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Termin kultura jest od wiekdw uzywany do charakterystyki sposobu zycia
konkretnego spoteczenstwa. Jest to pojecie bardzo szerokie, wigc czesto ulega
zacies$nieniu do zakresu, ktory interesuje konkretnego badacza. Mamy wielos¢
definicji i okreslen kultury. W waskim znaczeniu przez kultur¢ rozumie si¢
dzieta bedace efektem dziatan intelektualnych, a przede wszystkim artystycz-
nych ludzi'. Kultura obejmuje zatem muzyke, teatr, sztuke, film, literature, ale
jest tez tworzeniem i przekazywaniem symboli. Uzgodniony spotecznie znak,
stowo czy gest staje si¢ symbolem przekazujacym wspolne idee.

Szeroka definicje kultury proponuje R. Linton, twierdzac, ze kultura ,,0d-
nosi si¢ do catosci sposobu zycia jakiegos spoteczenstwa, a nie tylko do tych
jego czesci, ktore spoteczefistwo uwaza za wyzsze lub bardziej pozadane™.
Zdaniem tego autora catos¢ kultury sklada si¢ z elementdéw prozaicznych, ta-
kich jak: zmywanie naczyn lub prowadzenie samochodu, ktore na rowni z dos-
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konalszymi rzeczami w zyciu (np. gra na pianinie, czytaniem utworéw Brow-
ninga) s przedmiotem studiéw nad kultura’.

Badacze i uczeni majg problem z analiza kultury, zwlaszcza kultury wspoét-
czesnej, w ktorej dotychczasowe pewniki kulturowe — tozsamosé, pigkno, to-
lerancja, norma, obyczaj itd. ulegly przemianom. Rodzg si¢ pytania zwigzane
z fenomenem obecnej kultury. Przedstawiciele wielu dyscyplin naukowych
poszukuja wyjasnienia istoty przemian kulturowych czaséw wspotczesnych.
Staraja si¢ ,,szpera¢” w rzeczywistosci, by udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie.
Kazdy ,,szperacz” moze zobaczy¢ przemiany kulturowe z innej perspektywy
i w innym $wietle, mimo Ze znajduje si¢ w tym samym czasie i w tym samym
miejscu. Niniejszy artykul jest proba opisania ,.elementow prozaicznych”
wspodlczesnej kultury spoleczenstw wysoko rozwinietych. Jest ,,szperaniem”
wsrod codziennych zjawisk, takich jak konsumpcja, popkultura, masowa pro-
dukcja.

Przemiany zachodzace w ciagu wiekow doprowadzily do rozwoju przemy-
stu, techniki, cywilizacji. W $lad za tymi przemianami podazyta kultura, do-
pasowujac si¢ do potrzeb i wymagan czlowieka XXI w. W ramach rozwazan
nad kulturag wspotczesng podejmowane sg rézne watki i tematy, omawiane
rozne uktady (pierwotny, instytucjonalny, masowy uktad kultury) i dziedziny
kultury. Widoczna staje si¢ marginalizacja wielu typéw kultury za przyczyna
ekspansji kultury popularnej. Ta popularna kultura polaczyta si¢ ze zjawi-
skiem konsumpcji, ,,rodzac” kultur¢ konsumpcji.

Kultura konsumpcji to kultura codziennos$ci; najczgsciej wystepuje w kon-
tekscie rozrywkowym, rekreacyjnym, sportowym, ekonomicznym, zaspokaja-
nia podstawowych potrzeb. Nie jest to lista wyczerpujaca wszystkie mozliwo-
$ci, gdyz kultura ta przenika niemal kazdg sfer¢ zycia.

Konsumpcja i konsumpcjonizm to zjawiska, ktére opanowaty wspdtczesny
$wiat. G. Ritzer pisze: ,,Trudno jest przewidywa¢ cokolwiek innego niz bezu-
stanny wzrost konsumpcji i ekspansje §wiatyn shuzacych konsumentom™*. Na
konsumpcje mozemy patrze¢ przez pryzmat zjawisk ekonomicznych, psycho-
logicznych, spotecznych i etnologicznych. Dla etnologéw i antropologow
kulturowych wazne sa sposoby zycia ludzi, jezyk, wierzenia, zwyczaje i oby-
czaje, a takze idee i normy. Niniejszy artykutl ujawnia najistotniejsze cechy
kultury konsumenckiej i wptyw gospodarki rynkowej i popkultury na jej roz-
woj oraz pokazuje konsekwencje spoteczne zycia w kulturze codziennosci.

* Tamze.
* Magiczny $wiat konsumpcji, Warszawa: Wydawnictwo Muza 2004, s. 338.
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CECHY KULTURY CODZIENNOSCI

Kultura konsumpcji jest sposobem istnienia ludzi jako konsumentow w spo-
teczenstwie. Kultura konsumpcji jest zatem wszystko, co stuzy zaspokajaniu
egoizmu cztowieka. Jest to kultura dnia codziennego, nastawiona na ,,ja” — za-
spokajanie przelotnych zachcianek i rozbudzanie pozadania rzeczy i oséb. Kul-
tura konsumpcyjna traktuje cztowieka jako podmiot doswiadczajacy przyjemno-
$ci zwigzanych z bogactwem, rozrywka, seksualnoscia, cielesnoscig, luksusem.

Jednostka uczestniczy w kulturze konsumpcji, ale to uczestnictwo ograni-
cza si¢ do biernego przyjmowania wytwordw kulturowych. M. Golka, defi-
niujac uczestnictwo w kulturze, wskazuje, ze jest to wszelki kontakt cztowieka
z wytworami kultury oraz zachowaniami kulturowymi, a tym samym bezpo-
sredni badz posredni kontakt z innymi ludzmi. Kontakt ten polega na uzywa-
niu wytworow kultury, na przyswajaniu, przetwarzaniu i odtwarzaniu tkwia-
cych w nich warto$ci, na podleganiu obowigzujacym w kulturze wzorom, ale
takze na tworzeniu nowych jej wytworéw i wartosci oraz zachowan’. Wielo-
aspektowos¢ tej definicji w przypadku kultury codziennosci mozna zacie$nic
do uzywania wytwordw kulturowych i podlegania kulturowym wzorom. Cza-
sowniki takie, jak: uzycie, wykorzystanie, kupowanie, konsumowanie, wypa-
trzenie, upolowanie obrazuja uczestnictwo w kulturze konsumpcji.

