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Streszczenie

Artykul poswigcony jest kwestiom demonstracyjnej konsumpcji. Przedstawiono w nim zarys
historycznych zmian w konsumpcji na pokaz. Omowiono znaczenie dobr z zawartoscia symbo-
liczna jako artefaktami charakterystyczng dla konsumpcji na pokaz. Zaprezentowano przemiany
postrzegania dobr z zawartoscig luksusu jako czynnika demonstracyjnej konsumpcji. Podkreslo-
no, ze dobra z zawarto$cia symboliczng tworza okreslony spdjny uklad symboli charakterystycz-
nych dla danego stylu zycia. Analizujac dobra konsumpcyjne, ich formy, znaczenie, status oraz
konteksty, w ktorych sa uzywane, wskazano na istotne zmiany, jakie zachodza w konsumpcji na
pokaz. Przedstawiono réwniez kompetencje spoleczne wykorzystywane w demonstrowaniu dobr
7 zawartoscia symboliczna. Zaznaczono, ze opis i wyjasnienie znaczenia symbolicznego dobr
konsumpcyjnych pozwala wzbogaci¢ analizy proceséw konsumpcji. W artykule autor zastanawia
sic nad odpowiedzia na pytanie, jaki ksztalt przyjmuje konsumpcja na pokaz na rynku konsu-
menckim w dzisiejszym konsumpcyjnym spoleczenstwie?
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Wprowadzenie

Dla przedsigbiorstw poszukujacych odpowiedniej strategii dzialania istotna
jest wiedza o procesach zachodzacych na rynku konsumenckim. Jednym z tych
procesow jest konsumpcja na pokaz. W szczegdlnosci dotyczy to spoleczenstw,
ktore jeszeze w latach osiemdziesiatych byly tzw. spoleczenstwami z deficytem
débr konsumpceyjnych. W sytuacji, gdy w wyniku rozwoju gospodarki rynkowej
pojawil si¢ nadmiar towaréw i uslug konsumpcyjnych, konsumenci zwrocili si¢
w strong konsumpcji dobr o charakterze statusowym. Jednym z rodzajow tych
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produktéw byly dobra luksusowe. Na przyklad w Polsce, pomimo wyraznych
oznak kryzysu gospodarczego, obserwuje si¢ staly wzrost ich sprzedazy. Przy-
kladem wspomnianego segmentu sa samochody uznawane za luksusowe; ro$nie
réwniez sprzedaz dobr markowych, obuwia, odziezy, okularéw, itp. Dla kon-
sumenta ni¢ jest najwazniejsza jedynie jakos¢ produktu, lecz przede wszystkim
marka. Prestizowa marka jest istotnym czynnikiem wplywajacym na decyzje
konsumenckie, zewnetrznym atrybutem zajmowanej pozycji spolecznej. Wzrost
sprzedazy markowych produktow wystgpuje rowniez w innych krajach postso-
cjalistycznych, np. w Chinach, gdzie produkty znanych marek zarezerwowane
sq dla tzw. elit i stanowig istotny element stylow zycia charakterystycznych dla
bogatych obywateli krajow zachodnich. Sa one wyrdéznikami zajmowanych
wysokich pozycji spolecznych. Aby ograniczy¢ dazenia mniej zamoznych
mieszkancéw Chin do posiadania markowych produktow, zakazano reklam
luksusowych dobr, ktore mialy promowac niepozadane postawy i negatywny
ctos spoleczny”.

Dobra posiadajace zawartos¢ symboliczng staja si¢ pozadane przez znaczna,
czgs¢ ludzi w krajach bylego bloku wschodniego. Konsument, podejmujac de-
cyzje o nabyciu okreslonego produktu, w mnigjszym stopniu bierze pod uwagg
potrzeby materialne, w wigkszym — swoje potrzeby socjalne (zwiazane z pozy-
cja spoleczna) i emocjonalne (np. budowa wlasnego ,ja”). Z tego powodu
przemianie ulegaja funkcje dobr — od aspektow praktyczno-uzytkowych po
imaginacyjno-symboliczne.

Autor poszukuje w ninigjszym opracowaniu odpowiedzi na pytanie: jaki
ksztalt przyjmuje konsumpcja na pokaz na rynku konsumenckim w dzisiejszym
konsumpcyjnym spoleczenstwie?

Kilka uwag o konsumpcji na pokaz

Po raz pierwszy zjawisko demonstrowania dobr przedstawil T. Veblen, kto-
ry, analizujac spoleczenstwo dziewigtnastowieczne, opisal przejawy konsump-
¢ji na pokaz. Wskazal, ze ten typ konsumpcji jest srodkiem do zdobywania pre-
stizu w klasic wyzszej 1 wsrdd arystokracji. Skupil si¢ przede wszystkim na
analizic wystgpowania tej formy konsumpcji w tzw. klasie prozniaczej, tj.
wsrod arystokracji, ktéra manifestuje swoj status poprzez préznowanie na po-
kaz. Wedlug niego, rywalizacja migdzy czlonkami tej klasy spolecznej prowa-
dzila do wystgpowania ostentacyjnej konsumpcji i takiego jej nasilenia, aby

