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To buy or die generation® - zjawisko komercjalizacji
tozsamosci wspotczesnej mlodziezy.

., Gdybym nie mogla robi¢ zakupow wolalabym nie zy¢”.?

Celem ponizszych rozwazan jest ukazanie najwazniejszych kontekstow
zjawiska komercjalizacji tozsamosci wspotczesnej mtodziezy. Dotyczy ono w
znaczacym stopniu dorastajacego obecnie pokolenia Y, czyli kategorii
dzisiejszych nastolatkéw i dwudziestokilkulatkow, urodzonych w latach 1980 —
2000 (mozna powiedzie¢ ze generacja Y jest mlodszym rodzenstwem prozniakdéw
z pokolenia X).* Reprezentantow pokolenia Y okresla si¢ na wiele s&aosobéw -
miedzy innymi jako: ,,Homo consumericus”4, ,»Gen BuY generation™, ,,Born to
shop” czy ,,To buy or die generation”. Wszystkie te nazwy celnie oddaja
charakter tej grupy pokoleniowej, wskazujac na ekstremalng komercjalizacje jej
sposobu myslenia, zyciowych postaw i zachowan.® Generacja Y jest pierwszym
pokoleniem globalnych obywateli, czyli 0s6b urodzonych i wychowywanych w
prawdziwie skomercjalizowanym, konsumpcyjnym spoteczenstwie.” W samych
Stanach Zjednoczonych liczy ona 85 milionow 0sob, jest to wiec bardzo znaczaca
grupa spoleczna, bedaca prekursorem wszelkich zmian zachodzacych we
wspotczesnym §wiecie. Reprezentantow pokolenia Y mozna znalez¢ réwniez w
Polsce, co postaram si¢ udowodni¢. Rozwazania podejmowane w tek$cie zostang
zilustrowane wypowiedziami z forum internetowego o wdzigcznej nazwie
»zakupy — moja pierwsza milo§¢™®, chetnie odwiedzanego przez polskie
nastolatki. Cytowane wypowiedzi, ktore przedstawiam w artykule, stanowig
subiektywne interpretacje interesujagcych mnie probleméw. Moim zdaniem
obrazuja one jednak celnie i w ciekawy sposob zjawisko komercjalizacji
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tozsamos$ci wspolczesnej mtodziezy, jakie mozna obserwowaé we wspotczesnej
kulturze.

Tozsamos$¢ czlonkéw pokolenia Y stanowi jedng z form globalnych
tozsamos$ci miodziezy, sg to wiec wywodzacy si¢ z klasy $redniej mieszkancy
wielkich miast. Jak kazda z globalnych tozsamos$ci, zostata ona w bardzo
znaczacym stopniu uksztattowana przez kulture popularng 1 ideologie
konsumpcji. Zdaniem Zbyszko Melosika, $wiatowa mitodziezowa kultura
popularna sprawia, ze mtodzi ludzie, bez wzgledu na to, czy sg mieszkancami
Nowego Jorku, Tokio, Wiednia czy Warszawy, sa do siebie bardzo podobni,
r6znig si¢ natomiast znaczgco od pokolenia swoich rodzicow, czy rowiesnikow
pochodzacych z odizolowanych wsi, nie majacych dostgpu do kultury popularne;,
ktora dociera do nich jedynie w uproszczonej, minimalistycznej wersji poprzez
odbiornik telewizyjny czy puszke Pepsi, co uniemozliwia im stanie si¢ cz¢scig
pokolenia globalnej mtodziezy.

