
R O C Z N I K I  W Y D Z I A � U 
NAUK PRAWNYCH  I  EKONOMICZNYCH  KUL 
Tom V-VI,      zeszyt 2              –               2009-2010 

 
 
 
 

 

 
MA�GORZATA DZIURA� 
 
 
 
 

KULTURA KONSUMPCJI 
 
 

WST�P 
 

Termin kultura jest od wieków u�ywany do charakterystyki sposobu �ycia 
konkretnego spo	ecze�stwa. Jest to poj
cie bardzo szerokie, wi
c cz
sto ulega 
zacie�nieniu do zakresu, który interesuje konkretnego badacza. Mamy wielo�
 
definicji i okre�le� kultury. W w�skim znaczeniu przez kultur
 rozumie si
 
dzie	a b
d�ce efektem dzia	a� intelektualnych, a przede wszystkim artystycz-
nych ludzi1. Kultura obejmuje zatem muzyk
, teatr, sztuk
, film, literatur
, ale 
jest te� tworzeniem i przekazywaniem symboli. Uzgodniony spo	ecznie znak, 
s	owo czy gest staje si
 symbolem przekazuj�cym wspólne idee.  

Szerok� definicj
 kultury proponuje R. Linton, twierdz�c, �e kultura „od-
nosi si
 do ca	o�ci sposobu �ycia jakiego� spo	ecze�stwa, a nie tylko do tych 
jego cz
�ci, które spo	ecze�stwo uwa�a za wy�sze lub bardziej po��dane”2. 
Zdaniem tego autora ca	o�
 kultury sk	ada si
 z elementów prozaicznych, ta-
kich jak: zmywanie naczy� lub prowadzenie samochodu, które na równi z dos-
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konalszymi rzeczami w �yciu (np. gr� na pianinie, czytaniem  utworów Brow-
ninga) s� przedmiotem studiów nad kultur�3.  

Badacze i uczeni maj� problem z analiz� kultury, zw	aszcza kultury wspó	-
czesnej, w której dotychczasowe pewniki kulturowe – to�samo�
, pi
kno, to-
lerancja, norma, obyczaj itd. uleg	y przemianom. Rodz� si
 pytania zwi�zane 
z fenomenem obecnej kultury. Przedstawiciele wielu dyscyplin naukowych 
poszukuj� wyja�nienia istoty przemian kulturowych czasów wspó	czesnych. 
Staraj� si
 „szpera
” w rzeczywisto�ci, by udzieli
 odpowiedzi na to pytanie. 
Ka�dy „szperacz” mo�e zobaczy
 przemiany kulturowe z innej perspektywy 
i w innym �wietle, mimo �e znajduje si
 w tym samym czasie i w tym samym 
miejscu. Niniejszy artyku	 jest prób� opisania „elementów prozaicznych” 
wspó	czesnej kultury spo	ecze�stw wysoko rozwini
tych. Jest „szperaniem” 
w�ród codziennych zjawisk, takich jak konsumpcja, popkultura, masowa pro-
dukcja. 

Przemiany zachodz�ce w ci�gu wieków doprowadzi	y do rozwoju przemy-
s	u, techniki, cywilizacji. W �lad za tymi przemianami pod��y	a kultura, do-
pasowuj�c si
 do potrzeb i wymaga� cz	owieka XXI w. W ramach rozwa�a� 
nad kultur� wspó	czesn� podejmowane s� ró�ne w�tki i tematy, omawiane 
ró�ne uk	ady (pierwotny, instytucjonalny, masowy uk	ad kultury) i dziedziny 
kultury. Widoczna staje si
 marginalizacja wielu typów kultury za przyczyn� 
ekspansji kultury popularnej. Ta popularna kultura po	�czy	a si
 ze zjawi-
skiem konsumpcji, „rodz�c” kultur
 konsumpcji. 

Kultura konsumpcji to kultura codzienno�ci; najcz
�ciej wyst
puje w kon-
tek�cie rozrywkowym, rekreacyjnym, sportowym, ekonomicznym, zaspokaja-
nia podstawowych potrzeb. Nie jest to lista wyczerpuj�ca wszystkie mo�liwo-
�ci, gdy� kultura ta przenika niemal ka�d� sfer
 �ycia. 

Konsumpcja i konsumpcjonizm to zjawiska, które opanowa	y wspó	czesny 
�wiat. G. Ritzer pisze: „Trudno jest przewidywa
 cokolwiek innego ni� bezu-
stanny wzrost konsumpcji i ekspansj
 �wi�ty� s	u��cych konsumentom”4. Na 
konsumpcj
 mo�emy patrze
 przez pryzmat zjawisk ekonomicznych, psycho-
logicznych, spo	ecznych i etnologicznych. Dla etnologów i antropologów 
kulturowych wa�ne s� sposoby �ycia ludzi, j
zyk, wierzenia, zwyczaje i oby-
czaje, a tak�e idee i normy. Niniejszy artyku	 ujawnia najistotniejsze cechy 
kultury konsumenckiej i wp	yw gospodarki rynkowej i popkultury na jej roz-
wój oraz pokazuje konsekwencje spo	eczne �ycia w kulturze codzienno�ci.  
                                                      

3 Tam�e. 
4 Magiczny �wiat konsumpcji, Warszawa: Wydawnictwo Muza 2004, s. 338. 
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CECHY KULTURY CODZIENNO�CI 
 
Kultura konsumpcji jest sposobem istnienia ludzi jako konsumentów w spo-

	ecze�stwie. Kultur� konsumpcji jest zatem wszystko, co s	u�y zaspokajaniu 
egoizmu cz	owieka. Jest to kultura dnia codziennego, nastawiona na „ja” – za-
spokajanie przelotnych zachcianek i rozbudzanie po��dania rzeczy i osób. Kul-
tura konsumpcyjna traktuje cz	owieka jako podmiot do�wiadczaj�cy przyjemno-
�ci zwi�zanych z bogactwem, rozrywk�, seksualno�ci�, cielesno�ci�, luksusem.  

