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Streszczenie:

Konsumenci XXI wieku zyja pod silng presjg wzorcow
globalnej, kosmopolitycznej kultury konsumpcyjnej.
Zanikaja regionalne odrebnosci, specyfika i wielobarw-
noS¢ kultur lokalnych. Charakterystycznym wyréznikiem
wspbétczesnych spoteczenstw, zwtaszcza w krajach roz-
winietych gospodarczo, jest ekspansja konsumpcjoni-
zmu oraz komerdjalizacja i marketyzacja réznych sfer
zycia cztowieka, poczawszy od narodzin i wczesnego
dziecinstwa, a skonczywszy na poznej starosci.

W artykule zostang zasygnalizowane watki zwigzane
z wkraczaniem regut gry rynkowej do sfer zycia dotych-
czas opierajacych sie komergjalizacji lub poddanych jej
w niewielkim stopniu. Podjeta zostanie réwniez préba
wskazania konsekwendji ekonomicznych, spotecznych,
kulturowych i psychologicznych upowszechniania sie
wzorcéw ekspansywnego konsumpcjonizmu oraz po-
stepujacej komerdjalizacji réznych sfer zycia wspétcze-
snego cztowieka. Omawiane zjawiska stwarzajg nowe
wyzwania dla nauki oraz pole do inspirujacych dociekan
i analiz wymagajacych podejmowania interdyscyplinar-
nych badan i projektéw badawczych.

Stowa kluczowe: konsument, spoteczeristwo kon-
sumpcyjne, kultura konsumpcyjna, konsumpcjonizm,
komercjalizacja.

Abstract:

The twenty-first century consumer lives under
strong pressure from the global, cosmopolitan, con-
sumerist culture, which levels regional differences and
unravels the rich tapestry of local cultures. The expan-
sion of consumerism, coupled with cradle-to-grave
commercialisation and marketisation of various spheres
of people’s lives, represents a distinct feature of mod-
ern, highly developed, societies.

The present article takes up themes revolving
around the encroachments by market rules on spheres
of life that previously resisted or were only slightly
tainted by commercialisation. An attempt is made
to sketch economic, social, cultural, and psychologi-
cal consequences of the advancing the consumerist
juggernaut and the growing commercialisation of
different walks of life. These pose new challenges for
researchers as well as stimulating interdisciplinary
studies.

Keywords: consumer, consumer society, consumerism,
consumerist culture, commercialisation.
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Rodzaj ludzki jest nienasycony w swojej cheiwosci.
Arystoteles

Ze wszystkich ludzkich instynktow instynkt
posiadania ulega najczgsciej zboczeniu.

Aldous Huxley

1. Wprowadzenie

Wspélczesne spoleczeristwa charakteryzu-
je wzrost znaczenia konsumpcji nie tylko jako
sity napedowej wzrostu gospodarczego, ale
réwniez jako gléwnej orientacji zyciowej wielu
jednostek i gospodarstw domowych (Aldridge,
2006; Baudrillard, 2006; Watroba, 2009; Za-
lega, 2012). Materialistyczny system wartosci,
dazenie do posiadania i gromadzenia réznych
przedmiotéw i débr konsumpcyjnych oraz he-
donizm konsumpcyjny, nastawienie na czerpa-
nie przyjemnosci z nabywania oraz korzystania
z réznych débr i ustug konsumpcyjnych — s
czynnikiem konstytutywnym czlowieka XXTI w.
(Kasser, 2002; Schorr, 1998; Hostynski, 2006;
Bylok, 2011). Wyglada na to, ze dumna kar-
tezjanska zasada cogito ergo sum wypierana jest
przez trywialng (chociaz zapewne chetnie kul-
tywowang oraz wspierang przez producentow
i dystrybutoréw) regule consumo ergo sum (Bylok,
2013; Mré6z, 2009).

Charakterystycznym wyréznikiem wspét-
czesnych spoleczenstw konsumpcyjnych jest
daleko idaca komercjalizacja i marketyzacja,
rozumiana jako wkraczanie rynkowych regul
do dziedzin i sfer zycia osobistego, spolecznego
i gospodarczego do niedawna wolnych od kal-
kulacji i twardych regul rachunku ekonomicz-
nego (Fromm, 2012). Ekspansywny kapitalizm
w ostatnich dekadach przyspieszyl procesy
globalizacji, deregulacji i liberalizacji handlu
miedzynarodowego, wchodzac, jak nazywaja
to niektérzy badacze (Luttwak, 2000), w faze

yturbokapitalizmu”. W orbicie wplywéw ryn-
ku znalazly si¢ nowe kraje i zakatki §wiata oraz
dziedziny zycia dotychczas opierajace si¢ trium-
falnemu pochodowi wszechwladnej komercji.

Celem niniejszego artykulu jest préba iden-
tyfikacji przejawéw komercjalizacji i merkan-
tylizacji réznych sfer zycia spolecznego i go-
spodarczego oraz ich implikacji, a takze préba
odpowiedzi na pytanie o granice komercjalizacji
i wskazania nowych zjawisk oraz proceséw, kté-
re — mimo ze majg charakter zalazkowy i niszo-
wy — sklaniajg do ostroznego optymizmu, wyra-
zajgcego sie w przekonaniu, ze by¢ moze jeszcze
nie wszystko jest przeznaczone na sprzedaz.

