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WSTEP

Zycie wspolczesnego czlowieka podporzadkowane jest konsumpcji, zda-
niem Baumana, jest bez reszty oddane konsumpcji. Wedtug J. Baudrillarda
znajdujemy si¢ w punkcie, w ktorym konsumpcja opanowuje i pochtania cate
zycie, a logika konsumpcji opiera si¢ na antropologii naturalnego dgzenia do
szezescia [Baudrillard, 2006, s. 45]. Z kolei Z. Bauman pisze, iz spoteczenstwo
konsumentéw, jako jedyne w historii ludzkos$ci, obiecuje szczeScie w zyciu
ziemskim, szczescie tu i teraz, a jednoczes$nie odmawia usprawiedliwiania nie-
szczgscia [Bauman 2009, s. 51-52]. W spoteczenstwie konsumpcyjnym, naka-
zem jest bycie szczg¢$liwym i zadowolonym. Nie ulega watpliwosci, ze chcemy
by¢ szczgsliwi i tego szczescia poszukujemy, jak okresla Ritzer, w magicznym
$wiecie konsumpcji. Swiat konsumpcji obiecuje nam, ze bedziemy szczesliwi
gdy zakupimy odpowiednie produkty i ustugi. Wszyscy wokot robia bardzo
duzo dla nas i pomagajg nam abysSmy byli szcz¢sliwi. W kazdym przekazie re-
klamowym widzimy szczesliwych, usmiechnigtych ludzi, ktorzy sa zadowoleni
ze swojego zycia — wigc 1 my musimy by¢ szczesliwi, jest to naszym obowigz-
kiem. J. Baudrillard wskazuje, ze sam konsument za ,,obowigzek poczytuje sobie
bycie szczg$liwym, zakochanym, musi podziwia¢ i by¢ podziwianym, uwodzi¢
i by¢ uwodzonym, zy¢ w stanie euforii i nieustannie dziata¢” [Baudrillard, 20086,
s. 92]. Jednak, zdaniem Z. Baumana, konsumpcjonizm jest ,,ekonomig oszustwa,
braku umiaru i marnotrawstwa” [Bauman 2007, s. 129]. Spoleczenstwo kon-
sumpcyjne sktada obietnice spetniania ludzkich pragnien, ale w rzeczywisto$ci
nie moze ich zrealizowa¢. Niemozno$¢ zaspokojenia pragnien, spetnienia obiet-
nic jest jednak czynnikiem jego rozwoju. Jedne obietnice nie zostaja spetnione,
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ale pojawig si¢ nowe. Gléwne zadanie polega na zachg¢caniu konsumentow do
realizacji swoich pragnien, ktore ciggle si¢ zmieniajg. Celem niniejszego artyku-
hu jest przedstawienie obrazu — cech i zachowan konsumenta obecnych czasow
oraz czynnikow majacych wptyw na ksztaltowanie jego wizerunku. Wspolcze-
sny konsument ksztaltuje swoj wizerunek gtownie pod wplywem czynnikow
zewnetrznych, tj. otoczenia, trendéw, mody, posiadanych przedmiotow.

CZLOWIEK W SWIECIE KONSUMPCJI

Cechg wspoéltczesnych czasow jest zmiennos$¢, ptynnos¢, nic w nim nie jest
trwale 1 wszystko zmienia si¢. Zmieniajg si¢ pragnienia i potrzeby konsumen-
tow, zmieniajg si¢ produkty, ktore je zaspokajaja. Nie mozna zadowoli¢ si¢ tym
co mamy, ale ciggle nalezy pragna¢ czego$ nowego, wyznacza¢ nowe cele, da-
zy¢ do realizacji nowych pragnien. Tego uczy nas spoteczenstwo konsumpcyjne
— tresuje i wdraza w konsumpcje, stosuje ucisk i przemoc [Baudrillard, 2006,
s. 94, 240]. Posiadanie, konsumowanie jest dla konsumenta przymusem, podob-
nie jak odwiedzanie okreslonych $§rodkow konsumpcji — miejsc sprzedazy. Obfi-
to$¢ i dobrobyt staja sie przymusem we wspolczesnym $wiecie, konsument musi
posiada¢, nabywac produkty, korzysta¢ z ushug i musi je ciagle wymienia¢. Po-
nadto wspotczesny konsument, aby by¢, sam musi stac si¢ towarem, musi sprze-
da¢ siebie, swoje kwalifikacje, wiedze, swoje ciato. Bauman podkresla, iz kon-
sumenci moga wzia¢ udzial w zyciu konsumenckim pod warunkiem, iz sami
stang si¢ towarami i dowiodg swojej wartosci uzytkowej [Bauman, 2007, s. 20].
Warto$¢ konsumenta mierzona jest glownie jego sila nabywcza. Najwazniej-
szymi w $§wiecie konsumpcji sa konsumenci pelnowartosciowi, posiadajacy
srodki finansowe i zdolno$¢ nabywania, wymieniania produktow. Konsumenci
nie posiadajacy odpowiednich $rodkow sg niezaradni, stanowig problem dla
spoteczenstwa konsumentow — sg wybrakowanymi konsumentami, ktérych oto-
czenie przesuwa na margines zycia. A zatem konsumenci poprzez konsumowa-
nie inwestujg we wlasne cztonkostwo w spoteczenstwie [Bauman, 2009, s. 65].

