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Presja Srodowiska jako determinanta
konsumpcji mediow

~Marketing sprawia, ze ludzie w rzeczywistos$ci pracuja cigzej niz po-
winni, po to, zeby zarobi¢ wigcej pienigdzy, niz im naprawdg potrzeba,
zeby kupowaé produkty, ktorych w istocie nie potrzebuja, za pie-
niadze, ktorych w istocie nie maja, zeby zrobi¢ wrazenie na w istocie
nie lubianych sasiadach, ktorzy glownie mysla o tym jak zrobi¢, jak

1

najlepsze wrazenie na nas” .

1. Kwestie terminologiczne

a poczatku chciatbym zdefiniowac pojecie, jakie pojawito si¢ w tytu-

le artykutu: ,,konsumpcja mediéw”. Pierwszy czton — konsumpcja —
termin wywodzacy si¢ z taciny (consumptio) oznacza: spozywanie, uzy-
wanie, uzytkowanie, zuzywanie. Stowem, majacym polska etymologig,
a okreslajacym konsumpcje, jest termin spozycie. Wedtug Czestawa By-
walca® znaczna wigkszo§¢ autorow uwaza, ze konsumpcja i spozycie sa
synonimami 1 nalezy je uzywaé zamiennie — tak tez czyni w swojej
ksiazce. I dlatego tez pozwolg sobie uzywac tych terminéw zamiennie,
zdajac sobie jednak sprawe, ze okreslenie ,,spozycie mediow” brzmi co-
kolwiek dziwnie.

Mimo, Ze pojecie ,.konsumpcja mediow” juz kilka lat temu byto uzywa-
ne przez firmy badawcze, ktore zajmuja si¢ m.in. okre$laniem wzoréw kon-
sumpcji mediow oraz krzywych konsumpcji mediow, to wpisujac ten zwrot
w polskie wyszukiwarki internetowe, otrzymatem ilo$¢ trafien, jaka mozna
policzy¢ na palcach jednej reki. Wpisujac zas zwrot ,,spozycie mediow” nie
otrzymatem zadnego trafienia. [ wlasnie dlatego pozwolg sobie uzywac tak-
ze tego okreslenia (tj. ,,spozycie medidw’”) —a nuz si¢ przyjmie. {:)}

! Zobacz: ostatnia uwaga w artykule.
2 Cz Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa, 2002, s. 13.
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Przez konsumpcje mediow, w najszerszym zakresie, rozumiemy
wszelkie zaspokajanie ludzkich potrzeb poprzez odbioér mediow. W termi-
nologii ekonomicznej i socjologicznej, przez analogi¢ do ogdlnej kon-
sumpcji, mozna wyréznié¢ trzy ujecia konsumpcji mediow’:

— konsumpcja mediow jako akt spoleczny;
— konsumpcja medidow jako proces spoteczny;
— konsumpcja mediow jako faza reprodukcji spoteczne;j.

Pierwsze ujecie konsumpcji medidw, to akt bezposredni zaspokojenia
jakiej$ konkretnej potrzeby osoby, poprzez uzycie danego materialnego
dobra albo ustugi np. przeczytanie prasy, wystuchanie audycji radiowej,
obejrzenie serwisu informacyjnego w telewizji czy tez odbidr informacji
za posrednictwem Internetu, multimediow, badz innych elektronicznych
zrddet przekazu. Zaspokojenie potrzeby jest krotkotrwate i dlatego akty
konsumpcji mediow sa powtarzane i uktadaja si¢ w pewien proces — i tu
juz mozemy méwi¢ o drugim, szerszym ujgciu konsumpcji mediow. Jan
Szczepanski, w tym znaczeniu, moéwi og6lnie o konsumpc;ji jako ,,0 za-
chowaniach konsumpcyjnych jednostek i zbiorowosci, polegajacych na
uswiadomieniu i ocenie wlasnych potrzeb, uznawaniu ich wagi i decy-
zjach ich zaspokojenia; zachowaniach zmierzajacych do wyboru i uzyski-
wania $rodkéw ich zaspokojenia, obchodzenia si¢ ze zdobytymi srodkami
oraz ich spozywania itd. [...] W tym ujeciu konsumpcja dotyczy nie tylko
zachowan konsumenta jako jednostki, ale takze moze by¢ rozpatrywana
jako proces obejmujacy cate zbiorowosci zaspokajajace swoje potrzeby™.

Mysle, ze to okreslenie jak najbardziej przystaje takze w odniesieniu
do sfery konsumpcji mediow.

Trzecie ujgcie jest ujeciem w kategoriach makroekonomicznych,
czym zajmowac si¢ nie bedg.

2. Sfery konsumpcji mediéw

Analizujac sfery konsumpcji medidéw, przez analogi¢ do konsumpcji
ogoblnej, mozna wyrdzni¢ cztery obszary (segmenty, zespoty problemo-
we), bedace przedmiotem analiz’:

3 Por. J. Szczepanski, Konsumpcja a rozwéj czlowieka. Wstep do antropologicz-
nej teorii konsumpcji, PWE, Warszawa 1981, s. 133-137.

* Ibidem, s. 134.

> Poréwnaj: Cz. Bywalec, L. Rudnicki, op. cit., s. 15.
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— potrzeby zaspokajane przez konsumpcje mediow;

— $rodki zaspokojenia potrzeb (przedmioty konsumpcji mediow);

— sposoby zaspokojenia potrzeb (zachowania konsumpcyjne w odniesie-
niu do mediow);

— efekty (skutki) zaspokojenia potrzeb.