Pokolenie Y jest to pierwsze pokolenie w historii ludzkosci, ktore
wychowato si¢ pod olbrzymim wplywem mediéw i wirtualnego $wiata, co
ekstremalnie komercjalizuje tozsamo$¢ wspotczesnej mlodzieZy.10 Wychowana w
wszechobecnym otoczeniu technicznych przekazow generacja nie jest w stanie
odrozni¢ tego co realne, od tego co upozorowane. Granica mi¢dzy
rzeczywisto$cig, a tym, co stanowi jej przedstawiang w mediach reprezentacje
zamazuje si¢ dla nich do momentu nierozroéznialnosci. Wielu cztonkdéw pokolenia
Y niemal w ogole nie dostrzega roznic migdzy rzeczywistoscig dnia codziennego
a hiperrzeczywisto$cia wytwarzang w ramach kultury popularnej.™* To, co widza
na ekranie komputerowego monitora zdaje si¢ by¢ dla nich bardziej realne od
tego, co obserwuja za oknem. Wytwarzane przez hiperrzeczywisto$¢ sztuczne
konsumpcyjne pragnienia, wydaja si¢ mie¢ swoje biologiczne podtoze - potrzeba
robienia zakupow jest dla pokolenia Y rownie silna jak potrzeby fizjologiczne.
Celnie ukazuje to nastepujaca wypowiedz:

., Kiedy dlugo nie jestem na zakupach czuje si¢ gorzej niz gdybym nie jadla
kilka dni — wolatabym juz nic nie jes¢ przez tydzien niz sobie nic nie kupié przez

ten czas. Wiem, to glupio brzmi, ale ja po prostu kocham moment kupowania.”;
., Bez zakupow po prostu nie byloby Zycia 12

Zyciowa aktywno$¢ generacji Y skupia si¢ przede wszystkim na
gromadzeniu dobr materialnych, otaczaniu si¢ promowanymi w mediach
produktami, ktore reklamuja najczes$ciej gwiazdy kultury popularnej: sportu,
muzyki i filmu — od Davida Beckhama przez Britney Spears po Nicole Kidman.
Bedac najwickszymi autorytetami ws$rod milodziezy, za posrednictwem
hiperrzeczywistosci, celebryci reklamujgc okreslone marki kosmetykdéw, ubran
czy perfumoéw kreujg $wiat, w ktorym dobrobyt i szczgscie mozna osiagna¢ w
kilka sekund — wystarczy tylko siggng¢ po okreslony, wykreowany poprzez
hiperrzeczywisto§¢ produkt.
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Wtlasnie za posrednictwem hiperrzeczywisto§ci rozprzestrzeniajga —si¢
najnowsze konsumpcyjne trendy wyznaczajagce rytm zycia wspotczesnej
mlodziezy. Kultura upozorowania oraz wirtualny §wiat stwarzaja niekonczace si¢
mozliwosci  wytwarzania w$rod milodziezy konsumpcyjnych — potrzeb.
Wykorzystuja to producenci przeznaczonych dla mlodego pokolenia produktow.
Mtody cztowiek jest bardzo waznym potencjalnym klientem, istnieje nawet
oddzielny segment rynku - youth market, adresowany wytacznie do generacji Y.
Mtodzi ludzie, prowadzac podobny styl zycia majg wspolne marzenia i
konsumpcyjne fantazje. Konsumenci nalezacy do pokolenia Y bardzo tatwo
ulegajag wptywom, jakie wywierajg na nich producenci przeznaczonych dla nich
produktow. Youth market jest najszybciej rozwijajacym si¢ segmentem
wspotczesnego rynku. Czerpane z niego zyski si¢gajg miliardéw dolarow 1 wciaz
rosna.** Nic dziwnego - w 2014 roku cztonkowie tej generacji beda stanowi¢
blisko 47 procent sily nabywczej calego globalnego spoleczenstwa.> Do
pokolenia Y adresuje si¢ przede wszystkim segmenty rynku zwigzane z
najnowsza technologia, a przede wszystkim elektronicznymi ,,gadzetami”, moda
oraz muzyka.'® Reprezentanci pokolenia Y stanowig grupe liczacych sig
konsumentow, o ktérych zabiega si¢ za wszelka ceng — trzesg catym globalnym
rynkiem®’, w zwiazku z czym staja si¢ oni réwniez obiektem medialnej nagonki i
wirtualnej manipulacji.

