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Streszczenie

Moda na ekologi¢ powoli dotarta takze do Polski, znajdujac swéj wyraz w wyborach konsu-
menckich jednostek i dzialaniach podejmowanych przez przedsigbiorstwa. Niniejszy artykut
skupia si¢ na pokazaniu zjawiska ekologiczne] konsumpcji na pokaz oraz probie oceny jego
efektow zard6wno na poziomie spolecznym, jak i marketingowym. W pierwszej czgsci przedsta-
wiono trend ekologizacji zachowan nabywczych, wyjasniono pojecie konsumpcji na pokaz oraz
pokazano, jak te dwa zjawiska lacza sie, przynoszac efekt w postaci dobr ekologicznych stano-
wigcych wyznaczniki statusu spolecznego ich posiadacza lub uzytkownika. Nastepnie zaprezen-
towano wyniki badania wlasnego (FGI) pokazujace stosunek mtodych konsumentéw do mody na
ekologie i marek kreowanych na ,.eko-ikony™.

Slowa kluczowe: ekologia, ekologizacja konsumpcji, konsumpcja na pokaz, eko-ikony

Ekologizacja zachowan nabywczych

Ekologizacje konsumpcji mozna zdefiniowa¢ jako nowy trend przejawiaja-
cy si¢ w trosce konsumentow o to, aby przez swoje decyzje zakupowe nie szko-
dzi¢ srodowisku naturalnemu, oraz w poszukiwaniu w kupowanych markach
etycznej wartosci dodatkowej. W wielu krajach konsumpcjonizm doprowadzit
do nadmiernej konsumpcji, przekraczajacej granice realnych potrzeb czlowieka,
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dlatego, zwlaszcza w zamoznigjszych warstwach spoleczenstw, pojawila sig
moda na jego odwrdcenie poprzez swiadoma dekonsumpcje’.

Trend ckologizacji stymulowany jest obnizaniem si¢ rangi konsumpcji
w systemie wartosci czlowieka, traktowaniem jej jako srodka, a nie celu Zycia.
Zdaniem R. Ingleharta, spoleczenstwa Europy Zachodniej charakteryzuje w tej
chwili przesuniecie od wartosci materialnych, kilkadziesiat lat temu uznawa-
nych jeszcze za najwazniejsze w Zyciu, w strong warto$ci postmaterialnych,
takich jak samorealizacja, potrzeba uznania spolecznego czy wlasnie dbalosé
o $rodowisko naturalne®. Dowodem na to jest chociazby fakt, ze za powszechne
uwaza si¢ tam, iz konsument potrzebuje wiedzy 1 mozliwosci wspoldecydowa-
nia o warunkach produkcji, handlu i utylizacji odpadoéw. Dzialania organizacji
konsumenckich nie ograniczajg si¢ jedynie do informacji, ale polegaja takze na
organizowaniu akcji protestacyjnych i bojkotow firm, ktdre wykorzystuja swoja
silniejsza pozycje wobec konsumentéw i1 pracownikéw lub produkuja bez dba-
losci o $rodowisko naturalne’.

Ekologizacja konsumpcji przejawia si¢ w posiadanej przez konsumenta
wiedzy na temat kwestii dotyczacych ochrony srodowiska i odpowiedzialnosci
spoleczne] oraz postaw wobec nigj. Cechuje ja takze chgC osobistego
zaangazowania si¢ w rozwigzywanie problemow spolecznych, do ktorej
niezbgdne jest posiadanie informacji na temat tego, co moze zrobi¢ jednostka
w celu zmnigjszenia negatywnego wplywu nadmiernej konsumpcji na $rodo-
wisko i spoleczenstwo’.

Drugim przejawem ckologizacji jest dazenie do racjonalizacji zachowan
konsumenckich, ktére charakteryzuje si¢ krytycznym stosunkiem do oferty
rynkowe] oraz malejaca liczba zakupdw impulsywnych i dokladng analiza wla-
snych wydatkow. Wspolczesni konsumenci coraz czgsécie] daza do poprawy
poziomu 1 jakosci zycia nie poprzez zwigkszenie swojego stanu posiadania, ale

3W. Patrzalek, Kulturowe determinanty zachowan konsumenckich, Wyd. Uniwersytetu
Wroclawskiego, Wroctaw 2004, s. 34; J. Pine, J. Gilmore, The experience economy, Harvard
Business Review Press, Boston 2011.

4R. Inglehart, The silent revolution. Changing values and political styles among western pub-
lies, Princeton University Press, New Jersey 1977.

>S. Smyczek, 1. Sowa, Modele rynkowych zachowah konsumentéw, Wyzsza Szkola Zarzadza-
nia Marketingowego i Jezykéw Obcych w Katowicach, Katowice 2003, s. 164.

® G. Bohlen, B. Schlegelmilch, A. Diamantopoulos, Measuring ecological concern: a multi-
construct perspective, Journal of Marketing Management™ 1993, Vol. 9, s. 415-430; S. Demb-
kowski, S. Hanmer-Lloyd, The environmental value-attitude-system model: a framework to guide
the understanding of environmentally conscious consumer behavior,  Journal of Marketing Ma-
nagement” 1994, No. 10, s. 93-103.
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przez umigjetne korzystanie z informacji i osiagni¢é techniki’. Racjonalizacja
przejawia si¢ roéwniez w ograniczeniu konsumpcji dobr, przy produkcji ktérych
zuzywane sa nieodnawialne zasoby przyrody oraz tworzone niebezpieczne od-
pady®.

Trzeci przejaw ekologizacji polega na zwracaniu przez konsumentéow coraz
wigkszej uwagi na spoleczng odpowiedzialno$¢ firm. Wyrazem tego jest chgc
angazowania si¢ w bojkoty produktéw firm postepujacych wbrew standardom
etycznego postgpowania, czyli szkodzacych srodowisku naturalnemu, nieprze-
strzegajacych praw pracowniczych czy podejmujacych inne decyzje szkodliwe
ze spolecznego punktu widzenia’.

