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Meanders in consumption in contemporary society: consumerism
versus deconsumption

The characteristic discriminant of contemporary societies, particularly in economi-
cally developed countries, is, on the one hand, the expansion of consumerism in
various spheres of economic and social life, while on the other hand, it is the attempt
to restrict excessive consumption. The principal aim of this paper is the description
of the chosen changes in consumption in contemporary society and their economic
consequences. The author searches for answers to the following question: What ori-
entations mark out the behaviour of consumers in the market? In the search for an-
swers to this question, the orientation towards excessive consumption that is stimu-
lated by the ideology of consumerism and deconsumption as a protest against con-
sumerism have been placed under analysis. In analysing the ideology of consumer-
ism, the main styles of consumerism have been indicated as follows: consumption
of pleasures, compulsive consumption and symbolic consumption. In contrast to the
behaviour associated with over-consumption, the behaviour in pursuit of the re-
striction of the consumption of goods indirectly connected with actual needs has
been described, namely sustainable consumption and anti-consumption, as well as
the voluntary simplicity movement in consumption.
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1. Uwagi wstepne

W spoteczenstwach kapitalistycznych wysokorozwinigtych zwanych konsumpcy;j-
nymi dominuje orientacja na nabywanie coraz to nowych produktéw. Orientacjg te
wspieraja zarowno producenci, ktorzy zyskuja na cigglym wzroscie popytu na nowe
produkty, jak i panstwo, ktore czerpie korzysci z podatkéw od dobr i ustug kon-
sumpcyjnych. Podejmowane sa rozne dziatania stymulujace ludzi do zakupow,
ktore przybieraja posta¢ przedsigwzig¢ marketingowych (np. reklama, promocje),
jak 1 rozwigzan finansowych wspomagajacych sprzedaz, np. mniejszy podatek
VAT, dogodniejsze kredyty, itd. Wszystko to prowadzi do rozwoju hiperkonsump-
cji. Nalezy si¢ zatem zgodzi¢ z teza Z. Baumana, ze zycie w spoteczenstwie kon-
sumpcyjnym polega na ciaglym nabywaniu, spozywaniu, uzytkowaniu, pozbywa-
niu sie odpaddw, aby nastepnego dnia rozpoczaé wszystko od poczatku'. Konse-
kwencja tych zachowan jest z jednej strony nadprodukcja dobr konsumpcyjnych,
a z drugiej strony — wzrost zagrozen ekologicznych.

Wraz z rozwojem hiperkonsumpcji pojawiajg si¢ postawy krytyczne wobec
niej, wskazujgce na zagrozenia zwigzane z jej ekspansja we wspotczesnym §wiecie.
Upowszechniajg si¢ nowe formy zachowania w konsumpcji, m.in. zrbwnowazona
konsumpcja, dobrowolna prostota w konsumpcji (voluntary simpicity), wolniejsze
zycie (slow life) itd.

Glownym celem opracowania jest refleksja nad wspotczesna konsumpcja. Au-
tor poszukuje odpowiedzi na pytanie: jakie najwazniejsze orientacje wyznaczaja
zachowania konsumentéw na rynku? W zwiazku z tym pytaniem stawia teze, ze
dekonsumpcja moze sta¢ si¢ trwatym trendem rozwoju wspoétczesnej konsumpcji.
W celu weryfikacji postawionej tezy wykorzystana zostata metoda studiow litera-
turowych.

2. Wokét pojecia konsumpcjonizmu

Konsumpcjonizm jest pojeciem wielowymiarowym i z tego wzgledu poszczegdlni
jego badacze wskazuja na jego rozne aspekty. Wykorzystywane jest, po pierwsze,
do wyjasnienia rosnacego znaczenia konsumpcji jako czynnika zmian spolecz-
nych?, po drugie, do wyjasnienia nadmiernego konsumowania débr, ktore jest zwig-
zane z niezaspokojonym pragnieniem nabywania coraz to nowych dobr konsump-
cyjnych®, po trzecie, wigze si¢ pojecie konsumpcjonizmu z globalizacjg, w szcze-
golnoécei z kulturg globalng®, po czwarte, wiaze sie konsumpcjonizm z typem uktadu

+Z. Bauman, Zycie na przemiat, Wyd. Literackie, Krakow 2005.

2F. Bylok, Konsumpcja, konsument i spoteczenstwo konsumpcyjne we wspétczesnym Swiecie. Studium
socjologiczne, Wyd. Naukowe ,.Slask”, Katowice 2013.

3 L. Sklair, Sociology of the global system, Johns Hopkins University Press, Baltimore 1991.

4 G. Ger, R.W. Belk, I'd Like to Buy the World a Coke: Consumptionscapes of the “Less Affluent World”,
,,Journal of Consumer Policy” 1996, vol. 19, s. 271-304.
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spolecznego®, po pigte, ujmuje sie go jako drogowskaz dla zycia ludzi®. W tych
rozumieniach konsumpcjonizm staje si¢ jednym z gtéwnych czynnikow determinu-
jacych funkcjonowanie jednostki we wspotczesnym spoteczenstwie.

Konsumpcjonizm staje si¢ specyficznym sposobem zycia, ktéry zwigzany jest
z nadmiernym nabywaniem i spozywaniem dobr. Charakterystycznym wzorem za-
chowania jest shopping rozumiany dwojako: jako dokonywanie spontanicznych za-
kupow w centach handlowych, albo jako forma konsumpcji zmystowej, zwigzana
Z ogladaniem wystaw i produktéw w sklepach bez motywu ich zakupu’. W pierw-
szym rozumieniu moze przybra¢ posta¢ zakupow powiagzanych z okreslonym celem
lub bez okreslonego celu. Zakupy z celem majg utylitarny charakter, dotyczg naby-
wania dobr lub ustug niezbednych do zaspokojenia potrzeb, czgsto sg postrzegane
jako swoista ,,praca”. Natomiast zakupy bez okreslonego celu maja hedonistyczny
charakter, w ktorym przyjemnos$¢ i zabawa jest najwazniejsza. W drugim rozumie-
niu shopping oznacza doznawanie przyjemnosci podczas spacerowania i ogladania
towaro6w w sklepach. Konsument idzie pospacerowaé, postuchaé, powachaé, po-
smakowac, czyli doswiadczy¢ roznych wrazen wsrod eksponatéw ze §wiata marzen
wystawianych w centrach handlowych. Staje si¢ postflaneurem, czyli osoba, ktora
odwiedza sklepy w celu doznawania przyjemnosci z ogladania wystaw sklepo-
wychg,

