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Konsumpcjonizm z perspektywy krytycznego nurtu
zarzadzania

CONSUMERISM FROM THE PERSPECTIVE OF THE
CRITICAL TREND IN MANAGEMENT

Krytyka konsumpcjonizmu podejmowana jest w naukach spolecznych przynajmniej od
czasow Szkoly Frankfurckiej, a wiec od ponad 60 lat. Jest to zagadnienie nalezqce do kluczowych
problemow kulturowych wspotczesnego swiata poruszanych przez roznych przedstawicieli nauk
spolecznych. Dla teorii organizacji oaz dla nauk o zarzqdzaniu krytyka konsumeryzmu diugo nie
byla zagadnieniem kluczowym, choé¢ przez kilka dziesiecioleci pojawiata sie na obrzezach
dyskursu marketingowego. Jednak wspolczesny nurt krytyki konsumpcjonizmu w zarzqdzaniu,
ulegt dos¢ duzej dynamizacji, poprzez zwiqzek z szybko rozwijajqcym si¢ w ostatniej dekadzie
radykalnym nurtem mysli organizatorskiej okreslanej jako Critical Management Studies. Celem
artykutu jest wlasnie analiza krytyki konsumpcjonizmu prowadzonej przez przedstawicieli Critical
Management Studies.

Wprowadzenie

Krytyka konsumpcjonizmu podejmowana jest w naukach spotecznych
przynajmniej od czasow Szkoly Frankfurckiej, a wigc od ponad 60 lat. Jest to
zagadnienie nalezace do kluczowych probleméw kulturowych wspolczesnego $Swiata
poruszanych przez roznych przedstawicieli nauk spotecznych. Dla teorii organizacji oaz
dla nauk o zarzadzaniu krytyka konsumeryzmu dlugo nie byla zagadnieniem
kluczowym, cho¢ przez kilka dziesigcioleci pojawiala si¢ na obrzezach dyskursu
marketingowego'. Jednak wspolczesny nurt krytyki konsumpcjonizmu w zarzadzaniu,
ulegl do$¢ duzej dynamizacji, poprzez zwiazek z szybko rozwijajacym si¢ w ostatniej
dekadzie radykalnym nurtem mysli organizatorskiej okreslanej jako Critical
Management Studies. Celem artykulu jest wlasnie analiza krytyki konsumpcjonizmu
prowadzonej przez przedstawicieli Critical Management Studies.

''N. Kangun, K.K. Cox, J. Higginbotham, J. Burton: Consumerism and Marketing Management, Journal of
Marketing, Vol. 39, No. 2 (Apr., 1975), pp. 3-10.

684



Znaczenie konsumpcjonizmu

Konsumpcja wywodzi si¢ z tacinskiego consumptio oznaczajacego spozywanie,
uzywanie, a nawet niszczenie doébr. Jest ono wilasciwie synonimem polskiego stowa
,.spozycie™. W znaczeniu ekonomicznym konsumpcja to ,,proces wykorzystania dobr i
ushug w celu zaspokojenia potrzeb ludzkich™. Sfere konsumpcji mozna analizowaé
poprzez pryzmat: potrzeb czlowieka, $rodkdéw zaspokajania potrzeb (przedmiotow
konsumpcji np. dobra materialne i niematerialne), sposobéw zaspokojenia potrzeb
(zachowan konsumpcyjnych) oraz efektow zaspokojenia potrzeb (skutkow).

