KWARTALNIK PEDAGOGICZNY
2018 NUMER 1(247)

Mateusz Mazurek
Uniwersytet Pedagogiczny im. KEN w Krakowie

Kultura konsumpcyjna jako kontekst refleksji
i praktyki pedagogicznej

Summary
CONSUMER CULTURE AS A CONTEXT FOR PEDAGOGICAL REFLECTION AND PRACTICE

The author claims that consumer culture is nowadays the key factor in the shaping of our
society and of course also of educational environments. Therefore it is worth serious con-
sideration and analysis. This article is devoted to the issues of most important features of
consumer culture which, according to the author, are fundamental factors in shaping the context
in which education takes place. The author includes among them: excessive consumerism
understood as granting consumption the primary importance in the individual and social life,
growth in importance of the fashion and displacement of custom, radical individualism, culture
of hurry and displacement of culture of thought, and treatment of pleasure as the highest value.
Key words: consumer culture, upbringing, individualism, culture of hurry, culture of thought
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Wstep

Kultura konsumpcyjna stanowi jeden z najwazniejszych kontekstéw nasze-
go zycia. Przeobrazenia w dziedzinie konsumpcji, ktéra staje sie istotnym ry-
sem spoleczenstwa, w znaczacy sposéb wplywaja na ksztalt zycia spolecznego
— z tej przyczyny zasluguja na uwage socjologéw (Kepny 2005: 7-9). Powinny
tez zastugiwac na nie mniejszg uwage pedagogoéw, biorac pod uwage, ze wszel-
kie oddziatywania pedagogiczne zawsze odbywaja sie w konkretnej sytuacji spo-
tecznej i sa przez nia warunkowane — pedagogika powinna korzystac¢ z dorobku
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socjologii w celu lepszego zrozumienia kontekstu wtasnych refleksji i propo-
nowanych dziatan. Kazda refleksja pedagogiczna zakorzeniona jest w naszej
samowiedzy o terazniejszoSci (Kwasnica 2015: 13). Im lepsze wiec zrozumienie
terazniejszosci, tym lepsza pedagogika — ktéra oderwana od aktualnego kon-
tekstu spotecznego bytaby przynajmniej czeSciowo zawieszona w prézni, a po-
petniajaca taki sam blad pedagogia bedzie trafiala w préznie. Niniejszy artykut
pomyslany zostal jako proba opisania, istotnych dla pedagogiki, cech kultury
konsumpcyjne;j.

Geneza hiperkonsumpcjonizmu

Pojawienie sie spoteczenstwa konsumpcyjnego zwiazane jest z kilkoma
— wzajemnie ze soba powigzanymi — zmianami, przej$ciami: od produkcji do
konsumpgji, od konsumpgji do hiperkonsumpcji, od wspélnoty do indywidualiz-
mu, od kultury spokoju do kultury pospiechu, od kultury namystu do kultury
nawyku (nalogu), od warto$ci i powinnosci do przyjemnos$ci jako najwyzszej
wartosci.

0d produkgji do konsumpcgji

Nie ma jednomyslnosci co do przyczyn rewolucji konsumenckiej, ale jej
waznym wyznacznikiem jest odwrdcenie rol i znaczen produkgji (pracy) i kon-
sumpcji. W przemystowym spoteczenstwie odpoczynek i konsumpcja byly nagro-
da za prace i stuzyly regeneracji do niej (Appadurai 2005: 109-121). W analizach
kapitalizmu to praca i produkcja byfa ,bohaterem” — traktowanym jako zrédto
dobrobytu, wyrazem cné6t i gwarantem spotecznego porzadku. W spoteczenst-
wie ponowoczesnym mamy do czynienia z przeniesieniem tych funkgji na kon-
sumpcje (Bauman 2005: 20-24; Appadurai 2005: 125). Podobnie w masowej
wyobrazni podnioste biografie bohateréw produkcji: pionieréw, przedsiebiorcow
(ktore wczesniej wyparty biografie $wietych i postaci historycznych) ustepuja
miejsca bohaterom konsumpcji — celebrytom (Baudrillard 2006: 40). Zaréw-
no wiec gdy w wymiarze symbolicznym, jak i praktycznym produkowanie traci
na znaczeniu, to konsumenci staja sie ,spoleczna sita robocza” (Ritzer 2001:
107-111). Dominuje rynek konsumpgji a nie produkgji (Leszniewski 2007: 50),
co jest o tyle zrozumiate, ze przy dzisiejszych mozliwosciach technicznych zna-
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lezienie nabywcy jest znacznie trudniejsze niz samo wyprodukowanie towaru
— a skoro trudniejsze, to i bardziej dochodowe.