Waznym elementem sposobu zycia opartego na ciaglej konsumpcji coraz to
nowych dobr jest wykorzystywanie konsumpcji do tworzenia tozsamosci indywi-
dualnej. Jak zauwaza K-U. Hellmann, konsumpcjonizm jest programem, ktory lu-
dzie wykorzystuja do konstruowania (post)modernistycznej tozsamosci wybierajac
go sposrod wielu innych propozycji®. Przy czym taka toZsamo$¢ nie wyraza sie
W jednej postaci, ale wystepuje w wielu réznych odmianach, migdzy ktérymi nie
ma zasadniczych réznic. Jednostka moze swobodnie wybiera¢ rdzne tozsamosci
w zaleznos$ci od sytuacji spotecznej. Mozna méwi¢ w tym przypadku o swoistej
plynnosci tozsamosci.

Konsumpcjonizm rozumiany jest rowniez jako ideologia spoteczenstwa kon-
sumpcyjnego, ktora ma dostarcza¢ nowych wizji zycia dla ludzi. Wedlug
R. Bockock konsumpcjonizm jest aktywng ideologia, ktora sugeruje, ze zycie
opiera si¢ przede wszystkim na kupowaniu rzeczy i przezywaniu dos$wiadczen do-
starczanych w pakietach z dobrami konsumpcyjnymi. Wskazuje, iz najwazniejszym
celem dla czlowieka staje sie konsumpcja®®. Z kolei L. Sklair uwaza, ze konsump-
cjonizm to ideologia zawierajaca zestaw przekonan i warto$ci powigzany z kapita-
listyczna globalizacja, ktorej celem jest przekonanie ludzi, iz szczg$cie najlepiej

5 Z. Bauman, Konsumowanie zycia, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009.

6 S. Miles, Consumerism — as a Way of Life, Sage, London 1998.

" K-U. Hellman, Das konsumistische Syndrom [w:] Riume des Konsums iiber den Funktionswandel von
Rdéumlichkeit im Zeitalter des Konsumismus, red. K-U. Hellman, G. Zurstiege, VS Verlag fiir Sozialwis-
senschaften, Wiesbaden 2008, s. 36.

8 W. Watroba, Homo postmillenius, Wyd. Uniwesytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2008,
s. 83.

9 K-U. Hellman, op. cit., s. 41.

0 R. Bockock, Consumption, Routledge, London 1993, s. 48.
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osiggnaé poprzez konsumpcje i posiadanie dobr'!, Zatem ideologia ta uzasadnia na-
stawienie prokonsumpcyjne cztonkdéw spoteczenstwa wysokorozwinietych, jak
i rozwijajacych si¢. Wystepujac w powiagzaniu z globalng kultura staje si¢ jednym
Z najwazniejszych czynnikdéw wywolujacych zmiany w zyciu spotecznym. Jak za-
uwaza S. Miles, konsumpcjonizm podporzadkowuje sobie rzesze konsumentéw na
catym $wiecie. Przenika on codzienne zycie i struktury codziennych doswiadczen
ludzi. Poprzez ciagle zmiany swojej formg staje si¢ atrakcyjny, wzmacniajac swoj
wptyw na ludzi'?.

C. Bartholomew analizujac konsumpcjonizm wyrdznia nast¢pujace jego ce-
chy. Po pierwsze, wskazuje na kultur¢ konsumpcji jako podstawe konsumpcjoni-
zmu, w ktorej warto$ci zwigzane sg z konsumpcja. Po drugie, konsumpcjonizm jest
utozsamiany z indywidualnym wyborem. Wolnoé¢ wyboru produktu, stylu zycia
czy wlasnej tozsamosci jest zasadg obowigzujaca we wspolczesnym spoteczenstwie
konsumpcyjnym. Po trzecie, kultura konsumpcyjna kreuje potrzeby jako nieograni-
czone i zarazem nienasycone®®. Konsumpcjonizm oferuje sposoby zaspokojenia
tych potrzeb, jednak jak na ironie, ciggle pojawiaja si¢ nowe, co powoduje poczucie
nienasycenia i zmusza konsumentoéw do poszukiwan coraz to nowych doébr kon-
sumpcyjnych.

Sita konsumpcjonizmu tkwi w tym, ze dostarcza instrumentéw (dobr kon-
sumpcyjnych i wzorow konsumpcji) stuzagcych do tworzenia jednostkowej i zbio-
rowej tozsamosci dla wszystkich jednostek, w kazdym czasie i miejscu na Swiecie.
Zaleta tej ideologii jest to, ze oferuje nowe formy zycia spotecznego i formy iden-
tyfikacji, ktore sg dostgpne powszechnie. Mozna powiedzie¢, ze zapewnia ztudze-
nie roOwnos$ci w nierownosci, czyli ludzie maja roéwny dostep do dobr konsumpcyj-
nych, ale nabywaé moga je jedynie ci, ktorzy posiadaja odpowiednie §rodki finan-
Sowe.

3. Style konsumpcji propagowane przez konsumpcjonizm

Konsumpcjonizm, pomimo ze nie posiada wyraznie zdefiniowanych celéw i o$rod-
kow rozpowszechniania swoich idei, jest ekspansywny. Ta ekspansja przejawia si¢
w propagowaniu réznych styldw konsumpcji, ktore sg atrakcyjne dla ludzi. Do naj-
wazniejszych zalicza si¢ m.in. konsumpcj¢ przyjemnosci, konsumpcje ostenta-
cyjna, konsumpcj¢ symboliczng i konsumpcj¢ spontaniczng. Ponizej podjgto probe
opisu najwazniejszych elementow poszczegolnych stylow konsumpcji.