Czwartym przejawem ekologizacji konsumpcji jest rosnaca popularnosé
dobr 1 uslug promowanych przy uzyciu marketingu spolecznie zaangazowanego
(cause-related marketing). Mozna go zdefiniowac jako proces formulowania
1 implementowania aktywnosci marketingowych, opierajacych si¢ na ofiarowa-
niu przez firm¢ okreslonej kwoty na jakis cel spoleczny — pod warunkiem, ze
konsumenci zaangazuja si¢ w transakcje przynoszace firmie dochod'.

Konsumpcja na pokaz

Zjawisko konsumpcji na pokaz, tradycyjnie rzecz ujmujac, przejawia sig
w podwyzszaniu poziomu spozycia i1 ostentacyjne] konsumpcji markowych
produktéw, zwlaszcza odziezy, samochoddw 1 wyposazania mieszkan, w celu
znalezienia prestizu i uznania w swoim srodowisku''. Po raz pierwszy ten typ
konsumpcji zostal scharakteryzowany przez Thorsteina Veblena (w uchodzacej
dzi$ za klasyczna , Teorii klasy prozniaczej”'?), ktory opisal wzory konsumpcji
burzuazji poétnocno-wschodnich Stanéw Zjednoczonych. Byla to klasa nuwory-
szy, ktéra wlasnie pokonala w wojnie secesyjnej wielkich posiadaczy ziemskich
z poludnia kraju. Pierwsze pokolenia klasy prézniaczej staraly si¢ za wszelka
ceng przemieni¢ ¢zg$¢ swego statusu ekonomicznego w status spoleczny. Na-

7T Rachocka, Trendy konsumenckie w rozwinietych gospodarkach rynkowych, w: Zachowania
konsumenckie — teoria i praktyka, red. J. Wo$, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003,
s. 95.

8 M. Jano$-Kresto, B. Mréz, Konsument i konsumpcja we wspolezesnej gospodarce, Oficyna
Wyd. SGH, Warszawa 2006, s. 220.

? A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2006, s. 256.

P Varadarajan, A. Menon, Cause-related marketing: a coalignment of marketing strategy
and corporate philanthropy, ,,JJournal of Marketing” 1988, No. 52, s. 58-74.

G, Swiatowy, Zachowania konsumentéow, PWE, Warszawa 2006, s.113.

12T, Veblen, Teoria klasy prozniaczej, Muza, Warszawa 1998, pierwodruk w j.angielskim —
1899.
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rzedziami tego byly takie obickty konsumpcji, jak okazale posiadlosci ze shuz-
ba, wyszukane formy rozrywki czy elegancka odziez i droga bizuteria.

Jednostki zyjace we wspdlczesnym spoleczenstwie konsumpeyjnym uzywa-
ja konsumpcji jako srodka podkreslenia wlasnej odrgbnosci 1 niepowtarzalnosci.
Spowodowane jest to faktem, ze — w odréznieniu od wszystkich poprzednich
modeli spoleczenistwa — nie mamy obecnie z gory zapewnionej tozsamosci,
wskutek urodzenia w danej rodzinie czy pelnienia danego zawodu, lecz musimy
ja dopiero sami zbudowa¢. Narzgdziem, jakiego do tego uzywamy, jest najczg-
sciej kupowanie dobr, ktore dostarczaja symboli przynaleznosci do okreslongj
.klasy konsumpcyjnej”"”. Konsumpcja na pokaz przybiera wspolczesnie forme
konsumpcji symbolicznej, ktora polega na uzywaniu produktow jako srodkow,
przy pomocy ktéorych mozna stworzy¢ 1 rozwija¢ swoja tozsamosc. Kazdy
czlowiek ma caly repertuar takich produktow, ktorych konsumpcja jest dla nie-
go symboliczna. Konsumowane dobra i ustugi sa rowniez uzywane do komuni-
kowania si¢ z innymi konsumentami, do kodowania i odkodowywania wiado-
mosci od innych. Szczegélnie przy dobrach konsumowanych publicznie wazne
dla ludzi jest to, jak inne osoby z ich grupy spolecznej zinterpretuja konsumpcje
danego dobra czy marki'*. Konsumpcja symboliczna tym rézni si¢ od
tradycyjnie pojmowanej konsumpcji na pokaz, ze pozwala réwnie wyraznie
akcentowaé swoja pozycj¢ spoleczng przy uzyciu znacznie mnigjszej liczby
srodkow materialnych. Z uwagi na to, ze liczy si¢ bardziej posiadany gust
kulturowy" lub zebrane doswiadczenia'® — niz posiadane dobra materialne,
moze si¢ ona przejawiaé réwniez w demonstracyjnej dekonsumpcji'’.

Dobra ekologiczne jako wyznaczniki statusu konsumenta

Konsumpcja na pokaz pozwala konsumentowi realizowa¢ swoja potrzebg
uznania spolecznego. Z uwagi na rosnaca $wiadomos¢ zagadnien zwigzanych
z ¢kologia, uznanie to mozna obecnic uzyska¢ nie tylko poprzez klasyczne,
wystawne zachowania konsumenckie, ale takze poprzez demonstracyjny rozsa-
dek, przejawiajacy si¢ w racjonalnosci ekonomicznej oraz wybieraniu produk-

B M. Cahill, The implications of consumerism for the transition to a sustainable society, ,,So-
cial Policy and Administration™ 2001, Vol. 35, s. 627-632.

Y M. Piacentini, G. Mailer, Symbolic consumption in teenagers' clothing choices, ,Journal of
Consumer Behaviour” 2004, No. 3, s. 251-262.

