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Abstrakt: Kultura czgsto wskazywana jest jako istotne zrodto katastrof ekologicznych, spotecznych,
gospodarczych. Zarazem jednak, gdy mowa jest o rozwigzaniach ograniczajacych negatywny wptyw
na globalne katastrofy, staje si¢ wielka nieobecna. Uwzgledniana jest co najwyzej w projektach
ochrony przed skutkami katastrof, a i tutaj zdecydowanie wigksze nadzieje poktadane sg zazwyczaj
w rozwigzaniach technologicznych. Nieskutecznos¢ takiego podejscia wida¢ wyraznie przy analizie
ustawodawstwa odpadowego, ktore w zamysle ma regulowac rynek opakowan, a w praktyce jest
bezradne wobec rzadzacego decyzjami konsumenckimi marketingu doznan.

Stowa-klucze: kultura, opakowania, odpady, gospodarka do$wiadczen

Kultura czesto wskazywana jest jako istotne zrédto katastrof ekologicznych,
spotecznych, gospodarczych — przesztych i wspotczesnych — a kulturowa trans-
formacja jako warunek ich tagodzenia. Wyeksponowang sprawczos$¢ kulturowa
znajdujemy zaréwno w publikacjach sprzed polowy wieku, jak i obecnych. Dzieje
si¢ tak dlatego, ze w centrum zainteresowania analiz dotyczacych przyczyn kata-
strof lezg kategorie, ktorych rynkowy sens jest nie do zrozumienia bez dotarcia do
ich kulturowych korzeni. Krytyke indywidualizmu, konsumpcjonizmu, wzrostu
znajdziemy w pismach Ivana Illicha z lat siedemdziesigtych XX wieku, eksponu-
jacych znaczenie powrotu do wspolnotowosci, towarzyskosci (conviviality) jako
sposobu na zazegnanie kryzysow!. Wspotczesnie wspolnotowosé, obok miedzy
innymi prostoty, empatii, dzielenia si¢, to jedna z kluczowych sktadowych postu-
lowanego przez ruchy dewzrostowe stylu zycia®. Dla Immanuela Wallersteina ka-
pitalizm byt formacja geokulturowa odpowiedzialng za rosnace koszty zaniedban

U L. Tlich, Tools for Conviviality, Glasgow 1973.
2 Zob. Dewzrost. Stownik nowej ery, red. G. D’Alisa, F. Demaria, G. Kallis, przet. L. Lange,
£6dz 2020; Pluriverse: A Post-Development Dictionary, red. A. Kothari et al., New Delhi 2019.
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ekologicznych i polaryzacji spotecznej’. Obecnie na tak wytyczonej drodze sytu-
owa¢ mozna cenne rowniez z kulturoznawczego punktu widzenia analizy Mariny
Mazzucato dotyczace historii okreslania i przechwytywania wartosci ekonomicz-
nej*. Z kolei Ekonomie obwarzanka Kate Raworth otwiera wprowadzenie o roli
obrazowania w ksztattowaniu myslenia ekonomicznego, a teza o marketingowej
utracie znaczenia cech produktu na rzecz budowania skojarzen pomiedzy nimi
a warto$ciami jest jedng z kluczowych dla jej ksigzki®.

To tylko kilka przyktadow $wiadczacych o tym, jak wyraznie obecne w lite-
raturze jest powiazanie kultury z katastrofami. Zarazem jednak gdy mowa jest
o rozwigzaniach ograniczajacych negatywny wplyw na globalne katastrofy, staje
si¢ ona wielkg nieobecng. Uwzglednia si¢ ja co najwyzej w projektach ochrony
przed skutkami katastrof, a i tutaj zdecydowanie wigksze nadzieje poktadane sa
zazwyczaj w rozwigzaniach technologicznych. Oczywiscie za tak ogolnikowo po-
stawiong tezg kryje si¢ wiele niedopowiedzen spowodowanych brakiem wskaza-
nia — jaka kultura? Jak rozumiana? Czy oddziatlujaca na poziomie ksztattowania
stylow zycia 1 wzoréw zachowan? Czy poddajaca si¢ instrumentalizacji gospodar-
czej oraz politycznej i w ten sposob prowadzaca do problemow, ktore wydaja sie
przerasta¢ nasze zdolnosci ich rozwigzywania? Podejmowanie si¢ odpowiedzi na
tak postawione pytania z reguty wykracza poza kompetencje projektantow zmian
skupionych raczej na specjalistycznych oddziatywaniach na skutki (na wysy-
piskach, w oceanach i atmosferze), nie przyczyny kryzysow i katastrof. Bardziej
skuteczne dzialania wymagaja neutralizacji proceséw zrodlowych, zakorzenio-
nych w kulturze. Chociaz to ktopotliwe, alternatywa jest podejmowanie dziatan
powierzchownych i pozornych.

By wskaza¢ perspektywy przetamania tego impasu, poddam analizie przypa-
dek aktualnie realizowanej reformy ustawodawstwa odpadowego majacego na
celu ograniczenie srodowiskowego $ladu odpadéw po opakowaniach. Wybdr po-
lityki opakowaniowej (i odpadowej) nie jest oczywiscie przypadkowy. Na pozio-
mie materialnym opakowania generuja zapotrzebowanie na surowce i nieraz za-
awansowane technologicznie materiaty, ktore po krétkotrwatym i jednorazowym
uzyciu tworza gtéwny strumien odpadow komunalnych. Jest ich dziesigciokrotnie
mniej niz odpadoéw przemystowych, ale z uwagi na swoje rozproszenie wsrod
konsumentdéw oraz znaczne zrdéznicowanie duza ich czes$¢ przenika do srodowi-
ska w sposob nickontrolowany, a te, ktore zostaja zebrane, i tak w wigkszosci
nie s3 dalej zagospodarowywane. Dzieje si¢ tak w przewazajacej mierze dlatego,
ze opakowania sg dla marketingu podstawowym narzedziem shluzacym zwigksze-

3 1. Wallerstein, Koniec $wiata, jaki znamy, przet. M. Bilewicz, A.W. Jelonek, K. Tyszka, War-
szawa 2004.

4 M. Mazzucato, Wartos¢ wszystkiego. Wytwarzanie i zawlaszczanie w globalnej gospodarce,
przel. J. Bednarek, Poznan 2021.

5 K. Raworth, Ekonomia obwarzanka. Siedem sposobéw myslenia o ekonomii XXI wieku, przet.
A. Paszkowska, Warszawa 2021.
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niu konsumpcji produktow. O ich sile oddziatywania decyduje trafnos¢ wykorzy-
stania gotowych oraz tworzenia nowych kulturowych tropoéw i tekstow.

Artykut sktada si¢ z trzech czgsci.

1. Projektowanie zmian ustawodawstwa odpadowego, w ktérym szczegol-
na rolg odgrywa tak zwana ,,rozszerzona odpowiedzialno$¢ producenta” (ROP).
Zgodnie z nig obcigza si¢ przedsiebiorcoOw oplatami na rzecz dofinansowania za-
gospodarowania odpadow po produktach i ich opakowaniach, jakie wprowadza-
ja na rynek. Nie shuzy to jednak ograniczaniu strumienia opakowan (prewencji
odpadowej), co powinno by¢ celem priorytetowym w sytuacji reformowania go-
spodarki odpadowej. ROP to rozwigzanie archaiczne — nie bierze pod uwage
aktualnej wiedzy o wspotczesnym rynku i rosngcego znaczenia presji kulturowe;.

2. Kulturowa presja na zwigkszanie srodowiskowej ucigzliwos$ci opakowan
ma charakter kompleksowy i totalny. Nawet edukacja konsumencka i przyjazne
srodowisku naturalnemu technologie razem wzigte nie sg w stanie si¢ jej przeciw-
stawic. Jej fagodzenie poprzez ingerencje w procesy kulturowe bytoby dtugotrwa-
e i trudno osiggalne, bo konsumpcja opakowan stanowi wazny, ale nie jedyny
obszar kulturowej presji na srodowisko naturalne.

3. Skuteczna prewencja odpadowa wymaga interwencji dwojakiego rodzaju:
a) modernizacji poj¢cia rynku tak, by obejmowat koszty okreslane w klasycznej
ekonomii jako zewnetrzne lub uboczne, a nastgpnie urynkowienia cen surowcoOw
1 materialow uzywanych do produkcji opakowan, oraz b) odcinania opakowan
od kultury — ,,wylgczania” kultury poprzez ograniczenia naktadane na inwencje
marketingowe.

1. Nowelizacja ustawy opakowaniowej —
poza rynkiem i kulturg

Zatozenia dotyczace ROP jako jednego z filarbw modernizacji ustawodaw-
stwa odpadowego zostaty sformutowane na poczatku lat dziewigédziesigtych XX
wieku. Podrgcznik OECD zawierajacy jej zasady zostal opublikowany w roku
2001°. W maju tego samego roku zostala w Polsce przyjeta ustawa o obowiaz-
kach przedsigbiorcow w zakresie gospodarowania niektérymi odpadami oraz
o optacie produktowej i optacie depozytowej’. Dotyczyta podmiotéw wprowa-
dzajacych na rynek produktow w opakowaniach i miata na celu ,,zapewnienie
odzysku, a w szczegdlnosci recyklingu odpadéw opakowaniowych i pouzytko-

6 Extended Producer Responsibility: A Guidance Manual for Governments, Paris 2001, https://
www.oecd.org/env/tools-evaluation/extendedproducerresponsibility.htm.

7 Ustawa z dnia 11 maja 2001 roku o obowigzkach przedsigbiorcow w zakresie gospodarowa-
nia niektérymi odpadami oraz o optacie produktowej, Dz.U. z 2001 r. Nr 63, poz. 639.
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wych” (art. 3.1)8. I rzeczywiscie, ROP nie jest narzedziem do redukcji strumienia
odpadow, co zostato juz zdiagnozowane i opisane.