1. Sklair, Iconic Architecture and the Culture-ideology of Consumerism, ,,Theory, Culture & Society”
2010, vol. 27, nr 5, s. 135.

123, Miles, Consumerism —as a Way of Life, Sage Publications Itd., London 1998, s. 3.

13 C. Bartholomew, Christ and Consumerism: An Introduction [w:] Christ and Consumerism. Critical
reflections on the spirit of our age, red. C. Bartholomew, T. Moritz, Paternoster Publishing, Carlisle
1988, s. 6-9.
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3.1 Konsumpcja przyjemnosci

W spoleczenstwie konsumpcyjnym dazenie do przezywania przyjemnosci stato si¢
jednym z waznych celow w zyciu ludzi. Konsument nie stawia jedynie pytania, jak
osiggna¢ co$ w zyciu, lecz pytanie, czego oczekuje od zycia. Odpowiedzig jest przy-
jemne, petne przygod i niespodzianek zycie. G. Schulze szukajac odpowiedzi na
pytanie o kulturowe uwarunkowania zycia cztowieka w spoteczenistwie dobrobytu
wskazuje, ze sens zycia wspotczesnego cztowicka warunkuje dgzenie do przezywa-
nia przyjemnosci i przygody**. Dobra konsumpcyjne z zawarto$cig przyjemnosci sg
srodkiem realizacji celow zyciowych, dzigki nim zycie konsumenta nabiera sensu.

Konsekwencja takiego podejscia jest rozwoj orientacji na przyjemnos¢, ktora
oznacza, ze w akcie zakupu wplyw na decyzje konsumenta maja nie tyle funkcje
uzytkowe produktu, ale przede wszystkim funkcje symboliczne. Funkcjonalnos¢
i rzeczowa jako$¢ z tego punktu widzenia jest wazna, ale niezbegdny jest ukryty po-
tencjal zaspakajania potrzeby przyjemnosci i przygody. Produkty z ukryta zawarto-
$cig przyjemnos$ci wptywaja na subiektywne zadowolenie konsumenta. Zawarto$¢
przyjemnosci w produkcie moze stanowi¢ wyglad (design), opakowanie, material,
z ktorego jest wykonany, kolor, zapach, itd. Zawarto$¢ znaczeniowa jest czgsto po-
wigzana z warto§ciami hedonistycznymi, co wptywa na subiektywne odczuwanie
przyjemnosci. Gtéwnym zZroédiem konsumpcji stymulowanej warto§ciami hedoni-
stycznymi jest wyimaginowane uzycie wymarzonych dobr. Produkty, ktore zawie-
raja w sobie potencjal marzen sa najbardziej poszukiwane. Jednakze po ich nabyciu
konsument traci zainteresowanie nimi, poniewaz zaczyna marzyc¢ o innych dobrach.
C. Campbell tlumaczy ten proces za pomoca zmodyfikowanego modelu decyz;ji
konsumenckich: tesknota — zakup — uzycie — rozczarowanie. W modelu tym po-
trzebe zastgpiono tesknotg (marzeniem)'®. Zaspokojenie marzef jest wyznaczni-
kiem osiggania przyjemnosci.

Z badan nad zachowaniami konsumpcyjnymi wynika, ze konsumenta nasta-
wionego na osigganie przyjemnosci cechuje przede wszystkim zachowanie, w kto-
rym dominuje poszukiwanie nowosci na rynku, osigganie przyjemnos$ci poprzez
ogladanie reklamy, wystaw sklepowych i spacerowanie po duzych sklepach oraz
poprzez akt kupna. Do grupy konsumentow nastawionych na osigganie przyjemno-
$ci zalicza si¢ osoby, ktore zyja wedlug dewizy ,,nowos¢ jest najlepsza”, tj. najlep-
sze, najbardziej modne wyposazenie jest dobrem najbardziej pozadanym przez te¢
grupe konsumentéw. Konsumpcja i uprawianie sportdéw sa wykorzystywane do
tworzenia wiasnej tozsamosci’®.

Reasumujac, wzrost znaczenia orientacji na przyjemnos¢ w zyciu spotecznym
oznacza tworzenie si¢ specyficznej zbiorowej mentalnosci przyjemnosci, w ktorej
doznawanie przyjemnosci jest waznym wskaznikiem jako$ci zycia.

14 G. Schulze, Die Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart, Verlag Campus, Frankfurt/M
1992.

15 C. Campbell, The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism, Basil Blackwell Publisher,
London 1987, s. 84.

18 F. Bylok Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie transformacji, Wyd. Politechniki Czesto-
chowskiej, Czgstochowa 2005, s. 376-378.
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3.2 Konsumpcja ostentacyjna

We spoteczenstwach wysokorozwinigtych wickszo$¢ ludzi nie ma problemow z za-
spokojeniem potrzeb podstawowych. Znaczna cze$¢ z nich orientuje si¢ w swoich
zachowaniach na poszukiwanie dobr, ktore zaspokoja ich potrzeby wtorne, zwia-
zane z zyciem spotecznym. Jednym z gtéwnych motywow takiego zachowania jest
dazenie do wyroznienia si¢ sposrod innych poprzez demonstrowanie posiadania
dobr uznawanych za spolecznie wazne. Ten styl konsumpcji mozna nazwac kon-
sumpcja ostentacyjna. Po raz pierwszy przejawy tej konsumpcji opisat T. Veblen,
ktéry analizujac spoleczenstwo dziewigtnastowieczne scharakteryzowat konsump-
cje na pokaz'’. Wskazat, ze konsumpcja jest $rodkiem do zdobywania prestizu
w klasie wyzszej i wsérdd arystokracji. Aby konsumpcja mogta przynosi¢ uznanie
w oczach innych nalezato pokazacé to, co si¢ ma w nadmiarze, Czego nie mozna do
konca spozy¢, przy czym dobra te musiaty by¢ widoczne dla tych, z ktdérymi si¢
poréwnywano.

