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Anna Lewicka-Strzałecka

O odpowiedzialności konsumenta

Wstęp


Jedną z najważniejszych ról pełnionych przez człowieka we współczesnym świecie jest rola konsumenta. Inne role – pracownika, pracodawcy, reprezentanta określonego zawodu, rodzica, przełożonego, podwładnego itd. bywają pełnione, czasem tylko w pewnych okresach życia, czasem tylko przez pewne osoby. Natomiast konsumentami jesteśmy wszyscy, od urodzenia do śmierci, czy tego chcemy czy nie. Konsumpcja w świecie człowieka daleko wyszła poza swoje konstytutywne funkcje jakie pełni w przyrodzie, polegające na podtrzymywaniu funkcjonowania i rozwoju organizmów, toteż konsumowanie w tym szerokim sensie to charakterystyka, jak mało która przysługuje współczesnemu człowiekowi. Konsumenci poprzez swoje wybory mają wpływ na to co się sprzedaje i produkuje, z czego, ile zużywa się surowców czy energii. Nic więc dziwnego, że specjaliści od zarządzania, marketingu, public relations, psychologowie, ekonomiści, prawnicy próbują rozpoznać potrzeby i pragnienia konsumenta, określić czynniki warunkujące jego decyzje i zachowania i na tej podstawie ustalić sposoby wpływania na jego wybory. 

Natomiast, etyka biznesu niezbyt często stawia konsumenta w obszarze swoich zainteresowań. Zdaje się to świadczyć o przyjmowanym implicite założeniu o konsumencie zdeterminowanym przez otoczenie, mogącym być jedynie obiektem działań rynkowych, chronionym przez prawo zorientowane na dezaktualizację zasady caveat emptor. Konsument ze względu na brak wiedzy i orientacji spowodowanej masowością produkcji i jej wysokim poziomem technologicznym jest przede wszystkim przedmiotem paternalistycznej troski, natomiast jako jednostka wydaje się nie ponosić żadnej odpowiedzialności za kształt stosunków rynkowych. Odpowiedzialność przypisuje się menedżerom, pracodawcom, pracownikom, akcjonariuszom, urzędnikom, mówi się o odpowiedzialności państwa, a ostatnio szczególnym zainteresowaniem cieszy się problematyka społecznej odpowiedzialności firm. Czy konsumenci jako zbiorowość stanowią jedynie amorficzną masę, której preferencje mogą być badane statystycznie, zaś jako jednostki mogą być wyłącznie przedmiotem ochrony? Czy nie mają żadnych obowiązków? Czy zatem ma sens mówienie o moralnej odpowiedzialności konsumenta?

Konsument jako strona w relacji wymiany


W modelu gospodarki rynkowej konsument widziany jest jako partner w akcie wymiany, w którym strony uczestniczą w sposób świadomy i dobrowolny. Opinie na temat tego jaka jest faktycznie rola konsumenta są podzielone
. Z jednej strony, widziany jest on jako suweren, do którego potrzeb i pragnień muszą dostosowywać się producenci i dystrybutorzy. Sukces w biznesie odnoszą ci, którzy potrafią najtrafniej owe potrzeby i pragnienia zidentyfikować i zorientować na nie swoje działania. Konsumenci za pośrednictwem systematycznie powtarzających się aktów kupna głosują na te a nie inne firmy i to oni decydują które z nich powinny pozostać na rynku a które mają z niego zniknąć. To oni przede wszystkim mają wpływ na to co będzie wytwarzane i chociaż warunki ekonomiczne i techniczne wyznaczają możliwości i ograniczenia, to nie one przesądzają o profilu produkcji. Wpływ konsumenta na kierunki działania biznesu jest niezwykle istotny, gdyż biznes jest jedną z najważniejszych, jeżeli nie najważniejszą siłą we współczesnym świecie. Możliwości finansowe i organizacyjne niektórych wielkich korporacji przekraczają możliwości niektórych państw, korporacje te mają wpływ na losy lokalnych społeczności, mogą niszczyć i odbudowywać środowisko, kreować wzorce i normy zachowań. 