Rozszerzona odpowiedzialno$¢ producenta nie zmniejsza ilosci wytwarzanych odpadow, ale
raczej probuje zmniejszy¢ ilo$¢ materialow usuwanych poprzez sktadowanie lub spalanie. O ile
nie jest to wyraznie nakazane, rozszerzona odpowiedzialno$¢ producenta niekoniecznie prowa-
dzi do stworzenia trwalszego, bardziej wytrzymalego produktu lub do rozwigzania problemu
powstawania odpadow w wyniku praktyk planowanego starzenia si¢. Mimo ze ktadzie si¢ nacisk
na zmniejszenie ilosci toksycznych substancji w produkcji, rozszerzona odpowiedzialno$é pro-
ducenta jest generalnie ukierunkowana na utylizacj¢ produktu. Nie jest to strategia majaca na
celu zmniejszenie wptywu produkcji lub konsumpcji produktu na érodowisko®.

Gdy 30 lat temu opracowywano ROP, zarowno rynek materiatéw opakowa-
niowych i opakowan, jak i struktura funkcji, ktore opakowania petity, wygladaty
zupehnie inaczej. Dodatkowo wiele problemow nie byto tak dobrze rozpoznanych
jak obecnie. Badania i praktyczne doswiadczenia dotyczace degeneracji recykla-
tow byly zdecydowanie skromniejsze, chociaz juz wowczas organizacje pozarza-
dowe zwracaty uwage na to, ze obiecujaca idea recyklingu w praktyce sprowadza
si¢ do downcyclingu, czyli stopniowej degeneracji przetwarzanego i odzyskiwa-
nego surowca. Zdecydowanie natomiast brak byto wiedzy o skali przenikania
do srodowiska mikroplastiku. W takiej sytuacji wprowadzenie elementoéw
ROP 20 lat temu, w ramach ustawy opakowaniowej miato sens.
Niestety jej realizacja nie przyniosta w Polsce zaktadanych rezultatow. Gtowny
cel — dofinansowanie gospodarki odpadowej — nie zostat osiagniety. Obecnie
proponowane instrumenty wygladaja bardziej obiecujaco, ale to, co byto dobre na
poczatku wieku (rezultat fiskalny), dzi$ jest dalece niewystarczajace.

Skoro cele konsultowanych aktualnie (latem i jesienig 2021 roku) regulacji
ROP s identyczne z tymi wprowadzonymi w zycie 20 lat temu'?, to podstawa
opracowania nowych przepisdéw powinny by¢ nie tylko zalozenia ROP, ale przede
wszystkim audyt realizacji ustawy z 2001 roku. W szczeg6lnosci nalezy
odpowiedzie¢ na pytania o przyczyny jej nieskutecznosci i powrotu do punktu
wyijscia po 20 latach, a takze o to, na ile do sukcesow/porazek tamtej ustawy przy-
czynily si¢ innowacyjne wowczas rozwigzania. Jednym z nich bylo pojawienie
si¢ w gospodarce odpadami organizacji odzysku; producenci mogli zleca¢ zago-

8 Ibidem.

9 S.M. Surak, Extended producer responsibility, Encyclopedia Britannica, 5.12.2018, https://
www.britannica.com/topic/extended-producer-responsibility (dostep: 23.02.2022).

10 Regulacja nastepuje w ramach dostosowania do dyrektywy Parlamentu Europejskiego
i Rady (UE) 2018/851 z dnia 30 maja 2018 roku zmieniajacej dyrektywe 2008/98/WE w sprawie
odpadow w zakresie art. 8 i 8a. Szczegdlowy i przystgpny opis proponowanych zmian zawiera
artykut Zaftozenia rozszerzonej odpowiedzialnosci producentow w gospodarce opakowaniami i od-
padami opakowaniowymi, https://odpady.net.pl/2021/05/02/23069/. Dokument Zrédtowy — Projekt
ustawy o zmianie ustawy o gospodarce opakowaniami i odpadami opakowaniowymi oraz niekto-
rych innych ustaw, https://archiwum.bip.kprm.gov.pl/kpr/form/r4457566844123,Projekt-ustawy-o
-zmianie-ustawy-o-gospodarce-opakowaniami-i-odpadami-opakowaniow.html.
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spodarowanie wprowadzanych na rynek odpadow w zakresie wymaganym przez
ustawe. Prowadzito to niejednokrotnie do sytuacji, w ktorych koszty takiej ustugi
byly umiarkowane, a zagospodarowanie odpadow poopakowaniowych fikcyjne.

Odpowiedzialnos¢ producenta w swojej ,,nierozszerzonej” formie dotyczy
proceséw produkcyjnych, logistycznych oraz okresu uzytkowania przez konsu-
menta. Produkt nie moze konsumentowi wyrzadzi¢ krzywdy!!. Odpowiedzial-
nos$¢ ,,rozszerzona” dotyczy losu produktu i jego opakowania zaréwno przed na-
byciem surowcow i materialow do jego wyprodukowania, jak i po okresie uzycia.
Wykorzystuje tu cudzystow, bo tylko majac na wzgledzie wczesniejsze regulacje
dotyczace bezpieczenstwa procesu produkcji i uzytkowania produktu, pomijaja-
ce jego los jako odpadu, mozemy moéwic o ,,rozszerzeniu”. W rzeczywisto$ci ma
tu miejsce urealnienie odpowiedzialnosci, chociaz zdecydowanie niepetne z per-
spektywy katastrofy klimatycznej, wymierania gatunkéw i zasypywania $rodo-
wiska plastikiem. Zamiast petnej odpowiedzialnosci promowana jest rozsze-
rzona. Ponadto zamiast odpowiedzialnosci i producenta, i konsumenta (na etapie
sprzedazy/kupna produktu), mowa jest jedynie o (teoretycznej'?) odpowiedzial-
nosci producenta. Konsumentowi pozostawiono — w duzej mierze zamiast odpo-
wiedzialnosci — edukacje, o czym bedzie jeszcze mowa ponizej, oraz obowiazek
finansowania wywozu i przetwarzania odpadéw bedacych owocem nieogranicza-
nej konsumpcji.

Hierarchie — deklarowana i obowigzujaca

Proponowane zapisy nie przywracajag w gospodarce odpadami hie-
rarchii postepowania. Ignoruja traktowane priorytetowo przez UE i wie-
dz¢ naukowa zapobieganie powstawaniu odpaddéw. Jedynym celem jest
$ciggniecie z rynku $rodkéw finansowych na rzecz czgSciowego pokrycia kosz-
tow zbiorki i przetwarzania odpadow. Autorzy projektu deklaruja, ze prewencji
stuzy¢ ma ekomodulacja, czyli ré6znicowanie stawek optat zaleznie od stopnia
ucigzliwo$ci opakowan, co miatoby zniecheca¢ konsumentow do kupowania tych
drozszych, trudniejszych do przetwarzania. Tak by rzeczywiscie mogto by¢, gdy-
by roznice w cenach opakowanych produktéw byly znaczace lub gdyby symbo-
liczna réznica byta jedynym czynnikiem decydujacym o wyborze konsumenckim.
Autorzy projektu nie wzieli pod uwage rynkowej rzeczywisto$ci — producenci
nie wybieraja bardziej ucigzliwych dla srodowiska opakowan z uwagi na awersje

11 Wymagania UE dotyczace produktow. Bezpieczenstwo produktow, normy zdrowotne i $ro-
dowiskowe, normy wlasciwe dla danego sektora, normy w handlu zagranicznym, https://ec.europa.
eu/info/business-economy-euro/product-safety-and-requirements/eu-product-requirements_pl.

12 Teoretycznej, bo w unijnej dyrektywie jest zapisana zasada ,,Zanieczyszczajacy ptaci”, ktora
jednak nie znajduje odzwierciedlenia w krajowej praktyce. Zob. Dyrektywa 2004/35/WE Parlamen-
tu Europejskiego i Rady z dnia 21 kwietnia 2004 roku w sprawie odpowiedzialno$ci za $srodowisko
w odniesieniu do zapobiegania i zaradzania szkodom wyrzadzonym $rodowisku naturalnemu.
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do przyrody, ale z powodu odnoszonych przez nich i konsumentéw korzysci mar-
ketingowych. Ekomodulacja nie jest w stanie zastgpi¢ prawnego wyeliminowania
— W porozumieniu z producentami i konsumentami — ucigzliwych opakowan,
nawet jesli istnieja ich mniej szkodliwe odpowiedniki. W projekcie ustawy bra-
kuje symulacji ilosciowych i procentowych po stronie zarowno przychodow, jak
i wydatkow, jednak podano stawki proponowanych optat za wprowadzane mate-
riaty opakowania. Metodologia jest do$¢ nietypowa, bo przyjeto czeskie stawki
przeliczone na euro, a nastgpnie na ztotowki. Dzieki temu dla tworzywa sztucz-
nego, na przyktad, wyliczona zostata niezwykle precyzyjna kwota — 886,56 zto-
tych za tong. Oznacza to, ze oplata za szeSciogramowe opakowanie z plastiku na
100 gram z6ltego sera wyniesie 0,53 grosza. Taka porcja taniego sera kosztuje po-
nad trzy zlote, ale uiszczajac dodatkowo pottora grosza, bedzie mozna pozwoli¢
sobie na szalenstwo potréjnego owinigcia folig. Tanio$¢ przejdzie w luksus. Hie-
rarchia postgpowania z odpadami jest najwyrazniej podporzadkowana hierarchii,
w ktorej wyzej stoi praktyka business and consumption as usual.

