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Presja œrodowiska jako determinanta

konsumpcji mediów

„Marketing sprawia, ¿e ludzie w rzeczywistoœci pracuj¹ ciê¿ej ni¿ po-
winni, po to, ¿eby zarobiæ wiêcej pieniêdzy, ni¿ im naprawdê potrzeba,
¿eby kupowaæ produkty, których w istocie nie potrzebuj¹, za pie-
ni¹dze, których w istocie nie maj¹, ¿eby zrobiæ wra¿enie na w istocie
nie lubianych s¹siadach, którzy g³ównie myœl¹ o tym jak zrobiæ, jak
najlepsze wra¿enie na nas”1.

1. Kwestie terminologiczne

Na pocz¹tku chcia³bym zdefiniowaæ pojêcie, jakie pojawi³o siê w tytu-
le artyku³u: „konsumpcja mediów”. Pierwszy cz³on – konsumpcja –

termin wywodz¹cy siê z ³aciny (consumptio) oznacza: spo¿ywanie, u¿y-
wanie, u¿ytkowanie, zu¿ywanie. S³owem, maj¹cym polsk¹ etymologiê,
a okreœlaj¹cym konsumpcjê, jest termin spo¿ycie. Wed³ug Czes³awa By-
walca2 znaczna wiêkszoœæ autorów uwa¿a, ¿e konsumpcja i spo¿ycie s¹
synonimami i nale¿y je u¿ywaæ zamiennie – tak te¿ czyni w swojej
ksi¹¿ce. I dlatego te¿ pozwolê sobie u¿ywaæ tych terminów zamiennie,
zdaj¹c sobie jednak sprawê, ¿e okreœlenie „spo¿ycie mediów” brzmi co-
kolwiek  dziwnie.

Mimo, ¿e pojêcie „konsumpcja mediów” ju¿ kilka lat temu by³o u¿ywa-
ne przez firmy badawcze, które zajmuj¹ siê m.in. okreœlaniem wzorów kon-
sumpcji mediów oraz krzywych konsumpcji mediów, to wpisuj¹c ten zwrot
w polskie wyszukiwarki internetowe, otrzyma³em iloœæ trafieñ, jak¹ mo¿na
policzyæ na palcach jednej rêki. Wpisuj¹c zaœ zwrot „spo¿ycie mediów” nie
otrzyma³em ¿adnego trafienia. I w³aœnie dlatego pozwolê sobie u¿ywaæ tak-
¿e tego okreœlenia (tj. „spo¿ycie mediów”) – a nu¿ siê przyjmie. {:)}

1 Zobacz:  ostatnia  uwaga  w  artykule.
2 Cz.  Bywalec,  L.  Rudnicki,  Konsumpcja,  PWE,  Warszawa,  2002,  s.  13.



Przez konsumpcjê mediów, w najszerszym zakresie, rozumiemy
wszelkie zaspokajanie ludzkich potrzeb poprzez odbiór mediów. W termi-
nologii ekonomicznej i socjologicznej, przez analogiê do ogólnej kon-
sumpcji,  mo¿na  wyró¿niæ  trzy  ujêcia  konsumpcji  mediów3:
– konsumpcja mediów jako akt spo³eczny;
– konsumpcja mediów jako proces spo³eczny;
– konsumpcja mediów jako faza reprodukcji spo³ecznej.

Pierwsze ujêcie konsumpcji mediów, to akt bezpoœredni zaspokojenia
jakiejœ konkretnej potrzeby osoby, poprzez u¿ycie danego materialnego
dobra albo us³ugi np. przeczytanie prasy, wys³uchanie audycji radiowej,
obejrzenie serwisu informacyjnego w telewizji czy te¿ odbiór informacji
za poœrednictwem Internetu, multimediów, b¹dŸ innych elektronicznych
Ÿróde³ przekazu. Zaspokojenie potrzeby jest krótkotrwa³e i dlatego akty
konsumpcji mediów s¹ powtarzane i uk³adaj¹ siê w pewien proces – i tu
ju¿ mo¿emy mówiæ o drugim, szerszym ujêciu konsumpcji mediów. Jan
Szczepañski, w tym znaczeniu, mówi ogólnie o konsumpcji jako „o za-
chowaniach konsumpcyjnych jednostek i zbiorowoœci, polegaj¹cych na
uœwiadomieniu i ocenie w³asnych potrzeb, uznawaniu ich wagi i decy-
zjach ich zaspokojenia; zachowaniach zmierzaj¹cych do wyboru i uzyski-
wania œrodków ich zaspokojenia, obchodzenia siê ze zdobytymi œrodkami
oraz ich spo¿ywania itd. […] W tym ujêciu konsumpcja dotyczy nie tylko
zachowañ konsumenta jako jednostki, ale tak¿e mo¿e byæ rozpatrywana
jako proces obejmuj¹cy ca³e zbiorowoœci zaspokajaj¹ce swoje potrzeby”4.

Myœlê, ¿e to okreœlenie jak najbardziej przystaje tak¿e w odniesieniu
do  sfery  konsumpcji  mediów.

Trzecie ujêcie jest ujêciem w kategoriach makroekonomicznych,
czym  zajmowaæ  siê  nie  bêdê.

2. Sfery konsumpcji mediów

Analizuj¹c sfery konsumpcji mediów, przez analogiê do konsumpcji
ogólnej, mo¿na wyró¿niæ cztery obszary (segmenty, zespo³y problemo-
we),  bêd¹ce  przedmiotem  analiz5:
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3 Por. J. Szczepañski, Konsumpcja a rozwój cz³owieka. Wstêp do antropologicz-

nej  teorii  konsumpcji,  PWE,  Warszawa  1981,  s.  133–137.
4 Ibidem,  s.  134.
5 Porównaj:  Cz.  Bywalec,  L.  Rudnicki,  op.  cit.,  s.  15.