2. Meandry spoteczenstwa
konsumpcyjnego

We wspélczesnych spoleczenstwach w kra-
jach rozwinietych gospodarczo mamy do czy-
nienia z pluralizmem politycznym, koegzy-
stencjg roznych ideologii, permisywizmem
obyczajowym, wypieraniem hierarchii przez
systemy heterarchiczne oraz zmianami struk-
tury spolecznej (proletariat zastgpuje kognita-
riat — nowa klasa pracownikéw sektora wiedzy
i informacji: urzednikéw, menedzeréw, praw-
nikéw, informatykéw i przedstawicieli wielu
innych zawodéw). Inne charakterystyczne wy-
rézniki wspolezesnych spoleczeristw to: erozja
tradycyjnych wartosci, nieciaglos¢ procesow
spolecznych, upadek autorytetéw, fragmenta-
ryzacja, plynnos¢ i ustawiczna zmienno$¢ oraz
postepujaca komercjalizacja réznych sfer zycia
spolecznego. Wymienione cechy sg czynnikami
konstytutywnymi tzw. spoleczeristwa postmo-
dernistycznego (Bauman, 1996).

W krajach rozwinietych gospodarczo i tzw.
wschodzacych gospodarkach konsumpcja od-
grywa istotng role w systemach ekonomicznych
oraz w zyciu spolecznym. Sprawna maszyneria
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kapitalistycznej produkeji i dystrybucji nape-
dzana procesami globalizacji dostarcza ogrom-
nych ilo$ci najrézniejszych towaréw i ustug oraz
gadzetéw, ktére szukaja nabywcéw (Godzic,
Zakowski, 2007). Dla menedzeréw, marketin-
gowcow i korporacyjnych strategéw najbardziej
pozadanym wecieleniem wspélczesnego czlo-
wieka jest rola konsumenta, a samg konsumpcje
prébuje sie uczyni¢ raison d’étre ludzkiej egzy-
stencji (Bauman, 2000). Wielu ckonomistéw
jest zgodnych co do tego, ze konsumpcja stano-
wi kolo zamachowe wspdlczesnych systeméw
gospodarczych, czego dobitnym potwierdze-
niem stal si¢ ostatni kryzys gospodarczy.

Wspélczesne spoleczeristwa w krajach roz-
winietych gospodarczo i szybko rozwijajacych
si¢ okreslane sg jako spoleczenstwa konsump-
cyjne (czasami uzywa si¢ rowniez okreslenia
,spoleczeristwa masowej konsumpcji”). Przez
spoleczenistwo konsumpcyjne rozumie¢ be-
dziemy spoleczeristwo, w ktérym konsumpcja,
posiadanie i uzytkowanie badz konsumowanie
dobr materialnych i uslug staje si¢ najwazniej-
szym celem zycia jednostek i najwazniejszg sfera
zycia spolecznego.

Wspélczesng epoke okresla sie czasami
mianem kapitalizmu konsumenckiego. Ta faza
rozwoju kapitalizmu winduje konsumpcje na
piedestal jako naczelny imperatyw proceséw
gospodarowania i sprzyja wyksztalcaniu si¢ kul-
tury konsumpcyjnej (Zawadzka, 2014). W kul-
turze konsumpcyjnej jednostka poddawana jest
ysocjalizacji konsumenckiej” od dnia swoich
narodzin, caly bowiem system produkcyjny
i dystrybucyjny kapitalizmu konsumenckiego,
jak zauwaza Zawadzka, dba o to, aby jednostki
konsumowaly jak najwigcej i rozpoczynaly swo-
ja aktywno$¢ konsumpcyjng jak najwczesniej.
Przy uzyciu calego arsenalu srodkéw perswazji
ksztaltuje si¢ przekonanie, ze wydawanie pie-
niedzy jest czynnoscig ze wszech miar poza-
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dang, a kupowanie i dazenie do przyjemnosci
— obywatelska cnotg.

We wspélczesnych spoleczenstwach kon-
sumpcyjnych mozna zaobserwowa¢ syndrom
natychmiastowej gratyfikacji (Pistelok, 2014,
s. 4-6); konsumenci chcg w ekspresowym tem-
pie, czesto idgc na skréty, osiagnac swoje cele
zyciowe, jak najszybciej mie¢ wymarzone dobra
konsumpcyijne, zaciagajac kredyty, pracujac po
godzinach itp. Wstrzemiezliwo$¢, samoograni-
czenie si¢, pracowito$¢ i oszczednos¢ staly sie
démodé i sy staromodnym obcigzeniem w $wie-
cie radosnej, niczym nieskrepowanej konsump-
cji, w ktérej wszechobecny rynek prowadzi
do infantylizacji zachowan konsumenckich
i ekspansji konsumpcjonizmu (Zawadzka, 2014,
s. 11; Romaniszyn, 2011; Barber, 2007; Rifkin,
2003).

Przez konsumpcjonizm rozumie¢ bedziemy
postawe lub orientacje zyciowa wyrazajaca si¢
w nadmiernym, wykraczajacym poza rzeczy-
wiste potrzeby przywigzaniu do débr material-
nych oraz koncentrowaniu si¢ na ich zdobywa-
niu, gromadzeniu i pomnazaniu jako gléwnej
sile motorycznej aktywnosci czlowieka (Mréz
2009, s. 16).

