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badan spotecznych. Bierze udzial w wielu ze-
spotach eksperckich i konkursowych. Udziela
wywiadéw na tematy ,,ogélnospoteczne”. Upra-
wia tym samym ,socjologie publiczng” (w ro-
zumieniu przytaczanego przez nig Michaela Bu-
rawoya). Uprawia tez zresztg ,,socjologi¢ prak-
tyczng” !, prowadzac badania i piszac raporty na
zamOwienie rozmaitych organizacji (pozarzado-
wych, ale tez rzadowych), ktére to raporty mo-
ga zawieraé, w jej zamierzeniu, rekomendacje
dla polityk spotecznych i innych dziatan ugrun-
towanych w wiedzy spotecznej. Anna Giza ma
réwniez znaczny dorobek czysto akademicki.

W sprawach ,,teorii marketingu” i dziejow
tej dziedziny nie jestem kompetentny. Nie wat-
pie¢ za to w kompetencje autorki. Musze wigc jej
zaufaé. Zdziwito mnie troche to, Zze nie wzie-
fa pod uwage problematyki e-marketingu?, ale
oczywiscie wiem, Ze nigdy nie da si¢ uwzglednié
catej literatury przedmiotu ani wszystkich jego
rozgalezien, nawet jesli okiem laika oceniam, ze
s3 wazne.

Od razu warto tez zauwazy¢, ze w oma-
wianej ksigzce Gizy mowa tylko o $wiecie za-
chodnim (a wlasciwie nawet jedynie o Stanach
Zjednoczonych Ameryki, bo Europa Zachodnia
jest tylko ttem, do tego historycznym, a Pol-
ska po roku 1989 — wylacznie dostarczycielem
przyktadéw), a méwiac inaczej, dzisiejszym je-
zykiem, mowa tylko o $wiecie Globalnej Péino-
cy. Ztozone i mocno zréznicowane $wiaty Glo-
balnego Potudnia (ktére jest tu wiasciwie trak-
towane tylko jako ,,§wiatowy rynek fabryk”, zob.
s. 56) zapewne catkiem inaczej do$wiadczajg
wplywédw marketingu, ale po pierwsze — i tam
ten marketing jest wyraznie obecny, po drugie
— ich rola gospodarcza (w tym w obszarze kon-
sumpgji) bardzo szybko wzrasta, i po trzecie —
stanowig one znaczng cze$¢ ludzkosci. Wiem

1Zob. Michael Burawoy, O socjologig publiczng.
Przeméwienie prezydenckie z roku 2004, w: Alek-
sander Manterys, Janusz Mucha, Michal Kacz-
marczyk (red.), Nowe perspektywy teorii socjolo-
gicznej. Wybér tekstow, Nomos, Krakéw 2009.

2Zob. np. Jarostaw Krélewski, Pawel Sala
(red.), E-Marketing. Wspélczesne trendy. Pakiet star-
towy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2013.
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naturalnie, ze nie mozna przedstawi¢ w jed-
nej ksiazce analizy wszystkich §wiatéw spotecz-
nych, ale moze warto bylo zaznaczy¢ to, ze po-
mijamy znaczna, coraz bardziej aktywna i wazna
cze$¢ ludzkoscei3.

Ksiazka dzieli sie na ,Wprowadzenie”, sze§¢
rozdzialéw i ,Zakonczenie”, ale wprowadze tu-
taj inny podziat. Dla mnie pierwsza czg$¢ to
spoteczna historia marketingu, druga za$, od
rozdziatu pigtego, to czlowiek i spoteczefistwo
w Swiecie marketingu, zwlaszcza w jego wy-
daniu ponowoczesnym. Pierwsza z tych (nieco
przenikajacych sie tre$ciowo) czeéci zajme sie
w sposob bardzo uproszczony, a druga nieco ob-
szerniej. Anna Giza bada marketing, jak pisze
(s. 149), z pozycji zewngtrznego obserwatora,
cho¢ w przeszlosci przez dziesie¢ lat pracowa-
ta dla marketingu jako badaczka rynku. Elemen-
ty autoetnografii (niestety, metodologicznie tu-
taj nieugruntowane;j) 4 s jednak w tej pracy wy-
razne, o czym pisz¢ bynajmniej nie krytycznie,
gdy patrze z czysto merytorycznego punktu wi-
dzenia. Szkoda mi tylko, Ze te autoetnograficzne
fragmenty nie sg nieco bardziej usystematyzo-
wane.