Postawy konsumpcyjne towarzyszyly grupom spotecznym od zawsze, jednak
przed rewolucja przemystowa dotyczyly wytacznie elit. T. Veblen na przetomie XIX i
XX wieku wskazywal na arystokracjg i1 burzuazjg jako ,.klasy prozniacze” zajmujace sig
ostentacyjnym zuzywaniem dobr’. Jednak dokonujaca si¢ gospodarcza i spoleczna
zmiana w rozwinigtych krajach doprowadzita do stworzenia kultury konsumpcyjne;j. D.
Bell wsréd najwazniejszych przyczyn owej zmiany opisuje rozwoj techniki oraz wzrost
poziomu zycia, ktére w konsekwencji doprowadzily do transformacji kulturowe;j.
Konsumpcja masowa stal si¢ mozliwa dzigki zastosowaniu energii elektrycznej w
gospodarstwach domowych, rozpowszechnieniu si¢ taSmy produkcyjnej w przemysle
oraz powstaniu mass-mediow. Spoteczenstwo konsumpcji ma charakter masowy czemu
sprzyjaty szybkie procesy urbanizacyjne dokonujace si¢ w rozwinigtych krajach w
pierwszej potowie XX wieku. Bell opisujac odchodzenie od etyki protestanckiej do etyki
konsumpcyjnej w Stanach Zjednoczonych wskazuje réwniez na rozpowszechnienie si¢
sprzedazy ratalnej oraz narodziny marketingu’. Wydaje si¢, ze wlasnie marketing jest
doskonatym odzwierciedleniem cywilizacji konsumpcyjnej, ktory wywiera na nig
wplyw. Z marketingowego sprzg¢zenia rynkowej sily pieniadza i wiedzy na temat
sposobow wywierania wplywu spotecznego rodzi si¢ wspotczesny konsument. Wszakze,
konsumpcjonizm zwigzany jest rowniez z innymi aspektami zarzadzania, jak chociazby
zarzadzanie strategiczne czy zarzadzanie zasobami ludzkimi. Konsumpcja stata si¢
metafora rdzeniowa wspotczesnej kultury i jest czgsto postrzegana w binarnej opozycji
do kilku innych proceséw, zarowno ze sfery ekonomicznej, jak i politycznej:
konsumpcja versus produkcja, konsumpcja versus inwestycja, konsumpcja versus
obywatelstwo oraz konsumpcja versus ekologia’. Procesy zarzadzania organizacjami
rowniez sa uwarunkowane charakterem konsumpcji czgsto interpretowanej jako zmienna
kulturowa.

Nurt krytyczny w zarzadzaniu

Nurt krytyczny w zarzadzaniu jest stosunkowo nowa perspektywa, ktora
wykrystalizowal si¢ dopiero na poczatku lat 90. XX wieku. Za poczatek instytucjonalnego
rozwoju CMS uznawany jest rok 1992, w ktérym opublikowana zostata praca M. Alvessona

2 C. Bywalec L. Rudnicki: Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 13.

* M. Golka (red.): W cywilizacji konsumpcyjnej, Wydawnictwo Naukowe UM, Poznan 2004, s. 7.
4 C. Bywalec L. Rudnicki: Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 15.

* T. Veblen: Teoria klasy prézniaczej, Muza, Warszawa 1998.

¢ D. Bell: Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, PWN, Warszawa 1994, s. 92-106.

" A. Aldridge: Konsumpcja, Sic!, Warszawa 2006, s. 16.
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i H. Willmotta Critical Management Studies®. Pionierskie prace podejmujace watek
demistyfikacji ideologicznych i opartych na strukturach dominacji funkcji zarzadzania
pojawialy si¢ jeszcze w latach 70.°, jednak w ostatnich dwoch dekadach nurt krytyczny
zarzadzania (CMS) przybrat posta¢ zinstytucjonalizowanego dyskursu, za sprawa: szeregu
publikacji, badan, konferencji, czasopism $rodowiskowych oraz stowarzyszen (np. sekcja
CMS amerykanskiej Academy of Management)'”.

W  Polsce, prawdopodobnie ze wzglgdow historycznych, neomarksizm
zajmowal marginalne miejsce w dyskursie nauk spotecznych. Postmodernizm, choé¢
cieszy si¢ duzym zainteresowaniem w humanistyce, to jednak jego recepcja w naukach o
zarzadzaniu i w ekonomii jest rowniez staba''. Podobnie jest z feminizmem radykalnym,
ktéry w Polsce jest raczej marginalnym ruchem spolecznym, wciaz jeszcze bez
szerszego zaplecza akademickiego. W Stanach Zjednoczonych, w Wielkiej Brytanii,
Skandynawii i Francji nurt krytyczny zarzadzania znajduje wielu przedstawicieli
podejmujacych problemy z réznych perspektyw.

