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SWIAT KONSUMPCJII:
PRZEKRACZANIE WEASNEGO EGO

1. Konsumpcja jako podstawowa ,narracja zycia”

Wymowne jest zdanie Z. Melosika, ze konsumpcja stata/staje sie podstawowg nar-
racja zycia’. To po prostu oznacza m.in., ze egzystencja ludzi zmienia si¢ w zly sen,
w ktérym nic si¢ nie spelnia ostatecznie, ale ciaggle si¢ $ni. Reszte zrobig specjalisci
od marketingu i reklamy. Zadbaja o:

- przyjemnos¢ i rados¢, ale nigdy do konca;

- marketingowe ,,wylapywanie unikatowego samego siebie”, ale nigdy do
konca;

- poczucie ,bogactwa” osobowosci, »istnieje przeciez wielu TY i mozesz wy-
bra¢ na dany moment jednego z nich, ale nigdy do konca;

- uwolnienie od poczucia sprzecznych motywéw, pragnien, fantazji, albowiem
idealny konsument to KACZOR DONALD NA ZAKUPACH, ale nigdy do
konca;

— przekonanie, ze liczy sie TOZSAMOSC TYPU SUPERMARKET, albowiem
wlasnie tam mozesz konstruowac si¢ i rekonstruowac w sposéb wolny i do-
wolny, ale nigdy do konca;

- kredyty i plastikowe pieniadze tylko po to, abys mogt wszystko wrzuci¢ do
koszyka... SWOJE] TOZSAMOSCI.

Nie dos¢, ze wspolczesna rzeczywisto$¢ coraz czgéciej i coraz bardziej przypo-
mina ,MACRO CASH?”, to jednocze$nie kultura coraz bardziej i coraz czgsciej

1 7. Melosik, Postmodernistyczne kontrowersje wokét edukacji, Torun 1994.
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staje si¢ wirtualnym towarem; mtodzi za$ sg jej gorliwymi wyznawcami i konsu-
mentami. McSwiat to jedynie wielkie rozrywkowe zakupy. Domy towarowe, mul-
tipleksy, parki tematyczne, stadiony, sieci restauracji szybkiej obstugi, telewizja
z coraz liczniejszymi telesklepami - t3cza si¢ w jedno wielkie przedsigbiorstwo,
ktore w pogoni za zyskiem przeksztalca ludzkie dusze. Dzieci o wiele krdcej prze-
bywaja w szkole, kosciele, bibliotece, lokalnym osrodku ustugowym, w siedzibie
organizacji spotecznych czy na boisku, a o wiele dtuzej - w ktéryms$ z komercyj-
nych przybytkéw nowego swiata. Hollywood i jego satelity poddaja je oddziatywa-
niu inzynierii obrazu, jak to nazywajg ludzie Disneya. Migkka wtadza wirtualnych
korporacji, przede wszystkim w telesektorze inforozrywki, hipnotyzuje globalng
mediologig, ktéra przenika do $wiadomosci, wykorzystujac reklamy, literature fak-
tu i fikcje literacka, mitotwdrstwo i pokrewne mu wspétczesne kupczenie obraza-
mi: ,,(...) mediologia — pisze B.R. Barber - przemienia Zycie w konsumowanie,
konsumowanie w znaczenie, znaczenie w fantazj¢, fantazje w rzeczywistosc, te za$
w rzeczywisto$¢ wirtualng, a zamykajac krag z powrotem, przetwarza rzeczywi-
sto$¢ wirtualng na prawdziwe zycie (...) ™. Staje si¢ oczywiste, ze ta migkka wltadza
opiera si¢ na ustugach nakierowanych na umyst i ducha. Ten mariaz techniki tele-
komunikacyjnej z informacja i rozrywka - jak pisze przywotany autor - zawlaszcza
coraz bardziej sfere dobr konsumpcyjnych, a jego celem jest ni mniej, ni wiecej,
tylko ludzka dusza.