Z drugiej strony, uważa się, że decyzje podejmowane przez konsumenta nie są jego suwerennymi decyzjami, ale są na nim wymuszane, że jest on manipulowany za pomocą sztuczek marketingowych i reklamy. Jest on traktowany przede wszystkim jako obiekt zarządzania, o czym świadczy choćby tytuł jednej z książek „Zarządzanie konsumentem”. To nie konsumenci decydują o ilości, rodzaju, cenach, sposobach i warunkach wytwarzania produktów znajdujących się na rynku, ale biznes skutecznie przekonuje ich, by dokonywali takich wyborów, które leżą w jego interesie. Wybory te nie tylko bywają niekorzystne dla samych konsumentów, ale sprzyjają nadużyciom i nieetycznym zachowaniom, nieuczciwej konkurencji i dewastacji środowiska naturalnego, naruszają sprawiedliwość społeczną i prawa człowieka.


Nie ulega kwestii, że najważniejszą cechą relacji konsument – biznes jest jej niesymetryczność. Jest to relacja między słabym i mocnym, między jednostką (lub zbiorem jednostek) i organizacją, między amatorem i profesjonalistą. Konsument nie ma możliwości ani nawet szans – czasowych, technicznych, intelektualnych – zapoznać się ze wszystkimi warunkami na jakich zgadza się na akt wymiany i oszacować konsekwencji jakie on powoduje. Konsekwencje mogą być bezpośrednie, ale mogą ujawnić się po dłuższym okresie czasu, mogą dla konsumenta być w ogóle nie dostrzegalne. Prawo broni go do pewnego stopnia przed negatywnymi skutkami aktu wymiany i wytycza granice formalnej odpowiedzialności biznesu, ale nie przywraca symetrii relacji. Na przykład, to, że konsument ma prawo zapoznać się ze wszystkimi warunkami aktu sprzedaży nie jest równoznaczne z tym, że jest w stanie je zrozumieć i ocenić. Konsument często porównywany do wyborcy głosującego na tego a nie innego polityka, którego programu nie zna lub nie rozumie lub przez którego może zostać oszukany. 

Jednak konsument bywa silniejszy niż wyborca, z kilku co najmniej powodów. Siła konsumenta leży w częstej powtarzalności aktów wymiany w przeciwieństwie do wyborów odbywających się raz na jakiś czas. Plebiscyt kupowania odbywa się codziennie, a jego wynik może bardzo szybko wpłynąć na bieg zdarzeń i odsunąć niepożądane firmy od władzy. Dowodzą tego udane przypadki bojkotów konsumenckich, w szczególności ten zastosowany wobec firmy Nestle w latach siedemdziesiątych. Firma Nestle oferowała w ramach promocji swoich produktów bezpłatne próbki mleka w proszku matkom noworodków w biednych krajach afrykańskich i południowo amerykańskich. Miało to katastrofalne skutki w postaci zwiększonej umieralności niemowląt, gdyż kobiety te nie mogły sobie pozwolić na kupowanie dalszych opakowań. Dzieci były często karmione nadmiernie rozwodnionym mlekiem, zaś woda używana do tego celu nie była sterylna. Metody marketingowe stosowane przez Nestle nie były nielegalne i firma nie mogła zostać pociągnięta do odpowiedzialności prawnej. Jej produkty zostały jednak poddane siedmioletniemu bojkotowi, po tym jak opinia publiczna została poinformowana o skutkach propagowania mleka w proszku w Afryce. Firma Nestle poniosła ogromne straty i próbowała się bronić, przeprowadzając kampanię, mającą wykazać niesłuszność argumentów jej adwersarzy. Nie przyniosło to jednak żadnego rezultatu i firma musiała się wycofać ze swoich praktyk marketingowych. 

Konsument może także wiele zmienić jako jednostka, jak dowodzi historia Ralpha Nadera. Ten działający początkowo samotnie człowiek oskarżył w latach sześćdziesiątych amerykański przemysł samochodowy i władze odpowiedzialne za bezpieczeństwo na drogach, o to, że nie czynią nic, by zapobiec używaniu źle zaprojektowanych samochodów i by ustanowić odpowiednie normy bezpieczeństwa. Nader swoje oskarżenie o największą przemysłową nieodpowiedzialność w całym bieżącym stuleciu skierował w szczególności pod adresem motoryzacyjnego giganta, czyli General Motors. Pomimo, iż firma próbowała go zastraszyć, skompromitować, szantażowała, śledziła, zainstalowała podsłuch w jego mieszkaniu Naderowi jako pojedynczemu konsumentowi udało się zachwiać pozycją potężnego imperium samochodowego i doprowadzić do zmian w ustawodawstwie regulującym standardy bezpieczeństwa samochodowego. Warunkiem zwycięstwa tej niewątpliwie nieprzeciętnej jednostki było oczywiście poparcie udzielone jej przez niezależną prasę i media.