Cechy kultury konsumpcyjnej wyjasnia si¢ na podstawie kategorii ekono-
micznych. Kazdy przejaw kultury staje si¢ towarem rynkowym. Pewne ele-
menty kultury konsumpcyjnej majg tez wyraz magiczny, a dla niektorych osob
niekiedy wrecz religijny charakter, np. galerie handlowe. Kultura ta oddziatuje
na odbiorc¢ gldwnie poprzez obraz.

Kultura konsumpcji wedtug okreslenia E. Fromma to modus , mie¢”.
Cztowiek pragnie uczyni¢ wszystko i wszystkich swa wlasnoscia. Bez ,,mie¢”
nie jest mozliwe ludzkie zycie. Potrzebne s3 dobra zaspokajajace potrzeby.
W kulturze konsumpcji normalna funkcja ludzkiego zycia, polegajaca na po-
siadaniu potrzebnych rzeczy do przezycia, zostata wyparta przez ,,miec¢”, ktore
stato sie priorytetowe. ,,Jest” — to ,,mie¢” na chwilg. ,,Konsumeryzm polega na
[...] uzywaniu i pozbywaniu si¢ doébr po ich uzyciu, by zrobi¢ miejsce dla na-
stepnych”’. ,,Mie¢” bedzie si¢ rozwija¢. Zaspokojenie jednych potrzeb czto-
wieka wyzwala kolejne. Posiadanie jednego samochodu, telewizora, domu,

> Socjologia kultury, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe ,,Scholar” 2007, s. 122.
8 Mie¢ czy by¢, Poznan: Rebis 2005.
7Z.Bauman, Razem Osobno, Krakow: Wydawnictwo Literackie 2003, s. 143.
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komputera, zony, me¢za itp. to zbyt mato, dlatego stale powigksza si¢ stan po-
siadania dobr konsumenckich przez nabywanie kolejnych przedmiotéow oraz
nowe zwiazki migdzyludzkie. Wiele rzeczy jest wyrzucanych po jednorazo-
wym uzyciu albo dlatego, ze s3 niemodne; na ich miejsce kupowane sa nowe.
»Wspotczesny $wiat stat si¢ catlodobowo otwartym supermarketem, w ktorym
dokonujemy zakupu tych ddbr, przedmiotow, ustug czy wartosci, ktére aktu-
alnie wydaja nam si¢ nam najbardziej atrakcyjne”®. Wazne, by mie¢ to, czego
si¢ aktualnie pragnie.

Cechg kultury konsumpcyjnej jest nastawienie na ,branie”. Producenci
wszelkich dobr, w tym artystycznych, edukacyjnych i innych, maja dostarczy¢
»towarow i ustug” do skonsumowania. Wspoétczesny cztowiek oczekuje ,,po-
dania na tacy” gotowych wytworow, a jego zadanie ogranicza si¢ do wyboru
z istniejacej oferty. Zadaniem wytworcOw jest rozpalenie przelotnych prag-
nien i rozbudzenie zachcianek konsumenta. Wielkie koncerny, za pomocg mass
mediow, ksztaltujg potrzeby i pragnienia. Wytwarzaja swoista mode na okre-
slone dobra.

Kultura konsumencka odznacza si¢ homogenicznoscig. Na catym niemal
$wiecie upodabnia si¢ konsumpcja i styl zycia. Aspiracje, wartosci, wzory ide-
aty i przekonania stajg si¢ globalne, stad te same obrazy, towary, wiadomosci,
przeboje w dyskotekach, filmy w kinach, sztuki w teatrach itd.

Tradycyjna kultura oparta byla na przekazie pokoleniowym, o czym $wiad-
czy m.in. definicja J. Szczepanskiego: ,kultura to ogot wytworow dziatalnosci
ludzkiej, materialnych i niematerialnych, wartosci i uznawanych sposobow
postepowania, zobiektywizowanych i przyjetych w dowolnych zbiorowosciach,
% Wyrézni-
kiem kultury konsumpcyjnej jest indywidualizacja zachowan, czyli prywatne
wybory. Odchodzi si¢ od wiekowej tradycji i przekazow pokoleniowych. Kon-
sumencki wybodr jest dlatego trudny, ze oferta kultury jest krotkotrwata,
a cztowiek, by by¢ trendy, musi nadazy¢ za zmianami. We wszystkich dzie-
dzinach zycia pojawia si¢ ulotnos$¢ i tymczasowos¢. Dzi§ nowoczesny kom-
puter czy telefon komorkowy jutro jest juz przestarzaly. Aktualna publikacja
naukowa za kilka miesiecy moze sta¢ si¢ bezwartosciowa, bo pojawig si¢
nowe odkrycia. Ciggtym zmianom ulega miejsce zamieszkania i praca. Chwi-

przekazywanych innym zbiorowo$ciom i nastgpnym pokoleniom

! D.Nowalska-Kapuscik, Czas wolny czy czas niewolny? O znaczeniu czasu wolnego
w spoleczenstwie konsumpcyjnym, w: ,, Czas ukoi nas”. Jakos¢ zycia i czas wolny we wspolcze-
snym spoleczenstwie, red. W. Muszynski, Torun: Wydawnictwo Adam Marszalek 2008, s. 27.