Zaczng oczywiscie od pierwszej czesci
ksiazki. Istota klasycznego marketingu jest po-
wigzanie funkgji biznesowych (gtéwnie — suk-
ces rynkowy producenta i innych uczestnikow
czy aktoréw spolecznych) z funkcjg spoleczna,
polegajaca na zaspokajaniu potrzeb konsumen-
tow. Autorka zauwaza, ze bardziej przydatne
jest dzi§ szerokie ujecie analizowanego zjawi-
ska, okreslanego jako rozrastajacy si¢ system
praktyk spotecznych, obejmujacych coraz to no-
wych aktoréw i nowe dziedziny zycia, urucha-
miajacych spoleczne procesy i mechanizmy, na
ogot daleko wykraczajace poza horyzont zarza-
dzania firmg dostarczajaca dane dobra czy ustu-

3Kacper Pobtocki, Kapitalizm. Historia krét-
kiego trwania, Fundacja Bec Zmiana, Warsza-
wa 2017; Michael Burawoy, Mau-kuei Chang,
Michelle Fei-yu Hsieh (red.), Facing an Unequal
World: Challenges for a Global Sociology, Academia
Sinica-ISA, Taipei 2010.

4Zob. np. ,Przeglad Socjologii Jako$ciowej”
2014, t. 10, nr 3: Autoetnografia — technika, meto-
da, nowy paradygmat.
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gi (s. 9). Marketing powotuje wiec do zycia ca-
1y ekosystem powigzanych z nim funkgji i akto-
row. Wprowadza w obieg produkty, ktére sa no-
$nikami znaczen i relacji spotecznych oraz mo-
ga przeksztatca¢ tkanke spoteczng, na przyktad
przyczyniajac sie do wytwarzania (czy wspotwy-
twarzania) nowych zbiorowosci spotecznych.
Wchodzi na nowe tereny spoteczne, takie jak
polityka czy rozwéj regionalny.

Marketing w dzisiejszym rozumieniu
uksztattowat si¢ w potowie XX wieku. Aktywnie
uczestniczyli w nim juz wéwczas wszyscy nie-
zbedni do jego sukcesu: producenci masowych
débr i ustug; zorganizowany handel; media, kté-
re byly w stanie dotrze¢ do masowej publiczno-
§ci i réwnoczesnie potrzebowaly Zrédet i me-
chanizméw finansowania swojej dziatalno$ci;
»samotny ttum”, sktadajacy si¢ z oséb wykorze-
nionych z tradycyjnych spotecznosci i prébuja-
cych odnaleZ¢ sie w nowym, zindywidualizowa-
nym i wysoce konkurencyjnym $wiecie (s. 41).
W przeciwienstwie do tradycyjnej kultury eu-
ropejskiej marketing (pochodzenia amerykan-
skiego) oferuje , etyke stuzby” wszelkim potrze-
bom ludzkim, odmawiajac ich hierarchizowania
i oceniania. Juz w tej czesci czytamy o jakoscio-
wej zmianie bardzo szeroko rozumianej kultury
Zachodu w koncu lat szeéédziesiatych XX wie-
ku (w tym pojawienie si¢: nowej gospodarki,
zwlaszcza niematerialnej; postfordowskich sys-
teméw zarzadzania; nowych technologii pro-
dukcji; prekaryzacji stosunkéw pracy; nowych
zréznicowan spolecznych; globalizacji). Zacze-
to wéweczas ksztaltowac sie spoteczenstwo po-
nowoczesne, ktére silnie wptywato na ksztatt
marketingu, ale tez przez ten marketing bylo
wspotksztattowane. Autorka podejmuje proble-
matyke spirali i petli (zob. 53-60), ktérg zaj-
mowala si¢ i w innych pracach, i w innych kon-
tekstach. Rozdziat drugi koniczy tytutowa meta-
fora ,,ucznia czarnoksieznika”. Juz w tej czesci
ksigzki Giza obszernie rozwija kwestie kreowa-
nia przez marketing (zwlaszcza w ,erze rekla-
my”) potrzeb (materialnych, a takze emocjonal-
nych, tozsamo$ciowych, zwigzanych ze stylem
zycia itd.), uwodzenia konsumentdw, ale tez —
od strony spotecznej (zbiorowej i kulturowej)
— ,odcywilizowania ich” (wielokrotnie, moim
zdaniem bardzo trafnie, nawiazujac do dorob-