We wspoélczesnym spoteczenstwie cecha konsumpcji ostentacyjnej jest prze-
sunigcia punktu cigzkosci z nabywania i demonstrowania dobr w stron¢ do§wiad-
czenia i symbolicznego obrazu. Konsumenci juz nie cheg podkresla¢ swojej pozycji
poprzez ekstrawagancje i duze wydatki, ale dzigki bardziej subtelnym zachowa-
niom na rynku. Mozna za P. Bourdieu powiedzie¢, ze tym, co wyrdznia cztowieka
jest gust powiazany z klasa spoleczng®®. Gust jest wskaznikiem przynaleznoéci kla-
sowej, bowiem indywidualne wybory, ktére opieraja si¢ na zasadzie poczucia
smaku, sg zawsze wariantem praktyk klasowych. Atrybutami gustu sa dobra powia-
zane ze wzorami konsumpcyjnymi, poprzez ktoére konsument komunikuje otocze-
niu przynalezno$¢ do okreslonej klasy spotecznej. Okreslone uklady gustow, upo-
dobania dotyczace konsumpcji oraz praktyki zwigzane ze stylami zycia umozli-
wiajg zbudowanie mapy gustow i stylow zycia w spoleczenstwie, ktoéra odpowiada
w mniejszym lub wickszym stopniu podziatowi klasowemu. Dzigki tej mapie
mozna klasyfikowaé swoj gust do okreslonej klasy, jak i mozna klasyfikowa¢ in-
nych.

Konsumpcja ostentacyjna jest powigzana z efektem snoba. Zostato to po raz
pierwszy opisane przez H. Leibensteina, ktory wskazat, iz konsument pragnacy wy-
r6zni¢ si¢ spotecznie przy zakupie dobr bierze pod uwage, z jednej strony osobiste
i emocjonalne pragnienie posiadania prestizowych marek, a z drugiej strony decyzja
o zakupie podyktowana jest potencjalnym stopniem wrazenia, jaki wywrze ten pro-
dukt na innych osobach®®. Przy czym istotny jest publiczny kontekst demonstrowa-
nia produktu. Im wigksza jest publicznos¢, tym silniejsza jest chg¢ kreowania ta-
kiego stylu konsumpcji, ktéry wyroznia jednostkg sposrod innych konsumentow.

1T, Veblen, Teoria klasy prézniaczej, PWN, Warszawa 1971.

18 p, Bourdieu, Dystynkacja. Spoteczna krytyka wiadzy sqdzenia, Wydawnictwo Naukowe Scholar, War-
szawa 2005, s. 237.

19 H. Leibenstein, Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in The Theory of Conspicuous Demand, ,,Quar-
tely Journal of Economics” 1950, vol. 64, s. 183-207.
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Czesto miejscem do tej prezentacji sg rézne wydarzenia, np. koncerty, bale chary-
tatywne, przedstawienia teatralne oraz areny konsumpcji (centra czy pasaze han-
dlowe).

Wspotczesnie konsumpcja na pokaz nadal wywiera istotny wptyw na zacho-
wanie konsumpcyjne, przy czym nie dotyczy jedynie cztonkéw klas najwyzszych.
Ludzie najubozsi rowniez chcg si¢ spolecznie wyr6znic, dlatego czesto ograniczone
srodki finansowe przeznaczajg na dobra luksusowe. K.H. Hérning uwaza, ze w sy-
tuacji, gdy przy niskich dochodach dochodzi do wysokiego poziomu aspiracji, wy-
stepuje zjawisko asymetrii stylow wydawania pienigdzy. Osoba chcac przynaleze¢
do wyzszej warstwy, dokonuje wigc ,,amoralnego przywtlaszczenia” sobie dobr be-
dacych symbolami konsumpcji dostepnych dla wyzszej warstwy?°.

Reasumujac, w dzisiejszym spoteczenstwie mozna wskaza¢ na dualizm form
konsumpcji ostentacyjnej. Z jednej strony obserwuje si¢ rozwoj strategii ostenta-
cyjnej konsumpcji z jej dobrami luksusowymi, a z drugiej — strategi¢ dazenia do
zewnetrznej ekspresji poprzez indywidualny styl zycia. Ludzie chcg poprzez kon-
sumpcje wyrazi¢ swoje ,,ja”. Dzigki uzyciu dobr z zawarto$cig symboliczng moga
komunikowa¢ wlasng odrgbno$¢ innym ludziom.

3.3. Konsumpcja symboliczna

Kolejnym stylem propagowanym przez konsumpcjonizm jest konsumpcja symbo-
liczna ukierunkowana na dobra z zawarto$cig symboliczng, czyli takie, ktore repre-
zentujg okreslony styl zycia pojedynczej osoby czy grupy spotecznej lub catego
spoleczenstwa®'. Aby dobro konsumpcyjne moglo byé uznane za produkt zawiera-
jacy zawarto$¢ symboliczng musi posiadac ,,widoczno$¢” (visibildt) i ,,znaczenie”
(signifikant)?2. ,,Widoczno§¢” oznacza symbole i znaki szczegdlnie rzucajgce sie
W oczy, natomiast ,,znaczenie” to zar6wno jednoznaczno$¢ wyrdzniania, jak i ko-
lektywnie podzielane zdanie na temat danego znaczenia dobra. Widocznos¢ i zna-
czenie nadaja dobrom konsumpcyjnym komunikacyjny charakter. Produkt, aby
moégt by¢ uznany za prestizowy, musi by¢ widoczny i uznany za trwaty. Innymi
stowy, produkty nie stajg si¢ luksusowymi w §wiadomosci spotecznej ze wzgledu
na ich fizyczne wlasciwosci, lecz ze wzgledu na ich obraz, jaki posiadajg w spote-
czenstwie.