Jednostka uczestniczy w kulturze konsumpcji, ale to uczestnictwo ograni-
cza si
 do biernego przyjmowania wytworów kulturowych. M. Golka, defi-
niuj�c uczestnictwo w kulturze, wskazuje, �e jest to wszelki kontakt cz	owieka 
z wytworami kultury oraz zachowaniami kulturowymi, a tym samym bezpo-
�redni b�d� po�redni kontakt z innymi lud�mi. Kontakt ten polega na u�ywa-
niu wytworów kultury, na przyswajaniu, przetwarzaniu i odtwarzaniu tkwi�-
cych w nich warto�ci, na podleganiu obowi�zuj�cym w kulturze wzorom, ale 
tak�e na tworzeniu nowych jej wytworów i warto�ci oraz zachowa�5. Wielo-
aspektowo�
 tej definicji w przypadku kultury codzienno�ci mo�na zacie�ni
 
do u�ywania wytworów kulturowych i podlegania kulturowym wzorom. Cza-
sowniki takie, jak: u�ycie, wykorzystanie, kupowanie, konsumowanie, wypa-
trzenie, upolowanie obrazuj� uczestnictwo w kulturze konsumpcji.  

Cechy kultury konsumpcyjnej wyja�nia si
 na podstawie kategorii ekono-
micznych. Ka�dy przejaw kultury staje si
 towarem rynkowym. Pewne ele-
menty kultury konsumpcyjnej maj� te� wyraz magiczny, a dla niektórych osób 
niekiedy wr
cz religijny charakter, np. galerie handlowe. Kultura ta oddzia	uje 
na odbiorc
 g	ównie poprzez obraz. 

Kultura konsumpcji wed	ug okre�lenia E. Fromma to modus „mie	”6. 
Cz	owiek pragnie uczyni
 wszystko i wszystkich sw� w	asno�ci�. Bez „mie
” 
nie jest mo�liwe ludzkie �ycie. Potrzebne s� dobra zaspokajaj�ce potrzeby. 
W kulturze konsumpcji normalna funkcja ludzkiego �ycia, polegaj�ca na po-
siadaniu potrzebnych rzeczy do prze�ycia, zosta	a wyparta przez „mie
”, które 
sta	o si
 priorytetowe. „Jest” – to „mie
” na chwil
. „Konsumeryzm polega na 
[...] u�ywaniu i pozbywaniu si
 dóbr po ich u�yciu, by zrobi
 miejsce dla na-
st
pnych”7. „Mie
” b
dzie si
 rozwija
. Zaspokojenie jednych potrzeb cz	o-
wieka wyzwala kolejne. Posiadanie jednego samochodu, telewizora, domu, 
                                                      

5 Socjologia kultury, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe „Scholar” 2007, s. 122. 
6 Mie	 czy by	, Pozna�: Rebis 2005. 
7 Z. B a u m a n, Razem Osobno, Kraków: Wydawnictwo Literackie 2003, s. 143. 
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komputera, �ony, m
�a itp. to zbyt ma	o, dlatego stale powi
ksza si
 stan po-
siadania dóbr konsumenckich przez nabywanie kolejnych przedmiotów oraz 
nowe zwi�zki mi
dzyludzkie. Wiele rzeczy jest wyrzucanych po jednorazo-
wym u�yciu albo dlatego, �e s� niemodne; na ich miejsce kupowane s� nowe. 
„Wspó	czesny �wiat sta	 si
 ca	odobowo otwartym supermarketem, w którym 
dokonujemy zakupu tych dóbr, przedmiotów, us	ug czy warto�ci, które aktu-
alnie wydaj� nam si
 nam najbardziej atrakcyjne”8. Wa�ne, by mie
 to, czego 
si
 aktualnie pragnie.  

Cech� kultury konsumpcyjnej jest nastawienie na „branie”. Producenci 
wszelkich dóbr, w tym artystycznych, edukacyjnych i innych, maj� dostarczy
 
„towarów i us	ug” do skonsumowania. Wspó	czesny cz	owiek oczekuje „po-
dania na tacy” gotowych wytworów, a jego zadanie ogranicza si
 do wyboru 
z istniej�cej oferty. Zadaniem wytwórców jest rozpalenie przelotnych prag-
nie� i rozbudzenie zachcianek konsumenta. Wielkie koncerny, za pomoc� mass 
mediów, kszta	tuj� potrzeby i pragnienia. Wytwarzaj� swoist� mod
 na okre-
�lone dobra. 

Kultura konsumencka odznacza si
 homogeniczno�ci�. Na ca	ym niemal 
�wiecie upodabnia si
 konsumpcja i styl �ycia. Aspiracje, warto�ci, wzory ide-
a	y i przekonania staj� si
 globalne, st�d te same obrazy, towary, wiadomo�ci, 
przeboje w dyskotekach, filmy w kinach, sztuki w teatrach itd. 

Tradycyjna kultura oparta by	a na przekazie pokoleniowym, o czym �wiad-
czy m.in. definicja J. Szczepa�skiego: „kultura to ogó	 wytworów dzia	alno�ci 
ludzkiej, materialnych i niematerialnych, warto�ci i uznawanych sposobów 
post
powania, zobiektywizowanych i przyj
tych w dowolnych zbiorowo�ciach, 
przekazywanych innym zbiorowo�ciom i nast
pnym pokoleniom”9. Wyró�ni-
kiem kultury konsumpcyjnej jest indywidualizacja zachowa�, czyli prywatne 
wybory. Odchodzi si
 od wiekowej tradycji i przekazów pokoleniowych. Kon-
sumencki wybór jest dlatego trudny, �e oferta kultury jest krótkotrwa	a, 
a cz	owiek, by by
 trendy, musi nad��y
 za zmianami. We wszystkich dzie-
dzinach �ycia pojawia si
 ulotno�
 i tymczasowo�
. Dzi� nowoczesny kom-
puter czy telefon komórkowy jutro jest ju� przestarza	y. Aktualna publikacja 
naukowa za kilka miesi
cy mo�e sta
 si
 bezwarto�ciowa, bo pojawi� si
 
nowe odkrycia. Ci�g	ym zmianom ulega miejsce zamieszkania i praca. Chwi-

                                                      
8 D. N o w a l s k a - K a p u � c i k, Czas wolny czy czas niewolny? O znaczeniu czasu wolnego 

w spo�ecze�stwie konsumpcyjnym, w: „Czas ukoi nas”. Jako�	 �ycia i czas wolny we wspó�cze-
snym spo�ecze�stwie, red. W. Muszy�ski, Toru�: Wydawnictwo Adam Marsza	ek 2008, s. 27. 