5P Bourdieu, Distinction. A social critique of judgements of taste, Routledge and Kegan,
London 1986.

167 Pine, I. Gilmore, The experience economy ...

7 A. Shipman, Lauding the leisure class: symbolic content and conspicuous consumption,
.Review of Social Economy™ 2004, Vol. 62, s. 277-289.
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téw firm odznaczajacych si¢ wysokim poziomem odpowiedzialnosci spolecz-
nej'®. Prowadzone w krajach zachodnich badania pokazuja, ze zwlaszcza mlode
pokolenie konsumentow interesuje nie tylko cena produktu, ale takze kwestie
ochrony srodowiska i zréwnowazonego rozwoju. Mlodzi poprzez swoja kon-
sumpcje wysylaja komunikaty do réznych grup, pokazujac w ten sposéb swdj
styl zycia oraz swoje przekonania polityczne czy ekologiczne'”.

Konsekwencja tych trendow jest obserwowana obecnie transformacja stra-
tegii pozycjonowania produktow ekologicznych w odniesieniu do pozostalych
débr. Poczatkowo produkty ekologiczne stanowily po prostu brzydsze wersje
normalnych produktéw. Charakteryzowala je najczgsciej wyzsza cena, nizZsza
efektywnos¢, gorszy smak czy brzydszy projekt — niz w przypadku ich zwy-
czajnych odpowiednikéw. Nastgpnie zaobserwowano wysitki ze strony przed-
sigbiorstw produkujacych tego typu dobra, aby wygladaly one tak samo ladnie
1 byly rownie przyjazne w uzytkowaniu jak zwykle produkty. Natomiast obec-
nie pojawil si¢ nowy trend, w postaci kreowania z marek produktéw proekolo-
gicznych tak zwanych ,eko-ikon”, ktérych gléwnym zadaniem jest pokazywa-
nie otoczeniu, jak ekologiczny jest ich wlasciciel. Z uwagi na to, ze wielu kon-
sumentom imponuje prowadzenie ekologicznego stylu zycia, osoby konsumuja-
ce produkty ekologiczne czgsto chea, aby z daleka bylo widagé, iz dobra, ktérych
uzywaja, sa na przyklad przyjazne srodowisku. Aby dany produkt mozna bylo
okresli¢ jako ,.cko-ikone”, musi wyrdznia¢ si¢ swoim wygladem na tyle, aby
z daleka mozna bylo rozpoznag, ze jest ekologiczny. Dobrze takze, aby wyroz-
nial si¢ cickawa opowiescia zwigzana z marka, dostarczajaca jej uzytkownikowi
sposobu na podtrzymanie zainteresowania innych™.

Zdaniem A. Brismana, jedyna przyczyna prockologicznych zachowan bar-
dzo duzej liczby konsumentéw jest cheé podazania za moda”'. Niebezpicczen-
stwo, jakie wigze si¢ z takg postawa, to mozliwos¢ wykluczenia z nurtu ekolo-
gizacji tych osob, ktore nie maja wystarczajacych srodkow do zachowan pro-
ckologicznych. W rezultacie — w zalozeniu szlachetne zachowania proekolo-
giczne moga skutkowaé segregacja spoleczna, a nie przylaczaniem coraz wigk-
szej grupy osob do grona prowadzacych zrownowazony i rozsadny tryb zycia.

BG. Swiatowy, Zachowania...,s. 112,

9 A. Ahava, P. Palojoki, Adolescent consumers: reaching them, border crossings and peda-
gogical challenges, JInternational Journal of Consumer Studies™ 2004, No. 28, s. 371-378.

® Trendwatching.com: Eco-iconic, http://trendwatching.com/trends/ecoiconic.htm.

M A. Brisman, It takes green to be green: environmental elitism, ,ritual displays” and con-
spicuous non-consumption, ,North Dakota Law Review” 2009, Vol. 85, s. 329-370.
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D. Morrison i R. Dunlap wymienili nastepujace cechy ruchu ekologicznego,

ktore moga skutkowaé jego elitarnoscia’:

L.

Elitarnos¢ ze wzgledu na sklad osobowy. Ten typ elitarnosci oznacza, ze
osoby popierajace ruchy ekologiczne wywodza si¢ gldownie z uprzywilejo-
wanych klas spolecznych, stanowiacych socjoekonomiczna elitg spoleczen-
stwa. Nowsze badania pokazuja jednak, ze elitaryzm ten zwigzany jest bar-
dziej z wyksztalceniem jednostki niz jej statusem ekonomicznym czy za-
wodowym.

Elitarmos$¢ ideologiczna. Oznacza ona, ze wszelkie proponowane reformy
ckologiczne maja na celu przyniesienie korzysci milosnikom ochrony $ro-
dowiska, a dla pozostalych czlonkdéw spoleczenstwa stanowia gldwnie
koszt. Dotyczy to zwlaszcza 0sob zaliczajacych si¢ do najmniej uprzywile-
jowanych grup spoleczenstwa. Przykladem moze by¢ konflikt wokol budo-
wy obwodnicy, ktéra ulatwilaby bezrobotnym mieszkancom mniejszych
miejscowosci dojazd do pracy do duzego miasta, a jest blokowana .z przy-
czyn ckologicznych” przez bogatych mieszkancdéw przedmiesc, ktorym
droga taka zepsulaby widok z okna.

Elitarmos$¢ oddzialywania. Wynika ona z zalozenia, ze efekty reform pro-
ckologicznych przynosza zyski glownie wyzszym klasom spolecznym,
a dla ubozszych stanowia wylacznie koszt, a wigc maja regresywne skutki
dystrybucyjne.

