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Dekonsumpcja — moda czy sposob na kryzys

W spoteczenstwie konsumpcyjnym najwazniejszymi zasadami sg zarabianie
pieniedzy 1 wydawanie pieniedzy. Wplywa to na ksztattowanie si¢ nowych wzo-
réw zachowan oraz zmiany stylu zycia. Konsumpcja odgrywa coraz wigksza rolg,
wyznacza pozycje spoteczng, a posiadane przedmioty ksztattuja obraz, wizerunek
jednostek. Prowadzi to do rozwoju nadmiernej konsumpcji, nadkonsumpcjonizmu.
Kupujemy nie tylko to, co jest nam potrzebne, ale rowniez to, czego w ogole nie
potrzebujemy. Paradoks polega jednak na tym, ze jesteSmy prze$wiadczeni o nie-
zbednosci tego, co kupujemy i trudno nam sobie wyobrazi¢, ze moglibysSmy zy¢
bez tych wszystkich rzeczy. Produkty uzytkujemy nie do momentu az si¢ zepsuja,
zuzyja, lecz do momentu wprowadzenia nowych wersji na rynek. Z kolei produ-
cenci dlugo nie kazg nam czeka¢ na nowy produkt/ustuge, gdyz aby utrzymaé
firme¢ na rynku caly czas musza wprowadza¢ nowe produkty. I tak koto si¢ zamy-
ka, oni wprowadzaja, my kupujemy, potem wyrzucamy, aby zndéw kupi¢ nowe.
Wedlug Z. Baumana zycie w spoleczenstwie konsumpcyjnym polega na cigglym
nabywaniu, konsumowaniu, uzytkowaniu, pozbywaniu si¢ odpadow, aby nastep-
nego dnia mozna bylo rozpoczaé wszystko od poczatku [Bauman, 2005]. Kon-
sumpcja jest w centrum zycia jednostek, za§ konsument jest w centrum zaintere-
sowania wszystkich wytwarzajacych i sprzedajacych.

Ale powstaje pytanie czy ciagle kupowanie i $ledzenie wszystkich nowinek
pojawiajacych si¢ na rynku, podporzadkowanie zycia konsumpcji nie spowoduje
znuzenia, zmeczenia, czy nie bedzie odstrgcza¢ zamiast uwodzi¢, kusi¢ i zache-
cac¢? Czy konsumpcja jest w stanie opanowaé zycie jednostek, czy nie beda one
poszukiwac sensu, glgbi zycia, stawiac sobie wazniejszych pytan niz pytania o to,
co nalezy kupié? Zycie kierowane przez konsumpcje jest ptytkie, powierzchowne,
bez do§wiadczania i poznawania siebie. Kre§limy wizerunek siebie przez pryzmat
produktow, ktore nabywamy, miejsc, ktore odwiedzamy. Jednostki, aby by¢, ku-
puja coraz wigcej, czesto zadtuzajg sie, popadaja w frustracje, gdyz nie zawsze
moga miec to, co by chcieli. Doprowadzito to do pojawienia si¢ nowej epide-
mii w spoteczenstwie konsumpcyjnym — grypy konsumpcji — affluenzy, ktora
przenosi si¢ na innych i zaraza coraz wigcej ludzi. Termin ten powstat z potacze-
nie dwoch stéw affluence (dobrobyt) i influenza (grypa). A zatem affluenza ozna-
cza dysfunkcjonalny, niezdrowy stosunek do dobrobytu [Ziemkowski, 2007],
konsumpcji, zakupow. Che¢¢ posiadania coraz bardziej wypelnia ludzkie zycie
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i szybko si¢ rozprzestrzenia, podobnie jak grypa, obejmujac kolejne jednostki,
zatacza coraz szersze kregi i weigga coraz wigeej ludzi. Nietrudno jest zarazi¢ si¢
goraczka zakupow, konsumpcji, gdyz nie zyjemy w izolacji, widzimy i nasladu-
jemy innych, chcemy mie¢ to co oni. Swiat konsumpcji umozliwia nam to oferu-
jac rézne rozwigzania, takie jak zakupy na raty, szybkie pozyczki, spelniajac
w ten sposob nasze oczekiwania, wychodzac naprzeciw chgci posiadania, ktora
nie moze czekaé. Jednak ciggle kupowanie i che¢ posiadania powoduje zadluzanie
si¢, a w konsekwencji deprywacje. Affluenza prowadzi w efekcie do niskiej sa-
mooceny, niezdolnosci do odraczania gratyfikacji, nieumiej¢tnosci radzenia sobie
z frustracjg 1 depresjg. Efektem jej jest takze syndrom naglego bogactwa oraz
naglej biedy [Ziemkowski, 2007]. W spoteczenstwie konsumentéw tatwo staé sie
posiadaczem wielu rzeczy, wszyscy nas o tym przekonuja — mowia kup, zaptacisz
pbzniej — taczg nawet nasze zadluzenie w jedno, aby poprawi¢ nasze samopoczucie,
gdyz zawsze jeden dhug to nie kilka. Mozna powiedzie¢, Zze konsument jest ciagle za-
dluzony, ale jest posiadaczem produktéw. Rado$¢ z posiadanych produktow trwa
jednak do momentu az inni zaczng upominac si¢ o sptatg. Wowczas bardzo tatwo
przej$¢ ze sceny konsumpcji na scen¢ biedy. Zdaniem G. Ritzera, te dwa $wiaty
wspolistniejg, kupujemy wigcej, aby oddali¢ od siebie perspektywe stania si¢ niepo-
trzebnymi — jak pisze Z. Bauman w Zyciu na przemiaf — wybrakowanymi jednostka-
mi, odpadami. Konsumpcja stwarza pozory i zZhudzenia, kusi, uwodzi, bo $wiat kon-
sumpcji jest piekny i tym zaraza, przyciagajac do siebie konsumentéw. W Swiecie
konsumpcji pozory i zludzenia przyjmuje si¢ za niezbita prawde [Thoreau, 2010,
s. 113], a to powoduje, Ze czegsto znajdujemy si¢ w zupehie innym polozeniu niz nam
si¢ wydaje [Thoreau, 2010, s. 335]. Powstaje zatem pytanie, czy jest jaki$ $rodek,
lekarstwo na wspotczesna grype, nekajaca coraz wigksze rzesze konsumentow.
A jezeli jest, to czy bedziemy chcieli zaszczepié si¢ przeciw tej grypie?