Depozyty i kaucje

Na zdecydowane poparcie zasluguje plan wprowadzenia obowiazkowego
systemu depozytowego (dla opakowan jednorazowych) i kaucyjnego (dla
wielokrotnych). Jednak regulacja w rozwazanej przez Ministerstwo Srodowiska
i Klimatu wersji ma dwojakiego rodzaju ograniczenia. Dotyczy skromnego wy-
cinka rynku opakowan i dodatkowo w przypadku opakowan wielokrotnych nie
wymusza uniformizacji rynku. Postegpujace zroznicowanie opakowan zwrotnych
oraz wigzanie ich z marka mocno ograniczaja ich zdolnos$¢ do cyrkulacji. Niestety
brakowi zainteresowania standaryzacja ze strony Ministerstwa towarzyszy opor
samych producentow, dla ktorych odejscie od wlasnych markowych opakowan
jest marketingowa strata 3.

Dyrektywa plastikowa

W czerwcu 2019 weszla w zycie dyrektywa plastikowa Parlamentu Europej-
skiego (The Single-Use Plastic Directive)'4. Uzupetnia ona ROP i jest nieco roz-
budowana przez NextGenerationEU'>, ale czy prowadzi do przetomu? Przyjeta
jest w niej ponizsza ,,mapa drogowa’:

13 Zob. dyskusje panelowa dotyczaca mozliwosci standaryzacji opakowan, jaka miata miejsca
w ramach drugiej edycji konferencji Pomiedzy wzrostem a katastrofg, https://postwzrost.pl/zapis
-konferencji-21/.

14 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/904 z dnia 5 czerwca 2019 roku
w sprawie zmniejszenia wplywu niektorych produktéw z tworzyw sztucznych na $rodowisko,
https://eur-lex.europa.cu/eli/dir/2019/904/0j.

15 NextGenerationEU. Postawmy na naszq przysziosé, https://europa.eu/next-generation-eu/
index_pl.
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— 2021 — panstwa cztonkowskie UE od kazdego nieprzetworzonego kilo-
grama tworzywa beda ptacity 80 eurocentéw podatku na budzet wieloletnich ram
finansowych i funduszu odbudowy po pandemii koronawirusa (tak zwana Next-
GenerationEU);

— 2021 — zakaz wprowadzania do obrotu dziesi¢ciu plastikowych produktow
jednorazowego uzytku'®;

— 2025 — mocowanie na state plastikowych nakretek i wieczek do butelek
i pojemnikow;

— 2025 — wszystkie butelki plastikowe muszg by¢ wykonane z minimum
25% udziatu materiatow z recyklingu;

— 2025 — poziom zbiorki i recyklingu plastikowych butelek jednorazowych
na napoje: 77%;

— 2029 — poziom zbiodrki i recyklingu plastikowych butelek jednorazowych
na napoje: 90%;

— 2030 — wszystkie butelki plastikowe muszg by¢ wykonane z minimum
30% udziatu materiatow z recyklingu.

Niestety zestawienie to uwypukla elementarne problemy, z jakimi europejscy
i krajowi regulatorzy sobie nie radza. Opakowania z plastiku waza nikty utamek
kilograma, wigc obcigzenie na poziomie 80 eurocentow zasili budzet europej-
skiej inicjatywy pocovidowej, ale nie uchroni przed zasypaniem plastikiem nowej
generacji. Dyrektywa dotyczy dziesigciu wybranych produktéw jednorazowych
oraz butelek plastikowych. Zastosowano wigc strategi¢ listka figowego. Jednak
chyba najbardziej razaca jest dysproporcja pomiedzy zaktadanym dziewiecdzie-
siecioprocentowym poziomem selektywnej zbiorki i recyklingu butelek oraz za-
ledwie trzydziestoprocentowym udziatem surowcow wtornych. Trudno o wyraz-
niejsze przyznanie, ze nawet dziewiecdziesigcioprocentowy recykling rozwigze
problem z odpadami na poziomie 30%, generujac przy tym wiasny slad srodowi-
skowy. A biorgc pod uwage obecne tempo wzrostu globalnej produkcji plastiku
(4% rocznie)!”, nalezy si¢ spodziewaé, ze w latach 2030 bedziemy nadal dosypy-
wac tworzywa sztuczne do ekosystemu Ziemi, i to wcale nie w mniejszym tempie
niz obecnie.

16" patyczkéw higienicznych, jednorazowych widelcow, nozy, tyzek, kubkow, pateczek, talerzy
i pojemnikow na zywno$¢, jednorazowych stomek i mieszadetek do napojow oraz patyczkéw mo-
cowanych do balonow z plastiku. Wprowadzenie tego zakazu spotkato si¢ z duza ekscytacjag konsu-
mentow, mediow, lokali gastronomicznych w czerwcu 2021 roku, czyli w czasie wskazanym przez
dyrektywe. Niestety zapat ten zostal zmarnowany, gdyz Polska jako jedyny kraj UE nie wprowadzi-
fa ani przed czerwcem, ani przez nast¢pne miesigce stosownych regulacji. W efekcie w listopadzie
2021, gdy ten artykul jest w korekcie, sprawa w obiegu publicznym jest zapomniana i plastikowe
stomki wraz z pozostalymi wykluczanymi jednorazéwkami powrdcity.

17 L. Lebreton, A. Andrady, Future scenarios of global plastic waste generation and disposal,
,,Palgrave Communications” 2019, nr 6, https://www.nature.com/articles/s41599-018-0212-7; How
much plastic does the world produce?, https://ourworldindata.org/plastic-pollution#how-much-
plastic-does-the-world-produce.
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Samorzady chca spalac

Wiele samorzadow naciska na mozliwo$¢ finansowania spalarni odpadow
z pozyskanych w ramach ROP s$rodkéw i Ministerstwo jest temu przychylne!®.
Jest to zupelnie zrozumiate w sytuacji, gdy odpady, a opakowania w szczegolno-
$ci, stajg si¢ coraz bardziej ztozone i ktopotliwe na etapach zaré6wno selektywnej
zbiorki, jak i przetwarzania na materiaty lub surowce wtorne. Trzeba jednak jasno
stwierdzi¢, ze spalanie odpadoéw uniemozliwia osigganie poziomow recyklingu
i przyczynia si¢ do emisji gazow cieplarnianych. Jesli do roku 2030 — zgodnie
z dyrektywg plastikowa — poziom recyklingu butelek PET ma osiagna¢ 90%,
wigzaé si¢ to musi ze znacznym ograniczeniem dziatalnosci spalarni odpadéw ko-
munalnych, tacznie z tymi, ktore sa obecnie na etapie projektowania!®. Dodatko-
wo spalarnie sg teraz jedynymi obiektami wytwarzajacymi prad w technologiach
emisyjnych nieptacacymi za emisj¢ CO,. To jednak ma ulec zmianie, a jesli tak, to
moéwimy o drogim rozwigzaniu, ktore ze wzgledow finansowych nie bedzie w sta-
nie przetrwac dziesi¢ciolecia. Problemu nie da si¢ rozwigzac inaczej niz poprzez
standaryzacj¢ 1 uproszczenie opakowan tak, by produkowaty mniej odpadow, le-
piej przystosowanych do przetwarzania oraz odzysku surowcow i materialow.

Mozna przyjaé, ze stopien presji na budowanie nowych spalarni jest dobrym
wskaznikiem nieradzenia sobie z odpadami.

2. Kultura i marketing blokowania transformadji

Ze wzgledu na funkcje opakowan, mozna je podzieli¢ na trzy grupy: stuzace
zawartosci, logistyce i marketingowi. Pierwsza dotyczy ochrony produktu, prze-
dtuzenia trwato$ci; druga — odmierzenia jego jednostkowej ilosci, umozliwienia
bezpiecznego sktadowania i transportu; trzecia stuzy grze producenta z konsu-
mentem 1 angazuje do tego wzory, tropy, teksty kultury. To funkcje marketingowe
sprawiaja, ze opakowanie nie tylko stuzy ochronie i mobilno$ci zawartosci, ale
samo staje si¢ przedmiotem konsumpcji. Dzigki kulturze opakowania sa konsu-
mowane 1 jednoczesnie sama ich konsumpcja nie stanowi jedynie aktu marno-
trawienia zasobow naturalnych, na czym koncentrujg si¢ komunikaty z zakresu

18 SpalarNIE ZTPO Watch, https://www.facebook.com/groups/spalarnie/posts/87673152627
6573/.

19 Butelki PET stanowig okoto 19% wytwarzanych w Polsce odpadow plastikowych, a wyma-
gane poziomy recyklingu wszystkich opakowan plastikowych w 2030 roku maja wynies$¢ 50%. Zob.
Rozporzadzenie Ministra Srodowiska z dnia 3 grudnia 2018 roku w sprawie minimalnych rocznych
pozioméw odzysku i recyklingu dla opakowan wielomateriatowych oraz dla opakowan po $rodkach
niebezpiecznych, ponizej ktorych nie moga zosta¢ okreslone poziomy w porozumieniu zawieranym
z marszatkiem wojewodztwa, https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/minimalne-roczne-
poziomy-odzysku-i-recyklingu-dla-opakowan-18787604.
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edukacji ekologicznej, ale takze ztozony i doniosty akt kulturowej aktywnosci.
Ponizej wymieniono kilka kierunkow ich rozwoju.

Konsumowanie

To nie uzytkowanie produktu, a jego nabycie jest aktem konsumpcji. Akt ten
rozpoczyna si¢ od poszukiwania, ogladania, poznawania obiektow, rozmawiania,
sledzenia wpisow innych konsumentéw oraz wybierania. Moze si¢ na tym etapie
zakonczy¢ albo osiggna¢ kulminacje w momencie wymiany pienigdzy na wejscie
w posiadanie produktu. Konczy si¢ z chwilg rozpieczetowania, zniszczenia opa-
kowania, by wydoby¢ jego zawarto$¢. Proces konsumpcji jest zatem identyczny
z cyklem obcowania z opakowaniem — od pierwszego wejrzenia po wyrzucenie.