Przesuniecie akcentéw z pracy i produkcji na konsumpcje, ktoéra zaczeta
odgrywac¢ role kota zamachowego gospodarki (Ritzer 2001: 105-113), skutkuje
przede wszystkim koniecznoscig ciagltego pobudzania konsumpcyjnych apety-
tow — budzenia i ukierunkowywania pozadan, przede wszystkim za pomoca
niezwykle kosztownego i coraz bardziej finezyjnego przemystu reklamowego
(Ritzer 2001; Ritzer 2003). Chodzi nie tylko o to, zeby konsumenci chcieli, ale
zeby chcieli coraz wiecej. Idealem jest konsumpcja bez granic — sytuacja, w kto-
rej ,nienasyceni konsumenci” sadza, ze potrzebuja tego, co chce sie im sprze-
dac (Ritzer 2001: 72, 92). Zeby to osiagna¢ trzeba byto oderwa¢ konsumpcje od
instrumentalnego wymiaru — zamiast narzedziem zaspokajania potrzeb musiata
stac sie ona zroédiem przyjemnosci, sposobem na autoekspresje. ,,Niespozyte po-
zadanie spozycia” zacznie lepiej stymuluje stale wzrastajace pozadania, efeme-
ryczne kaprysy czy zachcianki, ktorych spetnienie rodzi kolejne pragnienia; niz
rzeczywiste potrzeby ustepujace po zaspokojeniu (Bauman 2005: 20-21). Do-
wartosciowano wiec spontaniczne zaspokajanie zachcianek, a takze najbardziej
sktonnych je realizowa¢ konsumentéw — dzieci i mlodziez, odgrywajace w kon-
sumpcji coraz wieksza role. Mnéstwo zabiegéw marketingowych jest nakiero-
wanych na przyzwyczajanie ich do konkretnych marek (Ritzer 2003: 26-27;
Baudrillard 2006: 228-229). JesteSmy wrecz socjalizowani do fetyszyzowania
rzeczy i marek (Szlendak, Pietrowicz 2004: 13).

Radykalne zwiekszenie znaczenia konsumpcji zaréowno w gospodarce, jak
i w indywidualnym zyciu poszczegélnych ludzi ma powazne konsekwencje.
W zasadzie wszystkie opisane ponizej zmiany sa skutkiem rewolucji konsumenc-
kiej, albo proces6w majacych te rewolucje wspomagac.

0d konsumpgji do hiperkonsumpcji

O przejsciu od konsumpgcji do konsumpcjonizmu mozemy moéwi¢ wtedy,
gdy zaczynamy w skali masowej nabywac (lub mysle¢ o nabywaniu) nie tylko
dobra, ktérych potrzebujemy, ale te, o ktérych marzymy — a ich zbi6ér zmienia
sie wraz ze zmiang punktu odniesienia i spotecznych standardéw. Dzi$§ — dzieki
mediom — ludzie poréwnujg stan swojego posiadania nie z osobami z najblizsze-
go otoczenia, ale ze znanymi z telewizji, najbogatszymi. Sprzyja to atmosferze
hiperkonsumpcji, bo Sredniozamozni czujg sie relatywnie biedni — w wyniku
czego, ciagle pragng posiada¢ wiecej (Szlendak 2008: 3-24, 97-85). Jak widac
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réznica miedzy potrzeba a zachcianka podlega kulturowemu zrelatywizowaniu
i nie jest ostra, cho¢ mozliwa do intuicyjnego uchwycenia. W jej doprecyzowa-
niu pomoéc moze podzial potrzeb na pierwotne (fizjologiczne) i sztucznie wy-
wolane (Szlendak 2008: 138). Dobra mozna wiec podzieli¢ wedlug kryterium
ich koniecznosci do przezycia. By doprecyzowac kategorie hiperkonsumpgji
Krzysztof Olechnicki proponuje dwa kryteria uzupelniajace: powszechnos$¢ kon-
sumowania débr redundantnych i kupowanie tego typu débr, pomimo posiadania
sprawnego przedmiotu tego samego typu, pod wplywem mody lub marketin-
gowych zabiegéw (Olechnicki 2004: 112). Klasyczne rozréznienie na towary ko-
nieczne i luksusowe (przedmioty zbytku), ktére znajdujemy u Marksa i Smitha
(Ritzer 2001: 108) wydaje sie jednak niewystarczajace jako kryterium hiperkon-
sumpgji zwlaszcza w przypadku ludzi zyjacych w zachodniej kulturze. Tylko nie-
wielka czes¢ konsumowanych doébr to rzeczy naprawde konieczne do przezycia.
Pralka, lodéwka, odkurzacz — mozna dtugo wymienia¢ dobra, bez ktérych da sie
zy¢ (ludzie przez wieki zyli), a ktorych zakupu intuicyjnie nie uznaliby$my raczej
za przejaw hiperkonsumpgji. Osobna kwestig jest fakt, ze pewien (uznawany za
podstawowy) standard: zestaw rzeczy, ktére uwazamy za konieczne stale sie po-
szerza — tym samym zakres naszych potrzeb staje sie rownie ruchomy jak hory-
zont pragnien. Niewatpliwie jest to jeden z mechanizméw hiperkonsumpgji, ale
do opisywania przemian zachodzacych obecnie w dziedzinie konsumpcji warto
wprowadzi¢ rozréznienia bardziej precyzyjne np. tréjcztonowa kategoryzacje:
przedmioty niezbedne, uzyteczne i luksusowe (przedmioty zbytku). Jednak po-
dzial na dobra uzyteczne (czyli niekonieczne, ale ulatwiajace zycie) i luksusowe,
takze jest nieostry — wiele z débr luksusowych ma pewne zastosowania prak-
tyczne, czyli utatwia zycie w jakim$ stopniu. Jezeli kategoria ta miataby wiec
postuzy¢ do opisu hiperkonsumpcji, nalezatoby ja doprecyzowac o inne kryteria
pozwalajace odréznia¢ dobra uzyteczne od uzyteczno-luksusowych. W moim
rozumieniu nalezatoby tu wymieni¢ nieproporcjonalno$¢ wartosci uzytkowej do
ceny, przystawanie funkcjonalnosci przedmiotu (i ilosci kupowanych rzeczy)
do rzeczywistych potrzeb — dla przykiadu oba te kryteria spetniatoby kupienie
bardzo drogiego telefonu, posiadajacego tysigce funkgcji przez cztowieka, ktory
posiada juz telefon (znacznie tanszy), obstugujacy wszystkie uzywane (i potrzeb-
ne mu) funkcje. Dodatkowym, bardzo indywidualnym elementem, ktéry warto
zaproponowad, jest proporcjonalnos$¢ ceny konsumowanych débr do mozliwosci.
Przejawem hiperkonsumpcyjnej postawy byloby w tym przypadku kupowanie
doéb uzyteczno-luksusowych na kredyt — czyli kupowanie rzeczy, ktérych czto-
wiek za bardzo nie potrzebuje, a na ktore go nie stac. Podobnie o sytuacji



