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ukasz Iwasi ski
Próba systematyzacji poj cia 
konsumpcjonizmu

Konsumpcjonizm a sprawa polska
Konsumpcjonizm rozumiany jest, mówi c najogólniej, jako postawa oraz ide-

ologia glory kuj ca konsumpcj , uznaj ca jej prymat nad innymi aspektami ycia. 
Problem konsumpcjonizmu ma szczególne znaczenie dla wspó czesnej Polski jako 
pa stwa, w którym kapitalizm funkcjonuje od stosunkowo niedawna. Spo ecze stwo 
przez pokolenia yj ce w konsumpcyjnej ascezie, wyg odnia e wolno ci (tak e go-
spodarczej), pocz o apczywie czerpa  z mo liwo ci, jakie ona stwarza � m ody 
kapitalizm okaza  si  dla ideologii konsumpcjonistycznej bardzo podatnym gruntem. 
Jednak upragniony wolnorynkowy system szybko ujawni  swe cienie � nie tylko te 
wynikaj ce ze specy cznych dla naszej sytuacji kosztów transformacji, w wyniku 
których pewne grupy zosta y zepchni te na margines, ale tak e te b d ce efektem 
immanentnych cech kapitalizmu, jak cho by nieunikniona komercjalizacja kolej-
nych sfer ycia. W prosty, acz trafny sposób sytuacj  zdiagnozowa  Robert Mate-
ra, cz onek legendarnej punkowej grupy muzycznej Dezerter, mówi c w 1996 roku: 
�Okazuje si , i  kiedy  gn biono nas ze wzgl du na to, e wypowiadali my si  nie 
tak, jak oni chcieli, teraz jeste my gn bieni za to, e nie przynosimy takich pieni -
dzy, jak oni by chcieli. Ideologi  zast pi  pieni dz�1.

Ciekawe, e krytyczna analiza rodz cego si  na gruncie polskim konsumpcjo-
nizmu chyba w wi kszym stopniu i w bardziej wyrazisty sposób znalaz a wyraz 
w twórczo ci artystycznej (mo na tu wspomnie  prace Zbigniewa Libery �Ciotka 
Kena� z 1994 roku oraz �Lego. Obóz koncentracyjny� z 1996 roku,  lm �Witajcie 
w yciu� Henryka Dederki po wi cony korporacji Amway z 1997 roku czy powie  
�Zwa � S awomira Shutego2 z 2004 roku) ni  w re eksji naukowej. O ile na Za-

1  R. Ksi yk, Uderground Out of Poland, �Brum� 1996, nr 31, s. 18.
2  S. Shuty, Zwa , Warszawa 2004. O ksi ce po latach sam autor mówi , i  powsta a z potrzeby 

�postawienia diagnozy, jak sobie radzimy po latach postu z karnawa em konsumpcji�. Zob. J. Tom-
czuk, Cios w bran  � wywiad ze S awomirem Shutym, �Przekrój� 2012, nr 45.



 94
Spo ecze stwo i Polityka Nr 1 (46)/2016

uk
as

z 
Iw

as
i

sk
i chodzie tematyka ta ma d ug  tradycj , w Polsce g biej podj o j  zaledwie kilku 

autorów, zw aszcza Tomasz Szlendak3 czy � w bardziej publicystycznym wydaniu 
� Jan Sowa4, a w mniejszym wymiarze czy bardziej pobie nym uj ciu obecna jest 
w dorobku Mariana Golki5, Aldony Jaw owskiej6, Felicjana Byloka7, Ma gorzaty 
Boguni-Borowskiej8, Les awa Hosty skiego9 czy Anny Lewickiej-Strza eckiej10 

Znamienne, e publicystyka po wi cona omawianemu tu zagadnieniu rodzi si  
przede wszystkim w kr gu grupy m odych lewicowych intelektualistów, cho by 
skupionych wokó  Krytyki Politycznej i Korporacji Ha!Art. Dopiero m ode poko-
lenie, które wi kszo  swojego ycia sp dzi o ju  w kapitalistycznej Polsce, sta  
na krytyk  pewnych aspektów tego systemu, wynikaj c  nie tylko z socjalnej tro-
ski o najubo szych, ale tak e z przekonania o szkodliwo ci ogólnospo ecznych 
skutków kapitalizmu � wpisanej w niego tendencji do totalizacji ycia spo ecznego 
przez rynek, co skutkuje redukowaniem obywatela do konsumenta, podporz d-
kowania ycia cz owieka og upiaj cej i niekiedy wr cz upokarzaj cej pogoni za 
pieni dzem, utrwalania nastawionej na konsumpcj  ideologii, której ulegaj  tak e 
(a nawet zw aszcza) bene cjenci systemu.

�Sowiecki eksperyment z marksizmem odda  wielk  przys ug  wszystkim zwo-
lennikom kapitalizmu, bo wi c idee Marksa ze skompromitowanym systemem 
totalitarnej dyktatury skutecznie zniech ci  do nich nie tylko szerszych odbiorców, 
ale przede wszystkim intelektualistów. Z tego powodu bardzo trudno jest w Polsce 
by  lewicowcem i pisa  przy tym tak, aby ju  na samym wst pie nie zniech ca  
do siebie czytelnika u yciem bardzo negatywnie kojarzonych s ów w stylu wy-
zysk czy imperializm. (�) O ile bowiem krytyka kapitalizmu formu owana przy 

3  Zob. Na pokaz � o konsumeryzmie w kapitalizmie bez kapita u, red. T. Szlendak, K. Pietrowicz, 
Toru  2004; T. Szlendak, Supermarketyzacja, religia i obyczaje seksualne m odzie y w kulturze kon-
sumpcyjnej, Wroc aw 2004.

