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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Fenomenem kultury konsumpcyjnej jest to, ze kazdy moze zosta¢ nabywca
i wypetnia¢ swoje konsumenckie role. Jednak brak posiadania okre§lonych dobr konsump-
cyjnych moze by¢ powazna przyczyna wykluczenia mtodego czlowieka z grupy odniesienia,
z ktorg si¢ identyfikuje. Internet i nowoczesne technologie stanowia dla pokolenia mtodych
funkcje komunikacyjne i informacyjne, stanowig nie tylko zrodto informacji o otaczajacym
ich $wiecie, ale takze styl zycia 1 sposob funkcjonowania w spoteczenstwie konsumpcyjnym.
Badania wlasne potwierdzity analizy przeprowadzone wczesniej w literaturze, wskazujac na-
dal na wrazliwo$¢ i podatno$¢ mtodych konsumentéw na nowe media. Bezkrytycznos$c ta
moze by¢ wykorzystywana przez nadawcoéw przekazéw marketingowych. Z drugiej strony
mlodzi ludzie bardzo sprawnie i szybko poszukuja potrzebnych informacji na forach interne-
towych, potrafig konfrontowac¢ przeczytane opinie z réznych zrodet i co ciekawe, sg Swiadomi
swojej podatnosci na reklame, takze w Internecie. Traktuja reklame jako rodzaj informacji,
ktorej nie da si¢ uniknagé w ramach nowych technologii komunikacyjnych, a nie jako probe
sprzedazy produktow lub ushug, ktore nie cieszg si¢ zainteresowaniem innych konsumentéw
— takie podej$cie przypisywane jest starszym pokoleniom.

Stowa kluczowe: pokolenie, mtodziez, nowa generacja, nowe media, spoteczenstwo kon-
sumpceyjne.

Summary: The phenomenon of consumer culture is that everyone can be a buyer and fulfil
their consumer roles. However, the lack of having certain consumer goods can be a major
cause of exclusion of young people from the reference group. Internet and new technologies
represent communication and information for the young generation and constitute a source of
information about the world around them. The study confirmed an earlier analysis carried out
in the literature, still indicating the sensitivity and vulnerability of young consumers in the
new media. This gullibility can be used by broadcasters marketing messages. I think readers
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argue that the dynamic expansion of new communication technologies aimed at young people
are still shaping the new generation to a large extent.

Keywords: generation, the youth, new generation, new media, consumer society.

1. Wstep

Problematyka mlodziezy stanowi przedmiot zainteresowan zarowno nauk spolecz-
nych, jak i ekonomicznych, w ramach ktorych formutuje si¢ ro6zne sposoby jej przed-
stawiania i akcentuje rézne cechy charakterystyczne. Zazwyczaj tez, przynajmniej
w kulturze Zachodu, pojgcie to zawierato duzy tadunek emocjonalny. Mtodziez sta-
nowita z jednej strony bezcenny kapitat spoteczny i narodowy, a z drugiej nadzieje
na ,,lepsza przyszto§¢”. Powstaje pytanie, co oznacza dla kultury, komunikacji i so-
cjalizacji mtodego pokolenia, gdy widoczna jest ekspansja narzedzi nowoczesnej
komunikacji w domach i w instytucjach edukacyjnych, przy czym mtodzi ludzi bez-
btednie si¢ nig postuguja, nie tylko w kontaktach z réwiesnikami, ale takze w pro-
cesach konsumpcji, dokonujgc zakupdéw roéznorodnych produktow i ustug. Dlatego
rozwazania zostana rozpoczgte proba zdefiniowania mtodziezy w kategoriach po-
kolenia, nastgpnie zarysowany zostanie obraz mlodych konsumentoéw, natomiast
ostatni fragment pracy zostanie poswigecony mtodziezy i tzw. nowym mediom, ktore
w literaturze czgsto zyskiwaly miano emblematow mtodego pokolenia [Olejniczuk-
-Merta 2009, s. 83].