KULTURA KONSUMPCY]JNA JAKO KONTEKST REFLEKSJI... 109

patologicznej mozna méwic wtedy, gdy pogon za dobrami konsumpcyjnymi po-
woduje powazne negatywne reperkusje w innych dziedzinach zycia (zdrowie,
zycie towarzyskie i rodzinne).

Wszystkie wymienione tu réznice sa indywidualne (np. w przypadku foto-
grafa — dobry aparat to racjonalny zakup, dla bezrobotnego — juz nie) i nie-
jednoznaczne. Z tatwo$cia mozna wskaza¢ sytuacje, ktore nie wyczerpuja
wspomnianych kryteriéw, ale intuicyjnie uznalibySmy je za przejaw hiperkon-
sumpgji. Przyktadem takim, moze by¢ sytuacja osoby, ktora odziedziczyta ogrom-
ny majatek i zyje, aby konsumowac¢ (tzn. konsumpcja wyznacza zasadniczy cel
i sens jej zycia), ale nie ma potrzeby zaciaga¢ kredytéw, ani zapracowywac sie
na $mier¢. Kategoria hiperkonsumpgji nie poddaje sie tatwo jednoznacznym do-
okresleniom. Do wszystkich sformutowanych tu uwag nalezy doda¢, ze przejscie
do hiperkonsumpgji jest zmiang, dotyczaca nie tylko tego, co i ile konsumu-
jemy, ale takze (a moze przede wszystkim) jak i po co konsumujemy (Ritzer
2001: 63), tego, jakie miejsce konsumpcja zajmuje w naszej hierarchii wartosci.
George Ritzer opisuje hiperkonsumpcje jako opetanie zadza konsumowania
(2001: 73). Przywoluje pojecie konsumpcjonizm uzyte przez Samuela Straussa
do opisania sytuacji spotecznej, w ktérej standardowi zycia podporzadkowano
inne wartosci. Pojecie to zwigzane jest z presja wywierang na ludzi przez biz-
nes, ktory nie tyle stara sie da¢ ludziom to czego chca, ale sprawi¢ by chcieli
i ,potrzebowali” tego, co produkuje i sprzedaje. Charakterystyczng cechg kon-
sumpcyjnego spoleczenstwa jest to, ze kupowanie jest traktowane jako $ro-
dek do szczescia, remedium na egzystencjalne problemy i leki — nieraz zresztg
sztucznie wywolane (Baudrillard 2006: 253-257; Ritzer 2001: 72; Bauman 2005:
32-35). Konsumpcja nie jest juz wiec juz wyltacznie procesem nabywania i po-
chtaniania, ale integrujgcym spoteczenstwo mitem, czyli pelnym i samospetnia-
jacym sie dyskursem, jakim postuguje sie spoteczenstwo w odniesieniu do samego
siebie, wszechobejmujacym ogo6lny system interpretacji, podstawa naszej nowej
plemiennej mitologii i moralnos$ci (Baudrillard 2006: 271 —274). Konsumpcja stala
sie takze zasadniczym Zrédiem zasobow umozliwiajacych (lub ograniczajacych)
autokreacje (Kempny 2005: 9). Kupujemy nie uzyteczne towary, ale znaki, ktore
majg dawac poczucie bycia kim§ wyjatkowym (Baudrillard 2006: 63-89; Simmel
2005: 273). W pewnym uproszczeniu mozna by powiedzie¢, ze naszym spofe-
czenstwie panuje zasada: ,kupuje wiec jestem” (Leszniewski 2007: 50). Nie wy-
pada wrecz nie konsumowaé. To konsumpcja wyznacza miejsce w spotecznej
hierarchii spotecznej (Szlendak, Pietrowicz 2004: 11).
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0Od wspolnoty do indywidualizmu

Spoteczenstwo konsumpcyjne to zbiorowisko osamotnionych indywidua-
listéw, ,w ktorym funkcje wiezi zaczat petni¢ klej nasladownictwa i sztucznych
tozsamosci” (Olechnicki 2007: 113). Niewatpliwie procesom indywidualizacji
sprzyja to, ze ,kultura konsumpcyjna [...] trafnie zauwazyta, ze ludzie wyzwole-
ni od tradycji, wspolnoty, wzajemnych zobowiazan kupujg wiecej” (Olechnicki
2007: 112). Jednak obok calego przemystu marketingowego promujgcego wzor-
ce totalnie przerysowanego indywidualizmu (Szlendak, Pietrowicz 2004: 18),
obok wzrostu znaczenia indywidualnego wyboru — podniesienie konsumenta do
rangi gtéwnej sily decyzyjnej, a co za tym idzie gloryfikacji ,ja” (Kossakowski
2007: 115), odgrywaja tutaj role takze inne mechanizmy.