Wspolczesny cztowiek otacza si¢ przedmiotami, gdyz wierzy, ze to one po-
kazuja kim jest: zgodnie z zasadg Fromma, jestem tym co posiadam. Przedmio-
ty, dobra, ktore nabywamy ksztattujg nasza tozsamos¢. Im wigcej posiadamy
tym bardziej jesteSmy, tym bardziej widoczni stajemy si¢ w spoteczenstwie,
gdyz — jak pisze Bauman — bycie niewidocznym skazuje na porazke. W produk-
tach konsument stara si¢ odnalez¢ samego siebie, do§wiadczy¢ przyjemnosci
bycia soba [Baudrillard, 2006, s. 102]. W $wiecie konsumpcji nie jest to trudne,
gdyz zewszad jesteSmy bombardowani nakazem: bgdz sobg — wybierz okreslony
produkt. Obowiazuje nakaz bycia wyjatkowym. Nawet nie dostrzegamy Sprzeczno-
sci w takich hastach, ze ,,sobg” w ten sposob beda tysigce innych konsumentow.
Zdaniem Yorko Terada, konsumenci nabywaja dobra dlatego, ze majg one sym-
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boliczne znaczenie, pozwalajace na demonstracj¢ statusu spotecznego, szczescia
i odrebnosci. Poprzez nabywanie dobr budujemy badz zmieniamy swojg tozsa-
mos$¢ [Terada, 2004, s. 19]. K. Romaniszyn wskazuje, ze dobra sa nie tylko
przedmiotami materialnymi, ale i symbolicznymi, a konsumpcja tych dobr wigze
si¢ konsumowaniem ich spotecznych znaczen [Romaniszyn, 2004, s. 153]. Kon-
sumenci zwracaja uwage nie tyle na sam produkt, jego funkcje uzytkowe, ale
przede wszystkim na jego symboliczne znaczenie. Dla konsumentéw szczegol-
nie wazne jest to czy jego posiadanie zapewni im spoleczny prestiz, uznanie, czy
beda mogli by¢ dumni, Ze sg jego posiadaczami. Przez konsumpcje spotecznych
znaczen przedmiotow okreslamy kim jestesmy, budujemy wlasng tozsamosc.
Tozsamo$¢ ta nie jest dana raz na zawsze i nie jest do nieodebrania, jest projek-
tem, zadaniem do realizowania [Bauman, 2009, s. 119]. Jednostka musi ciagle
podejmowac wysilek, aby ksztattowac i utrzymac wlasng tozsamos¢. Budowanie
tozsamosci nie jest procesem cigglym, ale kazdego dnia mozemy rozpoczac
nowy rozdziat swojego zycia bez ogladania si¢ na to co bylo wczoraj. Wazne
jest kim jesteSmy dzi$, nikt nas nie pyta o wczoraj. Liczy si¢ to, co posiadamy
dzi$ 1 przez to jestesmy oceniani. Ponowoczesna tozsamo$¢ konsumencka jest
nietrwata i zalezna od zmian w otoczeniu, w tym zmian w ofercie rynkowej
[Matysek, 2005, s. 47]. Otoczenie zach¢ca nas do dokonywania zmian, przygo-
towuje dla nas gotowe projekty, obrazy, sposrod ktéorych mozemy wybierad.
Konsumenci okreslaja siebie poprzez to co jest na zewnatrz nich, poprzez
przedmioty konsumpcji, a to powoduje, iz sam cztowiek petni role przedmiotu
[Matysek, 2005, s. 43]. Za$ podmiotowo$¢ konsumentéw tworzg zakupowe wy-
bory, dokonywane przez podmiot oraz ewentualnych jego nabywcow, a jej opis
przyjmuje forme listy zakupow [Bauman, 2009, s. 21]. Swiat konsumpcji oferuje
nam réznorodnos¢ atrakcyjnych, fascynujacych produktow, z ktorych trudno jest
wybra¢ ten jeden prawdziwy, spelniajacy nasze wymagania. K. Krzysztofek
pisze o tzw. hipermarketowej osobowosci konsumenta, ktory zmienia swoje
wybory pod wptywem efektu demonstracyjnego bogactwa na potkach sklepo-
wych [Krzysztofek, 2008, s. 195].

Wspolczesnego konsumenta zachgca si¢, aby podobat si¢ sobie, dogadzat
sam sobie, gdyz to zagwarantuje mu sukces i akceptacj¢ innych. Wspodtczesny
konsument ukierunkowany jest na siebie. Konsumenci wybieraja produkty
zgodnie ze swoimi upodobaniami, ze swoimi gustem. Najwazniejsze jest dla
nich, aby produkt spetnial ich oczekiwania, odzwierciedlatl kim s3. Najwazniej-
szy jest podmiot: to ja mam by¢ szcze$liwy, zadowolony, odnosi¢ sukcesy. Cho-
ciaz konsument dazy do tego, aby by¢ zadowolonym, to tak naprawdg, nigdy
taki nie bedzie, ciggle przezywa rozterki, gdyz wie, ze mogloby by¢ lepiej niz
jest. Te rozterki, niespelnione aspiracje, zmuszaja konsumentéw do kolejnych
wybordow. Ciagle nie moze si¢ koncentrowac na tym co ma, gdyz jest to niewiele
w poréwnaniu do tego, co oferuje mu cywilizacja konsumpcji. Konsumenci sg
ciaggle kuszeni obietnicg zadowolenia, spelnienia pragnien, ale obietnice te sg
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ciagle tamane, aby nie utracily swej mocy kuszenia [Bauman, 2007, s. 3].
Satysfakcja konsumenta musi by¢ chwilowa, krotkotrwata, najlepiej gdyby byta
instant, to znaczy trwala tyle, ile zajmuje konsumpcja produktéw czy tez ustug
[Bauman 2006, s. 57]. Obwiazuje zasada ,.kup, uraduj si¢ i wyrzu¢” [Bauman,
2009, s. 106].