2.1. Potrzeby zaspokajane przez konsumpcj¢ mediow

Ze wzgledu na ograniczenia iloSciowe artykutu nie bedg omawiat uwa-
runkowan decyzji konsumentéow w odniesieniu do mediéw ani potrzeb
konsumentow w tym zakresie, ktore stanowia punkt wyjscia dla zachowan
konsumentow na rynku. Nie bede tez omawiat tu czynnikow determinu-
jacych potrzeby, a co za tym idzie konsumpcj¢ (biologiczne i ekologiczne,
ekonomiczne, spoteczne czy kulturowe). Zaznaczg tylko, ze pierwszym
zrodlem potrzeb jest organizm cztowieka, a drugim zroédlem i determi-
nanta potrzeb sa spoteczno-kulturowe konwencje, ktére wynikaja z funk-
cjonowania cztowieka wsérdd ludzi, w roznych spotecznych uktadach, jak
np. rodzina; srodowisko lokalne, pracy; grupa zawodowa, naréd — gdzie
obowiazuja pewne reguty zachowan i systemy wartosci, ktore wytwarzaja
pewna okreslona presj¢ na jednostke, ktora do takiej grupy nalezy, badz do
niej aspiruje. Potrzeby sa subiektywnie odczuwane jako pragnienia, kto-
rych konkretyzacja konczy sig nie na ogélnym produkcie do odbioru me-
diow (np. telewizor, radio, video, komputer) ale przybiera formg Scisle
okreslonego produktu (np. telewizor marki Panasonic, radio Philips, video
Hitachi, komputer z monitorem ciektokrystalicznym Samsung i proceso-
rem Intel Pentium III).

Chciatbym takze zwroci¢ uwagg na potrzeby, ktére na klasycznej, pig-
cioczesciowe] piramidce potrzeb Maslowa zajmuja czwarta pozycje —
ponad wszystkimi potrzebami niedoboru. Mam tu na mysli potrzeby uzna-
nia, szacunku, pozycji, prestizu. Wydaje sig, ze to te potrzeby, w najwigk-
szym stopniu sprawiaja, ze konsument ulega presji srodowiska. To one tez
powoduja, iz motywy spozycia medidow moga mie¢ charakter nieekono-
miczny 1 czgsto emocjonalny (uczuciowy).

W Azji na przyktad, na samym szczycie, odpowiednika hierarchii po-
trzeb Maslowa, znajduje si¢ potrzeba statusu, tuz nad potrzeba podziwu.
Nic wigc dziwnego, ze Mercedes Benz w Azji posiada najwigkszy udziat
rynkowy, a oferujaca towary luksusowe francuska firma LVMH ponad
50% swoich produktow sprzedaje nabywcom azjatyckim. Helmut Schiitte
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pisze: ,,W Azji[...] markowe towary [...] moga by¢ kupowane raczej «dla
twarzy» 1 szacunku ze strony innych, niz z powodu osobistych preferencji
wobec produktu. [...] Szczegolna uwage poswigca si¢ zakupom produk-
tow, ktorych cena, marka i opakowanie podkreslaja czyj$ status spotecz-
ny”’. Takze konsumpcja produktow do odbioru mediéw (sprzet RTV,
audio-video, komputery) jest bardzo wysoka, a czestotliwo$¢ zakupu no-
wych ww. produktow, mimo posiadania juz jakiegokolwiek produktu
z danej kategorii jest jedna z najwyzszych na $wiecie. Takze krzywa dyfu-
zji innowacji, gdzie konsumenci okres§lani sa w poréwnaniu z innymi,
biorac pod uwage szybkos¢ akceptacji nowego produktu, ktéra normalnie
ma postac¢ symetrycznej krzywej Gaussa, w tej kulturze jest wyraznie nie-
symetryczna. Swiadczy to o tym, iz wpltyw presji srodowiska na zakup
produktéw do odbioru medidéw, a co za tym idzie do konsumpcji mediow,
jest w tej kulturze bardzo wysoki.

Bolestaw Rok twierdzi, ze ,,w trakcie zwigkszania poziomu konsump-
cji pojawia si¢ wiele nowych potrzeb, ktére czasem mimowolnie sa prze-
suwane do sfery potrzeb podstawowych, elementarnych. Taka postawa
«nienasyconego konsumenta» wynika cz¢sto z checi doréwnania innym
cztonkom spoteczenstwa i jest kreowana z jednej strony przez zawis¢
sasiedzka, z drugiej — przez stwarzanie ztudzenia osiagnigcia wigkszej sa-
tysfakcji z zycia w procesie wzrastajacej konsumpcji materialne;j. [...]
Nadmierna konsumpcja nie stuzy zaspokajaniu potrzeb elementarnych,
lecz wtornych, czyli pragnien zwiazanych np. z pozadaniem wiladzy,

wplywow, dominacji, prestizu, wyzszej pozycji spotecznej”’.

2.2. Srodki zaspokojenia potrzeb (przedmioty konsumpcji mediow)

Konsumpcje¢ medidéw mozemy podzieli¢ (biorac jako kryterium przed-
miot konsumpcji mediow) na®:
— konsumpcj¢ dobr materialnych:

S H. Schiitte, Kultura azjatycka a nabywea globalny, w: Tajniki marketingu, Prze-
wodnik po marketingu dla studentow MBA, Liber, Warszawa 2001, s. 49.