Jednym z nich jest szalencza pogon za dobrami — wzrost wydatkéow spo-
wodowany rozbudowanymi oczekiwaniami konsumenckimi, powoduje stres i prze-
pracowanie. Wybieranie dalekich grup odniesienia i préby doréwnania im
konsumpcja powoduja, ze lista must-have-things wydtuza sie, brak towaréw syg-
nalizujgcych status powoduje frustracje. Dochodzi do tego konkurencja i rywa-
lizacja. Wszystko to razem powoduje, zZe coraz bardziej zapracowani ludzie nie
majg sily, czasu ani cierpliwosci, zeby poznawac¢ ,jinnego” chocby znaczacego,
a kontakty ograniczaja sie do krétkich ,,zderzen” (Giddens 2006: 166; Baudrillard
2006: 253-257; Ritzer 2001: 252; Szlendak 2008: 83, 172; Leszniewski 2007: 50;
Szlendak, Pietrowicz 2004: 16). Wiezi i wspoélnoty, ktére tworzymy sa wiec co-
raz czesciej wirtualne — funkcjonujace bez kiopotliwych kontaktéw z innymi,
lub formalne i bezosobowe (Sztompka 2012: 115; Giddens 2006: 125). Nie bar-
dzo chcemy i w coraz mniejszym stopniu potrafimy utrzymywac glebokie wiezi
interpersonalne. Wsré6d miodszego pokolenia na osfabienie tej umiejetnosci
wplywa dodatkowo intensywny kontakt z mediami wizualnymi powodujacy
zubozenie kontaktéw spotecznych, a nawet stabszy rozwdj struktur (modutéw)
moézgu odpowiedzialnych za empatie i kompetencje spoteczne (Spitzer 2013:
8-12, 26-27, 96-108). Dodatkowo w sytuacji dobrobytu i braku zagrozen ze-
wnetrznych cztowiekowi tatwiej jest uwierzy¢, ze zyje sam, swoim losem nic ni-
komu nie zawdzieczajac i niczego od nikogo nie oczekujac (Antonowicz 2007: 73).

Takze relacje seksualne stajg sie coraz szybciej podejmowane i powierz-
chowne, coraz bardziej przypominajg te, pokazywane w telewizji — ,réwnie nie-
state jak ujecia kamery” (Bellah 2007: 437). Wierno$¢ — zapewniajgca trwatos$¢
stosunkéw spotecznych — nie jest juz postrzegana jako warto$¢, jest raczej
deprecjonowana (Leszniewski 2007: 56-61), a ludzie poszukujag w doznaniach
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seksualnych akceptacji, poczucia kontroli, wtasnej tozsamosci, czy sposobu ra-
dzenia sobie z bolem (Giddens 2005: 122-130). Obok ,relaksujacych zakupow”
pojawia sie wiec ,relaksujgce romansowanie” (Szlendak 2002: 276-277). Podobnie
wiec jak konsumpcja w ogéle, konsumpcyjna seksualno$¢ bywa traktowana jak
swoista namiastka, obiecujgca spetnienie w innych od siebie samej dziedzinach,
w ktérych — dodajmy — spetnienia da¢ nie moze. Jednak wtasnie dzieki temu
utrzymuje sie stan ciagfego nienasycenia popychajacy cztowieka do poszukiwa-
nia ciagle nowych doznan.

Od kultury spokoju do kultury pospiechu

Szybkos$¢ i plytkos$c jest generalnie charakterystycznag cecha kultury kon-
sumpcyjnej. Doskonate podsumowanie specyfiki czasow wspoéliczesnych zawiera
w sobie tytul ksiazki Jamesa Gleicka: Szybciej. Przyspieszenie niemal wszystkiego.
Dlatego jako kontrast wskazano sposob zycia nazwany dla uproszczenia ,kul-
turg spokoju” — chodzi tu o zakreSlenie zasadniczej réznicy pomiedzy spote-
czenstwem tradycyjnym, gdzie zycie toczyto sie powoli, a nowoczesnym, ktore
charakteryzuje ciggly pospiech (Gleick 2003). Gléwne przyczyny tej zmiany sg
dwie — powiazane zresztg ze soba. Jedna z nich jest globalizacja — proces gwal-
townych zmian spotecznych, zwigzanych miedzy innymi z przyspieszeniem prze-
plywu informacji (idei, pradéw Swiatopogladowych, wzorcéw i stylow zycia),
0s6b i towaroéw; wzrastajaca iloscig powigzan dotyczaca wszystkich dziedzin zy-
cia, ,kurczeniem sie czasu i przestrzeni” pod wptywem zmian technologicznych
(Sztompka 2012: 648-670; Giddens 2006: 75— 96). Oddzialywanie na cztowieka
réznorodnych wplywoéw sprawia, ze tozsamo$¢ przestaje by¢ czym$ nadanym,
a staje sie sprawa wyboru, podlegajacego zmianom i odwotaniom. Coraz szyb-
ciej zmieniajace sie warunki zycia (nie ma praktycznie umiejetnos$ci przydatnych
przez cate zycie, rzeczy szybko tracg swoja atrakcyjnos¢, zwyczaje szybko sie
zmieniaja — nawet znane cztowiekowi miejsca np. jego dzielnica, nie wygladaja
przez dluzszy czas tak samo) powoduja, ze nasze do$wiadczenie jest niespdjne,
porwane — trudno tworzy¢ spdjne, state tozsamosci, czy stale wiezi. Cechg cha-
rakterystyczng dominujgcego dzis$ stylu zycia jest ,;szybkie konczenie i szybkie
zaczynanie od nowa” (Bauman 2005: 28-33). Wszystko (w kazdej dziedzinie)
upodabnia sie do pokazu mody — w zawrotnym tempie jest konsumowane i po
»pieciu minutach” wypierane przez nowsze (Koztowski 2007: 31). Druga przy-
czyng przyspieszenia zycia jest hiperkonsumpcja. Urynkowienie wszystkich sfer
zycia sprawia, ze potrzebujemy coraz wiecej czasu — zeby konsumowac i zarabiac
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na konsumpcje (Ritzer 2001: 76, 257-262). Takze pomimo rozwoju techniki,
ktora powinna uwalnia¢ znaczne zasoby czasowe nasze zycie ciggle przyspiesza.
Co prawda urzadzenia pozwalajg te same czynnosci wykonywac znacznie szyb-
ciej, ale za to wykonujemy ich znacznie wiecej (Szlendak, Kaczmarczyk 2010:
239-241; Gleick 2003: 92-102). W efekcie ciagle oszczedzamy czas i coraz
bardziej nam go brakuje.