Towar, ktory nie jest zapakowany, nigdy nie moze by¢ w petni przedmiotem
konsumpcji. Marchewka sprzedawana luzem jest ptodem rolnym, ktéry po na-
byciu konczy w zupie lub suréwcee i zostaje zjedzony. Zapakowana marchewka
osigga wyzszy stopien komodyfikacji — staje si¢ petnowarto$ciowym produktem.
A dopiero produkt moze by¢ przedmiotem konsumpcjiZ’.

Doznawanie

Pod koniec lat dziewigédziesigtych na popularnosci zyskato eksponowanie do-
$wiadczania 1 doznawanie w procesie konsumpcji. Pojawita si¢ nazwa ,,gospo-
darka doswiadczen” i do tego okreslenia nadal chetnie si¢ siega, w szczego6lno-
$ci opisujac turystyke i aktywnosci ,,czasu wolnego™?!. Niezaleznie od tego, jak
bardzo istotne jest do§wiadczanie i doznawanie produktu czy ustugi, méwienie
o gospodarce doswiadczen byto troche na wyrost. W gruncie rzeczy chodzito
tu o wybrane obszary gospodarki, gdzie rzeczywiscie przedmiotem popytu i po-
dazy jest uczestnictwo w komercyjnym wydarzeniu. | rzeczywiscie, mowienie
nie o calej gospodarce, ale o marketingu doswiadczen (experience) lub — coraz
czesciej — doznan (experiential) nie budzi obaw i stoi za tym znacznie wigksza,
ciekawa i rozbudowana literatura. Przesunigcie od do§wiadczen w strone doznan
jest przejsciem od wybranych obszarow uczestnictwa do wszechobecnej sytuacji
budowania doznan r6znymi srodkami — nie tylko poprzez uczestnictwo, a w kaz-
dym razie nie tylko w wydarzeniu. Bardziej precyzyjne usytuowanie doznan
w marketingu zamiast do§wiadczen w gospodarce jest zatem wyrazem uznania
ich kluczowego dla gospodarki i kultury znaczenia.

20 Wigcej o uproduktowieniu zob. J. Schindler, Dewzrost — pomiedzy niemocq a operacjonali-
zacjq, [w:] Pomiedzy wzrostem a katastrofg. Identyfikacje i analizy, red. K. Lukasiewicz, J. Schin-
dler, H. Schudy, Wroctaw 2021.

21 7Zob. Creating Experience Value in Tourism, red. N.K. Prebensen et al., Boston 2018; A. Sta-
siak, Produkt turystyczny w gospodarce doswiadczen, ,,Turyzm” 2013, nr 23 (1).
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Sytuowanie zroédet marketingu doznan pod koniec lat dziewiecdziesiatych jest
mylace. Wtedy bowiem powstat termin, ale refleksja nad rolg doznan w gospo-
darce jest znacznie starsza. Lata sze$¢dziesiate to czas wydania The Culture Con-
sumers: A Study of Art and Affluence in America Alvina Toflera czy Mitologii
codziennych Rolanda Barthesa?2. Zanim pojawita si¢ refleksja nad znaczeniem
doznan w gospodarce, wczesniej musiat si¢ rozwing¢ — nienazwany tak jesz-
cze — marketing doznan. W pierwszej i drugiej dekadzie 1 XX wieku Kodak re-
klamowat swoje pierwsze aparaty fotograficzne jako zapewniajace upamigtnienie
turystycznych wojazy. Za grupe docelowa uznano nawet zolnierzy wysytanych
na front wojny $wiatowej. Tak daleko w rozumieniu gospodarczej doniostosci do-
swiadczania i ich upamigtniania rzadko posuwajg si¢ nawet wspotczesni autorzy
opisujacy i promujacy gospodarke czy marketing doznan.

Szukajac zrodet marketingu doswiadczen, Kerry Smith i Dan Hanover do-
cierajg do XVI wieku, kiedy to miat nastapi¢ zwrot od prostego powiadamiania
o istnieniu produktéw i uslug ku uzyciu stow i wyobrazen w celu nakltonienia
klientow do zakupu. Sprzyjaly temu rewolucja przemystowa, rozwdj sieci komu-
nikacyjnej, rozw6j medidow i infrastruktury sprzedazy detalicznej oraz eksplozja
demograficzna generujaca zapotrzebowanie na zwickszona liczbe dobr?3. Mozna
dalej cofa¢ si¢ w przesztos¢, by w koncu zada¢ pytanie o nieodtagcznos¢ wywo-
tywania doznan w najbardziej tradycyjnych formach handlowania, na przyktad
w trakcie dobijania targu czy wychwalania towaru przez przekrzykujacych sig
przekupniow. Tak opisang kupiecky etnografi¢ znajdziemy choéby w rozdziale
Okrzyki przekupniow i wedrownych rzemiesinikow, znaki reklamy, znajdujacym
si¢ w ksigzce Semiotyka kultury ludowej Piotra Bogatyriewa®*. Klasyka glebo-
kiego peerelu byto zawotanie na plazach obnosnych sprzedawcow: ,,Urok stonca,
czar pogody zapewniaja Pingwin lody”. Cierpieniu, jakie wigzato si¢ z trwaniem
na rozgrzanym stoncem piasku, przynosita ulge juz sama nazwa lodéw Pingwin.
Jezykowa inwersja dla zbudowania rymu miata tez znaczenie dla obietnicy prze-

miany (odwrdcenia) do$wiadczania skwaru w doznanie petne uroku i czaru®.

22 A. Toffler, The Culture Consumers: A Study of Art and Affluence in America, New York 1973;
R. Barthes, Mitologie, przet. A. Dziadek, Warszawa 2008.

23 K. Smith, D. Hanover, Experiential Marketing. Secrets, Strategies, and Success Stories from
the World's Greatest Brands, Hoboken, NJ 2016, s. 3.

24 P. Bogatyriew, Semiotyka kultury ludowej, wstep, wybor i oprac. M.R. Mayenowa, Warszawa
1979.

25 Lody Pingwin s3 marka jeszcze przedwojenna. Juz wowczas budzita ona emocje, czego do-
wodzi kierowane do kolegéw z Torunia o§wiadczenie Cechu Cukiernikéw Warszawskich z czerwca
1939 roku, ze produkujaca lody firma Pingwin ,,nie jest czysto chrzesécijanska, lecz mieszang”. Zob.
https://academica.edu.pl/reading/readSingle?cid=36124306&uid=34994583.
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Totalnos¢

Nie sposob nie skonstatowac, ze dla autoréw uprawiajacych marketing doznan
(MD) Iub podejmujacych jego problematyke, ma on charakter totalny. Ta total-
nos$¢ jest dostrzegana na réznych polach i poziomach oddziatywania, przy czym
konkurencyjne koncepcje zdecydowanie nie walczg ze sobg, lecz si¢ uzupetniaja.
MD wyroéznia si¢ nastepujacymi cechami:

— obejmuje percepcje sensualng, emocjonalna, intelektualng, czynnos$ciowa,
jakosciowa, ktore prowadzg do ,,warto$ci” funkcjonalnych i emocjonalnych budu-
jacych satysfakcje klienta i sktaniajacych go do zachowan zwienczajacych proces
konsumpcji: rekomendacje oraz rewizyty, powroty do sklepu, marki, produktu?®;

— zawlaszcza wszelkie mozliwe przymioty dobrego marketingu — ma by¢:
wyrdzniajacy sie, wspotdzielony, zapamietywalny, mierzalny, re-
lacyjny, osobisty, celowy, taczacy, elastyczny, angazujacy, wiary-
godny?’. Kazde z tych stow w literaturze marketingowej jest traktowane jako
klucz do sukcesu, umozliwiajacy odroznienie produktu i marki oraz wybicie jej
ponad przeci¢tnos¢;

— ma przewage nad posiadaniem lub jest z nim komplementarna w proce-
sie konsumpcji. Satysfakcja ptynaca z doznania nie ulega erozji pod wptywem cza-
su, a moze nawet si¢ wzmoc?® — co oczywiscie jest uproszczeniem. Tylko czesé
doznan, i to zwykle okreslanych jako wyjatkowe, ma zdolno$¢ bycia pamigta-
nymi, pod warunkiem oczyszczenia ich z niechcianych i przykrych incydentow.
Ponadto charakterystyczna dla turystyki masowej presja na cykliczne odnawianie
doznan za kazdym razem w miejscu o innej nazwie odzwierciedla wiele cech tra-
dycyjnej konsumpcji nastawionej na posiadanie i wyrzucanie;

— jest kluczowy dla nowych technologii, ksztaltowania i podtrzymywania
pozycji marek, wzmacniania sktonnosci klientow do pozbywania si¢ pieniedzy
przez przestrzen handlowa, zwickszania czestotliwosci zakupu ubran, budowy
atrakcyjnosci produktow luksusowych, rozwoju rynku konsultacji B2B, w banko-
wosci 1 ubezpieczeniach, mediach i komunikacji, opiece zdrowotnej, rynku sztuki
i rozrywki, sporcie i wydarzeniach??.

26 H. Nadiri, G.N. Gunay, An empirical study to diagnose the outcomes of customers’ experi-
ences in trendy coffee shops, ,,Journal of Business Economics and Management” 14, 2013, nr 1,
s. 22-53.