2. Kategoria pokolenia w badaniach nad spoleczenstwem
konsumpcyjnym

Termin ,,pokolenie” oraz rdwnoznaczne z nim w sensie semantycznym stowo ,,ge-
neracja” to pojecia wielokrotnie analizowane w réznych kontekstach badawczych.
Z jednej strony sg to klasyfikacje literackie (,,Pokolenie Kolumbdw™), analiza klu-
czowych wydarzen o charakterze politycznym (Pokolenie Solidarnos$ci), z drugiej
strony widoczne jest w dobie wspolczesnych przemian spotecznych (,,Pokolenie JP
II”’) oraz w jezyku potocznym (,,dzisiejsze pokolenie™) oraz reklamie (,,meble no-
wej generacji”’) [Kaminska 2007]. Pokolenie zasadniczo mozna zdefiniowac jako
zbiorowos¢ ludzi bedacych w podobnym wieku lub jako ogoét 0sob uksztattowanych
przez zblizone lub te same przezycia, doswiadczenia itp., a takze jako okres rowny
dtugosci zycia ludzi urodzonych w podobnym czasie [Stownik jezyka polskiego].
Czasem sposobem na wyznaczenie przynalezno$ci do pokolenia sg wazne wydarze-
nia, ktore miaty miejsce w momencie narodzin lub w trakcie dorastania. W niekto-
rych analizach istotne jest rowniez miejsce urodzenia [Stownik badawczy].

Na podstawie podanych powyzej definicji pokolenia mozna zatozy¢, iz obecnie
termin ten uzywany jest najczesciej w dwoch podstawowych kategoriach znaczenio-
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wych [Kaminska 2007]. Pierwsza z nich to podejscie spolteczno-kulturowe, w ktérym
pokolenie traktowane jest jako grupa oséb urodzonych mniej wigcej w tym samym
czasie, majacych te same doswiadczenia historyczne, kiedy na podstawie podobnych
doswiadczen przedstawiciele pokolenia wykazuja pewne podobienstwa w sposobie na
zycie i ideologii, co odrdznia ich od generacji wczesniejszych i pdzniejszych (por.
[Olechnicki, Zatgcki 2004; Nowa Encyklopedia... 1996]). W drugim ujeciu nastepuje
natomiast skupienie si¢ na poszczegodlnych etapach zycia cztowieka oraz na procesach
starzenia si¢ jednostek i grup spolecznych, a takze na zwigzanej z tymi procesami
wymianie pokolen. Procesy biologiczne sg tu traktowane jako obiektywna podstawa
réznic spotecznych, psychologicznych i kulturowych [Fatyga 2005, s. 194].

W kontekscie spoteczenstwa Mannheim poréwnat przynalezno$¢ do pokolenia
z przynaleznoscig klasowa. Wskazywal, ze w obu przypadkach nie jest to akt woli,
lecz sa z gory okreslona determinacja [Mannheim 1992-1993, s. 145]. Badacze
spoteczenstwa konsumpcyjnego oraz kapitatu spotecznego stawiaja niekiedy hipo-
teze 0 wzajemnym powigzaniu tych zjawisk. Odwoluja si¢ przy tym do obserwacji
wspodtczesnych przemian rzeczywistosci spolecznej. Z reguly stawiajg kapitat spo-
teczny w opozycji do konsumpcjonizmu, ktéry uznaje si¢ za jedna z kluczowych
przyczyn jego erozji [ Whybrow 2006, s. 232].

