opakowania arty-
kutow handlowych zaprojektowane przez tworcow popartu i postmodernizmu. Wszystko to
wplywa na estetyzacje zycia codziennego, zwigkszajac rolg sztuki, ktdra staje si¢ swoistym
no$nikiem relacji spotecznych’. Zacieraja si¢ niektore roznice migdzy sztuka a zyciem co-
dziennym, gdyz wzrasta znaczenie wartosci niematerialnych, takich jak przezycia, emocje
i doznania estetyczne. Dematerializacja i estetyzacja konsumpcji jest trendem znamiennym
dla epoki ponowoczesnosci, ktory wptywa zaré6wno na style zycia, jak i na stosowane przez
firmy sposoby ksztaltowania wartosci dla klienta.

5 S. Lash, Sociology of Postmodernizm, Routledge, London 1990, s. 41, za: W. Watroba, Spoleczeristwo konsumpcyjne w dobie
globalizacji, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2006.

¢ Tamze, s.137.

7 M. Featherstone, Koncepcje kultury konsumenckiej, (w:) Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, red.
M. Lambkin, G. Foxall, F.van Raaij, B. Heilbrunn, PWN, Warszawa 2001, s. 319.
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Wplyw postmodernizmu na popyt i style zycia konsumentow

Wplyw postmodernistycznej kultury na popyt i konsumpcje ujawnia si¢ w kazdym jej
obszarze, nadajac zachowaniom konsumenckim specyficzny obraz i charakter.

Rozpoczynajac od popytu na zywnos¢, podkresli¢ trzeba coraz wicksze dazenie konsu-
mentow do urozmaicenia, czemu sprzyja bogata oferta rynkowa i srodki promocji, pobudza-
jace sprzedaz. Rosnie popularno$¢ produktow pochodzacych z réznych kuchni §wiata, co
pozwala konsumentom na nowe doznania smakowe, ale takze estetyczne i psychologiczne,
gdyz wazny jest kontekst kulturowy nabywanych produktéw. Poszukiwanie nowych doznan
to takze docenianie roznych form ustug gastronomicznych, ktore odpowiadajg na szczeg6l-
ne oczekiwania klientow. Dotycza one celebrowania najwazniejszych wydarzen w zyciu
czlowieka, a firmy gastronomiczne przescigajg si¢ w innowacyjnych sposobach kreowania
wartosci dla klienta. Oferowane sa oryginalne lokalizacje, aranzacje i wystroje przestrzeni
oraz propozycje menu, zawierajace wyszukane potrawy, oryginalnie nazwane, pobudzajace
potrzeby i wyobraznie. Zacheta do korzystania z nich jest takze obietnica niecodziennych
wrazen i emocji. Szczegolng uwage zwracajg obecnie firmy wyspecjalizowane w organizo-
waniu §lubow i przyje¢ weselnych.

Inng formg zaspokajania zapotrzebowania konsumentow jest organizowanie przyjec
przez nich samych, z zaproszeniem gosci do wspolnego przyrzadzania dan wedlug pomy-
stow zaproponowanych przez kazdego goscia. Tradycyjne wyjscia do restauracji zastgpowa-
ne sg przez spotkania w klubach kolacyjnych organizowanych w prywatnych mieszkaniach
i domach, ale takze w zaprzyjaznionych lokalach. Chodzi o to, aby czerpa¢ przyjemnos¢
z celebrowania dobrego jedzenia w dobrym towarzystwie. Takie inicjatywy, zapoczatko-
wane w USA i Wielkiej Brytanii, realizowane sg takze w Polsce, gdzie w kazdym duzym
miescie mozna wybrac si¢ do klubu kolacyjnego, aby sprobowac nowych potraw i poznac
ciekawych ludzi®. Tej modzie na gotowanie i nowe kuchenne aranzacje sprzyja lansowanie
kucharzy w mass mediach, ktorzy staja si¢ celebrytami, wywierajacymi istotny wpltyw na
zachowania i kultur¢ konsumpcji, nie tylko w dziedzinie Zywnosci (m.in. R. Maklowicz,
K. Okrasa , M. Gessler). Motywy gotowania przeniknety tez do filmu, skutecznie podkresla-
jac atrakcyjno$¢ nowych sposobow konsumpcji i produktow.