Celem artykulu jest przedstawienie dekonsumpcji jako formy ograniczania,
racjonalizacji konsumpcji oraz jej uwarunkowan i przejawow. Istotne jest pozna-
nie czy dekonsumpcja jest warunkowana potrzebg zmiany dotychczasowego stylu
zycia, czy tez staje si¢ bardziej trendem, gdyz umozliwia wyrdznienie si¢ sposrod
innych, o co coraz trudniej w $wiecie nadkonsumpcjonizmu. Rozwoj dekonsump-
cji determinowany jest zmeczeniem §wiatem konsumpcji, niepewng sytuacja fi-
nansowa gospodarstw domowych oraz wzrostem $§wiadomosci konsumenckie;.

POJECIE I UWARUNKOWANIA DEKONSUMPCII

Anditodum na grype¢ konsumpcji jest rozwoj, propagowanie konsumpcji trwa-
tej [Jastrzgbska-Smolaga, 2000], zrownowazonej, ktora zapewnia bezpieczenstwo
i rozwoj. Jako znak sprzeciwu, protestu wobec konsumpcyjnego trybu zycia po-
jawia si¢ obecnie wiele akcji propagujacych odmienny sposob zycia wedlug no-
wych zasad: wigcej czasu, wolniej, bardziej swiadomie, etycznie. Rozwija si¢
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nowy trend — dekonsumpcja, rozumiana jako ograniczanie, racjonalizacja kon-
sumpcji. Jednak ograniczenie to nie polega na rezygnowaniu z zaspokajania swo-
ich potrzeb, ale na tym, aby robi¢ to bardziej racjonalnie, odpowiedzialnie, aby-
$my umieli odrézni¢ potrzeby wazne od tych, ktore tworzone sa przez innych.
Dekonsumpcja oznacza racjonalng, $wiadoma, odpowiedzialng i etyczng kon-
sumpcje. Jej hastem jest ,,mniej znaczy wigcej”. C. Bywalec okre$la dekonsump-
cje jako swiadome ograniczanie konsumpcji do rozmiaréw racjonalnych, wynikaja-
cych z naturalnych, indywidualnych, fizycznych i psychicznych cech konsumenta
[Bywalec, Rudnicki, 2002, s. 143]. J. Wo$ wskazuje na kilka wymiaréw dekon-
sumpcji: (1) ograniczenie konsumpcji, ze wzgledu na wzrost niepewnosci sytuaciji
gospodarstw domowych; (2) ograniczenie iloSci konsumowanych doébr, na rzecz ich
jakosci; (3) zmniejszenie konsumpcji w sferze materialnej na rzecz konsump-
cji w sferze niematerialnej oraz (4) ograniczenie konsumpcji ze wzgledow racjo-
nalnych [Wo$, 2003, s. 99]. Dekonsumpcja oznacza odpowiedzialno$¢ konsumen-
tow za swoje decyzje, wybory. Konsument przestaje by¢ egoista zorientowanym
tylko na zaspokajanie wlasnych pragnien, staje si¢ §wiadomy konsekwencji swo-
ich decyzji, patrzy w przysztos¢. Dekonsumpcja opiera si¢ na trzech podstawo-
wych zasadach (3R):

— Reduce — czyli ograniczanie, unikanie produkowania odpadéw poprzez ograni-

czanie konsumpcji oraz $wiadomg konsumpcje,
— Reuse — ponowne uzycie — wykorzystywanie maksymalnie produktéw, ktore
mamy, oddawanie rzeczy innym, wybieranie produktéw trwatych,

— Recycle — odzyskiwanie, wtorne przetwarzanie [www.efta.org].

Zasady te nie ciesza si¢ duzym zainteresowaniem w $wiecie konsumpcji, gdyz
wymagajg pewnego wysitku od konsumenta. Latwiej jest kupi¢ 1 wyrzuci¢ niz
ponownie uzywac, ogranicza¢, odzyskiwac. Dlatego tez cechg spoteczenstwa
konsumpcyjnego jest wytwarzanie ogromnej ilo§ci odpaddéw. Produkty sa nietrwa-
te, szybko zastepowane innymi, gdyz konsumenci sg niecierpliwi w uzytkowaniu
produktow, chcag mie¢ coraz nowsze, a jedynym wyjsciem jest wyrzucanie juz
posiadanych. Na szybka wymian¢ produktow mamy przyzwolenie i akceptacje
spoteczng, stajemy si¢ wowczas nowoczesnymi, a nie zacofanymi konsumentami.
Z. Bauman zwraca uwagg na problem odpadéw pokonsumpcyjnych, ktére zagra-
zaja Srodowisku oraz nam samym. Odpady nas nie interesujg, s gdzies groma-
dzone, ale to nie jest nasz problem, nie chcemy ich widzie¢, gdyz to zmacitoby
rado$¢ kupowania. Ograniczamy si¢ do ,.tu i teraz”, nie myslac o nastgpnych
pokoleniach, rozwijamy konsumpcje nietrwata, maksymalnie zaspokajajac nasze
zachcianki, gwarantujgc sobie wygodne, ale niezdrowe zycie.