® Elementarne pojecia socjologii, Warszawa: PWN 1970, s. 78.
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lowe sa takze relacje 1 wigzi migdzyludzkie. Krotkotrwate przyjaznie, czgste
zmiany partnerdw zyciowych, rozpad rodziny to zjawiska charakterystyczne
dla kultury konsumpcyjnej. Wybiera si¢ i konsumuje przedmioty, ale tez oso-
by. Bauman opisuje mitosne zaangazowanie wedlug regul obowiazujacych
przy robieniu zakupdw. Pojawia si¢ przelotna zachcianka, wypatruje si¢ ,,towar”
przeznaczony do natychmiastowej konsumpcji, a po zuzyciu tatwo si¢ go po-
zbywa. Zwigzki, ktore okazuja si¢ wadliwe lub nie w pelni satysfakcjonujace,
mozna wymieni¢ na inne; nawet satysfakcjonujace nie maja gwarancji trwa-
nia, bo jesli wyrzuca si¢ na $mietnik zupelnie sprawne samochody, kompu-
tery, telefony komorkowe, gdy pojawi si¢ nowa lepsza wersja, to dlaczego
zwigzki migdzyludzkie mialyby stanowi¢ wyjatek od tej reguly — zapytuje autor
Razem Osobno'.

Kultura konsumpcyjna hotduje warto§ciom materialnym i hedonistycznym.
Przyjemnos¢, rozkosz, zabawa, uzycie, samorealizacja, ,,pofolgowanie sobie”
odgrywaja istotng rolg w ksztattowaniu systemu wartosci konsumenta. Wazne
jest ,tu i teraz” oraz spelnianie marzen o pigknym, przyjemnym i petnym
przygod zyciu. Nie wystarczy zwykly handel czy prozaiczne spozycie. Trzeba
uromantycznié, ,,umagiczni¢” produkt. Nowos$¢ i urozmaicenie jest niezwykle
ceniong warto$cig. Odchodzi si¢ od tych wartosci, ktdre w jaki$§ sposob ogra-
niczajg cztowieka. ,,Dokonuje si¢ zatamanie poczucia obowigzku jako warto-
$ci, czyli odejscie od postuszenstwa, dyscypliny, obowigzkowosci kosztem
wartosci autokreacyjnych: emancypacji, autonomii, a takze przygody, przy-
jemnosci i spontanicznosci”!
tow, ale takze sama czynno$¢ kupowania (shopping), ogladania towardw,
przebierania w ich nieograniczonym asortymencie. Kultura konsumencka nie
stawia wygorowanych wymagan, by sta¢ si¢ chetnie nabywanym towarem.
Rzeczy trudne, wymagajace wyrzeczen nie zyskuja nabywcow.

Mowiac o wartosciach kultury konsumpcji, nalezy takze zwroci¢ uwage na
infantylizacje tej kultury. Infantylizacja polega na przyjeciu przez $wiat doro-
stych cech i wartosci dzieciecych. M. Bogunia-Borowska do tych cech i war-
tosci zalicza: zabawe, reagowanie pod wplywem impulsu, niestabilnos¢ emo-
cjonalng (przechodzenie z jednych stanéw w drugie w bardzo krotkim czasie),
nieodpowiedzialnos¢, brak dlugotrwatych relacji miedzyludzkich, krétkoter-

. Przyjemnosciag moze by¢ nabywanie przedmio-

"Dz cyt., 5. 26-27.

P, Szulich, Tozsamosé kulturowa jednostki w spoleczenistwie konsumpcyjnym, w: Spole-
czenstwo konsumpcyjne. Uwarunkowania spoteczne i kulturowe, red. D. Markowski, P. Setlak,
Tarnobrzeg: Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Tarnobrzegu 2008, s. 73-74.
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minowos¢, zmiennos¢, koncentracj¢ na wiasnych potrzebach, przekraczanie
granic i réznych zakazow (dzieciom zawsze zezwala sie na wigcej)'.

Tradycja kultury konsumpcyjnej jest unikanie zaje¢ mozliwych do uniknie-
cia. Wiele rzeczy, ktére kiedys$ si¢ robito, dzi$ si¢ kupuje. Zamiast przyrza-
dza¢ kolacje, lepiej zjesc ,,co$ na miescie”, zamiast przelewaé piwo z butelki
do szklanki, prosciej wypi¢ z puszki, a niecierpliwe oczekiwanie na mrozona
herbate mozna zastapi¢ szybkim zakupem w sklepie. Potrzebe mozna zaspo-
koi¢ bezzwlocznie, bez marnotrawstwa czasu i energii. Pojawiaja si¢ nowe
zwyczaje konsumpcji, zwigzane z oszczgdnos$cig czasu. Czas przeznaczany na
konsumowanie jest maksymalnie wykorzystywany. Zast¢puje si¢ typowe czyn-
nosci czasu wolnego czynnosciami mniej czasochtonnymi, np. zamiast cho-
dzenia po sklepach — zakupy przez Internet, zamiast przyrzadzania positku
— jedzenie w fast-foodach, spacer po biezni lub jazda na rowerze treningowym
zamiast aktywnosci na §wiezym powietrzu itp. Konsumpcyjna ekonomizacja
czasu staje si¢ obecnie bardzo popularna.

Kultura konsumpcyjna jest zwigzana z jako$cig zycia. Na jakos$¢ zycia
sktada si¢ materialny standard zycia i wiele innych sktadnikéw, wysoko ce-
nionych, np. zdrowie, czyste $rodowisko, wyksztatcenie, kontakty migdzy-
ludzkie, aktywnos¢ seksualna i inne. W. Reinhard uwaza, ze pojecie sty/ Zycia
w XX w. ustapito miejsca pojeciu jakosé zycia. Przede wszystkim dlatego, ze
jako$¢ zycia w mniejszym stopniu zalezy od rzeczywistych standw rzeczy,
a zalezy od wyobrazen o nich”. Ten sam stan rzeczy moze by¢ inaczej oce-
niany przez rézne osoby. Najwyzsza jako$¢ zycia to mozliwos¢ korzystania
z wielu débr kulturowych wysoko cenionych, a raczej wyobrazen, ze te rzeczy
sg bardzo cenne, bo sg drogie (perfumy Chanel N5, BMW, Mercedes). War-
to$¢ uzytkowa towarow traci na znaczeniu na rzecz dostarczanych przez nie
przezy¢. ,Nastawienie na przezycia jest najbardziej bezposrednia forma po-
szukiwania szcze$cia”'®. Poczucie szczescia jest mozliwe dzigki konsumpcji
débr, zwlaszcza tych, ktére duzo kosztuja.