– potrzeby zaspokajane przez konsumpcjê mediów;
– œrodki zaspokojenia potrzeb (przedmioty konsumpcji mediów);
– sposoby zaspokojenia potrzeb (zachowania konsumpcyjne w odniesie-

niu do mediów);
– efekty (skutki) zaspokojenia potrzeb.

2.1. Potrzeby zaspokajane przez konsumpcjê mediów

Ze wzglêdu na ograniczenia iloœciowe artyku³u nie bêdê omawia³ uwa-
runkowañ decyzji konsumentów w odniesieniu do mediów ani potrzeb
konsumentów w tym zakresie, które stanowi¹ punkt wyjœcia dla zachowañ
konsumentów na rynku. Nie bêdê te¿ omawia³ tu czynników determinu-
j¹cych potrzeby, a co za tym idzie konsumpcjê (biologiczne i ekologiczne,
ekonomiczne, spo³eczne czy kulturowe). Zaznaczê tylko, ¿e pierwszym
Ÿród³em potrzeb jest organizm cz³owieka, a drugim Ÿród³em i determi-
nant¹ potrzeb s¹ spo³eczno-kulturowe konwencje, które wynikaj¹ z funk-
cjonowania cz³owieka wœród ludzi, w ró¿nych spo³ecznych uk³adach, jak
np. rodzina; œrodowisko lokalne, pracy; grupa zawodowa, naród – gdzie
obowi¹zuj¹ pewne regu³y zachowañ i systemy wartoœci, które wytwarzaj¹
pewn¹ okreœlon¹ presjê na jednostkê, która do takiej grupy nale¿y, b¹dŸ do
niej aspiruje. Potrzeby s¹ subiektywnie odczuwane jako pragnienia, któ-
rych konkretyzacja koñczy siê nie na ogólnym produkcie do odbioru me-
diów (np. telewizor, radio, video, komputer) ale przybiera formê œciœle
okreœlonego produktu (np. telewizor marki Panasonic, radio Philips, video
Hitachi, komputer z monitorem ciek³okrystalicznym Samsung i proceso-
rem  Intel  Pentium  III).

Chcia³bym tak¿e zwróciæ uwagê na potrzeby, które na klasycznej, piê-
cioczêœciowej piramidce potrzeb Maslowa zajmuj¹ czwart¹ pozycjê –
ponad wszystkimi potrzebami niedoboru. Mam tu na myœli potrzeby uzna-
nia, szacunku, pozycji, presti¿u. Wydaje siê, ¿e to te potrzeby, w najwiêk-
szym stopniu sprawiaj¹, ¿e konsument ulega presji œrodowiska. To one te¿
powoduj¹, i¿ motywy spo¿ycia mediów mog¹ mieæ charakter nieekono-
miczny  i  czêsto  emocjonalny  (uczuciowy).

W Azji na przyk³ad, na samym szczycie, odpowiednika hierarchii po-
trzeb Maslowa, znajduje siê potrzeba statusu, tu¿ nad potrzeb¹ podziwu.
Nic wiêc dziwnego, ¿e Mercedes Benz w Azji posiada najwiêkszy udzia³
rynkowy, a oferuj¹ca towary luksusowe francuska firma LVMH ponad
50% swoich produktów sprzedaje nabywcom azjatyckim. Helmut Schütte
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pisze: „W Azji […] markowe towary […] mog¹ byæ kupowane raczej «dla
twarzy» i szacunku ze strony innych, ni¿ z powodu osobistych preferencji
wobec produktu. […] Szczególn¹ uwagê poœwiêca siê zakupom produk-
tów, których cena, marka i opakowanie podkreœlaj¹ czyjœ status spo³ecz-
ny”6. Tak¿e konsumpcja produktów do odbioru mediów (sprzêt RTV,
audio-video, komputery) jest bardzo wysoka, a czêstotliwoœæ zakupu no-
wych ww. produktów, mimo posiadania ju¿ jakiegokolwiek produktu
z danej kategorii jest jedn¹ z najwy¿szych na œwiecie. Tak¿e krzywa dyfu-
zji innowacji, gdzie konsumenci okreœlani s¹ w porównaniu z innymi,
bior¹c pod uwagê szybkoœæ akceptacji nowego produktu, która normalnie
ma postaæ symetrycznej krzywej Gaussa, w tej kulturze jest wyraŸnie nie-
symetryczna. Œwiadczy to o tym, i¿ wp³yw presji œrodowiska na zakup
produktów do odbioru mediów, a co za tym idzie do konsumpcji mediów,
jest  w  tej  kulturze  bardzo  wysoki.

Boles³aw Rok twierdzi, ¿e „w trakcie zwiêkszania poziomu konsump-
cji pojawia siê wiele nowych potrzeb, które czasem mimowolnie s¹ prze-
suwane do sfery potrzeb podstawowych, elementarnych. Taka postawa
«nienasyconego konsumenta» wynika czêsto z chêci dorównania innym
cz³onkom spo³eczeñstwa i jest kreowana z jednej strony przez zawiœæ
s¹siedzk¹, z drugiej – przez stwarzanie z³udzenia osi¹gniêcia wiêkszej sa-
tysfakcji z ¿ycia w procesie wzrastaj¹cej konsumpcji materialnej. […]
Nadmierna konsumpcja nie s³u¿y zaspokajaniu potrzeb elementarnych,
lecz wtórnych, czyli pragnieñ zwi¹zanych np. z po¿¹daniem w³adzy,
wp³ywów,  dominacji,  presti¿u,  wy¿szej  pozycji  spo³ecznej”7.