" B. Rok, Wzorce konsumpcji, WSPiZ im. L. Kozmienskiego, Centrum Etyki
Biznesu, http://server.eko.wroc.pl/kropla/28/wzorce.html; takze: B. Rok, Model kon-
sumpcji w kontekscie procesu integracji europejskiej, http://www.ine-isd.org.pl/roz-
ne/mat06.htm (linki aktualne na dzien 25.01.2005).

§ Poroéwnaj: Cz. Bywalec, L. Rudnicki, op. cit., s. 17 i 28.
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— przedmioty materialne zuzywajace si¢ fizycznie w akcie konsumpcji,

— przedmioty materialne o znaczeniu symbolicznym (kulturalnym);
— konsumpcje ustug:

— niematerialne warto$ci spoteczne i kulturowe,

— czynnosci, czyli §wiadczenie ustug.

Omowig, jak presja srodowiska wpltywa na poszczegoélne elementy
przedmiotowej konsumpcji mediow.

2.2.1. Przedmioty materialne zuzywajqce sie fizycznie
w akcie konsumpcji

Do grupy tej zaliczamy materialne dobra, o ktérych uzyteczno$ci
(wartosci uzytkowej) decyduje fizyczna (materialna) ich struktura tj. ilo$¢
oraz jako$¢ produktu. Mozna zaliczy¢ do takich dobr (przedmiotéw kon-
sumpcji medidw) np. pras¢ drukowana, trwate dobra konsumpcyjne:
urzadzenia do odbioru mediow (sprzet RTV, audio-video, urzadzenia do
odbioru i przetwarzania sygnatéw, a takze urzadzenia do odtwarzania,
komputery, urzadzenia peryferyjne, materialne nosniki danych elektro-
nicznych, inne).

Trwate dobra konsumpcyjne do odbioru mediéw sa szczegolnie wi-
doczne w gospodarstwie domowym i w odniesieniu do ich nabywania na-
cisk $rodowiska jest bardzo silny. Nabycie pod wplywem m.in. presji
srodowiska (nawet impulsywne albo przypadkowe) towaru, produktu do
odbioru danego rodzaju medium, warunkuje dalsza konsumpcj¢ tego me-
dium (dalsze korzystanie wynika juz ze specyfiki odbioru danego medium
za pomocg danego produktu), co sprawia, iz zmienia si¢ struktura kon-
sumpcji mediow danego gospodarstwa domowego. Jednorazowy zakup
pod wptywem m.in. nacisku grupy np. szczeg6lnie widocznego, material-
nego produktu do odbioru medidw, jakim jest dla przyktadu antena sateli-
tarna, powoduje zaspokojenie jakiej$ konkretnej potrzeby, badz grupy
potrzeb, w tym takze potrzeby prestizu czy statusu, a rOwniez sprawia, iz
dane gospodarstwo domowe zmienia strukturg spozycia mediow, zwigk-
szajac korzystanie z oferty programowej dostgpnej dzigki nabytemu wias-
nie produktowi. Jezeli wspominamy juz produkt do odbioru medidw,
jakim jest antena satelitarna (a takze sprzet video), to na poczatku lat
90-tych w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej nastapit niespotykany
na taka skal¢ wcze$niej, nieuzasadniony rzeczywistymi potrzebami,
wzrost wolumenu sprzedazy tych produktow. Istnieje domniemanie, iz
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wilasnie potrzeby prestizu, statusu, presja srodowiska oraz fakt, ze dobra te
byty ostentacyjnie widoczne, wptyngly na taka konsumpcje¢ tych produktow,
co w nastgpnych latach przelozyto si¢ na strukturg¢ konsumpcji mediow
odbieranych za ich posrednictwem.

2.2.2. Przedmioty materialne o znaczeniu symbolicznym (kulturalnym)

Do grupy tej zaliczamy te dobra, ktére maja fizyczna strukturg, ale
konsumowane sa, nie ze wzgledu na ta materialnos¢, ale ze wzgledu na
inne, zwykle niematerialne cechy (warto§ci umowne). Do grupy tej zali-
czylbym wszelkie produkty medialne majace znamiona sztuki. Presja §ro-
dowiska moze zwigksza¢ konsumpcjeg tego rodzaju dobr w sytuacji, kiedy
wystapi m.in. tzw. ,.efekt snoba”.

2.2.3. Dobra niematerialne (niematerialne wartosci).
W odniesieniu do mediow np. informacja

Nie zawsze konsumpcja informacji wyptywa z rzeczywistej potrzeby.
Czgsto, posrednio, moze ona wynikac¢ z presji srodowiska, przyzwyczaje-
nia, badz mody w danym $rodowisku na ,,bycie dobrze poinformowa-
nym”, badZz na konsumpcje okreSlonych serwiséw informacyjnych.
Posrednio konsumpcja informacji moze pokazywac status materialny da-
nej osoby 1 jej wyksztatcenie zaspokajajac m.in. potrzeby prestizowe np.
konsumpcja zagranicznych serwisow informacyjnych, czy jak si¢ wydaje,
nieuzasadniona w wielu przypadkach rzeczywistymi potrzebami, kon-
sumpcja informacji za pomoca np. telefonu komérkowego (informacyjne
serwisy SMS-owe).