Wyrdznikiem kultury codziennosci jest takze konsumowanie znakow, a nie
samych towaréw. Do towarow, rzeczy, uslug nierozerwalnie przypisane sa

"2 Dziecko w kulturze konsumpcyjnej — infantylizacja kultury jako konsekwencja narodzin
podmiotu rynkowego, w: Konsumpcja — istotny wymiar globalizacji kultury, red. A. Jawlowska,
M. Kempny, Warszawa: Wydawnictwo IFiS PAN 2005, s. 159.

13 Zycie po europejsku. Od czaséw najdawniejszych do wspdlezesnosci, Warszawa: PWN
2009, s. 402.

¥ Tamze, s. 415.
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znaki. Przedmiot materialny zyskuje zupetnie nowy status, staje si¢ nosnikiem
znaczen. Cztowiek chcacy utrzymaé okreslona jakos¢ zycia musi nabywac
okreslone marki produktéw oznakowanych przez kulture. Przedmioty staja si¢
komunikatami, okreslajg system wartosci i status jednostki.

Kultura codziennosci — parafrazujac stowa Baumana — ma by¢ skrojona na
ksztatt i podobienstwo towaru: wolny wybor, wolne wycofanie si¢ z wyboru,
wolne wyijécie ze sklepu i wolne wejscie do innego'’. Nic trwatego, nic zako-
rzenionego, nic niezmiennego, nic wymagajacego wysitku i przygotowania.
Zmieniajace si¢ obrazy, atrakcje, towary, przyjemnosci i pozadania to wyrdz-
nia kultur¢ konsumpcyjna.

GRA RYNKOWA

Gospodarka polega na produkcji, dystrybucji i konsumpcji (spozyciu). Po-
czatkéw kultury konsumenckiej nalezy upatrywaé w rozwoju technologicz-
nym i powstaniu rynku masowej produkcji. Powszechny dostgp do towarow
spowodowal zmiany zachowan konsumenckich. F. Bylok stwierdza, ze ,,rynek
producentow wywolal zmiany w obszarze rynku konsumenckiego. W rela-
cjach miedzy sfera produkcji a konsumpcja wazng role odgrywa wtadza ryn-
kowa. Wtadza rynkowa oznacza koncepcje¢ rozwigzan rynkowych po stronie
jednego z sektoréw procesu wymiany rynkowej”'’. Do XX w. wtadza rynkowa
byla po stronie producentow; to oni decydowali o asortymencie towarow.
Z kolei pozniej ,,sfera konsumpcji stata si¢ wyznacznikiem zmian w sferze
produkcji. W relacjach producent—konsument, obserwuje si¢ przesunigcie wla-
dzy rynkowej na strone konsumenta”'’. Dzisiaj to konsumpcja stuzy rozwojo-
wi gospodarki. Konsument moze wybiera¢ z niezliczonej ilosci towarow i de-
cydowac¢ o ,,by¢, albo nie by¢” producenta.

Dzi¢ki kwitnacej gospodarce coraz wigcej 0osdb dysponuje sporym kapita-
lem i stale zwigkszajaca si¢ iloscig czasu wolnego. Pieniadze i czas wolny
mozna przeznaczy¢ na konsumpcje jako forme rozrywki. Zaczety pojawiac sig

'S Kultura do spozycia na miejscu. Rozmowa Wojciecha J. Burszty z Zygmuntem Bauma-
nem, ,,Kultura Popularna” 2004, nr 2, s. 12.

16 Spoleczenstwo konsumpeyjne — mit czy rzeczywistosé. Préba analizy roli konsumpcji w spo-
leczenstwie na przelomie wiekow XX i XXI, w: Socjologia gospodarki. Rynek, instytucje, zarzqg-
dzanie, red. K. Konecki, P. Tober, A. Buchner-Jeziorska, K. Karczmarczuk, W. Dymarczyk,
L6dz: Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Kupieckiej 2002, s. 88.

7 Tamze.
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miejsca i dobra sluzace konsumpcji. Ritzer opisuje swoiste $wiatynie kon-
sumpcji'® — centra handlowe, kasyna, centra rozrywek, statki wycieczkowe,
ktore przysparzaja ludziom uciechy, zaspokajaja ich proznos¢, daja mozliwosé
wydania sporej gotowki i dostarczaja nowych wrazen. Béj o konsumenta mozna
wygraé, postugujac si¢ spektaklem. Im bardziej niesamowity to spektakl, tym
wieksze rzesze klientow przyciaga.

W kulturze konsumenckiej odbywa si¢ swoista gra rynkowa miedzy produ-
centem a konsumentem. Wytworcy zalezy na upowszechnianiu danego pro-
duktu lub typu zachowania (np. moda na ...), gdyz czerpie z tego profity. Kre-
owanie potrzeb ludzkich wyznacza kierunek konsumpcji. To wytworcy po-
przez m.in. reklam¢ manipuluja konsumentem, wmawiajagc mu niezb¢dnosé
okreslonego produktu, potrzebe posiadania takiego, a nie innego towaru. Do-
konuje si¢ takze przenoszenie wartosci kulturowych na okreslone dobra, a tym
samym na zycie cztowieka. Przecigtny konsument zdaje sobie — mniej wigcej
— sprawe z naciskéw, jakim podlega. Zna pobieznie mechanizmy reklamy,
techniki sprzedazy, chwyty marketingowe i czg¢sto stawia opor niektérym to-
warom i ustugom. Wybor, z ktérych produktow skorzysta, a ktorym powie
»nie”, zalezy od zamoznosci i od tego, w jakich grupach spolecznych chce
uczestniczy¢, a wobec jakich chce zachowaé dystans.