Sposrod przedmiotow ekologicznych, ktdére moga stanowi¢ oznaki statusu,

na jednym z pierwszych migjsc znajduja sie¢ samochody, takie jak na przyklad
model Prius firmy Toyota. Auta te wyposazone sa w napgd hybrydowy, ktory
zmniejsza zuzycie paliw kopalnianych oraz emisj¢ dwutlenku wegla do atmos-

fery. Jak pokazuja badania prowadzone w Stanach Zjednoczonych, az 34%
nabywcow Priusa kupilo go z uwagi na to, ze taki samochdd co$ o nich mowi>

— wlasciciel wysyla mianowicie otoczeniu sygnal, ze wlasnie zajmuje si¢ rato-
waniem planety oraz jest bardziej inteligentny 1 bogatszy od reszty konsumen-

tow. Rezultatem jest wytworzenie w pozostalych ludziach przekonania, ze pro-

ckologicznos¢ dotyczy waskich elit, a wklad cale] reszty spoleczenstwa
w ochrong¢ srodowiska naturalnego nie jest ani potrzebny, ani mile widziany.

2 D. Morrison, R. Dunlap, Environmentalism and elitism: a conceptual and empirical analysis,

Environmental Management™ 1986, Vol. 10, s. 581-589.

3 A. Brisman, It takes green..., s. 329-370.
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Ekologiczne zachowania, zdaniem Brismana™, zamiast by¢ efektywnymi
dzialaniami — staja si¢ rytualnymi manifestacjami. Unikanie plastikowych tore-
bek w hipermarkecie jest godnym pochwaly zachowaniem, ale rownoczes$nie
moze by¢ zaledwie rytualng manifestacja. Zwlaszcza w sytuacji, gdy konsument
taki przyjechal na zakupy duzym samochodem, zamiast przyjs¢ piechota, co tez
byloby efektywnym dzialaniem proekologicznym, ale niemieszczacym sig juz
w definicji konsumpcji na pokaz. Traktowanie bycia ekologicznym jako mody
dla bogatych powoduje, ze osoby, ktdre nie posiadaja wystarczajacych srodkow
ckonomicznych lub kapitalu kulturowego do nabywania najnowszych, modnych
ckologicznych gadzetow, czuja si¢ z niej wylaczone. Tymczasem warto pamig-
ta¢, ze bardzo wiele dzialan na rzecz ochrony $rodowiska moze by¢ podejmo-
wanych bez uzycia dodatkowych srodkéw 1 nie stanowi¢ informacji o uprzywi-
lejowanym statusie spolecznym osoby, ktora je podejmuje.

Metodyka badania

Przeprowadzone badanie mialo cel eksploracyjny, zmierzajacy do okresle-
nia, czy w Polsce wystgpuje juz zjawisko ekologicznej konsumpcji na pokaz,
oraz sprawdzenia, jakie postawy wobec niego maja badani konsumenci.

Jako metoda badawcza zostaly zastosowane zogniskowane wywiady gru-
powe (FGI). Metoda ta cechuje si¢ wysoka trafnoscia fasadowa 1 tresciowa,
z uwagi na mozliwo$¢ poglebionego spojrzenia na szeroki zakres kwestii 1 pro-
blemoéw poruszanych podczas badania. Jej zaleta jest fakt wystgpowania zja-
wisk zwigzanych z dynamika grupy, pozwalajacych ujawni¢ tematy, ktorych
badacz nie przewidzial 1 ktore nie pojawilyby si¢ w wywiadach indywidual-
nych®.

Scenariusz wywiadu byl czgsciowo standaryzowany oraz nicustrukturali-
zowany, przez co umozliwial uczestnikom swobodne formulowanie wypowie-
dzi na zadane pytania. Jego pierwsza czg$¢ dotyczyla ogolnych kwestii zwigza-
nych z rozumieniem pojgcia ckologia i podejmowanymi przez uczestnikow
badania zachowaniami proeckologicznymi.

Druga cz¢$¢ badania odnosila si¢ do zagadnien dotyczacych konsumpcji na
pokaz oraz marek postrzeganych jako ikoniczne. W trzeciej czgsci wywiadu
uzyte zostaly pomoce w postaci zdjg¢ produktow, ktére mozna okresli¢ jako
,cko-ikony”. Zdjgcia podzielono na pigc kategorii: srodki transportu (samochod
hybrydowy Ronn Motor Company Scorpio, samochod elektryczny Aptera, mo-

> Ibidem, s. 329-370.
B E. Babbie, Podstawy bada# spolecznych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 345.
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tory hybrydowe Suzuki Crosscage, rowery Veturilo), ubrania i dodatki (odziez
z surowcow wtornych, torby z recyclingu Egoist i Worn Again, torby z bate-
riami stonecznymi Reware, buty Adidas Griin Collection), kosmetyki (linie
Body Shop 1 Balm-Balm), zywnos¢ (miody Krakowski Kredens, jogurty orga-
niczne Wallaby 1 Rachel’s) oraz sprzgt elektroniczny (telefony komorkowe
Coral-2000-Solar 1 Samsung Blue Earth, pendrive’y z korka i bambusa).
Uczestnicy badania proszeni byli o opinie o prezentowanych produktach, okre-
slenie swoich intencji zakupowych oraz ewentualnej chgci podjecia wickszych
wysitkdw 1 poniesienia wyzszych kosztéw w celu zdobycia tego typu dobr.
Ostatnia czg$¢ scenariusza wywiadu koncentrowala si¢ na przyszlosci ekologi-
zacji konsumpcji w oczach rozmowcow.

Badanie skladalo si¢ z trzech zogniskowanych wywiadow, w ktorych
w sumie uczestniczylo 17 oséb w wieku od 19 do 23 lat. Kazdy z wywiadow
trwal okolo 70 minut. Jako rozméwcy wybrani zostali mtodzi ludzie zamieszku-
jacy w Warszawie. Wybor ten podyktowany zostat faktem, ze zaliczajq si¢ oni
do grupy spolecznej potencjalnie najszybceiej reagujacej na wszelkie nowy tren-
dy spoleczne wplywajace na zachowania konsumenckie, jak rowniez bardziej
wrazliwej na kwestie ckologii i ochrony srodowiska naturalnego®®.