2 M. Kruczkowska, Chinska telewizja nie moze reklamowaé luksusu, ,Gazeta Wyborcza”
z 8.02.2013.
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mogla by¢ podziwiana przez innych — ,konsumpcja niezbg¢dnych srodkow
utrzymania nie jest tytulem do chwaly, chyba ze w poréwnaniu z n¢dzarzami,
ktorym nie wystarcza nawet na minimum egzystencji’>. Aby konsumpcja mogla
przynosi¢ uznanie w oczach innych, nalezalo pokaza¢ to, co si¢ ma w nadmia-
rze, czego nie mozna do konca spozy¢. Zatem cecha charakterystyczng oma-
wianej konsumpcji bylo mamotrawienie dobr”, ktorych konsument mial za du-
z0. Dobra konsumpcyjne, ktore ludzie nabywali, mialy wywiera¢ wrazenie na
innych 1 w zwiazku z tym musialy by¢ widoczne dla tych, z ktérymi oni si¢
porownywali. T. Veblen, opisujac fenomen klasy prozniaczej, wskazal, ze kon-
sumpcja na pokaz jest zwigzana z pojgciem bogactwa jako wyznacznikiem po-
zycji spolecznej. Majatki bogatych ludzi, takie jak domy z duzymi ogrodami,
stajnic z konmi, galerie z dzialami sztuki, biblioteki z unikatowymi zbiorami
ksigzek — byly atrybutami niezbgdnymi do odrdzniania si¢ od innych. Oprocz
bogactwa rywalizowano o dobra, ktore speilniaja funkcj¢ demonstracyjna.
Czlonkowie tej klasy nie poszukiwali débr na rynku ze wzgledu na ich funkcje
uzytkowe, lecz ze wzglgdu na funkcje dystynkcyjne. Te funkcje musialy spel-
nia¢ zardwno zywnos¢, napoje, jak 1 ubrania, obuwie, wyposazenie domdw itd.
W warstwach wyzszych ekskluzywnos$¢ dobr powiazana z indywidualnymi
potrzebami stala si¢ wyznacznikiem standardu Zycia.

Wartoscia, jaka wniosla analiza T. Veblena do rozwazan nad konsumpcja
na pokaz, jest uwypuklenie znaczenia motywow spolecznych w konsumowaniu
débr. Chegé podkreslenia swojej pozycji poprzez posiadanie, uzytkowanie okre-
slonych dobr o charakterze statusowym jest jednym z gléwnych czynnikdéw
determinujacych zachowanie konsumpceyjne w konsumpcyjnym spoleczenstwie.

Do analizy problemu konsumpcji na pokaz w dzisiejszym spoleczenstwie
warto wykorzysta¢ koncepcj¢ smaku P. Bourdieu, ktory badal, w jaki sposéb
gusty powigzane byly z pozycja spoleczna w kulturze francuskiej w latach
szesédziesigtych’. Dla Bourdieu gust jest wskaznikiem przynaleznosci klaso-
wej, bowiem indywidualne wybory, ktore opieraja si¢ na zasadzie poczucia
smaku, sa zawsze wariantem praktyk klasowych. Okreslone uklady gustow,
upodobania dotyczace konsumpcji oraz praktyki zwigzane ze stylami zycia

3T. Veblen, Teoria klasy prézniaczej, PNN, Warszawa 1971, s. 88.

*T. Veblen stowa ,marnotrawienie” uzywa na okreslenie konsumpcji, ktéra nie stuzy do pod-
trzymywania ludzkiego zycia i zapewnieniu ogolowi ludzi minimum dobrobytu, lecz jako $rodek
wykorzystywany w rywalizacji o prestiz majatkowy lub sukces ekonomiczny. Kryterium decydu-
jacym jest odpowiedZ na pytanie, czy wydatek ten jest korzystny dla dobrobytu ogélu, czy tez jest
on podyktowany rywalizacja majatkowa. T. Veblen, Teoria klasy prézniaczej..., s. 90-91.

3>P. Bourdieu, Dystynkacja. Spoleczna krytyvka wiadzy sqdzenia, Wyd. Naukowe Scholar, War-
szawa 2005.
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umozliwiaja zbudowanie mapy gustow 1 stylow zycia w spoleczenstwie, ktéra
odpowiada w mnigjszym lub wigkszym stopniu podzialowi klasowemu. Dzigki
tej mapie mozna klasyfikowa¢ — na podstawie gustu — siebie jako przedstawi-
cicla okreslonej klasy, mozna tez klasyfikowac¢ innych. Co oczywiste, kazdy
musi dostosowac¢ konsumpcj¢ do ogélnego gustu ,,swojej” klasy. Za pomoca
débr o charakterze statusowym konsument demonstruje wige przynaleznosc
klasowa. Koncepcja gustu P. Bourdieu jest pomocna w wyjasnieniu wewngtrz-
nego mechanizmu demonstracyjnej konsumpgcji.

Z kolei H.R. Chaudhuri i S. Majumdar, opisujac w ujeciu historycznym
przejawy konsumpcji na pokaz, wskazali na istotne jej zmiany. Badacze na
podstawie pigciu kryteriow (typu struktury spolecznej, podstawowych przed-
miotdw konsumpcji, sil napgdowych konsumpcji, rodzaju grup konsumentow
1 podstawowych wymiardw zachowan) wyrdznili rézne etapy rozwoju demon-
stracyjnej konsumpcji® (tab. 1).