2.2.4. Ustugi

Czynnosci, wskutek ktorych pewne potrzeby zostaja zaspokojone,
lecz nie powstaja bezposrednio dobra materialne. Do grupy ushug, za po-
$rednictwem ktorych korzystamy z mediéw zaliczytbym wszelkie, zwy-
kle abonamentowe, ustugi dostgpowe. Zazwyczaj, po uzyskaniu dostgpu
do takiej ustugi (zatozenie telewizji kablowej, uzyskanie szerokopasmo-
wego dostepu do Internetu, wykupienie abonamentu na ptatne kanaty, za-
kup dekodera, wszelkie ptatne serwisy) dalsze korzystanie z niej wigze si¢
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z oplatami abonamentowymi. Czg¢sto, podobnie jak w omowionym wyzej
przypadku anten satelitarnych, uzyskanie dostgpu do ptatnych ustug abo-
namentowych, jest zwiazane z wysoka bariera wejscia (optata za instala-
cje) 1 powoduje zaspokojenie jakiej$ konkretnej potrzeby m.in. z grupy
prestizowych. Nastepnie jednak, za sprawa istnienia optat abonamento-
wych (,,place, wigc musze korzystac”), powoduje to zmiang struktury
spozycia mediow. Wzrost konsumpcji nowych mediow (telewizja sateli-
tarna i kablowa, Internet) czgsto odbywa si¢ kosztem spadku konsumpcji
medidw tradycyjnych np. prasy drukowanej m.in. nie tylko z powodu bra-
ku czasu na konsumpcje¢ innych mediow, ale takze dlatego, iz istnieje teo-
ria, zasada, czy tez hipoteza statoSci wydatkéw na media mowiaca, iz
istnieje relatywnie stata proporcja dochodu, jaki gospodarstwa domowe
przeznaczaja na media’.

Obserwowany spadek wydatkéw na media tradycyjne, w dobie no-
wych technologii, jest wyrazny, a wzrost wydatkéw na konsumpcj¢ med-
10w zaspokajajacy potrzeby z grupy prestizowych czgsto weale nie wigze
si¢ ze wzrostem dochodow (zgodne jest to z tzw. Paradoksem Veblena
moéwiacym o tym, ze wraz ze wzrostem ceny dobr prestizowych ro$nie po-
pytna te dobra, a wigc takze ich konsumpcja). Ekonomista ten krytykowat
koncepcje neoklasycznego homo oeconomicus, czyli traktujaca cztowie-
ka, jako kierujacego si¢ zasada maksymalizacji zysku. Autor ten zwracal
uwagge, iz znaczacym motywem ludzkiego zachowania jest konsumpcja
podnoszaca status spoleczny i prestiz. Pisat on, ze celem konsumpcji ,,sa
nie tylko potrzeby praktyczne i poszukiwanie wygody. Wchodza tu w gre
wymogi prestizowe, ktore podporzadkowuja sobie 6w proces. Konsump-
cja doskonalszych, ulepszonych artykulow jest dowodem bogactwa —
przynosi zaszczyt, natomiast niemozno$¢ konsumowania ich w odpo-
wiedniej ilo$ci i w odpowiednio wysokim gatunku odwrotnie — jest dowo-
dem nizszosci i przynosi ujme”'".

Istnieje takze pewna prawidtowos¢ ogdlnego rozwoju konsumpcji,
zwana serwicyzacja konsumpcji, polegajaca na stalym wzroscie udziatu
ushug w globalnym wolumenie konsumpcji. Spozycie medidéw takze wpi-
suje si¢ w ten nurt, jako ze np. spada czytelnictwo prasy, czyli konsumpcja
materialna mediow, kosztem wzrostu konsumpcji mediow zwiazanych
z ustugami (w szczegodlnosci nowe technologie oraz elektroniczne ushugi

® T. Kowalski, Media i pieniqdz. Ekonomiczne aspekty dzialalnosci Srodkéw ko-
munikowania masowego, TEX, Warszawa 1998, s. 227 i n.
1 T, Veblen, Teoria klasy prozniaczej, PWN, Warszawa 1971, s. 68.
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abonamentowe). W tym drugim przypadku duzy udziat w decyzji o kon-
sumpcji danego rodzaju medium ma presja srodowiska. Z badan wynika,
ze dzieci, ktore najsilniej 1 najczesciej ulegaja presji swojej grupy rowies-
niczej, bardzo sprzyjaja zakupowi komputera i dostepu do Internetu, a co
za tym idzie, maja istotny wptyw na pobudzanie i modyfikacj¢ konsump-
¢ji mediow w catym gospodarstwie domowym. W Polsce z badan prze-
prowadzonych w roku 2003 wynika, ze obecnos¢ dzieci w gospodarstwie
domowym bardzo mocno sprzyja posiadaniu komputera (46% gospo-
darstw domowych z dzie¢mi i 55% malzenstw z 2 dzieci posiada kompu-
ter). 94% za$ gospodarstw z dwodjka lub wigcej dzie¢mi posiada Iub
chciatoby posiada¢ komputer. Przede wszystkim jednak gospodarstwa
malzenstw z dzieCmi maja dostep do Internetu (29% matzenstw, gdzie jest
2 dzieci), a najwigcej posiadajacych lub pragnacych posiada¢ dostep do
Internetu jest wérod gospodarstw z dzie¢mi (69% matzenstw z 2 lub wig-
cej dzie¢mi deklaruje to)''.

Korzystanie z zasobow Internetu, ktore czgsto ma miejsce pod wply-
wem m.in. nacisku grupy, zmniejsza korzystanie z tradycyjnych medidow:
prasy, radia i telewizji. Z badan przeprowadzonych przez krakowska AE
wynika, iz od momentu uzyskania dostgpu do sieci 46,7% w 1999 r.
152,3% w 2000 r. badanych deklarowato poswigcanie mniej czasu na
ogladanie programow telewizyjnych, 40% w 2000 r. deklarowato zmniej-
szenie czytelnictwa prasy, a 16,5% w 1999 1.1 16,7% w 2000 r. dekla-
rowalo zmniejszenie stuchalno$ci radia. Na uwage zashuguje fakt, iz
dynamika jest rosnaca. Ryszard Filar z OBP UJ uwaza, iz przyczyna takie-
go stanu rzeczy jest skonczony budzet czasu Internauty, ograniczone zaso-
by finansowe i stato$¢ potrzeb informacyjnychu.