CECHY WSPOLCZESNEGO KONSUMENTA

Dzisiejszy konsument otoczony jest wszechstronng ,,opieka”. Producenci,
specjalisci, eksperci ,,troszcza si¢” i zabiegaja o niego, pracujac catymi dniami
i nocami, aby przygotowac¢ najlepsza oferte dla klienta. Wszystko co robig, robig
z my$la o konsumencie. Baudrillard pisze, iz ,,wspotcze$ni konsumenci opalaja
si¢ w stoncu troski” [Baudrillard, 2006, s. 217]. Ta troska, zaangazowanie, jakie
wykazujg wszyscy, powinna zosta¢ nagrodzona. Jednak wspotczesny konsument
nie jest konsumentem lojalnym, nie przywigzuje si¢ do rzeczy, gdyz wowczas
moglby sie zagapi¢ i pozosta¢ w tyle. Nie moze zobowigzywac si¢ do czegokol-
wiek, angazowac, musi ciggle podaza¢ za zmianami. Zmiana rzeczy, produktow
nie jest dla niego problemem, tatwo pozbywa si¢ rzeczy, ktdre niedawno nabyt,
gdyz wie, ze juz musi kupi¢ nastgpne, ktore na niego juz czekaja. Obecnie lojal-
nos$¢ jest powodem do wstydu, a nie do dumy [Bauman, 2007, s. 18]. By¢ lojal-
nym oznacza by¢ nie na czasie, w tyle. Konsument nie chce sktada¢ zadnych
zobowigzan, angazowaé sie, gdyz tak jest wygodniej, w kazdej chwili moze
pozby¢ si¢ przedmiotu i nie musi si¢ troszczy¢ o dopelnienie wczesniejszych
uzgodnien, ,,bez zadnych zobowigzan” podpowiadajag mu przekazy reklamowe,
Zdaniem Baumana, ,,najlepiej aby konsument nie chwytal si¢ niczego mocno,
nic nie powinno nakazywac¢ zobowigzania na zawsze, zadnych potrzeb nie nale-
Zy postrzegaé jako w petni zaspokojonych, zadnych pragnien nie wolno uznawac
za ostateczne. Kazda przysiege lojalnosci czy zobowigzania powinno si¢ zapa-
trze¢ w klauzule wazne do odwotania” [Bauman, 2006, s. 56]. Typowe dla
wspotczesnego konsumenta jest nadmierne nabywanie i rozstawanie si¢ z pro-
duktami na dlugo zanim stracity swa uzywalnos¢ [Bauman, 2007, s. 10]. Kon-
sument chce nabywac nietrwate produkty, ktore bez wigkszych wyrzutow su-
mienia moze wyrzuci¢. Tym wymaganiom rynek jest gotow sprostac, producen-
ci spetniaja oczekiwania konsumentow wytwarzajac takie wiasnie produkty i czesto
wprowadzajgc nowe, ulepszone ich wersje, ktére zobowigzuja do nienaduzywa-
nia gos$cinno$ci [Bauman, 2007, s. 9].

Jedna z cech wspotczesnego konsumenta jest takze niecierpliwo$¢, nie chee
on czekaé, odktada¢ w czasie korzysci z zakupu, ale chce zaspokojenia swoich
pragnien tu i teraz. Konsument musi wszystkiego sprobowac ciggle jednak prze-
sladuje go Ik, Ze co$ przegapi, utraci [Baudrillard, 2006, s. 93]. Niepokdj wsrod
konsumentéw wywotuje mysl, iz to co majg mogliby mie¢ przez dtuzszy czas,
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staje si¢ to zrodtem ich niezadowolenia, najwazniejsza jest dla nich zmiana,
gdyz ona nadaje sens ich dziataniom [Bauman, 2007, s. 207]. Zycie czlowieka
jest petne niepewnosci, niepokoju, obaw aby nie da¢ si¢ zaskoczy¢, by nie zostaé
z tyhu, nie przeoczy¢ terminu waznosci, nie obarczy¢ si¢ posiadaniem czego$ co
nie jest przedmiotem pozadania innych [Bauman 2007, s. 6]. Leki, obawy, jakie
towarzysza konsumentom w istocie sa sita napedowa konsumpcji. Konsumenci
muszg ciagle szuka¢ sposobow roztadowywania napieé¢, niepokojow, wybierajac
wsrod bardzo bogatej oferty rynku. Konsumpcja, z jednej strony wywotuje nie-
pokoj wsrod konsumentow, z drugiej strony — jak pisze Fromm — wyzwala od
niepokoju i jest swoistym antidotum, ktore jednak dziata przez krotki czas. Dla
konsumentoéw wazne jest bycie w ruchu, pogon, poszukiwanie, a nieznalezienie
nie jest dolegliwoscia, a obietnica rozkoszy. Gra, w ktdrej biorg udziat konsu-
menci nie polega na kupowaniu, posiadaniu, ale na wzbudzaniu nowych niezna-
nych wrazen. Konsumenci sg zbieraczami wrazen, kolekcjonuja rzeczy jedynie
wtornie jako pochodne doznan [Bauman, 2000, s. 99]. Konsumenci chcg by¢
kuszeni, zyjg od atrakcji do atrakcji, od pokusy do pokusy — nie odczuwajg oni
tego jako przymus, ale zinternalizowany nacisk, a taki sposob zycia traktujg jako
przejaw wolnej woli [Bauman, 2000, s. 100].