Współczesny konsument, szczególnie ten w krajach wysoko rozwiniętych jest chroniony nie tylko przez prawo. Jego wyjściowo słabsza względem biznesu pozycja informacyjna, organizacyjna i finansowa jest korygowana przez aktywnie działające organizacje konsumenckie. Dostarczają one informacji o poszczególnych produktach i firmach, stwarzają ramy organizacyjne dla nacisków konsumenckich oraz reprezentują interesy konsumentów w sprawach sądowych. Ważną rolą tych organizacji jest rola edukacyjna mająca na celu kształtowanie poczucia odpowiedzialności.

Funkcje konsumpcji


Wszystkie organizmy aby żyć i rozwijać się muszą konsumować, dlatego pierwszą i podstawową funkcją konsumpcji jest zaspokajanie potrzeb umożliwiające przetrwanie jednostki i jej rozwój. Przedmiotem tego rodzaju konsumpcji bywają dobra wybierane ze względu na ich intersubiektywne własności. Jedzenie ma zaspokajać głód a ubranie chronić przed niekorzystnymi warunkami atmosferycznymi. Jednak w dzisiejszym, szczególnie tym rozwiniętym świecie, dobra są wybierane i konsumowane nie tylko ze względu na ich obiektywne własności, ale także a nawet przede wszystkim ze względu na przypisywane im znaczenie. Nie ulega wątpliwości, że funkcje konsumpcji nie ograniczają się do zaspokajania podstawowych potrzeb, konsumpcja jest środkiem, za pomocą którego ludzie spełniają swoje rozmaite (czasem destrukcyjne) pragnienia, komunikują się z innymi ludźmi, zaznaczają swoje miejsce w hierarchii społecznej a nawet konstruują i kategoryzują siebie i swoje otoczenie. Konsumpcja pełni funkcje psychologiczne w życiu jednostek – uspokaja, rozładowuje, dowartościowuje, daje poczucie bezpieczeństwa. W pewnym sensie konsumpcja zaspokaja potrzebę kontroli, przynależności, różnorodności w życiu. Jak powiada Wiliamson (1978) kupowanie daje poczucie wyboru i mocy, którego brakuje w innych sferach życia. W najbardziej skrajnej postaci konsumpcja staje się celem samym w sobie, na który zorientowana zostaje cała aktywność człowieka, który identyfikuje się i chce być identyfikowany z tym co uda mu się skonsumować. Jak zauważa Fromm (1989) konsumpcja jest w dzisiejszych „społeczeństwach nadmiaru” najważniejszym przejawem orientacji życiowej na „mieć” przeciwstawianej przez niego orientacji na „być”.


Komunikacyjne funkcje konsumpcji zostały zauważone już ponad wiek temu przez Veblena, który pokazał jak przedmioty codziennego użytku tracą, przynajmniej dla członków „klasy próżniaczej” swoje funkcjonalne własności i stają się obiektami na pokaz, mającymi zaświadczać o statusie społecznym ich właścicieli, poziomie ich dochodu i próżniaczym stylu życia. Wszyscy inni pretendujący do stania się członkami tej klasy muszą to zakomunikować światu za pośrednictwem posiadania podobnych obiektów. Zdaniem współczesnego Veblenowi badacza, Simmela (1904) komunikacyjna funkcja konsumpcji stanowi klucz do wyjaśnienia mechanizmu mody. Ci, którzy aspirują do określonej klasy lub grupy społecznej naśladują styl konsumpcji jej członków, zaś ci ostatni chcą podkreślić swoją odrębność porzucają styl dotychczasowy i poddają się nowemu, za którym podążają naśladowcy.