Wida¢ wigc z powyzszego, ze m.in. presja srodowiska, pod wptywem
ktorej duza cze$¢ oséb korzysta z Internetu, moze mie¢ wptyw na struktu-
r¢ konsumpcji medidw, a takze na struktur¢ wydatkéw na media.

Ponizsze cytaty, dos$¢ dobrze, pokazuja, w jaki sposdb rozwoj Interne-
tu moze wptynaé na czytelnictwo prasy drukowanej — jeden jest wspotcze-
sny, a drugi futurystyczny.

,,Po pierwszym zachlys$nigciu si¢ mozliwo$ciami Internetu amerykan-
scy wydawcy zorientowali sig, ze pozyskali wprawdzie czytelnikow —

" J. Czapinski, T. Panek (red.), Diagnoza spoleczna 2003. Warunki i jakosé zycia
Polakow, WSFiZ, Warszawa 2004, s. 198-207.

"2 R. Filar, Korzystanie z Internetu a czytelnictwo prasy (i odbiér innych mediow),
www.interia.pl.
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Internautoéw, ale coraz mniej gazet laduje rano na progach prywatnych

domoéw. Teraz, staraja si¢ ciagnac jak najwigksze zyski z obecnos$ci

w sieci i z obawa patrza, czy nadejdzie koniec ery prasy drukowanej”"*.

Do roku 2006 upowszechnia si¢ elektroniczne kioski, w ktdrych
klienci beda mogli kopiowa¢ dzienniki i tygodniki do elektronicznych
czytnikoéw. Urzadzenia te, zamiast kartek, maja monitor cieklokrysta-
liczrll4y. Do roku 2018 papierowa prasa moze zniknac¢” — uwaza Micro-
soft ™.

2.3. Sposoby zaspokojenia potrzeb

Sposoby zaspokojenia potrzeb — tj. zachowania konsumpcyjne w od-
niesieniu do mediow — czyli ,,0g6t zachowan i dziatan zmierzajacych do
zdobycia $rodkéw zaspokojenia potrzeb oraz sposoby obchodzenia sig
z tymi §rodkami”". T tu wyrézniamy zachowania konsumpcyjne w gospo-
darstwie domowym, o ktérych pisaé nie bedg i zachowania konsumpcyjne
na rynku tj. zachowania nabywcow.

Jeszcze w XIX wieku wysoka pozycja spoteczna byta czlowiekowi na-
dana i zwigzana byta z urodzeniem. Jego poprawa byta prawie niemozli-
wa. Wiek XX prawie catkowicie zniost te zasady, a status spoteczny
zalezy obecnie m.in. od zdolnosci, mozliwosci 1 pracy. Wspodlczesnie
cztowiek sam tworzy swoja pozycj¢ (a przynajmniej w duzo wigkszym
stopniu niz kiedys$) i jest w stanie sam nadac sobie prestiz i znaczenie. Bar-
dzo czgsto positkuje si¢ w tym celu konsumpcja, ktéra jest dos¢ widocz-
nym wskaznikiem sity 1 pozycji.

Konsumpcja przekraczajaca minimalne zapotrzebowanie i faktyczne
potrzeby, konsumpcja na pokaz oraz konsumpcja dobr wysokiej jakosci,
od zawsze, byly oznaka znaczenia, powazania, prestizu, sity i pozycji.
Obecnie jednak m.in. z braku innych wyrazistych atrybutéw prestizu,
konsumpcja stata si¢ jednym z bardziej rozpoznawalnych jego wskaz-
nikow. Posiadane dobra sugeruja finansowe mozliwosci osoby, co z kolei
identyfikowane jest z jej statusem spolecznym. Cztowiek kupuje najnow-
sze, drogie, markowe, ekskluzywne produkty, aby m.in. wywrzeé wraze-

3 T, Zachurski, Boj sie sieci, ,,Press” 1999, nr 6.

'Y M. Schwarzgruber, Ekspansja elektronicznej prasy. Wizje Microsoftu, ,Y.acz-
nos¢” 2000, nr 1.

5" Badania nad wzorami konsumpcji, pod red. J. Szczepanskiego, Ossolineum —
Wydawnictwo PAN, Wroctaw—Warszawa—Krakéw—Gdansk 1977, s. 17.
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nie na innych, pokaza¢ swoj status i zademonstrowaé prestiz. Zachowania

konsumentow na rynku czgsto sa uwazane za miernik osiagnig¢ osobistych.

Duza czg$¢ 0so6b chcac si¢ wyrdzni¢, wzbudzi¢ uznanie, podziw czy
tez zazdro$¢ otoczenia, badZ podwyzszy¢ swoj status przejawia takie za-
chowania konsumpcyjne, bez ktérych mogtaby si¢ czgsto obejs¢. W od-
niesieniu do konsumpcji mediéw, zachowania te charakteryzuja si¢ np.
zakupem i uzytkowaniem drogich débr (np. zakup drogiego, duzego, dobrej
marki telewizora, mimo, ze dwa pozostate, ktore sa w domu funkcjonuja
bez zarzutu; zakup nowej marki komputera wraz z szerokopasmowym do-
stgpem do Internetu dla dziecka, ktore bez tego produktu czuje sig gorsze
w grupie rowiesniczej; zakup kolejnego ptatnego kanatu telewizyjnego,
mimo, ze te kilkadziesiat posiadanych, jest wykorzystywane incydental-
nie, bo np. w zesztym tygodniu kupit go sasiad).