Od kultury namystu do kultury natogu

Specyficznym — niezwykle waznym dla pedagogiki i dlatego opisywanym
osobno — przejawem ,,przys$pieszenia niemal wszystkiego” — jest szybkos¢ poda-
wania i ,przyswajania” informacji. Ogromng role odgrywaja tutaj media elek-
troniczne, ktérych spos6b funkcjonowania zmierza w kierunku uzalezniania.
Kulture namystu (intelektualnego) zastepuje ,kultura nalogu”, ktorej ksztalt nie
sprzyja (badz nie wymaga) samoswiadomego namystu, petnej aktywacji umy-
stfowego instrumentarium. Do uczestnictwa w dzisiejszej rozrywce (stajgcej sie
coraz bardziej istotna tre$cig zycia) niektore zdolnosci umystowe — np. samo-
$wiadomos¢ — nie sg potrzebne. Kulture namystu charakteryzuje to, ze ktos$ lubi
to co lubi i dokfadnie wie dlaczego, w tej drugiej mamy do czynienia z dziafa-
niami, ktére same sg dla siebie wyttumaczeniem — np. przez przyzwyczajenie.
Sa to zachowania typowe dla 0sdb, ktére nie sg w petni samoswiadome do na-
wigacji w swoim otoczeniu (takze kulturowym), w mniejszym stopniu stosuja
hierarchie norm i warto$ci, a w wiekszym hierarchie nagréd i kar — tzn. zacho-
wanie jest skutkiem nie tyle odwotywania sie do tresci pamieci co do konkret-
nego bodzca (Szlendak, Koztowski: 145—-146; Koziowski 2007: 33-35).

Charakterystycznym dla kultury namystu nos$nikiem informacji byt druk
— wymagajacy racjonalnosci wywodu i wysitku odbiorcy. Uruchamiat rozum,
w przeciwienstwie do wspotczesnych mediéw bazujacych gtownie na emocjach
(Szlendak, Koztowski 2008: 122—-123). Dwa elementy charakteryzuja omawiane
tutaj przejécie: zwiekszenie szybkosci komunikacji i przesuniecie akcentu z ro-
zumowej refleksji na emocjonalne doswiadczanie.

W naszej kulturze opartej na pi$mie, gdzie wiedza krazy gtéwnie tekstach
pisanych czytanie to podstawowa umiejetno$¢. Braki w niej powaznie utrud-
niajg uczenie sie innych przedmiotéw (Spitzer 2013: 157-169), a intensywne
ogladanie telewizji przez dzieci powoduje obnizenie ich mozliwosci kognityw-
nych i zdolnosci jezykowych oraz deficyty uwagi (Spitzer 2013: 128-131, 216).
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W przypadku starszych dzieci i miodziezy nauka czytania ze zrozumieniem na-
trafia na kolejne przeszkody: wiele dostepnych percepgji atrakcji niewymagaja-
cych wysitku umystowego (jak gry komputerowe czy telewizja) zabiera czas na
czytanie (Kaliszewska 2012: 337). Digitalizacja naszego zycia sprzyja raczej po-
wierzchownosci niz zgtebianiu jakiej§ materii. ,,Cyfrowi tubylcy” dla ktorych
komputer w domu jest czym$ naturalnym, przyzwyczajeni sg do charakterystycz-
nej formy przekazu — bardzo migotliwej, zawierajacej wiele elementéw od-
wracajacych uwage. Jako ze mézg czlowieka przystosowuje sie do warunkéw,
w ktorych funkcjonuje ,,cyfrowi tubylcy” z jednej strony Swietnie radza sobie
z powierzchowng wielozadaniowoscig (wykonywaniem réznych czynnosci w tym
samym czasie — uczeniem sie, sprawdzaniem maila, smsowaniem, stuchaniem
muzyki itd.), ale z drugiej strony maja ogromne trudnosci ze skupieniem sie na
jednym zadaniu, odfiltrowywaniu bodzcow i informacji nieistotnych od waz-
nych — a co za tym idzie np. z analiza bardziej zlozonych tre$ci. Niemal state
korzystanie z Internetu sprawia, ze mo6zg oczekuje przyswajania informacji tak
jak sie¢ je podaje — wartkim strumieniem matych porcji (Spitzer 2013: 17,
64-65, 180-204). Miliony informacji walcza o uwage czytelnika, a ten (jak po-
kazujg badania) nie czyta, tylko prowadzi ,slalom po nagtéwkach” — skanuje
nagtowki, wyréznione w tekscie stowa (Gleick 2003: 94-96). Tradycyjne media
— przede wszystkim gazety dostosowujg sie do takiego stylu i takze stajg sie
szwedzkim stotem z kawatkami informagji, serwujacym wiadomosci pokrojone
w plasterki, z ktorych wycina sie szczego6ly i tlo, po to zeby wiadomosci bylty
lekkie, opatrzone kolorowa grafikg i co najwazniejsze: do szybkiego czytania
(Ritzer 2003: 103-104, 136).