Bardziej rozbudowane niż naśladownictwo czy dążenie do odróżnienia się funkcje przypisują konsumpcji Douglas i Isherwood (1978). Przedmioty konsumpcji nie tylko komunikują społeczne kategorie i hierarchie ich posiadaczy, ale stanowią zróżnicowane, zależne od kontekstu przekazy znaczeń, są opowieściami za pomocą których ludzie porozumiewają się ze sobą i wyrażają swoje emocje, swoje trudy, sukcesy i porażki. Owe znaczenia są silnie uwarunkowane kulturowo, a więc wybory konsumenckie są determinowane przez tradycję, obrzędy, zwyczaje. Przedmioty konsumpcji pozwalają człowiekowi konstruować rozumne uniwersum, w którym potrafi on funkcjonować. Douglas i Isherwood podkreślają, iż jest to świat wzajemnie powiązanych obiektów, niewiele znaczących pojedynczo, nabierających natomiast sensu we współwystępowaniu. Ów sens przedmiotów wynikający z ich wzajemnej relacji określa McCracken (1988) terminem ‘harmonii Diderota’. Termin ten nawiązuje do opowiadania wielkiego encyklopedysty, w którym opisuje on jak otrzymana w prezencie szkarłatna toga skłoniła go do wymiany większości przedmiotów i mebli w gabinecie na współgrające z jej dostojeństwem, co nawiasem mówiąc doprowadziło do zakłócenia dotychczasowej harmonii. McCracken zauważa, że dążenie do ‘harmonii Diderota’, czyli poszukiwanie kompletności, zgodności i spójności jest motywem skłaniającym ludzi do podejmowania nowych zakupów równie istotnym jak chęć rywalizacji czy zaznaczenia swej pozycji społecznej. 

W poszukiwaniu istoty odpowiedzialności konsumenta


Naturalnym krokiem ku zrozumieniu istoty odpowiedzialności konsumenta wydaje się sięgniecie do refleksji filozoficznej nad zagadnieniem odpowiedzialności. Sugeruje ona, że odpowiedzialność konsumenta jest odpowiedzialnością kogoś za coś, wobec jakiejś instancji. Zakres tej odpowiedzialności jest wyznaczony przez zakres swobody działania i poczucie sprawstwa. Istnieje dosyć powszechna zgoda, że nie należy człowiekowi przypisywać odpowiedzialności za czyny lub ich skutki, których nie jest on sprawcą. Granice wolności działania są granicami odpowiedzialności za nie. Poczucie sprawstwa przypisać można człowiekowi, który jak to ujął Ingarden „w momencie działania jest jego świadom i posiada wszystkie „normalne” zdolności niezbędne do opanowania sytuacji” (Ingarden, 1987, s.77). 


Analiza zakresu swobody wyborów konsumenckich oraz poczucia sprawstwa pozwalają zrekonstruować argumenty skłaniające do zwalniania konsumenta z odpowiedzialności. Po pierwsze, decyzje i działania konsumenta są tak silnie uwarunkowane względami ekonomicznymi, kulturowymi oraz kształtowane przez reklamę i marketing, iż uznaje się, że nie ma on swobody wyboru, a więc decyzje jego są narzucone z zewnątrz a nie autonomiczne. Po drugie, skutki działań w których uczestniczy są wywoływane przez wielu sprawców, a więc sprawstwo jest w dużym stopniu rozproszone. Powoduje to brak świadomości sprawstwa u konsumentów i poczucie niemożności przeciwstawienia się negatywnym skutkom działania. Nikt nie czuje się odpowiedzialny za skutki działań będących sumą wielkiej liczby pojedynczych, drobnych aktów. Po trzecie, przeciętny konsument na ogół niewiele wie o okolicznościach i konsekwencjach wytwarzania, używania i utylizowania używanego przez niego produktu. Nie można podjąć odpowiedzialności za coś, o istnieniu czego się nie wie. Po czwarte, odpowiedzialność konsumenta nie jest odpowiedzialnością fakultatywną, jak to ma miejsce na przykład w przypadku menedżera, który nie tylko sam wybiera swoją funkcję, ale jest za nią sowicie wynagradzany. Tymczasem, konsumentem musi być każdy, czy tego chce czy nie. Czy można być odpowiedzialnym za coś do czego zostało się zmuszonym?