Nie tylko cena wptywa na postrzeganie dobr prestizowych. Wartos$¢
prestizowa produktéw jest zmienna w czasie. Badania przeprowadzone
przez Wilhelma Otta'® pokazaly, ze w REN od lat 70-tych materialne
warto$ci przestaty by¢ gléwnym motywem konsumpcyjnych zachowan
prestizowych. Przynoszace prestiz oraz uznanie cechy zachowan kon-
sumpcyjnych to:

— indywidualizm demonstracyjny (luksusowy styl zycia, kosztowny spo-
sob spedzania wolnego czasu, markowy ubior);

— $wiadomos¢ spoteczna (korzystanie z produktow przyczyniajacych sig
do ochrony $rodowiska, konsumpcja produktow {naturalnych, pro-
stych} i ustug, dzigki ktorym dba si¢ o zdrowie);

— racjonalno$¢ ekonomiczna (np. koszty uzytkowania).

Wedtug Jadwigi Odorzynskiej-Kondek z Instytutu Rynku Wewngtrz-
nego i Konsumpcji w Warszawie'” takze w USA, Europie Zachodniej
i Polsce mozna zauwazy¢ obecnie zmiany w doborze prestizowych dobr.
Szczegdlnie zroznicowanie prestizowej konsumpcji miato miejsce wsrod
grup o wyzszych dochodach i lepszym wyksztatceniu, ktore szukaja nowych
form uzyskiwania prestizu, poprzez sposob spozycia i jakos¢. Obecnie
w wigkszym stopniu niz cena, o prestizu danego dobra $wiadczy jego
nowos¢. Konsumpcja mediow wpisuje si¢ w ten trend, jako ze ,,nowocze-
sno$¢” produktu, czgsto jest tu jednym z wyznacznikéw prestizu, a konsump-

' W. Ott, Prestiz jako motyw zachowar konsumpcyjnych spoleczeristwa RFN,
Prace Naukowe AE we Wroctawiu 1992, nr 635.

'7"J. Odorzynska-Kondek, Presja srodowiska na zachowania konsumentéw na
rynku, ,,Marketing i Rynek” 2003, nr 3, s. 13 i dalsze.
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cja ,,nowych”, a wigc ,,nowoczesnych”, a co za tym idzie ,,prestizowych”,
produktoéw czesto wynika z presji srodowiska. Autorka twierdzi, ze ist-
nieja takze zachowania, ktorych celem jest zdobycie, badz utrzymanie
prestizu, a ktore wynikaja z zupelnie odmiennego mechanizmu — z potrze-
by ,,unikania porazki”. Konsumpcja, ktorej celem jest zdobycie prestizu
wigze si¢ ze spozyciem przekraczajacym minimalne zapotrzebowanie
i faktyczne potrzeby i jest konsumpcja na pokaz. Konsumpcja powodowa-
na obawa przed utrata prestizu, jest konsumpcja dostosowawcza, majaca
na celu dostosowanie si¢ do poziomu $rodowiska. Cztowiek walczy
o utrzymanie prestizu bedac pod duza presja srodowiska, z ktorego nie
chce by¢ wykluczony.

Wydatki prestizowe sg istotnym elementem przynaleznosci 1 akcepta-
cji w grupie oraz czg¢sto staja si¢ wyznacznikiem pozycji w niej. Dlatego
tez zdarzaja si¢ sytuacje (przy np. spadku dochodow), kiedy prestizowe
wydatki sa utrzymywane, badZ nawet zwigkszane i realizowane sa przed
wydatkami, majacymi na celu zaspokojenie nierzadko podstawowych po-
trzeb, na ktore wydatki zostaja zmniejszone. Cztowiek znajdujacy si¢ pod
naciskiem $rodowiska zaczyna zachowywac si¢ wtedy nieracjonalnie,
a czasami nawet wrgez paradoksalnie, a kazda zmiana zachowania kon-
sumpcyjnego, w szczegdlnosci obnizajaca wydatki prestizowe (a wige
w tym wypadku takze status i pozycj¢) wiaze si¢ z ogromnym stresem.
Dlatego tez rzadko podejmuje on wtedy dziatania, ktére przyniostoby mu
oszczgdnosci, lecz zachowuje dotychczasowy poziom konsumpcji i w
miarg state wydatki na dobra prestizowe. Bardzo czgsto w takich wypad-
kach ulegajac presji Srodowiska, pod wptywem np. chwilowych w jego
mniemaniu probleméw z ptynnoscia finansowa, utrzymuje konsumpcje
mediow wiazaca si¢ np. z abonamentowymi ustugami dostgpowymi, bo
przyznanie si¢ przed grupa do ich zaprzestania, wiaze si¢ ze spadkiem sta-
tusu danej osoby w niej. Dzieje si¢ tak w szczegdlnosci w srodowiskach,
gdzie konsumpcja w duzej mierze okre$la status spoteczny.