Najczgséciej dobra wyposazone w zawarto$¢ symboliczng tworza okreslony
spojny uktad symboli, np. styl zycia powigzany z rolami spotecznymi. Dobra kon-
sumpcyjne posiadajace tres¢ symboliczng s3 zazwyczaj komplementarne wobec
siebie. G. McCracken sytuacje te okresla jako ,,Jedno$¢ Diderota”. Symboliczne
dopasowanie dobr jest wynikiem powigzan mi¢dzy kulturowymi kategoriami i ka-
tegoriami dobr?.

2 K.H. Hérning, Ansdtze zu einer Konsumsoziologie, Verlag Rombach, Feiburg 1970.

2L A, Stihler, Die Entstehung des modernen Konsums. Darstellung und Erkldrungsansitze, Verlag
Duncker und Humbold, Berlin 1998, s. 204.

22 G, Wiswede, Konsumsoziologie — Eine vergessene Disziplin [w:] Konsum: soziologische, ékonomi-
sche und psychologische Perspektiven, red. D. Rosenkranz, Verlag Leske+Budrich, Opladen 2000, s. 48.
2 G. McCracken, Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic Character of Consumer
Goods and Activities, Indiana University Press, Bloomington/Indianapolis 1988, s. 123.
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Konsumpcja symboliczna oznacza nabywanie produktow na podstawie ich
warto$ci symbolicznych, przy czym coraz mniejsze znaczenie majg symbole zwig-
zane ze statusem spotecznym. Ros$nie natomiast znaczenie potencjatu emocji, jakie
posiadaja dobra konsumpcyjne. J. Rifkin opisuje ten fenomen jako ,.kulturowy ka-
pitalizm”, w ktorym niematerialne dobra, takie jak przezycia i atmosfera, w sposob
widoczny stajg sie dobrami na sprzedaz?*. Réwniez G. Schulze wskazuje na rozwdj
tego zjawiska. Wedtug niemieckiego socjologa ma miejsce przejécie od wartosci
uzytkowej i statusowej produktu do warto$ci emocjonalnych i wartosci fikcyj-
nych?®. Jest to wynikiem zmiany konsumpcji zorientowanej na zewnatrz w strong
wewnetrznej konsumpcji. Przezycia, ktore konsument kupuje, s silnie powigzane
z dobrami. Na przyktad powstajg restauracje, ktore maja dostarczaé przezy¢ kuli-
narnych, kluby oferujace niezwykle atrakcje, biura turystyczne proponujace wezasy
petne przygdd, centra handlowe zapewniajace rézne formy rozrywki. Wspdlna ce-
cha tych przedsiewzig¢ jest oferta dostarczenia nieznanych dotychczas konsumen-
towi doswiadczen i niezwyklej atmosfery. W tych miejscach jednostka moze reali-
zowa¢ swoje fantazje. Niezwykle przezycia i niecodzienna atmosfera staja si¢ sym-
bolami konsumpcji nieograniczonej zadnymi barierami.

Reasumujac, we wspolczesnym $wiecie konsumpcja symboliczna stala si¢
istothym elementem konsumpcjonizmu stymulujac zachowania konsumpcyjne
w kierunku nabywania dobr z zawarto$cig symboliczng i emocji. Konsumenci nie
poszukuja dobr jedynie ze wzgledu na ich wartos¢ uzytkowa, lecz takich, ktére ofe-
ruja dodatkowo znaczenie symboliczne, posiadaja swoistg etykiete. Celnie opisuje
te sytuacje W. Ullrich, ktory wskazuje, ze wspotczesne rozwinigte spoleczenstwo
dobrobytu cechuje si¢ przejsciem od produkcji doébr do produkeji wizerunku (ob-
razu)?.

3.4 Konsumpcja spontaniczna

Kolejnym stylem propagowanym przez konsumpcjonizmu jest konsumpcja impul-
sywna, ktorg cechuje irracjonalnos$¢ przejawiajgca si¢ w spontanicznym nabywaniu
dobr. Impulsywne zakupy réznig si¢ od racjonalnych tym, ze decyzje o nabyciu
danego produktu podejmowane sg szybko, pod wptywem emocji i bez glebszej re-
fleksji. R. Haubl na podstawie badan wysnut wniosek, ze duza czg¢$¢ konsumentow
dokonuje zakupow pod wptywem impulsu, przy czym paradoksalne ,,zakupy im-
pulsywne” sa zaplanowane, jednakze nie chodzi tutaj o planowanie podejmowane
przez konsumenta, lecz o planowanie sprzedawcy?’. Wiasciciele sklepow aranzujg
sytuacje, w ktorych konsumenci traca kontrolg nad swoimi decyzjami. Stosuja
w tym celu rozne techniki marketingowe np. gratyfikacje, podarunki, oferty raba-
towe, itd. Poza tym wykorzystuja wystrdj sklepu i atrakcyjna muzyke, ktore maja

24 Cyt. za: W. Ullrich, Habenwollen. Wie funktioniert die Konsumkultur? S. Fischer Verlag, Frankfurt
am Main 2006, s. 46.

% G, Schulze, op. cit., s. 427.

2 W. Ullrich, op. cit., s. 45.

2R, Haubla, ,, Welcome to the pleasure dome” Einkaufen als Zeitvertrieb [W:] Freizeit in der Erlebnis-
gesellschaft. Amiisement zwischen Selbstverwiwklischung und Kommerz, red. H.A. Hartmann, R. Haubl,
Auflag 1, Westdeucher Verlag, Wieshaden 1996, s. 218.
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wytworzy¢ przyjazng atmosfere sprzyjajaca spontanicznym zakupom. M. Prisching
uwaza, ze celem producenta i jego oferty jest wytworzenie u potencjalnego na-
bywcy stan transu konsumpcyjnego, ktdry polega na tym, ze dla konsumenta $wiat
débr konsumpcyjnych staje si¢ najwazniejszy®®. Sam akt zakupu staje si¢ dla niego
przyjemnoscia, rozwigzaniem psychologicznego napiecia, spelnieniem marzen.
Konsumpcja spontaniczna opiera si¢ na orientacji ,,tu i teraz”. Z badan nad
zachowaniami konsumentéw na rynku wynika, ze konsumenci spontaniczni sg to
osoby podejmujace decyzje o nabyciu danego artykutu handlowego pod wptywem
chwili, bez kontroli swoich wydatkéw konsumpcyjnych. W przypadku braku go-
towki na zakup drozszych, bardziej luksusowych rzeczy, zaciagaja kredyt lub po-
zyczaja pieniadze od swoich znajomych lub rodziny. Ten typ konsumenta charak-
teryzuje fascynacja konsumpcja i orientacja ,.tu i teraz” (,,oboj¢tnie ile to kosztuje,
musze to mie¢”’). Wydawanie pieni¢dzy jest dla nich wazniejsze niz ich zarabianie.
Kupuja czesto rzeczy ze wzgledu na ich funkcje symboliczne, nie zwracajac nato-

miast uwagi na ich funkcje uzytkowe?.