Tabela 1
Demonstracyjna konsumpcja w procesie zmian
Spoleczna Podstawowe Sity napedowe | Konsumenci | Podstawowe
struktura przedmioty konsumpgji wymiary za-
konsumpgji chowan
Pre-kapitali- dobra luksu- | militarna i poli- arystokracja | czysta chel-
styczna — feu- SOwWe, Zyw- tyczna wladza pliwosc, sa-
dalna nos¢ mochwalstwo
Nowoczesna — | bardzo drogie | spoleczna wtadza | klasa wyz- chelpliwost,
kapitalizm produkty, np. | istatus szaisrednia | sygnalizacja,
diamenty klasa wyjatkowosc
Postmoderni- image i do- wlasny wizeru- srednie wyjatkowosc
styczna — spo- swiadczenie nek i percepcja warstwy i spoteczny
leczenstwo wlasnego .,ja” konformizm
konsumpcyjne

Zr6dto: opracowano na podstawie H.R. Chaudhuri, S.Majumdar, Of diamonds and desires: un-
derstanding from a contemporary marketing perspective, ,Academy of Marketing Science Re-
view” 2006, No. 11, s. 3.

Analizujac przemiany spolecznych struktur, mozna wskaza¢ zmiany form
konsumpcji na pokaz i ich uczestnikoéw. Wraz ze wzrostem dost¢pnosci dobr
konsumpcyjnych uznawanych za luksusowe zmieniala si¢ kategoria konsumen-
tow, ktorzy demonstrujg posiadanie lub spozywanie okreslonych dobr. W dzi-
sigjszym spoleczenstwie konsumpcyjnym konsumpcja na pokaz, w ktdrej przy-

® HR. Chaudhuri, S. Majumdar, Of diamonds and desires: understanding from a contemporary
marketing perspective, ., Academy of Marketing Science Review” 20006, No. 11, s. 3.
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wigzuje si¢ znaczenie do nabywania i demonstrowania produktow, przesuwa si¢
w strong do$wiadczenia 1 symbolicznego obrazu. Konsumenci juz nie chca pod-
kresla¢ swojej pozycji ostentacyjnie (np. przez ekstrawagancje 1 duze wydatki),
lecz dzigki bardziej subtelnym zachowaniom na rynku. Wielu badaczy sadzi, ze
to zjawisko jest trwale w dzisiejszym spoleczenstwie. Na przyklad F. Holt uwa-
za, z¢ przedmioty konsumpcji nie stuza juz jako dokladne reprezentacje praktyk
konsumpcyjnych, a raczej sa wariacjami stylow konsumpcji’. Obecnie konsu-
menci nie demonstruja jedynie posiadanych dobr, lecz raczej unikatowy styl
zycia. Z tym podejsciem mozna si¢ zgodzi¢ jedynie polowicznie, poniewaz
dobra luksusowe sa nadal wykorzystywane przez ludzi do sygnalizowania bo-
gactwa, wladzy czy statusu spolecznego i pomimo uplywu czasu motywacja
opisana przez T. Veblena ciagle jest silna wsrod niektérych segmentow konsu-
mentow.

Demonstracyjna konsumpcja powigzana jest z publicznym kontekstem, jej
istota jest mianowicie kreowanie takiego stylu konsumpcji, ktéry wyrdznia jed-
nostke sposrod innych konsumentéw. Pomimo wzrostu dostgpnosci dobr uzna-
wanych za luksusowe, np. odziezy znanych projektantow mody, drogich zegar-
kéw, perfum itd., ludzie dalej daza do poszukiwania takich produktdw, ktdre
symbolizowalyby zajmowang przez nich pozycj¢ spoleczna. Aby podkreslic
posiadany status spoleczny, wielu konsumentow nabywa produkty o stosunko-
wo wysokiej cenie 1 z zawartoscig luksusowosci, ktdre maja potwierdzi¢ zaj-
mowang pozycj¢. Nastgpnie w przestrzeni publicznej prezentuja swoj wizeru-
nek w oparciu o te luksusowe dobra. Czgsto miejscem do tej prezentacji sa roz-
ne wydarzenia, np. koncerty, bale charytatywne, przedstawienia teatralne oraz
areny konsumpcji (malle, pasaze handlowe).

Demonstracyjna konsumpcja jest powiazana z efektem snoba. Zostalo to po
raz pierwszy opisane przez H. Leibensteina®. Efekt snoba pelni funkcje spolecz-
ne 1 indywidualne. Polega on na tym, ze konsument przy zakupie dobr bierze
pod uwagg z jednej strony osobiste 1 emocjonalne pragnienie posiadania presti-
zowych marek, a z drugiej strony decyzja o zakupie podyktowana jest wply-
wem, jaki ewentualnie wywrze nabyty produkt na inne osoby. Zatem potencjat
wplywu na innych, jaki zawiera dane dobro konsumpcyjne, jest najwazniejszym
clementem ostentacyjnej konsumpcji.

"F. Holt, Does cultural capital structure american consumption, ,Journal of Consumer Re-
search” 1998, No. 25 (June), s. 5.