215

ku José Ortegi y Gasseta i Norberta Eliasa) po-
przez zdejmowanie spotecznej kontroli nad ni-
mi i zmniejszanie znaczenia samokontroli.

Druga cze$¢ ksigzki interesuje mnie bar-
dziej. Sktadajg si¢ na nig rozdzialy: piaty, ,,Czto-
wiek jako konsument: o demontazu mechani-
zmow samokontroli” i szdsty, ,,Spoleczenstwo
grup docelowych: o dekonstrukcji procesu cywi-
lizowania”, a takze , Zakoniczenie”.

W rozdziale pigtym zostaje pokazana dyna-
mika teoretyzowania na temat zachowan konsu-
menckich. Dla mnie wazne jest zwlaszcza poja-
wianie sie w toku konstruowania teorii zmian
kulturowych (tu — konsumenckich) zastoso-
wan pewnych ogdlnych koncepgji z zakresu psy-
chologii i badan spotecznych. Autorka bardzo
trafnie, moim zdaniem, eksponuje uzycie w la-
tach sze$c¢dziesiatych XX wieku psychoanalizy
(pomijam niektoére inne wazne dla teorii marke-
tingu koncepcje psychologiczne, zwtaszcza z za-
kresu psychologii poznawczej) do zrozumienia
pozaekonomicznych motywacji konsumentéw.
Jest to, jej zdaniem, wylom w ,,obowigzujacym”
poprzednio modelu racjonalnego konsumenta.
Od lat osiemdziesiatych istotne sg nowe teorie
emocji, pokazujgce, ze reakcje afektywne moga
by¢ wzbudzane przez bodZce podprogowe, z po-
minieciem struktur poznawczych.

Z nowego podejscia naukowego do zacho-
wan konsumenckich Anna Giza wyciaga naste-
pujace, cenne w moim przekonaniu, wnioski
dotyczace tendencji w sposobach rozumienia
$wiata (zob. s. 230-231). Po pierwsze, konsu-
menci sa teraz uwazani za spotecznych akto-
réw (o ile jest to dobre stowo), u ktérych trud-
ne do kontrolowania emocje sg réwnie wazne
jak podejscie racjonalne, tatwiej dajace si¢ kon-
trolowaé. Motywacje konsumentéw, jak pisze
autorka, , przenosza sie w sfere wewnetrznych
konfliktéw, pod$wiadomosci i nieSwiadomosci,
a cele konsumpcji ksztattowane sg przez otocze-
nie spoteczne” (s. 230). Modelowy konsument
traci wigc autonomig, jest teraz uwazany za ko-
go$ sterowanego przez wskazowki, instrukcje,
presje, plyngce gléwnie z wewnatrz niego sa-
mego (spotecznego jednak, a nie zwierzecego).
Konsument nie jest w pelni §wiadom motywa-
¢ji, ktére nim kieruja, nie w pelni refleksyjnie
ksztattuje swoje wybory. Po drugie, w konse-
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kwengji strategie i taktyki marketingowe prze-
nosza si¢ w stron¢ nie$wiadomogci. ,Pytanie,
na ktére warto poszukaé odpowiedzi, brzmi: na
ile ten ruch jest efektem swoistej gry prowadzo-
nej migdzy konsumentami a marketingiem, na
ile oddaje odkrywana w miare postepu nauki
rzeczywista nature ludzkiej konsumpcji, a na
ile jest artefaktem kreowanym przez zatozenia
lezace u podstaw teorii zachowan konsumenc-
kich” (s. 231).