P.C. Whybrow wskazuje, ze cztonkowie spoteczenstwa konsumpcyjnego nasta-
wieni sg na sukces i1 nagradzani za indywidualne osiagnigcia, a nie za tworzenie
zwigzkow z innymi. Wedlug niego obowigzujacy imperatyw kulturowy jest oczy-
wisty: ,,nalezy si¢ stara¢, aby zwickszy¢ swoj finansowy sukces, wiec zmniejszamy
czas na sen, inwestycje w rodzing i zycie spoteczne” [Whybrow 2006, s. 188—189].
Autor pisze wrecz o ,,szale materialnego pozadania”, z powodu ktorego ,,rozmon-
towane” zostaly rodzina, rynek i spotecznosci [Whybrow 2006]. Jednym z najtrud-
niejszych wyzwan stojacych przed cztonkami spoleczenstwa dobrobytu jest wybor
pomigdzy inwestycja w wigzi 1 zobowigzania z innymi (rodzina, zwigzki intym-
ne, przyszte pokolenia itp.) a inwestycja bezposrednio w siebie i szerszy zewnetrz-
ny $wiat. W wielu aktualnych analizach wspotczesnego spoteczenstwa polskiego
wskazuje si¢ na podzialty w spoleczenstwie wzgledem sposobéw konsumowania.
J. Seabrook wskazuje, ze biedni i bogaci musza zy¢ razem w §wiecie urzadzonym
z mysla o tych, ktérzy maja pienigdze. W spoteczenstwie, gdzie konsumpcjonizm
z rowng sitg kusi bogatych i biednych, ,,biedni nie moga odwrdci¢ wzroku, bo nie
maja go gdzie odwrocic [...] Im wigkszy wybor wydaja si¢ mie¢ bogaci, tym bar-
dziej niezno$ne dla pozostalych staje si¢ zycie pozbawione wyboru” [Ostaszewska
2012, s. 4].

3. Mlode pokolenie w obliczu wspolczesnej konsumpcji

W naukach spotecznych zarysowaly si¢ dwa dominujace stanowiska odnoszace sig¢
do kwestii mtodziezy i jej roli w spoteczenstwie. Wedhug pierwszego (ktore repre-
zentuje Mannheim) mlodziez jest czynnikiem dynamizujacym strukture spoteczna,
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wnoszac do niej warto$ci innowacyjne, charakterystyczne i potrzebne spoleczen-
stwom industrialnym. Stanowisko drugie, ktére reprezentuje Coleman, to przed-
stawienie mlodziezy jako grupy pokoleniowej potaczonej wspolnota doswiadczen,
ktoéra tworzy szczegdlng podkulture, niestojacg jednak w zasadniczej opozycji do
kultury ogo6lnonarodowej [Wardzata 2013, s. 43].

Kategoria mtodych konsumentoéw jest w literaturze do$¢ ogolnie ujmowana:
obejmuje kilkunastoletnia mtodziez szkolna (utrzymywang przez rodzicow), jak
i mtodych dorostych, ktérzy nominalnie (cho¢ nie zawsze faktycznie) dysponuja
wiasnymi przychodami i prowadzg samodzielne gospodarstwa domowe. Tak duza
rozpigto$s¢ wiekowa sugeruje nie tylko duze zréznicowanie zachowan konsumenc-
kich, lecz takze r6zny ich styl, wynikajacy z niejednolitych doswiadczen w kontak-
tach z wolnym rynkiem.

Warto pamigtac, ze mtodzi ludzie stanowig w kazdym spoteczenstwie jego liczaca
si¢ czes¢. Przez okresem gospodarki rynkowej, a nawet w okresie transformacji byli
stabo zauwazani przez producentéw i wystepowali jako bierni uczestnicy procesow
rynkowych. Jednak nastolatki stanowig zbiorowo$¢ bardzo elastyczng i wrazliwg na
dziatania producentow, w wielu przypadkach bedaca segmentem docelowym w reali-
zacji nowych instrumentow z zakresu marketingu spotecznego (causa-related).

Traktowanie mtodych konsumentéw jako uczestnikow rynku wymaga poznania
wzorcow ich zachowan konsumenckich, ktore zasadniczo ro6znig si¢ od zachowan
dorostych nabywcow. Badania, zarowno w literaturze polskiej, jak i anglojezycznej,
dotyczace zachowan mlodych konsumentow koncentruja sie wokot kilku wybra-
nych obszarow badawczych (np. rola nabywcza w decyzjach rodziny, kompetencje
nabywcze, preferowane zrddta informacji). Ich zakres stale si¢ poszerza i obejmuje
coraz to nowe dyscypliny badawcze, zar6wno w naukach spotecznych, jak i eko-
nomicznych. Dla mtodych pokolen §wiat konsumpcji stat si¢ swiatem zwyklym,
niemajgcym alternatywy [Olejniczuk-Merta 2009, s. 232], buduja one projekty wlas-
nego zycia i wlasnej tozsamosci w przestrzeni zdominowanej przez konsumpcje.
Dla starszych ,,by¢” czy ,,mie¢” byto kwestiag indywidualnego wyboru. Liczy si¢ nie
tyle che¢ posiadania rzeczy, co filozofia ich uzywania i zwigzana z nim ekspresja,
symbolika. Wedtug R. Ingleharta postawa taka jest charakterystyczna dla nastawio-
nego na konsumpcje spoteczenstwa Zachodu.