8 H. Leibenstein, Bandwagon, snob, and Veblen effects in the theory of conspicuous Demand,
,Quartely Journal of Ecomics™ 1950, No. 64, s. 183-207.
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Podsumowujac rozwazania nad konsumpcja na pokaz, w dzisiejszym spole-
czenstwie mozna wskaza¢ na dualizm jej formy. Z jednej strony obserwuje si¢
rozwoj strategii ostentacyjnej konsumpcji z jej dobrami luksusowymi, a z dru-
giej strategi¢ dazenia do zewngtrznej ekspresji poprzez dobra konsumpceyjne.
Ludzie chca poprzez konsumpcje wyrazi¢ swoje ,ja”. Dzigki uzyciu doébr
z zawartoscia symboliczna moga komunikowa¢ innym wlasng odrgbnosc.

Dobra konsumpcyjne jako atrybuty konsumpcji na pokaz

Demonstracyjna konsumpcja opiera si¢ w duzej mierze na dobrach kon-
sumpcyjnych nasyconych okreslona zawartoscia. Zawartos¢ ta oznacza nadanie
przedmiotowi konsumpcji okreslonego znaczenia symbolicznego, dzigki ktore-
mu moze byé on uzyty do zaspokajania potrzeb otoczkowych’. Znaczenie sym-
boliczne dobra konsumpcyjnego polega na tym, ze przekazuje jakies$ przestanie
spoleczne lub wyraza warto$¢ zgodnie z systemem porozumienia ustalonym
pomigdzy tymi, ktorzy ich uzywaja. W konsumpcyjnym spoleczenstwie coraz
czgscig] obserwuje si¢ sytuacje, w ktorej dobra konsumpceyjne traca pierwotng
wartos¢ uzytkowa na rzecz wartosci symbolicznych. Oznacza to, ze z dobrami
konsumpcyjnymi mozna wigza¢ roézny zakres skojarzen kulturowych. Aby
okreslony produkt moégl pelni¢ funkcje symboliczng wykorzystywana w de-
monstracyjnej konsumpcji, powinien zawiera¢ w sobie dwie cechy: ,,widocz-
n0$¢” i .,znaczenic™'’.  Widocznos$¢™” oznacza symbole i znaki szczegdlnie rzu-
cajace si¢ w oczy, natomiast ,,znaczenie” to jednoznacznos¢ wyrdzniania, jak
1 kolektywnie podzielane zdanie na temat danego znaczenia dobra. Ze wzgledu
na te cechy, funkcje symboliczne dobr konsumpceyjnych mozna podzielié na'':

— funkcje ekspresji, czyli mozliwo$¢ wywierania wrazenia na innych, np.
osoby poprzez zakup 1 posiadanie okreslonego dobra chcg wyrazié¢ swo-
je .ja’”,

— funkcj¢ manifestacji wlasnej kompetencji, ktora przejawia si¢ sprawo-
waniu kontroli nad dobrami konsumpcyjnymi,

® W potrzebach otoczkowych nie dominuja sktadniki rzeczywiste petniace funkcje uzytkowa,
lecz sktadniki pelniace funkcje znaczeniowa. Potrzeby otoczkowe w procesie rozwoju moga si¢
przeksztalci¢ w potrzeby pozorne, ktérych zaspokojenie moze prowadzi¢ do rozkladu systemow:
wewngetrznego lub zewnetrznego. Do potrzeb pozornych zaliczono m.in. potrzebe zbytku, luksu-
su. J. Szczepanski, Konsumpcja a rozwdj cziowieka. Wstep do antropologicznej teorii konsumpcyi,
PWE, Warszawa 1981, s. 146.

9 G. Wiswede, Konsumsoziologie — Eine vergessene Disziplin, w: Konsum: soziologische,
okonomische und psychologische Perspektiven, hrsg. D. Rosenkranz, Verlag Leske+Budrich,
Opladen 2000, s. 48.

WF Bylok, Rozwd; konsumpceji symbolicznej jako symptom zmian w zachowaniach konsumen-
tow, ,Handel Wewngetrzny™ 2013, styczen—luty, s. 149.
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— funkcj¢ wyrazania pozycji, ktdra przejawia si¢ w tym, ze osoba naby-
wajac 1 spozywajac dany produkt dopasowuje si¢ do okreslonego wzoru
konsumpcji obowiazujacego w danegj zbiorowosci,

— funkcj¢ komunikacji, ktora z jednej strony pozwala jednostce opowie-
dzie¢ innym o sobie, a z drugiej strony — dobra konsumpceyjne spozy-
wane przez innych sa podstawowym srodkiem, za pomoca ktorego jed-
nostka stara si¢ zrozumie¢ innych ludzi.

W demonstracyjne] konsumpcji szczegolnego znaczenia nabiera funkcja
komunikacyjna, ktora przejawia si¢ w postaci swego rodzaju jezyka. Dobra
z zawartoscia symboliczng stanowia elementy ,,mowy” jako srodki wzajemnego
komunikowania si¢ ludzi'’. Specyficzny .jezyk™ dobr wystepuje w modzie,
w szczegolnosci w kategoriach produktéw zwiazanych z odzieza. Producenci
i projektanci mody proponuja konsumentom rozne style mody powigzane
z okreslonymi produktami odziezowymi i1 dodatkami — jako mozliwosci budo-
wy wlasnego ,ja”. Odziez staje si¢ $rodkiem komunikowania wlasnej tozsamo-
sci w srodowisku spolecznym. Badania M.R. Solomona wskazuja, ze wartosci
symboliczne, jakie posiada ubranie, wplywaja na percepcje 1 myslenie jego
posiadacza o $wiecie zewngtrznym".