4  J. Sowa, Dezerterzy spo ecze stwa konsumpcji, w: Frustracja. M odzi o nowym wspania ym 
wiecie, red. P. Marecki, J. Sowa, Kraków 2003; J. Sowa, System konsumpcji, czyli o co gramy, �Ha-

!Art� 2003, nr 14. 
5  Zob. W cywilizacji konsumpcyjnej, red. M. Golka, Pozna  2004.
6  Zob. Konsumpcja � istotny wymiar globalizacji kulturowej, red. A. Jaw owska, M. Kempny, 

Warszawa 2005. Trzeba tu wspomnie  podejmuj c  w tki krytyki konsumpcjonizmu (jakkolwiek ten 
termin w niej nie pada), a powsta  jeszcze w poprzednim re imie, ksi k  Aldony Jaw owskiej Ruch 
konsumentów, Warszawa 1981. Po rednio pewne elementy tej e krytyki pojawiaj  si  w ksi ce Jana 
Szczepa skiego z tego samego roku. J. Szczepa ski, Konsumpcja a rozwój cz owieka, Warszawa 
1981. Generalnie jednak rodzima, uprawiana w poprzednim systemie socjologiczna re eksja nad 
konsumpcj  koncentrowa a si  przede wszystkim na rekonstrukcji jej wzorów. Zob. Badania nad 
wzorami konsumpcji, red. J. Szczepa ski, Wroc aw 1977.

7  Zob. F. Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie transformacji, Cz stochowa 
2005; ten e, Model spo ecze stwa konsumpcyjnego i jego zastosowanie na pocz tku XXI wieku, w: 
Konsumpcja � istotny�, red. A. Jaw owska, M. Kempny. 

8  Zob. M. Bogunia-Borowska, M. Leboda, Globalizacja i konsumpcja. Dwa dylematy wspó cze-
sno ci, Kraków2004.

9  Zob. L. Hosty ski, Warto ci w wiecie konsumpcji, Lublin 2006.
10  Zob. A. Lewicka-Strza ecka, Odpowiedzialno  moralna w yciu gospodarczym, Warszawa 

2006. 
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u yciu tradycyjnego, marksistowskiego s ownika by a i nadal jest u nas zdecydo-
wanie skompromitowana i z za o enia odrzucana, o tyle nowsze nurty re eksji 
nad spo ecze stwem konsumpcji i nowoczesne przejawy walki z nim dotar y do 
nas w postaci szcz tkowej lub zgo a adnej�11 � t umaczy  w 2003 roku, 27-letni 
wtedy socjolog zwi zany z Ha!Artem, Jan Sowa. Gdzie indziej, w tym samym 
czasie, pisa : �Nasza powojenna historia sprawi a, e wizja Europy Zachodniej, 
jak  posiadali my przez ca y okres sowieckiej dyktatury nacechowana by a ide-
alistycznym podziwem. Czuli my si  zniewoleni i uwa ali my, e zachodni libe-
ralno-kapitalistyczny ad socjoekonomiczny jest rajem, w którym cz owiek mo e 
osi gn  pe ni  realizacji, e w nim jest Prawda, Wolno , Godno  i wszystkie 
inne cnoty, których brakowa o nam w komunizmie (�). I teraz, kiedy t  wolno  
wszyscy mamy, cz ciej od euforii wywo uje ona rozczarowanie. Nie jest to al 
wynikaj cy tylko z braku szans yciowych czy ze z ej sytuacji ekonomicznej, ale 
z tego, e wolno  okaza a si  bana em i e realizuje si  w jednym tylko wymiarze 
� bezre eksyjnej konsumpcji�12.

Krajowa re eksja nad konsumpcj  po transformacji ustrojowej (zw aszcza 
w ostatniej dekadzie minionego wieku) rozwija a si  przede wszystkim na gruncie 
ekonomii, niejako s u ebnie wobec rynku. Zmierza a do opisania istotnych z ekono-
micznego punktu widzenia wymiarów rzeczywisto ci, w jakiej funkcjonuje konsu-
ment, jak i jego samego (motywów, orientacji, zachowa ), by móc tym efektywniej 
nim �zarz dza �. Wiele energii po wi ca a temu, jak stymulowa  i usprawnia  kon-
sumpcj , stwarza  mo liwo ci i przekonywa  do uczestnictwa w niej coraz wi ksze 
rzesze obywateli, ale pomija a pytania o t o i konsekwencje tych dzia a . Pog bia a 
(oczywi cie potrzebn ) wiedz  o psychologii konsumenta, jego funkcjach poznaw-
czych, motywach i wyborach, nawykach i przyzwyczajeniach, rzadziej natomiast 
stawia a pytania dlaczego we wspó czesnym wiecie te kwestie tak bardzo zajmuj  
nauk . Rozwijane by y kolejne, coraz doskonalsze narz dzia marketingowe, a za-
niedbywany namys  nad ich spo ecznym znaczeniem i moraln  ocen 13. Od oko o 
dekady rodzima re eksja spo eczno-kulturowa nadrabia te zaleg o ci. 