9 Elementarne poj�cia socjologii, Warszawa: PWN 1970, s. 78. 
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lowe s� tak�e relacje i wi
zi mi
dzyludzkie. Krótkotrwa	e przyja�nie, cz
ste 
zmiany partnerów �yciowych, rozpad rodziny to zjawiska charakterystyczne 
dla kultury konsumpcyjnej. Wybiera si
 i konsumuje przedmioty, ale te� oso-
by. Bauman opisuje mi	osne zaanga�owanie wed	ug regu	 obowi�zuj�cych 
przy robieniu zakupów. Pojawia si
 przelotna zachcianka, wypatruje si
 „towar”  
przeznaczony do natychmiastowej konsumpcji, a po zu�yciu 	atwo si
 go po-
zbywa. Zwi�zki, które okazuj� si
 wadliwe lub nie w pe	ni satysfakcjonuj�ce, 
mo�na wymieni
 na inne; nawet satysfakcjonuj�ce nie maj� gwarancji trwa-
nia, bo je�li wyrzuca si
 na �mietnik zupe	nie sprawne samochody, kompu-
tery, telefony komórkowe, gdy pojawi si
 nowa lepsza wersja, to dlaczego 
zwi�zki mi
dzyludzkie mia	yby stanowi
 wyj�tek od tej regu	y –  zapytuje autor 
Razem Osobno10. 

Kultura konsumpcyjna ho	duje warto�ciom materialnym i hedonistycznym. 
Przyjemno�
, rozkosz, zabawa, u�ycie, samorealizacja, „pofolgowanie sobie” 
odgrywaj� istotn� rol
 w kszta	towaniu systemu warto�ci konsumenta. Wa�ne 
jest „tu i teraz” oraz spe	nianie marze� o pi
knym, przyjemnym i pe	nym 
przygód �yciu. Nie wystarczy zwyk	y handel czy prozaiczne spo�ycie. Trzeba 
uromantyczni
, „umagiczni
” produkt. Nowo�
 i urozmaicenie jest niezwykle 
cenion� warto�ci�. Odchodzi si
 od tych warto�ci, które w jaki� sposób ogra-
niczaj� cz	owieka. „Dokonuje si
 za	amanie poczucia obowi�zku jako warto-
�ci, czyli odej�cie od pos	usze�stwa, dyscypliny, obowi�zkowo�ci kosztem 
warto�ci autokreacyjnych: emancypacji, autonomii, a tak�e przygody, przy-
jemno�ci i spontaniczno�ci”11. Przyjemno�ci� mo�e by
 nabywanie przedmio-
tów, ale tak�e sama czynno�
 kupowania (shopping), ogl�dania towarów, 
przebierania w ich nieograniczonym asortymencie. Kultura konsumencka nie 
stawia wygórowanych wymaga�, by sta
 si
 ch
tnie nabywanym towarem. 
Rzeczy trudne, wymagaj�ce wyrzecze� nie zyskuj� nabywców. 

Mówi�c o warto�ciach kultury konsumpcji, nale�y tak�e zwróci
 uwag
 na 
infantylizacj
 tej kultury. Infantylizacja polega na przyj
ciu przez �wiat doro-
s	ych cech i warto�ci dzieci
cych. M. Bogunia-Borowska do tych cech i war-
to�ci zalicza: zabaw
, reagowanie pod wp	ywem impulsu, niestabilno�
 emo-
cjonaln� (przechodzenie z jednych stanów w drugie w bardzo krótkim czasie), 
nieodpowiedzialno�
, brak d	ugotrwa	ych relacji mi
dzyludzkich, krótkoter-

                                                      
10 Dz. cyt., s. 26-27. 
11 P. S z u l i c h, To�samo�	 kulturowa jednostki w spo�ecze�stwie konsumpcyjnym, w: Spo�e-

cze�stwo konsumpcyjne. Uwarunkowania spo�eczne i kulturowe, red. D. Markowski, P. Setlak, 
Tarnobrzeg: Pa�stwowa Wy�sza Szko	a Zawodowa w Tarnobrzegu 2008, s. 73-74. 
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minowo�
, zmienno�
, koncentracj
 na w	asnych potrzebach, przekraczanie 
granic i ró�nych zakazów (dzieciom zawsze zezwala si
 na wi
cej)12. 

Tradycj� kultury konsumpcyjnej jest unikanie zaj

 mo�liwych do unikni
-
cia. Wiele rzeczy, które kiedy� si
 robi	o, dzi� si
 kupuje. Zamiast przyrz�-
dza
 kolacj
, lepiej zje�
 „co� na mie�cie”, zamiast przelewa
 piwo z butelki 
do szklanki, pro�ciej wypi
 z puszki, a niecierpliwe oczekiwanie na mro�on� 
herbat
 mo�na zast�pi
 szybkim zakupem w sklepie. Potrzeb
 mo�na zaspo-
koi
 bezzw	ocznie, bez marnotrawstwa czasu i energii. Pojawiaj� si
 nowe 
zwyczaje konsumpcji, zwi�zane z oszcz
dno�ci� czasu. Czas przeznaczany na 
konsumowanie jest maksymalnie wykorzystywany. Zast
puje si
 typowe czyn-
no�ci czasu wolnego czynno�ciami mniej czasoch	onnymi, np. zamiast cho-
dzenia po sklepach – zakupy przez Internet, zamiast przyrz�dzania posi	ku  
– jedzenie w fast-foodach, spacer po bie�ni lub jazda na rowerze treningowym 
zamiast aktywno�ci na �wie�ym powietrzu itp. Konsumpcyjna ekonomizacja 
czasu staje si
 obecnie bardzo popularna. 