Nie jest łatwo rozstrzygnąć czy i w jakim stopniu argumenty te mają moc uchylającą odpowiedzialność konsumenta. Opinie na temat zakresu wolności konsumenckiej są rozbieżne. Z jednej strony (np. Turner, 1987) twierdzi się, że kapitalizm konsumencki niesłychanie rozszerzył swobodę wyboru jednostki, stwarzając daleko większe niż kiedykolwiek wcześniej możliwości kształtowania indywidualnego stylu życia. Z drugiej strony (np. Robins i Webster, 1985) uważa się, że współczesne środki techniczne pozwalające przewidywać, kierować, wpływać na ludzkie pragnienia, potrzeby czy motywy umożliwiają daleko głębszą choć nie tak brutalną jak kiedyś ingerencję w decyzje jednostki.


Argument rozproszonego sprawstwa może być zakwestionowany w teście uniwersalizacji. Co by się stało gdyby wszystkich uczestników działania, którego skutek został wywołany przez wiele pojedynczych aktów zwolnić od odpowiedzialności ze względu na ich częściowe sprawstwo? Wówczas nikt nie byłby odpowiedzialny za to działanie i znikłaby instytucja odpowiedzialności polegająca na przypisywaniu odpowiedzialności sprawcy działania.


Czy niewiedza może uchylać odpowiedzialność konsumenta? Wydaje się, że jest to argument o tyle trafny, o ile niewiedza spowodowana jest obiektywnymi ograniczeniami konsumenta, wynika z jego słabszej pozycji w relacji z biznesem. Argument traci swą moc jeżeli niewiedza jest rezultatem obojętności, bierności, tchórzostwa czy wręcz dążenia do realizacji własnych interesów kosztem innych. Konsumenci bojkotujący firmę Nestle nie chronili się za zasłoną niewiedzy i podjęli trud skłonienia jej do zmiany nieetycznych praktyk. 


Wreszcie postulat uchylania odpowiedzialności z racji przymusu bycia konsumentem przestaje być słuszny jeżeli uznamy, że odpowiedzialność dotyczy nie wyboru bycia konsumentem – bo tu istotnie wyboru nie ma, ale wyborów w roli konsumenta. Choć człowiek nie jest odpowiedzialny za to, że jest konsumentem, odpowiada za to co kupuje, ile, w jakich okolicznościach, jaki czyni z tego uzytek. 

Nie ulega wątpliwości, że jednym z najważniejszych wyników wyłaniających się z ogromnego bogactwa filozoficznej refleksji nad odpowiedzialnością, mających kluczowe znaczenie dla problematyki odpowiedzialności konsumenta jest nowe - nie wypierające dotychczasowych – rozumienie odpowiedzialności jako odpowiedzialności pozytywnej. Odpowiedzialność w tym rozumieniu stanowi czynnik konstytuujący podmiotowość, wyznacza ontologiczną charakterystykę ludzkiego bytu. Jest ona poniekąd rewersem praw człowieka, których nikt człowiekowi nie nadaje i nikt nie może mu ich odebrać. Człowiek jest odpowiedzialny z samej racji bycia człowiekiem, a nie na zasadzie zawierania jakiejś umowy, podejmowania odpowiedzialności, wyrażania na nią zgody. Według Levinasa (1974, cyt. za Moń, 1999) odpowiedzialność jest stanem najbardziej pierwotnym, poprzedzającym zaistnienie świadomości, nie stanowi przejawu altruistycznie nastawionej woli ani naturalnej życzliwości ani nawet miłości bliźniego. Człowiek jest odpowiedzialny nie tylko za swoje poszczególne czyny ale za całość egzystencji swojej i drugiego, za ogół otrzymanego dobra.