2.2. Œrodki zaspokojenia potrzeb (przedmioty konsumpcji mediów)

Konsumpcjê mediów mo¿emy podzieliæ (bior¹c jako kryterium przed-
miot  konsumpcji  mediów)  na8:
– konsumpcjê dóbr materialnych:
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8 Porównaj:  Cz.  Bywalec,  L.  Rudnicki,  op.  cit.,  s.  17  i  28.



– przedmioty materialne zu¿ywaj¹ce siê fizycznie w akcie konsumpcji,
– przedmioty materialne o znaczeniu symbolicznym (kulturalnym);

– konsumpcjê us³ug:
– niematerialne wartoœci spo³eczne i kulturowe,
– czynnoœci, czyli œwiadczenie us³ug.
Omówiê, jak presja œrodowiska wp³ywa na poszczególne elementy

przedmiotowej  konsumpcji  mediów.

2.2.1. Przedmioty materialne zu¿ywaj¹ce siê fizycznie

w akcie konsumpcji

Do grupy tej zaliczamy materialne dobra, o których u¿ytecznoœci
(wartoœci u¿ytkowej) decyduje fizyczna (materialna) ich struktura tj. iloœæ
oraz jakoœæ produktu. Mo¿na zaliczyæ do takich dóbr (przedmiotów kon-
sumpcji mediów) np. prasê drukowan¹, trwa³e dobra konsumpcyjne:
urz¹dzenia do odbioru mediów (sprzêt RTV, audio-video, urz¹dzenia do
odbioru i przetwarzania sygna³ów, a tak¿e urz¹dzenia do odtwarzania,
komputery, urz¹dzenia peryferyjne, materialne noœniki danych elektro-
nicznych,  inne).

Trwa³e dobra konsumpcyjne do odbioru mediów s¹ szczególnie wi-
doczne w gospodarstwie domowym i w odniesieniu do ich nabywania na-
cisk œrodowiska jest bardzo silny. Nabycie pod wp³ywem m.in. presji
œrodowiska (nawet impulsywne albo przypadkowe) towaru, produktu do
odbioru danego rodzaju medium, warunkuje dalsz¹ konsumpcjê tego me-
dium (dalsze korzystanie wynika ju¿ ze specyfiki odbioru danego medium
za pomoc¹ danego produktu), co sprawia, i¿ zmienia siê struktura kon-
sumpcji mediów danego gospodarstwa domowego. Jednorazowy zakup
pod wp³ywem m.in. nacisku grupy np. szczególnie widocznego, material-
nego produktu do odbioru mediów, jakim jest dla przyk³adu antena sateli-
tarna, powoduje zaspokojenie jakiejœ konkretnej potrzeby, b¹dŸ grupy
potrzeb, w tym tak¿e potrzeby presti¿u czy statusu, a równie¿ sprawia, i¿
dane gospodarstwo domowe zmienia strukturê spo¿ycia mediów, zwiêk-
szaj¹c korzystanie z oferty programowej dostêpnej dziêki nabytemu w³aœ-
nie produktowi. Je¿eli wspominamy ju¿ produkt do odbioru mediów,
jakim jest antena satelitarna (a tak¿e sprzêt video), to na pocz¹tku lat
90-tych w krajach Europy Œrodkowej i Wschodniej nast¹pi³ niespotykany
na tak¹ skalê wczeœniej, nieuzasadniony rzeczywistymi potrzebami,
wzrost wolumenu sprzeda¿y tych produktów. Istnieje domniemanie, i¿
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w³aœnie potrzeby presti¿u, statusu, presja œrodowiska oraz fakt, ¿e dobra te
by³y ostentacyjnie widoczne, wp³ynê³y na tak¹ konsumpcjê tych produktów,
co w nastêpnych latach prze³o¿y³o siê na strukturê konsumpcji mediów
odbieranych  za  ich  poœrednictwem.

2.2.2. Przedmioty materialne o znaczeniu symbolicznym (kulturalnym)

Do grupy tej zaliczamy te dobra, które maj¹ fizyczn¹ strukturê, ale
konsumowane s¹, nie ze wzglêdu na t¹ materialnoœæ, ale ze wzglêdu na
inne, zwykle niematerialne cechy (wartoœci umowne). Do grupy tej zali-
czy³bym wszelkie produkty medialne maj¹ce znamiona sztuki. Presja œro-
dowiska mo¿e zwiêkszaæ konsumpcjê tego rodzaju dóbr w sytuacji, kiedy
wyst¹pi  m.in.  tzw.  „efekt  snoba”.

2.2.3. Dobra niematerialne (niematerialne wartoœci).

W odniesieniu do mediów np. informacja

Nie zawsze konsumpcja informacji wyp³ywa z rzeczywistej potrzeby.
Czêsto, poœrednio, mo¿e ona wynikaæ z presji œrodowiska, przyzwyczaje-
nia, b¹dŸ mody w danym œrodowisku na „bycie dobrze poinformowa-
nym”, b¹dŸ na konsumpcjê okreœlonych serwisów informacyjnych.
Poœrednio konsumpcja informacji mo¿e pokazywaæ status materialny da-
nej osoby i jej wykszta³cenie zaspokajaj¹c m.in. potrzeby presti¿owe np.
konsumpcja zagranicznych serwisów informacyjnych, czy jak siê wydaje,
nieuzasadniona w wielu przypadkach rzeczywistymi potrzebami, kon-
sumpcja informacji za pomoc¹ np. telefonu komórkowego (informacyjne
serwisy  SMS-owe).