Dotykajace wspolczesnego cztowieka trudnosci ze skupieniem, kontemp-
lacja czy pisaniem dtuzszych tekstéw nie powinny wiec dziwié. W praktyce
edukacyjnej — podobnie jak w innych dziedzinach - glebokie przetwarzanie
intelektualne tresci zostaje wyparte i zastapione najplytszym: ,kopiuj—wklej”.
Rozwdj technologiczny sprawia, ze maszyny coraz czesciej wyreczajg czlowieka
— wykonujac za niego prace, dzieki czemu mozna jg wykonaé szybciej i mniej-
szym wysitkiem. W edukacji zjawisko to ma tez negatywne konsekwencje dy-
daktyczne i wychowawcze: cztowiek niepodejmujacy wysitku intelektualnego nie
rozwija sie (Spitzer 2013: 17-45, 58-75) i przyzwyczaja sie do unikania wszy-
stkiego co trudne.

Mamy do czynienia z procesem kurczenia sie logosfery na rzecz ikonosfery
co nie sprzyja rozwijaniu refleksyjnych, racjonalnych postaw. Obrazkowa kul-
tura, w ktorej zyjemy, z coraz bardziej dominujgca estetyky teledysku, ktorg
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charakteryzuje bardzo szybko zmieniajacy sie obraz, szybki montaz, skrotowos¢,
feerycznos¢, rodem z MTV upowszechnita sie takze w innych typach progra-
moéw, ktére takze cechujg sie skrotowoscig dialogéw, przeniesieniami akgji,
ulotnoscia i fragmentaryczno$cia przekazu (Gleick 2003: 192-195; Szlendak,
Koztowski 2008: 211-212; Bellah 2007: 436, 437; Kozlowski 2007: 34-35).
Wszystko to ma zapewniac niestabnaca fale bodZcéw, zeby program byt fatwy,
nie wymagajacy i intrygujacy (Postman 2002: 129-131). Wszystko to sktada sie
na proces ,idiocenia” telewizji (Szlendak, Koztowski 2008: 84), a wraz z nig ca-
tego spoteczenstwa. Szczegoélnie istotnym przejawem tego procesu jest drama-
tyczne obnizenie poziomu debaty publicznej, ktéra stata sie bardziej konkursem
pieknosci celebrytéw niz starciem idei. Niebagatelny wplyw na ten proces miaty
media serwujace ,popkulturowa papke” — wartki strumien sensacji, oddziatuja-
cy na emocje i przemawiajacy bardziej niz idee. Dostosowywanie do wymogow
telewizji przemowien politykéw doprowadzito do ich skrécenia — z poéitora-
godzinnych do dziewieciosekundowych, czyli do rozmiaréw niepozwalajacych
przedstawi¢ zadnego rozumowania (Ritzer 2003: 134-135; Szlendak, Koztowski
2008: 118; Bellah 2007: 436).

Weberowska racjonalizacja zycia przybiera wiec nieoczekiwany ksztalt
— owszem z jednej strony bardzo racjonalne procesy: kumulacja wiedzy, rozwdj
technologiczny, a z drugiej sposob, w jaki wykorzystujemy nowe mozliwosci nie-
wiele ma wspoélnego z weberowska racjonalnoscig (Szlendak, Pietrowicz 2007: 23),
o wiele wieksze znaczenie majg irracjonalne namietnosci (Bauman 2005: 25).

Hiperkonsument raczej nie jest bardziej racjonalny niz ludzie poprzednich
pokolen, jest natomiast zdecydowanie bardziej rozrywkowy. Telewizja odegrata
w tej kwestii wazna role — przedstawiajac wszystko jako rozrywke (wlacznie
z debatami, formatami informacyjnymi itp.). Rozrywka stala sie ,nadideologig”
calego telewizyjnego dyskursu (Postman 2002: 127, 139). Podobnie sie¢ inter-
netowa przez zwiekszona dawke rozrywki bardziej ogtupia niz edukuje (Spitzer
2013: 79-80). W medialnym przekazie kategorie dobra lub zita, sensu lub bez-
sensu zostaly rozmazane — pozostaly tylko ,spazmatyczne zmiany nastroju od
napiecia do relaksu” (Bellah 2007: 438). Czasy wspolczesne — przy pomocy me-
diéw, reklamy, mnéstwa propozycji, o ktorych cztowiek sadzi, ze powinien by¢
gotowy bezrefleksyjnie przyjmowa¢ — wprowadzajg cztowieka w horyzont my-
Slenia o zyciu jako przygodzie, ktéra niesie w sobie jedyne tatwos¢, przyjem-
nos¢, beztroske i komfort (Adamczyk 2012: 265-266). By¢ moze jest czyms$
naturalnym, ze kiedy walka o byt staje sie mniej dramatyczna, podnosi sie po-
ziom technologiczny, a wraz z nim poziom zycia. Zycie staje sie latwiejsze,
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rozrywka nabiera w nim wiekszego znaczenia — do tego stopnia, ze wszystko
traktowane jak zabawa, a samo zycie staje sie tez mniej powazne (plytsze).
Przynajmniej teoretycznie mozna by sobie wyobrazi¢ proces odwrotny — ludzie
uwolnieni od wielu codziennych trosk, ktérym zapewnienie sobie débr koniecz-
nych do zycia zajmuje znacznie mniej czasu, staja sie dzieki temu bardziej re-
fleksyjni. Jezeli w starozytnosci filozofia byla domena ludzi wolnych (takze od
koniecznosci pracy), to wspoiczesnos¢ mogtaby wydac rzesze filozofow. Wydata
natomiast rzesze bezmyslnych konsumentéw.