Wspolczesna kultura konsumpcji, charakterystyczna dla materializmu $wiata
wspolczesnego, znajduje wielu poplecznikow. Szczegolnego znaczenia nabiera
rozpowszechniona na szeroka skale przez media (np. Internet, reklamy) globali-
zacja procesow ekonomiczno-kulturowych, dochodzenie do specyficznego zjed-
noczenia prawie catego $wiata. Chociaz wystepuja w nim znaczace réznice pod
wzgledem politycznym czy $wiatopogladowym, jednocze$nie przyjmowany jest
podobny wzorzec konsumpcji. Rzeczywisto$¢ jawi si¢ jako wielki park tematyczny,
swoisty Disneyland na skale §wiata, okreslony mianem McSwiata, a zatem szybkie
jedzenie, szybka muzyka, szybkie komputery jako symbole wspdlczesnego $wiata,
jako symbole wszechobecnego rynku. Rynek 6w to $wiat atrakcyjnych towaréw,
ktére mozna i nalezy sprzeda¢ jako kolejne wrazenie, ktére mozna przekonstru-
owa¢ tak by byt na nie popyt®. Wedlug R. Lukaszewicza, McSwiat to przede wszyst-
kim wytwor kultury masowej napedzanej przez niepohamowang konsumpcje, to
uwodzicielska mieszanka handlu, iluzji, manipulowanych pragnien i zastepczego

2 B.R. Barber, Dzihad kontra McSwiat, Warszawa 2001, s. 98.
3 Ibidem,s. 98.
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zadowolenia, zysk ponad ludzi (70% rynku §wiatowego jest w rekach 500 korpora-
cji; bezrobotni sa odpadami spoleczenstwa wydajnego; wg pisma ,,Forbes” siedmiu
najbogatszych dysponuje majatkiem 204 mld dolaréw; 20% ludnosci wytwarza
i zbiera 80% nadwyzki débr)*. McSwiat tworzy zbiorowa nieracjonalnogé, ktéra
opiera si¢ na konsumpcji i szeroko pojetej logice zysku. Wystepuje zgubna iluzja,
odnoszaca si¢ do emocji pojedynczego konsumenta, ktéra sktania go do zarliwego
popierania tego, co oferuje nam wspolczesny $wiat. Istotne jest dla jednostki tylko
to, co kreuje jej egzystencje, a wigc kuszenie wizjg niskich cen ogélnie dostepnych
towardw. Zatraca si¢ poczucie bycia w danej zbiorowosci - jako cztonka spoleczen-
stwa, obywatela, pracownika, ktory nie poswieca nalezytej uwagi problemom do-
tyczacym lokalnych kultur czy degradacji srodowiska naturalnego. Nastepuje re-
dukcja pojecia patriotyzmu, wystepuje brak troski o otaczajace $rodowisko
i o eksponowanie siebie jako czlonka spoleczenstwa. Liczy sie dla cztowieka miejsce
pracy (widmo utraty owego miejsca pracy), pogon za dobrami konsumpcyjnymi —
trwa dominacja tak zwanego wyscigu szczurow, ktory jest charakterystyczny dla
naszego czasu, staje sie zjawiskiem coraz powszechniejszym.

Styl zycia we wspolczesnej kulturze wyznaczony jest przez konsumpcje -
konsument preferuje swiat szeregu doznan na plaszczyznie osiggania radosci,
zabawy (jako celu samego w sobie), przyjemnosci, osiggania szerokiej gamy wra-
zen, tak by mogl urzeczywistni¢ samozadowolenie, wykazuje on dazno$¢ do
ekspresji. To czyni ztudny obraz realizacji swoich pragnien, popada sie w schi-
zofreniczno$¢ kultury konsumpcyjnej, bo przeciez pragnienia sg tu i teraz, ale
nigdy nie sg realizowane do konca. Drapiezne reklamy ksztaltuja sylwetke kon-
sumenta przez indoktrynacj¢ (bombardowanie informacjami), by posiadal on
sprzeczne motywy i pragnienia reklama ma wzbudza¢ fantazje, wyimaginowa-
nie. Swiat konsumenta wiruje wokét tak zwanych swigtyrn konsumpcji®. Wabig
go nieustannie katalogi sprzedazy wysytkowej, podaza nieustannie do centréw
handlowych, ktére swiadomie i podstepnie (metoda marketingu) wsysaja jego
tozsamos¢ i narzucajg, kim ma by¢, a zarazem obiecujg niepowtarzalno$¢ ,,uni-
katowego samego siebie”. Przyktadem moze by¢ hasto jednej z reklam telewizyj-
nych: Bgdz sobg, wybierz Pepsi.