Jednoczesnie zycie w obliczu wielu wyzwan 1 bodzcow oddziatujacych na konsumen-
tow, jak rowniez petnienie przez nich réznych rél w spoleczenstwie pociaga za sobg do-
tkliwy brak czasu i zwigksza zapotrzebowanie na produkty i ustugi, ktore pozwalaja go
odzyskac¢. Powodzenie maja produkty o duzym stopniu przygotowania do spozycia, ktorych
oferta odpowiada trendowi flexi-eating, tj. spozywaniu positkéw w dogodnym czasie, dosto-
sowanym do rytmu codziennych zaje¢ konsumenta’. Ponadto standaryzacja oferty fast food
1 zautomatyzowanie systemu swiadczenia ustug gastronomicznych czyni takze z klienta wy-
razne ogniwo tego systemu, a to przez samoobshuge, ktora sprawia, ze bierze on aktywny
udzial w tworzeniu warto$ci.

8 A. Pawlicka, M. Minta, M. Sadowska, Polska kuchenna rewolucja. Cata Polska gotuje, ,,Wprost” nr 28, z 17 lipca 2011,
s. 12-15.
* A. Cybulska, Skutki zycia w niedoczasie. Trendy konsumenckie, ,,Marketing w praktyce” 2008, nr 8, 5.42.
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Wartosci epoki ponowoczesnosci przez ksztattowanie trendow konsumpcyjnych znaj-
duja doskonaty wyraz w estetyce odziezy i stylach ubioru. Przede wszystkim stosowane
sa nickonwencjonalne polgczenia dotyczace zarowno dobieranych kolorow, jak i rodzajow
tkanin wykorzystywanych przez projektantow.

Zaskakujace sg kompozycje kolekcji pret-a-porter, dla ktorych inspiracja sa obserwacje
codziennego zycia i pomysty tworcow. Poszukujac oryginalnosci konsumenci otrzymuja
produkty, dzigki ktorym moga si¢ wyr6znic¢, bo nowos¢ i oryginalno$¢ sa dzisiaj najwazniej-
szym atrybutem oferty rynkowej. Projektanci odziezy tacza wigc najdelikatniejsze tkaniny
(jedwabie, atlasy, koronki) ze skora, futrem i kolorowymi pidrami ptakow, uzyskujac bardzo
cickawe efekty, wpisujace si¢ w trend karnawalizacji i teatralizacji zachowan, tj. trend tak
charakterystyczny dla postmodernizmu.

Szczytowe formy tego trendu osiagaja kolekcje haut cuture, a ich pokazy staty si¢ swo-
istymi spektaklami z udzialem zamoznej publiczno$ci, spragnionej spotecznego prestizu.
Ubrania nie musza by¢ wygodne ani funkcjonalne, jednak powinny zwraca¢ uwage, zaska-
kiwaé, budzi¢ zainteresowanie i zachwyt, ale takze szokowaé. Za kwintesencje postmoderni-
stycznej kreacji mozna uzna¢ zaprezentowang w mediach suknie uszyta z nadmuchiwanych,
plastikowych, przezroczystych torebek, ktora sprawia prawdziwie kosmiczne wrazenie.

Eklektycznos¢ jako cecha postmodernistycznej kultury ksztattuje obraz mody, kto-
ra lansuje bardzo zréznicowane kolekcje i style. Ujawnia si¢ oddzialywanie wielu kultur,
z ktorych projektanci czerpig pomysty do swoich kreacji. Niedoceniane wczes$niej elementy
kultury afrykanskiej, indianskiej oraz kultury wschodu sg dzisiaj obecne w stylistyce odzie-
Zy i bizuterii. Bogactwo form i stylow mody utatwia wyrazanie indywidualnych tozsamosci.

Silny wptyw nowej technologii na rynek i konsumpcje ujawnia si¢ w zachowaniach kon-
sumenckich wobec produktow o ztozonej strukturze, ktore dostarczaja klientom nie tylko
licznych udogodnien, ale rowniez specjalnych wrazen. Kreowanie dodatkowych korzysci
prowadzi takze do coraz wigkszego uzaleznienia konsumentow, gdyz bez szczegdtowych
instrukeji, a nawet szkolen nie moga oni efektywnie uzytkowac¢ tych produktow. Bardzo
czesto konsumenci nie sg w stanie wykorzysta¢ wszystkich funkcjonalnosci produktow wy-
sokiej technologii, poniewaz brakuje im odpowiednich umiejgtnosci. Jest to zrodto zjawiska
zwanego ponowoczesna dekoncentracja podmiotu, gdyz nie jest jasne, czy to podmiot panu-
je nad przedmiotem, czy raczej odwrotnie'’.