Wréémy do psychologicznych teorii zacho-
wan konsumenckich, a wlasciwie mozliwosci
ich interpretacji przez odwotanie si¢ do struk-
turalnych probleméw zarzadzania soba, wyja-
$nianych przez koncepcje wyboréw miedzycza-
sowych i skrzywienia perspektywy. Anna Gi-
za referuje je za ich twércami, Amosem Na-
thanem Tverskym i Danielem Kahnemanem.
Otéz preferencje ludzkie sa niespdjne, w tym
czasowo, co nie jest wynikiem ,,ulomnosci na-
szej psyche”, lecz zjawisk ztudzenia perspekty-
wy oraz wieloSci naszych jazni. Preferencje ,ja
przysztego” na ogoét sg inne niz preferencje ,,ja
terazniejszego”. Odktadamy nieprzyjemne spra-
wy na pozniej i, w efekcie, ,przejadamy przy-
szto§¢”. Problemem jest wiec nie nie$wiado-
mo$¢, lecz deficyt samokontroli, czyli umiejet-
nosci zarzadzania sobg w przysztosci. Mozemy
z tym walczy¢, na przyktad przez: (a) oddanie
kontroli nad wiasnym zachowaniem w rece in-
nych ludzi (lub technologii informatycznych);
(b) mechanizmy zobowigzania do samoograni-
czenia (podnoszacego koszty ztamania przyje-
tych zasad, jednakze w przyszlosci, a nie te-
raz); (c) $wiadome unikanie informacji, ktd-
re moglyby wptyna¢ na zmiane naszych prefe-
rencji; (d) stworzenie sieci zobowiazan, ktére
chronityby wszystkich uczestnikéw przed zmia-
ng preferencji; (e) stawianie sobie celéw, ktd-
rych niezrealizowanie byloby dla nas emocjo-
nalng kara. Znaczenie tych koncepcji dla anali-
zy zachowan konsumenckich polega na tym, jak
przypomina autorka, ze trzeba przyjaé, iz nie-
racjonalna konsumpcja jest $wietnym przykta-
dem , przejadania przysziosci”. Deficyt kontroli
moze wigc prowadzi¢ do nadmiernej konsump-
qji teraz kosztem konsumpcji przysziej lub do
konsumpcji kosztem realizowania innych war-
todci, zwlaszcza pozamaterialnych. Jasny jest
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wiec konflikt miedzy ,dobrze pojetym” (czyli
zorientowanym na przyszto$¢) interesem kon-
sumenta a marketingiem, ktéry koncentruje si¢
na zachecaniu do konsumpcji dzis.