Pokolenie dzisiejszych nastolatkow doczekato si¢ swoistych etykietek: genera-
cja millennium, generacja sieci czy cho¢by pokolenie SMS. Wszystkie te terminy
ogniskuja si¢ wokot réznych aspektow tozsamosci mtodego cztowieka [Ostaszewska
2012, s. 4]. Symboliczna konsumpcja moze jednoczesnie petnic¢ funkcje réznicujaca
1integrujaca, tak jak w przypadku mtodziezy ,,0odcinajacej si¢” od rodziny (przez styl
1 zachowania) i jednoczes$nie szukajacej akceptacji w grupie réwiesniczej. ,,Indywi-
dualizm” jest spolecznie wytwarzany (w systemie znakowym wystepuja ,,symbo-
le” indywidualizmu), w przypadku subkultur mtodziezowych np. ,,podarte jeansy”,
trampki, gitara itp.
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Aby radzi¢ sobie z kryzysami tozsamosci, nastolatki poszukujg uznania w r6-
wiesniczych grupach odniesienia, wykorzystujac do tego kody kulturowe zwigzane
z muzyka, jezykiem czy odziezag. Dowodzono, iz nastolatki zyjace we wspolczes-
nym spoleczenstwie konsumpcyjnym przypisujg duzg wartos¢ materialnemu po-
siadaniu i uzywaja konsumpcji jako srodka nadawania znaczenia zyciu, osiggania
szcze$cia 1 definiowania sukcesu. Jednocze$nie samoocena jest sprz¢zona z tym, jak
oceniajg nas inni. Dla nastolatkéw zyjacych w dzisiejszej kulturze konsumenckiej
samoocena (i psychologiczny dobrostan) sg w jakims$ stopniu utowarowione, iz nie
jest si¢ gorszym (,,biedniejszym”). W rezultacie przywigzanie do widocznych ma-
rek byto pewnym sposobem ,,wykupienia si¢”, ,,ochrony przed wykluczeniem (ob-
mawianiem, dokuczaniem itp.) [Cebula, Perchla-Wtosik 2014, s. 46]. Jednoczesnie
marka odnosita si¢ wytacznie do statusu ekonomicznego.

4. Nowe media jako determinanta przynaleznosci
do mlodej generacji?

Powszednia obecnos¢ medidw w zyciu wspotczesnego cztowieka juz dawno wykro-
czyta poza ramy przekazywania informacji, dostarczania rozrywki czy biernej rekre-
acji. Media, a szczegoélnie telewizja, stale towarzysza rodzinie — podczas odpoczyn-
ku, zaje¢ domowych, nawet w trakcie spozywania positkow. Uprawnione jest zatem
stwierdzenie o powszechnym oddziatywaniu przekazéw medialnych na wrazliwosé
1 wyobrazni¢ mtodziezy. Wplyw $rodkéw masowego przekazu i innowacji technicz-
nych jest elementem konstruujagcym tzw. Pokolenie Y [Mysior 2014, s. 8-9]. Nowe
media sg dla nich naturalnym §rodowiskiem egzystowania. Zdecydowanie bardziej
preferujag hipertekst, grafike, obraz w komputerze czy w innych urzadzeniach mul-
timedialnych niz stowo tradycyjnie pisane. Ponadto sposob myslenia tej mtodziezy
jest zdecydowanie inny niz pokolenia ich rodzicéw czy nauczycieli. Mtodzi ludzie,
ktorzy urodzili si¢ w $wiecie kultury cyfrowej, posiadajg biegto$¢ obstugi nowych
technologii cyfrowych. Przedkladajg obraz i dzwigk nad tekst. Charakteryzuje ich
wielozadaniowos$¢ 1 multiplikacja.