Analiza wynikéw badania wlasnego

Uczestnicy badania termin ,ekologia” utozsamiali gléwnie z ochrong $ro-
dowiska naturalnego. Wymieniano, jako mieszczace si¢ w jej ramach, dzialania
majace na celu dbalos¢ o czystosc, segregacje smieci, oszczedzanie zasobow,
korzystanie z nieszkodliwych dla srodowiska produktow, a takze zdrowe odzy-
wianie si¢. Dla badanych osob bycie ekologicznym oznaczalo migdzy innymi:

,,Ktos jest ekologiczny jak w swoim codziennym Zyciu stara si¢ dbac o oto-
czenie 1 przykladowo segreguje $mieci, stara si¢ nie zasmieca¢ srodowiska”
(kobieta, 21 lat).

,,0szczedzanie wody, pradu, niemarnotrawienie” (kobieta, 20 lat).

»Wybieranie produktow, przy wytwarzaniu ktorych nie szkodzi si¢ $rodo-
wisku” (mgzczyzna, 23 lata).

Zdecydowanie nizszg spojno$s¢ mozna bylo zaobserwowaé w wypowie-
dziach dotyczacych tego, w jakim stopniu badani wprowadzaja ekologiczne
zalozenia w czyn. Zaledwie jedna osoba deklarowala, ze postgpuje w pelni eko-

% T Roberts, Green consumers in the 1990s: profile and implications for advertising, ,Journal
of Business Research” 1996, Vol. 36, s.217-231; Reklama a konsument, UOKiK, Warszawa
2004.
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logicznie, za$ pozostali respondenci podejmowali tylko niektore dzialania, uza-
sadniajac to brakiem mozliwosci lub zwyklym lenistwem i wygoda.

,Ja wywodzg si¢ z takiego srodowiska, gdzie zawsze byla segregacja smie-
ci, oszczgdnos¢ pradu [...]. Wodg oszczgdzam, bo mnie po prostu cos$ niesie,
jak widzg, ze jest woda odkrecona 1 nikt nic z ta woda nie robi. [...] No i $mieci
[...] nigdy nie wyrzucg butelek plastikowych do zwyklych $mieci, bo tez mam
jakies wyczulenie na tym punkcie. I przede wszystkim makulature muszg od-
klada¢ — znaczy lubi¢ i cheg 1 uwazam, ze to kazdy powinien robi¢” (kobieta, 20
lat).

LStaramy sie... tak, np. takie latwiejsze rzeczy, segreguje smieci. No tak,
bardziej niz jecha¢ rowerem, staram si¢ wybiera¢ te produkty ekologiczne™
(kobieta, 19 lat).

Mozna takze odnies¢ wrazenie, ze pewne dzialania podejmowane sa z przy-
czyn zewnetrznych, takich jak przymus:

,U mnie to segregacja $mieci to jest standard... mieszkam na takim osiedlu
strzezonym, w ktérym po prostu ochroniarz patrzy, co ja wyrzucam” (kobieta,
20 lat).

,Jestem ekologiczny na tyle, na ile pozwala mi otoczenie, bo tak z czystego
lenistwa nie oszczgdzam wody ani nic takiego™ (mgzczyzna, 20 lat).

Kolejne poruszone zagadnienie dotyczylo swiadomosci uczestnikow bada-
nia odnosniec do warunkdéw, w jakich wytwarzane sa produkty (np. warunki
pracy, stosowane surowce, zawartos¢ produktow). Prezentowane postawy byly
zroéznicowane, czes¢ rozmowcodw deklarowala catkowita obojgtnose, jednak
pojawily si¢ rowniez wypowiedzi 0osob zwracajacych uwagg na te kwestie. Jak
pokazuja ponizsze cytaty, najczesciej warunki produkcji sprawdzono w przy-
padku zywnosci 1 kosmetykow.

,Ja si¢ staram zauwaza¢, np. jak byly opakowania do jajek, to tez jest napi-
sane jak te kurczaki sa chowane, w klatkach” (kobieta, 21 lat).

,Przy zakupie kosmetykdw zwracam uwagg, czy s z ekologicznych upraw,
bo to sa naprawde kosmetyki zupelnie innej jakosci i czgsto zwracam tez uwage
czy nie sg testowane na zwierzgtach” (kobieta 20 lat).

Pojawil si¢ w tym kontekscie odnosnik do ceny, ktoéra uznano za czynnik
ostatecznie weryfikujacy chec zakupu danego produktu.

,Ja staram si¢ zwraca¢ uwagg na to, z czego dana rzecz jest stworzona
i dlaczego tak jest...i czy duzo jest E i1 tych wszystkich innych paskudztw...
natomiast no kwestia jest wlasciwie ceny. I zazwyczaj ta cena wygrywa i tyle”
(mgzczyzna, 21 lat).
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Druga czg$¢ badania poswigcona zostala produktom ekologicznym 1 ich
zdolnosci przeksztalcenia si¢ w marki ikoniczne (kultowe), ktérych ostentacyj-
na konsumpcja pozwolilaby na budowanie pro-ckologicznego wizerunku kon-
sumentow. Rozmoéwcy bioracy udzial w badaniu zgodnie stwierdzili, ze produk-
ty, jakie kupujemy, wplywaja na to, w jaki sposob jestesmy postrzegani przez
otoczenie. Do najsilniej oddzialujacych grup produktow zaliczono odziez i do-
datki, zywnos¢, elektronik¢ oraz kosmetyki. Poproszeni o zdefiniowanie marki
kultowej, uczestnicy badania wskazywali na jej ponadczasowos¢ 1 wysoka roz-
poznawalnos¢, a takze dluzszy czas istnienia i znaczaca sprzedaz. Nie osiagnig-
to konsensusu w kwestii poziomu bliskosci marki i konsumenta, gdyz czgsc
0s6b uznala, ze marki-ikony powinny by¢ powszechne, zas druga grupa wska-
zywala na ich ekskluzywnos¢ i1 zdolnos¢ do wzbudzania pozadania:

.. Tojest marka, ktora kojarza wszyscy wszedzie” (mgzczyzna, 20 lat).