Wszystkie te funkcje dobr konsumpcyjnych w wigkszym albo mniejszym
stopniu sluza do sygnalizowania miegjsca, jakic zajmuje jednostka w strukturze
spoleczne] — albo do jakiej zglasza akces. Jednostka za pomoca dobr symbo-
licznych demonstruje posiadany status spoleczny.

Jednym z rodzajow dobr, ktore wykorzystywane sa do demonstrowania po-
zycji spolecznej, sa przedmioty luksusowe. Pojecie luksusu trudno jest
w jednoznaczny sposdb wyjasni¢, poniewaz problem stanowi wskazanie obiek-
tywnych kryteriow luksusowosci. Ponadto historycznie zmienialo si¢ podejscie
do dobr, ktérym nadawano cechy luksusowosci. Luksus ogdlnie mozna postrze-
gac jako przeciwienstwo koniecznosci: dobra luksusowe nie zaspokajaja po-
trzeb podstawowych, natomiast stuza do realizacji potrzeb zwigzanych ze spo-
lecznym wyrdznieniem si¢ 1 z przyjemnoscia. W literaturze zwiazanej z historia
konsumpcji interesujace stanowisko prezentuje W. Sombart, ktory uwaza, ze
luksus to wydatek na dobro nickonicczne do zycia'®. Wydaje si¢, ze to ujecie
jest aktualne do dzisiaj. Inng cech¢ luksusu stanowi jego rzadkos¢ na rynku,

2 M. Douglas, B.Iswood, The world of goods, Basic Books, INC., Publishers, New York
1979, s .62.

BM.R. Solomon, Dress for effect, . Psychology Today” 1986, No. 20 (4), s. 20.

YW, Sombart, Liebe, luxus, kapitalismus, Duncker & Humblot, Miinchen 1967, s. 86.
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mianowicie im rzadsze jest dobro, tym bardziej jest pozadane przez osoby, ktd-
re chea sig wyrdznic spolecznie. Zatem dobro uznaje si¢ za luksusowe wtedy,
gdy jest trudno dost¢pne na rynku ze wzgledu na rzadko$¢ 1 wysoka ceng.
W sytuacji, gdy staje si¢ dostgpne dla szerokich mas konsumentéw, dobro traci
swoj walor luksusowos$ci. Na przyklad czekolada podawana jako napdj goracy
do XIX wicku byla uznawana za dobro luksusowe. Ta zdolnos¢ do demonstro-
wania luksusu zostala wykorzystana w przypadku tworzenia doméw picia kawy
(kawiarni), gdzie serwowano gorace luksusowe napoje (herbatg, kawe, czekola-
de), odwiedzanych przez arystokracj¢ 1 bogatych mieszczan cheacych zademon-
strowa¢ swoja pozycje spoleczna, a pozniej rowniez czlonkow nizszych warstw
spotecznych. Gdy zaczgto w duzej ilosci importowaé kakao do Europy, czeko-
lada pitna stracila na znaczeniu, poniewaz jako kakao stala si¢ napojem dla
dzieci”.

Cechg spoleczenstwa konsumpcyjnego jest stosunkowo szybka dewaluacja
luksusu. W bogatych spoleczenstwach zachodnich wigkszos¢ populacji posiada
dobra, ktore jeszcze niedawno byly produktami rzadkimi i zaliczano je do luk-
susowych, np. samochody, telewizory, domy na przedmiesciach, samodziclne
mieszkania, itd. Produkcja masowa dobr posiadajacych funkcje uzytkowe iden-
tyczne z luksusowymi sprawila, ze odroznia je jedynie metka wskazujaca pro-
ducenta. Metki uznanych producentéw lub projektantdow mody, powiazane
z wysoka cena, stanowig symbol luksusu. Im wyzZsza cena, tym metka staje si¢
bardziej ekskluzywna. Jej ekskluzywnos¢ zas implikuje widocznos¢ w prze-
strzeni spolecznej. Jesli produkty, np. okulary, piora, ubrania, obuwie sportowe,
perfumy, telefony komorkowe, sa oznaczone uznanymi za luksusowe markami
— wykorzystuje si¢ je jako dobra manifestujace stan posiadania i przynaleznosc
wlasciciela do realnej czy upragnionej klasy lub warstwy spolecznej'®. W sytu-
acji, w ktore] markowych dobr nie sposob pokazaé publicznie, traca one zna-
czenie demonstracyjne.