2.2.4. Us³ugi

Czynnoœci, wskutek których pewne potrzeby zostaj¹ zaspokojone,
lecz nie powstaj¹ bezpoœrednio dobra materialne. Do grupy us³ug, za po-
œrednictwem których korzystamy z mediów zaliczy³bym wszelkie, zwy-
kle abonamentowe, us³ugi dostêpowe. Zazwyczaj, po uzyskaniu dostêpu
do takiej us³ugi (za³o¿enie telewizji kablowej, uzyskanie szerokopasmo-
wego dostêpu do Internetu, wykupienie abonamentu na p³atne kana³y, za-
kup dekodera, wszelkie p³atne serwisy) dalsze korzystanie z niej wi¹¿e siê
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z op³atami abonamentowymi. Czêsto, podobnie jak w omówionym wy¿ej
przypadku anten satelitarnych, uzyskanie dostêpu do p³atnych us³ug abo-
namentowych, jest zwi¹zane z wysok¹ barier¹ wejœcia (op³ata za instala-
cjê) i powoduje zaspokojenie jakiejœ konkretnej potrzeby m.in. z grupy
presti¿owych. Nastêpnie jednak, za spraw¹ istnienia op³at abonamento-
wych („p³acê, wiêc muszê korzystaæ”), powoduje to zmianê struktury
spo¿ycia mediów. Wzrost konsumpcji nowych mediów (telewizja sateli-
tarna i kablowa, Internet) czêsto odbywa siê kosztem spadku konsumpcji
mediów tradycyjnych np. prasy drukowanej m.in. nie tylko z powodu bra-
ku czasu na konsumpcjê innych mediów, ale tak¿e dlatego, i¿ istnieje teo-
ria, zasada, czy te¿ hipoteza sta³oœci wydatków na media mówi¹ca, i¿
istnieje relatywnie sta³a proporcja dochodu, jaki gospodarstwa domowe
przeznaczaj¹  na  media9.

Obserwowany spadek wydatków na media tradycyjne, w dobie no-
wych technologii, jest wyraŸny, a wzrost wydatków na konsumpcjê med-
iów zaspokajaj¹cy potrzeby z grupy presti¿owych czêsto wcale nie wi¹¿e
siê ze wzrostem dochodów (zgodne jest to z tzw. Paradoksem Veblena
mówi¹cym o tym, ¿e wraz ze wzrostem ceny dóbr presti¿owych roœnie po-
pyt na te dobra, a wiêc tak¿e ich konsumpcja). Ekonomista ten krytykowa³
koncepcjê neoklasycznego homo oeconomicus, czyli traktuj¹c¹ cz³owie-
ka, jako kieruj¹cego siê zasad¹ maksymalizacji zysku. Autor ten zwraca³
uwagê, i¿ znacz¹cym motywem ludzkiego zachowania jest konsumpcja
podnosz¹ca status spo³eczny i presti¿. Pisa³ on, ¿e celem konsumpcji „s¹
nie tylko potrzeby praktyczne i poszukiwanie wygody. Wchodz¹ tu w grê
wymogi presti¿owe, które podporz¹dkowuj¹ sobie ów proces. Konsump-
cja doskonalszych, ulepszonych artyku³ów jest dowodem bogactwa –
przynosi zaszczyt, natomiast niemo¿noœæ konsumowania ich w odpo-
wiedniej iloœci i w odpowiednio wysokim gatunku odwrotnie – jest dowo-
dem  ni¿szoœci  i  przynosi  ujmê”10.

Istnieje tak¿e pewna prawid³owoœæ ogólnego rozwoju konsumpcji,
zwana serwicyzacj¹ konsumpcji, polegaj¹ca na sta³ym wzroœcie udzia³u
us³ug w globalnym wolumenie konsumpcji. Spo¿ycie mediów tak¿e wpi-
suje siê w ten nurt, jako ¿e np. spada czytelnictwo prasy, czyli konsumpcja
materialna mediów, kosztem wzrostu konsumpcji mediów zwi¹zanych
z us³ugami (w szczególnoœci nowe technologie oraz elektroniczne us³ugi
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abonamentowe). W tym drugim przypadku du¿y udzia³ w decyzji o kon-
sumpcji danego rodzaju medium ma presja œrodowiska. Z badañ wynika,
¿e dzieci, które najsilniej i najczêœciej ulegaj¹ presji swojej grupy rówieœ-
niczej, bardzo sprzyjaj¹ zakupowi komputera i dostêpu do Internetu, a co
za tym idzie, maj¹ istotny wp³yw na pobudzanie i modyfikacjê konsump-
cji mediów w ca³ym gospodarstwie domowym. W Polsce z badañ prze-
prowadzonych w roku 2003 wynika, ¿e obecnoœæ dzieci w gospodarstwie
domowym bardzo mocno sprzyja posiadaniu komputera (46% gospo-
darstw domowych z dzieæmi i 55% ma³¿eñstw z 2 dzieci posiada kompu-
ter). 94% zaœ gospodarstw z dwójk¹ lub wiêcej dzieæmi posiada lub
chcia³oby posiadaæ komputer. Przede wszystkim jednak gospodarstwa
ma³¿eñstw z dzieæmi maj¹ dostêp do Internetu (29% ma³¿eñstw, gdzie jest
2 dzieci), a najwiêcej posiadaj¹cych lub pragn¹cych posiadaæ dostêp do
Internetu jest wœród gospodarstw z dzieæmi (69% ma³¿eñstw z 2 lub wiê-
cej  dzieæmi  deklaruje  to)11.