Dla wspotczesnych konsumentdéw, zroédtem przyjemnosci, rozkoszy jest
konsumowanie — a producenci zachgcaja ich do tego, aby podarowali sobie
odrobine przyjemnosci czy luksusu. Kupowanie czy nabywanie produktéw
samo W sobie nie stanowi jednak przyjemno$ci, wazniejsza jest mozliwos¢ na-
bywania. Szacuje sie, ze wiekszo$¢ odwiedzajacych miejsca konsumpcji, takie
jak galerie handlowe stanowig spacerowicze, a tylko niewielki odsetek przycho-
dzi, aby co$ kupi¢. Oznacza to, ze sama mozliwo$¢ spacerowania, przebywa-
nia w tych ,,picknych”, ,,magicznych” miejscach, dostarcza konsumentom przy-
jemnosci. Czy w innym przypadku byliby sklonni poswigci¢ swoj czas wolny na
przechadzki po centrach handlowych? ,,Dla dobrego konsumenta rzecz jest po-
kusa nie dlatego, ze stanowi nadzieje na zaspokojenie potrzeb, ktore nim targaja,
lecz poniewaz obiecuje burze pozadan nigdy dotad nie przeczuwanych i nie
przezywanych” [Bauman 2000, s. 98]. Przyjemno$¢ i rado§¢ konsumenci czer-
pia z samego faktu, ze mogg nabywac, za$ rozczarowanie eliminujg poprzez wyrzu-
canie nabytych produktéw. Dla konsumenta wazne jest przechadzanie si¢ aleja-
mi w galeriach handlowych i poszukiwanie, a nie samo osiggniecie celu. Wazniej-
sze jest dgzenie do tego, aby by¢ szczesliwym, aby doswiadczaé przyjemnosci
i radosci [Bauman, 2000, s. 101]. Swiat konsumpcji wychodzi naprzeciw tym pra-
gnieniom i umozliwia konsumentom takie wtasnie ciggte podrozowanie bez mozli-
wosci dotarcia do celu. Zacheca, aby ciagle wedrowaé, gdyz moze tym razem zrea-
lizujemy swoje pragnienia. T. Szlendak okresla konsumpcje¢ mianem ,,rozkosznej
zarazy”, tatwo si¢ nig zarazi¢, uwodzi, uzaleznia konsumentoéw, trudno si¢ z niej tej
wyleczy¢, no chyba, Zze zmniejszy si¢ nasza sita nabywcza wowczas otoczenie
samo si¢ nas pozbedzie, gdyz nie potrzebuje wybrakowanych nabywcow.
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Jednak czy konsumenci sami podejmuja decyzje? Czy moze jednak inni,
ktorzy ,.troszcza” si¢ o nich? Czy konsumenci majg wolno$¢ wyboru, czy tez
kto§ nimi kieruje i prowadzi do podjecia decyzji? Czy potrafig si¢ kontrolowaé
czy nie daja si¢ uwies¢? A. Aldridge wskazuje, ze konsumenci sg samo$wiado-
mi, obdarzeni silng samokontrolg i dojrzali, sg suwerennymi podmiotami poszu-
kujacymi jak najefektywniejszych $rodkdéw osiagania dobrowolnie obranych
celow [Aldridge, 2006, s. 72]. Ale czy na pewno tak jest? Zdaniem Z. Baumana,
konsumenci maja wszelkie powody, aby sadzi¢, ze oni tu rzadza, to oni wydaja
sady, krytykuja, dokonujg wyboru. W koncu moga przeciez zrezygnowac z wy-
boru kazdej mozliwosci — a jest ich nieskonczenie wiele. Z jednym wyjatkiem:
nie mogg zrezygnowa¢ z wyboru mozliwosci samego dokonania wyboru; ten
wybor jednak nie wydaje si¢ wyborem [Bauman 2000, s. 100]. Mozliwo$¢ wy-
boru stanowi dla konsumentoéw przyjemnosc¢, rozkosz, a przeciez nie moga — jak
pisze Baudrillard — tego sobie odmawia¢, jest to ich obowigzek [Baudrillard,
2006, s. 92-93]. Dzigki tym wyborom potwierdzaja swoj udzial w spektaklu
konsumpcji i ciagle sa pelnowartosciowymi aktorami. A zatem konsument od-
czuwa przymus wybierania, ktory postrzega jako przyjemnos$¢, rozkosz. Konsu-
ment nie lubi, gdy kto§ ma wptyw na jego decyzje, chce by¢ przekonany, ze to
on sam je podejmuje. Przeciez nikt z nas nie chce, aby za niego decydowali inni,
nie chcemy o tym wiedzie¢ i udajemy, ze nie wiemy. Nie ulega watpliwosci, ze
konsument chce mie¢ mozliwos¢ dokonania wyboru. Natomiast, kiedy dochodzi do
konfrontacji obowigzku czy natogu wybierania i niemozliwosci dokonania wyboru
konsument popada w stan melancholii [Bauman, 2009, s. 50]. J. Caroll pisze, iz
melancholia bierze si¢ z poczucia pustki, zimna, ptaskosci. Konsument odczuwa
potrzebe wypehiania swego wngtrza czyms$ cieptym, smacznym, dajagcym energie
[Bauman, 2000, s. 98]. Zaspokojenie tej potrzeby umozliwia swiat konsumpcji, to
w nim konsumenci moga wybiera¢ przedmioty, ktére przynosza im ulgg, daja
poczucie rozkoszy. Konsumenci traktujg $wiat jako wielki magazyn czesci za-
miennych, bardzo dobrze zaopatrzony, z ktorego mogg wybiera¢ potrzebne im
rzeczy — w kazdej chwili, o kazdej porze dnia [Bauman, 2009, s. 111].