4. Dekonsumpcja

We wspolczesnych spoteczenstwach nastawionych na nadmierng konsumpcjg, niea-
dekwatng do rzeczywistych potrzeb, pojawiajg sie zachowania i postawy ukierunko-
wane na umiarkowane konsumowanie dobr i ustug. Mozna mowi¢ w tym przypadku
o tworzeniu si¢ nowego trendu w konsumpcji, tzw. dekonsumpcji, ktora staje sie al-
ternatywa wobec konsumpcjonizmu. W literaturze pojecie to jest roznie definiowane.
C. Bywalec i L. Rudnicki okreslaja dekonsumpcje jako swiadome ograniczanie kon-
sumpcji do rozmiardéw racjonalnych, wynikajacych z naturalnych, indywidualnych,
fizycznych i psychicznych cech konsumenta®. Z kolei E. Szulc ujmuje dekonsumpcje
jako racjonalng, $wiadomg, odpowiedzialng i etyczng konsumpcj¢. Jej hastem jest
,mniej znaczy wiecej !, Dekonsumpcja, zatem zwigzana jest z ograniczeniem do-
tychczasowej nadmiernej konsumpcji z réznych wzgledow, np. kryzysu ekonomicz-
nego, zmiany stylu zycia, wzrostu niepewnosci, wickszej swiadomosci zwigzanej
z odpowiedzialno$cia, podejécia etycznego do konsumpgji itd. Moze przyjmowaé
roézne formy, takie jak konsumpcja zrownowazona, konsumpcja etyczna, antykon-
sumpcja, ruchy na rzecz ograniczania konsumpcji np. ruch dobrowolnej prostoty
w konsumpcji, powolna konsumpcja (slow consumption) itd. Najcze$ciej opisywana
forma dekonsumpc;ji jest konsumpcja zrownowazona. Wystepuja trzy sposoby ujmo-
wania kategorii zrbwnowazonej konsumpcji: jako alternatywny sposob zycia, jako

2 M. Prisching, Die zweidimensionale Gesellschaft. Ein Essay zur neokonsumistischen Geisteshaltung,
VS Verlag fiir Sozialwisenschaft, Wiesbaden 2009, s. 122.

2 F, Bylok, Konsumpcja w Polsce..., s. 375-376.

30 C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 143.

81 E. Szulc, Dekonsumpcja — moda czy kryzys, seria: Nierdwnosci spoteczne a wzrost gospodarczy, nr 24,
Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszow 2012, s. 318.
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ekokonsumpcja i holistyczne ujecie zrdwnowazonej konsumpcji®2. Podejscie pierw-
sze zakltada odejscie od dotychczasowego sposobu konsumpcji nastawionego przede
wszystkim na realizacj¢ potrzeb wtornych. Do najwazniejszych zatozen tego podej-
$cia mozna zaliczy¢: zycie w niewielkich samowystarczalnych wspdlnotach, by ogra-
niczy¢ do minimum koszty srodowiskowe zwigzane z transportem, ograniczenie za-
spokojenia potrzeb do minimum niezbednego do zycia, podejmowanie dziatan prze-
ciwko tym, ktorzy degradujg srodowisko naturalne. Drugie podejscie zaktada, iz naj-
wazniejszym celem powinna by¢ konsumpcja ekologiczna (ekokonsumpcja). Kon-
ceptualizacja tego pojgcia opiera si¢ na zatozeniu, ze ochrona §rodowiska naturalnego
moze by¢ osiggnieta poprzez wzrost popytu na ekologiczne produkty wytwarzane w
warunkach przyjaznych $rodowisku. Kluczem do zrownowazonej konsumpcji z tej
perspektywy jest wzrost racjonalnych i swiadomych ekologicznych postaw i zacho-
wan opartych na glebokich wartosciach®. Konsument przy podejmowaniu decyzji
0 wyborze okreslonego produktu bierze pod uwagg nie tylko spetnienie osobistych
pragnien i satysfakcji, lecz rowniez konsekwencje dla srodowiska naturalnego. Jak
zauwazaja R. Harrison, R. Newholm i D. Shaw, podczas nabywania dobr konsument
ekologiczny patrzy nie tyle na siebie, ale przede wszystkim na §wiat, ktory go ota-
cza*. Z kolei trzecie podejécie, holistyczne, zaklada, ze konsument przy podejmowa-
niu decyzji o nabyciu okreslonego produktu uwzgledni nie tylko skutki srodowi-
skowe, lecz rowniez skutki spoteczne (w tym prawa cztowieka, np. sprawiedliwa
ptace dla zatrudnionych przy jego wytwarzaniu pracownikow), migdzypokoleniowe
i ekonomiczne. Zmiana zachowan konsumpcyjnych w kierunku zrownowazonej kon-
sumpcji staje si¢ coraz powszechniejsza z uwagi na wzrost §wiadomosci zwigzanej
z odpowiedzialnym konsumowaniem.