Co zatem moze wpltynaé na zmiang stylu zycia wspotczesnych konsumentow,
zacheci¢ ich do racjonalizacji konsumpcji? Marian Golka okresla dekonsumpcje
jako spowolnienie tempa wzrostu sity nabywczej wspotczesnych spoleczenstw, co
wplywa na zmniejszenie zainteresowania zakupem coraz nowszych modeli pro-
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duktow. Jego zdaniem, dekonsumpcja warunkowana jest takze odzywaniem cnoty
oszczednosei, znuzeniem konsumentéw cigglymi zmianami na rynku oraz wzro-
stem zainteresowania konsumentéw produktami prostymi, tatwymi w obstudze, trwa-
tymi, nie psujacymi si¢ [Golka, 1994, s. 25]. W ramach dekonsumpcji propaguje si¢
produkty proste, trwate, solidne, i wielokrotnego uzytku. Prostota jest polaczeniem
pickna z tym co praktyczne i odpowiednie [Loreau, 2011, s. 44-48]. Dobra, ktore
wybieramy powinny shizy¢ ,naszemu ciatu ikarmi¢ nasza dusze, powinny by¢
wysokiej jakosci, oraz dobrze si¢ starze¢” [Loreau, 2011, s. 44-48]. Z kolei

C. Bywalec do czynnikdéw stymulujacych procesy dekonsumpcji zalicza:

e narastajgce znuzenie i rozczarowanie konsumpcja,

o wzrost $wiadomosci potrzeby racjonalizacji konsumpcji ze wzgledu na zdrowie
cztowieka,

o instrumentalizacj¢ konsumpcji, tj. obnizanie si¢ rangi konsumpcji w systemie
warto$ci cztowieka, traktowanie jej nie jako celu, lecz gltéwnie jako srodka do
zycia,

e serwicyzacj¢ i dematerializacje konsumpcji,

o konieczno$¢ ochrony srodowiska naturalnego, w tym nicodnawialnych zasobow
[Bywalec, Rudnicki, 2002, s. 143].

Ponadto wplyw na rozwoj dekonsumpcji ma wzrost $wiadomosci konsumentow
oraz ich aktywnosci. Konsumenci nie chcg by¢ tylko biernymi odbiorcami produktow,
ale chca wspoltworzy¢, coraz czg$ciej angazuja si¢ 1 wigczaja w dziatalno$¢ firm,
stajg si¢ ich partnerami, potrafig si¢ zmobilizowa¢, aby zademonstrowa¢ swoje
niezadowolenie czy tez stanowisko w okreslonych sprawach. Maja wickszg $wia-
domos$¢ swojej roli na rynku, co uwzgledniajg firmy w swoich strategiach. Waz-
nym czynnikiem jest takze wzrost potrzeby réznorodnosci, globalizacja powoduje,
ze stajemy si¢ konsumentami jednorodnych, podobnych produktdéw, za$ heteroge-
nizacja konsumpcji umozliwia dostosowanie produktow do lokalnej kultury i po-
trzeb nabywcow.

PROSTY STYL ZYCIA

W ramach dekonsumpcji dziatajg réznego rodzaju ruchy propagujace odpo-
wiedzialng, $wiadoma konsumpcje, wybiegajagca w przysztosé, a nie ograniczaja-
cg si¢ tylko do ,,tu i teraz”. Rozwijaja one nowe wzory zachowan, propagujace
przejscie od konsumenta zorientowanego wylacznie na zaspokajaniu wiasnych
pragnien do konsumenta odpowiedzialnego za swoje wybory. Jednym z przykla-
dow takich ruchow jak Voluntary Simplicity, czyli Ruch Dobrowolnej Prostoty,
ktory powstat w latach 80. ubieglego stulecia. Voluntary Simplicity oznacza su-
werenny wybor jednostki w zakresie ograniczenia wydatkoéw, przy zwroceniu
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uwagi na niematerialne wartosci takie jak poczucie sensu, satysfakcja zyciowa
[Ziemkowski, 2007]. Podstawa dla ruchdéw propagujacych skromny i prosty styl
zycia stata si¢ ksigzka H.D. Thoreau Walden, czyli Zycie w lesie. Zamieszkal on
w lesie, gdyz jak sam pisze: ,,Chcialem zy¢ Swiadomie, stawaé w zyciu wylgcznie
przed najbardziej wazkimi kwestiami, przekona¢ si¢ czy potrafi¢ przyswoic sobie
to czego moze mnie zycie nauczy¢, abym w godzinie $mierci nie odkryl, Ze nie
zylem. Nie chcialem prowadzi¢ zycia, ktore nim nie jest; wszak zycie to taki
skarb, nie chcialem tez rezygnowac z niczego, chyba ze bylto to absolutnie ko-
nieczne” [Thoreau, 2010, s. 108]. Cenit sobie wolnos¢ i nie chciat podporzadko-
wac swojego zycia konsumpcji, zarabianiu pieniedzy na dom i jego wyposazenie
[Thoreau, 2010, s. 88]. Potwierdza on zasade, ze mniej znaczy wigcej, tzn. po-
winni$my posiada¢ tyle rzeczy, aby nie stanowily one dla nas obciagzenia i nas
nie ograniczaly. Jego zdaniem wigkszo$¢ luksusu 1 wygod zyciowych jest
zbedna 1 stanowi przeszkod¢ w rozwoju duchowym ludzkosci [Thoreau, 2010,
s. 336]. To one powoduja, ze kupujemy to co zbedne, niepotrzebne, a to nas
ogranicza, zniewala i wokot konsumpcji, posiadania produktéw zaczyna si¢
toczy¢ calte nasze zycie. Jest to pulapka, z ktdérej bardzo trudno si¢ wyzwolic.
Dominique Loreau, ktéra opisuje zmiang¢ swojego stylu zycia, przyznaje, ze nie
jest to prosta sprawa, a bodzcem do podjecia takiej decyzji stata si¢ ogromna
tesknota za skromnoscig, wolno$cig i réznorodnoscig. Stopniowo rezygnujac
z kolejnych rzeczy zauwazyta, ze im wigcej ich si¢ pozbywata, tym mniej bylo jej
potrzebne. Podkresla, ze aby zy¢ naprawde, potrzebujemy niewicle, aby by¢ nie
trzeba nam tak duzo, im mniej mamy, tym bardziej stajemy si¢ wolni i tym bar-
dziej mozemy si¢ rozwija¢ [Loreau, 2011, s. 12—13]. Jak to mozliwe, zapytaja
zwolennicy konsumpcjonizmu? Jak mozemy si¢ rozwija¢ majac mato? Prosty styl
zycia nie oznacza, ze rezygnujemy z wszystkiego, ale rezygnujemy z tego co
sztuczne, prozne, puste, pomimo ze zewngetrznie pigkne, na rzecz tego co bo-
gate 1 pickne wewnetrznie. Prosty styl zycia oznacza oszczgdno$é, ktora nie jest
wyrazem skapstwa, ale madro$ci, poniewaz im mniej posiadamy, tym wyzsza jest
jakos¢ naszej egzystencji [Loreau, 2011, s. 21].