W ostatnich dekadach konsumenci w krajach
rozwinigtych gospodarczo zostali zainfekowani
,grypa dobrobytu”, choroba zwana affluenza
(potaczenie dwéch angielskich stow: affluence —
dobrobyt i influenza — grypa; De Graaf, Wann,
Nylor, 2010). Pociaga ona za sobg rozleniwie-
nie, wygodnictwo, hedonizm, uzaleznienie
od komfortu (Kashdan, Biswas-Diener, 2014;
Midgley, 2015), niech¢¢ do wysitku i poszuki-
wanie rozwigzan typu ,instant”™ zupa-goracy
kubek, $ciagi i podreczne kompendia zamiast
diugich godzin lektur, szybki, niezobowigzuja-
cy seks zamiast poglebionych intymnych relacji
itp. Rozwéj nowych technologii informacyjnych
wzmacnia to nastawienie, ksztaltujac postawy,
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ktére mozna by okresli¢ jako ,cyfrowy sybary-
tyzm” (wielu wyktadoweéw uniwersyteckich
mogloby tutaj poda¢ sporo przykladéw zacho-
wan studentéw odpowiadajacych powyzszemu
okregleniu).

Konsumenci w krajach wysoko rozwinigtych
ulegajg — uzywajac stéw Barbera (2007) — , aksa-
mitnej tyranii konsumpcyjnego totalitaryzmu”.
Obsesyjna pogont za nowymi dobrami mate-
rialnymi wzmacniana jest przez potezne i coraz
bardziej wyrafinowane instrumenty perswazji
spolecznej, wérdd ktérych gléwna rola przypada
reklamie, skutecznie wykorzystujacej mozliwo-
$ci oferowane przez rozwdj nowych technologii
informacyjnych (targetowanie behawioralne,
techniki profilowania internautéw oparte na
algorytmach big data itp.). Silny wplyw rekla-
my na zachowania konsumentéw dostrzezono
juz dawno (Packard, 1957), obecnie jej mozli-
wosci ksztattowania zachowari konsumentéw
niepomiernie wzrosly. Wielu ludzi pod wply-
wem sugestywnych przekazéw reklamowych
zaczyna bra¢ udzial w wyscigu o coraz to nowe
dobra konsumpcyjne, niepostrzezenie wpadajac
w pulapke ,hedonistycznego kieratu” (Mréz,
2013). Wspélczesni konsumenci czgsto zatra-
caja proporcje migdzy ,mie¢” i ,by¢” i zapomi-
najg o wartosciach duchowych, niematerialnych
(Fromm, 2012). Ma to swoje implikacje w sferze
osobowosci: pojawiaja si¢ zachowania kompul-
sywne, neurotyczne, zaburzenia hierarchii war-
tosci, leki, obsesje itp. Jest zatem zrozumiale, ze
badanie zachowari konsumenckich coraz cze-
$ciej staje si¢ przedmiotem zainteresowania psy-
chologéw (Falkowski, Tyszka, 2009; Zaleskie-
wicz, 2013). Niektérzy z nich zwracaja uwage
na fakt, ze wielu wspélczesnych konsumentow
charakteryzuje merkantylizm psychiczny (Gér-
nik-Durose, Janiec, 2010).

»okomercjalizowana psyche” wspélczesnego
konsumenta stwarza podatny grunt dla ekspan-

sji sfery wymiany rynkowej w rézne sfery zycia
spolecznego. Prawa rynku coraz czesciej i $mie-
lej wkraczaja w rewiry, ktére przez dlugie lata
opieraly sie procesom komercjalizacji, w tym
m.in. w duchows, intymng sfere zycia czlowie-
ka, w jego relacje z innymi ludzmi (Fromm,
2007). G. Becker w Ekonomicznej teorii zacho-
wari ludzkich juz ¢wieré wieku temu zwrdcil
uwage na procesy urynkowienia wigzi miedzy-
ludzkich, analizujac prawa rzadzace rynkiem
matrymonialnym i dochodzac do wniosku, ze
w doborze partneréw zyciowych réwniez ujaw-
nia si¢ skomercjalizowana mentalnos$¢ naszych
czaséw (Becker, 1990).

Wspélczesny czlowiek bywa uwiklany w re-
lacje komercyjne poczawszy od narodzin az do
$mierci, a nawet post mortem. Matki-surogatki
rodza dzieci na konkretne zméwienie, wynaj-
mujac na zasadach komercyjnych swoje cialo,
moze si¢ zatem zdarzy¢, ze jeszcze w fazie pre-
natalnej cztowiek bez swojej wiedzy, $wiadomo-
§ci i przyzwolenia znajduje si¢ w orbicie wply-
wéw rynku. W wielu krajach na wielka skale
rozwija si¢ handel nowo narodzonymi dzie¢mi.
W Polsce kwitnie podziemie adopcyjne; szacuje
si¢, ze nawet 5 tys. dzieci rocznie jest sprzeda-
wanych na nieformalnym rynku, a cena za in-
formacje o dziecku, ktérego nie chce rodzaca
matka, sigga od 2 do 4 tys. euro (Szulc, 2015).