Rekonstrukcja najwazniejszych zalozen nurtu krytycznego pozwala na
znalezienie kilku wspolnych zatozen tworzacych zréznicowany wewngtrznie
paradygmat Critical Management Studies. Przede wszystkim jest to traktowanie nauk o
zarzadzaniu jako perswazyjnego dyskursu wyrastajacego z zatozen kapitalizmu i
majacego na celu podtrzymanie istniejacego status quo opartego na dominacji oraz
eksploatacji. Krytyczny nurt zarzadzania ma ambicje demaskatorskie prowadzace do
zakwestionowania pozornie ,,obiecktywnego” i ,naturalnego” statusu: porzadku
organizacyjnego, wladzy kierowniczej, instytucji, praktyk i tozsamosci menedzerskiej'”.
Ta ,,denaturalizacja” dyskursu menedzeryzmu prowadzi do opisu dzialan i instytucji
opartych na dominacji, opresyjnych, czgsto szkodzacych ludziom i spoteczenstwu, a
ukrywajacych si¢ pod pozorem racjonalno$ci nauk o zarzadzaniu. Postulat odkrywania
interesow roznych grup spolecznych sprawujacych wiladzg, rowniez poprzez kontrolg
dyskursu naukowego, ma prowadzi¢ réwniez w konsekwencji do krytyki i zmiany
istniejacego, niesprawiedliwego porzadku spolecznego. W wyniku rozwoju nurtu
krytycznego miatyby zbudowaé swoja $wiadomos$¢ i uzyskaé mozliwos¢ ekspresji i
realizacji interesow grupy defaworyzowane, a wigc bedace przedmiotem wiadania, takie
jak: mniejszosci etniczne i spoteczne, kobiety". Ich emancypacji miatoby towarzyszy¢
odkrywanie mechanizméw funkcjonowania przemocy symbolicznej, demistyfikacja
ideologii menedzeryzmu oraz odej$cie od niecodpowiedzialnych i instrumentalnych
praktyk menedzerskich. Narzedzia wypracowane przez nurt krytyczny obejmuja:
dekonstrukcj¢ i1 denaturalizacje dyskursu menedzerskiego, krytyczne i refleksyjne
analizy jezyka sprawowania wiadzy, metody wzmocnienia autonomii i samokontroli
grup defaworyzowanych (np. empowerment, parytety)'.

8 M. Alvesson, H. Willmott: Critical Management Studies, Sage, London 1992.

? H. Braverman: Labor and Monopoly Capital: The Degradation of Work in the Twentieth Century, New York:
Monthly Review Press, 1974.

M. Alvesson, H. Willmott (eds): Critical Management Studies, London: Sage 1992.

""M. Kostera: Postmodernizm w zarzadzaniu, PWE, Warszawa 1996; L. Sutkowski, Postmodernistyczne
inspiracje zarzadzania, Wspolczesne Zarzadzanie, nr 3, 2004.

2 M. Alvesson, H. Willmott (eds): Studying Management Critically, London: Sage 2003.

13 C. Grey, H.C. Willmott: Critical Management Studies: A Reader, Oxford University Press 2005.

!4 M. Parker: Against Management: Organisation in the Age of Managerialism. Oxford 2002.
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Konsument modernistyczny a konsument postmodernistyczny