,,Taka, do ktorej cigzko si¢ dostac tak naprawdg, a duzo osob chce ja posia-
dac¢” (kobieta, 21 lat).

Wsréd wymienionych marek kultowych znalazly si¢ m.in. okulary Ray
Ban, sprzet elektroniczny Apple, napoje Coca-Cola, buty Converse, oprogra-
mowanie Microsoft oraz odziez Tommy Hilfiger. Na liscie tej nie pojawila si¢
jednak zadna marka ekologiczna, pomimo tego, ze na pytanie, czy ckologia jest
modna, ¢zg$¢ rozmowcdw odpowiedziala twierdzaco. Nalezy zwrdci¢ uwagg,
ze w przypadku tego pytania wystapil rozdzwick w opiniach uczestnikow bada-
nia. Jak wspomniano powyzej, czg$¢ 0sob uznala, ze bycie ekologicznym jest
obecnie modne wsrod ich znajomych, czemu towarzyszy powstawanie nowych
placowek handlowych i naglasnianie tej idei w mediach, co z kolei prowadzi do
zwigkszone] $wiadomosci ekologicznej. Wskazuja na to przytoczone ponizej
wypowiedzi:

,Duzo sklepow specjalnych, ekologicznych pojawilo si¢ ostatnio... Jest te-
go duzo, czyli zwigksza si¢ jednak na to popyt, a ludzie jednak zwracaja na to
uwagg... Mam na przyklad czg$¢ znajomych, ktorzy zwracaja na to uwagg 1 na
przyklad nie chodza do normalnych sklepow... Maja te swoje sklepy, do ktod-
rych potrafia podjechaé x kilometrow™ (m¢zczyzna, 21 lat).

. To wydaje mi si¢, ze nie jest kwestia mody, tylko takiej wigkszej swiado-
mosci tego, co jemy, jak zyjemy” (kobieta, 21 lat).

Jednoczesnie jednak wielu rozméweow stwierdzilo, ze moda na ekologie
jest wynikiem indoktrynacji przeprowadzanej przez media 1 Uni¢ Europejska
oraz trendem, ktory jest narzucany przez znane osoby, co wzbudza w konsu-
mentach opor i prowadzi do powstania swoistej kontrmody:
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,Mnie si¢ wydaje, ze jest troche modne, ale z drugiej strony modne jest tez
potepianie ckologow za to, Ze oni tak przesadzaja. I ze o..., ekolodzy mowia tak,
to ja zrobi¢ inaczej. Mam niektorych takich znajomych, ktorzy naprzeciw robia,
bo wkurza ich ta moda” (kobieta, 20 lat).

LZwykla moda jest tak, ze ktos po prostu zaczyna co$ lubié, jedna, druga,
trzecia, czwarta osoba 1 to sig¢ tak staje popularne, a to jakos tak prébuje si¢ nam
z gory nalozy¢ [...] 1 dlatego moze tak szybko powstala ta kontrmoda™ (mgz-
czyzna, 20 lat).

. To jest bardzo lansowane przez media, wszystkie diety, bycie ekologicz-
nym i takie, ale czy jest modne, ze ludzie tak robia to faktycznie nie” (kobieta,
21 lat).

Rozbieznos¢ w percepcji mody na ckologi¢ znalazla odzwierciedlenie
w opiniach uczestnikow badania na temat samych ekologow. W wyniku analizy
materialu badawczego udalo si¢ wyodrgbnié trzy typy wizerunkdéw osob ekolo-
gicznych. Pierwszy z nich to ekolog jako osoba trochg szalona, przesadzajaca
w swoich dzialaniach (np. umieszczajaca radykalne posty na portalach spolecz-
nosciowych), glucha na argumenty i demonstrujaca swoje poglady poprzez
roézne skrajne zachowania (np. przykuwanie si¢ do drzew) 1 specyficzny wyglad.

,,Mi jakos tacy ludzie ekologiczni do granic, ze w ogdle wszystko jest eko-
logiczne w ich zyciu nie kojarza si¢ jakos w ogdle dobrze... Bo zazwyczaj to
przechodzi w jakies takie radykalne postawy... A nie da si¢ tego tak wprowa-
dzi¢... trzeba by w szalasie gdzie$ mieszkac¢ w lesie 1 zbiera¢ grzybki. Nie maja
tez takiego dystansu do innych, ze kazdy ma swoje zZycie, tylko staraja sig
gdzie$ to czasami bardzo drastycznie przekazywac dalej. Jakos zupelnie... tak
to widzg jakos na rowerze, w jakis$ szalikach...” (m¢zczyzna, 21 lat).

,Niedbajacy o dobra materialne, taki wolny, Zyjacy w swoim $wiecie, nie
wiem, przyczepi si¢ do drzewa i tam go nie obchodzi, co tam ma na tym drze-
wie... Kojarzy mi si¢ wlasnie taka osoba, ktora nie zwraca uwagi za bardzo jak
si¢ ubiera, ze ma jakies tam male mieszkanie, w ogole nie pracuje w jakims$
konkretnym, powaznym zawodzie...” (kobieta, 20 lat).