Cztonkowie pokolenia Y juz jako niemowlaki ogladali MTV, kiedy byli
kilkuletnimi dzie¢mi nie potrafili zy¢ bez kontaktu z Internetem, czesto edukujac
w tym zakresie swoich rodzicow i nauczycieli. Jako nastolatki nie umieja oni
wyobrazi¢ sobie zycia bez mndstwa popkulturowych gadzetow, takich jak
chociazby telefon komorkowy, czy odtwarzacz mp4.'® Zyja w rytmie, ktory
wyznaczaja im codzienne wydarzenia i produkty codziennego uzytku. Pokolenie
Y czeScie] 1 chetniej otacza si¢ przedmiotami niz innymi ludzmi. We
wspotczesnym spoleczenstwie mozna obserwowac ,niekonczacy sie spektakl
celebracji przedmiotu w reklamie™®. Przedmiotem obsesji  wspotczesne]
mlodziezy sa cate masy przerdznych, ,,niezbednych im do zycia”, zanurzonych w
hiperrzeczywistosci produktow. Hipnotyzuja one czlonkdéw generacji Y,
posiadanie jest bowiem dla nich jedng z najwazniejszych rzeczy.”> Reprezentanci
tego pokolenia sg przekonani, ze urodzili si¢ po to, by kupowaé. Zakupy sa
sensem ich zycia. Wokot nich koncentruja si¢ ich wszelkie plany i pragnienia.
Ilustruja to nastgpujace wypowiedzi mtodych internautow:

(...) chciatabym kupi¢ sobie tyle rzeczy, ze nie zmiescilyby mi sie¢ one w
moim pokoju, nawet calym domu. Bosko bytoby moc kupic¢ sobie wszystko, czego
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sig chce. Jak bede zarabiaé swoje pienigdze kupie sobie to wszystko, czego
potrzebuje.

Mam wigcej przyjaciolt wsrod moich ubran i kosmetykow niz w szkole.
Wole mojg mp3ke od wiecznie wkurzajgcych mnie kolezanek i zidiociatych
kolegow.

Pokolenie Y to dzieci cyberprzetrzeni — ,,Cyber kids”. Spedzaja one wigc
wiele godzin w internetowej sieci - przede wszystkim na wyszukiwaniu i
kupowaniu przeréznych produktow — takich jak ubrania czy kosmetyki. 38
milionéw mtodych internautoéw corocznie wydaje w Internecie ponad 1,3 biliona
dolaréw. Jest to wiec zjawisko globalne.”® Na interaktywnym portalu Youtube
mozna zaobserwowa¢ bardzo interesujagcy fenomen — setki tysigcy mtodych
dziewczyn tworzy wideoblogii dotyczace... wylacznie zakupoéw. Swoje filmy
po$wigcaja ulubionej czynnos$ci — tworzac podsumowania zakupow zrobionych w
ciggu poszczegodlnych miesigey — kreujac listy i1 rankingi ,,ulubiencow stycznia,
lutego, marca, kwietnia, catego roku...”?* Autorki wideo blogéw chwalg si¢ na
nich zgromadzonymi przedmiotami, niczym upolowanymi trofeami. Mimo, ze
jest to opowiadanie o wszystkim i1 0 niczym, cieszy si¢ olbrzymig popularno$cia
wsrod milionowej internetowej publicznosci. Wigze si¢ to z faktem, ze zycie
mtodych ludzi koncentruje si¢ obecnie wokot wydarzen dnia codziennego — we
wspotczesnym $wiecie mozna obserwowaé triumf codzienno$ci. Drobne
czynno$ci, w tym przede wszystkim zakupy wyznaczaja obecnie rytm zycia
cztowieka, gromadzone przedmioty staja si¢ wrgcz podstawa ksztattowania
tozsamos$ci — mtodziez samookresla si¢ na podstawie tego, co posiada.25