Wazna cezura z punktu widzenia analizy konsumeryzmu jest fundamentalna
zmiana, ktora zaszta w dominujacych wzorach kulturowych konsumpcjonimu w drugiej
potowie XX wieku. Kultura konsumenta modernistycznego rozwingta si¢ w
wolnorynkowych spoteczenstwach industrialnych w drugiej potowie XIX i pierwszej
polowie XX wieku. Jej kulminacja byto powstanie naukowego zarzadzania, z jego
ideologia Tayloryzmu i Fordyzmu. Sa to etykietki modernizacji industrializacyjnej
spoteczenstwa masowego. Zreby tych koncepcji opieraja si¢ na zalozeniach masowej
produkcji wykorzystujacej ekonomig skali, ktora jest wsparta zuniformizowana
konsumpcja'>. Tayloryzm i Fordyzm wyrastaly z ducha: kapitalizmu, etyki
protestanckiej, neopozytywizmu i industrializacji. Naukowa organizacja pracy
przejawiata si¢ koniecznoscia deterministycznego podzialu pracy na elementarne
sekwencje poddane drobiazgowej kontroli kierownictwa. Idealny modernistyczny
konsument dziatat racjonalnie: kalkulowal koszty, nie kupowat rzeczy niepotrzebnych i
zbyt kosztownych, oszczgdzal i probowal optymalnie alokowaé wlasne zasoby.
Konsument taki kupowat faktycznie potrzebna mu rzeczy, ktoére stanowily, w duzej
mierze, owoc post¢pu technicznego i rozwoju nauki. Traktowany byl w ujednolicony,
zuniformizowany i masowy sposob, co obnizatlo koszty jednostkowe produktu.
Konsument modernistyczny nalezal do rozwijajacej si¢ klasy $redniej i to na niego
nastawiona byta masowa produkcja szybko rosnacych korporacji.

Stopniowo aspiracje czgsci czlonkéw klasy Sredniej wzrastaty. Zaczeli oni
oczekiwa¢ od produktow wyrdzniania sig¢, nadawania statusu i silnej tozsamosci, co
pozwalato pretendowa¢ do wyzszych grup statusowych. Od potowy XX wieku zaczeta
wzrastata rola ustug w gospodarce. Zmiany w kierunku gospodarki postindustrialnej
doprowadzily zatem do odejscia od paradygmatu Taylora-Forda w naukach o
zarzadzaniu. D. Bell piszac o rodzeniu si¢ spoteczenstwa postindustrialnego trafnie
dostrzegl transformacj¢ w kierunku podejscia informacyjnego, zorientowanego na
dziatalno$¢ symboliczna — ustugi i konsumpcije'®. A. Toffler wéréd znaczacych trendow
zmian wspolczesnego spoleczenstwa wymienit:

e Tworzenie si¢ indeterministycznego spoteczenstwa informacyjnego,

e  Wzrost tempa zycia i presji zmian,

o Konsumeryzm w ,,spoteczenstwie wyrzucajacym rzeczy”,

e Wzrost roznorodnosci 1 mozliwosci wyboréw jednostkowych i

zbiorowych'”.
Wspomniane procesy prowadza do zupelnie nowej, postmodernistycznej kultury
konsumpcjonizmu, ktéra w sferze zarzadzania mozna okresli¢ jako posttayloryzm lub
postfordyzm. Odznacza si¢ ona: dominacja ustug w gospodarce, elastyczna produkcja i
dystrybucja, decentralizacja zarzadu, indywidualizacja marketingu oraz orientacja
organizacji na wiedze.

'3 B. Jessop: Thatcherism and flexibility: The white heat of a post-Fordist revolution, w: The politics of
flexibility, red. B. Jessop, H. Kastendiek, K. Nielsen, O. Pedersen, UK:Edward Elgar, Aldershot, 1991, ss. 82-
105.

' D. Bell: Kulturowe sprzecznoéci kapitalizmu, PWN, Warszawa 1998.

'7 A. Toffler: Szok przysztosci, Zysk i s-ka, Poznan 1998.
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Poréownujac kulture modernistycznego i postmodernistycznego
konsumpcjonizmu  warto wskaza¢ na kilka kluczowych roznic. Kultura
postmodernistyczna odchodzi od zalozen racjonalizmu konsumenta wskazujac na
przejawy  konsumpcji  ostentacyjnej, marnotrawnej, irracjonalnej a nawet
eksploatatorskiej i destrukcyjnej. Podstawa podejmowania decyzji o zakupie przestaje
by¢ modernistyczna potrzeba, a staje si¢ efemeryczna zachcianka. Konsument
modernistyczny zorientowany jest na trwale i wymierne dobra materialne, za$
postmodernistyczny na ushugi, czgsto o charakterze interpretatywno-symbolicznym.
Przedsigbiorstwa modernistyczne byly zorientowane na produkcj¢ dobr, wspotczesnie
przewaza orientacja na ich konsumpcj¢. Zestawienie wigkszej liczby cech réznicujacych
kultur¢ modernistycznego konsumpcjonizmu od kultury postmodernistycznego

konsumpcjonizmu znalazto si¢ w Tabeli 1.