W przypadku dobr wykorzystywanych do konsumowania na pokaz wazna
jest sila symbolu zwigzana z danym produktem. Dotyczy to przede wszystkim
débr, ktorych symbol jest wyrazem okreslonego statusu spolecznego konsumen-
ta. Materialne dobra staja si¢ symbolami statusu, kiedy ich zasoby sg spolecznie
relatywnie szczuple, pozadane i widoczne, zatem poprzez warto$¢ sygnalizacyj-

15 U.A.J. Becher, Geschichte des modernen Lebensstil: Essen, Wohnen, Freizeit, Reisen , Beck,
Miinchen 1990, s. 77.

S M. Golka, Spektakle konsumpcji i biedy, w. W cywilizacji konsumpeyinej, red. M. Golka,
Wyd. Naukowe UAM, Poznan 2004, s. 31.
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na zwracaja na sicbie uwagg 1 sa przez czlonkow spoleczenstwa interpretowane
i wysoko oceniane'’. Mozna postawi¢ pytanie: jakic dobra zawieraja w sobie
symboliczny wskaznik statusu spolecznego w dzisiejszym spoleczenstwie kon-
sumpcyjnym? W pordéwnaniu ze spoleczenstwem masowej konsumpeji XX
wieku, obecnie oferta dobr, ktdre zawieraja w sobie symbole statusu, jest bar-
dzo bogata. Z jednej strony wynika to ze zmiany systemu wartosci spolecznych,
a z drugiej strony — z rozszerzania si¢ warstw uczestniczacych w konsumpcji,
ktore wzrost osiagnigtego poziomu dobrobytu akcentujg poprzez demonstracyj-
ng konsumpcje'®. Gama produktow, ktére zawieraja cechy symboliczne, stale
si¢ poszerza. pojawiaja si¢ produkty, ktdre wczesniej nie mialy zawartosci sym-
bolicznej, np. okulary przeciwsloneczne, rowery, t-shirty, filizanki do kawy,
anawet opakowania wody mineralnej zawicraja logo slawnego projektanta’”.
Innym przykladem takiej zmiany jest ubranie, ktére obok funkcji ochronnej
pelni wazne funkcje znaczeniowe. Wigksza czg$¢ wydatkow wszystkich warstw
na ubranie ukierunkowana jest na zakup odziezy przede wszystkim ze wzgledu
na jej wyglad, w mniejszym stopniu — ze wzgledu na zapewnienie ochrony wla-
scicicla. Tg¢ prawidlowos¢ potwierdzajg réznorodne badania empiryczne. Ubra-
nie funkcjonuje jako wskaznik finansowego prestizu i jest przydatne do podkre-
$lania zajmowanej pozycji spolecznej’.

Dobra z zawartoscia symboliczna, ktore wykorzystywane sa do potwierdze-
nia zajmowanej pozycji spolecznej, wystgpuja w okreslonych ukladach. Najcze-
sciej dobra te tworza okreslony spdjny uklad symboli charakterystycznych dla
danego stylu zycia. T¢ tez¢ potwierdzaja badania M.R. Solomona i1 B. Buchana-
na, ktérzy odkryli, ze specyficzne marki zawierajace symbole pobudzaja kon-
sumpcyjna aktywno$é wtedy, gdy powiazane sa ze spolecznymi rolami®'. Na
przyklad, posiadacz ubrania znanej marki nabywa drogi zegarek i drogie buty.
Do tego zestawu pasuje rowniez drogi samochdd. Zatem garnitur od Ermene-
gildo Zengi pasuje do zegarka Rolex 1 auta marki BMW. Dobra konsumpcyjne,
ktore posiadaja tres¢ symboliczna, sg zazwyczaj komplementarne wobec siebie.
G. McCracken sytuacj¢ t¢ okresla jako Jedno$¢ Diderota. Symboliczne dopaso-

7K H. Horning, Ansdtze einer konsumsoziologie, Verlag Rombach, Feiburg 1970, s. 109.

8 ¥ Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie transformacyi, Wyd. Politechniki
Czestochowskiej, Czgstochowa 2005, s. 171.

¥ T. Szlendak, Supermarketyzacja. Religia i obyczaje seksualne miodziezy w kulturze kon-
sumpceyjnej, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw 2008, s. 88.

2 A Stihler, Die Entstehung des modernen Konsums. Darstellung und Erkldrungsansitze, Ver-
lag Duncker und Humbold, Berlin 1998, s. 190-191.

M MR. Solomon, B. Buchanan, A role-theoretic approach to product symbolism: Mapping
a consumption constellation, ,,Journal of Business Research” 1991, No. 22, 5. 97.
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wanie dobr jest wynikiem powigzan migdzy kulturowymi kategoriami i katego-
riami dobr. Konsument wie, ze zegarck marki Rolex 1 samochéd marki BMW
zaliczane sa do kategorii dobr luksusowy produkt” i sa elementem kulturowe;j
kategorii .,Yuppie™™.

Gdy wystepuje rozbieznos¢ migdzy dobrami konsumpcyjnymi a zaymowana,
pozycja spoleczna, konsument dazy do osiagnigcia komplementarnosci. Jesli
konsument nabywa jakis produkt w sposoéb impulsywny — dazy do osiagnigcia
,,harmonijnej jednosci konsumenckiej” poprzez kolejne zakupy débr, ktore beda
wspolgra¢ z poprzednio nabytym produktem i1 pasowaé do zajmowane] przez
niego pozycji spotecznej. Zatem kupienie nowej rzeczy powoduje koniecznosé
nabycia nowych, nieplanowanych przedmiotéw. Na przyklad nabycie nowej
torebki skutkuje kolejnymi zakupami: sukienki, butow, apaszki, ktore beda two-
rzy¢ okreslony jednolity styl konsumpcji.