Tanie moralizowanie
W re eksji nad konsumpcj  nie brak tekstów, które cokolwiek mgli cie operuj  

poj ciem konsumpcjonizmu � pe nych nieraz co do zasady s usznych, ale formu-
owanych w tonie p ytkiej dydaktyki, albo niedostatecznie przemy lanych zarzu-

tów wobec zachowa  wspó czesnych konsumentów, jak i tak czy inaczej poj tego 
�systemu� (zwykle b d cego synonimem kapitalizmu). Termin konsumpcjonizm 
sta  si  swoistym s owem-kluczem, wyra aj cym krytyk  zachodnich wzorów 

11  J. Sowa, System konsumpcji�, s. 176.
12  Ten e, Dezerterzy spo ecze stwa�, s. 4�6.
13  Ta obserwacja wspó gra z zauwa alnym w ostatnich latach w ród cz ci intelektualistów zwro-

tem antyneoliberalnym; konstatacj , i  polskie elity i spo ecze stwo po transformacji ustrojowej zbyt-
nio zaufa y rynkowi � z czego wynika a taka a nie inna orientacja w re eksji nad konsumpcj . Zob. M. 
Król, Byli my g upi, Warszawa 2015; A. Szahaj, Kapitalizm drobnego druku, Warszawa 2014. 
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miernym, niepohamowanym poziomie spo ycia, materializmie i hedonizmie czy 
te  narcyzmie; prowadzi  ma do demoralizacji jednostki, rozpadu wi zi spo ecz-
nych oraz marnotrawstwa skutkuj cego wyniszczeniem rodowiska. Co ciekawe 
� ten szeroki zakres postulatów p ynie ze strony ró nych ideologicznych i poli-
tycznych obozów; wiele z nich czy rodowiska o kompletnie ró nym rodowo-
dzie: od postmarksistów i alter/antyglobalistów przez konserwatystów po etyków 
chrze cija skich14.

Krytycy konsumpcjonizmu cz sto odwo uj  si  przy tym do kategorii potrzeb 
�naturalnych�, �rzeczywistych�, a tym samym �usprawiedliwionych�, arbitralnie 
je wyznaczaj c, b d  okre laj c je w sposób nader ogólnikowy czy po redni15. 
Tak postawiony problem niewiele wyja nia, poniewa  ka dy zakup zaspokajaj cy 
ponadbiologiczne16 potrzeby, mo e by  potraktowany jako nadmiarowy, a zwy-
czajna satysfakcja i wyra anie rado ci z posiadania przedmiotów mo e by  uznane 
za oznak  konsumpcjonistycznego hedonizmu. Warto tu przywo a  s owa Aldony 
Jaw owskiej: �Przyjmuj , e potrzeby konsumenta s  wyznaczane przez dominu-
j ce w danym spo ecze stwie standardy kulturowe. Je li w rodowisku rednio 
zamo nych Amerykanów jest rzecz  obowi zuj c  posiadanie domu z ogrodem, 
ludzie z tego rodowiska b d  odczuwali potrzeb  zostania w a cicielami takiego 
domu. Je li w jakim  rodowisku brak w asnego samochodu mo e by  uwa any 
za przejaw n dzy (�) � pojazd ten stanie si  artyku em pierwszej potrzeby. Tak 
wi c odró nianie potrzeb sztucznych od naturalnych lub rzeczywistych wydaje mi 
si  � w odniesieniu do cz owieka, który interesuje nas jako konsument � spraw  
wr cz beznadziejn . Ogromna wi kszo  potrzeb konsumpcyjnych i wszystkie 
sposoby ich zaspokajania s  sztuczne, wytworzone przez kultur �17. Czasem � co 
wydaje si  bardziej uzasadnione, aczkolwiek znów bywa sprowadzane do morali-
zatorskich komuna ów � wskazuje si  w a ciwy czy te  dopuszczalny poziom kon-
sumpcji poprzez odniesienie do jej kosztów, zw aszcza ekologicznych, moralnych, 
psychologicznych18. Reprezentatywnym przyk adem ogólnikowo ci i powierz-

14  B. Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje doros ych i po yka obywateli, 
Warszawa 2008; Magazyn Adbusters; C. Lasch, The Culture of Narcissism. American Life in the Age 
of Diminishing Expectations, New York 1991; J. Kaczmarek, Cywilizacja konsumpcji w spo ecznym 
nauczaniu Ko cio a, w: W cywilizacji konsumpcyjnej�, red. M. Golka; Katechizm Ko cio a Katolic-
kiego Pozna  1994, zw aszcza: Powszechne przeznaczenie i w asno  prywatna dóbr, Pos ugiwanie 
si  rodkami spo ecznego przekazu, Poszanowanie integralno ci stworzenia. 

15  Z tym problemem mamy do czynienia w ca ym nurcie wyros ym na gruncie postmarksistow-
skiej szko y frankfurckiej. Zob. np. H. Marcuse, Cz owiek jednowymiarowy, Warszawa 1991.

16  Ju  samo wskazanie co ma charakter biologiczny, a co spo eczny czy kulturowy, jest ze wszech 
miar problematyczne. Dyskusja nad tym, jakie potrzeby maj  charakter naturalny toczy si  niemal-
e od pocz tku cywilizacji � ju  Epikur wyró nia  potrzeby naturalne i konieczne (np. jedzenie), 

naturalne, ale niekonieczne (np. wystawne uczty) i ani naturalne ani konieczne (np. s awa). Zob. 
L. Hosty ski, Warto ci w wiecie�, s. 165.