Minimalizm, ktory jest podstawg dekonsumpcji gwarantuje rozwéj duchowy,
jednostkowy cztowieka. Prostota uwalania od uprzedzen, ograniczen i obcigzen,
ktdre nas rozpraszaja i stresujg. Rozwiazuje wiele naszych probleméw, z ktérymi
sobie nie radziliSmy [Loreau, 2011, s. 12]. Stajemy si¢ wolni od obcigzen, ktore
na nas nakltada spoteczenstwo konsumpcyjne: zarabiania, wydawania, posiadania.
Minimalizm wymaga od jednostek dyscypliny, dbatosci o detale [Loreau, 2011,
s. 21], za$ konsumpcjonizm nie wymaga niczego od jednostek, uczy nas kapry-
$nosci, rozrzutno$ci. Nadkonsumpcja tworzy biernego konsumenta podatnego na
bodzce zewngtrzne, za$ dekonsumpcja wymaga od konsumentéow aktywnosci,
muszg oni poszukiwa¢ informacji o produktach, aby mogli podejmowaé odpowie-
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dzialne decyzje, sami co$ robig, a nie wybieraja z mnogosci, obfitosci produktow,
jakie daje im rynek. Akceptacja wielo$ci, mnogosci, ktdrag oferuje nam rynek po-
woduje niepewnos$é, troski i zmegczenie [Loreau, 2011, s. 23], gdyz musimy ciggle
dokonywaé wybordéw i ciggle obawiamy si¢ czy one sa trafne. Obfitos¢ nie uczy
wdzicku ani elegancji, niszczy dusze¢ 1 pozbawia wolno$ci [Loreau, 2011, s. 17].
Rezygnacja z mnogosci daje poczucie, ze sprawujemy kontrole nad naszym zy-
ciem, gdyz nie stajemy si¢ wlasnoscig przedmiotow, zapewnia wygode i sprawia
satysfakcje [Loreau, 2011, s. 27]. Ale to nie oznacza, ze mamy rezygnowac z wszyst-
kiego, z produktow dobrej jakosci, wreez przeciwnie rezygnujemy z nadmiaru i wielo-
$ci rzeczy, ktore nas ograniczaja, przyttaczajg i zniewalaja.

Ruch dobrowolnej prostoty propaguje zmiang stylu zycia. Powstaje jednak
pytanie czy styl prostoty jest mozliwy do przyjecia przez wspolczesnych konsu-
mentow. Czy do nas pasuje, dlaczego mamy rezygnowac z tego co mamy, co na
to powie otoczenie? Czy rezygnacja z tego spowoduje, ze inni si¢ od nas odwroca?
D. Loreau pisze, ze spoteczenstwo konsumpcyjne z trudem toleruje osoby preferujace
skromne zycie, gdyz stanowig zagrozenie dla niego i gospodarki. A zatem nasze
obawy sg uzasadnione, bedziemy wowczas postrzegani jako gorsi, z marginesu,
jako osoby, ktorym si¢ w zyciu nie powiodlo itp. Osoby wybierajace prosty styl
zycia czegsto okreslane sg jako hipokryci, aspoteczni czy tez skapcy [Loreau,
2011, s. 20]. Zmiana stylu zycia, przej$cie od materialistycznego ukierunkowania
do warto$ci niematerialnych, na pewno nie jest fatwa. W $wiecie konsumpcji ma-
my do czynienia z pokusami, pragnieniami, a nie z potrzebami. Dekonsumpcja
ktadzie nacisk na potrzeby, na styl, ktory taczy to, co mamy z tym, kim jestesmy.
Styl jest tym co ubiera mysl, potrafi powiedzie¢ nie wybrykom mody, jest ostoja
prostoty, pigkna i elegancji. Moda si¢ zmienia, a styl pozostaje, mode si¢ kupuje,
a styl si¢ ma [Loreau, 2011, s. 51]. W ramach ruchu dobrowolnej prostoty
A. Etzioni wyr6znia trzy nurty. Pierwszy to downshiters (spowalniajacy) — obej-
muje osoby bogate, ktore rezygnuja z okreslonej formy konsumpcji, ale nie rezy-
gnuja z zamoznego zycia. Czgsto tez zdarza si¢, Ze uproszczenia jednej sfery
zycia kontrastujg z innymi, tzn. jakg$ form¢ ograniczenia konsumpcji zestawiajg
z czym$ eleganckim, drogim. Drugi nurt, okreSlany jako simplifers (znaczaco
upraszczajacy), oznacza rezygnacj¢ z dotychczasowego stylu zycia, pracy, aby zy¢
spokojnie przy nizszych dochodach. Najczgsciej decyduja sie na to kobiety, ktore
wowczas mogg wiecej czasu poswieci¢ rodzinie, dzieciom. Trzeci nurt tworza
holistic simplifiers (upraszczajacy catosciowo) — sg to osoby, ktore wprowadzaja
glebokie, radykalne zmiany w swoim stylu zycia, decydujg si¢ na zmian¢ miejsca
zamieszkania [Ziemkowski, 2007]. Powstaje pytanie czy dekonsumpcja nie stata
si¢ moda, snobizmem i nie ogranicza si¢ tylko do najbogatszych? W dobie nad-
miernej konsumpcji coraz trudniej wyrdzni¢ si¢ z thumu, zaimponowaé innym,
dlatego tez ograniczenie konsumpcji pozwala na to.
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PRZEJAWY I PROMOCJA DEKONSUMPCII