Konkludujac rozwazania nad powigzaniem dobr konsumpcyjnych z kon-
sumpcja na pokaz — warto wskaza¢ zjawisko koniecznosci posiadania niezbed-
nej wiedzy o produktach nasyconych znaczeniem symbolicznym. Umiejetnosé
wyboru okreslonego dobra zwigzanego z dang pozycja spoleczna staje si¢ waz-
na kompetencja spoleczna ludzi zyjacych w dzisiejszym spoleczenstwie.
W ogromie dobr konsumpceyjnych na rynku 1 implozji informacji o tych dobrach
wazna jest umiejetnos¢ wyboru wlasciwego produktu, ktory odpowiadalby zaj-
mowanej pozycji spolecznej i spelnial jednoczesnie kryteria uzytecznosci.

Kompetencje spoleczne konsumentéw a demonstracyjna konsumpcja

W dzisiejszym konsumpcyjnym spoleczenstwie wystgpuja dwa procesy
wzajemnie nakladajace si¢ na siebie. Jeden z nich dotyczy otwarcia si¢ struktury
spolecznej, czyli mozliwosci swobodnego przemieszczania sie¢ pomigedzy kla-
sami spolecznymi, ktore nie maja wyraznie zakreslonych granic. Ludzie, zmie-
niajac polozenie klasowe lub warstwowe, musza naby¢ wiedzg¢ o dobrach i1 wzo-
rach konsumpcyjnych zwigzanych z okreslonym miejscem w strukturze spo-
lecznej. Wazne sg zatem kompetencje spoleczne zwigzane z umiejgtnoscia do-
pasowania si¢ do wymagan klasowych lub warstwowych. Na przyklad, jesli
zamieszkamy w dzielnicy zajmowanej przez czlonkow klasy sredniej, to musi-
my, jak pozostali, posiada¢ dom z wypielggnowanym trawnikiem i1 odpowied-
niej marki samochod.

22 G. McCracken, Culture and consumption, New approaches to the symbolic character of con-
sumer goods and activities, Indiana University Press, Bloomington/Indianapolis 1988, s. 123.
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Drugi proces dotyczy wzrostu waznosci grupy konsumenckiej jako grupy
odniesienia dla jednostki. Coraz istotnicjsza staje si¢ przynaleznos¢ do okreslo-
nej grupy konsumentéow, w ktérej kryterium uczestnictwa stanowi konsumowa-
nie okreslonego rodzaju dobr lub ustug. Z przynaleznoscia do grupy konsumen-
tow wiaze si¢ tzw. znawstwo, przejawiajace si¢ w estetyce 1 smaku artystycz-
nym oraz oryginalnosci jako wyznacznikach stylu zycia charakterystycznego
dla tej zbiorowosci. To oznacza, ze do manifestowania przynaleznosci niezbgd-
ne sa atrybuty okreslonego stylu zycia w postaci dobr, ktoére odznaczaja si¢
wyrafinowaniem, smakiem artystycznym 1 oryginalnoscia. Konsumowaé ,.ze
znawstwem” — oznacza wiedz¢ o spolecznym 1 kulturowym znaczeniu nowych
dobr, o korzystaniu z débr o symbolicznym ladunku, charakterystycznym dla
spolecznego zroznicowania®.

Zaroéwno pierwszy, jak 1 drugi proces wymaga posiadania okreslongj wie-
dzy o powiazaniu dobr z zawartoscig symboliczng z danym stylem zycia. Wie-
dza ta jest podstawa kompetencji konsumenckich w zakresie uzytkowania
1 umiejetnosci odezytywania przypisywanych znaczen symbolicznych dobrom
konsumpcyjnym. Mozna ja naby¢ w dwojaki sposdb, albo poprzez obserwacie
1 nasladownictwo, albo poprzez zdobywanie informacji o dobrach i wzorach
konsumpcyjnych w srodkach masowego przekazu (czasopismach, programach
telewizyjnych o stylach zycia, modzie, internecie).

Praktyki konsumenckie 1 posiadanie okreslonych kompetencji konsumenc-
kich $cisle wiaza si¢ z posiadana pozycja spoleczna 1 powiazanymi z nia wzo-
rami konsumpcji. M. Douglas 1 B. Isherwood w swoich badaniach nad dobrami
konsumpcyjnymi wskazuja, ze do poszczegolnych klas spolecznych przypisane
sa okreslone zbiory dobr konsumpeyjnych®. Czlonkowie klasy najnizszej ogra-
niczeni sg zatem do zbioru podstawowego, ktdry nie wymaga od konsumenta
kompetencji w zakresie odczytywania znakdéw symbolicznych przyporzadko-
wanych nicktérym dobrom konsumpcyjnym. Wraz z przynaleznoscia do wyz-
szych klas spolecznych rosnie potrzeba posiadania okreslonych kompetencji
w ocenie dobr 1 ustug konsumpeyjnych.