27 K. Smith, D. Hanover, op. cit., s. 63-97.

28 T.J. Carter, T. Gilovich, The relative relativity of material and experiential purchases, ,,Jour-
nal of Personality and Social Psychology” 98, 2010, nr 1, 146—159.

29 W. Batat, Experiential Marketing. Case Studies in Customer Experience, New York 2021.
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Rzeczywistosc rozszerzona i zawezona

Totalnos¢ MD przejawia si¢ rowniez w tym, ze dziala w rzeczywistos$ci
rozszerzonej. Tej kwestii warto poswieci¢ tu nieco wigcej miejsca. W litera-
turze przedmiotu termin ten jest rozumiany wasko — sprowadzany do prostych
projekcji wytwarzanych przez udostepniane konsumentom urzadzenia.

Pojecie rzeczywistosci rozszerzonej mozna zdefiniowad jako sztuczne srodowisko, ktore uzupet-
nia rzeczywisto$¢ o elementy wirtualne, w celu poprawy mozliwosci cztowieka. W tym sensie,
rzeczywisto$¢ rozszerzona tworzy interaktywne systemy, ktore uzupetniaja elementy komplet-
nego $rodowiska rzeczywistego za pomocg urzadzen do tworzenia warstw i réznych rodzajow
przetwarzanych danych (urzadzenia mobilne, specjalne hetmy, systemy monitoringu, systemy
do wyswietlania wizualnego, itp.)3C.

Warto uwypuklié, ze ,.interaktywne systemy”, tworzac ,,warstwy uzupetnia-
jace” dla ,kompletnego srodowiska rzeczywistego”, mocno je redukuja, zawe-
zaja lub uciekaja przed nim, przed jego ztozonoscia, spotecznymi uwiklaniami
i konfliktami. Dotyczy to rowniez projekcji dystopijnych inspirowanych global-
nymi wyzwaniami klimatycznymi, migracyjnymi i innymi. Umacniaja w ten spo-
sob postawy charakteryzujace si¢ biernym krytycyzmem, estetyzacjg katastrofy,
wreszcie marazmem kanalizujacym poczucie frustracji i zagrozenia, co szeroko
omawiajg miedzy innymi Andrzej Marzec i Ewa Binczyk3!. Taka sterylizacja
woli zmiany ,,rzeczywistosci kompletnej” poprzez ,,rzeczywisto$¢ rozszerzong”
doskonale harmonizuje z MD, ktorego celem jest przysporzenie konsumentom
doznan motywujacych ich do zakupu. Zwatpienia i oczekiwania zmiany dotycza
jedynie produktéw, do ktorych proponuje si¢ nowe zastepniki, nie zas problemow.
Te nawet najbardziej drastyczne, wigzace si¢ z katastrofami — zniszczeniem, bie-
da, dewastacjg, cierpieniem, wykluczeniem, MD potrafi zr¢cznie zagospodaro-
wac 1 przetworzy¢ na pozytywne doznania, czego doskonalym przykladem jest
tak zwany slumming, czyli turystyka zachwytu nad bieda3?.

Z kolei na okre$lenie ,,rzeczywisto$¢ rozszerzona” mozna spojrze¢ historycz-
nie, jako na trwaty komponent marketingu, naszego obcowania z rzeczami i ustu-
gami. Statly mechanizm dotaczania dodatkowego wymiaru realizujacego ideat
harmonijnego potaczenia pigkna, dobra i prawdy. Prowadzacego oczywiscie, tak
jak w poprzednim przypadku, do zawezenia i przesunigcia w cien rzeczywistosci,
nad ktorg jest nadbudowany i ktéra ma w tym zestawieniu znaczenie wtorne. Opa-
kowania doskonale wpisujg si¢ w ten mechanizm zaré6wno poprzez swoja mate-
rialnos¢, rzeczowosc, jak i za sprawg uposazenia tekstowego.

30 A K. Kavran et al., Augmented reality experiential marketing in tourism, [w:] 5th Interna-
tional Scientific Syposium ,, Economy of Eastern Croatia — Vision and Growth”, Osijek 2016.

31 A. Marzec, Antropocien. Filozofia i estetyka po koricu $wiata, Warszawa 2021; E. Binczyk,
Epoka czlowieka, Retoryka i marazm antropocenu, Warszawa 2018.

32 Zob. F. Frenzel, Slumming It: The Tourist Valorisation of Urban Poverty, London 2016.
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Opakowanie jako rzecz zwraca na siebie uwagg poprzez eksponowanie cech,
jakich produkt nie musi posiadac, ale ktore sg cenione przez konsumenta. Gtad-
ko$¢ i 1$nienie kredowanego kartonu, blask opakowaniowe;j folii, kolorystyczna
intensywnos$¢ pobudzaja konsumenta i naprowadzaja go na skojarzenia z nowos-
cig, czystoscig itp. Popularnym zabiegiem oddzialujacym na nasze zmysty jest
tez powiekszanie opakowania. Mozna uznawac, ze opakowania sg rozbudowywa-
ne ponad miarg swojej zawartosci, po to, by wprowadza¢ w btad, sktada¢ obietni-
c¢ bez petnego pokrycia. Ale gdyby tylko tak byto, to trywialny ,,podstep” dawno
przestalby by¢ skuteczny przez swoja nazbyt jawna dezinformacjg¢. Tymczasem
samo opakowanie jest rowniez atrakcyjnym przedmiotem konsumpcji. Nabywca
naprawd¢ otrzymuje wigcej, tyle ze nie produktu (z wykorzystaniem ktorego i tak
musi poczekac), ale opakowania (ktorym moze si¢ cieszy¢ natychmiast po naby-
ciu). Jest to doznanie tym cenniejsze, ze wolne od uzytecznos$ci, jaka ma zawar-
tos$¢, bardziej nastawione na unikatowos$¢ przedmiotu i fizycznego z nim kontak-
tu, co mozna wzmoc, doptacajac utamek ceny produktu. Otrzymujac w pakiecie
wielko$¢, $wiezo$¢ 1 dziewiczos¢ ISnigcego opakowania. A czasem jeszcze i drob-
ne uciechy, jakie dostarczaja nam opakowania wytwarzajace spraye, pianki czy
wydobywajace z siebie pieniste napoje. Towarzyszy sytuacjom intymnym, gdy
aplikatory, szczoteczki, tampony utatwiaja czule i delikatne traktowanie wlasnego
ciata. Konczy si¢ formutg dotyczacg calego biznesu: ,.there’s no business that’s
not show business™3>.

W jeszcze wigkszym stopniu opakowanie zyskuje na wadze i stopniu ztozo-
nosci, realizujac zadanie ekspozycji zawartosci. Okienka, podstawki, ramki stano-
wia dodatkowe obciazenie, a jesli sa dobrze zespolone z reszta opakowania wy-
konanego z innego materiatu, czynig poopakowaniowy odpad bezuzytecznym
w procesach recyklingu. W przypadku produktéw ptynnych i sypkich opakowanie
nadaje unikatowy ksztatt i wyglad. Jak duza moze by¢ moc oddziatywania opako-
wania §wiadczy problem zjadania i wypijania przez dzieci znalezionych w tazien-
ce kremow i szampondéw owocowych3?.

Opakowania przywotuja teksty, i to zar6wno wytwarzane na ich uzytek w re-
klamach, jak i zastane w kulturowych zasobach. Tani pltyn po goleniu nie po-
trzebuje reklamy, by pobudzi¢ skojarzenia tekstowe konsumenta. Wystarczy,
ze nazywa si¢ Bond Whiskey, ma bursztynowy kolor i zapakowany jest w butelke
przypominajaca piersiowke.

I wreszcie my sami poprzez konsumpcje opakowan, produktéw, ustug bu-
dujemy opowiesci o sobie. Konsumpcja umozliwia nam komunikacj¢ z innymi
i zwrotna, z samym soba. Manifestowanie tego, kim jesteSmy i co jest dla nas

33 B.H. Smith, et al., There’s No Business That’s Not Show Business: Marketing in an Experi-
ence Culture, Upper Saddle River, NJ 2004.

34 P. Gauthier, 5 advances and packaging trends in the beauty universe, Packaging Digest,
19.05.2017, https://www.packagingdigest.com/cosmetics/5-advances-and-packaging-trends-beauty-
universe.
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wazne. Stwierdzenie takie mozna traktowa¢ zaréwno jako antropologiczng kon-
statacje, jak 1 marketingowe wyzwanie, czemu dat wyraz jeden z bohaterow MD,
Rolf Jensen:

Bez wzgledu na wiek, zawod 1 narodowo$¢ mozemy opowiedzie¢ dowolng histori¢ poprzez
produkty, ktore kupujemy: ubrania, transport, produkty rekreacyjne, wakacje, domy. I tak wias-
nie robimy — w zalezno$ci od statusu finansowego i potrzeb. Nie bedziemy wy$miewani za
wybieranie historii innych niz te, w ktorych si¢ urodzilismy.

Dlatego rynek bedzie stopniowo definiowany emocjonalnie. Popadajac nieco w skrajnosc,
mozna powiedzie¢, ze sam produkt (jego tres¢ czy warto$¢ uzytkowa) stanie si¢ drugorzedny —
produkt bedzie dodatkiem, ktérego gtéwnym celem bedzie ucielesnienie sprzedawanej historii’>.

Wiez, ko-kreacja, sens

Wedhig przytoczonego wczesniej zestawienia Smitha i Hanovera marketing
doznan ma by¢ migdzy innymi wspotdzielony, relacyjny, osobisty, ta-
czacy, angazujacy, wiarygodny. Sg to kategorie, ktoére wprost odnoszg si¢
do wiezi spotecznych i kapitalu spotecznego. Z tg jednak istotng réznica, ze rela-
cje, zaangazowanie, wiarygodnos$¢ nie dotycza tu wiezi sgsiedzkich czy lokalnych,
ale migdzy konsumentem a produktem i markg. Wzmocnienie wi¢zi z produktem,
a nawet traktowanie go jako zrodla tozsamosci towarzysza w sferze publicznej
ostabianiu wiezi spotecznych i kapitatu spotecznego, na co zwracat juz uwage
w swoim studium Samotna gra w kregle Robert Putnam3°.