Do przejawodéw dekonsumpcji mozna zaliczy¢ przede wszystkim ekokonsump-
cje, konsumpcj¢ lokalng, konsumpcje racjonalng, konsumpcje etyczng oraz slow
food. Jednym z wyrazéw dekonsumpcji jest rozwijajacy si¢ ruch slow food, ktory
oznacza sposob zycia. Pojawil si¢ jako alternatywa dla fast food — promujacego
szybkie zycie, w pospiechu, w cigglym biegu — co przektada si¢ na nasze wybory:
szybko i wygodnie, ale jednoczes$nie niezdrowo i nieracjonalnie. Po$piech towa-
rzyszy nam w kazdej sferze naszego zycia, nie tylko zawodowej, ale takze pry-
watnej, rodzinnej, towarzyskiej. Slow food przeciwstawia si¢ temu propagujac
powolny tryb zycia, a jego symbolem stat si¢ $limak, ktorego cechuje brak po-
$piechu, niezalezno$¢, wolnos¢ [www.slowfood.pl]. Sa to podstawowe zasady
dekonsumpcji, ktora przejawia si¢ w uwolnieniu si¢ z sidel konsumpcji oraz nie-
zaleznosci w podejmowaniu decyzji. F. Angelita wskazuje, ze powolnos¢ jest
cnotg, roztropnoscia, powaga i madroscig [www.slowfood.pl]. Powinnismy ko-
rzystaé z zycia, zamiast ciggle si¢ $pieszy¢, mie¢ czas na positek, spotkania z
innymi, zachwyca¢ si¢ tym, co nas otacza, przyroda. Prowadzac zdrowy, bez-
pieczny tryb zycia mozna zwolni¢ i mie¢ czas na wszystko, gdyz nam si¢ tylko
wydaje, ze musimy si¢ ciaggle spieszy¢, bo inaczej nie zdgzymy. Gdy zwolnimy,
zmienimy swoj styl zycia, wykres$lajac z niego pospiech wigcej zyskamy, pozna-
my siebie, swoje potrzeby. Slow food propaguje prawo do smaku, ktory zgubili-
smy w cywilizacji konsumpcji. Globalizacja produktéw powoduje, ze wszystko
smakuje tak samo, nie znamy r6znorodnos$ci smakow, gdyz wszystko sprowadza si¢
do smaku fast food. Slow food odnosi si¢ takze do naszych decyzji — Swiadomych,
przemyslanych, racjonalnych. To, co wybieramy ma podnosi¢ naszg jako$¢ zycia i nie
szkodzi¢ nam i $rodowisku. Bariera rozwoju slow food sg ceny produktow, pomi-
mo ze wzrasta $wiadomo$¢ konsumentow, to czg§ciej wybieramy produkty fast
food, gdyz sg tansze. Kolejng bariera jest wygoda konsumentoéw, produkty fast
food sa czasooszezedne, szybkie w uzyciu i nie wymagaja od nas wysitku, w przeci-
wienstwie do produktdéw slow food.

W ramach dekonsumpcji promuje si¢ takze konsumpcje lokalng, regionalng.
Organizacje promujace dekonsumpcje wskazujg na wage miejsca zakupow w decy-
zjach konsumentow. Wazne jest nie tylko to, co kupujemy, ale takze gdzie kupu-
jemy, gdyz, aby mie¢ pewnos¢, ze produkty sg $wieze, bezpieczne musimy znaé
odleglos¢, jaka pokonujg zanim pojawig si¢ w naszym domu. Dlatego tez mowi
si¢ o tzw. foodmiles — czyli odlegtosci, jaka pokonujg produkty zanim trafig na
stot konsumenta. Odnosi si¢ to takze do odleglosci, jaka pokonujemy codziennie,
aby dojs¢ do sklepu, dlatego tez powinniSmy kupowaé w najblizej potozonych
sklepach, w ktérych mamy bezposredni kontakt ze sprzedawca, ktdry zna i dba
o swoich klientow. Propagowanie foodmiles jest korzystne dla konsumentow,
gdyZz m.in. otrzymuja oni §wieze produkty, mniej przetworzone, ponoszg
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mniejsze koszty. W ramach foodmiles zachgca si¢ do zwracania uwagi na kraj
pochodzenie produktéw, kupowanie produktow lokalnych, produktéw sezono-
wych, w blisko potozonych miejscach sprzedazy — wowczas mozemy mie¢ gwa-
rancj¢ jako$ci, kupujemy zdrowe i $wieze produkty oraz przyczyniamy si¢ do
rozwoju krajowego 1 lokalnego [www.efte.org]. Trend ten nie jest widoczny w zacho-
waniach Polakéw, gdyz jak wynika z badan CBOS Polacy rezygnuja z zakupdéw
zywno$ci w matych sklepach na rzecz supermarketow i hipermarketow. W 1997
roku w matych sklepach zywnos$¢ kupowato az 72% Polakow, zas w 2010 roku
juz tylko 40%. W tym samym czasie obserwuje si¢ ponad 5-krotny wzrost zaku-
poéw zywno$ci w super/hipermarketach (z 10% do 54%). Rezygnujemy tez z za-
kupow na targowiskach i bazarach (31% w 1997 r. 1 8% w 2010 r. [Mania kupowa-
nia..., 2011]). W Polsce targowiska i bazary postrzegane sg negatywnie, jako ,,wio-
cha”, jako co$ co szpeci przestrzen miejska, a wladze lokalne starajg si¢ je likwidowac
badz modernizowa¢. Natomiast na $wiecie targowiska sg centrum zycia dzielnic,
przyciagaja klientow, takze celebrytow, gdyz wiasnie tam moga oni dosta¢ §wieze,
zdrowe produkty [Bajonczyk, 2009]. Klienci nie chcg zmodernizowanych targowisk,
przeksztatconych w nowoczesne hale, wola tradycyjne, na ktérych nie tylko
kupuja, ale spedzaja czas, moga spotkaé sgsiadow, porozmawiaé z sprzedaw-
cami. W USA, dzigki Pierwszej Damie, ktora zatozyta ogrodek pod Biatym Do-
mem, pojawia si¢ moda na posiadanie wlasnego ogrddka. Trend ten przejety szko-
ly, przy ktorych powstaja ogrodki, a dzieci uczg si¢ je uprawiaé, a nastgpnie go-
towaé wykorzystujac to, co wyrosto w ogrodkach [Bajonczyk, 2009].

