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Czesto méwi sie, ze zyjemy w spoteczenstwie konsumpcyjnym i
trudno sie z tym stwierdzeniem nie zgodzic¢. Najczes$ciej jednak
termin ten rozumiany jest przez nas potocznie. Tym, ktérym
czastke swojego zycia przyszto przezy¢ w szarej rzeczywistosci
PRL-u, termin ,konsumpcja” kojarzy sie przede wszystkim z
dzisiejszymi centrami handlowymi i kartami kredytowymi, na
ktérych co jakis czas pojawia sie czarna dziura w postaci
debetu. Nieprzyjemne dosSwiadczenia sprzed kilkunastu lat,
przywotujgce w pamieci obraz pustych pétek sklepowych, czy tez
puszek po piwie, ktorymi wielu przystrajato swe mieszkania,
podkreslajg jedynie zaistniate zmiany. Sg wyrazem zachodzacego
przetomu, ktéry polega na tym, ze z dawnych obywateli -
producentéw stajemy sie nabywcami i klientami. Jestesmy
potrzebni panstwu przede wszystkim jako konsumenci, z tym ze
konsumpcja oznacza nie tyle nabywanie débr, pozywianie sie, co
»konsumowanie” pewnych kodéw, ktére méwig nam ,kim byc¢” i ,jak
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zyc”.

METKOWANIE PRZESTRZENI

Wystarczy spojrze¢ na to, w co jestesmy ubrani. Jaki napis
widnieje na naszych spodniach, koszuli? Co oznaczaja te


https://wolnemedia.net/procesja-konsumpcji/

hieroglify na metce? Jes$li w danym momencie pijemy herbate,
kawe, to jaka nosi ona nazwe? Dzisiaj wszystko ma swojg marke,
poczawszy od najdrozszych samochoddéw, a skonczywszy na tak
banalnych produktach jak mleko, hamburger, czy banan.
Tworzenie marki jest niewagtpliwie jedng z najwazniejszych
strategii marketingowych, a to dlatego, Ze pozwala
konsumentowi odnaleZz¢ na rynku produkt danej firmy.
Podstawowym zatozeniem tego typu dziatalnoSci jest zatem
stworzenie dystynkcji miedzy produktem danej marki, a
produktami innych firm. Moze to réwniez prowadzi¢ do pewnego
rodzaju polaryzacji, gdy to jeden produkt przeciwstawiany jest
drugiemu, jak to wyglada w przypadku Pepsi i Coca-Coli.
Pytanie tylko, czym réznig sie te dwa napoje? Ilu z nas
wyczuwa réznice w smaku? Podejrzewam, ze niewielu, albowiem
nie o to tu chodzi. Prawdziwe réznice wystepujg na zupetnie
innym, bardziej abstrakcyjnym poziomie. Poniewaz wiekszos$¢
firm wypuszcza na rynek setki modeli produktdédw, musi istnied
dla nich jakis element wspdélny i tym czyms staje sie znak
firmowy. Logo, niczym hologram, zawiera w sobie okreslone
kody, obrazy i symbole, bedgce wyrazem ,filozofii”, a
wtasciwie strategii firmy. W ten sposdb promuje sie nie tylko
produkt, ale okreslone wzorce, sposoby zycia. Méwi sie
potencjalnemu klientowi jak by¢ modnym, lubianym przez innych,
jak osiggng¢ sukces. Przedmioty danej marki, decydujgc o
prestizu spotecznym, o tym, czy jestes lub nie jeste$ trendy,
stajg sie sktadnikiem naszej tozsamosSci. Nie chodzi wiec tylko
o to, aby klient dokonat okreslonego zakupu. Konsumpcja jest
bowiem aktem symbolicznym. Konsumujac wyrazamy swo0jg pozycje
na drabinie spotecznej, jak i1 komunikujemy innym swoja
identyfikacje z marka.

FIRMOWANA KULTURA

Na rynku toczy sie natomiast nieustanna batalia o klienta,
czego najlepszym przejawem jest zatrwazajgce zawtaszczanie
przestrzeni publicznej przez firmy. W ostatnich latach ulice
miast wypeinity sie kolorowymi billbordami, a Ssciany domdw,



sklepowe wystawy coraz wiekszymi reklamami. Firmy nie
podarowaty sobie nawet przestrzeni szkdt, obierajgc za cel
swoich kampanii najmtodszych. Terenem ekspansji stata sie
rowniez kultura. Wpierw zaczeto sie to niewinnie. Pod
pretekstem pomocy materialnej, sponsoringu koncerny
zaangazowaty sie w przedsiewziecia kulturalne. Bardzo szybko
dobre checi przeistoczyty sie jednak w coraz wiekszy apetyt na
zysk, przez co akcje kulturalne staty sie jedynie ttem dla
zabiegbéw majacych na celu promocje marki. W pewnym momencie
,usponsorowienie” kultury stato sie dla nas czyms tak
normalnym, ze przestato budzic¢ jakikolwiek sprzeciw. Jak pisze
Naomi Klein przestalismy dostrzegad¢, ze firmy wykorzystuja
kulture i imprezy lokalne do wtasnych celéw oraz uwierzylismy,
ze bez nich niczego nie mozemy dokonac¢. I to ostatnie
spostrzezenie moglibysmy odnies¢ nie tylko do sfery kultury,
ale catej naszej aktywnosci. Podporzadkowanie pracy konsumpcji
spowodowato, ze zabrakto miejsca na ,dziat*alnos$¢”, a
przypomnijmy, ze to ta ostatnia ludzka aktywno$¢ zachodzi
bezposrednio miedzy 1ludzZzmi. Zaowocowato to zatem znaczng
atomizacjg jednostek i dekonstrukcjag zycia zbiorowego.
Dolegliwos¢ ta zostata natomiast sttumiona sprowokowanym przez
reklame jeszcze wiekszym pragnieniem konsumpcji nie tyle
jednak przedmiotow, dobr, co chwilowych wrazen. Wydaje sie
zatem, ze speinita sie obawa wyrazona niegdys przez Hannah
Arendt, ktdéra przestrzegata przed sytuacjag, w ktorej
pochtanianie i1 wyrzucanie rzeczy statoby sie nieomal tak
szybkie jak ich pojawienie w Swiecie, a zasSlepione obfitosScig
débr spoteczenstwo, nie potrafito juz zdad sobie sprawy z
wtasnej daremno$ci i ulotnosci.