Jak zauwazajg cytowani Tversky i Kahne-
man, w naszej ludzkiej ocenie alternatyw waz-
ne jest to, czy decyzja podejmowana jest w ka-
tegoriach straty czy zysku, kosztu utraconej
mozliwosci czy wydatku pieni¢znego. Ludzie
na ogot znacznie bardziej odczuwaja strate niz
zysk. Z awersji do strat biora si¢ znieksztalce-
nia w postrzeganiu prawdopodobienstwa wy-
darzen. Z jednej strony brane sg pod uwage
wskazane wyzej odniesienia, a z drugiej lu-
dzie przeceniajg prawdopodobienstwo pojawie-
nia si¢ zdarzen rzadkich. Podejmujac decyzje,
nie tyle analizuja swg ,,obiektywna” sytuacje, ile
poréwnujg si¢ z innymi, a gtéwnym punktem
odniesienia jest przy tym status quo. W konse-
kwencji — rzeczy juz posiadane cenimy wyzej
niz te, ktére mogliby$émy mie¢ w przysztosci za-
miast nich. Cho¢ wigc racjonalne jednostki po-
winny przeznaczaé cze$¢ biezacych dochodow
na oszczednoéci, to w praktyce nie jest to takie
proste. Ludzie wolg konsumowaé obecnie, niz
troszczy¢ sie o ewentualng konsumpcje w przy-
sztosci. Jesli nawet pominiemy wykorzystywa-
ne przez marketing ,naturalne ludzkie sktonno-
$ci”, to — jak pisze Anna Giza — warto pamig-
ta¢ o strukturalnych powodach (nie bede ich tu
wymienial; zob. s. 245-247) spadku sktonnoéci
do oszczedzania w nowoczesnych i ponowocze-
snych spoteczenstwach zachodnich.

Marketing, jak przekonuje autorka, nie tyl-
ko rozpoznaje, legitymizuje i pozwala zaspo-
koié potrzeby (ktére w demokratycznym spo-
leczenstwie nie podlegaja zadnej ocenie, i nie
zmusza si¢ tez nikogo do samokontroli i sa-
modoskonalenia), ale przede wszystkim uwodzi
konsumentéw — rozpoznaje ,szczeliny w ich
racjonalno$ci”, na przyktad wewnetrzne napie-
cia, konflikty, nieudwiadomione pragnienia, luki
w samokontroli. Najwazniejsze z tych szczelin
to zachowania impulsywne, pozorne ostabianie
ograniczen budzetowych, promocje wolumeno-
we, zachecanie do konsumpgji na prébe. Kon-
sumenci czesto sa $wiadomi swych ograniczen,
i starajg sie zachowywaé racjonalnie i autono-
micznie, ale marketing probuje stosowac coraz
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to nowe techniki przetamywania barier samo-
kontroli i wzmacniania impulséw, ktére kierujg
ludzi ku doraZznym gratyfikacjom kosztem przy-
szto$ci lub realizowania wartoSci niematerial-
nych.

Anna Giza analizuje tez ,gry konsumpcyj-
ne”, ktore, jej zdaniem, stymuluja dwa, doéc¢
przeciwstawnie skierowane, procesy. Jeden to
wzrost u niektérych konsumentéw refleksyj-
nosci, autonomii, samoograniczen, a drugi —
pojawianie si¢ nowego typu zrdéznicowan spo-
tecznych, zwiazanych z niejednakowa wéréd lu-
dzi zdolnoécig do zachowania autonomii, samo-
kontroli, respektowania warto$ci spotecznych
i kulturowych. Konsumenci mniej autonomicz-
ni powinni, zdaniem autorki, otrzymywaé po-
moc w postaci edukagji, polityk i regulacji pu-
blicznych, te nieréwnoéci bowiem to nie tylko
ich indywidualna sprawa, nie tylko sprawa spo-
tecznej sprawiedliwosci dzi$, ale tez wspélnej
przysztosci. Jednak kwestia tego, kto konkret-
nie — i w mySl jakich, bliskich autorce, réw-
nosciowych i demokratycznych wartoéci — ma
by¢ nauczycielem, a kto ma by¢ uczniem, nie
zostala tu (ani w nastepnym rozdziale) podje-
ta, a szkoda. Nie spodziewalbym si¢ zadnych
jednoznacznych (i mozliwych do przyjecia przez
kazdego) propozydji, ale ciekaw jestem sposobu
mys$lenia autorki, tego, jak interpretuje omawia-
ny przez polskich socjologéw, publicystéw i po-
litykéw podziat na ,lud” i ,elity”.