Od najmtodszych lat cztonkowie pokolenia Y przechodza przez swoista
edukacje ku bezrefleksyjnej konsumpcji, ktora zastgpuje im potrzebe
poszukiwania sensu zycia. Dzieci staja si¢ wytrawnymi konsumentami czesto
zanim nauczg si¢ chodzi¢, by w wieku nastu lat ich tozsamo$¢ osiggneta
szczytowa, ekstremalnie skomercjalizowang forme¢. Rodzice zabieraja swoje
pociechy do supermarketu pierwszy raz przecigtnie w drugim miesigcu zycia.
Trzy czwarte maluchow odwiedza centrum handlowe przed ukonczeniem pot
roku. Nic wiec dziwnego, ze reprezentanci generacji Y czuja si¢ tam jak w domu.
Kazde dziecko poznaje je wszystkimi zmystami od poczatku swojego Zzycia,
szybko zaczynajac kojarzy¢ symbole najpopularniejszych globalnych marek —
chociazby posta¢ Ronalda MacDonalda czy logo Coca — Coli, wplatajac je w swoj
obraz $wiata.?®

Wielkomiejskie galerie handlowe sg dla wspolczesnych nastolatkow
miejscem realizacji wszystkich konsumpcyjnych pragnien - stanowig centrum
zycia dorastajacego pokolenia. Cztonkowie generacji Y dorastajg w Swiecie, w
ktorym zakupy nie sprowadzaja si¢ wylacznie do samego aktu handlowej
wymiany — shopping stat si¢ rodzajem rozrywki, sposobem spgdzania wolnego
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czasu, stylem zycia. Dla przyktadu, w Stanach Zjednoczonych sklepy Levisa sa
urzadzone jak nocne kluby, wyposazone w parkiet do tanca, gdzie nieustannie
gra DJ, zachecajac do pozostania tam jak najdluZej.27

Tozsamos$¢ pokolenia Y jest w znaczacym stopniu skonstruowana przez
rzeczywisto$¢ galerii handlowych. Sklepy staly si¢ centrami rozrywki, sa dla
mtodziezy najpopularniejszym miejscem spedzania wolnego czasu i1 spotkan
towarzyskich.®® Jeszcze dziesie¢ lat temu ich istnienie wigzato si¢ gtownie z
rzeczywistoscig Stanow Zjednoczonychzg, dzi$ jednak bez watpienia s3 one
waznym elementem globalnej kultury wielkich miast na calym $wiecie, w tym
réwniez Polsce. Mtodzi ludzie potrafia spedza¢ w nich cale dnie — badania
przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych wykazuja, ze nastolatek spedza w
centrach handlowych okoto 11 godzin tygodniowo, wizyta w shopping mall’u
trwa $rednio 1,5 godziny. Mtodzi ludzie odwiedzaja je okoto 76 razy w roku.
Czas spedzony w centrum handlowym gest cz¢sto najprzyjemniejszym elementem
egzystencji czlonkéw pokolenia Y.*® Wystarczy przyjrzeé sie wirtualnym
zwierzeniom mtodych internautow:

,Ja uwielbiam centra handlowe, bo tam jest wszystko! Nie wiadomo, gdzie
patrzeé. Ciggle znajduje si¢ cos lepszego i nowego. Moglabym zamieszka¢ w
ktoryms z nich i nigdy stamtqd nie wychodzic. 31

,,Czas w mojej ukochanej galerii zakupow nigdy nie jest stracony. Ciggle dziejq
sig tam niesamowite rzeczy — sq rozne promocje, imgrezy, mozna spotkac znanych
ludzi i w ogdle nie sposéb si¢ zmeczyé czy znudzic. >