Dziecinstwo, okres dojrzewania, mlodos¢
i dorosto$¢ to kolejne fazy zycia wspélczesnego
czlowieka, ktdre s3 naznaczone pigtnem komer-
¢ji (Linn, 2004). Wystarczy wspomnieé o ko-
mercyjnej otoczce towarzyszacej takim wyda-
rzeniom, jak pierwsza komunia, studniéwka czy
$lub. Réwniez rozstanie si¢ z zyciem doczesnym
nie jest wolne od dzialania praw rynku, czego
dowodem jest rozw6j marketingu funeralnego.
Co wigcej, nawet po $mierci czlowiek moze by¢
nolens volens uwiklany w relacje komercyjne. P6t

biedy, jesli sprawa dotyczy tantiem plyngcych
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dla spadkobiercéw z tytulu wykonywania utwo-
réw zmarlej gwiazdy show biznesu (casus Mi-
chaela Jacksona); gorzej, jesli mamy do czynie-
nia z komercyjng eksploatacja zwlok ludzkich,
czego szokujacym przykladem sa tzw. plasty-
naty, czyli odpowiednio spreparowane zwloki
ludzkie, ktére Dr Giinter von Hagens (zwany
,Doktorem Smier¢”) wystawia, a nawet sprze-
daje (w calosci lub w czg$ciach) w swoim sklepie
internetowym (Gietka, 2014).

Procesy komercjalizacji i marketyzacji sta-
nowig immanentng ceche kapitalizmu i s3 nie-
odlgcznie zwigzane z rozwojem gospodarki
towarowo-pienieznej. Katalizatorem rozwoju go-
spodarki wolnorynkowej stalo si¢ powstawanie
i rozw6j wielkich skupisk miejskich. W wielkich
miastach zostala zmarginalizowana tradycyjna
wytworczosé, adresowana do $cisle okreslone;
lokalnej spolecznosci, wymiana barterowa oraz
sasiedzka wymiana ustug. Zastgpita je wielkose-
ryjna produkcja masowa i impersonalny mecha-
nizm rynkowy. Jak trafnie zauwaza G. Simmel
(1975, s. 516-517):

Nowoczesne wielkie miasto karmi sie [...]

niemal wylacznie produkcja rynkows, tj.

skierowang do oséb nie znanych producen-

towi nawet z widzenia. Wskutek tego za-

interesowanie obu stron cechuje bezlitosna

rzeczowos¢,  wyrachowany  ekonomiczny
egoizm nie musi obawia¢ si¢ tu zadnych za-
kiéceni ze strony imponderabiliéw stosunkéw
osobistych. [...] Forma zycia wielkomiejskie-
go stanowi najlepsza pozywke dla tego typu
wzajemnych oddziatywan, na potwierdzenie
czego chcialbym przytoczy¢ wypowiedz jed-
nego z najznakomitszych angielskich histo-
rykéw ustroju [chodzi o Arnolda Toynbee’e-
go — B.M.]: ,Londyn nigdy nie byt sercem
Anglii, czgsto natomiast jej mézgiem, a za-
wsze kabza.
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O znaczeniu pienigdza i relacji opartych na
komercyjnych regutach gry w ksztattowaniu ob-
licza wspoélczesnego kapitalizmu oraz ewolucji
stosunkéw wymiennych w ujeciu historycznym
interesujaco pisze M. Kula (2014, s. 175-177):

Dzis [...] caly $wiat upodabnia si¢ do wiel-
kiego marketu. [...] Typowe dla marketu
sfowo ,koszyk” nabralo wagi symboliczne;
(méwi si¢ np. ,koszyk walut” czy ,koszyk”
produktéw branych pod uwage przy oblicza-
niu kosztéw utrzymania. [...] Nawet w sferze
szkolnictwa uzywa si¢ terminu ,produkty
edukacyjne” — a produkty si¢ kupuje i sprze-
daje. Do jezyka weszlo okreslenie ,rynek
idei”, takze ,rynek polityczny”, w koricu
»konsument polityczny” (to o odbiorcach pro-
jektéw i programoéw partii politycznych). [...]
Ksigzki staly sie towarem do tego stopnia, ze
nawet jesli dobre, wrecz klasyczne ksigzki
nie sprzedadzg si¢ szybko, to si¢ je likwiduje
badz przeznacza do sprzedazy za grosze [...].
Na niejedng demonstracje nie trzeba juz i§¢
samemu i [...] ryzykowaé; mozna wynajaé
demonstrantéw. Podstawowe elementy sys-
temu wartosci zblizyly sie do towaru. Jako
spoleczenistwo nieraz nie wahamy si¢ naru-
sza¢ dobrego smaku, byle sprzeda¢ produkt
(drukowaé sensacyjng prasg, naruszaé pry-
watnos¢ lub by¢ na granicy jej naruszania dla
zwigkszenia poczytnosci lub ogladalnosci).
[...] Organizacja pogrzebéw, trumny, infor-
macje o zgonach zaszlych i zblizajacych sie,
akcesoria towarzyszace i wiedza o ludziach
bliskich zgonu staly si¢ towarem — by juz nie
wspomnie¢ 0 przestepczym przyspieszaniu
zgonéw dla zarobku i sprzedawaniu informa-
¢ji o zgonach firmom pogrzebowym.