Korzystanie z zasobów Internetu, które czêsto ma miejsce pod wp³y-
wem m.in. nacisku grupy, zmniejsza korzystanie z tradycyjnych mediów:
prasy, radia i telewizji. Z badañ przeprowadzonych przez krakowsk¹ AE
wynika, i¿ od momentu uzyskania dostêpu do sieci 46,7% w 1999 r.
i 52,3% w 2000 r. badanych deklarowa³o poœwiêcanie mniej czasu na
ogl¹danie programów telewizyjnych, 40% w 2000 r. deklarowa³o zmniej-
szenie czytelnictwa prasy, a 16,5% w 1999 r. i 16,7% w 2000 r. dekla-
rowa³o zmniejszenie s³uchalnoœci radia. Na uwagê zas³uguje fakt, i¿
dynamika jest rosn¹ca. Ryszard Filar z OBP UJ uwa¿a, i¿ przyczyn¹ takie-
go stanu rzeczy jest skoñczony bud¿et czasu Internauty, ograniczone zaso-
by  finansowe  i  sta³oœæ  potrzeb  informacyjnych12.

Widaæ wiêc z powy¿szego, ¿e m.in. presja œrodowiska, pod wp³ywem
której du¿a czêœæ osób korzysta z Internetu, mo¿e mieæ wp³yw na struktu-
rê  konsumpcji  mediów,  a  tak¿e  na  strukturê  wydatków  na  media.

Poni¿sze cytaty, doœæ dobrze, pokazuj¹, w jaki sposób rozwój Interne-
tu mo¿e wp³yn¹æ na czytelnictwo prasy drukowanej – jeden jest wspó³cze-
sny,  a  drugi  futurystyczny.

„Po pierwszym zach³yœniêciu siê mo¿liwoœciami Internetu amerykañ-
scy wydawcy zorientowali siê, ¿e pozyskali wprawdzie czytelników –
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Internautów, ale coraz mniej gazet l¹duje rano na progach prywatnych
domów. Teraz, staraj¹ siê ci¹gn¹æ jak najwiêksze zyski z obecnoœci
w sieci i z obaw¹ patrz¹, czy nadejdzie koniec ery prasy drukowanej”13.

„Do roku 2006 upowszechni¹ siê elektroniczne kioski, w których
klienci bêd¹ mogli kopiowaæ dzienniki i tygodniki do elektronicznych
czytników. Urz¹dzenia te, zamiast kartek, maj¹ monitor ciek³okrysta-
liczny. Do roku 2018 papierowa prasa mo¿e znikn¹æ” – uwa¿a Micro-
soft14.

2.3. Sposoby zaspokojenia potrzeb

Sposoby zaspokojenia potrzeb – tj. zachowania konsumpcyjne w od-
niesieniu do mediów – czyli „ogó³ zachowañ i dzia³añ zmierzaj¹cych do
zdobycia œrodków zaspokojenia potrzeb oraz sposoby obchodzenia siê
z tymi œrodkami”15. I tu wyró¿niamy zachowania konsumpcyjne w gospo-
darstwie domowym, o których pisaæ nie bêdê i zachowania konsumpcyjne
na  rynku  tj.  zachowania  nabywców.

Jeszcze w XIX wieku wysoka pozycja spo³eczna by³a cz³owiekowi na-
dana i zwi¹zana by³a z urodzeniem. Jego poprawa by³a prawie niemo¿li-
wa. Wiek XX prawie ca³kowicie zniós³ te zasady, a status spo³eczny
zale¿y obecnie m.in. od zdolnoœci, mo¿liwoœci i pracy. Wspó³czeœnie
cz³owiek sam tworzy swoj¹ pozycjê (a przynajmniej w du¿o wiêkszym
stopniu ni¿ kiedyœ) i jest w stanie sam nadaæ sobie presti¿ i znaczenie. Bar-
dzo czêsto posi³kuje siê w tym celu konsumpcj¹, która jest doœæ widocz-
nym  wskaŸnikiem  si³y  i  pozycji.

Konsumpcja przekraczaj¹ca minimalne zapotrzebowanie i faktyczne
potrzeby, konsumpcja na pokaz oraz konsumpcja dóbr wysokiej jakoœci,
od zawsze, by³y oznak¹ znaczenia, powa¿ania, presti¿u, si³y i pozycji.
Obecnie jednak m.in. z braku innych wyrazistych atrybutów presti¿u,
konsumpcja sta³a siê jednym z bardziej rozpoznawalnych jego wskaŸ-
ników. Posiadane dobra sugeruj¹ finansowe mo¿liwoœci osoby, co z kolei
identyfikowane jest z jej statusem spo³ecznym. Cz³owiek kupuje najnow-
sze, drogie, markowe, ekskluzywne produkty, aby m.in. wywrzeæ wra¿e-
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nie na innych, pokazaæ swój status i zademonstrowaæ presti¿. Zachowania
konsumentów na rynku czêsto s¹ uwa¿ane za miernik osi¹gniêæ osobistych.