Zatracanie zdolno$ci do glebszego namystu ma istotne skutki dla kon-
sumpcyjnego spoleczenstwa. Typowe dla niego zjawiska (np. mode czy reklame)
mozna traktowac¢ mniej lub bardziej refleksyjnie, mozna wobec nich przyjmo-
wac rozne postawy — od bezkrytycznej akceptacji, przez twoércza, krytyczng po-
stawe az po alienacje czy kontestacje (Lepa 2012: 219). Konsumeryzm rozumny
(cho¢ brzmi oksymoronicznie) — praktykowany przez ludzi refleksyjnych, nie jest
czym$ niemozliwym (Szlendak, Pietrowicz 2007: 25), pod warunkiem, ze konsu-
ment jest podmiotem $wiadomie aplikujagcym sobie pewne elementy, a nie bez-
mys$lnym roznosicielem pewnych idei (Koztowski 2007: 35-38). Kultura tekstu
ktadaca nacisk na site argumentagji sprzyjala wykorzystaniu narzedzi umysto-
wych z samoswiadomos$cig wlacznie — pomagala wiec takze samoswiadomos¢
rozwija¢. Telewizyjno-internetowa kultura nalogu nie tylko jej nie sprzyja, ale
wykorzystujac nasza konstrukcje biopsychiczna, oddziatujac na podkorowa czes¢
mozgu — atakuje bodZcami (obrazami), ktére nie poddaja sie Swiadomej kontroli
(Szlendak, Koztowski 2008: 127, 146). Ogromnego znaczenia nabiera wiec to, czy
edukacja bedzie rozwija¢ wazne (a kulturowo zmarginalizowane) umiejetnosci:
racjonalnego i krytycznego myslenia.

Podsumowanie — spoleczenstwo konsumpcyjne
wyzwaniem dla pedagogiki

Konsumpcjonizm prowadzi do spopularyzowania hedonistycznego podej-
$cia do zycia, co w oczywisty sposéb zmienia aksjologiczny krajobraz. Przejscie
od tradycyjnego kapitalizmu do konsumpcjonizmu zwigzane jest z wyparciem
tradycyjnych kapitalistycznych cnot wywodzacych sie z etyki protestanckiej: pra-
cowitosci i oszczedno$ci przez hedonizm (Ritzer 2001: 121-123), konsumpcje na
kredyt (Appadurai 2005: 121-124; Ritzer 2001: 65, 69-70, 74-78, 252, 321-322)
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i indywidualizm. Wartos$ci hedonistyczne, stanowigce szkielet wspotczesnej kul-
tury, wypierajg z pola widzenia inne. Tam gdzie przyjemnos$¢ staje sie najwyz-
sza wartoscig, inne wartosci sitg rzeczy schodza na dalszy plan. Wystepuje tutaj
sprzezenie zwrotne — z jednej strony hedonizm wypiera wyzsze wartosci, z dru-
giej zas, ich brak powoduje pustke, poczucie bezsensu — na ktore lekarstwem ma
by¢ jeszcze wiecej przyjemnosci. Jezeli ma by¢ przede wszystkim przyjemnie, to
znika z pola widzenia wszystko, co grozitoby jakimi$ nieprzyjemnymi uczucia-
mi: wysitek, poswiecenie, czy ogolnie wartosci, ktére uznawane a nierealizowa-
ne, rodza (bardzo nieprzyjemne) poczucie winy (Ingarden 1975). Jezeli racje ma
Roman Ingarden twierdzacy, ze podstawa odpowiedzialnos$ci sg wartosci i poczu-
cie winy zwigzane z zaniedbaniem realizowania ich — to ujawnia sie tutaj kolej-
ny powodd kryzysu odpowiedzialnosci, jaki mozemy wspétczesSnie obserwowac.