Wazna kompetencja jest wlasciwa selekcja informacji o nowych dobrach
konsumpcyjnych. Ma miejsce rywalizacja nie tyle o posiadanie dobr o charakte-
rze znaczeniowym, lecz o wiedzg na temat nowych towardéw, ktore sa pozadane
ze wzgledu na modg lub ktore pozwalaja utrzymaé pierwotny dystans spolecz-

2 M. Featherstone, Consumer culture and postmodernism, Sage Publications, London 1991,
s. 19.
2 M. Douglas, B. Iswood, The world of goods...
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ny, chociaz na krotki czas. Krétkie zycie produktow i ciagle zmieniajaca sig
moda wymuszaja na konsumentach aktualizacje wiedzy o dobrach z zawarto-
$cig symboliczng.

Rywalizuje si¢ rowniez o wiedze dotyczaca wartosci spolecznych, kulturo-
wych débr 1 tego, jak wlasciwie si¢ nimi postugiwaé. Dostep do informacji
1 umigj¢tnosé postugiwania si¢ nimi sg waznymi kompetencjami oséb aspiruja-
cych do zajmowania wyzszych pozycji spolecznych. Duza podaz dobr symbo-
licznych wymaga doskonalenia umiej¢tnosci ich rozpoznawania, bowiem szyb-
ki ich obieg stanowi zagrozenie dla czytelnosci dobr jako znakow statusu spo-
lecznego. Pomocne w tym sq czasopisma, ksiazki, programy telewizyjne i ra-
diowe poswiccone kulturze konsumenckiej, ktére podpowiadaja, jak odczyty-
waé znaczenie symboliczne nowych dobr 1 jak je spozywaé w sposob odpowia-
dajacy wzorowi konsumpcji danej klasy spolecznej. Ma to wazne znaczenie dla
0s6b utozsamiajacych si¢ z klasg $rednig lub klasa wyzsza (tzw. nowa klasa
srednia 1 nowa klasa ludzi bogatych). Ich obyczaje, usposobienie i upodobania
dotyczace stylu zycia upodabniaja si¢ do stylu zycia charakterystycznego dla
klas wyzszych. Mozna zatem wysnu¢ wniosek o istnieniu sprz¢zenia zwrotnego
mie¢dzy kompetencjami konsumpeyjnymi a zajmowang pozycja spoleczna.

Podsumowanie

Analizujac dobra konsumpcyjne, ich formy, sposéb konsumpcji, zmiany
znaczen, status oraz konteksty, w ktorych sa uzywane — mozna odpowiedzie¢ na
pytanie, dlaczego ludzie konsumujg takie, a nie inne produkty. Zatem opis
1 wyjasnienie znaczenia doébr konsumpcyjnych pozwoli wzbogaci¢ analizy form
1 proceséw konsumpgji. Jedng z takich form jest konsumpcja na pokaz. Dla
konsumentéw nabywajacych dobra w celu ich publicznego demonstrowania
najwaznigjsza jest ich widocznos¢. Kupujac dobra i uzywajac dobr z zawarto-
scig symboliczna, wskazuje si¢ z jednej strony na to, kim si¢ jest, natomiast
z drugiej strony wskazuje si¢ na konkretna grupe spoleczna, ktdrej jest si¢
czlonkiem. Wybor przez jednostke okreslonych dobr konsumpeyjnych mimo
duzej dobrowolnosci jest ograniczony wplywem wspolnoty, do ktérej si¢ nalezy.

Wiedza o powigzaniach dobr konsumpcyjnych z konsumpcja na pokaz jest
podstawa wprowadzania nowych produktéow na rynek. Sukces ich sprzedazy
wiaze si¢ z umiej¢tnoscia wlaczenia ich w okreslony styl zycia albo uczynienia
atrybutem okreslonej pozycji spolecznej. Samo wyprodukowanie danego pro-
duktu nie wystarcza, konieczne staje si¢ nasycenie go zawartoscia symboliczng
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tak, aby byl postrzegany przez konsumentéw jako niezbg¢dny do demonstrowa-
nia pozycji spolecznej albo jako narzg¢dzie ekspresji wlasnej tozsamosci.

Refleksje o aktualnosci konsumpcji na pokaz zawarte w tym opracowaniu
moga sta¢ si¢ podstawa szerszych badan nad kierunkami rozwoju konsumpcji
w dzisiejszym konsumpcyjnym spoleczenstwem.

CONSPICUOUS CONSUMPTION AS A FEATURE
OF THE MODERN CONSUMER MARKET

Summary

The paper entitled: “Conspicuous consumption as a feature of the modern consumer market™
is devoted to the presentation of the issues of conspicuous consumption. In this paper, an outline
of the historical changes in conspicuous consumption has been presented. The significance of the
goods of symbolic content as artefacts that are characteristic of conspicuous consumption has also
been presented. The transformation in the perception of goods with the content of luxury as
a factor of conspicuous consumption has been outlined. It has been indicated that goods with
symbolic content create a specific cohesive arrangement of symbols characteristic of a given
lifestyle. In analysing consumer goods, their forms, significance, status and contexts in which
they are utilized, the significant changes occurring in conspicuous consumption have been indi-
cated. The social competences availed of in demonstrating goods with symbolic content have also
been presented. It has also been indicated that the description and explanation of the symbolic
meaning of consumer goods enables the enrichment of the analysis of the processes of consump-
tion.

Keywords: consumption, conspicuous consumption, consumer goods, luxury
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