Du¿a czêœæ osób chc¹c siê wyró¿niæ, wzbudziæ uznanie, podziw czy
te¿ zazdroœæ otoczenia, b¹dŸ podwy¿szyæ swój status przejawia takie za-
chowania konsumpcyjne, bez których mog³aby siê czêsto obejœæ. W od-
niesieniu do konsumpcji mediów, zachowania te charakteryzuj¹ siê np.
zakupem i u¿ytkowaniem drogich dóbr (np. zakup drogiego, du¿ego, dobrej
marki telewizora, mimo, ¿e dwa pozosta³e, które s¹ w domu funkcjonuj¹
bez zarzutu; zakup nowej marki komputera wraz z szerokopasmowym do-
stêpem do Internetu dla dziecka, które bez tego produktu czuje siê gorsze
w grupie rówieœniczej; zakup kolejnego p³atnego kana³u telewizyjnego,
mimo, ¿e te kilkadziesi¹t posiadanych, jest wykorzystywane incydental-
nie,  bo  np.  w  zesz³ym  tygodniu  kupi³  go  s¹siad).

Nie tylko cena wp³ywa na postrzeganie dóbr presti¿owych. Wartoœæ
presti¿owa produktów jest zmienna w czasie. Badania przeprowadzone
przez Wilhelma Otta16 pokaza³y, ¿e w RFN od lat 70-tych materialne
wartoœci przesta³y byæ g³ównym motywem konsumpcyjnych zachowañ
presti¿owych. Przynosz¹ce presti¿ oraz uznanie cechy zachowañ kon-
sumpcyjnych  to:
– indywidualizm demonstracyjny (luksusowy styl ¿ycia, kosztowny spo-

sób spêdzania wolnego czasu, markowy ubiór);
– œwiadomoœæ spo³eczna (korzystanie z produktów przyczyniaj¹cych siê

do ochrony œrodowiska, konsumpcja produktów {naturalnych, pro-
stych} i us³ug, dziêki którym dba siê o zdrowie);

– racjonalnoœæ ekonomiczna (np. koszty u¿ytkowania).
Wed³ug Jadwigi Odorzyñskiej-Kondek z Instytutu Rynku Wewnêtrz-

nego i Konsumpcji w Warszawie17 tak¿e w USA, Europie Zachodniej
i Polsce mo¿na zauwa¿yæ obecnie zmiany w doborze presti¿owych dóbr.
Szczególnie zró¿nicowanie presti¿owej konsumpcji mia³o miejsce wœród
grup o wy¿szych dochodach i lepszym wykszta³ceniu, które szukaj¹ nowych
form uzyskiwania presti¿u, poprzez sposób spo¿ycia i jakoœæ. Obecnie
w wiêkszym stopniu ni¿ cena, o presti¿u danego dobra œwiadczy jego
nowoœæ. Konsumpcja mediów wpisuje siê w ten trend, jako ¿e „nowocze-
snoœæ” produktu, czêsto jest tu jednym z wyznaczników presti¿u, a konsump-
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cja „nowych”, a wiêc „nowoczesnych”, a co za tym idzie „presti¿owych”,
produktów czêsto wynika z presji œrodowiska. Autorka twierdzi, ¿e ist-
niej¹ tak¿e zachowania, których celem jest zdobycie, b¹dŸ utrzymanie
presti¿u, a które wynikaj¹ z zupe³nie odmiennego mechanizmu – z potrze-
by „unikania pora¿ki”. Konsumpcja, której celem jest zdobycie presti¿u
wi¹¿e siê ze spo¿yciem przekraczaj¹cym minimalne zapotrzebowanie
i faktyczne potrzeby i jest konsumpcj¹ na pokaz. Konsumpcja powodowa-
na obaw¹ przed utrat¹ presti¿u, jest konsumpcj¹ dostosowawcz¹, maj¹c¹
na celu dostosowanie siê do poziomu œrodowiska. Cz³owiek walczy
o utrzymanie presti¿u bêd¹c pod du¿¹ presj¹ œrodowiska, z którego nie
chce  byæ  wykluczony.

Wydatki presti¿owe s¹ istotnym elementem przynale¿noœci i akcepta-
cji w grupie oraz czêsto staj¹ siê wyznacznikiem pozycji w niej. Dlatego
te¿ zdarzaj¹ siê sytuacje (przy np. spadku dochodów), kiedy presti¿owe
wydatki s¹ utrzymywane, b¹dŸ nawet zwiêkszane i realizowane s¹ przed
wydatkami, maj¹cymi na celu zaspokojenie nierzadko podstawowych po-
trzeb, na które wydatki zostaj¹ zmniejszone. Cz³owiek znajduj¹cy siê pod
naciskiem œrodowiska zaczyna zachowywaæ siê wtedy nieracjonalnie,
a czasami nawet wrêcz paradoksalnie, a ka¿da zmiana zachowania kon-
sumpcyjnego, w szczególnoœci obni¿aj¹ca wydatki presti¿owe (a wiêc
w tym wypadku tak¿e status i pozycjê) wi¹¿e siê z ogromnym stresem.
Dlatego te¿ rzadko podejmuje on wtedy dzia³ania, które przynios³oby mu
oszczêdnoœci, lecz zachowuje dotychczasowy poziom konsumpcji i w
miarê sta³e wydatki na dobra presti¿owe. Bardzo czêsto w takich wypad-
kach ulegaj¹c presji œrodowiska, pod wp³ywem np. chwilowych w jego
mniemaniu problemów z p³ynnoœci¹ finansow¹, utrzymuje konsumpcjê
mediów wi¹¿¹c¹ siê np. z abonamentowymi us³ugami dostêpowymi, bo
przyznanie siê przed grup¹ do ich zaprzestania, wi¹¿e siê ze spadkiem sta-
tusu danej osoby w niej. Dzieje siê tak w szczególnoœci w œrodowiskach,
gdzie  konsumpcja  w  du¿ej  mierze  okreœla  status  spo³eczny.