W kulturze codziennosci konsument ma czu¢ zadowolenie, a producent
wymierne korzysci finansowe. Nie kazdy konsument wzmacnia zyski wy-
tworcy, poniewaz zdarzaja si¢ kradzieze produktow. Sa osoby, ktére konsu-
muja jedynie wizerunek produktu, a nie sam produkt. Mtodziez, bezrobotni
albo mato zarabiajacy zwykle jedynie zwiedzaja centra handlowe, ogladajac
towary, ale ich nie kupuja.

Kupno—sprzedaz jest podstawa rynkowej gospodarki i kultury konsumpcyj-
nej. ,,[...] rynek jest Bogiem, a gra podazy i popytu opatrznoscia dzisiejszego
Homo oeconomicus””. Cztowiek XXI w. ksztaltuje swoje zycie za pomoca
kategorii ekonomicznych: zysku i straty, podazy i popytu, réoznych odmian
kapitatu.

Przechodzenie towarow ,,z ragk do rak” oznacza rowniez przeptyw pienig-
dza. Kazdy ptaci za wszystko, co pragnie skonsumowaé. W kulturze codzien-
nosci konsument jest jednostka bez wiezi spotecznych; jedynie podmiotem
gospodarki rynkowej. Oznacza to, ze szuka najlepszego interesu, kierujac si¢
racjonalizacjg zyskow 1 strat. Zanikaja dawne elementy kultury, takie jak bez-

8Dz, cyt., 5. 24-42.
¥ Cyt. za: Reinhard, dz. cyt., s. 380.
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interesowna pomoc sasiedzka, przyjacielska, wspieranie cztonkow rodziny,
uzyczanie sobie dobr i §wiadczenie ustug. Nic nie dostaje si¢ za darmo, za
wszystko trzeba placic.

Kupuja wszyscy, a w krajach wysoko rozwinigtych, m.in. Stanach Zjedno-
czonych, mozemy mowi¢ nawet o hiperkonsumpcji. Szastanie pieniedzmi to
wydawanie wiecej, niz si¢ ma, i wiecej, nizby si¢ chciato. ,,Ubodzy maja
mniej $rodkow niz bogaci, przedstawiciele mniejszosci etnicznych czy raso-
wych moga zwykle wyda¢ znacznie mniej niz czlonkowie wigkszos$ci, ale
wszyscy tkwig w kulturze konsumowania”®. Débr do skonsumowania jest
bardzo duzo, zwlaszcza tych, ktore spetniajg zyczenia, a nie rzeczywiste po-
trzeby. Mowi sie o konsumpcji przepychu i luksusu.

Zmiany roli konsumpcji w sferze ekonomicznej spowodowaly zmiany
w kulturze i zréznicowaniu spoteczenstwa. Konsumpcja przejeta ,,wiele funkcji
spetnianych dotychczas przez kulturg, tj. przez takie jej elementy jak: tradycja
i kulturowy kanon, obyczaje, moralnos¢, wartosci kulturowe. Konsumpcja
wptywa na ksztalttowanie zachowan jednostek, uzasadnienie ich egzystencji
i konstruowanie ich tozsamos$ci, tworzenie symbolicznych granic i podzia-
tow™?'. Czas wolny i jego wykorzystanie na konsumpcje stato si¢ wskazni-
kiem zréznicowania spotecznego. Rynek i gospodarka rynkowa spowodowaty
przeobrazenia w zyciu spotecznym i kulturowym.

POPKULTURA A KONSUMPCJA

Kultura popularna, nazywana niekiedy kultura masowa, zrodzita si¢ wraz
ze spoleczenstwem przemystowym. Rozwoj technicznych srodkow przekazu
sprawil, ze kultura ta opanowata wspotczesny swiat. Pierwsi badacze kultury
popularnej — A. Kltoskowska, D. MacDonald — obawiali si¢, ze korzystanie
z ujednoliconej oferty kulturowej szerokich mas spotecznych spowoduje ujed-
nolicenie spoteczenstwa. W pewnym stopniu ich obawy si¢ sprawdzily. Mass
media, kreujac okreslony styl zycia, modg, gusta, upodobania, trendy, narzu-
caja je ludziom. Wszyscy w mniejszym lub wickszym stopniu korzystaja
z ,,oferty” srodkow masowego przekazu. Catkowite odrzucenie tych propozy-
cji oznaczatoby wyizolowanie ze spoleczenstwa, a nawet dziwactwo. Bauman
zauwaza, ze wspotczesna kultura jest ptynna, a nawet ,,powodziowa”, nikt nie

MRitzer, dz cyt., s. 73.
' Bylok, dz. cyt., s. 90.
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zdota ujs$¢ sucho jej kolejnym falom. Kultura wyszta z mansard, salonow
i $wietych przybytkoéw na ulice i rozbita stragany na placach®. Wszyscy jeste-
$my w mniejszym lub wigkszym stopniu ,,zmoczeni” przez kulture popularna.

Nie do konca nastgpila unifikacja ludzi pod wplywem kultury popularne;.
Réznorodnos¢ watkow tej kultury jest ogromna i kazdy moze wybrac¢ okre-
$lona konfiguracje tych elementow, ktore wyroznia go od innych. Wiele osob
kupuje te same produkty spozywcze w sklepie, ale kazdy przygotowuje z nich
inng potrawe, inaczej konsumuje (sam, z rodzing, z przyjaciétmi), inny kon-
tekst towarzyszy jedzeniu (codzienny obiad, przyjecie, kolacja we dwoje),
pojawia si¢ inna jako$¢ kulturowa. Ten sam produkt moze dla réznych kon-
sumentéw mie¢ rézne znaczenie, inng warto$¢ symboliczng. Odczytanie tego
znaczenia decyduje o przynaleznosci do okreslonego kregu towarzyskiego
i kulturowego.