PARTYZANCI NA ULICY

Patrzgc przez pryzmat powyzszych spostrzezen mozna dojsc¢ do
wniosku, ze w duzej mierze utracilismy wtasnag autonomicznosc,
a ,wolny wybdr” ogranicza sie dzisiaj do wyboru okreslonych
marek, na bazie ktéorych tworzymy wtasng, fragmentaryczng
tozsamos¢. Nie jest to jednak do konca prawda. Ekspansyjna



polityka wielkich korporacji wywotuje coraz wiekszy opér tej
czesci ludzkosci, ktérej nie odpowiada konsumpcyjny sposoOb
zycia. Spotykamy sie zatem =z mniej Llub bardzie]j
wysublimowanymi formami protestu i nie chodzi tu tylko o akcje
organizowane przez alterglobalistéw. Dotyczy to przede
wszystkim tych wszystkich dziat*an, ktére Umberto Eco nazywa
»5emiologiczng partyzantka”. Jak juz wspomniatem wczesniej,
tworzenie marki jest aktem symbolicznym. To tworzenie
okreslonych przekazéw, ktére odbiorca moze czyta¢ na swéj
sposéb. Jak pisze Eco: ,0dbiorca informacji =zachowuje
szczatkowg wolnos$¢: wolno$¢ czytania jej w odmienny sposoéb..
Trzeba namawiac¢ publiczno$¢ do kontrolowania przekazu i jego
licznych mozliwo$ci interpretacji.. stosowania jednego medium
dla przekazania opinii na temat innego medium”. W ten nurt
wpisujag sie zatem ci wszyscy, ktdédrzy nie godza sie na role
pasywnych odbiorcéw, czy tez biernych konsumentdw.
Przeciwstawiajg sie temu, aby firmy okupowaty przestrzen
spoteczng, wykorzystywaty kulture oraz zamieniaty sztuke,
muzyke, literature w %tadnie opakowany, lecz bezwarto$Sciowy
produkt. W wyrdob dyktowany chwilowg moda, ktdéry sprzeda sie
jak Swieze buteczki, a to co pozostanie na pétkach, zaraz
wyrzuci na $mietnik. Przeciwstawiaja sie réwniez temu, aby
Swiat definiowany byt przez pryzmat reklamy, a zycie
podporzgdkowane zostato kulturze konsumpcji.

Rodzgcy sie ruch oporu za taktyke walki przyjmuje partyzantke,
a jako broni uzywa informacji, ktdéra zagtusza przekaz. I chod
brzmi to dos¢ niewiarygodnie w spoteczenstwie informacyjnym
komunikacja staje sie jedng z najpotezniejszych broni. Za
pomocg graffiti, wlepek, muzycznego samplingu partyzanci tocza
walke o ,znaczenie”. Polem bitwy staje sie natomiast
przestrzen miasta, jak i wirtualna przestrzen sieci. Na mapie
zmagan kluczowg role odgrywa przede wszystkim ,culture
jamming”, czyli ruch skierowany przeciwko najbardziej
widocznym przejawom dziatalno$ci firm i medidéw. ,Jamming”
znaczy tyle co zagtuszanie przekazu, dlatego tez jammerzy
trudnig sie przerabianiem billbordéw, znakéw firmowych i



kampanii reklamowych. Wprowadzajgc odmienne znaczenia
osmieszajg firmy i demaskujg strategie marketingowe. Coraz
bardziej popularne stajg sie réwniez mtode formy kontestacji
internetowej: hacking, cracking, ruch na rzecz wolnego
oprogramowania (open source), czy tez wymiana plikdéw w
sieciach P2P. To co tgczy te rézne taktyki walki, to przede
wszystkim kolektywne dziatanie. Silne przekonanie o tym, ze
wspdlnie mozemy dokona¢ przetomowych zmian. Ze to w naszych
rekach, w rekach konsumentdéw, znajduje sie obecnie 1los
prawdziwej sztuki oraz decyzja o tym, jak bedzie wygladato
nasze zycie spoteczne za dziesie¢, dwadzieScia lat. Czy bedzie
charakteryzowato sie znaczng autonomig, czy tez zostanie
skrupulatnie zaprogramowane przez duze koncerny.

I w ten nurt niezgody, oporu moze wpisacC sie kazdy z nas. Aby
zmienic¢ przekaz nie musimy bowiem wspina¢ sie na wysokie
billbordy, czy tez przeksztatca¢ graficznie znakdéw firmowych.
Wystarczy, ze wykorzystamy przynalezng nam wolno$¢ czytania
docierajgcych do nas przekazéw i sami zdecydujemy o sposobie
ich interpretacji. Najwyzszy czas samemu zadecydowaé¢ o swoim
zyciu, zanim zrobig to za nas sztucznie wykreowane kody 1
obrazy. Firmy, ktére szczycag sie tym, iz nie produkuja juz
produktéw, a zunifikowane ,sposoby na zycie”.
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