17  A. Jaw owska, Ruch konsumentów�, s. 14.
18  Zob. Our Common Future, World Commission on Environment and Development, Oxford 

1987; Green consumerism: an A-to-Z guide, red. J. Mansvelt, Los Angeles 2011, s. 313�318. 
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chowno ci w pojmowaniu interesuj cego nas poj cia jest jego opracowanie w Wi-
kipedii, wedle której konsumpcjonizm to �postawa polegaj ca na nieusprawie-
dliwionej (rzeczywistymi potrzebami oraz kosztami ekologicznymi, spo ecznymi 
czy indywidualnymi) konsumpcji dóbr materialnych i us ug, lub pogl d polegaj cy 
na uznawaniu tej konsumpcji za wyznacznik jako ci ycia (lub za najwa niejsz , 
wzgl dnie jedyn  warto ) � hedonistyczny materializm�19. Niczego nie wyja nia 
tak e bardzo lakoniczne has o w s owniku PWN, stwierdzaj ce, i  konsumpcjo-
nizm to: �nadmierne przywi zywanie wagi do zdobywania dóbr materialnych�20.

Ku systematyzacji � dwa najwa niejsze uj cia 
Prze led my, w g bszy i bardziej systematyczny sposób, jak w literaturze 

przedmiotu konstruowana jest kategoria konsumpcjonizmu. Konsumpcjonizm 
w zasadzie zawsze czony jest z konsumpcj  rynkow , cho  nie zawsze w rynku 
widzi si  jego g ówn , bezpo redni  przyczyn . Mo na zauwa y , e konsump-
cjonizm wi zany jest b d  z okre lon  form  organizacji systemu ekonomiczne-
go (uznaje si , e stanowi on ideologi  nap dzaj c  i legitymizuj c  kapitalizm), 
b d  z wpisan  w natur  ludzk  sk onno ci  do rywalizacji i wynikaj cymi z niej 
w a ciwo ciami spo ecze stwa jako takiego (a wi c przyjmuje si , e wyp ywa on 
z cech przynale nych cz owiekowi i spo ecze stwu w ogóle � jakkolwiek pewne 
okoliczno ci mog  sprzyja  ich uwypukleniu; zarazem sposób organizacji spo ecz-
nej narzuca form  w jakiej si  przejawiaj ). Cz sto obie interpretacje si  przeni-
kaj  i nawzajem wzmacniaj . Poku my si  jednak o nakre lenie typów idealnych 
tych dwóch wyró nionych uj .

Konsumpcjonizm jako narzucona ideologia

Konsumpcjonizm przedstawiany jest tu jako ideologia stworzona przez bene-
 cjentów kapitalizmu (wielki przemys ) po to, by wspiera  ich interesy, maj ca 
kreowa  u konsumentów okre lon  postaw  � wyzwala  i pot gowa  ich dz  
konsumpcji. A wi c wedle tego uj cia konsumpcjonizm od czasu swego zarania 
dyktowany by  �funkcjonalnymi wymogami systemu produkcji�21. Pocz tkowo 
s u y  mia  radzeniu sobie z kryzysami nadprodukcji, potem � po prostu maksy-
malizowaniu zysków producentów. Cel ten osi gany by  poprzez �zorganizowane 
tworzenie niezaspokojenia�22 i kreowanie u konsumentów nowych potrzeb. Kon-
sumpcjonizm rozwija  zacz  si  w latach 20. XX wieku, ale w pe ni rozkwit  
w okresie powojennego wzrostu � najpierw w Stanach Zjednoczonych, a potem 
w zachodniej Europie. Jego szerzenie odbywa o si  przede wszystkim za pomoc  

19  http://pl.wikipedia.org/wiki/Konsumpcjonizm, dost p: 02.2015 r.
20  http://sjp.pwn.pl/slownik/2473455/konsumpcjonizm, dost p: 02.2015 r.
21  J. Heath, A. Potter, Bunt na sprzeda . Dlaczego kultury nie da si  zag uszy , Warszawa 2010, 

s. 137.
22  Zob. J. Rifkin, Koniec pracy. Schy ek si y roboczej na wiecie i pocz tek ery postrynkowej, 

Wroc aw 2001, s. 37.
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wana mia a by  mu w zasadzie ca a kultura masowa. 
Korzy ci p yn ce ze stymulowania popytu � po przemy le � szybko doceni o 