W dokonanej przez Filka (1996), klarownej rekonstrukcji całościowo pojmowanej odpowiedzialności pozytywnej jawi się ona jako zadanie stojące przed człowiekiem, które nie musi się wiązać z jakimś uchybieniem i ponoszeniem za nie konsekwencji, może natomiast życiu człowieka nadawać określoną orientację i organizować je w sensie najbardziej pozytywnym. Odpowiedzialność za dokonany czyn jest warunkowana świadomością sprawstwa, a przede wszystkim wiąże się z negatywnymi konsekwencjami polegającymi na poczuwaniu się do winy i ponoszeniu kary. Taka, utożsamiana głównie z represją odpowiedzialność skłania do jej unikania. Natomiast odpowiedzialność pozytywna pojmowana jest jako zadanie, które powinno być podjęte, nie zaś rozliczenie za dokonany czyn, stanowi wyróżnienie a nie napiętnowanie, przydaje godności i dzielności, nie stwarza poczucia winy, nie jest źródłem strachu. „Przedmiotem właściwie przeżywanej odpowiedzialności nie jest w pierwszym rzędzie pozostawiony za nami własny, pojedynczy czyn, lecz rozpościerający się przed nami byt. W charakterystyce czasowej tak rozumianego przedmiotu odpowiedzialności dominującym momentem jest przyszłość a nie przeszłość. O ile negatywna odpowiedzialność spoglądała za siebie, w przeszłość, to pozytywna odpowiedzialność patrzy zasadniczo przed siebie, w przyszłość. I jeżeli negatywna odpowiedzialność odczuwała i rozumiała swój przedmiot jako pewne dokonane przez nas zło, to pozytywna odpowiedzialność odczuwa i rozumie swój przedmiot jako powierzone naszej trosce dobro.” (Filek, 1996, s. 31 33).


Tak rozumiana koncepcja odpowiedzialności pozytywnej wyznacza obiecujący kierunek pojmowania odpowiedzialności konsumenta, która staje się w tym ujęciu nieusuwalną charakterystyką organizującą wybory człowieka jako konsumenta. Konsument nie może się tej odpowiedzialności pozbyć, przerzucić na innych uczestników gry rynkowej. Chociaż na ogół jej sobie nie uświadamia i jej nie podejmuje, to może i powinno stać się to jego udziałem. Konsument jest odpowiedzialny nie tyle za każdy ze swoich pojedynczych czynów – wyborów, choćby ze względu na jego niewielką moc sprawczą, ile za kierunek swoich decyzji rynkowych. 


Zarysowują się trzy sfery tak rozumianej odpowiedzialności konsumenta. Sfera pierwsza to odpowiedzialność indywidualna, skierowana ku sobie. Zadanie jednostki polega na traktowaniu przedmiotów konsumpcji jako środków ułatwiających realizację ważnych dla niej wartości i celów życiowych. Człowiek nie może dopuścić do ukierunkowania swojej aktywności na zdobywanie przedmiotów konsumpcji dla nich samych. Sfera druga dotyczy odpowiedzialności społecznej, czyli przewidywania przez jednostkę konsekwencji, które jej konsumpcja ma dla innych. Ci inni to wszyscy interesariusze firm, których jest ona klientem. Ostatnia sfera, to sfera odpowiedzialności ekologicznej polegająca na odrzucaniu tych przedmiotów, które niszczą środowisko i preferowaniu tych, które je chronią.

Uwagi końcowe


Warto zauważyć, że odpowiedzialność konsumenta rozumiana jako odpowiedzialność pozytywna nie jest wyłącznie teoretyczną konstrukcją. Podejmowane są próby przełożenia tej koncepcji na język praktycznych postulatów. Czynią to organizacje konsumenckie, które stojąc w dalszym ciągu na straży praw konsumenta formułują także jego obowiązki. Przykładem takich wymagań są obowiązki konsumenta określone przez International Organization of Consumers’ Unions (obecnie Consumer International) następująco (IOCU, 1987):

Solidarność: obowiązek organizowania się wraz z innymi, by wzmocnić siłę oddziaływania konsumentów w celu promowania i ochrony ich interesów;

Krytycyzm: obowiązek krytycznej postawy wobec cen i jakości dóbr i usług; 

Aktywność: obowiązek działania w celu zdobycia pewności, że jesteśmy traktowani uczciwie. Jak długo konsumenci pozostaną bierni, tak długo będą eksploatowani;

Wrażliwość społeczna: obowiązek pozyskiwania wiedzy o wpływie naszej konsumpcji na innych ludzi, szczególnie tych słabszych i to zarówno w perspektywie lokalnej jak i międzynarodowej;

Wrażliwość ekologiczna: obowiązek rozumienia ekologicznych konsekwencji naszej konsumpcji. Powinniśmy określić nasze indywidualne i społeczne obowiązki, zachować zasoby naturalne i ochronić ziemię dla przyszłych pokoleń 
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