3. Sposoby (mechanizmy) ulegania presji Srodowiska

3.1. Podporzadkowanie si¢ wymaganiom

Nie wymaga aktywnos$ci podmiotu.
Zwiazana jest z grupami odniesienia (bezposrednimi), ktéore moga na-
rzuca¢ osobie okreslone zachowania, a nawet styl Zzycia.
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Reakcje:

— uleganie (najczgsciej motywowane chgcia uzyskania nagrody lub —
uniknigcia kary);

— identyfikacja (utozsamianie si¢ z przekonaniami innych ludzi);

— internalizacja (przyjgcie przekonan lub warto$ci za wtasne).

Reakcje te'®:

— wplywaja na poziom aspiracji konsumpcyjnych, co moze wywolac sa-
tysfakcje, badz niezadowolenie konsumenta;

— wplywaja na zachowania tworzac wzory wydatkowania pieni¢dzy.

Jezeli decyzja o zakupie wynika z presji grupy to wtedy obowiazuja
nastepujace zasady'’:

— wraz ze wzrostem atrakcyjnosci grupy dla danej osoby wzrasta pod-
porzadkowanie si¢ normom grupowym;

— czlowiek nie spetniajacy niektorych warunkow przynaleznosci do gru-
py jest bardziej sktonny zaakceptowaé wymagania grupy (o ile wiaze
sig to z tak tatwymi dzialaniami jak zachowania konsumenckie).

Znany eksperyment Solomona Ascha” pokazuje site nacisku grupy.

Przypomng, ze doswiadczenie polegato na zaprezentowaniu grupie stu-
dentéw dwodch, wyraznie rozniacych si¢ dtugoscia odcinkow. Wspoipra-
cownicy prowadzacego przekonywali osoby o tym, ze krotszy jest
w istocie dtuzszy. W ten sposob doprowadzili ponad 1/3 0s6b (35%) do
zmiany swoich pogladow. Pokazuje to, jak daleko cztowiek potrafi by¢
ulegly wobec presji wigkszo$ci obcych mu osob. Wydaje sig przy tym, ze
jeszcze bardziej bedzie ulegat presji grupy, z ktéra si¢ identyfikuje. Presja
srodowiska powoduje zmiang zachowania, czynigc ludzi podatnymi na
opini¢ wigkszosci.

3.2. Imitacja

Imitacja (nasladownictwo) moze wynika¢ m.in. z lenistwa, z checi
unikania bledow, z konformizmu.

»Sedno sprawy tkwi bowiem w tym, ze indywidualne podejmowanie
decyzji jest zadaniem trudnym i niepewnym, a konformizm spoteczny

18 1. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000.

' E. R. Hilgard, Wprowadzenie do psychologii, PWNN, Warszawa 1972.

203, Schachter, Deviation, rejection and communication, ,,Journal of Abnormal
and Social Psychology” 1951, nr 46, s. 200-205.
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przyczynia si¢ zwykle do uproszczenia problemu decyzyjnego danej
jednostki. Osoba podejmujaca decyzje ma watpliwosci, co do popraw-

nosci swojego wyboru. Reakcje innych oséb stanowia dla niej zrédto

informacji™'.

Reklamodawcy czgsto wykorzystuja ten mechanizm 1 siggaja po spo-

teczny dowod stusznosci np.

- ,,Wszyscy sa w sieci” (reklama jednego z portali);

— ,,Dla wszystkich innych” (Radiostacja);

- ,,0 tym si¢ mowi” (,,Fakt” — dziennik);

— ,,Tego si¢ stucha” (Radio Fon);

— ,,To si¢ czyta w miescie” (,,Metropol” — dziennik);

— ,,Dotacz do nas — badz niezalezny” (www.onet.pl);

— ,,Glupio nie wiedzie¢, fatalnie nie czytac...” (,,Focus” miesigcznik);
— ,,Dotacz do elity” (,,Logistyka” dwumiesi¢cznik).

Wedhug M. Bomboli nasladownictwo moze by¢ aspiracyjne, kiedy
osoba powiela wzorzec konsumpcji chcac dolaczy¢ do innej grupy, badz
zachowawcze, kiedy to osoba chce pozosta¢ we wlasnej grupie spotecz-
nej, nasladujac jej zachowania konsumpcyjne®.

,,Objasniajac mechanizm modelowania, behawiorysci twierdzili, ze
do powstania nasladownictwa konieczne jest, aby zachowania nasla-

dowecze zostaty nagrodzone. [...] Satysfakcja moze by¢ [...] poczucie

bycia lepszym i silniejszym™>.

Mechanizm nasladownictwa wystapi m.in. wtedy, kiedy powielanie za-
chowan konsumpcyjnych jest warunkiem sine qua non przynalezno$ci do
grupy, lub kiedy zachowania konsumpcyjne w grupie nadaja danej osobie
prestiz i pozycje w niej, badz tez wiaza si¢ z pozytywna ocena spoteczna.

Tak to uymuje Fred van Raaij — socjolog holenderski. ,,Tozsamos¢ osoby
tworzy si¢ 1 odtwarza na podstawie uzytkowania [...]. Wielu ludzi okre$la

. . Ly . . e , . . 24
swoja tozsamo$¢ i komunikuje ja innym przez czynnosci konsumpcyjne”™.

2! P. H. Lindsay, D. A. Norman, Procesy przetwarzania informacji u czlowieka,
PWN, Warszawa 1991, s. 558.

22 M. Bombol, Postawy etnocentryczne i kosmopolityczne w zachowaniach pol-
skich konsumentéw, Badania statutowe Katedry Poziomu Zycia i Konsumpcji SGH,
Warszawa 2000.

3 J. Strykowska, Modelowanie jako mechanizm wyjasniajqcy oddzialywanie me-
diow, ,,Edukacja medialna” 2000, nr 2, s. 38-41.