Rozdzial szosty zawiera kontynuacje wat-
kéw omoéwionych w poprzednim. Traktuje
o spoteczenstwie konsumpcyjnych i marketin-
gowych ,grup docelowych” i o dekonstrukcji
procesu cywilizowania. Anna Giza pokazuje dy-
namike procesu dyscyplinowania w spoteczen-
stwach Europy Zachodniej, nawigzujac do do-
robku Maksa Webera, Norberta Eliasa, a takze
Michela Foucaulta (w pewnym zakresie takze
Zygmunta Freuda i oczywiscie innych badaczy).
Stawia problem (i to do$¢ czgsto), w jakim stop-
niu nowoczesne dyscyplinowanie to ,,obiektyw-
ny” proces spoteczny, a w jakim sformutowa-
ny przez kogo$ wzdér normatywny, oparty na
zatozeniu racjonalnosci i refleksyjnosci jedno-
stek, i na tej podstawie majacy przeksztatcaé
spoteczenstwo. Tak czy owak te przeksztalce-
nia dotychczas si¢ udawaly, cho¢ nie na dtu-
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go i niekoniecznie zawsze ze spolecznym pozyt-
kiem. Dostrzezenie negatywnych skutkéow dys-
cyplinowania i teoretyzowanie na ich temat dato
poczatek socjalizacji permisywnych oraz ,,miek-
kich” strategii zarzadzania. W spoteczenstwie
ponowoczesnym dyscyplinowanie jest w od-
wrocie, znéw z powodoéw ,,obiektywnych” pro-
ceséw spotecznych oraz nowych ujeé teoretycz-
nych i ideowych. ,Jest w odwrocie” nie znaczy
jednak, ze zupelnie znika. Samokontrola zmie-
nia charakter. I tu trzeba wréci¢ do konsump-
¢ji i marketingu. Nowe trendy ideowe, wzmac-
niane przez marketing, zmieniajg tozsamosci
i lojalnoéci spoteczne, obiecujg mozliwos¢ re-
alizacji niczym nieskrepowanych pragnien oraz
spadek znaczenia dotychczasowych ograniczen,
podporzadkowujacych jednostki tradycyjnemu
(cho¢ juz nowoczesnemu) spoteczenstwu. No-
wy marketing zglasza roszczenia do nadawa-
nia znaczenia konsumpcji, do wytwarzania no-
wych tozsamosci, budowania nowych wspoélnot.
Pragnienia ludzkie przestajg by¢ odzwierciedle-
niem cywilizujacych struktur i kultur, a stajg sie
odzwierciedleniem proceséw rynkowych. Juz
nie dotychczasowe kregi opiniotworcze (z istoty
swojej elitarystyczne), lecz praktyki marketingu
staja si¢ mechanizmem dynamiki strukturalnej
i kulturowe;j.