Kultura konsumpcyjna jest zwi�zana z jako�ci� �ycia. Na jako�
 �ycia 
sk	ada si
 materialny standard �ycia i wiele innych sk	adników,  wysoko ce-
nionych, np. zdrowie, czyste �rodowisko, wykszta	cenie, kontakty mi
dzy-
ludzkie, aktywno�
 seksualna i inne. W. Reinhard uwa�a, �e poj
cie styl �ycia 
w XX w. ust�pi	o miejsca poj
ciu jako�	 �ycia. Przede wszystkim dlatego, �e 
jako�
 �ycia w mniejszym stopniu zale�y od rzeczywistych stanów rzeczy, 
a zale�y od wyobra�e� o nich13. Ten sam stan rzeczy mo�e by
 inaczej oce-
niany przez ró�ne osoby. Najwy�sza jako�
 �ycia to mo�liwo�
 korzystania 
z wielu dóbr kulturowych wysoko cenionych, a raczej wyobra�e�, �e te rzeczy 
s� bardzo cenne, bo s� drogie (perfumy Chanel N5, BMW, Mercedes). War-
to�
 u�ytkowa towarów traci na znaczeniu na rzecz dostarczanych przez nie 
prze�y
. „Nastawienie na prze�ycia jest najbardziej bezpo�redni� form� po-
szukiwania szcz
�cia”14. Poczucie szcz
�cia jest mo�liwe dzi
ki konsumpcji 
dóbr, zw	aszcza tych, które du�o kosztuj�. 

Wyró�nikiem kultury codzienno�ci jest tak�e konsumowanie znaków, a nie 
samych towarów. Do towarów, rzeczy, us	ug nierozerwalnie przypisane s� 

                                                      
12 Dziecko w kulturze konsumpcyjnej – infantylizacja kultury jako konsekwencja narodzin 

podmiotu rynkowego, w: Konsumpcja – istotny wymiar globalizacji kultury, red. A. Jaw	owska, 
M. Kempny, Warszawa: Wydawnictwo IFiS PAN 2005, s. 159. 

13 �ycie po europejsku. Od czasów najdawniejszych do wspó�czesno�ci, Warszawa: PWN 
2009, s. 402. 

14 Tam�e, s. 415. 
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znaki. Przedmiot materialny zyskuje zupe	nie nowy status, staje si
 no�nikiem 
znacze�. Cz	owiek chc�cy utrzyma
 okre�lon� jako�
 �ycia musi nabywa
 
okre�lone marki produktów oznakowanych przez kultur
. Przedmioty staj� si
 
komunikatami, okre�laj� system warto�ci i status jednostki.  

Kultura codzienno�ci – parafrazuj�c s	owa Baumana – ma by
 skrojona na 
kszta	t i podobie�stwo towaru: wolny wybór, wolne wycofanie si
 z wyboru, 
wolne wyj�cie ze sklepu i wolne wej�cie do innego15. Nic trwa	ego, nic zako-
rzenionego, nic niezmiennego, nic wymagaj�cego wysi	ku i przygotowania. 
Zmieniaj�ce si
 obrazy, atrakcje, towary, przyjemno�ci i po��dania to wyró�-
nia kultur
 konsumpcyjn�. 

  
 

GRA RYNKOWA 
 
Gospodarka polega na produkcji, dystrybucji i konsumpcji (spo�yciu). Po-

cz�tków kultury konsumenckiej nale�y upatrywa
 w rozwoju technologicz-
nym i powstaniu rynku masowej produkcji. Powszechny dost
p do towarów 
spowodowa	 zmiany zachowa� konsumenckich. F. Bylok stwierdza, �e „rynek 
producentów wywo	a	 zmiany w obszarze rynku konsumenckiego. W rela-
cjach mi
dzy sfer� produkcji a konsumpcj� wa�n� rol
 odgrywa w	adza ryn-
kowa. W	adza rynkowa oznacza koncepcj
 rozwi�za� rynkowych po stronie 
jednego z sektorów procesu wymiany rynkowej”16. Do XX w. w	adza rynkowa 
by	a po stronie producentów; to oni decydowali o asortymencie towarów. 
Z kolei pó�niej „sfera konsumpcji sta	a si
 wyznacznikiem zmian w sferze 
produkcji. W relacjach producent–konsument, obserwuje si
 przesuni
cie w	a-
dzy rynkowej na stron
 konsumenta”17. Dzisiaj to konsumpcja s	u�y rozwojo-
wi gospodarki. Konsument mo�e wybiera
 z niezliczonej ilo�ci towarów i de-
cydowa
 o „by
, albo nie by
” producenta.  

Dzi
ki kwitn�cej gospodarce coraz wi
cej osób dysponuje sporym kapita-
	em i stale zwi
kszaj�c� si
 ilo�ci� czasu wolnego. Pieni�dze i czas wolny 
mo�na przeznaczy
 na konsumpcj
 jako form
 rozrywki. Zacz
	y pojawia
 si
 
                                                      

15 Kultura do spo�ycia na miejscu. Rozmowa Wojciecha J. Burszty z Zygmuntem Bauma-
nem, „Kultura Popularna” 2004, nr 2, s. 12. 

16 Spo�ecze�stwo konsumpcyjne – mit czy rzeczywisto�	. Próba analizy roli konsumpcji w spo-
�ecze�stwie na prze�omie wieków XX i XXI, w: Socjologia gospodarki. Rynek, instytucje, zarz�-
dzanie, red. K. Konecki, P. Tober, A. Buchner-Jeziorska, K. Karczmarczuk, W. Dymarczyk,  
�ód�: Wydawnictwo Naukowe Wy�szej Szko	y Kupieckiej 2002, s. 88. 

17 Tam�e. 
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miejsca i dobra s	u��ce konsumpcji. Ritzer opisuje swoiste �wi�tynie kon-
sumpcji18 – centra handlowe, kasyna, centra rozrywek, statki wycieczkowe, 
które przysparzaj� ludziom uciechy, zaspokajaj� ich pró�no�
, daj� mo�liwo�
 
wydania sporej gotówki i dostarczaj� nowych wra�e�. Bój o konsumenta mo�na 
wygra
, pos	uguj�c si
 spektaklem. Im bardziej niesamowity to spektakl, tym 
wi
ksze rzesze klientów przyci�ga. 