Dekonsumpcja polega takze na konsumpcji etycznej. Przy wyborze produk-
tow, konsument powinien uwzglednia¢ polityke firm, zwraca¢ uwage na to czy
nie s famane prawa pracownicze, nie dochodzi do sytuacji wyzysku, czy firma
jest odpowiedzialna spotecznie. Wazne jest, aby konsument nie tylko kierowat si¢
swoim interesem, ale uwzglednial caly proces wytwarzania. Konsument moze
powiedzie¢ ,,nie” firmom, ktére nie dziataja odpowiedzialnie i etycznie. Czesto
jednak usprawiedliwiamy si¢, wskazujac, ze sami nie jesteSmy w stanie zmieni¢
tej sytuacji i dlatego tez nie staramy si¢ zmieni¢ swoich zachowan. Z badan prze-
prowadzonych przez GFK dla ,,Rzeczpospolitej” wynika, ze etyka w dziatalnosci
firm nie jest waznym czynnikiem wplywajacym na podejmowane decyzje. Tylko
co piaty Polak deklaruje, ze zaplacitby do 10% wigcej za produkty firm dziataja-
cych etycznie. Polacy nie znajg tez firm dziatajacych etycznie [Mazurkiewicz,
Bialy, 2010]. Natomiast badania przeprowadzone przez Interaktywny Instytut
Badan Rynkowych w 2010 r., pokazuja, ze wigkszos¢ Polakoéw nie kupitoby pro-
duktéw wytwarzanych przez firmy, ktore tamig prawa czlowieka, niszczg przyro-
de, zatrudniajg dzieci [Zientek-Varga, 2011].

Kolejnym przejawem dekonsumpc;ji jest ekologizacja konsumpcji, polegajaca
na wyborze produktéow ekologicznych, czyli zdrowych, bezpiecznych, wytwarza-
nych w sposéb tradycyjny, na konsumowaniu w sposob, ktory nie zagraza srodo-
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wisku, kupowaniu produktow, ktore nie tworza duzych odpadow pokonsumpcyj-
nych oraz ograniczaniu wykorzystywania zasobéw nieodnawialnych. W ostatnich
latach prowadzi si¢ wiele akcji propagujacych zachowania proekologiczne, takie
jak ograniczanie zuzycia energii, wody, segregacja odpadoéw czy wybieranie pro-
duktéw przyjaznych srodowisku. Z badan wynika, ze wzrasta odsetek Polakow
systematycznie stosujgcych torby wielokrotnego uzytku — z 34,3% w 2008 r. do
60,2% w 2009 r. Ponadto ponad potowa ogranicza zuzycie energii elektrycznej, wody,
za$ prawie potowa segreguje odpady. W 2009 r. wzrosta do prawie 21% liczba osob
systematycznie ograniczajgcych uzytkowanie samochodu na rzecz komunikacji zbio-
rowej lub roweru. Jednocze$nie zauwaza si¢ odmienne tendencje: spada odsetek osob
kupujacych produkty ekologiczne (z 7,1% w 2008 r. do 5,5% w 2009 r.) [Boltromiuk,
2009], zmnigjsza si¢ liczba 0s6b zwracajacych uwage na metody produkcji przyjazne
srodowisku (z 10,7% w 2008 r. do 4,5% w 2009 r.) oraz na opakowania przyjazne
srodowisku (z 8,7% w 2008 r. do 1,6% w 2009 r.) [Bottromiuk, 2009].

Akcje propagujace dekonsumpcj¢ w poréwnaniu do akcji promujacych nad-
konsumpcje sag mniej znane, dlatego tez czesto trudno o informacje na ich temat.
O dekonsumpcji znacznie mniej mowi si¢ w mediach, ktore swoj najlepszy czas
oddajg reklamom kupowania i wybierania. Wazne jest zatem tworzenie kanatow
komunikacyjnych, aby informacje docieraly do coraz szerszych rzesz odbiorcow.
Jest nim na przyktad organizowany od 2008 r. w Warszawie festiwal dekonsump-
cji, ktory propaguje zachowania racjonalne i $wiadome w sferze konsumpcji.
Uczestnicy moga dowiedzie¢ sig, jak ogranicza¢ konsumpcje, a tym samym po-
prawi¢ jako$¢ zycia. Ucza si¢ pewnych zachowan, takich jak wymiana produk-
tow, sprzedaz niepotrzebnych produktow, naprawa zamiast kupowania nowych.
Hasto festiwalu to ,,Zrob to sam, napraw, wymien si¢”. Festiwal organizowany
jest przez grupe EFTA, ktéra propaguje §wiadomg konsumpcj¢ oraz organi-
zuje 1 wspdlorganizuje wiele akcji, m.in. ,,Zamien foli¢ na len”, Street Party Piknik,
,.Kupuj odpowiedzialnie”, ,,Jak konsumujesz tak zyjesz”, ,,Prezenty zrobione lepsze
niz kupione”, ,,Twoja poranna kawa a losy $wiata” czy ,,Wirus konsumpcji”
[www.efte.org]. Jedng z inicjatyw majacych na celu promowanie producentéw, wy-
tworcow wpisujacych sie w nurt dekonsumpcji byto przygotowanie Spacerownika po
Warszawie i Krakowie. Jest to przewodnik po swiadomej konsumpcji, zawierajg-
cy opisy miejsc i adresy, gdzie mozna otrzymac okreslone produkty, zdrowe,
bezpieczne, z certyfikatem sprawiedliwego handlu, naprawi¢, odda¢ i wymieni¢
produkty. Propagujac zdrowy tryb zycia przygotowano ksigzke kucharska eftecook-
book, w ktorej znajduja si¢ przepisy zdrowej i bezpiecznej kuchni.