Kryterium

Konsument
modernistyczny

Konsument
postmodernistyczny

Racjonalnos$¢ konsumenta

Racjonalizm ekonomiczny

Racjonalizm ograniczony
w sferze ekonomicznej

Podstawa decyzji o zakupie | Potrzeba Zachcianka
Trwalo$¢ dazen Konsekwentne wybory, Przygodne wybory,
lojalno$¢ konsumencka ograniczona lojalno$¢
konsumencka
Podstawowa orientacja Dobra materialne Ustugi

konsumenta

Percepcja wartoSci

Materializm (dazenie do
wlasnosci, posiadania
rzeczy)

Postmaterializm (dazenie
do zuzywania rzeczy)

Podstawowa orientacja
przedsi¢biorstwa

Marginalna rola
konsumpc;ji, centralna
produkcji

Marginalna rola produkcji,
centralna konsumpcji

Cnoty konsumenta

Oszczednosé,
wstrzemigzliwo$¢

Rozrzutno$¢, ostentacyjna
konsumpcja

Percepcja rzeczywistosci
rynkowej

Realne, wymierne rzeczy
materialne

Niewymierne,
niematerialne, wirtualne
(np. marki)

Motywy konsumentéow

Akumulacja dobr,
oszczedno$é, racjonalnosé
zakupow

Interakcja, zaspokajanie
,»zachcianek” i potrzeb
symbolicznych, podazanie
za moda

Model komunikowania
z konsumentem

Nadawca — Kanat —
Odbiorca

Symbol — Interpretator

Synchroniczny
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Cele komunikowania

Informowanie i perswazja

Wywieranie wptywu

Narracja i kontynuacja
dyskursu

Kanal komunikacji

Jednokanatowy, prosty,
jednokierunkowy,
masowy

Interaktywny, zlozony,
sprzgzenie zwrotne,
zindywidualizowany

Srodki komunikacji

Tekst i obraz

Hipertekst i interaktywny
obraz

Podmioty komunikacji

Segmenty klientow o
sprecyzowanych
potrzebach

Jednostki o rozmytej
tozsamosci, podatne na
wplywy komunikacji

Dominujjce media

Mass-media (telewizja,
prasa, radio)

Media interaktywne
(internet, telewizja
interaktywna)

Technologie komunikacji

Technologie przesytania
obrazu i dzwigku

Technologie sieciowe
i komputerowe

Tab 1. Kultura modernistycznego konsumpcjonizmu versus kultura postmodernistycznego konsumpcjonizmu.
Tab.1 Modernist culture of consumerism versus postmodern culture of consumerism.
Zrodto: opracowanie whasne.
Source: results of own research.

Konsekwencje dla nauk o zarzadzaniu

Konsumpcja staje si¢ wspolczesnym substytutem religii 1 ideologii
postmodernistycznej'®. Nie chodzi juz wylacznie o przedhuzenie tendencji do
akumulacji, nabywania coraz wigkszej liczby dobr materialnych, ale o zmiang stylu
zycia, w ktérej konsumpcja warunkuje egzystencje'’. W stadium postmaterialnym
konsumpcja w matym stopniu zaspokaja fundamentalne potrzeby fizjologii czy
bezpieczenstwa, lecz sama staje si¢ zinternalizowna potrzeba. Produkt zyskuje znaczenie
nadawania tozsamosci jednostek i grup. Poniewaz jednak konsumeryzm zaktada wzrost
tempa konsumpcji to sama tozsamos$C staje si¢ ptynna i zmienna. Produkt i jego
konsumowanie staje si¢ metafora rdzeniowa postindustrialnego spoteczenstwa. Kazdy
rodzaj aktywnosci ludzkiej od sztuki, przez polityke i edukacje az do zycia rodzinnego w
coraz wigkszym stopniu odczytywany jest w transakcyjnych i konsumpcyjnych
kategoriach.*

Charakterystyczne jest dokonujace si¢ w wielu krajach rozwinigtych
uzaleznienie calego systemu gospodarczego od konsumpcji’'. Marketing lansuje

'8 G. Ritzer: The “McDonaldization” of Society, Journal of American Culture, V.6 No. 1, 1983
19 7. Bauman: Globalizacja, PIW, Warszawa 1998, s. 95-101.