Jak zauwaza R. Lukaszewicz na §wiatynie konsumpcji sktada sig:

- zycie jako konsumpcyjny spektakl;
- kup - uzyj - wyrzué;
- zjedz i spadaj;

* R.Lukaszewicz, Studia nad alternatywami w edukacji, Wroctaw 2002.
° G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, Warszawa 2001.
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- kolonizacja dziecinstwa przez konsumpcje;
- wszystko mozesz wrzuci¢ do koszyka ... wlasnej tozsamo$ci®.

Zdaniem Z. Baumana najbardziej zgubny wplyw kultury konsumpcyjnej pole-
ga na tym, iz ,obiecuje, ze lekarstwo na wszystkie nasze klopoty lezy gotowe na
sklepowej polce i trzeba tylko umiec je znalez¢. Obietnica ta pociaga za sobg trzy
skutki, jeden bardziej zgubny od drugiego. Po pierwsze, prowadzi do ,,spolecznego
nieuctwa” — zniecheca do nabywania umiejetnosci wspdlnego z innymi szukania
wyjscia z klopotow poprzez dyskusje i negocjacje, wpajajac ludziom przekonanie,
ze podczas najblizszej wyprawy do sklepu sami, znacznie mniejszym wysitkiem
i kosztem, znajda poszukiwane rozwigzanie. Po drugie, skfania do wniosku, iz
radzenie sobie z zyciowymi problemami jest zajeciem, ktére najlepiej uprawiaé
w pojedynke, tak jak nabywanie débr konsumpcyjnych, ze uprawiajac je razem
z innymi, niczego si¢ nie zyska. Trzeci wreszcie skutek polega na tym, by tak rzec,
usuwaniu objaw6w zamiast leczenia choroby; w zadnym bowiem sklepie, cho¢by
z najwieksza pilnoscig i gorliwo$cia oddawac sie zakupom, nie znajdziemy leku
zdolnego usuna¢ spoleczne przyczyny nekajacych nas problemoéw, a jedynie recep-
ty na zlagodzenie spowodowane tymi problemami zgryzot (albowiem, zajeci po-
szukiwaniem recepty wraz ze stosowanym sprzetem, zapominamy po prostu
o swoich klopotach). Gdzie pojawia si¢ konsument, tam ginie obywatel. Wraz z na-
bywaniem sprawnosci konsumenckich wiedna sprawnosci obywatelskie™”. Zyjac
w spoleczenstwie konsumentdw, jesteSmy postrzegani, oceniani, chwaleni albo
ganieni wedlug standardow panujacych w takim spoleczenstwie; ci, ktorzy z jakiejs
przyczyny nie potrafig sie do tej gry wlaczy¢ na dobre, sa w oczach innych pozba-
wieni godnosci, a wiec upokorzeni. Przyjecie zachodnich wzorcow konsumpcji
stalo sie faktem?.

2. 0 wspétczesnym spoteczenstwie konsumpcyjnym

Postmodernizm wyraznie wskazuje na dominacje konsumpcji, ktéra stanowi naj-
istotniejszy uklad odniesienia w spolfeczenstwach ponowoczesnych (dotyczy to
zaréwno jednostki, jak i makrostruktur spolecznych). To okres konca dominacji