Ponowoczesna marketingowa segmentacja
$wiata spotecznego to z jednej strony wytwarza-
nie i reklamowanie nowych produktéw i ustug
oraz ich znaczen, a z drugiej wspoéttworzenie
nowych (mnozacych sie, arbitralnie ksztattowa-
nych, na ogoét bedacych konstruktem statystycz-
nym, czgsto przenikajacych sig, ale niepowia-
zanych ze sobg, niezbyt trwalych, na ogét jed-
nowymiarowych, bo zwigzanych z jedng potrze-
ba) zbiorowosci konsumenckich, do ktérych ad-
resowane sa te dobra i ustugi. Nowe spote-
czenstwo konsumujace jest — pisze Anna Giza
— ,czym$ w rodzaju kalejdoskopu, w ktérym,
po potrzaénieciu, pojedyncze elementy uktada-
ja si¢ w coraz to nowe wzory. [...] Plastycz-
no$¢ uzyskiwanych uktadéw jest mozliwa jedy-
nie pod warunkiem, ze tworzace je elementy
nie sg trwale zakorzenione w zadnym podtozu,
a pojedyncze elementy w istocie rzeczy nie maja
wlasnej tozsamos$ci — poza tg, ktérej nabierajg
w kontekscie réznych obrazéw” (s. 275). Jed-
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nocze$nie marketing staje sie aktywnym rzecz-
nikiem istnienia i dzialania wspéttworzonych
przez siebie zbiorowo$ci. Wspdtwytwarza ,re-
alne” tozsamosci i lojalnosci grupowe, zako-
rzenione ,jako$” w realnych nawykach, aspi-
racjach i pragnieniach, stereotypach. ,Utwar-
dza” je do momentu, gdy domniemani uczest-
nicy tych domniemanych zbiorowosci sami po-
traktujg je jako realne, swoje; uwierza w swe
uczestnictwo w konsumenckiej wspdlnocie. Po-
wotujac si¢ na ksigzke Daniela Boorstina z ro-
ku 19735, a takze na znacznie pdzniejsze bada-
nia empiryczne z zakresu psychologii spotecz-
nej i rozwazania teoretykéw spotecznych, autor-
ka pisze: ,,wspdlnoty konsumpcji w coraz wiek-
szym stopniu spelniajg wszystkie istotne kryte-
ria definiujace «spotecznoéé» w sensie socjolo-
gicznym: podzielang tozsamos$¢, rytuaty odtwa-
rzajace wspoélnote oraz wlasne zasoby moralne”
(s. 291). Anna Giza pyta jednak dalej (z nie-
pokojem), czy przy wszystkich pozorach bycia
spotecznoscia sa one faktycznie w stanie zasta-
pi¢ wspdlnoty sasiedzkie czy terytorialne, nie
wspominajac juz o rodzinach czy grupach ré-
wieéniczych (s. 292). Trudno, jak pisze kilka
stron dalej, rozsadnie utrzymywac, ze wspélno-
ty konsumpcji petnia role ,,znaczacych innych”
w procesach socjalizacji pierwotnej. Gdyby jed-
nak tak bylo, to oznaczaloby to zupelna reor-
ganizacje $wiata spotecznego, ,,wydrazenie spo-
teczenstwa”, polegajace na przejmowaniu przez
marketing takich funkgji, ktére tradycyjnie nale-
zg do sfery dziatania struktur i podmiotéw spo-
tecznych — wytwarzania wiezi spotecznej i po-
dzielanej rzeczywistosci, nadajacych sens indy-
widualnym dziataniom ludzi i tworzacych kapi-
tal moralny.

Kontynuujac rézne rozwazania na temat za-
petlenia i spirali, zawarte w kilku poprzednio
opublikowanych pracach, Anna Giza pyta tez
o to, czy marki towarowe (,,marketing”), wspot-
tworzac ponowoczesny trend polegajacy na tym,
ze konsumpcja stopniowo staje sie¢ oSrodkiem
zycia codziennego, wypetniaja prézni¢ spotecz-
na powstalg po powaznym ostabieniu modelu
racjonalnego cztowieka ekonomicznego, czy tez,

5The Americans: The Democratic Experience,
Random House, New York 1973.
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wprost przeciwnie, proznie te tworza, uniewaz-
niajac dawne systemy normatywne. Uwaza ona
— jesli dobrze rozumiem — ze istotnym ele-
mentem zapetlen i spiral jest ,etyczne opro-
mienienie” (nadawanie sensu), kiedy$ dotycza-
ce pracy i dazenia do zysku (jak opisywat to sto
lat temu Max Weber), a obecnie konsumpgji,
co polega na uwolnieniu zdemokratyzowanych
pragnien spod ograniczajacej i wymuszajacej sa-
mokontrole presji norm spotecznych formuto-
wanych przez elity spoteczne.