W kulturze konsumenckiej odbywa si
 swoista gra rynkowa mi
dzy produ-
centem a konsumentem. Wytwórcy zale�y na upowszechnianiu danego pro-
duktu lub typu zachowania (np. moda na ...), gdy� czerpie z tego profity. Kre-
owanie potrzeb ludzkich wyznacza kierunek konsumpcji. To wytwórcy po-
przez m.in. reklam
 manipuluj� konsumentem, wmawiaj�c mu niezb
dno�
 
okre�lonego produktu, potrzeb
 posiadania takiego, a nie innego towaru. Do-
konuje si
 tak�e przenoszenie warto�ci kulturowych na okre�lone dobra, a tym 
samym na �ycie cz	owieka. Przeci
tny konsument zdaje sobie – mniej wi
cej 
– spraw
 z nacisków, jakim podlega. Zna pobie�nie mechanizmy reklamy, 
techniki sprzeda�y, chwyty marketingowe i cz
sto stawia opór niektórym to-
warom i us	ugom. Wybór, z których produktów skorzysta, a którym powie 
„nie”, zale�y od zamo�no�ci i od tego, w jakich grupach spo	ecznych chce 
uczestniczy
, a wobec jakich chce zachowa
 dystans.  

W kulturze codzienno�ci konsument ma czu
 zadowolenie, a producent 
wymierne korzy�ci finansowe. Nie ka�dy konsument wzmacnia zyski wy-
twórcy, poniewa� zdarzaj� si
 kradzie�e produktów. S� osoby, które konsu-
muj� jedynie wizerunek produktu, a nie sam produkt. M	odzie�, bezrobotni 
albo ma	o zarabiaj�cy zwykle jedynie zwiedzaj� centra handlowe, ogl�daj�c 
towary, ale ich nie kupuj�.  

Kupno–sprzeda� jest podstaw� rynkowej gospodarki i kultury konsumpcyj-
nej. „[...] rynek jest Bogiem, a gra poda�y i popytu opatrzno�ci� dzisiejszego 
Homo oeconomicus”19. Cz	owiek XXI w. kszta	tuje swoje �ycie za pomoc� 
kategorii ekonomicznych: zysku i straty, poda�y i popytu, ró�nych odmian 
kapita	u. 

 Przechodzenie towarów „z r�k do r�k” oznacza równie� przep	yw pieni�-
dza. Ka�dy p	aci za wszystko, co pragnie skonsumowa
. W kulturze codzien-
no�ci konsument jest jednostk� bez wi
zi spo	ecznych; jedynie podmiotem 
gospodarki rynkowej. Oznacza to, �e szuka najlepszego interesu, kieruj�c si
 
racjonalizacj� zysków i strat. Zanikaj� dawne elementy kultury, takie jak bez-
                                                      

18 Dz. cyt., s. 24-42. 
19 Cyt. za: R e i n h a r d, dz. cyt., s. 380. 
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interesowna pomoc s�siedzka, przyjacielska, wspieranie cz	onków rodziny, 
u�yczanie sobie dóbr i �wiadczenie us	ug. Nic nie dostaje si
 za darmo, za 
wszystko trzeba p	aci
. 

Kupuj� wszyscy, a w krajach wysoko rozwini
tych, m.in. Stanach Zjedno-
czonych, mo�emy mówi
 nawet o hiperkonsumpcji. Szastanie pieni
dzmi to 
wydawanie wi
cej, ni� si
 ma, i wi
cej, ni�by si
 chcia	o. „Ubodzy maj� 
mniej �rodków ni� bogaci, przedstawiciele mniejszo�ci etnicznych czy raso-
wych mog� zwykle wyda
 znacznie mniej ni� cz	onkowie wi
kszo�ci, ale 
wszyscy tkwi� w kulturze konsumowania”20. Dóbr do skonsumowania jest 
bardzo du�o, zw	aszcza tych, które spe	niaj� �yczenia, a nie rzeczywiste po-
trzeby. Mówi si
 o konsumpcji przepychu i luksusu. 

Zmiany roli konsumpcji w sferze ekonomicznej spowodowa	y zmiany 
w kulturze i zró�nicowaniu spo	ecze�stwa. Konsumpcja przej
	a „wiele funkcji 
spe	nianych dotychczas przez kultur
, tj. przez takie jej elementy jak: tradycja 
i kulturowy kanon, obyczaje, moralno�
, warto�ci kulturowe. Konsumpcja 
wp	ywa na kszta	towanie zachowa� jednostek, uzasadnienie ich egzystencji 
i konstruowanie ich to�samo�ci, tworzenie symbolicznych granic i podzia-
	ów”21. Czas wolny i jego wykorzystanie na konsumpcj
 sta	o si
 wska�ni-
kiem zró�nicowania spo	ecznego. Rynek i gospodarka rynkowa spowodowa	y 
przeobra�enia w �yciu spo	ecznym i kulturowym.  

 
 

POPKULTURA A KONSUMPCJA 
 
Kultura popularna, nazywana niekiedy kultur� masow�, zrodzi	a si
 wraz 

ze spo	ecze�stwem przemys	owym. Rozwój technicznych �rodków przekazu 
sprawi	, �e kultura ta opanowa	a wspó	czesny �wiat. Pierwsi badacze kultury 
popularnej – A. K	oskowska, D. MacDonald – obawiali si
, �e korzystanie 
z ujednoliconej oferty kulturowej szerokich mas spo	ecznych spowoduje ujed-
nolicenie spo	ecze�stwa. W pewnym stopniu ich obawy si
 sprawdzi	y. Mass 
media, kreuj�c okre�lony styl �ycia, mod
, gusta, upodobania, trendy, narzu-
caj� je ludziom. Wszyscy w mniejszym lub wi
kszym stopniu korzystaj� 
z „oferty” �rodków masowego przekazu. Ca	kowite odrzucenie tych propozy-
cji oznacza	oby wyizolowanie ze spo	ecze�stwa, a nawet dziwactwo. Bauman 
zauwa�a, �e wspó	czesna kultura jest p	ynna, a nawet „powodziowa”, nikt nie 
                                                      

20 R i t z e r, dz. cyt., s. 73. 
21 B y l o k, dz. cyt., s. 90. 
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zdo	a uj�
 sucho jej kolejnym falom. Kultura wysz	a z mansard, salonów 
i �wi
tych przybytków na ulice i rozbi	a stragany na placach22. Wszyscy jeste-
�my w mniejszym lub wi
kszym stopniu „zmoczeni” przez kultur
 popularn�.  