pa stwo, dostrzegaj c w nim czynnik fundamentalny dla wzrostu gospodarczego. 
St d politycy zacz li przedstawia  konsumpcj  nie tylko jako narz dzie zaspoka-
jania potrzeb, dostarczania przyjemno ci, ale przede wszystkim jako obywatelski 
obowi zek. W pewnym sensie � jak przewrotnie t umaczy Jean Baudrillard � po-
spolite konsumpcyjne ruszenie zast pi  mia o podatki w funkcji ród a narodowego 
dochodu23. W latach 50. XX wieku magazyn Time pisa  �Ze swymi 9 miliardami za-
oszcz dzonymi w wyniku obni enia podatków, konsumenci udali si  do 2 milinów 
sklepów detalicznych w poszukiwaniu dobrobytu. U wiadomili sobie, e to w ich 
mocy le y utrwalenie wzrostu gospodarczego, je li tylko zast pi  urz dzenia wen-
tylacyjne klimatyzacj . Zapewnili nam boom gospodarczy w 1954 roku, zakupuj c 
5 milinów miniaturowych odbiorników telewizyjnych, 1,5 miliona elektrycznych 
krajalnic itp.�24. Z kolei Dwight Eisenhower w swym przemówieniu z 1958 roku 
stwierdzi , i  najskuteczniejszym sposobem pobudzania gospodarki jest masowa 
konsumpcja, do której zach ca  obywateli. W XXI wieku ten przekaz sta  si  jesz-
cze bardziej aktualny. George W. Bush po atakach 11 wrze nia 2001 roku nama-
wia  Amerykanów, by �poszli na zakupy� � co mia o stanowi  synonim powrotu 
normalno ci. �Wizyta w centrum handlowym i oddanie si  konsumpcji poka e Al-
Kaidzie, e Amerykanie maj  patriotyczny kr gos up� � komentowa  ów fakt nie 
bez z o liwo ci Benjamin Barber25. Równie  Anna Lewicka-Strza ecka wspomina, 
i  �Prezydent Bush w jednym z przemówie  do narodu powiedzia  wyra nie: Ku-
powanie to nasz patriotyczny obowi zek�26. Tak oto konsumpcja sta a si  podsta-
wowym cywilnym obowi zkiem.

A zatem konsumpcjonizm mia  wspiera  ju  nie tylko porz dek ekonomiczny 
(hegemoni  wielkich producentów), ale tak e podstawowe za o enia obowi zu-
j cej polityki (opartej na liberalnym, a w zasadzie neoliberalnym kapitalizmie). 
Jak twierdz  rzecznicy tej � dostrzegaj cej w konsumpcjonizmie ideologi  ekono-
miczn  i polityczn  � interpretacji, w wiecie zachodniego kapitalizmu zarz dza-
nym wed ug modelu neoliberalnego funkcja pa stwa coraz bardziej ograniczana 
jest do tworzenia przestrzeni i warunków dla rozwoju rynku i wspierania tego pro-
cesu oraz rozbudzania popytu i � co za tym idzie � maksymalizowania konsump-
cji. Mo na by rzec, odwo uj c si  do Zygmunta Baumana, e g ównym zadaniem 
pa stwa kapitalistycznego sta o si  pilnowanie, by spotkania mi dzy kupuj cym, 
a towarem, �odbywa y si  regularnie i przynosi y wymierny rezultat, to znaczy 
ko czy y si  zawarciem transakcji kupna-sprzeda y�27. Na gruncie takiej optyki 
obywatel zredukowany zostaje do roli konsumenta. 

23  J. Baudrillard, Spo ecze stwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Warszawa 2006, s. 96.
24  Tam e, s. 97.
25  B. Barber, Skonsumowani. Jak rynek�, s. 70.
26  A. Lewicka-Strza ecka, Odpowiedzialno  moralna�, s. 188.
27  Z. Bauman, Konsumowanie ycia, Kraków 2009, s. 13.
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Wymowne w tym kontek cie s  analizy Henley Centre for Forecasting, orga-
nizacji badaj cej sposoby sp dzania wolnego czasu przez brytyjskich konsumen-
tów, przytaczane przez Baumana. Przygotowany przez ni  raport stwierdza, i  na 
szczycie listy aktywno ci �znajdowa y si  przez ostatnie dwie dekady niezmiennie 
rozrywki g ównie udost pniane przez rynek: zakupy, restauracje, majsterkowanie 
i ogl danie  lmów wideo. Na samym ko cu listy znalaz a si  polityka. Zebranie 
polityczne znalaz o si  obok cyrku, czyli imprezy, na któr  Brytyjczycy najmniej 
byli ch tni pój �28. Analogiczne wnioski wyprowadza Barber29 na podstawie ba-
da  statystyk wyszukiwania Google�a. Jak podaje, w pierwszych pi ciu latach XXI 
wieku najcz stszymi obiektami wyszukiwania w Internecie by y popkulturowe 
gwiazdy, a tak e produkty przemys u rozrywkowego. W ród 90 hase  jedynie trzy 
� jego zdaniem � bezpo rednio dotyczy y spraw publicznych (huragan Katrina, 
tsunami, wojna w Iraku)30. Jak konstatuje autor, w spo ecze stwie konsumpcyjnym 
�zakupy sta y si  najwyra niej bardziej przekonuj cym miernikiem wolno ci ni  
udzia  w wyborach�31. Zreszt  same partie polityczne funkcjonuj  dzi  poniek d 
niczym produkty, kreuj c swoje wizerunki i kampanie wed ug zasad marketingu � 
co jest tyle  banaln , co znamienn  obserwacj . 