6 R.Lukaszewicz, Wyklad multimedialny - Wolne Inicjatywy Edukacyjne, Wroctaw 2003.

7 Z.Bauman, O pozytkach z watpliwosci. Rozmowy z Zygmuntem Baumanem, Warszawa 2003,
s. 145.

8 L.Brown, Ch. Flavin, H.E. French, Raport o stanie $wiata. U progu nowego tysigclecia, Warsza-
wa 2000, s. 72.
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wielu zjawisk epoki nowoczesnej, kres przewagi produkeji jako podstawy gospo-
darki, kres powstrzymywania sie od przyjemnosci. Zyjemy w $wiecie przygodno-
$ci, $wiecie, w ktérym zyje sie bez gwarancji. Przygodnos¢ bytu oznacza istnienie
bez pewnosci. Nowoczesnos¢ tak tresowala swych podopiecznych, by czuli sie jak
w domu, gdy determinowata ich konieczno$¢, a gubili sie w obliczu przygodnosci.
Pouczata ich, ze przygodno$¢ nie dos¢ jeszcze nadzorowanego $wiata jest zrodtem
ich zagubienia i niepokoju, od ktérego moga sie¢ wybawi¢ tylko wtedy, gdy wynio-
sa byt wlasny, nowoczesny, do rangi powszechnie obowiazujacej normy, likwidujac
tym samym wszystko, co od niego odmienne i ,jako takie - owocujace przygod-
nosciag egzystencji. Rozpowszechnione dzi$ szeroko poczucie zagubienia jest po-
niekad osagdem owej tresury i owych pouczen”. Zyciu towarzyszy ponowoczesna
$wiadomo$¢, swiadomos¢ przygodnosci, jak pisze Z. Bauman, ,,ze wyjscie ze stanu
niepewnosci jest, jak sam 6w stan, niepewne; ze wybawienie od przygodnosci jest
tak samo przygodnym, jak 6w stan, z ktérego ma wyprowadzi¢”*°.

Wzorce spoleczne, ktdre s rozpowszechnione, promowane przez media i ry-
nek, propaguja nastawienie jedynie na zysk. Zatem wzorce spoleczne to uznanie
konsumpcji za naturalna, niezbywalng i moralnie zobowiazujaca ceche czlowieka.
Czlowiek edukowany w mysl owych wzorcéw spotecznych przestaje by¢ krytyczny,
poddaje sie specyficznemu tokowi rozumowania otaczajacej rzeczywisto$ci. Ide-
ologia zarysowana powyzej wiaze si¢ z przekonaniem, Ze to, co nas otacza, $wiat,
w ktérym zyjemy/bedziemy zy¢, jest najlepszym z mozliwych §wiatow, jest wiatem
jedynym do pomyslenia'!, a wiec stanowi optymalny wybor naszej egzystencji,
egzystencji wirujacej wokot wieku konsumpgji. Panuje tu ideologia moralnego
obowigzku ciezkiej pracy na rzecz moralnego obowigzku radosnej i nieskrepowa-
nej konsumpcji, a wszelkie proby ucieczki przed tak patologiczng obywatelskg
odpowiedzialnoscig przynosza grozbe uznania jednostki za aspoleczng, za pozba-
wiona prestizu spolecznego. Dominuje konsumpcyjny wzorzec osobowosci, kult
przyjemnosci, otaczanie si¢ przedmiotami dajagcymi zgubne poczucie egzystencjal-
nej pelni, szczescia i adekwatnosci do panujacego stylu zycia, a wigc obowiazujacej
mody i wlasnej fantazji. Nalezy mie¢ na uwadze, Ze w modzie wystepuja nieustan-
nie zmiany, prowadzace do stalego nienasycenia konsumenta, ktéry zmuszony jest
do niekonczacej si¢ pogoni za tym, co przynosi mu satysfakcje i poczucie samoza-
dowolenia. Kupowanie pozadanego produktu, spelnienie zachcianki tu i teraz - to

9 7. Bauman, Wieloznacznosé nowoczesna — nowoczesnos¢ wieloznaczna, Warszawa 1995,
s. 263.

1% Tbidem, s. 286.
7. Melosik, Postmodernistyczne kontrowersje wokdt edukacji, Torut 1994, s. 195.
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tylko ztudna droga, ktora de facto nie wypelnia egzystencjalnej pustki. Bo przeciez
gdy nastepny towar jest w zasiggu naszego pragnienia, osiaganie kolejnego, lepsze-
go towaru, lepszego zakupu, tworzy swoiste bledne koto napedzajace magiczny
swiat konsumpcji. Unosi sie tu widmo ciaglego niedosytu, braku satysfakeji, albo-
wiem im wigcej mam, tym wiecej pragne. Dominuje etos konsumpcyjny, oparty
na wolnosci jednostki w sferze dokonywania wyboréw. Jednak wybory owe sg §ci-
$le wtloczone w sama konsumpcje. Wedlug Z.Baumana zauwazamy wystepowanie
zjawiska dotyczacego rynku i konsumpcji, stanowigcego staly czynnik podziatu
spoleczenstw, a emancypujaca w swej istocie kategoria roznicy stala si¢ w spote-
czenstwie konsumpcji narzedziem owego etosu konsumpcyjnego. Wizja genero-
wania coraz to wigkszych zyskow dominuje w zyciu spoteczenstwa konsumpcyj-
nego'’