Celem organizowanych akcji, konferencji, dyskusji jest sktonienie odbiorcow
do refleksji nad konsekwencjami zakupow, propagowanie §wiadomych zachowan
konsumenckich, pokazanie jak nasze wybory sg wazne, jaki majg wpltyw nasze
zycie, otoczenie, w ktorym zyjemy oraz jak duzo zalezy od nas, gdyz jako konsu-
menci ksztattujemy i organizujemy nasze otoczenie. Wazne jest ksztaltowanie
odpowiedzialnosci konsumentow, ktorej nie moga przerzuca¢ na innych.
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POLACY WOBEC DEKONSUMPCIJI

Ponad potowa Polakéow nie lubi robi¢ zakupow i traktuje je jako ucigzliwy
obowigzek, natomiast blisko 2/5 lubi robi¢ zakupy i spedza¢ czas chodzac po
sklepach, wybierajac produkty. Zdecydowana wigkszo$¢ Polakow (87%) jest
przekonanych, ze spedza na zakupach tyle czasu ile trzeba, a tylko niewielki od-
setek wskazuje, ze na zakupy przeznacza za mato czasu (5%). W sferze kon-
sumpcji Polacy postepuja raczej ostroznie, gdyz jedynie 1/5 decyduje si¢ zacig-
gng¢ kredyt lub pozyczke, aby kupi¢ co$ drozszego badz kupuje na raty. Jednak
magia, czar konsumpcji sprawia, ze ponad potowa z nas ulega pokusie i kupuje
co$ tylko dlatego, ze jest w promocyjnej cenie, za$ 21% traktuje zakupy jako
sposob na poprawienie sobie humoru [Mania kupowania..., 2011]. Jednak wigkszos$¢
Polakéw przejawia niska orientacje prokonsumecka, Y4 $rednig i1 tylko 5% wysoka
orientacj¢ prokonsumencka. Orientacje prokonsumencka wyrazaja glownie osoby
miode, z wyzszym wyksztalceniem 1 wyzszymi dochodami. Jezeli chodzi o podatnosé¢
na bodzce rynkowe, to najwigcej Polakow (ponad 1/3) przejawia $redni poziom, tzn.
lubi kupowac¢ nowe produkty, lubi reklamy, lubi robi¢ zakupy, kupuje co$ co jest
fadnie opakowane, jest w promocyjnej cenie oraz spgdza swoj czas w centrach
handlowych [Mania kupowania..., 2011].

Tabela 1. Ograniczanie konsumpcji

. L Wskazania badanych
Kategorie odpowiedzi 1997 2002 2008 2010

Kupuje to,’ C(') pptrzebpe, starajac si¢ oszczednie go- 88 89 85 89
spodarowac¢ pienigdzmi
Zamrr} co$ kupig, doktadnie sprawdzam, czy mnie na 38 37 22 %4
to stac
Zwykle sprawdzam, jakie sa ceny w roznych sklepach
. . o L 67 60 - 59
i staram si¢ kupi¢ jak najtaniej
Nie kupuj¢ czego$ dlatego, ze moze si¢ przyda¢ gdy

. S . . 80 79 - 72
w tej chwili nie jest niezbednie potrzebne
Nle' kupuje czego$ nowego, modnego gdy mam w domu 38 37 79 22
takie same rzeczy nadal uzyteczne
Nie kupuje¢ w najlepszych, najelegantszych sklepach 92 91 - 87

Zrédto: [Mania kupowania..., 2011].

Polacy sg racjonalnymi konsumentami — dokonujgc wybordéw biorg pod uwa-
ge swoje mozliwosci finansowe. Wigkszo$¢ badanych stara si¢ oszczednie gospo-
darowa¢ swoimi finansami, nie zadtuza¢ si¢, a zanim co$ kupia sprawdzajg czy
ich na to sta¢ oraz nie kupujg modnych, nowych produktéw, gdy maja takie same
nadal uzyteczne. Az 2/3 Polakéw przejawia wysoki wskaznik ograniczania kon-
sumpcji, a tylko 7% cechuje niski poziom [Mania kupowania..., 2011]. Kon-
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sumpcje ograniczajg najczesciej osoby starsze, z nizszym wyksztatceniem. Nato-
miast im nizszy wiek, lepsze wyksztalcenie oraz lepsza sytuacja materialna, tym
badani czgsciej przejawiaja nizszy stopien ograniczania konsumpcji. Czynnikiem
warunkujacym dekonsumpcje jest sytuacja materialna — im gorsza, tym bardziej
ostroznie zachowujemy si¢ na rynku. Mozna powiedzie¢, ze dekonsumpcja naj-
czeSciej pojawia si¢ jako przymus, a nie $wiadomy wybor.

Kryzys niewatpliwie wplynal na zmiany w zachowaniach konsumentow.
Wigkszos¢ Polakdéw przestata kupowaé rzeczy, bez ktdérych moze si¢ oby¢ (blisko
2/3), wybiera tansze produkty (prawie %), wigcej oszczedza (2/3) oraz jest bar-
dziej ostrozna w braniu kredytow (70%) [Kryzys..., 2009]. Z danych firmy Niel-
sen wynika, ze w wyniku kryzysu Polacy czgs$ciej porownujg ceny produktow
(43%), z pewnych produktéow rezygnuja (41%), odwiedzaja sklepy dyskontowe
(blisko 1/3), korzystaja z promocji (31%), planujg zakupy i robig listy (30%),
poszukuja najtanszych produktow (29%). Ponadto rzadziej kupujemy to, co naj-
lepsze, niezaleznie od ceny, rzadziej dokonujemy zakupow impulsywnych i rza-
dziej kupujemy produkty markowe [Stasiak, Wrabec, Kowanda, 2009].