Popkultura jest tworzona przez profesjonalistdéw i szeroko rozpowszech-
niana. Jest to kultura komercyjna. Wartos¢ jej jest mierzona telewizyjna ogla-
dalnoscia, naktadem czasopisma, kasowoscia filmu, liczebnos$cia uczestnikow
widowiska. Dzigki masowym mediom realizowane sa dwie podstawowe cechy
popkultury, a mianowicie kryterium ilosci i standaryzacji. Rozpowszechnianie
w duzych naktadach takich samych wytwordéw kulturowych daje konsumen-
tom mozliwo$¢ doswiadczenia ich oddziatywania. Kazdy bez wyjatku moze
kupi¢ ptyte z letnim przebojem, ktory za rok zostanie zastgpiony nowym,
obejrze¢ program w telewizji, o ktorym zapomni zaraz po wylaczeniu odbior-
nika, naby¢ zupehie niepotrzebny produkt, ale polecany przez magazyn dla
pan lub panoéw, a wszystko po to, by przez chwilg do§wiadczy¢ przyjemnosci.

Kultura popularna odrzuca to, co wymaga wysitku, przygotowania, wyte-
zonej pracy, wigc staje si¢ atrakcyjna do skonsumowania, pociagajaca dla
ogromnych rzesz ludzi. Wspodlczesnej kulturze mozna przypiac¢ etykietke
»brak czasu”. Presja szybkos$ci, zmieniajgcych si¢ obrazow, nowych atrakcji
sprawia, ze nikt nie ma czasu na dlugie namysty i dtugie poznawanie, potrzeba
zy¢ chwilg 1 konsumowania tego, co aktualnie jest do skonsumowania.

Kultura popularna jest kulturg uzycia, jej elementy ulegaja ciagtemu nisz-
czeniu i pojawianiu si¢ nowych. Niemal wszystko ma warto$¢ przemijajaca,
a nawet chwilowa. Hedonistyczny charakter tej kultury sprawia, ze daleka jest
od wzniostosci i pouczen.

2 Kultura do spozycia na miejscu, s. 9.
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Ludzie poszukuja w kulturze popularnej rozrywki i przyjemnosci. Media
oddzialywaja na sfer¢ emocjonalna, ksztaltuja postawy odbiorcow, wptywaja
na wzory zachowan. Podpatrzone w telewizji, czasopismach, Internecie za-
chowania konsumenckie sa powielane, nasladowane, dostosowywane do in-
dywidualnych potrzeb. Zycie ,,gwiazd” opisywane i pokazywane w mediach
dostarcza wzoréw konsumpcji.

Srodki masowego komunikowania nadaja towarom znaczenie i budza po-
trzebe ich posiadania (np. reklamy). Ksztattuja mode, wyglad mieszkania, ogro-
du, nawyki zywieniowe, higieniczne, konsumenckie; stowem — sprawiaja zmia-
n¢ mentalnosci i koncentracje mysli cztowieka wokdt konsumpcji.

Media s3 na ustugach wytworcow. Dzigki obrazom medialnym wzrasta
konsumpcja okreslonych dobr, a to przysparza ogromnych zyskow producen-
tom. Powstaje koto wzajemnych zaleznos$ci: koncern zleca promocj¢ swego
towaru mediom, media oddzialywaja na potencjalnego konsumenta, czerpigc
zyski z firm, konsument $lepo podaza za wskazdéwkami srodkow przekazu
i kupuje promowane dobra, co nap¢dza dobra koniunktur¢ koncernu. Przed-
mioty lansowane przez media z jednej strony sg obietnica lepszego, szczgs$liw-
szego zycia, z drugiej — gwarantuja uzytkownikowi mozliwo$¢ przynaleznos$ci
do okres$lonej grupy statusowe;j.

Kultura konsumencka jest powszechnie dostgpna. Ma szeroki zasieg od-
dziatywania i wplywy. Jest zglobalizowana. Zanikaja regionalne réznice kul-
turowe na rzecz kultury uniwersalnej, globalnej. Zjawiska ,,mcdonaldyzacji”,
amerykanizacji sa tego przyktadem. Na catlym $wiecie w sklepach mozna ku-
pi¢ te same towary, w kinach oglada¢ te same filmy, czyta¢ te same ksigzki
i czasopisma, slucha¢ tej samej muzyki, a nawet porozumie¢ si¢ w jezyku an-
gielskim. Upodabniaja si¢ domy, samochody, ubiory, a nawet styl zycia i oby-
czaje. Globalizacja powoduje, ze cztowiek musi uczestniczy¢ w przemianach,
jakie niesie nowoczesno$¢, i zmienia¢ zycie codzienne wedlug regul upo-
wszechnianych przez media. Jednolito$¢ kultury lansowanej przez konsump-
cjonizm ignoruje bogactwo kultury ludowej, narodowej, religijne;j.

SPOLECZENSTWO KONSUMUJACE KULTURE

Kultura konsumpcyjna swym zasiggiem obejmuje cate spoteczenstwo. Nie-
zaleznie od kategorii wieku, wyksztatcenia, poziomu dochodéw, przynalezno-
sci klasowej, pozycji zawodowej wszyscy konsumuja, ale konsumuja inacze;j.
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Konsumpcja jest elementem wyrdznienia si¢ sposrod innych, oznaka przyna-
leznosci do okreslonego srodowiska.

Usytuowanie cztowieka w okreslonej strukturze spotecznej w czasach plyn-
nej nowoczesnosci — jak mowi Bauman — nie jest proste. Kiedy$ urodzenie,
wyksztalcenie, grupy towarzyskie, wykonywana praca okreslaty styl zycia jed-
nostki i jej potozenie. Dzi§ konsumowanie elementow kultury coraz cze¢sciej
lokuje dang osob¢ w strukturze spotecznej. Wybory takich, a nie innych zja-
wisk kultury konsumpcyjnej moga wskazywaé na identyfikacje z pewnymi
grupami przekonania, wierzenia oraz poczucie przynaleznosci, niezaleznosci,
przywigzania, podporzadkowania itp.