Pozwole sobie w tym konteks$cie na odniesienie do rzeczywistosci mojego
rodzinnego miasta — Poznania, ktére moze ,,pochwali¢ si¢” najlepszym centrum
handlowym $wiata. Na ten tytul dwukrotnie zastluzyl sobie bowiem
najpopularniejszy poznanski shopping mall - Stary Browar, ktory jest jednym z
ulubionych miejsc spedzania wolnego czasu pokolenia poznanskiej globalnej
miodziezy.®® Przyjrzyjmy sie temu miejscu troche blizej. Na olbrzymiej
powierzchni 1 kilku pietrach, znajduje si¢ kilkaset sklepow. Mozna tutaj
doswiadczy¢ ekstremalnie skomercjalizowane] rzeczywistosci, poczu¢ smak
wspodlczesnej kultury — w najlepszym $Swiatowym wydaniu. Eksluzywne sklepy
dla koneseré6w mieszcza si¢ tutaj obok tanich sieciowek, KFC stoi obok sushi
baru i eleganckiej, $srddziemnomorskiej restauracji. Sklep z tandetnymi dodatkami
do wloséw, ktore mozna kupi¢ za kilka zlotych sgsiaduje z butikiem oferujgcym
zegarki za kilkadziesiat tysigcy. Ciekawym zestawieniem jest roOwniez potozenie
sklepu z tradycyjnymi instrumentami obok stoiska komputerowego, oferujacego
migdzy innymi mozliwo§¢ wskoczenia do wirtualnej rzeczywisto$ci 1 zagrania w
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najnowsze gry komputerowe czy programy generujace przy odpowiednim
kliknigciu myszki dzwigki niemal wszystkich instrumentéw $wiata. Podczas
wizyty w tym miejscu (ale rowniez wszystkich innych centrach handlowych
Swiata) towarzyszy nam popularna muzyka, kazdy ze sklepow proponuje nam jej
odmienny gatunek, dopasowany do swojej handlowej oferty — i tak dzwigki
muzyki techno, rock, pop czy klasycznej zlewaja si¢ ze sobg tworzac zupetnie
nowe brzmienia — ulubiona muzyke kazdego mtodego konsumenta. **

Mtodzi klienci, wkraczajac w rzeczywistos¢ centrum handlowego, maja poczucie
nieskrgpowanej niczym wolnosci. Ukazuja to cytowane wypowiedzi:

., Podczas zakupow czuje sie jak spuszczona ze smyczy, wreszcie moge by¢ sobg,
robic¢ to co chce, nikt i nic mnie nie ogranicza.”

., Kiedy chce wyzwoli¢ sig od codziennej rutyny i obowigzkow, nakazow i zakazow,
biegne do ukochanego centrum handlowego. Zawsze pomaga! »36

Rzeczywistos¢ domu handlowego buduje w mtodych ludziach przekonanie,
ze mogg oni dowolnie konstruowaé swoja tozsamos¢ wybierajac i sklejajac jej
elementy z dostgpnych zrédet kulturowych. Sprzyja to komercjalizacji tozsamosci
reprezentantoOw pokolenia Y, ktorzy podchodzg do wszystkich dziedzin swojego
zycia jak do zakupéw w supermarkecie.’” Warto w tym kontekscie zastanowié
si¢, nad tym, co sugeruje Zbyszko Melosik, czy postrzegane przez swoich
»odwiedzajacych” jako symbol wolnosci centrum handlowe nie jest czasem
jedynie ,,bardziej uchwytng i zdestabilizowang forma epistemologicznego terroru
nad tozsamoscig j ednostki.”®