Powyzsze rozwazania wskazuja takze na zmiany wynikajace z przemijania
i tego, ze po jednym pokoleniu przychodzi kolejne. Jest to specyficzna norma spo-
teczna. Mtode generacje przez wieki wprowadzaty nowe wzorce spoteczne, in-
nowacje gospodarcze, nowe technologie. W przedstawionych ponizej badaniach
wlasnych gldownym problemem nie bedzie weryfikacja tego, czy zawsze te zmia-
ny oznaczaly nowe, lepsze czasy. Postawiono natomiast pytanie o to, jak postep
w dziedzinie nowych mediow, a w szczegolnosci rewolucja w sposobach zdobywa-
nia i przeptywie informacji (np. baz danych), wptynat na relacje migdzypokoleniowe
w kontekscie konsumpcji i dokonywania zakup6éw. Badania wlasne przeprowadzone
w czerwcu 2015 r. na probie trzydziestu dziewigciu respondentéw za pomocg indy-
widualnych wywiadow poglebionych korespondujg z analizami przedstawionymi
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we wczesniejszych fragmentach artykutu'. Wéréd respondentow znalazty sie osoby
urodzone w latach 1984-1997, ktére dla potrzeb analiz uznano za przedstawicieli
pokolenia Y w Polsce. Dodatkowe kryteria doboru stanowity: korzystanie z mediow
spotecznosciowych, zainteresowanie moda, nowymi technologiami oraz trendami,
a takze aktywnos$¢ konsumentéw — dokonujacych reklamacji ustugi lub produktu.
Jednak nalezy pamigta¢, ze badania mialy charakter jako$ciowy, nie mozna trak-
towac¢ ich jako w pehi reprezentatywnych. Wartych uwagi jest wiele wypowiedzi
respondentow w czesci badan dotyczacej nowych technologii, komunikacji i forow
spotecznosciowych. Analize podzielono na kategorie, ktoére umozliwity okreslenie
roli nowoczesnych technologii w zyciu codziennym i zwyczajach zakupowych re-
spondentéw. Warto takze zaznaczy¢, ze wypowiedzi respondentéw sg przedstawione
w oryginalnej wersji, bez interwencji redakcyjnej autora.

Wszyscy badani potwierdzili, iz Internet jest waznym lub bardzo waznym ,.ele-
mentem” ich codziennej egzystencji. Czgsto nie wyobrazajg sobie bez niego zycia,
nie potrafig zrozumie¢, jak kiedy$ funkcjonowat §wiat bez taczy internetowych.

., Internet jest bardzo wazny, niestety, jestem podlgczona do Internetu caly czas. Pije
mniej wody niz korzystam z Internetu, ale mogtabym wyjechac na pare dni i nie mie¢
Internetu. Wyobrazam sobie zycie bez Internetu, ale cigzko”. (MK, 20 lat)

., Internet odgrywa istotng role, poniewaz jest dobrym zZrodtem informacji i umozli-
wia szybkq komunikacje ze znajomymi z catego swiata. Pomaga tez przy dokonywa-
niu zakupow. Internet jest jak ogien, poniewaz palgc ognisko, jest nieszkodliwy, ale
gdy mamy do czynienia z pozarem, czesto nie ma szansy ucieczki. Ogien rozprze-
strzenia sie w sposob niekontrolowany”. (NK, 23 lata)

,, Nie ukrywam, Ze Internet jest w moim zyciu bardzo wazny. Dzigki niemu mam moz-
liwos¢ utrzymywania catodobowego kontaktu z przyjaciotmi, dzieki temu, ze mam
pakiet internetowy w komorce. Jest to tez wspaniale zrodlo wiedzy, gdzie szybko
i sprawnie mozna znalez¢ odpowiedzi na jakies nurtujgce nas pytania. No, ale po-
mimo tego nie mogtabym go poréwnaé do wody czy powietrza. Zyé¢ bez Internetu
bytoby mi cigzko po tylu latach przyzwyczajenia [...]". (LK, 19 lat)