Drugi typ ekologa to osoby okreslane jako snobistyczne 1 konsumujace pro-
dukty ekologiczne wylacznie na pokaz. Zaliczaja si¢ do nich rozmaici bogaci
znajomi naszych rozmowcow, jak i osoby publiczne, np. piosenkarka Reni Jusis.

,Jajeszeze znam ludzi, ktorzy udaja, ze sa ekologiczni, bo tylko tak mozna
to nazwac, udawaniem, tylko po to, zeby pokaza¢ swoj prestiz, bo kupuja z tych
sklepow organic itd., tylko ze ich na to sta¢” (kobieta, 19 lat).
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. Telewizja bardzo naglasnia to, bardzo modne wsrdd tych wszystkich cele-
brytow jest bycie ekologicznym. No nie wiem, najbardziej mi si¢ kojarzy Reni
Jusis, ktéra wszem 1 wobec mowi, ze pierze picluchy swoich dzieci w jakis
indyjskich orzechach™ (kobieta, 20 lat).

Wyzegj wymienione dwa typy ekologow uczestnicy badania obarczyli od-
powiedzialnoscia za sprzeciw ,normalnych™ konsumentow wobec ckologii.
Pojawily si¢ jednak rowniez wypowiedzi wskazujace na istnienie trzeciego typu
osoby prowadzacej ekologiczny tryb zycia, a wigc takiej, ktdra nie robi tego na
pokaz, a po prostu zyje i konsumuje produkty w sposob rozwazny, odpowie-
dzialny 1 oszczedny.

,Mnie si¢ kojarzy z dwoma osobami: z jedna taka, jak opowiadacie wlasnie
przesadng ekologicznie, a drugg tak jak si¢ powinno by¢ ekologicznym, czyli po
prostu oszczgdzaja na wodzie, kupuja zdrowa zywnos¢, ubieraja si¢ w takie
ubrania [...] no i taka osoba to juz jak najbardziej pozytywnie” (m¢zczyzna, 23
lata).

,Ja tez bym odrozniala ludzi, ktorzy robig tylko na pokaz, a tych ktérzy to
robia dla siecbie” (kobieta, 20 lat).

Przytoczone powyze] negatywne wypowiedzi prawdopodobnie przelozyly
si¢ na oczekiwania wobec produktow ckologicznych. Uczestnicy badania
stwierdzili, ze powinny one by¢ wprawdzie dobrze oznakowane, jednak niec ma
potrzeby, aby w specjalny sposob podkreslaly swdj proekologiczny charakter.
Badani zaznaczyli, ze przy dokonywaniu zakupow kieruja si¢ gldwnie racjonal-
nymi przeslankami, takimi jak praktyczne zastosowanie czy jakos$¢ produktow
(ckologiczne wyroby uznano za posiadajace wyzsza jakos¢). Z kolei cena zosta-
la zidentyfikowana jako czynnik zniechgcajacy, gdyz dobra ekologiczne sq wy-
ceniane wyzej.

. Tego Samsunga, pewnie |[kupitabym], ale ze wzglgdu na to, Ze sam by sig¢
ladowal..., to ze wzgledu na moja wygode tylko... a nawet fajnic wyglada”
(kobieta, 21 lat).

,,To mi si¢ podoba i podoba mi si¢ funkcjonalnosc tego, jesli wymysliliby
zeby, nie wiem, czy to ma sens, tez na ladowarke, zeby to bylo jako dodatkowe
[jest] no to fajnie, podoba mi si¢” (kobieta, 21 lat).

Przewaznie te produkty, ktore sa ekologiczne, one sg drozsze, dlatego ja
ich nie kupuje” (kobieta, 20 lat).

Jednoczesnie, respondenci uznali, Ze sa gotowi do podjgcia pewnego dodat-
kowego wysitku w celu dotarcia do dobr ekologicznych (np. poszukiwania
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sklepu z wlasciwym asortymentem), a takze byliby sklonni zaplaci¢ nieznacznie
WYZSz3 cene.

,Bylabym sktonna pokona¢ jaki§ wigkszy dystans, jezeli wiedzialabym, ze
to pochodzi z jakie$ tam lepszej produkcji” (kobieta, 21 lat).

Buty tez moglabym kupi¢, jezeli za bardzo nie rdznilyby si¢ od ceny... je-
zeli nie byloby to 500 zlotych” (kobieta, 20 lat).

Ustosunkowujac si¢ do produktow ekologicznych, respondenci podkreslali,
ze ostentacyjna konsumpcja w tym przypadku jest nie na migjscu, a kreowanie
1 promowanie ¢ko-ikon uznano za niewlasciwe podejscie, ktore robi wigce]
zlego niz dobrego:

,Mnie¢ caly czas nie przekonuje to, ze wydaja wigcej pienigdzy na lansowa-
nie ekologicznych produktow. Jezeli produkt ma by¢ naturalny to chcemy to
robi¢ 1 niezaleznie od tego, jak to wyglada, to chcemy to kupi¢. Nikt nie kupuje
ckologicznych produktow, bo one tadnie wygladaja. [...] Nie muszg wydawaé
wigcej pieniedzy na kupowanie tadnego produktu, jezeli cheg kupic ekologicz-
ny produkt” (kobieta, 21 lat).

,— Przeciez jak kto$ kupuje samochod [to] si¢ dowie, czy on jest ekologicz-
ny czy nie, nie musi mie¢ zadnych oznaczen specjalnych.

— Ale niektorzy chea zeby inni widzieli, Ze ja jestem ekologiczny...