¥.. Sutkowski: Epistemologia i metodologia zarzadzenia, PWE, Warszawa 2012.

2D, Riesman, N. Glazer, R. Denney: Samotny thum, Warszawa: MUZA, 1996.

689




orientacj¢ konsumpcyjna zamiast produkcyjnej odwolujac si¢ do réznych motywacji
(konsumpcja jako wzodr, patriotyzm, moda, styl zycia). Caly system finansowania i
dystrybucji sprzyja napedzaniu konsumpcji. Odbywa si¢ to na przyktad poprzez:
wzrastajaca specjalizacj¢ dziatalno$ci podmiotow gospodarczych, wzmacnianie sity
nabywczej konsumentéw poprzez system kredytowania oraz zintensyfikowana
dystrybucje i promocj¢. Konsumeryzm jest owocem marketingu i pozwala na jego
dalszy rozw¢j. Przyktadem tego sprz¢zenia zwrotnego moga by¢: koncepcje marketingu
partnerskiego, relacyjnego i spotecznego, pojawianie si¢ coraz bardziej wyrafinowanych
uczestniczacych, jakosciowych metod badan konsumentéw oraz partycypacyjnych
narzedzi promocji (,uliczni promotorzy”)”. W wydaniu postmodernistycznym
konsumeryzm odznacza si¢ efemerycznoscia i fragmentaryzacja tozsamosci konsumenta.
Odrzuca si¢ analityczne narzgdzia badan rynkowych i procesy planowania strategii
marketingowych na rzecz metafory rynku jako ,,gry kulturowej”. Utrzymywanie si¢ na
fali konkurencyjnej jest coraz czgSciej owocem innowacyjnosci i elastycznoS$ci
pozwalajacej na state rozbudzanie ,,zachcianek” konsumentow.

Rozwo6j postmodernistycznej  kultury konsumpcyjnej niesie  istotne
konsekwencje dla nauk o zarzadzaniu. Dostosowanie organizacji do nowych trendow
kulturowych wymaga zmian w sferze: zarzadzania strategicznego, marketingu,
zarzadzania informacja, a konsekwencji réwniez prowadzi do przebudowy innych
obszaréw funkcjonalnych organizacji.

Strategia  organizacji  dzialajacej w  kulturze postmodernistycznego
konsumpcjonizmu powinna koncentrowaé si¢ na: elastyczno$ci, otwartosci i szybko$ci
podejmowania decyzji. W konsekwencji organizacje dostosowane do trendow
globalizujacej si¢ kultury konsumpcyjnej sa: wielokulturowe, pluralistyczne, sieciowe,
zdecentralizowane i heterarchiczne oraz bazujace na dobrach symbolicznych®.
Organizacje dziatlajace w spoleczenstwie informacyjnym beda opieraly si¢ na
samokierujacych, elastycznych zespotach pracowniczych.

Glgbokim przeksztalceniom ulega marketing. Kultura modernistycznego
konsumpcjonizmu zorientowana byta na racjonalizm ekonomiczny dziatan klientow oraz
zaspokajanie ich rozpoznawalnych potrzeb. Wspoétczesna kultura konsumpcyjna ma
charakter mniej racjonalno-ekonomiczny, a bardziej interpretatywno-symboliczny.
Marketing opiera si¢ na ksztaltowaniu plynnej tozsamosci postmodernistycznego
konsumenta. Promowane marki przemawiaja przede wszystkim poprzez przypisywane
im znaczenia, a nie ich zawarto$¢ materialng. Masowa kultura sprzedaje znaczenia,
ksztaltuje i zaspokaja chwilowe zachcianki konsumentéw. Ideologia makdonaldyzacji i
disneizacji prowadzi to tworzenia hiperrzeczywistosci — uludy i utopii szczesliwej
konsumpcji. Aby sprostaé takim glgbokim zmianom dziatania marketingowe organizacji
rynkowych powinny sta¢ si¢ przedmiotem zainteresowania wigkszosci pracownikow, a
nie wylacznie wyspecjalizowanych komoérek. W tym celu potrzebne sa wielokierunkowe
kompetencje pracownikéw, ktorzy potrafia szybko dostosowaé si¢ do zmiennych
wymagan. Marketing wielokulturowy musi uwzglednia¢ fundamentalne znaczenie
réznic jezykowych i kulturowych tworzac wielowymiarowe, sieciowe i interaktywne