Nie do ko�ca nast�pi	a unifikacja ludzi pod wp	ywem kultury popularnej. 
Ró�norodno�
 w�tków tej kultury jest ogromna i ka�dy mo�e wybra
 okre-
�lon� konfiguracj
 tych elementów, które wyró�ni� go od innych. Wiele osób 
kupuje te same produkty spo�ywcze w sklepie, ale ka�dy przygotowuje z nich 
inn� potraw
, inaczej konsumuje (sam, z rodzin�, z przyjació	mi), inny kon-
tekst towarzyszy jedzeniu (codzienny obiad, przyj
cie, kolacja we dwoje), 
pojawia si
 inna jako�
 kulturowa. Ten sam produkt mo�e dla ró�nych kon-
sumentów mie
 ró�ne znaczenie, inn� warto�
 symboliczn�. Odczytanie tego 
znaczenia decyduje o przynale�no�ci do okre�lonego kr
gu towarzyskiego 
i kulturowego.  

Popkultura jest tworzona przez profesjonalistów i szeroko rozpowszech-
niana. Jest to kultura komercyjna. Warto�
 jej jest mierzona telewizyjn� ogl�-
dalno�ci�, nak	adem czasopisma, kasowo�ci� filmu, liczebno�ci� uczestników 
widowiska. Dzi
ki masowym mediom realizowane s� dwie podstawowe cechy 
popkultury, a mianowicie kryterium ilo�ci i standaryzacji. Rozpowszechnianie 
w du�ych nak	adach takich samych wytworów kulturowych daje konsumen-
tom mo�liwo�
 do�wiadczenia ich oddzia	ywania. Ka�dy bez wyj�tku mo�e 
kupi
 p	yt
 z letnim przebojem, który za rok zostanie zast�piony nowym, 
obejrze
 program w telewizji, o którym zapomni zaraz po wy	�czeniu odbior-
nika, naby
 zupe	nie niepotrzebny produkt, ale polecany przez magazyn dla 
pa� lub panów, a wszystko po to, by przez chwil
 do�wiadczy
 przyjemno�ci.  

Kultura popularna odrzuca to, co wymaga wysi	ku, przygotowania, wyt
-
�onej pracy, wi
c staje si
 atrakcyjna do skonsumowania, poci�gaj�ca dla 
ogromnych rzesz ludzi. Wspó	czesnej kulturze mo�na przypi�
 etykietk
 
„brak czasu”. Presja szybko�ci, zmieniaj�cych si
 obrazów, nowych atrakcji 
sprawia, �e nikt nie ma czasu na d	ugie namys	y i d	ugie poznawanie, potrzeba 
�y
 chwil� i konsumowania tego, co aktualnie jest do skonsumowania. 

Kultura popularna jest kultur� u�ycia, jej elementy ulegaj� ci�g	emu nisz-
czeniu i pojawianiu si
 nowych. Niemal wszystko ma warto�
 przemijaj�c�, 
a nawet chwilow�. Hedonistyczny charakter tej kultury sprawia, �e daleka jest 
od wznios	o�ci i poucze�. 

                                                      
22 Kultura do spo�ycia na miejscu, s. 9. 
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Ludzie poszukuj� w kulturze popularnej rozrywki i przyjemno�ci. Media 
oddzia	ywaj� na sfer
 emocjonaln�, kszta	tuj� postawy odbiorców, wp	ywaj� 
na wzory zachowa�. Podpatrzone w telewizji, czasopismach, Internecie za-
chowania konsumenckie s� powielane, na�ladowane, dostosowywane do in-
dywidualnych potrzeb. �ycie „gwiazd” opisywane i pokazywane w mediach 
dostarcza wzorów konsumpcji. 

�rodki masowego komunikowania nadaj� towarom znaczenie i budz� po-
trzeb
 ich posiadania (np. reklamy). Kszta	tuj� mod
, wygl�d mieszkania, ogro-
du, nawyki �ywieniowe, higieniczne, konsumenckie; s	owem – sprawiaj� zmia-
n
 mentalno�ci i koncentracj
 my�li cz	owieka wokó	 konsumpcji. 

Media s� na us	ugach wytwórców. Dzi
ki obrazom medialnym wzrasta 
konsumpcja okre�lonych dóbr, a to przysparza ogromnych zysków producen-
tom. Powstaje ko	o wzajemnych zale�no�ci: koncern zleca promocj
 swego 
towaru mediom, media oddzia	ywaj� na potencjalnego konsumenta, czerpi�c 
zyski z firm, konsument �lepo pod��a za wskazówkami �rodków przekazu 
i kupuje promowane dobra, co nap
dza dobr� koniunktur
 koncernu. Przed-
mioty lansowane przez media z jednej strony s� obietnic� lepszego, szcz
�liw-
szego �ycia, z drugiej – gwarantuj� u�ytkownikowi mo�liwo�
 przynale�no�ci 
do okre�lonej grupy statusowej.   

Kultura konsumencka jest powszechnie dost
pna. Ma szeroki zasi
g od-
dzia	ywania i wp	ywy. Jest zglobalizowana. Zanikaj� regionalne ró�nice kul-
turowe na rzecz kultury uniwersalnej, globalnej. Zjawiska „mcdonaldyzacji”, 
amerykanizacji s� tego przyk	adem. Na ca	ym �wiecie w sklepach mo�na ku-
pi
 te same towary, w kinach ogl�da
 te same filmy, czyta
 te same ksi��ki 
i czasopisma, s	ucha
 tej samej muzyki, a nawet porozumie
 si
 w j
zyku an-
gielskim. Upodabniaj� si
 domy, samochody, ubiory, a nawet styl �ycia i oby-
czaje. Globalizacja powoduje, �e cz	owiek musi uczestniczy
 w przemianach, 
jakie niesie nowoczesno�
, i zmienia
 �ycie codzienne wed	ug regu	 upo-
wszechnianych przez media. Jednolito�
 kultury lansowanej przez konsump-
cjonizm ignoruje bogactwo kultury ludowej, narodowej, religijnej.   

 
 

SPO�ECZE�STWO KONSUMUJ�CE KULTUR� 
 
Kultura konsumpcyjna swym zasi
giem obejmuje ca	e spo	ecze�stwo. Nie-

zale�nie od kategorii wieku, wykszta	cenia, poziomu dochodów, przynale�no-
�ci klasowej, pozycji zawodowej wszyscy konsumuj�, ale konsumuj� inaczej. 
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Konsumpcja jest elementem wyró�nienia si
 spo�ród innych, oznak� przyna-
le�no�ci do okre�lonego �rodowiska. 