Kryzys wplynat na wybory konsumentow, czgciej zwracamy uwagg na cene
oraz jako$¢ produktow, a w mniejszym stopniu na marke [Bottromiuk, 2009].
Badania przeprowadzone na zlecenie Katedry Poziomu Zycia i Konsumpcji SGH
w 2009 r., wskazuja, ze tylko 19% badanych nie podejmuje zadnych dziatan
w zwigzku z kryzysem. Wickszo$¢ ogranicza wydatki na rozrywki poza domem,
nie kupuje gadzetow elektronicznych, kontroluje zuzycie energii elektrycznej,
gazu 1 wody, ogranicza positki poza domem. Potowa badanych rezygnuje z zaku-
pu nowego sprzetu AGD oraz mniej wydaje na ubrania i obuwie. Ponadto,
ponad 1/3 badanych wybiera tansze oferty wakacji, rezygnuje z zakupu pro-
duktow markowych, kupujac tansze [Janos-Kresto, 2009, s. 54]. Ogranicza-
nie konsumpcji warunkowane jest sytuacjg materialng i niepewnoscig jutra.
Nastegpuje ograniczanie konsumpcji w gospodarstwie domowym i jest to nie-
watpliwie sposob na poprawe finanséw, ale nie wptywa korzystnie na sytu-
acje¢ gospodarcza kraju, poglebiajac kryzys. Istotne jest na ile zmiany te beda
trwate 1 doprowadza do zmiany sposoby zycia. Kryzys wptywa na ksztaltowanie
si¢ nowego konsumenta, ktory zmienia swoje podejscie do konsumpcji, coraz
bardziej modne staje si¢ wypozyczanie rzeczy, ktore sa nam rzadko potrzebne,
korzystanie z gietd towarowych, kupowanie na spotke czy tez kupowanie uzywa-
nych rzeczy [ Trend miesigca...].

Dekonsumpcja nie powoduje, ze co$ tracimy, nie pogarsza jako$ci naszego
zycia, a wrecz przeciwnie. Nie oznacza, ze musimy zmniejszy¢ konsumpcje, lecz
oznacza jej racjonalizacj¢ zgodnie z naszymi potrzebami. Przestajemy kupowaé
produkty, ktore sa nam niepotrzebne, zaspokaja¢ potrzeby kreowane przez in-
nych, jesteSmy $wiadomymi konsumentami, uwalniamy si¢ z petli konsumpcji i obciag-
zen otoczenia. Znamy siebie i potrafimy dokonywaé wyboréw zgodnie z naszymi
potrzebami. Nie poddajemy si¢ modzie, reklamom i innym mechanizmom, po-
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przez ktore pozwalamy si¢ ztapa¢ w putapke konsumpcji, z ktorej czasami trudno
si¢ uwolnicé.

Dekonsumpcja, ktdra staje si¢ coraz powszechniejszym zjawiskiem w erze
,»pedzacego konsumpcjonizmu” (hasto z reklamy Plusa) jest dla wielu osob spo-
sobem na zycie. Jest odpowiedzig na ciagly ped do posiadania jak najwigcej, nie-
zaleznie od tego czy jest to nam potrzebne czy nie. Ograniczajac konsumpcje
czlowiek uwalania si¢ od presji wydawania i posiadania na rzecz rozwoju ducho-
wego 1 wyzszej jakosci zycia. Cho¢ dekonsumpcija staje si¢ moda — co potwier-
dzaja coraz czg$ciej zachowania znanych osob przejawiajgce si¢ np. w kupowaniu
na targowiskach czy prowadzeniu wiasnych ogrodkdéw — to najczesciej jest ona
swiadomym wyborem 0sob, ktore preferuja produkty trwale i solidne, wytwarza-
ne w dbatosci o Srodowisko i w sposéb etyczny, pochodzace nierzadko z wlasne-
go regionu zamieszkania, co gwarantuje ich jako$¢ i swiezo$¢. Trudno przy tym
uzna¢ za ,,dekonsumentéw” osoby, ktore dekonsumpcje traktuja jako snobizm.
Ograniczaniu konsumpcji sprzyja w pewnym sensie sytuacja makroekonomiczna.
Ostatnie fale kryzysu gospodarczego spowodowaly, ze coraz wigcej konsumentow
ogranicza konsumowanie oraz kupowanie rzeczy, bez ktdrych moze si¢ oby¢
(szczegolnie na kredyt), starajac si¢ przygotowywac produkty we wlasnym zakre-
sie czy bardziej oszczedzac. Jednak taka dekonsumpcja jest raczej odpowiedzig
na pogarszajgca si¢ sytuacj¢ finansowa gospodarstw domowych, niz §wiadomym
,,dekonsumowaniem”. Biorac jednak pod uwagg coraz wigksze zmeczenie czlo-
wieka konsumpcjonizmem, dekonsumpcja bedzie przyciagaé coraz wigcej 0sob.
Coraz powszechniejsze ograniczanie zuzycia wody i energii, segregowanie odpa-
dow, stosowanie toreb wielorazowych czy ekokonsumpcja jest przejawem zmian
w sferze konsumpcji, a inicjatywy propagujace te zmiany kierunkujg w strong
swiadomej dekonsumpcji, ktéra nie jest ani moda, ani rozwigzaniem na kryzys,
tylko potrzeba zmiang stylu Zycia na lepszy.
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Streszczenie

W spoteczenstwie konsumpcyjnym najwazniejszym celem jednostek jest zarabianie i wyda-
wanie pieni¢gdzy. Powoduje to zmiany zachowan i stylu Zycia oraz prowadzi do ksztaltowania
wizerunku czlowieka przez pryzmat tego co posiada. Wyrazem sprzeciwu wobec rozwijajacej si¢
nadkonsumpcji jest propagowanie dekonsumpcji, ktora oznacza ograniczanie konsumpcji poprzez
jej racjonalizacj¢ oraz bardziej odpowiedzialne i §wiadome konsumowanie. Pod hastem ,,mniej
znaczy wigcej” promuje si¢ prosty styl zycia, bez pospiechu, zaspokajanie potrzeb zamiast pra-
gnien i zachcianek. Do gtownych przyczyn dekonsumpcji mozna zaliczy¢ trwajacy kryzys finan-
sowy, zmeczenie nadmierng konsumpcjg oraz ksztattowanie si¢ mody na konsumowanie mniej,
bardziej naturalnie i bardziej odpowiedzialnie.

Deconsumption — Fashion or Formula for Crisis
Summary

In a consumer society, the most important goal is making and spending money. This causes
a change in behavior and lifestyle and leads to excessive consumption. An expression of
opposition to these phenomena is ‘deconsumption’, which means the reduction in consumption
and a more responsible and conscious consuming. Its motto is "less is more". The reasons include
deconsumption ongoing financial crisis, fatigue, excessive consumption and fashion for
consuming less.