W PULAPCE KONSUMPCIJI

Aby konsument mogl dokonywaé wybordéw, doznawac przyjemnosci z kon-
sumpcji, musi mie¢ odpowiednie miejsca konsumpcji. Tymi miejscami sg centra
handlowe, okre$lone jako $wigtynie konsumpcji. Tworza one swoisty spektakl,
gdzie mozna odgrywaé role pelnowartosciowych, pozadanych konsumentow.
Konsumenci mogag demonstrowa¢ swoje bogactwo, delektowaé si¢ obfitoscia
$wiata konsumpcji, a przemierzajgc miejsca konsumpcji stajg si¢ spacerowicza-
mi [Bauman, 1994, s. 21-25]. Swigtynie konsumpcji daja im poczucie wolnosci,
wolno$ci wyboru. Pomimo ze konsument jest razem z innymi w jednym miej-
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scu, wmieszany w thum, to jednak nie integruje si¢ z nim, ma poczucie anoni-
mowosci. Konsument czgsciej nawigzuje relacje z towarami, ktore udzielaja
odpowiedzi na jego pytania, ale same grzecznie milczg nie stawiajac pytan, sa
dyskretne [Bauman, 2009, s. 22], gdyz konsument potrzebuje anonimowosci, nie
lubi by¢ wypytywany przed podjeciem decyzji. Zdaniem W. Watroby, $wiatynie
konsumpcji stanowia dla postflaneura $§wiat uszyty na jego miare. Spedza w nich
swoj czas wolny wypelniajac go spacerami alejami wypetlnionymi przedmiotami
konsumpcji, czerpie przyjemnosé z faktu bycia czgécig tego $wiata, w ktorym
linia pomigdzy kupowaniem a rozrywka zostala zamazana. Konsument, aby
moégt wigcej konsumowaé musi posiadaé wigcej czasu wolnego. Baudrillard
wskazuje na dramat czasu wolnego [Baudrillard, 2006, s. 204-209], ktory jest
przeznaczony na konsumpcje, demonstracje swego stanu posiadania. Staje si¢ on
przez to spacerowiczem, ktory nie ma okreslonego celu swojego spaceru i staje
sie po trosze wioczega, gdyz cel tego spaceru powstaje w trakcie przemierzania
tych coraz wigkszych przestrzeni. Konsumenta w centrum handlowym mozna
porownac do uczestnika roju, o ktorym pisze Bauman. Jego zdaniem, spoteczen-
stwo konsumentow preferuje roje, w ktorych kazdy jest sam sobie sterem, zegla-
rzem i okretem i musi posia$¢ komplet kwalifikacji, narzgedzi do wypehienia
zadania. Kazdy jest odpowiedzialny tylko za siebie. W roju jest tylko fizyczna
blisko$¢ przestrzenna. Dla jednostek jest to wygodne, poniewaz daje poczucie
bezpieczenstwa, przekonanie, ze obrany kierunek lotu jest prawidlowy, gdyz
tyle innych 0sob leci w tym samym kierunku [Bauman, 2009, s. 85].

Wspolczesny konsument to takze gracz, ktory chce jak najwigcej wygrac,
odnie$¢ zwycigstwo w rywalizacji 1 walce na rynku dobr i ustug. Staje si¢ przez
to mysliwym, ktoéry traktuje ludzi jako przedmioty konsumpcji, zas swiat jako
zbior produktow do skonsumowania, nie troszczac si¢ o to gdzie je wyrzuci i czy
nie beda zasmiecac przestrzeni i zagraza¢ innym. Produkty traktuje jak zwierzy-
ne, ktorg czgsciowo konsumuje, a reszte wyrzuca, nie liczac si¢ z konsekwen-
cjami. Kazdy bioracy udziat w polowaniu, chce by¢ mysliwym, a nie zwierzyna.
Jednak ma tez §wiadomos¢, iz w kolejnym polowaniu to on moze staé sie zwie-
rzyng [Bauman, 2005, s. 25-26]. Uczestnictwo przez dtuzszy czas W grze jaka
toczy si¢ w $wiecie konsumpcji moze uzalezniaé, co prowadzi do wyuczonej
bezradnosci. Konsumenci coraz bardziej swoje zycie uzalezniajag od rynku
[Bauman, 2000, s. 32]. A rynek urzadza polowanie na konsumenta, ktore polega
na odlaczeniu go od stada i zaatakowanie. Odlaczenie od stada oznacza zaszcze-
pienie w nim indywidualizmu i uwolnienie od lojalnosci wobec grupy [Krzysz-
tofek, 2008, s. 194].