Socjologowie i psychologowie zwracajg uwa-
ge na fakt, ze konsumpcja nie jest obecnie tylko
wielkoécig rezydualng w systemie gospodar-
czym, ,dodatkiem” do produkeji, lecz wartoscia
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samoistng. Autoteliczny charakter konsumpcji
we wspdlczesnych spoleczenstwach sprawia, ze
obywatele s3 wychowywani i ksztaltowani przez
paristwo oraz rézne jego agendy, instytucje edu-
kacyjne i otoczenie spoleczne po to, by osiagneli
status pefnoprawnego i chetnego do zakupéw
konsumenta (Bylok, 2011, s. 68).

W podobnym duchu wypowiada si¢ Sztomp-
ka (2012). Dobra konsumpcyjne s3 niezbedne
do zaspokojenia potrzeb czlowieka i elemen-
tarnych wymogéw zyciowych, ale kultura moze
zdefiniowa¢ samo posiadanie débr konsumpcyj-
nych jako warto$¢ autonomiczng, bez wzgledu
na uzytek czyniony z posiadanych przedmiotéw.
,10, ze trzeba si¢ ubraé, stanowi potrzebe kul-
turows, a to, ze trzeba [...] mie¢ w szafie kilka-
nascie garnituréw, ktérych sie w ogéle nie nosi,
stanowi kulturowsy fetyszyzacje samego posia-
dania” (s. 391).

Bardzo zblizony wydzwick majg refleksje
Fromma (2011) dotyczace konsumpcji i wsp6t-
czesnego spoleczenistwa konsumpcyjnego. Jego
zdaniem konsumpcja jako akt (proces) zaspo-
kajania potrzeb stracila swéj utylitarny, czysto
pragmatyczny charakter i, podobnie jak pro-
dukcja, stala sie celem samym w sobie. Kupuje-
my rozmaite produkty, nie zastanawiajac si¢
glebiej nad ich przydatnoscig, i jest to jeden
z psychologicznych mechanizméw, na ktérych
opieraja si¢ wspélczesne systemy gospodarcze.
Aspiracje konsumpcyjne sa podsycane przez
przemyst reklamowej perswazji, ktérego wy-
sitki koncentrujg si¢ na praktycznym celu: jak
sprzeda¢ konsumentowi dany towar. Wyima-
ginowany konsumpcyjny raj w wyobrazni prze-
cietnego wspdlczesnego konsumenta sklada sie
z przedmiotéw, ktére mozemy kupié, takich jak
samochody, lodéwki, laptopy, smartfony, tele-
wizory i wszystkie najnowsze gadzety ustuznie
podsuwane przez producentéw i dystrybutoréw.
Wybitny filozof zauwaza, ze to nastawienie na

nieustanne kupowanie przybiera niemal mi-
styczno-religijny charakter; swiadomos¢, ze jest
»L...] bezlik rzeczy, ktére mozemy zdoby¢, i nie-
mal orgiastyczna rozkosz z bogactwa nowych
przedmiotéw, ktére mozna kupié, jest czyms,
co rzutuje na naszg postawe dotyczaca innych
rzeczy niz kolejne nowe modele. Stalismy si¢
konsumentami wszystkiego, konsumujemy wie-
dzg, sztuke, wyklady, milo$¢, a nasze nastawie-
nie jest wcigz takie samo. Place i dostaje cos,
mam do tego prawo” (Fromm, 2011, s. 41-42).
I zauwaza nieco dalej, ze ,[...] dwie cechy naszej
wspdlczesnej religii to otaczanie czcig produkeji
i konsumpcji, przy czym zadna z tych cech nie
jest powiazana z rzeczywisto$cia, ktéra ma sens
z punktu widzenia ludzkiej egzystencji” (s. 42).

Dostep do débr konsumpcyjnych daja pienia-
dze, nic wiee dziwnego, ze dazenie do ich zdo-
bywania i pomnazania jest charakterystycznym
rysem zachowan ekonomicznych wspélczesnego
czlowieka. Oczywiscie, nie wszyscy ulegaja kul-
towi mamony, postawy wobec pienigdza bywa-
ja zréznicowane (Ggsiorowska, 2014; Maison,
2013; Jach, 2012), ale ostatnie dekady pokazaly
dobitnie, ze rzymska maksyma pecunia non olet
jest ciggle nad wyraz aktualna.

Wspélczesne systemy gospodarcze wyko-
rzystujg media i inne $rodki masowej perswazji,
gloszac swoista ,ewangelie konsumpcji”, ktéra
znajduje coraz liczniejsze rzesze wyznawcéw,
ochoczo podazajacych do konsumpceyjnego raju
oferowanego przez domy towarowe i wielkie
centra handlowe, wspélczesne ,$wiatynie kon-
sumpcji” (Bywalec, 2009; Ritzer, 2001). Specja-
lisci od marketingu, merchandisingu i aranzacji
przestrzeni handlowej przenosza nabywcow
w §wiat starannie wystylizowanej handlowej
fikcji, tworzge sztuczng rzeczywistosé, kuszacy
mnogoscig oferty towarowej i rozlicznymi