Wazna role w upowszechnianiu idee zrownowazonej konsumpcji odgrywaja
konsumenckie ruchy spoteczne. Do najwazniejszych z nich zaliczamy ruchy ekolo-
giczne, ktore promuja konsumpcje proekologiczng. Konsumpcja ekologiczna jest
elementem ruchu konsumentéw zwigzanym z ekokonsumpcja, ktorego celem jest
zahamowanie negatywnych proceséw degradujacych srodowisko naturalne i pogar-
szajacag sie jako$¢ zycia cztowieka przez zmiany w sferze konsumpcji. Ruch ten
postuluje zmiany, ktore powinny przybrac postac: racjonalnego wykorzystania dobr
konsumpcyjnych; przyjecia postawy zgodnej z zasadami ochrony srodowiska natu-
ralnego; konsumowania dobr ekologicznych (glownie zywnosci); ograniczania
konsumpcji doébr, ktore tworzg grozne odpady pokonsumpcyjne; preferowania
w konsumpcji dobr, ktore ,,wytwarzajg” niewielkie ilosci odpadow pokonsumpcyj-
nych; ograniczenia zuzycia zasobow i energii do produkcji dobr konsumpcyjnych
oraz minimalizacji zuzycia zasobow naturalnych poprzez stosowanie czystych tech-
nik wytwarzania dobr konsumpcyjnych®.

32 A. Dgbrowska, F. Bylok, M. Jano$-Kresto, D. Kielczewski, I. Ozimek 1., Kompetencje konsumentéw
— innowacyjne zachowania, zréwnowazona konsumpcja, Wyd. PWE, Warszawa 2015, s. 83-84.

3 J.A. Ottman, Green Marketing: Challenges and Opportunities for the New Marketing Age, NTC Busi-
ness Books, Lincolnwood 2003.

3 R. Harrison, R. Newholm, D. Shaw, Pressure groups, campaigns and consumers [w:] The Ethical
Consumer, red. R. Harrison, T. Newholm, D. Shaw, Sage, London 2005, s. 2.

8 F, Bylok, Konsumpcja, konsument i spoteczeristwo konsumpcyjne we wspétczesnym swiecie, Wyd.
Naukowe Slask, Katowice 2013, s. 224-228.
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Innym ruchem spotecznym, ktéry propaguje idee zrownowazonej konsumpcji
jest ruch dobrowolnej prostoty w konsumpcji (Voluntary Simplicity Movement),
ktorego zatozeniem jest redukcja materialnej konsumpcji i zmiana dotychczaso-
wego stylu zycia poprzez ,,usunigcie balaganu z wlasnego zycia” na rzecz stylu zy-
cia opartego na prostocie zwigzanej z ograniczeniem nabywania wielu niepotrzeb-
nych débr konsumpcyjnych®. Generalnie ruch dazy do ograniczenia nabywania
dobr, korzystania z alternatywnych mozliwosci konsumpcji, np. wykorzystywania
uzywanych dobr (second hand); potozenia nacisku na przydatnos¢ nabywanych
dobr, a nie na ich ilo$¢; na wymiang dobr i ustug miedzy konsumentami, dzigki
ktorej buduja oni nowe kanaly komunikowania si¢ migdzy soba; na budowe wspol-
not konsumpcyjnych. Ludzie, ktorzy przyjmuja styl zycia oparty o dobrowolng pro-
stote w réznym stopniu angazujg si¢ w dziatania na rzecz ograniczenia konsumpcji.
Po pierwsze, ich dziatania moga by¢ zwiazane z rezygnacja z niektérych dobr kon-
sumpceyjnych (np. uznawanych za luksusowe), przy czym utrzymuja dotychcza-
sowy konsumpcyjny styl zycia. Po drugie, ze znacznym ograniczeniem dotychcza-
sowej konsumpcji i zmiana dotychczasowego stylu zycia. Po trzecie, dostosowa-
niem wzorcéOw zyciowych do etosu prostoty. Ludzie przyjmujacy te formg stylu
zycia przenosza si¢ z zamozniejszych dzielnic do mniejszych miast, na wies, do
gospodarstw rolnych z zamiarem prowadzenia prostszego zycia®’. Ograniczeniem
tego ruchu jest jego stosunkowo niewielki zasi¢g, obejmujacy jedynie kraje wyso-
korozwinigte, w ktorych najczesciej jego cztonkami sg przedstawiciele klasy $red-
niej i $redniej-wyzszej®. Stosunkowo mniej cztonkéw wywodzi si¢ z nizszych klas
spotecznych.

Kolejnym ruchem konsumenckim wartym przyblizenia jest konsumeryzm
etyczny propagujacy etyczng konsumpcjg, w ktorej istotna role odgrywa traktowa-
nie zakupu jako wyboru etycznego. Konsumenci zwigzani z tym ruchem probuja
uswiadomi¢ ludziom globalne konsekwencje nadmiernej konsumpcji, zwréci¢
uwage na warunki, w jakich wytwarzane sg produkty, na ich sktad oraz promowac
firmy przestrzegajace praw cztowieka i praw pracowniczych®,

W ostatnich latach dynamicznie rozwija si¢ ruch antykonsumpcyjny rozu-
miany jako wycofanie si¢ z form konsumpcji charakterystycznych dla tzw. zachod-
niego stylu zycia i przyjecie tych form, ktore sg przyjazne srodowisku natural-
nemu®°. Ruch ten opiera sie na zaloZeniu, iz konsumpcjonizm jest zagrozeniem dla
duchowosci wspotczesnego cztowieka i jego systemu wartosci. Formami dziatania
tego ruchu jest, po pierwsze, organizowanie radykalnych bojkotéw konsumenckich,

3% p.w. Ballantine, S. Creery, Christ and Consumerism: An Introduction [w:] Christ and Consumerism.
Critical reflections on the spirit of our age, red. C. Bartholomew, T. Moritz, Paternoster Publishing,
Carlisle 2009, s. 1.

87 A. Etzoni, Voluntary Simlicity: characterization, select psychological implications and societal con-
sequences, ,,Journal of Economic Psychology” 1998, vol. 19, nr 5, s. 620-623.