W dziedzinie konsumpcyjnej prym wiedzie skonstruowany dowolny typ zain-
scenizowanej osobowosci, osobowosci, ktéra famie sztywne podziaty i nakazy, cha-
rakterystyczne dla epoki modernizmu (,,musisz by¢ taki, a taki”). W spoleczen-
stwie konsumpcyjnym okresu postmodernistycznego wielkie réznice stajg sie
swoistg metanarracjg. Sylwetka konsumenta to tak zwana tozsamo$¢, ktéra cha-
rakteryzuje sie tym, iz jest ptynna i pozbawiona wszelkich schematéw, a wiec nie-
okreslona i zmienna (,,Kaczor Donald idzie na zakupy” - owa metafora ukazuje
konsumenta pelnego sprzecznych motywoéw i fantazji, nieprzewidywalnego i zdol-
nego do wszystkiego).,, W spoleczenstwie konsumpcji - pisze Bauman — mamy do
czynienia z »dyscyplinowaniem« ogolnego sposobu zycia (zycie poprzez konsump-
cj¢), przy jednoczesnym zrdéznicowaniu szczegélowych przejawow (wybory kon-
sumpcyjne). Czlowiek zyje wiec w hiperprogramie wyboréw, nie moze jednak
wyj$¢ poza program. (...) mozliwosci jednostek w sferze podejmowania wyborow
(...) maja charakter z géry zdeterminowanej sieci uktadéw. Jednostka wchodzi
w 0w uklad niczym w komputerowy hiperprogram — ma mozliwo$¢ dokonywania
wybordéw, a kazdy wybor otwiera przed nig kolejny uklad wyboréw. Nie moze
jednak tworzy¢ ukladéw - socjalizacja prowadzi ja do akceptacji ukltadow juz ist-
niejacych, a te wyprowadzone s3 z ideologii konsumpcji”*?.

Cechg charakterystyczng spoleczenstwa konsumpcyjnego sa miedzy innymi
takie szerzace sie zjawiska, jak: zanik poczucia granicy pomiedzy kulturg wysoka
a kulturg masowa, zatracenie granicy pomiedzy sztuka a Zyciem codziennym (np.
muzyka powazna w toaletach doméw towarowych), poruszanie si¢ w obszarze
fantazji, marzen, tesknoty za kims innym, a nie tym, kim si¢ obecnie jest, ,,spekta-

12 7 Bauman, Globalizacja, Warszawa 2000, s. 95-99.
13 Ibidem, s. 204
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kularne Zzycie na pokaz” (ekskluzywny ubiér, dom, samochod, urlop w egzotycz-
nych krajach). Tak wiec wartosci, ktore wspolczesnie preferuje konsument, posia-
daja wydzwigk emocjonalny - kupuje on, by polepszy¢ swoje samopoczucie.

Zyjemy w epoce, w ktorej staczamy si¢ w konsumpcyjny narcyzm (okre$lenie
B. Barbera). Zyciu naszemu towarzyszy etos wmuszonej dzieciecosci, czyli infan-
tylizacja (ujeta metafora ukazuje zbanalizowanie towaréw i ogtupianie klientéw
w postmodernistycznej gospodarce globalnej, wytwarzajacej, jak si¢ wydaje, wiecej
dobr niz ludzie potrzebuja oraz wskazuje na fakt, ze na rynku, gdzie klientéw nigdy
nie jest do$¢, celem zabiegéw marketingowych staja si¢ dzieci), $cisle zwigzana
z wymogami konsumpcyjnego kapitalizmu w warunkach globalnej gospodarki
rynkowej. Etos infantylizmu ksztaltuje dzi$ ideologie i zachowania spoleczenstwa
konsumenckiego, stanowigc zagrozenie dla ogoétu. Infantylizacja dorostych staje
sie dzi$ faktem™. Konsumenci to nowy rodzaj kosmopolitow, nie reagujacy na
apele demokracji, ktora jest zasciankowa, a rynki zas staja sie kosmopolityczne, bo
zglobalizowane. ,,Kapitalizm zalezy od zakupdw, czyni z nas nie tylko dzieci, ale
dzieci globalne™”.