Podobnie jest z ko-kreacja, z ktorg w literaturze postwzrostowej wigzane sg
duze nadzieje jako jednym z narzedzi budowania lokalnych rynkéw wymiany
niezaleznych od zglobalizowanej gospodarki. Tyle ze znowu w przypadku mar-
ketingu doznan nie chodzi tu o ko-kreacje wspolnotowa, ale stuzaca rozwojowi
marki, wzmacniajaca wiezi z nig i budujaca wobec niej lojalno§é3”.

Termin ,,znaczenie” ma dwa podstawowe pojecia — semiotyczne (zastepowa-
nie pod pewnym wzgledem i ze wzgledu na cos$) i aksjotyczne (identyfikowanie
jako wartosciowe lub posiadajace sens). Oba z nich, a takze ich $cista korelacja sa
tutaj istotne, ale warto odnotowac trwatg tendencje przesuwania si¢ srodka ciez-
kos$ci w strong pojecia aksjotycznego. Niech ilustracjg beda tutaj dwie wypowie-
dzi tego samego autora oddzielone w czasie zaledwie siedmioma latami.

[U]nikalne znaczenia innowacji opartych na projektowaniu odrdzniaja je od konkurentow i po-

zwalajg im przetrwaé¢ dhuzej i w duzych iloéciach. Nie podlegaja one prawu imitacji i starzenia

si¢, typowemu dla produktow funkcjonalnych, po prostu dlatego, ze nawet jesli konkurenci

35 R. Jensen, The Dream Society, How the Coming Shift from Information to Imagination Will
Transform Your Business, New York 1999.

36 R.D. Putnam, Samotna gra w kregle. Upadek i odrodzenie wspélnot lokalnych w Stanach
Zjednoczonych, przel. P. Sadura, S. Szymanski, Warszawa 2008.

37°S. Same, J. Larimo, Marketing theory: Experience marketing and experiential marketing,
[w:] 7th International Scientific Conference ,, Business and Management”, Vilnius 2012, s. 480—487.
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moga nasladowac i przewyzsza¢ funkcje innowacji, nie moga powielac ich znaczen. Te pozosta-
ja zwigzane z autentycznym produktem i marka3®.

Jedna z cyklicznych zmian w naszym spoteczenstwie jest to, ze ludzie nie maja juz skrysta-
lizowanej, spojnej i stabilnej idei tego, co jest sensowne. Ich zycie nie koncentruje si¢ na szuka-
niu rozwigzan dla z gory okreslonych probleméw, ale na szukaniu odpowiedzi na pytania
w $wiecie, w ktorym problemy sa nieokreslone i ciagle si¢ zmieniaja. Nieustannie poszukuja
sensu; bardziej niz rozwigzan szukaja celu. Ich zachwyt, a zarazem wyzwanie, polega na zrozu-
mieniu, dokad i$¢, a nie jak>’.

/aangazowanie

Opakowanie otwiera konsumentowi mozliwo$¢ zaangazowania na rzecz
doniostych spotecznie celow. Wybdr opakowania, ktére komunikuje swoja ni-
ska szkodliwo$¢ dla srodowiska naturalnego, moze by¢ aktem przyjaznej eko-
-konsumpcji. Sytuacja taka dotyczy tylko czgsci opakowan, ktore cheg sie od-
roznia¢ swoim zielonym dizajnem. Trzeba w tym miejscu wyraznie podkreslic,
ze komunikowanie niskiej szkodliwos$ci w olbrzymiej czesci przypadkéw wiaze
si¢ z dodatkowym obcigzeniem dla srodowiska. Tak jest na przyktad w przypadku
dodawania szarego papieru lub kartonu jako kolejnej, zewngtrznej warstwy opa-
kowania. Tak jest rowniez gdy zakupy pakowane sg do eleganckiej papierowej
torebki z uszami.

W przypadku opakowan adresowanych do bardziej masowego konsumenta ko-
munikowanie ekologicznej wrazliwos$ci jest juz tylko dodatkiem podporzadkowa-
nym innym przekazom i niemajacym wplywu na $lad srodowiskowy opakowania.
Jako ilustracja niech postuzy tu fragment opisu projektu wzorniczego z ksigzki
The Big Book of Packaging majacej na oktadce dopisek: ,,Contains over 100 ex-
amples of eco-friendly packaging”.

Inika od poczatku poszukiwata wizerunku bardziej wyrafinowanego, nowoczesnego, skoncen-
trowanego na urodzie. Cho¢ cieszyta si¢ wierna grupa §wiadomych ekologicznie konsumentow,
nie chciata, by ,,naturalne” przestanie zrazito do niej osoby cenigce pi¢kno,
blask i mode [wyr. —J.S.].

Ten projekt mial na celu zmiang postrzegania i poszerzenie atrakcyjnosci rynkowej. Musiat
on kojarzy¢ si¢ konsumentom z produktem pigknym, a jednoczesénie przedstawia¢ warto$¢ do-
dana jako produkt naturalny. Strategicznie, zaproponowalismy ikonografi¢, wprowadzili$my
réwniez aspekty ,,naturalne’,

Kazde, nawet najbardziej ucigzliwe opakowanie, moze by¢ przy-

datne do wyrazenia zaangazowania na rzecz $rodowiska natural-
nego. Wystarczy odpad po nim podda¢ selektywnej zbiorce. To wlasnie segre-

38 R. Verganti, Design-Driven Innovation: Changing the Rules of Competition by Radically
Innovating What Things Mean, Harvard 2009, s. 130.

39 R. Verganti, Overcrowded: Designing Meaningful Products in a World Awash with Ideas,
Cambridge, MA 2016.

40 W. Burke, L. Baer, J. Pictruszynski, The Big Book of Packaging, New York 2011, s. 21.
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gacje odpadow respondenci najczgsciej wymieniaja jako najskuteczniejszy spo-
sob indywidualnej dbatosci o srodowisko naturalne*!. Nastawienie konsumentow
jest zbiezne z aktualng polityka sprowadzania odpowiedzialnosci producenta
(i konsumenta) do finansowania gospodarki odpadami, gtownie poopakowanio-
wymi, bez istotnych zmian na etapach produkcji i konsumpcji*?. Brak opakowa-
nia nie daje mozliwos$ci zamanifestowania zaangazowania w selektywng zbiorke
1 nie przyczynia si¢ do podniesienia recyklingowych statystyk. Aby zwigkszy¢
wskazniki recyklingu, potrzebne sg odpady, ktore si¢ temu recyklingowi podda.

Zrecznym sposobem budowania zaangazowania przez firm¢ potaczonego
z wzmacnianiem wi¢zi z marka jest stworzenie problemu §rodowiskowe-
go i zachecanie konsumentdéw, by ograniczali jego skutki. Ponizej
fragment sprawozdania portalu Teraz Srodowisko z interwencji w takiej sprawie.

Dobrym przyktadem sq tu butelki po sokach ,, Kubus”. Butelka jest z PET, a owijka z PCV. To
bardzo komplikuje caly proces separacji, bo my najpierw musimy si¢ tej owijki pozby¢, zanim
resztg przetworzymy. Osobnym tematem sq opakowania w branzy kosmetycznej. Tu producenci
uzywajq roznych materiatow do produkcji butelek, a jeszcze innych do produkcji nakretek, do-
datkowo klej do etykietek tez ma bardzo rozny sktad i rozpuszcza si¢ bardzo trudno — méowi
Andrzej Partacz z Domu Recyklingu. [...]

Redakcja Teraz Srodowisko wystata pytanie do firmy Maspex — producenta sokéw ,,Ku-
bus” — jakie dzialania sa podejmowane w sprawie ujednolicenia opakowan tak, by recykling
opakowan byt w pelni mozliwy. Z odpowiedzi dowiedzieliémy si¢, ze marka ,,Kubus” juz od
dhuzszego czasu prowadzi dziatania zachecajace najmtodszych konsumentéw do zrywania ety-
kietek z butelek. — Dziecko musi zerwac etykietke z produktu, by otrzymac naklejke do kolek-
cjonowania. Na tej samej zasadzie prowadzone sq akcje promocyjne — zbierane w ramach kon-
kursow kody promocyjne rowniez umieszczane sq pod etykietami — napisata Dorota Liszka
z firmy Maspex™®.

Opakowanie jest rowniez medium, za pomocg ktorego producent promuje
swoje spoteczne zaangazowanie. Specjalisci od marketingu wolag mowic o ,,spo-
tecznym zaangazowaniu marki” i budowaniu ,,zaufania do marki” z jednej stro-
ny oraz o ,,spotecznej odpowiedzialnosci biznesu” — z drugiej. W literaturze
o spotecznym zaangazowaniu biznesu zwraca si¢ uwage na wzajemnosc korzy-
$ci, spoleczng warto$¢ dodang przedsigbiorstwa ptynacg z dzialalnosSci ,,podsta-
wowej” oraz na gospodarczg warto$¢ dodang przedsigbiorstwa z dziatalnosci
nienastawionej na zysk**. Ciekawie t¢ kwestie eksponuja Lisa Ann Richey i Ste-
fano Ponte, interpretujgc nazwe Brand Aid jako zlozenie dwoch znaczen: ,,mar-
ki, ktore udzielajg pomocy” i ,,pomoc dla marek”. Jest to ,,pomoc dla marek”,

41 Ziemianie atakujq 2020, Warszawa 2020.

42 Ibidem.

4 U. Kaczorowska, Jednomaterialowe opakowania powinny byé normg, https://www.teraz-
srodowisko.pl/aktualnosci/przedsiebiorstwa-stawiaja-na-jednomaterialowe-opakowania-4778.html.