3. Sposoby (mechanizmy) ulegania presji œrodowiska

3.1. Podporz¹dkowanie siê wymaganiom

Nie  wymaga  aktywnoœci  podmiotu.
Zwi¹zana jest z grupami odniesienia (bezpoœrednimi), które mog¹ na-

rzucaæ  osobie  okreœlone  zachowania,  a  nawet  styl  ¿ycia.
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Reakcje:
– uleganie (najczêœciej motywowane chêci¹ uzyskania nagrody lub –

unikniêcia kary);
– identyfikacja (uto¿samianie siê z przekonaniami innych ludzi);
– internalizacja (przyjêcie przekonañ lub wartoœci za w³asne).

Reakcje  te18:
– wp³ywaj¹ na poziom aspiracji konsumpcyjnych, co mo¿e wywo³aæ sa-

tysfakcjê, b¹dŸ niezadowolenie konsumenta;
– wp³ywaj¹ na zachowania tworz¹c wzory wydatkowania pieniêdzy.

Je¿eli decyzja o zakupie wynika z presji grupy to wtedy obowi¹zuj¹
nastêpuj¹ce  zasady19:
– wraz ze wzrostem atrakcyjnoœci grupy dla danej osoby wzrasta pod-

porz¹dkowanie siê normom grupowym;
– cz³owiek nie spe³niaj¹cy niektórych warunków przynale¿noœci do gru-

py jest bardziej sk³onny zaakceptowaæ wymagania grupy (o ile wi¹¿e
siê to z tak ³atwymi dzia³aniami jak zachowania konsumenckie).
Znany eksperyment Solomona Ascha20 pokazuje si³ê nacisku grupy.

Przypomnê, ¿e doœwiadczenie polega³o na zaprezentowaniu grupie stu-
dentów dwóch, wyraŸnie ró¿ni¹cych siê d³ugoœci¹ odcinków. Wspó³pra-
cownicy prowadz¹cego przekonywali osoby o tym, ¿e krótszy jest
w istocie d³u¿szy. W ten sposób doprowadzili ponad 1/3 osób (35%) do
zmiany swoich pogl¹dów. Pokazuje to, jak daleko cz³owiek potrafi byæ
uleg³y wobec presji wiêkszoœci obcych mu osób. Wydaje siê przy tym, ¿e
jeszcze bardziej bêdzie ulega³ presji grupy, z któr¹ siê identyfikuje. Presja
œrodowiska powoduje zmianê zachowania, czyni¹c ludzi podatnymi na
opiniê  wiêkszoœci.

3.2. Imitacja

Imitacja (naœladownictwo) mo¿e wynikaæ m.in. z lenistwa, z chêci
unikania  b³êdów,  z  konformizmu.

„Sedno sprawy tkwi bowiem w tym, ¿e indywidualne podejmowanie
decyzji jest zadaniem trudnym i niepewnym, a konformizm spo³eczny
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przyczynia siê zwykle do uproszczenia problemu decyzyjnego danej
jednostki. Osoba podejmuj¹ca decyzje ma w¹tpliwoœci, co do popraw-
noœci swojego wyboru. Reakcje innych osób stanowi¹ dla niej Ÿród³o
informacji”21.

Reklamodawcy czêsto wykorzystuj¹ ten mechanizm i siêgaj¹ po spo-
³eczny  dowód  s³usznoœci  np.
– „Wszyscy s¹ w sieci” (reklama jednego z portali);
– „Dla wszystkich innych” (Radiostacja);
– „O tym siê mówi” („Fakt” – dziennik);
– „Tego siê s³ucha” (Radio Fon);
– „To siê czyta w mieœcie” („Metropol” – dziennik);
– „Do³¹cz do nas – b¹dŸ niezale¿ny” (www.onet.pl);
– „G³upio nie wiedzieæ, fatalnie nie czytaæ…” („Focus” miesiêcznik);
– „Do³¹cz do elity” („Logistyka” dwumiesiêcznik).

Wed³ug M. Bomboli naœladownictwo mo¿e byæ aspiracyjne, kiedy
osoba powiela wzorzec konsumpcji chc¹c do³¹czyæ do innej grupy, b¹dŸ
zachowawcze, kiedy to osoba chce pozostaæ we w³asnej grupie spo³ecz-
nej,  naœladuj¹c  jej  zachowania  konsumpcyjne22.

„Objaœniaj¹c mechanizm modelowania, behawioryœci twierdzili, ¿e
do powstania naœladownictwa konieczne jest, aby zachowania naœla-
dowcze zosta³y nagrodzone. […] Satysfakcj¹ mo¿e byæ […] poczucie
bycia lepszym i silniejszym”23.

Mechanizm naœladownictwa wyst¹pi m.in. wtedy, kiedy powielanie za-
chowañ konsumpcyjnych jest warunkiem sine qua non przynale¿noœci do
grupy, lub kiedy zachowania konsumpcyjne w grupie nadaj¹ danej osobie
presti¿ i pozycjê w niej, b¹dŸ te¿ wi¹¿¹ siê z pozytywn¹ ocen¹ spo³eczn¹.

Tak to ujmuje Fred van Raaij – socjolog holenderski: „To¿samoœæ osoby
tworzy siê i odtwarza na podstawie u¿ytkowania […]. Wielu ludzi okreœla
swoj¹ to¿samoœæ i komunikuje j¹ innym przez czynnoœci konsumpcyjne”24.
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W szczególnoœci na mechanizm naœladownictwa podatne s¹ dzieci.
Czêsto doroœli kupuj¹ produkty do konsumpcji mediów, ulegaj¹c presji
swoich dzieci, które z kolei mocno ulegaj¹ presji grupy rówieœniczej.
M³odzi konsumenci, a nawet dzieci powoli staj¹ siê grup¹ docelow¹ dla
kategorii produktów wczeœniej zarezerwowanych dla doros³ych: kompu-
tery (oraz dostêp do Internetu), sprzêt RTV, audio-video (oraz abonamen-
towe us³ugi), telefony komórkowe. W marcu 2003 roku w³asny telefon
komórkowy  posiada³o  ju¿  oko³o  6%  dzieci  w  wieku  9–14  lat25.