Cywilizacja konsumpcji to ciagty pospiech, ktory zwigzany jest z pragnie-
niem nabywania przedmiotéw konsumpcji oraz ich pozbywania si¢ i zastgpowa-
nia nowymi [Bauman, 2009, s. 43]. Pospiech wiagze si¢ takze z uczestnictwem
w spektaklach konsumpcji, ktore nie majg solidnych fundamentéw i w kazde;j
chwili scena moze si¢ rozpas¢, a zatem szybkos¢, jaka towarzyszy wszystkim
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aktorom, jest dla nich jedynym ratunkiem. Potrzeba zmiany i szybko§¢ wymiany
produktoéw jest sposobem, aby pozosta¢ z dala od spektaklu biedy, pojemnika na
$mieci, do ktorego trafiajg konsumenci, ktorzy jak pisze Bauman, powypada-
li z pociagu, badz nie wsiedli do niego i wypadli z gry. Powoduje to, ze wspot-
czesny konsument jest zmeczony [Baudrillard, 2006, s. 253]. Zmgczenie to nie
wynika jednak z wysitku fizycznego, ale psychicznego. Ciagla rywalizacja, gra
jaka tocza konsumenci wywoluje stres, leki, depresje i frustracje. Konsumpcja
zmusza jednostki do cigglej rywalizacji, zaostrza konkurencje¢ i poglebia podzia-
ly 1 nierownosci. Przekazy reklamowe pokazujg nam co maja inni, co inni juz
osiagneli, a my aby nie by¢ gorsi — musimy robi¢ wszystko aby nadazy¢, aby ten
dystans nie byt zbyt duzy. A zatem, musimy pracowac¢ i nabywac¢ produkty, kto-
re pozwalaja ograniczy¢ te roznice. Baudrillard pisze, iz zmeczenie wspotcze-
snego czlowieka jest wyrazem biernego sprzeciwu wobec warunkoéw egzystencji
[Baudrillard, 2006, s. 253-257]. Zmeczenie wynika z biernej akceptacji tego
wszystkiego, co oferuje nam $wiat konsumpcji. Aktywnos$¢ konsumentow
jest w tym $wiecie ograniczona do dokonywania wyboru, nie jest to jednak wol-
ny wybor, a brak wybierania skutkuje przej$ciem do grupy konsumentow, ktorzy
nie licza si¢ w spoleczenstwie. Swiat konsumpcji wyznaczy! jednostce bierna
role konsumenta, ktory ma nabywaé, niszczy¢, wyrzucaé i znowu nabywaé. Co
prawda pojawia sie tez potgczenie roli konsumenta i producenta w postaci tzw.
prosumenta, czyli aktywnego konsumenta, jednak jego aktywno$¢ odbywa
sie¢ w ramach wyznaczonych przez producentéw. To oni wyznaczaja mu formy
aktywnos$ci, méwig co ma robi¢, np. moze zaprojektowac koszulke dla siebie
czy tez wybrac sobie elementy i ztozy¢ produkt, ale jest to proces caty czas kon-
trolowany przez producentow.

Obfitos¢ produktow i ustug, magia $wiata konsumpcji zniewala jednak kon-
sumenta. Jan Pawel Il wskazywal, ze samo posiadanie nie jest zte, jednak pod-
porzadkowanie swojego zycia konsumpcji, nabywaniu powoduje zatracenie
wlasnej tozsamosci, zagubienie si¢ w tym $wiecie. Obfito$¢ produktéw zniewala
jednostke, ktora zrodto swojego zadowolenia, satysfakcji upatruje wytacznie
w posiadaniu dobr [encyklika Sollicitudo rei socialis]. Zycie konsumentéw kon-
centruje si¢ wokot konsumpcji i wyrzucaniu odpadow. Jak pisze Z. Bauman, nie
troszczy si¢ on o miejsca ich sktadowania, gdyz najwazniejsze sa jego potrzeby,
pragnienia, nie troszczy si¢ o to co pozostawi po sobie. Oczyszczenie z odpadow
pokonsumpcyjnych powoduje ulge dla konsumenta, gdyz moze proces konsump-
cji rozpocza¢ od poczatku. Cykl konsumpcji wyznacza rytm zycia czlowieka,
ktéry odczuwa przymus wykonywania kolejno tych samych czynnosci. Konsu-
menci s3 manipulowani, sterowani przez otoczenie, ktore si¢ nimi zajmuje. Jed-
nakze sterowanie konsumentem odbywa si¢ w taki sposob, iz on sam jest prze-
konany o wolnosci wyborow, ktore dokonuje. G. Ritzer pisze, ze konsumenci sa
sterowani i wyzyskiwani, co oznacza, ze sg oni zachecani do kupowania i wyda-
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wania za duzo, jednak nikt ich do tego nie zmusza, i mogtoby si¢ wydawaé, ze
zachowujg si¢ tak z wtasnej woli [Ritzer, 2009, s. 29]. W rzeczywistosci, w blg-
dzie sa ci konsumenci, ktorzy sadza, ze nie poddaja si¢ oddziatywaniu, bo sa
odporni na tego typu dziatania. B. Barber wskazuje, ze konsument wyobrazajacy
sobie, iz podbija $wiat rzeczy jest tak naprawde¢ przez nie konsumowany, defi-
niowany. Konsumenci w swoich wyborach sg tylko teoretycznie wolni i moze wy-
dawac si¢ im, Ze to oni sami podejmujg decyzje. Wpadajg oni jednak w putapke,
z ktorej nie potrafig sic uwolni¢ [Barber, 2009, s. 53—54]. Barber poréwnuje
zachowanie konsumentéw do zachowania malp. W Afryce aby ztapa¢ malpe do
pudetka wktada si¢ orzech, a gdy matpa ztapie i zacisnie tapke z orzechem to juz
nie moze jej wyciagnac. Aby si¢ uwolni¢ wystarczy wypusci¢ orzech z tapki, ale
malpy zazwyczaj tego nie robia, gdyz bardzo zalezy im na zdobyczy [Barber,
2009, s. 84-85]. Podobnie konsumenci maja wolny wybor, moga wypusci¢ zdo-
bycze, aby uwolni¢ si¢ od §wiata konsumpcji, ale cz¢sto wpadaja w podobna
putapke. Przeciez moga zrezygnowac z pogoni za produktami, mogg opuscic
centra handlowe, nikt klientow nie zamyka, sitg nie zatrzymuje — wystarczy
tylko otworzy¢ reke wypuscic i ten ,,orzech”. Jednak okazuje si¢, iz konsument
ma jedynie wybor, ktory okresla si¢ jako wybdr wigznia — moze decydowac
tylko o tym, w ktorym miejscu w klatce usigdzie czy stanie [Barber, 2009, s. 84].
Dzieje si¢ tak dlatego, ze w $wiecie konsumpcji gldownymi aktorami sg konsu-
menci dziecinni, niezdolni — jak pisze Barber — do osiggni¢cia wolnosci cechuja-
cej obywateli. Swiat konsumpcji zacheca konsumentow, aby nigdy nie dorastali,
aby zachowywali si¢ jak dzieci Barber tego typu zachowania okresla mianem
infantylnych. Infantylno$¢ nie jest drugim dziecinstwem, ale utrzymujaca si¢
dziecinnoscia, jest niczym innym jak oglupianiem konsumentéw. Producenci
ciagle ,,zachecajg mtodych do nabywania produktow oraz zaszczepiaja starszym
konsumentow gustow mtodych. Starzejacy si¢ konsumenci zostaja zamrozeni
W czasie, pozostaja mtodziezowymi konsumentami” [Barber, 2009, s. 15, 31].
Konsument powinien by¢ ciggle dzieckiem, majacym swoje zachcianki, pragna-
cym posiada¢ w danej chwili okreslony produkt. Te pragnienia, zachcianki sg
krotkotrwate, ale bardzo silne, konsument nie potrafi odmowié sobie przyjemno-
$ci nabycia produkty w danej chwili.