2 N. Klein: No Logo, Swiat Literacki, Izabelin 2004, s. 21-80.
P, Engholm: The Controversy Between Modernist and Postmodernist Views of Management Science: Is a
Synergy Possible?, Internet, Monash University, May 2001.
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wigzi z klientami. Zatem prawdopodobny wydaje si¢ rozwdj metod marketingu
partnerskiego 1 relacyjnego, ktore beda dostosowane do lokalnego kontekstu
kulturowego. Zalozenie spotecznego konstrukcjonizmu oraz znaczenie dobr
symbolicznych sktania marketingowcéw do koncentracji na kreowaniu i lansowaniu
znaczen, ktore maja szans¢ wejS¢ do dyskursu kulturowego. Rzeczywisto$¢ jest
tworzona przez komunikacjg. Zatem rozw¢j komunikacji internetowej, telewizji
interaktywnej, telefonii i wideofonii wzmacnia prymat tworzonego symbolu nad
aspektami materialnymi $wiata.

Marka i tworzone przez marketing znaczenia symboliczne, w rozumieniu CMS,
zyskuja aspekty przemocy symbolicznej**. Narzucaja kulturom i jej uczestnikom
,skrypty komunikacyjne” i stereotypy. Gotowe sposoby rozumienia rzeczywistosci
spotecznej, ktére pozwalaja na unikanie postawy refleksyjnej i otwartej na odmiennos¢.
Jednak postmodernistyczny marketing nie zaktada, zZe twoércy komunikacji
marketingowej pelnia rol¢ demiurga. Moga oni wplywaé na kierunki rozwoju dyskursu,
ale nie moga go w pelni kontrolowaé. Wewnatrz kultury moga przyja¢ si¢ pewne
motywy, inne za§ nie zyska¢ na znaczeniu. Tworcy komunikacji marketingowej
lansujacy okreslona modg¢ staraja si¢ jak najczesciej podsuwac odbiorcom wzorce i
obserwowac¢ w jakim stopniu zostaty one podchwycone. Oczywiscie z gory wiadomo, ze
ze wzgledu na efemerycznos¢ konsumenta nie beda one trwate.

Wiladza jest jednym z kluczowych watkow CMS i postmodernizmu. M.
Foucault powiazat problematyke poznania i wiedzy z zagadnieniem panowania. Wiadza
krazy, funkcjonuje wyltacznie w formie tancucha. Wiadzy nie mozna posiada¢, ale jest
ona wykorzystywana i sprawowana przez organizacj¢ podobna do sieci. Migdzy jej
ni¢mi cyrkuluja zaréwno jednostki jak i grupy spoteczne. Zgodnie z tym punktem
widzenia jednostki sa wehikutami wladzy, a nie tylko miejscami jej stosowania. M.
Foucault uwazal, ze wladza zawsze wiaze si¢ z wiedza, bowiem panujac kreujemy
prawde. Nie mozna sprawowa¢ wladzy inaczej jak tylko przez produkcje prawdy™.

W odniesieniu do marketingu wskaza¢ mozna na watek probleméw etycznych
tej dyscypliny. Kreowanie znaczen i dobr symbolicznych takich jak marki jest rodzajem
,»przemocy symbolicznej” uprawianej przez korporacje. Dysponujac wptywem na kanaty
komunikacji mozna manipulowa¢ znaczeniami dla realizacji interesow ekonomicznych
i politycznych. Marketing postmodernistyczny zaklada wrazliwos¢ etyczna na
wyrafinowane formy manipulacji marketingowej 1 obnaza socjotechniczne i
psychomanipulacyjne podej$cie modernistycznego marketingu.