Wzrasta wige zapotrzebowanie na ustugi spetniajace funkcje komplementarne 1 zwigk-
szajace uzyteczno$¢ produktow. Warto podkresli¢, iz korzystanie z produktow wysokiej
technologii oraz z Internetu zmniejsza réznice mi¢dzy fikcja a rzeczywistoscia, gdyz pozwa-
la doswiadcza¢ przezy¢ 1 emocji w symulowanej rzeczywistosci. Dostgpna jest przestrzen
wirtualna, ktora stwarza mozliwos$¢ kreowania wlasnego $wiata i swojej w nim roli, naj-
bardziej odpowiadajacej aspiracjom internauty. Samorealizacja, poszukiwanie udogodnien
i przyjemnosci to glowne motywy zachowan ponowoczesnego konsumenta.

Produkty nasycone technologia, takie jak ksiazki i muzyka nagrane na CD, sprzet
usprawniajacy prace domowa, urzadzenia telekomunikacyjne, nie tylko utatwiajg zaspoka-

19 F. van Raaij, Konsumpcja postmodernistyczna, (w:) M. Featherstone, Koncepcje kultury ..., op.cit., s. 339.
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janie potrzeb, ale takze rozszerzajg ich zakres, pobudzajac popyt zarowno na ustugi zwigzane
z eksploatacja sprzgtu, ale rowniez na ustugi rekreacji, edukacji 1 kultury.

Cztowiek w dobie postmodernizmu czasem nie nadgza za zmianami w ofercie rynkowe;j
albo odrzuca te zmiany, dazac do uniezaleznienia si¢ od rynku i kultury masowej. Motywy
moga by¢ rozne, wsrod nich podkresla sie dazenie do prostoty i oszczednosci przez wia-
sne realizacje produktow i ustug (wykonywanie sprzetow domowych i ich naprawa, prace
krawieckie, fryzjerskie itp.). Rozwija si¢ ruch alternative economy', ktory polega na pobu-
dzaniu inicjatyw przez prosumentow wykonujacych roézne ustugi na rzecz wspolnoty. Jako
przyktad mozna wskaza¢ samowystarczalne sieci wymiany barterowej, tzw. banki czasu.

Inne przyktady to tworzenie grup zakupowych przez konsumentéw dbajacych o zdrowe
odzywianie i pozyskujacych §wieze produkty ze sprawdzonych zrodet, glownie z upraw
ekologicznych, od dobrych dostawcow. Grupy te sg tworzone najczgsciej przez wspolnoty
potaczone relacjami sasiedzkimi lub wigziami pokrewienstwa, jak rowniez relacjami towa-
rzyskimi.

W dziedzinie kultury znane sg przypadki tworzenia niezaleznych mediow czy organizo-
wania spektakli teatralnych i kabaretéw. Rozwoj teatrow niezaleznych odpowiada na potrze-
be aktywnego udziatu odbiorcow w tworzenie spektaklu. Jest sposobem na samorealizacje
jednostek najbardziej kreatywnych. Te i inne przypadki prosumpcji zmieniaja postrzeganie
konsumenta jako podmiotu rynku oraz jego role w rozwoju spoteczno-gospodarczym.

Na koniec warto rowniez wskaza¢ nowe ruchy spoteczne, odrzucajace konsumpcjonizm.
Sa one kreowane przez ludzi, ktorzy chca zmienic¢ sposéb wydawania pienigdzy, gdyz prze-
szkadza im rozrzutnos$¢ i niegospodarno$¢. Proponuja alternatywne sposoby konsumpcji
i strategie zachowan skoncentrowane na minimalizacji zuzycia zasobow dzigki korzystaniu
z rynku wtornego (wymienianie si¢ produktami), zadowoleniu si¢ produktami wycofywany-
mi ze sklepdw, rozwijaniu réznych form samopomocy, a takze wstrzymywaniu si¢ od zaku-
pow w wyznaczonych dniach (dzien bez zakupow). Najbardziej znane sg dziatania organi-
zacji Freegans, korzystajacych z produktow wyrzucanych przez restauracje i supermarkety,
a takze ruch Freecycle, ktory stworzyt w Internecie gigantyczny sklep wymiany produktow
z roznych grup asortymentowych. Z kolei Swaparmists bojkotujg trendy mody, zacheca-
jac do wymieniania si¢ ubraniami w czasie comiesi¢cznych imprez zwanych Swap-a-rama
Razzmatazz, organizowanych w Londynie, Paryzu i innych miastach $wiata'?.

Wymienione przejawy ucieczki od konsumpcjonizmu wystepuja w matej skali, ale sa
zapowiedzig potrzeby zmian w postawach i zachowaniach konsumenckich, ktore okazuja
si¢ niezbedne w obliczu nowych wyzwan i zagrozen we wspolczesnym §wiecie.