Jak podkresla Zygmunt Bauman oraz niemal wszyscy badacze wspolczesnej
kultury, najistotniejszg wartoscia, jaka odgrywa dominujgca rol¢ w zyciu kazdego
wspoélczesnego cztowieka jest konsumpcja. Rola konsumenta jest jedng z
najwazniejszych rol, jakie odgrywa kazdy cztonek ponowoczesnego
spoteczenstwa, zostala ona obowigzujaca rolg spoleczna}.39 Niesie to ze soba
istotne konsekwencje — §wiat, w ktorym najwigksze znaczenie ma konsumpcja
odbywa si¢ bowiem bez okreslonych regul, znaczaca role¢ odgrywaja w nim
wszelkie pokusy, wcigz rosnace, niemozliwe do zrealizowania pragnienia i
chwilowe zachcianki, w przeciwienstwie do obowigzujacych we wczesniejszych
epokach zasad normatywnych.*® Zbyszko Melosik uwaza, ze zmiany w sferze
moralnosci doprowadzity do momentu, w ktorym w $wiadomosci czlonkéw
wspotczesnego spoteczenstwa przyjemnos¢ zwigzana z konsumpcjg stala sie
cnotg. Czujemy si¢ moralni, gdy wydajemy pienigdze, nawet jezeli naszym celem
sg zakupy same w sobie 1 robimy je dla samej przyjemnosci wrzucania kolejnych
zbednych przedmiotow do koszyka w supermarkecie. Istota nowej moralnosci,
ktorg z olbrzymim zapatem przyjeliSmy jako swoja, jest usankcjonowanie,
usprawiedliwienie konsumpcyjnej przyjemnosci. Zycie petne radoéci to zycie
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moralne, grzechem za$ jest ucieczka przed przyjemnosciami, jakich moze
dostarczy¢ nam zycie — a oferuje ono przede wszystkim rado$¢ ptynaca z
zaspokajania komercyjnych potrzeb.*!

W takiej aurze kulturowej uksztattowata si¢ tozsamo$¢ reprezentantow
generacji Y, ktorzy sa od samego poczatku zanurzeni w przesigknigtym przez
konsumpcj¢ skomercjalizowanym $wiecie kultury popularnej. Znaczenie
zakupow w zyciu mtodych ludzi ciekawie ukazuja wypowiedzi, jakie pojawily si¢
na analizowanym przeze mnie miodziezowym forum internetowym ,,zakupy —
moja druga mitos¢”.

,,C0 najbardziej lubicie kupowac? Ile wydaliscie najwiecej w jeden dzien? Z
kim na zakupy? Twoj najlepszy zakup? Lista zakupow czyli ,, must have””

- to tylko kilka z przyktadowych tematéw dyskusji, jakie toczg si¢ na jego
tamach.**  Warto zacytowa¢ niektére z opinii zakochanych w zakupach
nastolatkow:

. (-..) ja bez zakupow nie mogtabym zyé. Gdy tylko mam zty humor wystarczy ze
kupie sobie cokolwiek nowego i od razu czuje sie lepiej. Zakupy to cos co
mogtabym robi¢ catymi dniami, oby tylko kasa byta:D 43

., Zakupy sq dla mnie lepsze niz seks, bo mozna je robic¢ bez konca! Nie znam
wigkszej i dluzszej przyjemnosci.”**

,, Nurkowanie miedzy sklepowymi potkami to ulubione zajecie wielu z nas.
Czujemy sie tam jak rybak, ktory wypatruje ztotej rybki. Wybieramy,
przymierzamy, placimy i... Swiat staje si¢ piekniejszy! 45

Wypowiedzi wskazuja na to, ze zakupy s3 jedna z najwazniejszych
aktywnos$ci w zyciu nastolatkow, Zrodlem przyjemnosci i niezapomnianych
wrazen — ucieczka od szarej codziennosci. Thomas Marshall zauwaza, ze jesli
wiele 0osob zmierza w tym samym kierunku, podaza ta sama droga, warto zadaé
sobie dwa podstawowe pytania: ,,dokad oni si¢ tak S$pieszg 1 przed czym
uciekaja[?”.‘l6 Zdaniem Zygmunta Baumana zakupy sa we wspotczesnej kulturze
formg odprawiania egzorcyzmoéw — kompulsywne robienie zakupow jest
sposobem na ucieczke przed lgkiem spowodowanym chybotliwa rzeczywisto$cig i
nieznang przysztoscig, mechanizmem obronnym pozwalajgCym na zapomnienie o
zwigzanym z egzystencja we wspotczesnym $wiecie nieustannym poczuciem
niepewnosci.