T. Veblen zwrocit uwage na zjawisko demonstracyjnej konsumpcji. Kon-
sument nie nabywa towaru w celu jego uzycia, ale w celu zaimponowania
innym (konsumpcja prestizowa). Mowimy wtedy o konsumpcji na pokaz.
Konsumpcja prestizowa bywa w réznych publicznych miejscach, by zrobic¢
wrazenie na innych, zademonstrowaé¢ swoje mozliwosci finansowe i pokazaé
swoj snobizm. Kupowanie drogich i markowych rzeczy podnosi prestiz jed-
nostki i czyni z tych rzeczy przedmioty pigkne. Za Veblenem powtorzmy:
,Tani plaszcz czyni cztowieka tanim”*. Ci, ktérych nie staé¢ na zakup marko-
wych rzeczy, moga poczué¢ przyjemnos¢ konsumowania, zadawalajac si¢ po-
drobkami. Dla niektorych oséb nie jest wazne, czy to oryginalna marka czy
chinska podrobka, wazne, by innym pokazaé korzystanie z dobr wysoko ce-
nionych.

Zachowania konsumpcyjne opierajg si¢ w duzej mierze na nasladownic-
twie. Obserwowanie wzordw spozycia i zachowan konsumpcyjnych oséb god-
nych nasladowania, a wigc znajdujacych si¢ na wyzszym szczeblu hierarchii
spotecznej, jest dla jednostki impulsem do osiggni¢cia podobnych standar-
dow™. Patrzac na innych, ,,zarazamy si¢” checia konsumowania na takim sa-
mym poziomie.

We wspdlczesnym $wiecie wzrastajg standardy zycia. Standard zycia okre-
slany jest poprzez uzywanie dobr niezbednych do zaspokajania potrzeb i dobr
luksusowych. Wigkszos$¢ towardéw utracito charakter swiadczacy o przynalez-
nosci do danego statusu spolecznego, stato si¢ powszechnymi, ale dobra luk-
susowe sg nadal wyznacznikiem checi posiadania. Posiadanie i konsumowanie
dobr luksusowych wyznacza miejsce w hierarchii spotecznej i okresla styl

B Teoria klasy prézniaczej, Warszawa: Wydawnictwo Muza 1998, s. 123.
*M.Bombol, A. Dgbrowska, Czas wolny. Konsument, rynek, marketing, Warszawa:
Wydawnictwo K.E. LIBER S.C. 2003, s. 26.
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zycia. Dobra luksusowe staja si¢ dostgpne dla szerokich mas spotecznych.
Dobro, jakim jest np. samochodd, byto kiedy$ wyznacznikiem wysokiej pozycji
w strukturze spotecznej, byto dobrem ze wszech miar pozadanym, powodo-
wato specyficzny styl zycia. Dzi§ samochod posiada niemal kazdy. Wyznacz-
nikiem standardu zycia jest marka samochodu, a nie jego posiadanie.

Obecnie wolnos¢ konsumencka nie jest ograniczana nawet przez zasobnos¢
portfela. W dobie systemu kredytowego i ratalnego brak pieni¢dzy nie stanowi
przeszkody w konsumpcji. Niemal wszyscy moga skorzysta¢ z debetu banko-
wego lub wziag¢ kredyt, by zaistnie¢ w okreslonym srodowisku spotecznym.

Kultura konsumpcyjnej réznorodnosci powoduje indywidualizacj¢ czto-
wieka, ale jednoczesnie ten wyjatkowy, oryginalny czlowiek jest aprobowany
przez grupe spoteczna, do ktdrej nalezy. Potaczenie z jednej strony odmienno-
sci, indywidualnego stylu konsumpcji, a z drugiej identyfikacji grupowe;j pro-
wadzi do powstania tzw. hybrydalnej konsumpcji; oryginalno$¢ potaczona
z akceptacja.

W spoteczenstwie nowoczesnym czgsto konsument jest samotng osoba, po-
zbawiong trwatych wiezi spotecznych. Warto w tym miejscu znowu przyto-
czy¢ stowa Baumana: ,,[...] samotny, zajety soba i skoncentrowany na sobie
klient, ktéry poszukiwanie najlepszej promocji uznat za najlepsze i jedyne
lekarstwo na swoja samotno$¢, nie znajacy i nie potrzebujacy innej wspdlnoty
niz ludzki réj klebiacy sie w pasazach handlowych”?. Nikogo nie dziwi sa-
motna osoba w kinie, teatrze, restauracji, na bankiecie, wycieczce itd. Czto-
wiek staje si¢ anonimowym bywalcem kosmopolitycznej rzeczywistosci. Kon-
sument nawiazuje kontakt z miejscem, towarem, ustuga, a nie z innym czto-
wiekiem. ,,[...] konsumujemy sami, kupujemy wiele réznych towarow i uslug
w jednym miejscu, a takze kupujemy wiele takich samych rzeczy i konsumu-
jemy w wielu takich samych miejscach jak wigkszo$é innych ludzi”*.

W zyciu czlowieka przeplataja si¢ przyjemnosci i obowiazki. Miejsca kon-
sumpcji, takie jak np. centra handlowe, uczynity wiele, by obowigzki co-
dzienne zamieni¢ w przyjemnos¢ i zabawg. Sposobem na chandrg, problemy
codzienne, zly nastroj, zwlaszcza dla kobiet, s zakupy lub wizyta w salonie
picknosci albo zjedzenie czego$ niezdrowego.

Nieréwnosci w spoteczenstwie konsumpcyjnym stajg si¢ coraz bardziej
wyrazne. Narastajg kontrasty pomi¢dzy ludzmi biednymi, pozbawionymi mozli-
wosci zaspokajania potrzeb i konsumpcji, a bogatymi, ptawigcymi si¢ w luk-

¥ Dz. cyt., s. 172-173.
B Ritzer, dz. cyt., s. 8.