Usytuowanie cz	owieka w okre�lonej strukturze spo	ecznej w czasach p	yn-
nej nowoczesno�ci – jak mówi Bauman – nie jest proste. Kiedy� urodzenie, 
wykszta	cenie, grupy towarzyskie, wykonywana praca okre�la	y styl �ycia jed-
nostki i jej po	o�enie. Dzi� konsumowanie elementów kultury coraz cz
�ciej 
lokuje dan� osob
 w strukturze spo	ecznej. Wybory takich, a  nie innych zja-
wisk kultury konsumpcyjnej mog� wskazywa
 na identyfikacj
 z pewnymi 
grupami przekonania, wierzenia oraz poczucie przynale�no�ci, niezale�no�ci, 
przywi�zania, podporz�dkowania itp.  

T. Veblen zwróci	 uwag
 na zjawisko demonstracyjnej konsumpcji. Kon-
sument nie nabywa towaru w celu jego u�ycia, ale w celu zaimponowania 
innym (konsumpcja presti�owa). Mówimy wtedy o konsumpcji na pokaz. 
Konsumpcja presti�owa bywa w ró�nych publicznych miejscach, by zrobi
 
wra�enie na innych, zademonstrowa
 swoje mo�liwo�ci finansowe i pokaza
 
swój snobizm. Kupowanie drogich i markowych rzeczy podnosi presti� jed-
nostki i czyni z tych rzeczy przedmioty pi
kne. Za Veblenem powtórzmy: 
„Tani p	aszcz czyni cz	owieka tanim”23. Ci, których nie sta
 na zakup marko-
wych rzeczy, mog� poczu
 przyjemno�
 konsumowania, zadawalaj�c si
 po-
dróbkami. Dla niektórych osób nie jest wa�ne, czy to oryginalna marka czy 
chi�ska podróbka, wa�ne, by innym pokaza
 korzystanie z dóbr wysoko ce-
nionych.  

Zachowania konsumpcyjne opieraj� si
 w du�ej mierze na na�ladownic-
twie. Obserwowanie wzorów spo�ycia i zachowa� konsumpcyjnych osób god-
nych na�ladowania, a wi
c znajduj�cych si
 na wy�szym szczeblu hierarchii 
spo	ecznej, jest dla jednostki impulsem do osi�gni
cia podobnych standar-
dów24. Patrz�c na innych, „zara�amy si
” ch
ci� konsumowania na takim sa-
mym poziomie.  

We wspó	czesnym �wiecie wzrastaj� standardy �ycia. Standard �ycia okre-
�lany jest poprzez u�ywanie dóbr niezb
dnych do zaspokajania potrzeb i dóbr 
luksusowych. Wi
kszo�
 towarów utraci	o charakter �wiadcz�cy o przynale�-
no�ci do danego statusu spo	ecznego, sta	o si
 powszechnymi, ale dobra luk-
susowe s� nadal wyznacznikiem ch
ci posiadania. Posiadanie i konsumowanie 
dóbr luksusowych wyznacza miejsce w hierarchii spo	ecznej i okre�la styl 
                                                      

23 Teoria klasy pró�niaczej, Warszawa: Wydawnictwo Muza 1998, s. 123. 
24 M. B o m b o l, A. D � b r o w s k a, Czas wolny. Konsument, rynek, marketing, Warszawa: 

Wydawnictwo K.E. LIBER S.C. 2003, s. 26. 
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�ycia. Dobra luksusowe staj� si
 dost
pne dla szerokich mas spo	ecznych. 
Dobro, jakim jest np. samochód, by	o kiedy� wyznacznikiem wysokiej pozycji 
w strukturze spo	ecznej, by	o dobrem ze wszech miar po��danym, powodo-
wa	o specyficzny styl �ycia. Dzi� samochód posiada niemal ka�dy. Wyznacz-
nikiem standardu �ycia jest marka samochodu, a nie jego posiadanie. 

Obecnie wolno�
 konsumencka nie jest ograniczana nawet przez zasobno�
 
portfela. W dobie systemu kredytowego i ratalnego brak pieni
dzy nie stanowi 
przeszkody w konsumpcji. Niemal wszyscy mog� skorzysta
 z debetu banko-
wego lub wzi�
 kredyt, by zaistnie
 w okre�lonym �rodowisku spo	ecznym. 

Kultura konsumpcyjnej ró�norodno�ci powoduje indywidualizacj
 cz	o-
wieka, ale jednocze�nie ten wyj�tkowy, oryginalny cz	owiek jest aprobowany 
przez grup
 spo	eczn�, do której nale�y. Po	�czenie z jednej strony odmienno-
�ci, indywidualnego stylu konsumpcji, a z drugiej identyfikacji grupowej pro-
wadzi do powstania tzw. hybrydalnej konsumpcji; oryginalno�
 po	�czona 
z akceptacj�. 

W spo	ecze�stwie nowoczesnym cz
sto konsument jest samotn� osob�, po-
zbawion� trwa	ych wi
zi spo	ecznych. Warto w tym miejscu znowu przyto-
czy
 s	owa Baumana: „[...] samotny, zaj
ty sob� i skoncentrowany na sobie 
klient, który poszukiwanie najlepszej promocji uzna	 za najlepsze i jedyne 
lekarstwo na swoj� samotno�
, nie znaj�cy i nie potrzebuj�cy innej wspólnoty 
ni� ludzki rój k	
bi�cy si
 w pasa�ach handlowych”25. Nikogo nie dziwi sa-
motna osoba w kinie, teatrze, restauracji, na bankiecie, wycieczce itd. Cz	o-
wiek staje si
 anonimowym bywalcem kosmopolitycznej rzeczywisto�ci. Kon-
sument nawi�zuje kontakt z miejscem, towarem, us	ug�, a nie z innym cz	o-
wiekiem. „[...] konsumujemy sami, kupujemy wiele ró�nych towarów i us	ug 
w jednym miejscu, a tak�e kupujemy wiele takich samych rzeczy i konsumu-
jemy w wielu takich samych miejscach jak wi
kszo�
 innych ludzi”26.  