2 F. van Raaij, Konsumpcja postmodernistyczna, w: Zachowania konsumenta.
Koncepcje i badania europejskie, pod red. M. Lambkina, G. Foxalla, F. van Raaija,
B. Heilbrunna, Wyd. PWN, Warszawa 2000, s. 339.
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W szczegdlnosci na mechanizm nasladownictwa podatne sg dzieci.
Czgsto dorosli kupuja produkty do konsumpcji medidow, ulegajac pres;ji
swoich dzieci, ktore z kolei mocno ulegaja presji grupy rowiesniczej.
Mtodzi konsumenci, a nawet dzieci powoli staja si¢ grupa docelowa dla
kategorii produktow wczesniej zarezerwowanych dla dorostych: kompu-
tery (oraz dostep do Internetu), sprze¢t RTV, audio-video (oraz abonamen-
towe ustugi), telefony komorkowe. W marcu 2003 roku wiasny telefon
komorkowy posiadato juz okoto 6% dzieci w wieku 9-14 lat™.

Szczeg6lnym przypadkiem nasladownictwa (imitacji) jest moda. Za-
chowywanie si¢ zgodnie z moda jest uleganiem presji tak ekonomicznej,
jak 1 obyczajowej. Uleganie modzie jest jednym z najprostszych spo-
sobow zamanifestowania swojej nowoczesnosci. Nieuleganie zas$ modzie,
w skrajnym przypadku, moze spowodowac nawet wykluczenie z grupy.
Produkt modny jest drogi i prestizowy — a wigc pozadany. W rezultacie to
cena wyznacza warto$¢ estetyczng produktu. Bardzo wyraznie moda wy-
znacza standardy konsumpcji wéréd miodych konsumentow.

3.3. Rywalizacja i konkurencja

Wedlug Veblena: ,,Poza instynktem samozachowawczym sktonnosé
do rywalizacji jest chyba najsilniejszym, najbardziej gwattownym i naj-
trwalszym sposrod motywow stricte ekonomicznych™.

Zachowania konsumentoéw sugeruja finansowe mozliwosci osoby, co
z kolei identyfikowane jest z jej statusem spotecznym. Zachowania kon-
sumpcyjne stawiaja czlowieka w sytuacji konkurencji z innymi, a demon-
strowanie swojej pozycji moze wynika¢ m.in. z naturalnej sktonnosci
ludzi do rywalizacji.

3.4. Wptyw liderow opinii (,,efekt snoba”)

Lider opinii to cztowiek, ktory ze wzgledu na okreslone przymioty jest
wzorcem do nasladowania.

Wg Rudnickiego oddziatywanie lideréw na konsumentéw moze by¢
wertykalne — kiedy liderzy opinii pochodza z grup wyzszych, jezeli cho-

B One Way Mirror, wyd. SMG/KRC, nr 16, marzec 2003.
% T. Veblen, op. cit.
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dzi o status spoteczny, finansowy, zawodowy, badz horyzontalne — kiedy
liderzy opinii pochodza z tej samej grupy, co konsument. Moze by¢ od-
dziatywaniem lider6w monomorficznych (w waskim zakresie, dotyczacym
np. jednego, badz jednej grupy towardw czy ustug), badz polimorficznych
wplywajacych na zachowania konsumentéw w stosunku do réznych
towarow czy ustug. Oddziatywania liderow moga by¢ bierne (kiedy kon-
sumenci obserwuja i nasladuja go — ,,efekt snoba”) badz aktywne — kiedy
to lider pehi role ,naganiacza™’.

Uleganie presji liderow opinii (czasem nazywane ,,efektem snoba”)
wynika m.in. z potrzeby wyrdznienia si¢ i wzrostu wtasnej wartosci po-
przez kopiowanie dziatan osob, ktore wlasnie wyrozniaja si¢ w opinii
konsumentow 1 posiadaja wysoka pozycje.

4. Presja Srodowiska

Presja srodowiska moze narzucaé osobie okreslone zachowania, a na-
wet styl zycia i moze mie¢ wptyw na struktur¢ konsumpcji mediow oraz
strukture wydatkéw na media. Za$ wymienione sposoby ulegania presji
srodowiska pobudzaja oraz modyfikuja spozycie mediow.

Wydaje mi si¢ takze, ze presja srodowiska na konsumpcje mediow be-
dzie wzrastala. Przyczynia¢ si¢ do tego beda m.in. szybko$¢ rozwoju no-
wych technologii, a co za tym idzie szybko$¢ starzenia si¢ tych obecnie
istniejacych, zwigkszanie si¢ zamoznosci gospodarstw domowych, a tak-
ze wzrost iloéci czasu wolnego.

I na koniec pozwolg sobie przytoczy¢ jeszcze raz trawestacje dwoch,
znalezionych w sieci wypowiedzi, ktéra odnosi si¢ ogdlnie do presji $ro-
dowiska na konsumpcje.

»~Marketing sprawia, ze ludzie w rzeczywisto$ci pracuja cigzej niz po-
winni, po to, zeby zarobi¢ wigcej pienigdzy, niz im naprawdg potrzeba,
zeby kupowaé produkty, ktorych w istocie nie potrzebuja, za pie-
niadze, ktorych w istocie nie maja, zeby zrobi¢ wrazenie na w istocie
nie lubianych sasiadach, ktorzy gtownie mysla o tym jak zrobié, jak
najlepsze wrazenie na nas”.

2" L. Rudnicki, op. cit.
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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.