Opor wobec dominacji wzoréw konsumpcji jest niezwykle trudny, poniewaz
nie jest sprowadzony do $wiadomego zniewolenia, lecz uchodzi za przejaw wolno-
$ci i szczgscia (wolnos¢ — to wolnos¢ do wyboru szerokiej gamy produktow). We-
diug Melosika: ,,W spolecznej walce o ksztalt znaczen wielkie korporacje odniosty
ogromny sukces. Zdotaty one utozsami¢ wolno$¢ z »wolnoécig do konsumpcji«.
Pojecie wolnosci zostalo zrekonstruowane, zredukowane i przemieszczone. Ma juz
niewiele zwigzku z tradycyjng polityka, taczone jest natomiast z doswiadczeniem
przyjemnosci i urzeczywistnieniem konsumpcyjnych marzen”*. Szczegdlnego
znaczenia nabiera problem konsumpcji we wspotczesnym spoleczenstwie, odgry-
wajac specyficzng role piorunochronu, przenosi konflikty i napiecia z dziedziny
politycznej i ekonomicznej w sfere konsumpgji, by zostaly tam one symbolicznie
rozladowane. W poréwnaniu z dominacja opartg na represjach taki rodzaj znie-
wolenia wydaje si¢ niegrozny i przyjemny*’. B.R. Barber stwierdza, ze ,ideologia
wyboru pozornie wyzwala cialo (mozna wybrac jeden z szesnastu gatunkéw pasty
do zgbow, jedenastu modeli pickup'éw, jedng z siedmiu marek obuwia sportowe-
go), ale tragicznie ogranicza mozliwo$¢ prawdziwego wyboru, jakiego dokonuje
dusza (nie wolno si¢ zdecydowa¢ na to, zeby nie wybiera¢, czyli wycofac sie z ryn-

4 B.R. Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i polyka obywateli,
‘Warszawa 2008, s. 10-12.

15 Tbidem, s. 497.
16 7. Melosik, Postmodernistyczne kontrowersje wokdt edukacji, Torut 1994, s. 203.
" Ibidem, s. 202
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ku - odrzuci¢ wymagania ciata)”®. Taka ideologia wolnosci i zniewolenia prze-
kresla mozliwo$¢ percepcji szerszych problemoéw spotecznych (ogranicza je jedynie
do indywidualnych probleméw jednostki, sytuujac je w sferze konsumpcji). Unie-
mozliwia to podjecie alternatywnych préb rozwigzania kryzyséw i zarazem niszczy
poczucie obywatelskosci, wspolnoty i politycznego zaangazowania, burzac funda-
ment demokracji. Zdaniem B.R. Barbera, zanik podstawowych cnét obywatelskich
obok krwawych tendencji separatystycznych, etnicznych i religijnych stanowi za-
grozenie dla demokracji i warto$ci cywilizacyjnych z nig zwigzanych. Autor ten
dokonuje rozgraniczenia dwoch zjawisk uznawanych powszechnie za jednos¢, to
jest neoliberalnego wolnego rynku i obywatelskiej demokracji, wskazujac, iz neo-
liberalny wolny rynek wprawdzie powstal i rozwinat si¢ dzieki demokratyzacji,
jednakze jest nieokietznany i niekontrolowany oraz wrogi demokracji. ,,Zwycie-
stwa kapitalistycznego neoliberalizmu pozbawily w ostatnich latach rynek demo-
kratycznego nadzoru i regulacyjnego wsparcia. Na arenie migdzynarodowej takie
instytucje finansowe, jak Swiatowa Organizacja Handlu i Miedzynarodowy Fun-
dusz Walutowy, wykorzystaly w praktyce ideal wolnego handlu do walki z obywa-
telskim konsumeryzmem. Oddolne akcje bojkotu sa czgsto przez globalnych biu-
rokratéw, kierujacych tymi instytucjami, uwazane za akcje odgorne, »panstwowe,
sa oznakg oficjalnego protekcjonizmu i w $wietle wigkszosci przepisow reguluja-
cych miedzynarodowa wymiane handlows i finansowa, narzuconych przez wspo-
mniane instytucje, uznawane s3 za nielegalne. Pozbawia to obywateli (i cale
panstwa) wszelkich mozliwosci obrony przed grabiezczymi praktykami anarchicz-
nego globalnego, kapitalizmu rynkowego”*.