Propagandzie ideologii konsumpcjonistycznej w sferze ekonomicznej i poli-
tycznej towarzyszy y przemiany w obszarze aksjologicznym. �W miar  wzrostu 
liczby robotników zwalnianych wskutek stosowania nowych, mniej pracoch on-
nych technologii oraz wzrostu ilo ci produkcji, biznesmeni szukali rozpaczliwie 
nowych sposobów dokonania zmian w psychice ludzi, aby przyci gn  ich do 
nowej ekonomicznej ewangelii konsumpcji (�). Zadanie konwersji Amerykanów 
z oszcz dnego i rozs dnego trybu ycia na rozrzutno  nie by o atwe. Protestancka 
etyka pracy dominowa a w etosie ameryka skich osadników i by a w nich g boko 
zakorzeniona (�). wiat biznesmenów zacz  radykalne zmienia  cechy psycho-
logiczne, które zbudowa y naród i przekszta ca  Amerykanów z inwestorów na 
rzecz przysz o ci w ludzi na bie co wydaj cych swoje pieni dze�32. Istotny, ale 
paradoksalny wp yw na rozwój konsumpcjonizmu mia a rewolta kulturowa i oby-
czajowa lat 60. XX wieku. Jej g ówni aktorzy, kontrkulturowi aktywi ci postulo-
wali obalenie kapitalizmu, poniewa  widzieli w nim ród o opartej na konsumpcji, 

28  Tam e, s. 58.
29  B. Barber, Skonsumowani. Jak rynek�, s. 35�37.
30  Jest to zarazem pewien argument na rzecz tezy mówi cej, e Internet stanie si  narz dziem 

umacniania hegemonii rynkowych potentatów, a nie emancypacji od nich i obszarem debaty publicz-
nej. Innymi s owy � zostanie zaprz gni ty do celów komercyjnych, a nie obywatelskich. Jakkolwiek 
opieraj c si  wy cznie na przytaczanych tu, jednostkowych danych, nie sposób formu owa  tak 
daleko id cych diagnoz. Ponadto � nale y zrobi  zastrze enie, czego nie czyni Barber � nie wiadomo, 
jaki by  kontekst wyszukiwania owych hase , wszak Irak mo e by  przedmiotem zainteresowania 
ze wzgl dów biznesowych, a gwiazdy estrady ze wzgl du na ich dzia alno  charytatywn , albo te  
mog  by  przedmiotem analizy kulturoznawcy. Zak adam jednak, e takie przypadki nale a y do 
mniejszo ci.

31  B. Barber, Skonsumowani. Jak rynek�, s. 56.
32  J. Rifkin, Koniec pracy�, s. 36�37.
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W rzeczywisto ci jednak sta o si  zupe nie odwrotnie. Przemiany kulturowe tamtej 
dekady wzmocni y system rynkowy, poniewa  doprowadzi y do liberalizacji oraz 
indywidualizacji ycia i os abi y puryta sk  etyk  hamuj c  rozbuchan  konsump-
cj 33. Kazimierz Krzysztofek t umaczy: �Kontrkultura nie obali a kapitalizmu, ale 
mia a istotny wp yw na jego zmian . Po niej kapitalizm nie by  ju  taki sam. Para-
doksalnie, has a wolno ci, autokreacji, które mia y mu zagrozi , okaza y si  dla  
funkcjonalne�34. 

W konsekwencji konsumpcjonizm sta  si  doktryn  moraln  zachodniego wia-
ta. Wed ug niej konsumpcja ma by  podstawowym sposobem na zaspokajanie 
wszelkiego typu potrzeb, nie tylko materialnych, ale tak e zwi zanych z rozwojem, 
samorealizacj  � a wi c stanowi  rodek do osi gni cia ycia pe nego, dobrego 
i po ytecznego. Jednym s owem konsumpcja zacz a jawi  si  jako podstawowa 
cnota i klucz do szcz cia. Jak pisze Lewicka-Strza ecka, konsumpcjonizm �jako 
doktryna moralna upatruje w konsumpcji sposobu na osi ganie szcz cia, rado-
ci ycia, mo liwo ci zaspokajania wszelkich potrzeb i pragnie  zarówno  zycz-

nych[,] jak i duchowych. Dobro zostaje uto samione z dobrem materialnym b d  
przynale no ci  do wiata symboli konsumpcyjnych. Chocia  wiadectwa przepy-
chu, zbytku a nawet rozpusty[,] jakie by y udzia em ludzi yj cych w minionych 
epokach[,] dowodz , e pogl d o konsumpcji jako metodzie osi gania szcz cia 
nie jest wynalazkiem czasów nowo ytnych, to jego pierwszorz dne znaczenie dla 
wspó czesnej kultury polega na tym, e jest powszechnie cho  nie bezwyj tkowo 
akceptowany i urzeczywistniany w skali masowej. Post p cywilizacyjny sprawi , 
e szans  uczestniczenia w kulturze konsumpcyjnej zyska y masy i chocia  «kon-

sument-masa» zapewne nie u wiadamia sobie, e jego styl ycia stanowi wybór 
etyczny, potwierdza go swoimi codziennymi decyzjami i zachowaniami konsu-
menckimi�35.

A wi c konsumpcjonizm powsta  jako ideologia wielkich producentów, 
wspieraj ca i legitymizuj ca ich hegemoni , zarazem staj c si  ideologi  poli-
tyczn  d cych do ci g ego wzrostu pa stw liberalnych, w ko cu utrwali  si  
jako obowi zuj ca doktryna moralna. �Przyrodzona gatunkowi ludzkiemu ch , 
a niekiedy wr cz konieczno  zaspokajania ró norodnych potrzeb w a ciwie wy-

cznie ze wzgl dów ekonomicznych zosta a wykreowana na jedn  z naczelnych 
warto ci. Jest to przyk ad zako czonego, niestety powodzeniem, wielkiego ste-
rowanego eksperymentu ekonomiczno-aksjologicznego, którego cel by  w za-
sadzie jeden � zwi kszenie zysku ró nego rodzaju grup kapita owych. Jednak 
ów naczelny cel (�) nie by  eksponowany, pozostawa  niejako w ukryciu, a na 
warto  najwy sz  kreowano zaspokojenie potrzeb poszczególnych jednostek 