atrakcjami (Baudrillard, 2005).
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Niestychanie ~ wnikliwym  obserwatorem
i krytykiem wspélczesnego spoleczenistwa kon-
sumpcyjnego jest Bauman (2000; 2006; 2009).
Jego zdaniem nieustanna pogon za coraz to no-
wymi dobrami konsumpcyjnymi i gadzetami —
obiektami konsumenckiego pozadania, wiaze
si¢ z procesem efemeryzacji oferty towarowo-
-ustugowej i sprawia, ze konsumenci stajg si¢
ciagle sfrustrowanymi, neurotycznymi ,kolek-
cjonerami wrazed”, goraczkowo poszukujacy-
mi coraz to nowych doznan i podniet. ,Rynek
konsumpcyjny, utrzymujacy  spoleczeristwo
konsumpcyjne przy zyciu nie méglby dziata¢
[...] gdyby w jego wyrobach nie zaprogramo-
wano popedu samobdjczego, gdyby przedmio-
ty marzen nie wypadaly w zawrotnym tempie
z obiegu i nie wymagaly rychlego ich zasta-
pienia nowymi, dzi§ zalegajacymi ogolocone
z nich wezoraj pétki sklepowe” (Bauman, 2007,
s. 24). Poczucie niepelnego zaspokojenia potrzeb
i ustawiczny niedosyt powoduja, ze konsumenci
sg ciagle niezadowoleni, a ich domy i mieszka-
nia stajg si¢ repozytorium wielu przedmiotéw,
ktére stracily urok nowosci (do niedawna obiek-
tow konsumenckiego pozadania), zamieniaja
sie w magazyny stuzace do przechowywania
najrozmaitszych produktéw, poczawszy od tych
potrzebnych, a skofczywszy na bezwartoscio-
wych i catkowicie zbednych.

U niektérych konsumentéw zaobserwowaé
mozna symptom chorobliwego magazynowania
rzeczy (hoarding b hoarding disorder — syllo-
gomania, toksyczne zbieractwo), polegajacy na
kompulsywnym gromadzeniu réznych przed-
miotéw, czesto bezuzytecznych i bezwarto$cio-
wych, co wynika z obawy, blizej nieokreslonego
leku przed ich utratg. Syllogomania prowadzi
do komplikacji rodzinnych, pociaga za sobg
dezorganizacje zycia zawodowego i spolecz-
nego. Jednak w skomercjalizowanym do cna
spoleczeristwie konsumpcyjnym i na to znajduje
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si¢ recepta. Osoby dotkniete toksycznym, kom-
pulsywnym zbieractwem mogg zatrudnié¢ osobi-
stego trenera (coacha), ktéry pomoze im uporaé
si¢ z tym specyficznym nalogiem.

W pierwszym odruchu mozna sadzié, ze jest
to spos6b na ograniczenie marnotrawnych, bez-
sensownych zakupéw, ale po glebszym zastano-
wieniu dochodzimy do wniosku, ze w ten spo-
s6b niepostrzezenie kreuje si¢ kolejny ,,produkt”,
mianowicie usluge trenera doradcy do spraw
ograniczenia konsumpcji (dowmizing specialist).
Jak zauwaza Wasilik (2014, s. 67): ,To nic inne-
go, jak wykreowanie nowej potrzeby konsump-
cyjnej, wynikajacej z pojawienia si¢ wielu innych
potrzeb w przesztosci. Innymi slowy, najpierw
konsument jest namawiany do zakupéw, na-
stepnie dokonuje kolejnego zakupu w postaci
uslugi osoby, ktéra pomoze mu w pozbyciu si¢
produktéw wezesniej zakupionych”. Ot, kolejny
paradoks postmodernistycznego spoleczeristwa
konsumpcyjnego...