W trakcie analiz wypowiedzi zauwazono pewna szczegdlng prawidtowos¢. Mio-
dzi uzytkownicy nowych mediow nie sg kategoriag jednorodng i, co oczywiste, ich
relacje z otoczeniem zalezne sa od zmiennych socjo-kulturowych. Wazna zmienng
jest takze wiek. Pomimo tego, iz zakwalifikowano do tej grupy badawczej osoby

' Badania Pokolenie X i Pokolenie Y jako przedsigbiorcy i konsumenci, pod kierunkiem A. Perchli-
-Wtosik i J. Wardzaty, realizowane w ramach ¢wiczen terenowych Instytutu Socjologii Uniwersytetu
Wroctawskiego w 2015 r.
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zgodnie z teorig wyrdzniania tego pokolenia (jak wskazano powyzej, przyjeto prze-
dziat wickowy 1985-1997), mozna zaobserwowac istotne odmiennosci w wypowie-
dziach, zwigzane ze zroznicowaniem wewnatrz samej kategorii wieku. Inaczej rolg
Internetu postrzegaja 20-latkowie, inaczej zas 30-latkowie, dla ktorych nie jest on az
tak niezbedny w zyciu codziennym:

., Internet odgrywa istotng role, gdy jest w zasiegu sieci, bardzo czesto sprawdzam,
co sie dzieje na Swiecie, w sporcie, w Polsce itd., ale nie uwazam, aby byt niezbedny
do zycia. Jest pomocny i wygodny, szybki, mozna sprawdzi¢ wszystko, ale czasami
dobrze sie odcig¢ od sieci i znikng¢ z tego szumu informacyjnego. Internet porow-
natbym do cukru w kawie, fajnie jg postodzi¢, ale bez niego tez mozna sie napic¢
i dziata tak samo”. (RM, 30 lat)

Ciekawostka jest, ze ponad polowa badanych wybrataby Internet zamiast samo-
chodu. Spedzaja w sieci kilka godzin dziennie. Jednak w przypadku kontaktow oso-
bistych vs internetowych najczesciej wybierajg osobiste spotkania z przyjaciotmi.
Internet pozwala im natomiast utrzymywac liczne kontakty z osobami, ktére miesz-
kaja w pewnym oddaleniu. Jest to potwierdzenie tezy mowigcej o zacieraniu si¢
granic geograficznych i czasowych w zyciu wspotczesnego pokolenia. Nie uwazaja
takze, iz aktualizacja konta na Facebooku jest wazniejsza od chodzenia na randki,
imprezy, spedzania czasu z przyjaciotmi. Wielu z nich sadzi, iz Internet nie powinien
nigdy zastgpi¢ ,,normalnego zycia” i osobistej relacji z drugg osobg. Nie twierdza
takze, iz kontakty internetowe sg dla nich wazniejsze od osobistych.

,, Internet nie jest dla mnie wazniejszy [niz spotkania z przyjaciotmi — wyjasn. au-
tor.], bo zdecydowanie wolg kontakty osobiste z ludzmi niz przez Internet. Wiadomo,
ze czasami nie mamy takiej mozliwosci, bo ludzie sq daleko od nas i nie mozemy sie
wtedy z nimi spotkac, to wtedy Internet jest niezastgpiony”. (RK, 20 lat)

,,Nie, nie, bez przesady. Wole sie spotkaé tak na zZywo niz tak naprawde nigdy nie
poznad tej osoby”. (NK, 20 lat)

,,Oczywiscie, zZe nie. Uwazam, Ze nic nie jest w stanie zastgpi¢ przebywania, no
samej obecnosci, z przyjaciotmi, czy wlasnie chodzenia na randki. Sama rozmowa
na zywo, w realnym swiecie, jest czyms o wiele przyjemniejszym niz rozmowa przez
Facebooka. Internet ma pomagac w tym, zeby umowic si¢ na spotkanie z przyjaciot-
mi, a nie je zastgpowac”. (LK, 24 lata)

Mtodzi duzo komunikujg si¢ takze za pomocg telefonow. Zdarza im si¢ rozma-
wia¢ w nietypowych dla poprzednich pokolen miejscach, takich jak: kosciot, za-
jecia szkolne, biblioteka, kino itp. Standardem jest tez przerywanie pracy, nauki,
aby sprawdzi¢ konto facebookowe lub e-mail. Sa wsrod nich badani, ktérzy robig
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to nawet 5-8 razy na godzing. Na przeciwnym koncu znajdujg si¢ nieliczni, ktorzy
nigdy tego nie robig.