33  Por. D. Bell, Kulturowe sprzeczno ci kapitalizmu, Warszawa 1994.
34  K. Krzysztofek, Zag uszanie kultury masowej, �Kultura i Historia� 2011, nr 20, http://www.

kulturaihistoria.umcs.lublin.pl/archives/3001, dost p: 02.2015 r.
35  A. Lewicka-Strza ecka, Konsumeryzm kontra konsumeryzm, �Annales. Etyka w yciu gospo-

darczym� 2003, nr 6, s. 132.
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i grup spo ecznych. Z ca  stanowczo ci  nale y stwierdzi , i  zaspokojenie po-
trzeb, maj ce by  najwy sz  warto ci  dla konsumentów, by o jedynie warto ci  
instrumentaln  s u c  realizacji rzeczywistej warto ci najwy szej w hierarchii 
utylitarnych warto ci wiata konsumpcji � zyskowi� � komentuje genez  kon-
sumpcjonizmu Les aw Hosty ski. Jak dodaje: �warto ci  najwy sz  jest co , co 
stanowi jedynie narz dzie dla osi gni cia innej warto ci najwy szej, ale najwy -
szej dla innej grupy spo ecznej�36.

Przedstawiona tu wizja konsumpcjonizmu zakorzeniona jest przede wszystkim 
w marksizmie. Zak ada, i  wspó czesne zachodnie kapitalistyczne spo ecze stwa 
bazuj  na ideologicznej manipulacji i wyzysku jednej grupy (konsumentów) przez 
inn  grup  czy inny spo eczny byt. Postmarksistowski nurt de niuje ów ciemi -

cy podmiot na ró ne sposoby � od konkretnych uj , które pos uguj  si  takimi 
okre leniami, jak: przemys , producenci, biznes, grupy kapita owe, korporacje, 
przez uj cia szersze, jak: kapitalistyczne pa stwo jako takie, czy te  bardziej abs-
trakcyjnie, w których podmiot ulega rozmyciu, jak: kapita , albo po prostu rynek 
(rozumiany tu nie jako przestrze  równoprawnej wymiany, a arena manipulacji 
i eksploatacji konsumentów), po poj ty w mniej lub bardziej sprecyzowany sposób 
�system�, zwykle uto samiany z kapitalizmem. Charakteryzowanie go w sposób 
bardzo konkretny, wskazuj cy na dos owne trzymanie si  marksowskiej dychoto-
mii, jak czyni to przytoczony powy ej Hosty ski, wydaje si  dzi  jednak nadmier-
nym uproszczeniem i wprowadza pewne nieporozumienie. Konsumpcja stanowi 
g ówn  nap dow  si  wspó czesnego zachodniego kapitalizmu; wiat ten jest 
konsumpcjonizmem przesycony, oddzia ywaniu tej ideologii podlega ka dy jego 
mieszkaniec, gdy  ka dy funkcjonuje jako konsument na abstrakcyjnym rynku. 
St d wspó czesne postmarksistowskie interpretacje bli sze s  ujmowania ród a 
wyzysku i ideologii konsumpcjonistycznej w sposób szerszy i bardziej abstrak-
cyjny, w a ciwie bezpodmiotowy, rozproszony � jak w Foucaultia skiej koncepcji 
w adzy kapilarnej37.

 
Konsumpcjonizm jako owoc spo ecznej rywalizacji

Druga cie ka interpretacji konsumpcjonizmu jego przyczyn szuka w samych 
konsumentach, a ci lej ich wzajemnych relacjach. Tu za powstanie konsumpcjoni-
zmu nie s  odpowiedzialne zamierzone, nastawione na zysk dzia ania jakiej  grupy 
czy te  opresyjny system, a po prostu ludzka natura i wynikaj ce z niej mechani-
zmy spo eczne. Istniej cy system spo eczny i ekonomiczny odpowiedzialny jest co 
najwy ej za wyeksponowanie takich a nie innych cech jednostek funkcjonuj cych 
w jego obr bie i wykszta cenie form, w jakich si  one przejawiaj . To  dyskurs za-
inicjowany przez Thorsteina Veblena, który róde  konsumpcjonizmu szuka w nie-
zbywalnej ludzkiej sk onno ci do rywalizacji. System nie jest jej inspiratorem, 

36  L. Hosty ski, Warto ci w wiecie�, s.171.
37  Zob. J. Szacki, Historia my li socjologicznej, Warszawa 2006, s. 908. Por. M. Krajewski, Kon-

sumpcja i wspó czesno , �Kultura i Spo ecze stwo� 1997, nr 3, s. 16�18.
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miotów konsumpcji, ale tak e sposobów ich konsumpcji, a niekiedy nawet braku 
konsumpcji, demonstruj  sw  spo eczn  si , a wi c swój status. W spo ecze stwie 
klasowym, poprzez takie a nie inne zachowania konsumpcyjne, przedstawiciele 
danej klasy d  do odró nienia si  od klasy ni szej, a upodobnienia do wy szej. 
Z kolei cz onkowie zindywidualizowanego spo ecze stwa pó nonowoczesnego 
czy te  ponowoczesnego � w którym klasa traci na istotno ci jako podstawowa 
kategoria straty kacyjna, a ro nie znaczenie stylu ycia � poprzez konsumpcj  
wyra aj  identy kacj  z okre lonym stylem, a zarazem zaznaczaj  dystans wobec 
innych stylów. 