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze
jednym z najwazniejszych wecielenn czlowie-
ka i czynnikéw ksztaltujacych jego tozsamos¢
na poczatku XXI w. jest rola konsumenta.
Homo consumens wysuwa si¢ na pierwszy plan
jako obiekt zainteresowania producentéw oraz
dystrybutoréw débr i ustug konsumpcyjnych,
a rosngca konsumpcja stala si¢ sila napedo-
wa wzrostu gospodarczego i warunkiem sine
qua non sprawnego funkcjonowania gospodar-
ki w rozwinigtych krajach kapitalistycznych.
W postmodernistycznym $wiecie, charaktery-
zujagcym si¢ pluralizmem pogladéw, swoboda
obyczajows, kultem nowosci, paradoksalnymi
zestawieniami i tolerancjg dla réznego rodzaju
odmienno$ci, konsumenci przyttoczeni sa mno-
goscig ofert rynkowych. Méwi si¢ nawet o tyra-
nii obfitosci i dyktaturze nadmiaru (Schwartz,
2004), ktére skazujg wspélezesnego czlowicka
na ciagle rozterki i dylematy zwigzane z poru-
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szaniem si¢ w informacyjnej dzungli i z trudno-
$cig dokonania optymalnego wyboru.
Bogactwo i réznorodnos¢ ofert rynkowych,
skracanie cyklu zycia wyrobéw, przyspieszenie
cyrkulacji towaréw i idei, pogon za nowosciami
i daleko idace przyzwolenie dla odmiennosci
z jednej strony powoduja ,,przecigzenie poznaw-
cze” 1 dyskomfort decyzyjny, z drugiej strony
natomiast stwarzajg konsumentom nowe moz-
liwosci. Moga oni przywdziewa¢ rézne maski,
nasladowa¢ idoli kultury masowej i w pewnym
sensie by¢ ,menedzerami wlasnej tozsamo-
$ci” poprzez zabiegi stylizacyjne, odgrywanie
rozmaitych rél w teatrze zycia codziennego”
(Goffman, 1981; Gabriel, Lang, 2008) i ukry-
wanie swojego prawdziwego ,ja” (Maciejewski,
2014). Szerokiego wachlarza najrézniejszych re-
kwizytéw, pozwalajacego przebiera¢ w réznych
maskach, kostiumach i wcieleniach, dostarcza
moda, bedaca zaréwno targowiskiem prézno-
$ci, jak 1 gigantycznym supermarketem, w kté-
rym mozna kupi¢ wybrang tozsamos¢ (Cebula,
Perchla-Wiosik, 2014.) Niewinnie wygladajacy
nastolatek, wchodzac do sklepu sprzedajacego
pelny asortyment ubran, gadzetow i akcesoriéw
zwigzanych np. z takimi gatunkami muzycz-
nymi jak heavy metal czy hip hop, moze kupié
sobie ,pakiet buntownika” i po wyjsciu prze-
dzierzgna¢ si¢ w wojowniczo nastawionego non-
konformiste (Lisowska-Magdziarz, 2000). Pro-
ducenci i handlowey nader zr¢cznie komercyjnie
eksploatuja nonkonformistyczne nastawienie
nastolatkéw, wiedzgc, ze nic si¢ tak dobrze nie
sprzedaje, jak dobrze opakowany bunt i konte-
stacja (Heath, Potter, 2010). Zewnetrzne atry-
buty, symbolizujace okreslone postawy zyciowe,
sa komunikatem dla innych, jak chcieliby$my
postrzega¢ siebie i by¢ postrzegani przez innych
(Stasiuk, Maison, 2014; Jachnis, 2007), nic wiec
dziwnego, ze odpowiednia stylizacja poprzez
noszenie okreslonego stroju, fryzury, stuchanie

takiej a nie innej muzyki jest chetnie wybierana
przez miodych ludzi jako najprostszy sposdb za-
demonstrowania wlasnej odmiennosci.

Postmodernistyczna  dekoncentracja  pod-
miotu (czyli inaczej rzecz ujmujac, zacieranie
sie granicy migdzy podmiotem i przedmiotem)
powoduje, ze konsumenci stajg si¢ zaktadnika-
mi (zeby nie powiedzie¢: niewolnikami) §wiata
rzeczy i towaréw. Co wigcej, nastepuje swoiste
odwréceenie rél: sami konsumenci stajg si¢ towa-
rem; zachodzi uprzedmiotowienie i przeksztal-
cenie wlasnego ciala i wlasnego ,ja” w towar
przeznaczony na sprzedaz, dopasowany i skrojo-
ny na miar¢ oczekiwan grupy docelowej. Coraz
wigksza liczba ludzi, $wiadomie lub niechcacy,
wchodzi w sfere relacji wymiennych i staje si¢ to-
warem, ktory jest ,konsumowany” przez innych.
Dotycezy to nie tylko celebrytéw i efemerycznych
gwiazdek, ktére zapelniaja firmament kiczowa-
tej popkultury, ale réwniez duzej rzeszy inter-
nautéw (w tym blogeréw), starannie komponuja-
cych i retuszujacych swoj wizerunek w mediach
spolecznosciowych, niestronigcych przy tym od
ekshibicjonistycznych wynurzed. Nader trafnie
ujal to Bauman (2009), piszac: ,[...] najbardzie;
znaczgcy cechy spoleczenistwa konsumentéw —
bez wzgledu na to, jak starannie ja ukryto badz
zakamuflowano — jest przeksztalcenie si¢ konsu-
mentéw w towary, czy raczej roztapianie si¢ ich
w morzu towaréw” (s. 40).

Promocja wlasnego ,ja” jest okreslana czasa-
mi nieco zartobliwie jako egocasting, ale powoli
marketing wlasnej osoby (self marketing) staje si¢
czym§ oczywistym, standardowym sposobem
postepowania na coraz bardziej konkurencyjnym
rynku pracy. Pojawiaja si¢ doradcy i trenerzy
pomagajacy w ksztaltowaniu marki osobistej,
specjalisci od tzw. personal branding. Uprzed-
miotowienie i przeksztalcenie w chodliwy towar
wlasnego ,ja” 1 wlasnego ciala powoduje, ze
coraz wiecej ludzi wystawia si¢ w pewnym sen-
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sie na sprzedaz, zwlaszcza w mediach elektro-
nicznych. Socjologowie i psychologowie méwig
o zjawisku komodyfikacji cielesnosci (Sikora,
2010). W skomercjalizowanym $wiecie liczy sie
rynkowa atrakcyjno$¢ towaru, stad dazenie do
stylizacji wlasnej osoby, przeradzajace si¢ nie-
jednokrotnie w tandetne efekciarstwo, obliczane
na schlebianie najnizszym instynktom w celu
przypodobania si¢ jak najwigkszej liczbie stu-
chaczy, widz6éw lub internautéw. Wybitny pisarz
peruwiariski, laureat literackiej Nagrody Nobla,
Mario Vargas Llosa twierdzi, ze wspélczesne
media i przemyst rozrywkowy tworzg ,cywiliza-
cje spektaklu”, kulture banalizacji, frywolnosci
i powierzchownosci (Llosa, 2012).