Zakonczenie ksigzki ma charakter czysto
normatywny i w zdecydowanej mierze dotyczy
dzisiejszej faktycznej i postulowanej roli nauk
spotecznych w ogladzie i konstruowaniu $wia-
ta. Krétko podsumowujac te wazne i ciekawe
rozwazania (bez wchodzenia w ,,erudycyjne roz-
wazania” i polemiki oraz zaktadajac, ze dobrze
je rozumiem) stwierdzam, ze chodzi o to, iz
zdaniem autorki nasza zinstytucjonalizowana
i ugruntowana wiedza spoteczna to faktycznie
hipotetyczne konstrukty myslowe, jakby ogdl-
ne metodologie, przydatne w niektérych oko-
liczno$ciach, ale na pewno juz nie — uniwersal-
ne prawdy o $wiecie spotecznym. Taka wiedza
spoteczna raczej wspottworzy $wiat spoteczny,
niz opisuje obiektywne stany spoteczne, zwtasz-
cza gdy jest silnie legitymizowana i gdy wyko-
rzystuja ja w swych dziataniach aktorzy spo-
teczni dysponujacy znacznymi i waznymi w da-
nej sytuacji zasobami. Zapetlenia i spirale by-
tyby do uniknigcia (lub raczej do opanowania
i usuniecia w przysztosci), gdyby wiedza spo-
leczna byta lepiej ugruntowana nie w mys$leniu
naturalistycznym i scjentystycznym, lecz w wi-
zjach humanistycznych, dialogowych, eksponu-
jacych nie tyle warto$ci materialne, ile warto-
$ci spoleczne i uczucia moralne, w szczegélno-
Sci takie jak odwzajemnienie, wspdtodczuwa-
nie, wdzigczno$¢ czy zaufanie. Te alternatyw-
ne wizje powinny, zdaniem Anny Gizy, zakta-
da¢ koniecznoé¢ brania przez nas wszystkich
odpowiedzialnoéci za konsekwencje spoteczne
naszych wiasnych dziatan i wyboréw dla nas
samych i dla innych uczestnikdéw zycia spo-
tecznego. Chodzi tu takze o odpowiedzialno$¢
moralna socjologii jako dyscypliny akademickiej
(oczywiscie tez o spoteczng odpowiedzialno$é
nauk przyrodniczych, co autorka wyraznie do-
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strzega, ale jest to, moim zdaniem, nieco inna
sprawa).

Wspomniatem o ewentualnej polemice
z zakonczeniem ksigzki. Nie dotyczylaby ona
w zasadzie przedstawionych tutaj tez (gdyz wie-
le z nich popieram), lecz raczej ,otwierania
uchylonych juz drzwi”. To, co autorka postu-
luje, jest przeciez robione, i to od wielu de-
kad, i znajduje wyraz nie tylko w dostrzezonych
przez nig (ale szerzej nie analizowanych) pro-
pozycjach Michaela Burawoya, aby uprawiaé so-
cjologie publiczna, nie tylko w spostrzezeniach
Elinor Ostrom, iz warunkiem wyjscia z wielu
spotecznych putapek jest odwaga zredefiniowa-
nia regut gry, ale takze w faktycznie uprawianej
socjologii interpretatywnej, w socjologiach kry-
tycznych i radykalnych oraz w filozoficznej ety-
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ce spotecznej, zwlaszcza ponowoczesnej (nie-
zaleznie od terminologii). Oczywiscie, zawsze
mozna trafnie powiedzieé, ze robi sie za ma-
to i zadanie to powinno podja¢ takze wielu in-
nych. Ciekaw bylbym, gdzie — zdaniem autor-
ki — wykracza ona poza to wszystko, co zo-
stato juz zrobione, na czym polega jej wkiad
wlasny.

Na koniec krétkie podsumowanie. Moim
zdaniem, omoéwiona tu ksigzka jest znacza-
cym osiggnieciem merytorycznym autorki i sta-
nowi duzy wkiad w debate o wspdlczesnym
spoteczenstwie uogélnionej Globalnej Pétnocy
(w tym o spoteczenstwie polskim). Powinna
wiec by¢ lekturg obowigzkowq na wszelkich stu-
diach dotyczacych konsumpcji, reklamy, marke-
tingu.
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