Zarzadzanie informacja staje si¢ kluczowym wyzwaniem organizacji
zanurzonej w kulturze wspoétczesnej konsumpcji. Rozwinigeie systeméw zarzadzania
sieciowego i marketingu relacyjnego wymaga rozbudowanej komunikacji z klientami.
Chociaz na turbulentnym rynku globalnym trudno znalezé trwale rozwiazania
strategiczne, to jednak dobry kontakt z konsumentem oraz ksztattowanie jego potrzeb i
zaspokajanie zachcianek pozostaja fundamentami sukcesu rynkowego przedsigbiorstw.
Internet, intranet, systemy gromadzenia oraz przetwarzania informacji o klientach oraz
konkurencji i catym sektorze caty czas zyskuja na znaczeniu. Tworzone i rozwijane sa

2 P. Bourdieu : Espace social et pouvoir symbolique, w: Choses dites, Minuit, Paris 1987.
¥ M. Foucault: Power Knowledge Selected Interviews & Other Writings, Random House, New York 2000.
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komorki specjalizujace si¢ w zarzadzaniu procesami informacji wewngtrznej i
zewngtrznej w organizacjach.

Podsumowanie

Dominujaca wspoéiczesnie kultura postmodernistycznego konsumpcjonizmu,
ktéra uksztattowata si¢ w drugiej potowie XX wieku i na poczatku XXI wieku w
rozwinigtych spoleczenstwach rézni si¢ w istotny sposob od poprzedzajacej ja kultury
modernistycznej. Przede wszystkim wigze si¢ to z rozwojem globalnego rynku,
wzrostem natgzenia konkurencji i kultury opartej na nowych formach komunikacji.
Konsument poddany jest presji kultury masowej i przemystu kulturalnego, ktdre
ksztattuja jego tozsamos$¢. Dziatanie w warunkach nowej formacji kulturowej stawia
nowe wyzwania przed przedsigbiorstwami produkujacymi i sprzedajacymi dobra
rynkowe konsumentom. Zmieniaja one strategie, struktury i kultury organizacyjne, a co
zatem idzie wszystkie sfery funkcjonalne. Najglgbsza zmiana dotyczy: tworzenia
elastycznych strategii zorientowanych na budowanie pozytywnego wizerunku
rynkowego marek, rozwoju systemow zarzadzania informacjami oraz marketingu
tozsamosci i relacji.

Krytyke prowadzona z ramach CMS charakteryzuje radykalizm, ale zarazem
oryginalne i prowokacyjne ujecie podstawowych problemoéw zarzadzania, ktore sklania
do podjecia refleksji i polemiki. Punktem wspdlnym CMS jest gleboka krytyka
poznawczej 1 etycznej strony zarzadzania, ktora w konsekwencji mogtaby prowadzi¢ do
delegitymizacji tej nauki, a przynajmniej do jej radykalnej zmiany. Kultura
konsumpcjonizmu z perspektywy Critical Management Studies widziana jest jako
produkt ,fatszywej swiadomosci” wyplywajacy z systemowego stosowania ,,przemocy
symbolicznej”. Idac za Szkota Frankfurcka przedstawiciele CMS uznaja wspolczesna
kultur¢ konsumpcjonizmu za zrédto opresyjnosci, ktore shuzy podtrzymywaniu
niesprawiedliwego status quo w $wiecie. Kultura postmodernistyczna manipuluje
sensami, emocjami i tozsamos$ciami indywidualnymi i zbiorowymi skutecznie thumiac
refleksyjnosc¢.
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Summary

Critique of consumerism is taken in the social sciences at least since the time of the
Frankfurt School, a little over 60 years. This is an issue belonging to the key issues of the
contemporary world culture raised by various social scientists. The oasis for the organization
theory of management science critique of consumerism long was not a key issue, even for a few
decades, appeared on the outskirts of the marketing discourse. However, criticism of contemporary
consumerism trend in management has been relatively high dynamization, through the relationship
of the fast-growing dramatically over the past decade trend of thought known as Critical
Organisational Management Studies. The aim of the article is the analysis of the critique of
consumerism led by representatives of the Critical Management Studies.
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