W �yciu cz	owieka przeplataj� si
 przyjemno�ci i obowi�zki. Miejsca kon-
sumpcji, takie jak np. centra handlowe, uczyni	y wiele, by obowi�zki co-
dzienne zamieni
 w przyjemno�
 i zabaw
. Sposobem na chandr
, problemy 
codzienne, z	y nastrój, zw	aszcza dla kobiet, s� zakupy lub wizyta w salonie 
pi
kno�ci albo zjedzenie czego� niezdrowego. 

Nierówno�ci w spo	ecze�stwie konsumpcyjnym staj� si
 coraz bardziej 
wyra�ne. Narastaj� kontrasty pomi
dzy lud�mi biednymi, pozbawionymi mo�li-
wo�ci zaspokajania potrzeb i konsumpcji, a bogatymi, p	awi�cymi si
 w luk-
                                                      

25 Dz. cyt., s. 172-173. 
26 R i t z e r, dz. cyt., s. 8. 
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susie. Brak 	adnego mieszkania w presti�owej dzielnicy, dobrej marki samo-
chodu, niekorzystanie z „czasoumilaczy” (wyjazdy turystyczne, widowiska, 
odwiedzanie popularnych miejscowo�ci) lokuj� jednostk
 ni�ej w strukturze 
spo	ecznej. Reklamy, towary na wyci�gni
cie r
ki kusz�, a z drugiej strony 
pojawia si
 brak pieni
dzy i mo�liwo�ci kredytowych, co ogranicza konsump-
cj
 i budzi frustracj
.  

Kultura konsumpcji prowadzi do zjawisk spo	ecznych, które pó�niej sama 
zwalcza. Przyk	adem mo�e by
 problem oty	o�ci i anoreksji. Coraz wymy�l-
niejsze reklamy produktów spo�ywczych, coraz bardziej smakowite, gotowe 
potrawy zach
caj� do zakupów i konsumpcji, ale w konsekwencji tak�e do 
wielu chorób, w tym chorób cywilizacyjnych. Z drugiej strony przemys	 zwi�-
zany z odchudzaniem i media tworz� obraz pi
kna poprzez chudo�
, kult do-
skona	ego, wysportowanego cia	a. Sprostanie modzie i oczekiwaniom spo-
	ecznym powoduje u wielu osób zaburzenia. 

Poprzez nabywanie okre�lonych dóbr jednostka kszta	tuje swoj� to�sa-
mo�
, poczucie tego, kim jest. �rodki masowego przekazu wizualizuj� popu-
larny w danym momencie wizerunek, a konsument poprzez now� fryzur
, 
nowy modny strój, nowe zdrowe i pi
kne cia	o ukszta	towane w klubach fit-
ness, now� twarz zrobion� przez chirurgów plastycznych, nabywa sw� to�sa-
mo�
. To, co posiada, i jak wygl�da, jest oznak�  pozycji spo	ecznej. 

Konsumpcja wyznacza miejsce w strukturze spo	ecznej, okre�la przynale�-
no�
 do okre�lonych grup, kszta	tuje to�samo�
 i poczucie w	asnej warto�ci. 
Wykreowane przez konsumpcj
 wzory zachowa� i idea	y s� spo	ecznie ak-
ceptowane. Kultura konsumpcji kszta	tuje cz	owieka, a cz	owiek w niej wy-
ra�a swoje potrzeby i pragnienia.   

 
 

ZAKO�CZENIE 
 
Kultura jest no�nikiem pewnych warto�ci, sensów i celów. Co przynosi kul-

tura konsumpcji? Kultura codzienno�ci kszta	tuje swoiste patrzenie na �wiat, 
w	asny system warto�ci, w którym cenny jest m	ody, pi
kny wygl�d, posiadanie 
dóbr stale zamienianych na nowe, korzystanie z us	ug sprawiaj�cych przyjem-
no�
, rado�
 i zabaw
.  

Kultura konsumpcji rozbudza potrzeby, zachcianki i kaprysy. Jest kultur� 
przyjemno�ci, omamiania iluzj� pi
knych rzeczy i pozwala zachwyci
 si
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blichtrem pewnych dóbr. Mo�na j� opisa
, u�ywaj�c s	ów: masowa, komer-
cyjna, ludyczno-rekreacyjna.  

Kultura konsumpcji s	u�y do u�ycia, spo�ycia, wykorzystania, skonsumo-
wania. Mo�liwo�
 konsumowania w dowolnej chwili dnia, nocy, tygodnia, 
roku, praktycznie od urodzenia do �mierci sprawia, �e cz	owiek staje si
 jej 
niewolnikiem. 

Kultura konsumpcji jest zró�nicowana, pe	na swoistych elementów. Wy-
tworzy	a w	asne warto�ci, które wspó	czesny cz	owiek bardzo wysoko ceni 
(cia	o, przedmioty materialne, przyjemno�ci, zdobycze techniki), wzory kultu-
rowe, czyli okre�lone zachowania, zgodne z oczekiwaniami spo	ecznymi oraz 
normy okre�laj�ce po��dane zachowania. Norm� konsumpcyjnej kultury jest 
korzystanie z tego, co ma do zaoferowania wspó	czesny �wiat, nie licz�c si
 
z drugim cz	owiekiem i w	asnymi mo�liwo�ciami. 

Bauman mówi: „tak jak ka�da 	y�ka zupy, oboj
tnie, z jakiej strony kot	a 
zaczerpni
ta, pozwala ci pozna
 smak ca	o�ci, ka�de zjawisko kulturowe jest 
dzi� «prób� reprezentacyjn�» kulturowej ca	o�ci27”. W niniejszym artykule 
zaczerpni
to z kot	a wspó	czesnych zjawisk spo	eczno-kulturowych i wybrano 
kilka elementów, które charakteryzuj� kultur
 konsumpcyjn�. Zosta	o jeszcze 
wiele perspektyw i aspektów, które wymagaj� analiz i docieka�. 
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CULTURE OF CONSUMPTION 
 

S u m m a r y 
 
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. 
 
S�owa kluczowe: kultura konsumpcji, kultura codzienno�ci, kultura popularna, konsumpcja, 

konsumpcjonizm, konsument, rynek konsumencki, produkt, spo	ecze�stwo konsumpcyjne. 
Key words: culture of consumption, culture of ordinariness, common culture, consumption, 

consumptionism, consumer, consumer market, product, consumption society. 