4 J. Glowacki, Wartos¢ w ekonomii spolecznej, ,,Ekonomia spoteczna” 2015, nr 2.
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poniewaz pomaga w sprzedazy produktow markowych oraz poprawia etyczny
problem i warto$é marki®’.

3. Rekomendacje:
mniej kultury, wiecej rynku

Transformacja rynku w kierunku opakowan ograniczajacych swoj srodowi-
skowy $lad jest jedng z najbardziej ktopotliwych. Ograniczenie dziury ozono-
wej wymagalo zmiany technologii — przestawienia si¢ na inny gaz stosowany
w urzadzeniach chlodniczych, z prowadzacego do rozpadu ozonu na weglowo-
dory, ktore ulatniajac si¢ do stratosfery, nie szkodzg ozonowi, chociaz sg silnymi
gazami szklarniowymi. Rozwigzanie problemu nie wymagato ani ograniczenia
produkcji, ani obnizenia poziomu zycia z powodu na przyktad ograniczenia do-
stepnosci lodowek. Z opakowaniami jest zupetnie inaczej. Realna transformacja
wymaga ascezy — ograniczenia marketingowych funkcji opakowania, zmniej-
szenia jego roli jako zrodla doznan. Dla producentow i konsumentow oznacza
to obnizenie wartosci produktu wytwarzanej przez opakowanie. Nic dziwnego,
ze kwestie ograniczania opakowaniowej kreatywnos$ci sg pomijane milczeniem.
Sprzyja temu silosowe podejscie decydentéw odpowiedzialnych za regulacje ryn-
ku — skupienie si¢ na zarzadzaniu odpadami, a nie na ich wytwarzaniu, co ma po-
czatek w pozyskaniu surowcoéw na produkcje materiatow uzywanych do produk-
cji opakowan. Dopiero taka cato$¢ — od wydobycia z ziemi do pogrzebania w jej
gruntach, wodach czy atmosferze — stanowi kompletna gospodarke odpadami.

O zachowaniach konsumentow sprzyjajacych lub nie zazielenieniu gospodarki
odpadami decyduja czynniki kulturowe i psychiczne. Jesli — w podejsciu siloso-
wym — nie sg one brane pod uwagg, to instrumenty prawne sg jedynymi, jakie
pozostaja do dyspozycji. Twarde regulacje prawne eliminujace z rynku rozwiaza-
nia, dla ktorych sa bardziej przyjazne (na jakimkolwiek etapie zycia opakowan)
alternatywy. Nie rozwigzania podobne do ROP, ktoére majg wprowadza¢ korekty
dotyczace finansowania na stale zwickszajacym swdj §lad srodowiskowy rynku.
I fakt ten trzeba wyraznie podkresli¢. Masa, rodzaje 1 stopien zlozonosci opako-
wan stale ulegaja zwigckszeniu. Prowadzi to do wzrostu §ladu §rodowiskowego na
kazdym etapie zycia, jak rowniez selektywnej zbiorki i przetwarzania odpadow
oraz wytwarzania surowcow wtornych.

Transformacja gospodarki opakowaniami i odpadow po nich powinna zatem
oznacza¢ gruntowne zmiany sposobow funkcjonowania rynku, a nawet sposobow
jego definiowania. Zwroce tutaj uwage na dwa kluczowe aspekty — urynkowienie
1 uproszczenie oraz trzeci — edukacj¢ — ktory uchodzi za istotny, ale by taki byt,

45 LA. Richey, S. Ponte, Brand Aid: Shopping Well to Save the World, London 2011, s. 11, 88.
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rowniez wymaga gruntownego przedefiniowania. Wszystkie trzy wymagaja zde-
cydowanego ograniczenia kulturowych mechanizmoéow wykorzystywanych przez
marketing do pobudzania coraz bardziej kosztownej srodowiskowo konsumpcji.

Urynkowienie

Przeswiadczenie, ze regulacje ,,psuja” rynek, ktory bez ingerencji politykoéw
rozwija si¢ w sposob optymalny i jest zdolny do pokonywania pojawiajacych si¢
problemow i kryzysow, jest jednym z filaréw neoliberalizmu i gtéwnonurtowej
ekonomii. Produkcja opakowan i odpadéw stanowi znakomity przyklad na to,
ze moze by¢ zgota odwrotnie. To wlasnie samorzutnie dziatajace mechanizmy go-
spodarcze doprowadzaja do gospodarczego protekcjonizmu. Sprawiaja, ze firmy
i technologie w najwiekszym stopniu dewastujace srodowisko zazwyczaj zyskuja
z tego tytutu przewage konkurencyjng. Podobnie jest w przypadku luksusowe;,
zostawiajacej spory $lad srodowiskowy konsumpcji, w ktorej kosztach partycy-

puja niemogacy sobie na nig pozwoli¢ konsumenci®®.

Urynkowienie technologii

Optaty przewidywane w ramach ROP dotycza uzytych w opakowaniu mate-
riatow (plastiku, metali, papieru, szkla, drewna, laminatow). Pomija si¢ kwesti¢
technologii, ktore majg kluczowy wptyw na mozliwo$¢ zagospodarowania od-
padéw. Chodzi tu zardwno o technologie wytwarzania produktéw i opakowan,
jak i przetwarzania odpadow po nich. Wtasciwie ocenie powinien podlegac caty
cigg technologiczny od surowca pierwotnego po surowiec wtorny. Jesli nie ma ta-
kiego spigcia, jesli odpady po danym rodzaju opakowan mozna tylko sktadowac
lub spali¢, nalezy uzna¢, ze rynek takich opakowan nie jest w stanie przyjac, co
z kolei oznacza, ze sg one — biorgc pod uwage caty cykl zycia — szczegolnie
destrukcyjne dla naszej egzystencji. W takiej sytuacji nalezy dostosowac regula-
cje do rynku, prawnie eliminujac mozliwo$¢ wytwarzania danego produktu, a nie
odwrotnie — ignorowac¢ brak technologii wycofujacych ten produkt (gdy jest on
w fazie odpadu) z rynku. Tak postgpiono w przypadku plastikowych stomek, pa-
tyczkow itp., o czym byla mowa wcezesniej. Okazato si¢, ze nie jest mozliwe ze-
branie ich w takim procencie, by nie zagrazaty zywym organizmom. Zdelegalizo-
wano je wiec i szkoda, ze za tym matym krokiem nie poszty nast¢pne.

Oczywiscie mowa jest tu o technologii nie tylko mozliwej, ale rzeczywiscie
dostepnej w miejscu, w ktorym odpady powstajg i sg gromadzone. Opakowania

46 Zwraca na to uwage mnostwo autoréw, od Karola Marksa po Maring Mazzucato. W jej
ostatniej przettumaczonej na jezyk polski ksiazce Wartos¢é wszystkiego zagadnienie przechwytywania
warto$ci w gospodarce — dostgpnych zasoboéw przyrodniczych, spotecznych i ludzkich — stanowi
0§ rozwazan. Zob. M. Mazzucato, Wartos¢ wszystkiego. Wytwarzanie i zawltaszczanie w globalnej
gospodarce, przet. J. Bednarek, Poznan 2021.
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kompostowalne z takiego punktu widzenia moga zosta¢ uznane za ryn-
kowe tylko wowczas, gdy mozliwe jest ich wyselekcjonowanie
i przekazanie do instalacji posiadajacej parametry pozwalajace
na ich przetworzenie. W mysl tego opakowania z nienadajgcych si¢ do kom-
postowania polimerow biodegradowalnych, ktore tylko pozornie sg ,,ekologicz-
ne”’, powinny by¢ eliminowane jako nierynkowe, gdyz w rzeczywistosci rozpada-
ja si¢ na drobiny plastiku niemozliwe do usunigcia ze srodowiska.

Urynkowienie cen surowcow

Mamy sytuacjg¢, w ktorej tworzywa wtorne z reguly sa drozsze od pierwot-
nych. Co to oznacza? Ze recykling jest nieoptacalny czy ze tworzywo pierwotne
jest sprzedawane ponizej warto$ci rynkowej? Czy tworzywa pierwotne i wtorne to
alternatywne produkty, a na rynku wygrywa tanszy i lepszej jako$ci? Nic podob-
nego! Recyklat jest przetworzonym i przywroconym do czesciowej uzytecznosci
tworzywem pierwotnym. Koszt tworzywa pierwotnego powinien zawiera¢ koszt
jego recyklingu. Inaczej omijamy rynek i ustanawiamy pozarynkowe preferencje
w kwestii eksploatacji surowcow naturalnych. Jesli uwzglednimy mechanizmy
rynkowe, to sytuacja, w ktorej recyklat jest drozszy od surowca pierwotnego, po-
winna by¢ po prostu niemozliwa. By to osiagna¢, nalezy zrezygnowaé¢ z ROP na
rzecz znacznie prostszego urynkowienia kosztow surowcow pierwotnych poprzez
uwzglednienie kosztow recyklingu. Wtedy zamiast rozszerzonej odpowiedzial-
nosci podmiotu wprowadzajgcego opakowanie na rynek, bedziemy mogli mowic
o peinej odpowiedzialnosci podmiotu wprowadzajacego na rynek surowiec do
produkcji opakowan. Za takim rozwigzaniem opowiada si¢ Jurgen Resch, dyrek-
tor Deutsche Umwelthilfe. Podkres$lajac znaczenie istotnego podwyzszenia cen
i regulacji ograniczajacej strumien odpadow, jednoczes$nie proponuje przesunie-
cie optaty z odpadu po opakowaniach na pierwotny surowiec wprowadzany na
rynek, shuzacy miedzy innymi do produkcji opakowan.