Bardzo interesujace wnioski ptyng takze z odpowiedzi badanych na pytania do-
tyczace ich zachowan konsumenckich, ktore coraz czgsciej zwigzane sg z komuni-
kacja cyfrowa. Wiekszos$¢ badanych podkresla istotng role w podejmowaniu decyzji
zakupowych przez media spolecznosciowe.

. Majq one bezposredni wplyw na nabywcow, w szczegélnosci na mlodych konsu-
mentow. Czesto zdarza sie, iz przed dokonaniem zakupu zasiegajq oni opinii na te-
mat danego produktu, czytajgc fora internetowe lub blogi modowe. Czesto spraw-
dzajq tez poszczegolne parametry w sklepie internetowym, bgdz tez na oficjalnej
stronie producenta”. (NK, 23 lata)

,, 10 ogolnie, jak na Facebooku nawet ktos caly czas udostepnia jakies czy cos tam,
to wiadomo, ze moze si¢ cos spodobal. Czy jakies buty, czy cos, no i si¢ wchodzi na
tq strone, zeby tak zobaczyc. No, ale ogolnie mysle, ze to jest istotne. Nawet jak na
telebimach ostatnio widziatam, stroje byly fajne, no to tez od razu pojechatam do
H&M i zobaczytam, co nie? Fakt, zZe juz nie byto tego, co mi si¢ podobato, ale... no,
majg wphyw”. (RK, 23 lata)

Przede wszystkim jednak mtodzi ludzie zwracaja uwagg na brak poczucia bez-
pieczenstwa przy dokonywaniu zakupdw przez Internet, a takze na ryzyko z tym
zwigzane. Jednoczes$nie wskazuja na cechy pozytywne i negatywne towarzyszace
tego typu zakupom ( ,,plusy i minusy”).

,, Uwazam, ze podczas takich zakupow nie mamy mozliwosci bezposredniej przy-
miarki, a takze sprawdzenia, czy produkt jest zgodny z opisem. Plusem moze by¢
czesto atrakcyjniejsza cena, z drugiej strony musimy czekac pare dni na przesytke”.
(NK, 23 lata)

., Znaczy wiadomo, zZe wszystko ma swoje plusy i minusy, jezeli kupujemy przez Inter-
net, to nie mamy pewnosci, ze ta rzecz bedzie na nas pasowata albo czy faktycznie
jest w takim stanie, jak wida¢ na zdjeciu. Jak idziemy do sklepu, no to zawsze mo-
zemy przymierzyc¢, wszystko jest sprawdzone, ale zakupy przez Internet majq takq
zalete, ze bardzo czesto sq to po prostu rzeczy tanie [...]". (RK, 20 lat)

,Jezeli chodzi o zakupy przez Facebooka, to raczej nie ufam tego typu sprzedaw-
com. Istnieje wiele tego typu pseudobutikow, bo nie raz si¢ na nie natknetam [...]".
(RK, 22 lata)

Co ciekawe, wielu badanych ,,przyznaje si¢” do ulegania wplywowi reklamy
internetowej na dokonanie zakupu. Jest to element, ktory odréznia mtode pokolenie
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od pokolenia od pokolen wczesniejszych, ktore funkcjonujg wspotczesnie, a ktore
w badaniach rzadko kiedy przyznawaly reklamie taka role [Perchla-Wtosik 2001,
s. 41-57]. Reklama dla os6éb mtodych czegsciej ma charakter informacyjny. Nie trak-
tuja jej jako ,,zta koniecznego”.
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