Shopping pozwala na zaznanie poczucia stabilizacji i1 ufnos$ci, wiary w
siebie. Gromadzenie dobr materialnych jest Zroédlem chwilowego, lecz niestety
bardzo ulotnego poczucia pewnoéci.48 Nastolatki chetnie z tego korzystaja,
traktujac robienie zakupow jak ucieczke od codziennych zmartwien i sposéb na
rozwigzanie problemow.

41 Melosik Zbyszko, Postmodernistyczne kontrowersje wokét edukacji, Torun — Poznan 1995, str. 197
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, Zakupy mnie uspokajajg, bo nie musze wtedy o nic si¢ martwié, jedynym
problemem jest wtedy dopasowanie paska do spodni i bransoletki do butéw. ™

., Kocham zakupy, nie umiatabym bez nich funkcjonowad, zakupy sq dobre zawsze
- na wszystko, zakupy mogq by¢ pocieszeniem po porazce, Swigtowaniem po
sukcesie, odpoczynkiem po meczgcej pracy, nagrodq za wysiiekso 7

Kolejnym waznym skutkiem komercjalizacji tozsamosci  miodego
cztowieka jest zanik zycia wewnetrznego, a wrecz zanik mys$lenia! Popularne
tresci, ktorymi otoczony jest mtody odbiorca nie inspirujg do wtasnych, glebokich
rozwazan. Kultura popularna z reguly ,,usypia” swoich odbiorcow, pozwala im na
trwanie w btogim, bezmys$lnym stanie - bo przeciez zamiast rozmys$la¢ nad
sensem istnienia, lepiej i$¢ na zakupy!™

., Zakupy pozwalajq mi zapomniec¢ o wszystkich problemach, nie przejmowac sie
zyciem i calym zlem tego swiata. 52

. W kazdej chwili mozna straci¢ wszystko, wiec po co zastanawia¢ si¢ nad tym, co
bedzie jutro? Lepiej po prostu sprawiac¢ sobie przyjemnos¢, kupi¢ sobie cos
fajnego. Nie widze sensu umartwianiem sie o sens zZycia.

Wielu reprezentantow pokolenia Y, by moc poczuc si¢ bezpieczniej i mniej
niepewnie, nie podejmuje najmniejszej refleksji nad swoim zyciem i1 koncentrujac
si¢ na chwili obecnej wypiera prawd¢ na temat niepewnego statusu swojej
tozsamosci 1 niestabilno$ci ponowoczesnej rzeczywistosci. Staje si¢ to powodem
wzrastajagcych  niepokojow  spolecznych oraz poczucia zagubienia tak
powszechnego we wspolczesnym $wiecie.

Nie ulega watpliwosci, ze komercjalizacja tozsamosci pokolenia Y jest
waznym wyzwaniem dla wspotczesnego, ponowoczesnego spoleczenstwa i
zjawiskiem wartym uwagi i interpretacji. Dotknicta kryzysem kategoria
tozsamosci stata si¢ obecnie gorgcym tematem, ktory wszyscy majg na ustach —
jej przeobrazenia i towarzyszace im zjawisko komercjalizacji tozsamosci jest
bardzo glosnym problemem, na temat ktorego dyskutuje si¢ niemal w kazdym
srodowisku akademickim. > Mam nadzieje, ze udato mi si¢ poruszyé i wyjasnic
podstawowe kwestie zwigzane z konstruowaniem tozsamosci mtodego pokolenia,
uwzgledniajac przede wszystkim kontekst przemian kultury zachodniej i zjawisko
komercjalizacji tozsamosci, jakie dotyka w duzej mierze reprezentantow
scharakteryzowanej przeze mnie generacji Y.

* Adres internetowy: www.zakupy —mojamilosc.prv.pl
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