Wyrugowanie wyzszych wartosci utatwia tez pojawienie sie spoteczenstwa
opartego na modzie. Moda rzadzi w dziedzinach, ktére nie sg oparte na obiek-
tywnych przestankach, nie wynikaja z mocnych przekonan i gtebokich motywow.
Dlatego w takich dziedzinach jak wiara religijna, czy zainteresowania nauko-
we — rzady mody moga sie rozwina¢ dopiero wtedy, gdy uniezaleznia sie je od
glebszych ludzkich motywow, z ktérych sie zrodzily. Typowa przestrzenig dzia-
tania mody sg rzeczy zewnetrzne, nie powigzane z istotnymi motywami dziata-
nia (ubioér, rozrywki, zachowania spoteczne). Dzi§ moda wywiera tak wielki
wplyw na ludzi, bo wielkie, trwate, niekwestionowane przekonania traca na sile
—w wyniku tego rozedrgane i przemijajace czynniki zycia uzyskuja wieksza prze-
strzen oddziatywania (Simmel 2005: 274-276). Za obyczajem i tradycjg zawsze
stat jaki§ system aksjologiczny. Tradycja i obyczaj zawsze odnosity sie do kon-
kretnego Swiata wartosci i do ich realizacji mialy prowadzi¢. W spoteczenstwie
opartym na modzie ten Swiat warto$ci zostal dramatycznie sptaszczony. O ile
kierunek przyczynowych powigzan miedzy aksjologiczng ptycizng zycia, przed-
stawianiem wszystkiego jako rozrywka i rzadami mody pozostaje kwestig otwar-
ta, to niewatpliwe jest, ze w opartym na modzie spoleczenstwie — wychowanie
do wartosci staje sie znacznie trudniejsze.

Wyrugowanie niektérych warto$ci wptywa na edukacje bardziej bezposred-
nio niz innych. Na przykiad usuniecie cnoty pracowitosci — szkota probujaca jej
uczy¢ lub wymagac natrafia na nieznane wczes$niej trudnos$ci (mniej lub bardziej
bierny op6r uczniéw i rodzicéw). Rodzi sie w zwigzku z tym powazne pytanie czy
powinna z ksztalcenia takich cech czy umiejetnosci zrezygnowac? A jesli nie to
jakich uzywac¢ metod? Pytanie to jest réwnie palgce w odniesieniu do innych
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zjawisk: odejscie od kultury namystu powoduje, ze uczniowie nie umiejg sie sku-
pi¢, czyta¢ ze zrozumieniem diuzszych tekstéw, czy analizowaé bardziej zto-
zonego przekazu. Mogg tez nie widzie¢ potrzeby nabywania tych umiejetnosci,
gdyz sg one kulturowo marginalizowane — do przyjmowania reklamowo-medial-
nego bombardowania bodZcami nie sa wcale potrzebne. Podobnie kulturowe
dowartoSciowanie spontaniczno$ci rozumianej jako natychmiastowe realizowa-
nie wszelkich zachcianek utrudnia uczenie (czy wymaganie) odpowiedzialnosci,
statosci w realizacji podjetych zobowigzan — czyli cech, ktére sg wyznacznikami
dojrzatosci. Wychowanie rozumiane jako prowadzenie do osobowej dojrzatosci
napotyka wiec na nowe trudnosci.

Chyba najdonioSlejsze skutki dla socjalizacji mtodego pokolenia ma ge-
nerowany przez konsumpcjonizm — kryzys relacji miedzyludzkich, wynikajacy
z zastepowania interakcji z cztowiekiem kontaktem z maszynami, z przerostu
indywidualizmu i braku czasu. Ludzie nie majacy czasu na nic poza pracg i kon-
sumpcjg nie majg go dla innych — pochtonieci konsumowaniem, zarabianiem na
nie i zarabianiem na odsetki od kredytéw, nie maja sif ani czasu na pielegnowanie
relacji, a te — zwlaszcza rodzinne wymagaja wiele wysitku by je utrzymac (Bellah
i in. 2005: 379). Dodatkowo przepracowani rodzice zyja w coraz wiekszym stre-
sie (Giddens 2006: 166), co nie moze pozostawac bez wplywu na dzieci. Oczy-
wiscie przyczyny i pedagogiczne skutki kryzysu rodziny sa o wiele szersze
i omoéwienie ich wykracza znacznie poza ramy tego opracowania. Nie wszystkie
tez tacza sie z konsumpcjonizmem. Do przyczyn z nim zwiazanych, opisywanych
tu nalezatoby zaliczy¢ (oprocz braku czasu) przede wszystkim: indywidualizm,
hedonizm, brak stato$ci (zmienno$¢ wszystkiego), kryzys odpowiedzialnosci
i kulture niedojrzatosci. W pewnym sensie takze pojawienie sie spoleczenstwa
opartego na modzie. Jezeli moda ma odpowiada¢ na potrzebe wyjatkowosci
i przynalezno$ci (wspolnoty) — to narzuca sie spostrzezenie, ze sg to te same
potrzeby, ktére zaspokaja rodzina: przez wzglednie mata liczebno$¢ docenia
indywidualno$¢ kazdego cztonka, a przez silne wiezi zapewnia mocne poczu-
cie wspolnoty. Moda rywalizuje wiec (i czesto wygrywa) z tradycja i obyczajem
— jako regulatorami ludzkich zachowan, a z rodzing — w dziedzinie zaspokaja-
nia potrzeb.

Warto$ciowe poznawczo bytoby przeanalizowanie wplywu konsumpcjonizmu
na emigracje zarobkowa (powaznie wpltywajaca na spojno$¢ polskich rodzin).
Wydaje sie, ze szybkie rozpowszechnianie sie wzoréw kulturowych, powoduja-
ce rozbudzenie oczekiwan konsumpcyjnych w potaczeniu ze stosunkowo wolno
zmieniajacymi sie warunkami ekonomicznymi — a co za tym idzie: ograniczo-
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ne mozliwosci zaspokajania tych oczekiwan, rodzace sie poczucie relatywnej
deprywacji, wynikajace ze wzrostu oczekiwan i aspiracji przy niezmiennym po-
ziomie warunkéw (Sztompka 2012: 220), moze by¢ jednym z czynnikéw moty-
wujacych do emigracji.
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