Potrzebujemy ceny, ktora naprawde spowoduje zmiang kierunku. I potrzebujemy regulacji, kto-

re przede wszystkim potoza kres zasmiecaniu przyrody i miast niepotrzebnymi produktami jed-

norazowego uzytku, czy to jednorazowymi butelkami plastikowymi, torbami plastikowymi, czy
jednorazowymi kubkami do kawy. Ponadto, zamiast opiera¢ podatek na wadze nie poddanych

recyklingowi plastikowych odpadéw opakowaniowych, bardziej efektywne byloby opodatko-

wanie nowych, pierwotnych tworzyw sztucznych w opakowaniach, gdy tylko zostang one wpro-

wadzone do obiegu®’.

Powstaje watpliwo$¢, co zrobi¢ w sytuacji, gdy tak wywindowany koszt su-
rowcow wptynie na cen¢ produktu w sposob nieakceptowalny przez konsumen-
tow? W takiej sytuacji o by¢ albo nie by¢ produktu powinien rozstrzygna¢ rynek.

47 za: A.D. Steffen, EU introduces an €800 per ton tax on plastic waste, Inteligent Living,
https://www.intelligentliving.co/eu-tax-on-plastic-waste/.
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Urynkowienie opfat za odbidr odpaddéw

Mieszkancy, selekcjonujac opakowania, nie robig niczego wyjatkowego. Nie
powinni nabiera¢ w ten sposob przekonania, ze podejmujg nadzwyczajne dzia-
ania dla Matki Ziemi. A tak jest, gdy sa obcigzani w sposob niemajacy zwiazku
z tym, ile odpadéw wytwarzaja i jakiego rodzaju. Zgodnie z ustawa o odpadach
moga placi¢ od glowy, gospodarstwa, powierzchni lokalu Iub ilosci zuzywa-
nej wody. A powinni ptaci¢ po prostu za to, co wyrzucaja (PAYT — Pay as you
throw). Tak rozliczani sg przedsigbiorcy, ptacac od ilosci 1 rodzaju odpadéw. Dla
gospodarstw domowych jest to sposob przebadany w wielu europejskich krajach
i oceniany jako najbardziej efektywny, szczegolnie w przypadku zabudowy jed-
norodzinnej*8. A w wypadku budownictwa wielorodzinnego, gdzie indywidualne
rozliczanie nie jest mozliwe, sg rozwigzania, ktére unikaja anonimowych altan,
tak jak nasze rodzime rozwigzanie EKO AB Andrzeja Bartoszkiewicza®. Depo-
nowanie odpadoéw przez mieszkancow do znajdujacego si¢ pod blokiem pawilonu
stwarza kontynuacje rynkowej sytuacji nabywania produktow w sklepie przez in-
dywidualnego konsumenta.

Uproszczenie

Urynkowieniu towarzyszy¢ powinna daleko idgca standaryzacja opakowan,
tak by dodatkowo obnizy¢ koszty i utatwi¢ gromadzenie i przetwarzanie opa-
kowan. Chodzi o odwrocenie trwajacego od paru stuleci trendu indywidualiza-
cji opakowan, traktowania ich jako nosnika marki i zrodta doznan, o czym byta
mowa powyzej. Nie chodzi oczywiScie wylacznie o opakowania na napoje —
samo wprowadzenie kaucji i depozytow przysporzy zyskow, ale dopiero uprosz-
czenie i standaryzacja opakowan, w tym na chemi¢ gospodarcza, zywnos¢ czy
medykamenty, moze przynies¢ korzysci srodowiskowe. Wymaga to branzowych
uzgodnien zaréwno B2B, jak i pomiedzy producentami a konsumentami. Produ-
cenci konkurencyjnych produktow wspdlnie musza ustali¢, na jakich warunkach
przestaja walczy¢ miedzy sobg o klienta na opakowania.

Wybor wersji najbardziej optymalnej srodowiskowo z wielu wariantow pako-
wania tego samego produktu oznacza korzysci na kazdym etapie zycia opakowa-
nia i dla kazdego interesariusza. Przypomnijmy — jesli samorzady chcg budowac
spalarnie, to nie dlatego, Ze uznaja je za najlepszy sposob zagospodarowania od-

48 E.J. Szymanska, M. Wiclechowski, Pay-as-you-throw system as an innovative solution in
waste management, ,,Zeszyty Naukowe Szkoly Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie.
Ekonomika i Organizacja Logistyki” 2020, nr 5 (4).

49 System EKO AB — polska innowacja, http://odpady.nfosigw.gov.pl/gfx/odpady/userfiles/
files/spotkanie 05/4 bartoszkiewicz.pdf; A. Bartoszkiewicz, System EKO AB ma najwigkszy
sens przy wdrozeniu sieciowym, https://www.teraz-srodowisko.pl/aktualnosci/system-eko-ab-ma-
najwiekszy-sens-przy-wdrozeniu-sieciowym-3120.html.
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padow, ale dlatego, ze zsypanie odpadow do pieca znakomicie upraszcza logisty-
ke gospodarowania odpadami. W szczegdlnosci gdy nad trudnymi decyzjami de-
cydentow wisi widmo zwigkszania ilosci odpadow per capita. Spalarnie nalezg do
inwestycji wywotujacych najbardziej zywe protesty spoleczne. Dla wtadz lokal-
nych forsowanie takich instalacji wigze si¢ z wizerunkowymi stratami i polary-
zacja spotecznosci lokalnej. Ten sam cel — uproszczenie gospodarki odpadowej
na szczeblu samorzadowym — mozna osiaggna¢, wprowadzajgc transformacje na
rzecz ograniczenia strumienia odpadéw oraz ich standaryzacji, wyeliminowania
szczegolnie ucigzliwych. Spalarnie marnujg surowce i przyczyniajg si¢ do kata-
strofy klimatycznej (emisja dwutlenku wegla). Transformacja rynku opakowan
— w kierunku jego uproszczenia — rozwigzuje kilka problemow jednoczesnie.

Uproszczenie opakowan dla konsumentow oznacza lepsza, bardziej wiarygod-
ng informacj¢ o produkcie i mniejsze narazenie na greenwashing. Wiaze si¢ jed-
nak rowniez ze stratami, ktore nie sg rozktadane réwno, tak jak nie jest jednolita
populacja konsumentow. Wigksze straty poniosa konsumenci, dla ktorych opako-
wania sg aktywnym $rodkiem poprawy jako$ci zycia czy nawet budowania tozsa-
mosci, o czym byta mowa w drugiej czesci niniejszego artykutu.

Edukacja?

Na koniec kilka stéw o réwnie wielkiej, co 1 ptonnej nadziei poktadanej w edu-
kacje. Rozpowszechnianie przeswiadczenia, ze wyedukowane w szkotach dzieci
zmienig §wiat, kiedy dorosna, jest jednym z filarow blokowania transformacji
gospodarki — konserwowania modelu dewastujgcej Ziemi¢ hiperkonsump-
cji. Dziadkowie i rodzice dzisiejszych dzieci rowniez za mtodu poddawani byli
edukacji ekologicznej z wiara, ze zmienig $wiat. Ufno$¢ w edukacj¢ pozwala na
zrzucanie odpowiedzialnos$ci zarowno przez decydentéw politycznych, jak i pro-
ducentow rynkowych. Ignoruje neutralizujacy edukacje wpltyw akulturacji i so-
cjalizacji. Nie uwzglednia r6znicy migdzy edukacja a aktywizacja, znakomicie re-
alizowang przez marketing. Nie bierze pod uwage wprowadzonego przez Daniela
Kahnemana odréznienia pomigdzy mysleniem wolnym, korzystajacym z wyedu-
kowanych zasobow, a szybkim, na ktorym opierajg si¢ decyzje konsumenckie
w interakcji z towarem na sklepowej potce®”. Pomija fakt, ze konsumenci nie mu-
$za 1 nie moga by¢ specjalistami posiadajacymi fachowa wiedzg o rynku i techno-
logiach opakowaniowych.

Konsumentom po prostu nie powinny by¢ oferowane produkty,
ktére nadmiernie niszczg Ziemig, tak jak nie wolno im oferowac
produktow bezposrednio szkodzacych ich zdrowiu. Tak jak zwraca-
lem na to uwage powyzej, osiggni¢cie tego jest o wiele trudniejsze niz w przypad-

30 D. Kahneman, Pufapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, przet. P. Szymczak, Poznan
2012.
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ku walki z dziurg ozonowa czy rozpowszechnianiem odnawialnych zrodet ener-
gii, z uwagi na opor stawiany przez procesy kulturowe szeroko wykorzystywane
przez marketing. Jedynym skutecznym sposobem na kulturowg transformacje po-
wodujacg ograniczanie negatywnego wpltywu kultury na Ziemig jest... elimino-
wanie jej z rynkowej gry prowadzonej pomi¢dzy producentami a konsumentami.

Packaging consumption and waste management:
Between culture and disaster

Abstract

Culture is often identified as an essential source of environmental, social, and economic dis-
asters. At the same time, however, culture is a great absentee when it comes to solutions limiting
the negative impact of global disasters. It is taken into account at most in projects for protection
against the effects of disasters, and even in this area, the hopes are usually placed on technological
solutions. The ineffectiveness of such an approach is clearly visible when analysing waste legis-
lation, which was intended to regulate the packaging market, but in practice is helpless against
the experiential marketing influencing consumer decisions.

Keywords: culture, packaging, waste management, experiential marketing
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