Znaczna czg$¢ aktywnosci wspélezesnych
konsumentéw realizowana jest w przestrzeni
wirtualnej, a portale spolecznosciowe sa elek-
troniczng agorg XXI w.: pelnig funkcje miejsca
spotkan, interakcji spolecznych, wymiany po-
gladéw, dyskusii itp. Facebook i zyskujacy coraz
wickszg popularnosé¢ Instagram umozliwiajg
zmakdonaldyzowang, sztampows, powtarzalng
form¢ indywidualnej ekspresji (jakkolwiek pa-
radoksalnie by to nie zabrzmialo). Ponadto po-
zwalajg zaspokaja¢ wiele potrzeb: od potrzeby
afiliacji, przynaleznosci do okreslonej grupy, po
ekshibicjonistyczna autokreacje, obliczong na
zdobycie taniego poklasku, jak najwickszej licz-
by ,lajkéw” i wirtualnych ,przyjaciol”.

Masowy charakter serwiséw spolecznoscio-
wych pociaga za sobg trywializacje i banalizacje
pojawiajacych sie na nich tresci, prymitywiza-
cje zachowarni, odruchy stadne, ekspansje kiczu
w réznej postaci itp., co — niestety — cz¢sto pro-
wadzi do ,réwnania w d6t”, do poziomu gustéw
i upodobani mniej wyrobionych uzytkownikéw
portali spolecznosciowych. Jest to jeden z nie-
wymiernych, ale waznych kosztéw funkcjono-
wania internautéw w globalnym spoleczeristwie
konsumpcyjnym na poczatku XXI w., w ktérym

DOI: 10.15678/PJOEP.2015.07.02

pojawiaja si¢ nowe ,cyfrowe plemiona’, nie za-
wsze stanowiace wzor do nasladowania.

3. Zamiast puenty: czy jest
wyjscie ze Slepej uliczki
konsumpcjonizmu?

Puentg i kwintesencja niniejszych rozwazan
moglyby by¢ stowa znanego pisarza izraelskie-
go Amosa Oza, ktéry w wywiadzie dla ,Gazety
Wryborczej” stwierdzit: ,[...] Wigkszos¢ moich
znajomych pracuje cigzej niz powinni, po to,
zeby zarobi¢ wiecej pieniedzy, niz im napraw-
de¢ potrzeba, zeby kupowacd rzeczy, ktérych na-
prawde nie potrzebujg, po to, zeby zaimpono-
waé ludziom, ktérych tak naprawde nie lubig”
(Oz, 2000). Gorzka konstatacja wybitnego pi-
sarza sklania do refleksji i zastanowienia si¢ nad
tym, czy jest mozliwe uwolnienie si¢ od balwo-
chwalczego stosunku do pienigdza i kultu po-
siadania débr materialnych. Ot6z mozna sadzié,
ze pojawily sie pewne symptomy otrzezwienia
i refleksji nad sensem wszechogarniajacego pedu
do konsumpcji i wyscigu po coraz to nowe dobra
konsumpcyjne.

Niewatpliwie zimnym prysznicem dla wielu
konsumentéw, ale réwniez ekonomistéw, ana-
litykéw zycia gospodarczego, socjologéw i psy-
chologéw zajmujacych si¢ badaniem zachowan
konsumenckich byl ostatni kryzys gospodar-
czy. W ozywionej dyskusji nad przyczynami
kryzysu oraz jego ekonomicznymi, spolecz-
nymi i psychologicznymi implikacjami coraz
czesciej zwraca si¢ uwage, ze efektem wzrostu
gospodarczego dla milionéw konsumentéw na
$wiecie powinna by¢ lepsza jakos§¢ zycia, a nie
konsumpcja sama w sobie i gromadzenie débr
materialnych (Skidelsky, Skidelsky, 2012; Jack-
son, 2011). Na te jako§¢ zycia — opréez poziomu
konsumpcji materialnej zaspokajajacej podsta-
wowe potrzeby cztowieka — skladajg si¢ przeciez
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jeszcze inne aspekty i wymiary ludzkiej egzy-
stencji, takie jak np. zdrowie, stan §rodowiska
naturalnego, poziom i dostgpnos$¢ wyksztalce-
nia oraz ustug spolecznych, stan infrastruktury,
bezpieczenstwo publiczne, aktywnos¢ obywa-
telska, jako$¢ oraz sprawnos¢ funkcjonowania
instytucji i urzedéw.

Pojawily si¢ réwniez nowe, postkryzysowe
trendy i zjawiska w zachowaniach konsumen-
tow (takie jak np. konsumpcja kolaboratywna —
sharing economy, freeganism, smart shopping, slow
life, simple living), ktére s zwiastunami zmian
w mentalnosci i zachowaniach konsumentéw,
zmeczonych szybkim tempem zycia i gonitwg
za dobrami materialnymi. Daja one nadziejg,
ze glosy nawolujace do ograniczenia rozbudzo-
nych ponad miare aspiracji, wstrzemiezliwosci
konsumpcyjnej i spowolnienia tempa zycia nie
beda traktowane jako nawolywanie oderwanych
od zycia, nawiedzonych moralizatoréw, ale za-
czng w istotny sposob ksztaltowaé zachowania
wspolczesnych konsument6w.
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