— Dla szpanu to niech sobie sami walng naklejke” (mezczyzna, 23 lata i ko-
bieta, 20 lat)

Zapytani o perspektywy rozwoju trendu ekologicznego, rozméwcey zgodnie
stwierdzili, ze bedzie to trend rozwojowy, chociaz poszczegolne osoby dostrze-
gajq inne przyczyny tego zjawiska. Uznano, ze czynnikami, ktore ograniczaja
tempo wzrostu popularnosci ekologii, sa: wysokie ceny produktéw, nieswiado-
mos$¢ konsumentow oraz zbyt natrgtna promocja w mediach. Postulowany
w przyszlosci model zachowan ekologicznych ma — zdaniem badanych — doty-
czy¢ zwyklych, przecigtnych konsumentow, ktorzy beda praktykowaé dzialania
proekologiczne na co dzien, ze wzgledu na wlasne przekonania:

,,Poki bedzie wybor migdzy tymi produktami ekologicznymi, ktore sg droz-
sze teraz, a tymi, ktdre sa tansze, to wigkszos$¢ bedzie wybieraé te tansze |[...]
Ale z drugiej strony uwazam, Ze ludzie teraz bardziej bgda uwazaé, zeby
oszczedzac wodg, jak myja zgby, zeby woda nie leciala, takie rzeczy” (kobieta,
19 lat).

,Mi si¢ wydaje, ze to si¢ bgdzie rozwijaé, ta liczba osoéb z mlodszego poko-
lenia, studentow, ktére gdzies sa zainteresowane tematem, a na razie nie maja
zarobkow 1 nie moga sobie pozwoli¢, bo jednak te produkty sa drozsze, to
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gdzies w przyszlosci, za te kilka lat jak juz beda pracowac... Mysle ze zaczna
kupowac 1 za parg lat juz bedzie duzo wigkszy rynek takich produktow, wige
one beda tansze 1 bedzie ich wickszy wybor, tatwiej beda dostgpne™ (mezczy-
zna, 21 lat).

,.Ekologia powinna pdjs¢ w taka strong, zeby produkty codziennego uzytku,
ktore kupujemy, typowe produkty byly bardziej ekologiczne, nie zeby stworzy¢
nowe segmenty rynku” (m¢zczyzna, 23 lata).

Podsumowanie

Przeprowadzone badaniec pozwala na wyciagnigcie wielu interesujacych
wnioskow. Po pierwsze, mlodzi ludzie przejawiaja wysoka $wiadomosc tego,
jakie dzialania przyczyniaja si¢ do ochrony srodowiska i czym charakteryzuja
si¢ produkty ekologiczne. Po drugie, widoczna jest niespdjnos¢ wypowiedzi
poszczegdlnych oséb, ktore z jednej strony wiedza, ze zachowania ekologiczne
sa dobre, a z drugiej przejawiaja wobec nich pewien opor, co jest wynikiem
zbyt natarczywej promocji w mediach oraz poprzez lideréw opinii (celebrytow).
Ten sam rozdzwigk jest widoczny w percepcji osob ekologicznych (rozsadni
1 odpowiedzialni, ale takze przesadni i fanatyczni) oraz znajduje przelozenie na
oczekiwania wobec produktow ekologicznych, ktore nie powinny si¢ zbytnio
wyroznia¢, gdyz dzialania proekologiczne powinny wynikaé z wewngtrznych
przekonan konsumentéw, a nie chgci autopromocji. Odcinajac si¢ od ekologii
jako mody, respondenci wyrazili przekonanie, ze zachowania proekologiczne
w przyszlosci stang si¢ czyms$ normalnym, co bgdzie podyktowane zarowno
wyzszym poziomem $wiadomosci konsumentow, jak 1 ich pragmatyzmem (po-
szukiwanie oszczgdnosci).

Potwierdza to przedstawiona wyzej teori¢ Brismana, ze kreowanie mody na
drogie marki, bedace ,.cko-ikonami” nie przynosi skutku w postaci wzrostu
proekologicznych postaw w spoleczenstwie”’. Przeprowadzone badanie pokaza-
lo, ze rozmowcy raczej odcinajg si¢ od takiej mody i1 pozostawiaja dbanic
o c¢kologi¢ bogatym, znanym czy bardzo zaangazowanym w te kwestic osobom,
nie znajdujac przelozenia na swoje rzeczywiste Zycie 1 realne wybory konsu-
menckie. Snobizm na ekologi¢ powoduje reakcj¢ w postaci kontrmody, przeja-
wiajacej si¢ na przyklad w podwazaniu prawdziwosci teorii zwigzanych z an-
tropogenicznymi przyczynami efektu cieplarnianego. Ze spolecznego punktu
widzenia korzystniej byloby, gdyby produkty ekologiczne pozostaly podobne
do zwyklych produktdéw, a ich ekologicznos¢ sygnalizowana byla jedynie dys-

¥ A. Brisman, If takes green..., s. 329-370.
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kretnymi oznaczeniami lub umicjscowieniem w sklepic. Czy postepowanic
takie jest korzystne rowniez z marketingowego punktu widzenia — pozostaje
kwestia dyskusyjna, gdyz wykorzystywanie ekologicznej konsumpcji na pokaz
poprzez kreowanie marek ,eko-ikon” niewatpliwe moze przynies¢ wielu fir-
mom wymierne korzysci ekonomiczne.

ECOLOGICAL CONSPICUOUS CONSUMPTION.
ANALYSIS OF SOCIAL AND MARKETING EFFECTS OF CREATION
OF “ECO-ICONS”

Summary

Ecology, as a trend, has slowly reached Poland and is expressed by both consumer choices
and companies’ activities. The paper focuses on ecological conspicuous consumption and at-
tempts to assess its effects in social, as well as marketing context. In the first part of the paper, the
greening of consumption and conspicuous consumption are presented. It is also shown how these
two phenomena result in the emergence of ecologically-friendly goods which become determi-
nants of a user’s social status. Then, the results of own research (FGI) are presented and the atti-
tude of young consumers towards ecology and eco-icons is discussed.
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