Dominujaca logika zyskéw rzadzaca rynkiem staje si¢ regulatorem caloksztat-
tu zycia spolecznego, pomijajac dobro publiczne. B.R. Barber podkresla, iz zaist-
niatemu zjawisku nalezy przeciwstawia¢ si¢ poprzez etyke konsumpcji, poprzez
szerzenie pojecia dobra wspolnego, aktywnosci obywatelskiej i demokracji uczest-
niczacej, propagowanie obywatelskiego konsumeryzmu i globalnego obywatelstwa.
Stanowi to istotny czynnik walki z niesprawiedliwo$cia i dominacjg wielkich kor-
poracji. Jednakze — zdaniem Barbera — owa strategia jest niewystarczajaca wobec
wyzwan McSwiata, w ktérym spoleczenistwo konsumpcyjne utozsamiane jest z de-
mokracjg.

Konsumpcyjne potrzeby we wspoélczesnym spoleczenstwie wytwarzane
sa sztucznie, wprowadzaja cztowieka w zycie pelne utopii. Prym wiodg korporac-

18 B.R. Barber, Dzihad kontra McSwiat, Warszawa 2001, s. 202
19 B.R. Barber, Skonsumowani..., s. 459-460.
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je i odnoszg one sukces, manipulujac spoteczenstwem konsumpcyjnym. Strategie
rozwojowe wielkich korporacji wptywaja nie tylko na zycie prywatne jednostek,
ale wrecz determinuja polityke migdzynarodows.

Konkludujac, spoteczenstwo konsumpcyjne cechujg takie wlasciwosci, jak:

— charakter podmiotowy: konsumpcja jako $rodek do wyeksponowania wia-
snej odrebnosci i niepowtarzalnosci (jednostkowa tozsamos¢) konsument
zobligowany do podejmowania niezliczonej ilosci decyzji stricte o charak-
terze konsumpcyjnym (nie tylko w zakresie dobr zaawansowanych technicz-
nie i technologicznie, ale takze w przypadku dobr codziennego uzytku);
koniecznos¢ ciaglego dazenia do poglebiania swojej wiedzy, nowej wiedzy,
tak, aby nie czu¢ sie wyalienowanym wzrost szacunku i uznania, tych, ktorzy
posiadaja wiedzg na temat nowych technologii i produktéw wszechobecna
konsumpcja wérdod dzieci, mtodziezy i ludzi starych uprzedmiotowienie
czlowieka (relacja czlowiek — produkt);

— charakter kulturowy: rozw¢j kultury hedonizmu (sfera rozrywki, przyjem-
nosci, wypoczynku, konsumpcja kulinarna itd.) wzrost znaczenia wolnego
czasu (odpoczynek i podrézowanie niezaleznie od statusu spotecznego),
wypracowanie nowej formy podkreslania statusu;

— charakter estetyczny: inna forma zaspakajania potrzeb estetycznych - wize-
runek hipermarketéw; wielo$¢ roznorodnych stylow (moda ma wiele roz-
nych postaci); kult ciala (dbatos¢ o stan fizyczny, psychiczny — odnowa
biologiczna; czy ekologiczny sposob odzywiania si¢); zawlaszczenie prze-
strzeni cztowieka w relacji kontaktu z reklama;

- charakter marketingowy: oferta towarowa, system ratalny i kredytowy; po-
sezonowa obnizka - pozorny egalitaryzm konsumpcyjny; zwiekszenie licz-
by produktéw jednorazowych; upowszechnienie sie wzoréw konsumpcyjnych
przekazywanych przez masmedia i Internet dzieki mozliwo$ciom technolo-
gicznym; przejscie od fetyszyzmu towaréw indywidualnych do fetyszyzacji
masowej; wzrost konsumpcji ustug, kreowanie sztucznego popytu, tworze-
nie wyimaginowanych potrzeb konsumpcyjnych; znaczenie dziatan marke-
tingowych (techniki sprzedazy)®.