PODSUMOWANIE

Przedstawiony obraz wspoétczesnego konsumenta nie jest jedynym, ale od-
powiada on raczej trendowi w jakim zmierza $wiat konsumpcji. Tych obrazow
jest wiele i trudno jest jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie kim jest wspot-
czesny konsument? Z jednej strony to osoba dokonujaca wolnych wyborow,
zaleznych wylacznie od jej potrzeb i pragnien, pewna siebie, a z drugiej strony
to osoba zagubiona, niepewna swoich wyborow, przezywajgca niepokoj. Anali-
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Zujac opisywane w literaturze obrazy konsumenta, mozna zauwazy¢, ze portret

wspotczesnego konsumenta charakteryzuje si¢ nastg¢pujacymi cechami:

— ciagle dazenie do ,,szczescia”, ktorym jest mozliwos¢ nabywania jak najwick-
szej liczy produktow,

— zycie w ciaglym pospiechu, wynikajacym z konieczno$ci dopasowywania si¢
do kreowanych wzorcow konsumpcji,

— priorytetem jest posiadanie — konsument jest tym, co posiada,

konsument staje si¢ towarem rynkowym,

ciagle poszukiwanie,

— zmeczenie konsumowaniem i uzaleznienie od konsumowania.

Cho¢ taki obraz konsumenta czesto jest przedstawiany w literaturze, to wy-
daje si¢ on by¢ przerysowany, przynajmniej w odniesieniu do konsumenta pol-
skiego. Wyniki badan sondazowych wskazuja, ze polscy konsumenci nie sg az
tak bardzo zachwyceni $§wiatem konsumpcji, zakupy traktuja jako obowigzek,
kupuja, gdyz muszg i kontroluja swoje wydatki. Zakupy raczej nie sa dla nich
przyjemnoscia, i nie tak czesto spedzajg czas wolny w galeriach handlowych.
Z badan wynika, iz zdecydowana wigkszo$¢ badanych kupuje niezbgdne rzeczy,
ktore zna. Wigkszos¢ Polakow nie lubi si¢ zadluzaé, ponad % badanych woli
odtozy¢ zakup produktéow, do czasu zgromadzenia potrzebnych pieniedzy niz
zacigga¢ pozyczki, kredyty. W zwiazku z ograniczonymi $rodkami finansowy-
mi, Polacy na zakupach sg raczej oszczedni i rzadko ulegaja pokusom rynko-
wym, a kupujg gtéwnie to co jest im potrzebne i to co znaja. Dla ponad % kon-
sumentéw najwazniejszym kryterium wyboru produktow jest cena, a ponad po-
lowa nie zwraca uwagi na reklamy i informacje o produktach. Zmienia si¢ takze
stosunek konsumentéw do zakupow w niedziele¢ — w porownaniu do pierwszej
dekady XXI wieku — zmniejsza si¢ odsetek preferujacych takie zakupy i tak 34%
badanych czgsto wybiera sie na zakupy w niedziele, 28% sporadycznie, a 38%
nigdy. Niespelna potowa badanych szuka okazji, promocji, a najczesciej zakupy
robig w duzych sklepach typu hiper- lub supermarket [CBOS, 2011].

Jest to jednak uogélniony obraz polskiego konsumenta, gdyz dokonujac ich
segmentacji uzyskamy kilka segmentow, obrazow konsumentow:

— tych, ktorzy sa zachwyceni konsumpcja, dajaca im zadowolenie i przyjem-
nos¢,

— tych, ktorzy nie sa tak bardzo zauroczeni konsumpcja, ale sa kupujacymi pro-
dukty majace znaczenie spoteczne,

— wykluczonych, ktdrzy nie moga pozwoli¢ sobie na przekroczenie granic pigk-
nego $wiata konsumpcji i kupujg tylko to co jest niezbedne do przezycia.