Podsumowanie
Postmodernizm jako etap w rozwoju krajow kapitalistycznych prowadzi do istotnych
zmian kulturowych tych spoteczenstw. Wyrazaja si¢ one w rozpadzie tradycyjnego uporzad-

kowania systemow wartosci i aspiracji konsumpcyjnych i tworzeniu nowych tozsamosci.

"' M. Staniszewski, Konsumenci z trzeciej fali, ,Marketing w praktyce” 2009, nr 2, s. 34.
12'S. Theobald, Koniec zakupow, ,,The Times”, 6 .05. 2007.
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Efektem rozwoju postmodernistycznej kultury konsumpcyjnej jest zmniejszanie réznicy
miedzy kultura wyzsza przeznaczona dotychczas dla elit a kulturg masowa, gdyz dzieki me-
chanizmom popularyzacji coraz szersze krggi spoteczenstwa majg mozliwos¢ korzystania
z jej dorobku. Konsumpcja symboliczna odgrywa podstawowa rolg w konstruowaniu tozsa-
mosci jednostki. Rosngcy popyt na znaki handlowe i symbole jest motorem zmian w ofercie
handlowej w kazdym segmencie rynku konsumpcyjnego.

Roznorodnosc i eklektyzm, cechujace rzeczywistos¢ postmodernistyczna, pozwalaja na
istnienie wielu wspolnot realizujacych odpowiadajace im style zycia. Nowe ruchy spotecz-
ne, odrzucajace konsumpcjonizm, paradoksalnie mieszczg si¢ takze w tej roznorodnosci sty-
l6w zycia doby postmodernizmu.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono wartosci i cechy postmodernistycznej kultury konsumpcyj-
nej, ktore wplywaja na ksztattowanie zachowan konsumenckich i stylow zycia w dobie
ponowoczesnosci. Przedstawiono generalne typy konsumentow oraz wskazano na proces
przeksztatcania tradycyjnych wspodlnot we wspolnoty postmodernistyczne, ktore zaspoka-
jaja zmieniajace si¢ potrzeby przynaleznosci plemiennej. Wzrasta zatem rola kultury kon-
sumpcji, ktora wptywa na obraz zycia codziennego konsumentdw. Jej wpltyw ujawnia sig
w kazdym jej obszarze, nadajac zachowaniom konsumenckim specyficzny obraz i charak-
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ter. Zmniejszajg si¢ réznice migdzy kultura wyzsza przeznaczong dotychczas dla elit a kul-
turg masows, gdyz dzieki mechanizmom popularyzacji coraz szersze kregi spoteczenstwa
maja mozliwo$¢ korzystania z jej dorobku. Rosnacy popyt na znaki handlowe i symbole
jest motorem zmian w ofercie handlowej w kazdym segmencie rynku konsumpcyjnego.
W koncowej czesci artykutu wskazano na przejawy ucieczki od konsumpcjonizmu, ktére sg
zapowiedzig potrzeby zmian w postawach i zachowaniach konsumenckich wobec zagrozen
we wspotczesnym Swiecie.

Stowa kluczowe: postmodernistyczna kultura konsumpcyjna, wspolnoty postmodernistycz-
ne, typy konsumentow postmodernistycznych, postmodernizm a popyt i styl zycia, postmo-
dernistyczne trendy konsumpcyjne.

Summary

In her article, the author presents values and features of the postmodernist consumption
culture, which affect shaping consumer’s behaviour and lifestyles in the epoch of postmo-
dernity. She presents general types of consumers and points out to the process of transforma-
tion of traditional communities into postmodernist communities that meet changing needs of
tribal affiliation. Therefore, there is growing the role of culture of consumption that affects
the mode of consumers’ everyday life. Its impact reveals itself in its every area, giving the
consumer’s behaviour a specific picture and nature. There are decreasing differences be-
tween the higher culture, previously assigned to elites, and the mass culture, as owing to the
mechanisms of popularisation broader and broader circles of the society are able to use its
achievements. The growing demand for trademarks and symbols is a motor for changes in
the trade offer in each segment of the consumer market. In the final part of the article, the
author points out to the symptoms of escape from consumerism, which are a presage of the
need for changes in consumers’ attitudes and behaviour in the face of threats in the contem-
porary world.

Key words: postmodernist consumption culture, postmodernist communities, postmodernist
consumer types, postmodernism and demand and lifestyle, postmodernist consumption trends.