284 MALGORZATA DZIURA

susie. Brak fadnego mieszkania w prestizowej dzielnicy, dobrej marki samo-
chodu, niekorzystanie z ,,czasoumilaczy” (wyjazdy turystyczne, widowiska,
odwiedzanie popularnych miejscowosci) lokuja jednostke nizej w strukturze
spolecznej. Reklamy, towary na wyciagnigcie r¢ki kusza, a z drugiej strony
pojawia si¢ brak pieniedzy i mozliwosci kredytowych, co ogranicza konsump-
cje i budzi frustracje.

Kultura konsumpcji prowadzi do zjawisk spotecznych, ktore pozniej sama
zwalcza. Przykladem moze by¢ problem otytosci i anoreksji. Coraz wymysl-
niejsze reklamy produktow spozywczych, coraz bardziej smakowite, gotowe
potrawy zachecaja do zakupow i konsumpcji, ale w konsekwencji takze do
wielu chorob, w tym chordb cywilizacyjnych. Z drugiej strony przemyst zwia-
zany z odchudzaniem i media tworzg obraz pigkna poprzez chudos¢, kult do-
skonatego, wysportowanego ciata. Sprostanie modzie i oczekiwaniom spo-
tecznym powoduje u wielu osob zaburzenia.

Poprzez nabywanie okreslonych débr jednostka ksztattuje swoja tozsa-
mo$é, poczucie tego, kim jest. Srodki masowego przekazu wizualizuja popu-
larny w danym momencie wizerunek, a konsument poprzez nowg fryzure,
nowy modny strdj, nowe zdrowe i pigkne cialo uksztattowane w klubach fiz-
ness, nowa twarz zrobiong przez chirurgdw plastycznych, nabywa swa tozsa-
mos¢. To, co posiada, i jak wyglada, jest oznaka pozycji spoteczne;j.

Konsumpcja wyznacza miejsce w strukturze spotecznej, okresla przynalez-
nos¢ do okreslonych grup, ksztattuje tozsamos¢ i poczucie wlasnej wartosci.
Wykreowane przez konsumpcje wzory zachowan i idealy sg spotecznie ak-
ceptowane. Kultura konsumpcji ksztattuje cztowieka, a czlowiek w niej wy-
raza swoje potrzeby i pragnienia.

ZAKONCZENIE

Kultura jest nosnikiem pewnych wartosci, sensow i celow. Co przynosi kul-
tura konsumpcji? Kultura codziennos$ci ksztattuje swoiste patrzenie na $wiat,
wlasny system wartosci, w ktorym cenny jest mtody, pigkny wyglad, posiadanie
dobr stale zamienianych na nowe, korzystanie z ustug sprawiajacych przyjem-
nos¢, radosc 1 zabawe.

Kultura konsumpcji rozbudza potrzeby, zachcianki i kaprysy. Jest kulturg
przyjemnosci, omamiania iluzja pieknych rzeczy i pozwala zachwyci¢ sie
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blichtrem pewnych dobr. Mozna ja opisa¢, uzywajac stoéw: masowa, komer-
cyjna, ludyczno-rekreacyjna.

Kultura konsumpcji stluzy do uzycia, spozycia, wykorzystania, skonsumo-
wania. Mozliwos¢ konsumowania w dowolnej chwili dnia, nocy, tygodnia,
roku, praktycznie od urodzenia do $mierci sprawia, ze cztowiek staje si¢ jej
niewolnikiem.

Kultura konsumpcji jest zréznicowana, petna swoistych elementéow. Wy-
tworzyta wtasne wartosci, ktore wspotczesny cztowiek bardzo wysoko ceni
(cialo, przedmioty materialne, przyjemnosci, zdobycze techniki), wzory kultu-
rowe, czyli okreslone zachowania, zgodne z oczekiwaniami spotecznymi oraz
normy okreslajace pozadane zachowania. Normg konsumpcyjnej kultury jest
korzystanie z tego, co ma do zaoferowania wspdlczesny $wiat, nie liczac sig
z drugim cztowiekiem i wlasnymi mozliwo$ciami.

Bauman moéwi: ,tak jak kazda tyzka zupy, oboje¢tnie, z jakiej strony kotta
zaczerpnigta, pozwala ci pozna¢ smak catosci, kazde zjawisko kulturowe jest
dzi§ «probg reprezentacyjna» kulturowej catosci®’”. W niniejszym artykule
zaczerpnigto z kotla wspdtczesnych zjawisk spoteczno-kulturowych i wybrano
kilka elementow, ktére charakteryzuja kulture konsumpcyjna. Zostalo jeszcze
wiele perspektyw i aspektow, ktére wymagaja analiz i dociekan.
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CULTURE OF CONSUMPTION
Summary

We live in a society and culture of consumption. What are the characteristics of this cul-
ture? What has contributed to its formation? In what way does it influence people? These are
the main questions tried to be answered in the article Culture of consumption.

The culture of consumption is the culture of ordinariness. It lures and attracts crowds in
many ways. It is light, simple, pleasant and a little bit infantile. It does not demand any effort,
absorbtion or preparation. The aim of the culture of consumption is buying, using and dis-
pensing goods that satiate people’s wishes. The culture of consumption advocates material and
hedonistic values.

The culture of ordinariness is subject to the rule of the market. It is not the producer who
imposes products but the consumer who decides through his individual choices, on the pro-
ducer’s success.

Such culture creates changes in social life. Social inequalities and identity problems occur.
An individual is alone in its consumption and is deprived of durable social bond. Consumption
determines the place in a social structure, it defines group identities and it creates the sense of
self value. The culture of consumption forms a man and a man expresses his needs and wishes
in this culture.

Stowa kluczowe: kultura konsumpcji, kultura codzienno$ci, kultura popularna, konsumpcja,
konsumpcjonizm, konsument, rynek konsumencki, produkt, spoteczenstwo konsumpcyjne.

Key words: culture of consumption, culture of ordinariness, common culture, consumption,
consumptionism, consumer, consumer market, product, consumption society.