Wazng kwestig jest takze odpowiedzialno§¢ wspotczesnych konsumentow.
Pomimo, ze dominuje strategia ,,tu i teraz” — skoncentrowana na czerpaniu ko-
rzysci z tego, co oferuje nam $wiat i unikaniu patrzenia w przyszto$¢, na skutki
naszych dziatan — to coraz czegSciej — podejmowane sg dziatania majace na celu
zmiane¢ postaw konsumentéw — z biernych na aktywne, aby stali si¢ konsumen-



184 ELZBIETA SZUL

tami odpowiedzialnymi za swoje decyzje. Coraz czesciej podkresla sie¢ wazno$¢
dzialan majacych na celu zmiane §wiadomosci konsumentow, aby stali si¢ §wia-
domymi konsumentami, obywatelami, zaangazowanymi w dokonywane wybory,
aby traktowali swoj wybor jako glos oddawany na konkretne firmy, producen-
tow, aby mieli wiedz¢ na temat produktow i firm [Lewicka-Strzatecka, 2003].
W te dziatania wpisujg si¢ polscy konsumenci, ktorzy nie kieruja si¢ jeszcze
zasadg jak inne spofeczenstwa ,pracuj i wydawaj”, a sg bardziej racjonalni
w swoich wyborach, nie poddali si¢ catkowicie urokowi konsumpcji i nie do konca
zamienili cnote oszczednosci na cnote rozrzutnosci [Golka, 2001, s. 177-179].

Poniewaz konsumpcja stata si¢ waznym czynnikiem, ktory wyznacza pozy-
cje cztowieka w spoteczenstwie i ktorego zachowania warunkowane sa wsze-
chogarniajaca go konsumpcja, obraz konsumenta rysuje si¢ jako raczej nieko-
rzystny, gdyz konsument jawi si¢ jako ubezwlasnowolniony cywilizacja kon-
sumpcji. Jego portret tworzy konsumpcja okreslonych towarow, korzystanie z okre-
slonych ustug i przebywanie w okre$lonych miejscach, to wszystko decyduje,
jak postrzegaja nas inni. Wysitki konsumenta koncentrujg si¢ na budowie poza-
danego ,,spotecznie” wizerunku, tak by¢, posiadaé to co posiadajg inni, dorow-
na¢ innym, a najlepiej wyr6zni¢ si¢ sposrod innych oséb. W tych dazeniach
utwierdza go pigkny, kolorowy $wiat konsumpcji i reklamy, wskazujac cele,
ktore nalezy osiagnac, aby by¢ cztowiekiem sukcesu, cztowiekiem modnym i no-
woczesnym. Jezeli cztowiek nie posiada modnych przedmiotow, nie konsumuje
ushug ,,na czasie” pozostaje w tyle i skazuje si¢ na porazke, poprzez ktodra inni
beda go postrzegaé. Jezeli wspotczesny cztowiek nie bedzie uczestniczyt w tym
$wiecie konsumpcji, to — jak pisze Z. Bauman — zostanie sam na peronie, gdyz
nie zdazy wsigs¢ do pociagu, ktory odjedzie, a §wiadomos$¢, ze drugi nie przyje-
dzie, spowoduje, Ze pozostanie na marginesie zycia, bo nie wykorzystat szansy.
Powoduje to, ze wspodlczesny konsument jest niecierpliwy, kapry$ny i wymaga-
jacy, a jednoczesnie zagubiony w §wiecie konsumpcji.
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Streszczenie

Zycie wspdlczesnego konsumenta podporzadkowane jest ciggtemu konsumowaniu. Spote-
czenstwo konsumpcyjne wymaga ciaglego kupowania coraz to nowych produktéw i ustug, wma-
wiajac nam, ze dzigki ich konsumowaniu bedziemy szczesliwi. Obraz czltowieka i jego pozycja
w spoteczenstwie ksztaltowana jest przez to co posiada i konsumuje, a poniewaz oferta producen-
tow ciagle si¢ zmienia, to jest on zmuszony do ciagtej pogoni za nowoséciami. Jesli tego nie bedzie
robit, to zostanie wykluczony przez spoteczenstwo. Ta ciagle dazenie do bycia ,,na czasie” powo-
duje, ze konsument czgsto czuje si¢ zniewolony i zagubiony, choé¢ w ferworze dokonywania cig-
glych wyboréw, zdobywania nowych produktow czgsto tego nie dostrzega, rozkoszujac si¢ swoimi
,o0siggnigciami”. Wspotczesny konsument, ktory uwaza si¢ za osobe wolna, dokonujacag wyborow
wedlug swoich pragnien, jest jednocze$nie zagubiony i niepewny swoich dziatan. Swiat konsump-
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¢ji zmusza go do ciaglego dazenia do szczgscia i nabywania jak najwigkszej ilosci dobr. Ciagle
dopasowywanie si¢ do nowych wzorcow konsumpcji powoduje ciagly po$piech i ciaglte poszuki-
wania. Dla konsumenta priorytetem staje si¢ posiadanie, co powoduje uzaleznienie od konsumo-
wania, a w konsekwencji zmgczenie i znuzenie.

Stowa kluczowe: konsument, spoleczenstwo konsumpcyjne, zachowania zakupowe

Image of a Modern Consumer — Sociological Approach
Summary

Modern consumer life is subordinated to constantly consuming. Only consumption can give
you happiness. Image of a man and his position in society is shaped by what has and consumes. If
this is not done is excluded by society. Contemporary consumer, who is considered to be a free person,
making the choices according to their desires, is both confused and uncertain of their actions. World
consumption compels him to constantly acquire as many possessions. The priority becomes the posses-
sion, which causes addiction consuming and, consequently, fatigue and weariness.
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