20 M. Bogunia-Borowska, M. Sleboda, Globalizacja i konsumpcja. Dwa dylematy wspétczesnosci.
Krakow 2003, s. 160-161.
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3. Inna wizja zycia

Ludzie powinni zy¢ w przeswiadczeniu, ze pieniadz jest srodkiem do zycia, a nie
jego celem. O sposobie Zycia nie moze on decydowac, lecz winny decydowacémitos¢
do kogo$, przyjazn, powotanie, odpowiedzialno$¢ za los innych ludzi, poswigcenie
sie dla jakiej$ grupy, instytucji lub wiara w jakas wazng sprawe. Czlowiek powinien
osiggac sens zycia w stuzbie dla innych, przyczyniajac sie¢ w ten sposdéb do ksztal-
towania wlasnego, godnego Zzycia. Powinnismy odchodzi¢ od takiego zycia, w kto-
rym dominuje zZadza pienigdza, sukcesu jako celu samego w sobie. Wspinajac si¢ po
drabinie wyzej i wyzej, pozyskujac coraz to wiecej rzeczy i kontaktow, zatracamy
wyraz wlasnych przekonan i osobowoéci, stajac si¢ niewolnikami systemu. Z pew-
noscig nie sprzyja to wyzwoleniu ludzkiego ducha. A wtasnie cztowiek powinien
ksztattowa¢ samego siebie, powinien dba¢ o swoja tozsamos¢, poddajac sie kontroli
rzeczywisto$ci z pomoca ludzi go otaczajacych. Sami okreslamy, kim jeste$my i na
czym nam zalezy. Powinni$my przejawia¢ gotowos$¢ do zgody na siebie takim, jakim
sie jest i dazenie do tego, kim chcialoby si¢ by¢. Antidotum dla konsumpcyjnego
stylu zycia jest poszukiwanie samego siebie, ktore sprowadza sie do zwigzkéw z in-
nymi ludzmi, tworzac EGOIZM WLASCIWY. Jest on przyjeciem zobowiazania
pelnego zaangazowania, gdyz zatracamy si¢ poza sobg, tak, by znalez¢ ostatecznie
cel wyzszy od siebie, co powoduje, iz osiggamy pelng satysfakcje, poczucie zadowo-
lenia (paradoks epikureizmu). Czlowiek poprzez egoizm wiasciwy kreuje wlasne idee
i cele, wyzbywajac sie egoizmu. Stanowi to klucz do innego zycia, nieskierowanego
na zysk?'. Swiat powinien podazaé, zmienia¢ sie w kierunku przekraczania wlasnego
ego. Nalezy mie¢ na uwadze fakt, ze ewolucja jest permanentnym dowodem na ogra-
niczanie egoizmu, a procesy ewolucyjne dzialajg na rzecz wszystkich istot?.
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SUMMARY

The article tackles the vast problem affecting us — consumption as a basic “life narrative” It
tries to answer the question : is the world of consumption the only and right one for us? Con-
temporary life is surrounded by achieving a wide range of impressions, a tendency for pleasure
and rejoice when we satisfy our needs, we get self-satisfied. Corporations throw in a life style
which rotates around the so called “consumption haven” creating a kind of McWorld perceived
as collective irrationality, based on consumption and vastly known as profit logic.

Our life is accompanied by a figment of mass culture motored by unstoppable con-
sumption.

A person loses himself when leading a consumption style of life. People should live
convinced that money is a means for living and not the main goal. Way of life shouldn’t be
dependent on money, but love for somebody, friendship ,vocation, responsibility to other
peoples’ fate, dedication to a particular group, institution or the belief in an important issue.
The antidote for the pursuit of a consumption lifestyle should be the search of oneself,
forming of relationships with other people, creating the RIGHT EGOISM, which is a recep-
tion of responsibilities with full commitment, looking beyond ourselves, hence finding
a final goal higher than the self, going past our own ego.
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