3 R.W. Belk, G. Ger, Consumption in Affluent Societies [w:] Encyclopedia on Sustainable Development,
red. E.F. Moran, UNESCO 2011, http://www.eolss.net/sample-chapters/c11/e1-11-07-03.pdf (data do-
stepu: 18.04.2014).

3 A, Lewicka-Strzatecka, Konsumeryzm kontra konsumeryzm, ,Annales. Etyka w Zyciu Gospo-
darczym” 2003, vol. 6, s. 136.

40 |.R. Black, H. Cherrier, Anti-consumption as part of living a sustainability lifestyle: daily practices, con-
textual motivation and subjective values, , Journal of Consumer Behavior” 2010, vol. 9, nr 6, s. 467-487.
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po drugie, rezygnacja z posiadania dobr i wycofanie si¢ ze §wiata konsumpcji i za-
mieszkiwanie w swoistych komunach, tzw. squatach, ktére staja si¢ centrami pro-
pagujacymi styl zycia oparty o antykonsumpcje, po trzecie, propagowanie nowych
zachowan konsumpcyjnych, np. wytwarzanie we wlasnym zakresie produktow lub
reperacja juz posiadanych dobr, rezygnacja z transportu samochodowego na rzecz
poruszania si¢ rowerem, negowanie konsumpcji produktow z zyjacych istot, odzy-
skiwanie produktow wyrzuconych na $§mieci (dumpster diving) i pozyskiwanie pro-
duktow bez wydatkow pienieznych (shop lifting)*.

Skuteczno$¢ dziatan ruchéw konsumenckich na rzecz ograniczania konsump-
cji zagrazajacej srodowisku naturalnemu zalezy w duzym stopniu od ich form od-
dzialywania na producentow. Zauwaza to Papiez Franciszek w encyklice poswig-
conej problemom ekologicznym, gdzie pisze, ze ruchy konsumenckie, ktorym udaje
si¢ sprawi¢, by nie nabywano niektorych produktow skutecznie wpltywaja na
zmian¢ funkcjonowania przedsi¢biorstw, zmuszajac je do rozwazenia oddziatywa-
nia na $rodowisko oraz przemyslenia modeli produkcji*.

Wszystkie opisane formy dekonsumpcji charakteryzuja si¢ dazeniem do racjo-
nalizacji dziatan ludzi w obszarze konsumpcji. Wspomaga ten proces wzrost Swia-
domosci konsumenckiej zwigzanej z postrzeganiem zagrozenia wynikajacego
z nadmiernej konsumpc;ji dla srodowiska naturalnego, jak i dla trwatych relacji mig-
dzyludzkich

5. Zakonczenie

Refleksja nad wspotczesng konsumpcja sktania nas do sformutowania wniosku
0 wystgpowaniu swoistego paradoksu: mianowicie z jednej strony ma miejsce dal-
sze rozprzestrzenianie si¢ konsumpcjonizmu na nowe obszary zycia spotecznego
np. na religi¢ i tworzenie przyczotkow w spoteczenstwach biednych, w ktorych war-
tosci konsumpcyjne stajg sie coraz bardziej atrakcyjne, a z drugiej strony stopniowo
rozwija si¢ $wiadomos¢ ograniczania nadmiernej konsumpcji, co znajduje odbicie
W tworzeniu si¢ nowej orientacji, tzw. dekonsumpcji. Jednak pomimo wielu prze-
stanek $wiadczgcych o zmianie pogladéw na wspodtczesng konsumpcje nadal naj-
wazniejszg orientacjg jest konsumpcjonizm, ktory oferuje miraz szczescia i przy-
jemnego zycia w §wiecie konsumpcji. Gléwnym skutkiem zachowan konsumentow
pod wptywem konsumpcjonizmu jest brak umiaru w zakupach, czyli konsumowa-
nie ,,dla samej konsumpcji”.

Czy zatem jest alternatywa dla stylow zycia propagowanych przez konsump-
cjonizm? Wydaje si¢, ze moze nig by¢ orientacja na zréwnowazona konsumpcjg.
Wraz ze wzrostem nadmiernej konsumpcji pojawiaja si¢ postawy krytyczne wobec

4L L. Portwood-Stacer, Anti-consumption as tactical resistance: Anarchists, subculture, and activist
strategy, ,.,Journal of Consumer Culture” 2012, vol. 12, nr 1, s. 92.

2 papiez Franciszek, Encyklika Laudato SI' Ojca Swietego Franciszka poswiecona trosce o wspélny
dom, 2015, s. 164, https://w2.vatican.va/content/dam/francesco/pdf/encyclicals/documents/papa-france-
sco_20150524_enciclica-laudato-si_pl.pdf (data dostepu: 2015).
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konsumpcjonizmu, przejawiajace si¢ w dazeniu do umiaru w nabywaniu nowych
dobr i poszukiwaniu oraz spozywaniu produktow, ktdre nie niszcza srodowiska na-
turalnego. Ludzie przejawiajacy takie postawy za punkt odniesienia przyjmuja war-
tosci zwigzane z odpowiedzialnoscig i sprawiedliwo$cig. Moralno$¢ ta wplywa na
tworzenie si¢ postawy wspolodpowiedzialnosci konsumenta za proces degradacji
srodowiska naturalnego. Zdecydowane stanowisko zajmuje w tej kwestii nauczanie
spoteczne Kosciota. Papiez Franciszek w encyklice Laudato si' poddaje krytyce
nadmierng konsumpcje prowadzaca do degradacji srodowiska naturalnego. Uwy-
pukla koniecznos$¢ przejscia od konsumpcji do poswiecenia, od chciwosci do wiel-
kodusznosci, od marnotrawstwa do zdolnosci dzielenia sig, do ascezy, ktora «ozna-
cza uczenie sie dawania, a nie po prostu rezygnowania (...)*%. Zatem mozna ocze-
kiwaé wzrostu liczebno$ci tej grupy konsumentow, ktorzy swiadomi szkod, jakie
wywiera nadmierna konsumpcja w $rodowisku naturalnym, zmienig nawyki kon-
sumpcyjne na przyjazne srodowisku i innym ludziom.
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