Szczególnym przypadkiem naœladownictwa (imitacji) jest moda. Za-
chowywanie siê zgodnie z mod¹ jest uleganiem presji tak ekonomicznej,
jak i obyczajowej. Uleganie modzie jest jednym z najprostszych spo-
sobów zamanifestowania swojej nowoczesnoœci. Nieuleganie zaœ modzie,
w skrajnym przypadku, mo¿e spowodowaæ nawet wykluczenie z grupy.
Produkt modny jest drogi i presti¿owy – a wiêc po¿¹dany. W rezultacie to
cena wyznacza wartoœæ estetyczn¹ produktu. Bardzo wyraŸnie moda wy-
znacza  standardy  konsumpcji  wœród  m³odych  konsumentów.

3.3. Rywalizacja i konkurencja

Wed³ug Veblena: „Poza instynktem samozachowawczym sk³onnoœæ
do rywalizacji jest chyba najsilniejszym, najbardziej gwa³townym i naj-
trwalszym  spoœród  motywów stricte ekonomicznych”26.

Zachowania konsumentów sugeruj¹ finansowe mo¿liwoœci osoby, co
z kolei identyfikowane jest z jej statusem spo³ecznym. Zachowania kon-
sumpcyjne stawiaj¹ cz³owieka w sytuacji konkurencji z innymi, a demon-
strowanie swojej pozycji mo¿e wynikaæ m.in. z naturalnej sk³onnoœci
ludzi  do  rywalizacji.

3.4. Wp³yw liderów opinii („efekt snoba”)

Lider opinii to cz³owiek, który ze wzglêdu na okreœlone przymioty jest
wzorcem  do  naœladowania.

Wg Rudnickiego oddzia³ywanie liderów na konsumentów mo¿e byæ
wertykalne – kiedy liderzy opinii pochodz¹ z grup wy¿szych, je¿eli cho-
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dzi o status spo³eczny, finansowy, zawodowy, b¹dŸ horyzontalne – kiedy
liderzy opinii pochodz¹ z tej samej grupy, co konsument. Mo¿e byæ od-
dzia³ywaniem liderów monomorficznych (w w¹skim zakresie, dotycz¹cym
np. jednego, b¹dŸ jednej grupy towarów czy us³ug), b¹dŸ polimorficznych
wp³ywaj¹cych na zachowania konsumentów w stosunku do ró¿nych
towarów czy us³ug. Oddzia³ywania liderów mog¹ byæ bierne (kiedy kon-
sumenci obserwuj¹ i naœladuj¹ go – „efekt snoba”) b¹dŸ aktywne – kiedy
to  lider  pe³ni  rolê  „naganiacza”27.

Uleganie presji liderów opinii (czasem nazywane „efektem snoba”)
wynika m.in. z potrzeby wyró¿nienia siê i wzrostu w³asnej wartoœci po-
przez kopiowanie dzia³añ osób, które w³aœnie wyró¿niaj¹ siê w opinii
konsumentów  i  posiadaj¹  wysok¹  pozycjê.

4. Presja œrodowiska

Presja œrodowiska mo¿e narzucaæ osobie okreœlone zachowania, a na-
wet styl ¿ycia i mo¿e mieæ wp³yw na strukturê konsumpcji mediów oraz
strukturê wydatków na media. Zaœ wymienione sposoby ulegania presji
œrodowiska  pobudzaj¹  oraz  modyfikuj¹  spo¿ycie  mediów.

Wydaje mi siê tak¿e, ¿e presja œrodowiska na konsumpcjê mediów bê-
dzie wzrasta³a. Przyczyniaæ siê do tego bêd¹ m.in. szybkoœæ rozwoju no-
wych technologii, a co za tym idzie szybkoœæ starzenia siê tych obecnie
istniej¹cych, zwiêkszanie siê zamo¿noœci gospodarstw domowych, a tak-
¿e  wzrost  iloœci  czasu  wolnego.

I na koniec pozwolê sobie przytoczyæ jeszcze raz trawestacjê dwóch,
znalezionych w sieci wypowiedzi, która odnosi siê ogólnie do presji œro-
dowiska  na  konsumpcjê.

„Marketing sprawia, ¿e ludzie w rzeczywistoœci pracuj¹ ciê¿ej ni¿ po-
winni, po to, ¿eby zarobiæ wiêcej pieniêdzy, ni¿ im naprawdê potrzeba,
¿eby kupowaæ produkty, których w istocie nie potrzebuj¹, za pie-
ni¹dze, których w istocie nie maj¹, ¿eby zrobiæ wra¿enie na w istocie
nie lubianych s¹siadach, którzy g³ównie myœl¹ o tym jak zrobiæ, jak
najlepsze wra¿enie na nas”.
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Summary

The Author analyzes the issues related to the consumption of the media, that is to
satisfying a range of human needs by means of media reception. The consequence of
this analysis may be expressed in the following way: marketing makes people actually
work harder than they should in order to earn more money than they need so that they
can buy the products they do not really need for money they do not actually have in or-
der to make an impression on their neighbors they do not even like and who are mainly
preoccupied  with  how  to  impress  them  most.
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