Warto w tym miejscu przywo a  s owa Jana Szczepa skiego na temat róde  
kszta towania si  stylów ycia, aczkolwiek wymagaj  one wpierw omówienia 
dokonanej przez niego analizy potrzeb. Autor ten wyró ni  potrzeby rzeczywi-
ste, otoczkowe i pozorne. Pierwsze to te, których zaspokojenie jest �niezb dne do 
funkcjonowania czy to systemu biopsychicznego, czy te  funkcjonowania jednost-
ki w systemach rodowiskowych�38. W wyniku przepuszczenia ich przez � jak po-
wiada polski socjolog � �otoczki� psychologiczne, spo eczne czy kulturowe mo e 
doj  do przekszta cenia ich natury. Potrzeba otoczkowa charakteryzuje si  w a-
nie tym, e sk adniki otoczkowe dominuj  w niej nad rzeczywistymi. �Na przy-

k ad w potrzebie g odu sk adnikiem rzeczywistym s  sk adniki wymagane przez 
organizm, natomiast apetyt na ulubione potrawy jest ju  potrzeb  otoczkow �39 � 
pisze. Do tych ostatnich zaliczy  nale y tak e potrzeby w zakresie sposobów spo-
ywaniu posi ków, mód na okre lone potrawy itp. Dalszy rozrost potrzeb otocz-

kowych prowadzi do wykszta cenia si  potrzeb pozornych. �Kryterium potrzeb 
pozornych jest w naszym uj ciu proste: s  to potrzeby nie posiadaj ce sk adnika 
rzeczywistego, których zaspokajanie prowadzi do regresji czy to systemu biopsy-
chicznego czy te  rozk adu systemów zewn trznych, w których jednostka funkcjo-
nuje�40. W omawianym przypadku b dzie to na przyk ad �pija stwo, ob arstwo�. 
A wi c u róde  ka dej potrzeby le y zawsze sk adnik rzeczywisty, ale w wyniku 
procesów psychicznych, spo ecznych, kulturowych ulega on transformacji, przy-
biera ró ne, uzale nione od indywidualnych preferencji, spo ecze stwa, kultury, 
formy. Nie oznacza to, e potrzebami rzeczywistymi s  jedynie te biologiczne, 
których zaspokojenie jest niezb dne dla prze ycia, istniej  one w ka dej sferze � 
tak e spo ecznej i kulturowej. Jak pisze Szczepa ski �wzrost potrzeb wywo any 
jest post pem technicznym, organizacyjnym, naukowym, rozwojem twórczo ci 
kulturalnej, zmianami politycznymi i ideologicznymi. Funkcjonowanie jednostek 
w tych systemach rzeczywi cie wymaga wy szych kwali kacji technicznych i na-
ukowych; st d wzrost rzeczywistych potrzeb wykszta cenia, szerszego zakresu in-
formacji�41. A zatem potrzeby rzeczywiste równie  mog  ewoluowa , jednak we 

38  J. Szczepa ski, Konsumpcja a rozwój�, s. 141.
39  Tam e, s. 146.
40  Tam e, s. 146.
41  Tam e, s. 148.
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wspó czesnych autorowi uprzemys owionych spo ecze stwach �rozwój potrzeb 
otoczkowych i pozornych wyprzedza potrzeby rzeczywiste�42. W tym kontek cie 
Szczepa ski powiada: �Priorytet przyznawany potrzebom konsumpcyjnym otocz-
kowym i pozornym jest ju  wynikiem dzia ania przyj tego stylu ycia i jego za-
sad. Jak pokaza y badania T. Veblena, styl ycia, w którym przewa aj  potrzeby 
otoczkowe i pozorne, nie jest skutkiem mechanizmów gospodarczych, ale pier-
wotnie wynika ze stosunków mi dzygrupowych, mi dzyklasowych, z d enia do 
stworzenia barier mi dzy klasami itp.�43. Innymi s owy rozwój konsumpcjonizmu, 
który przejawia si  w rozro cie potrzeb �nadmiarowych�, �ponad-rzeczywistych� 
nie zosta  ludziom narzucony przez tak  czy inn  instytucj , jak chc  postmarksi-
ci, a wynika z immanentnej dla ka dej organizacji spo ecznej walki statusowej. 

A zatem wed ug tej optyki istota konsumpcjonizmu nie le y w tym, e � by przy-
wo a  motto postmarksistowskiej krytyki w najbardziej zbanalizowanej, ale przez 
to wyrazistej formie � �korporacje wytwarzaj  w nas pragnienia i sk aniaj  do 
kupowania rzeczy, których nie potrzebujemy�44. Jak pisz  gorliwie broni cy tez 
Veblena Joseph Heath i Andrew Potter: �Naszym zdaniem konsumpcjonizm nie 
jest (...) systemem prania mózgu�45. Dowodz , e rywalizacyjna konsumpcja jest 
naturaln  form  d enia cz owieka do zaznaczenia swej odr bno ci i naturalnym 
mechanizmem ró nicowania si  spo ecze stwa.

Interpretacja postmarksistowska a postveblenowska

Postmarksitowska i postveblenowska interpretacja konsumpcjonizmu absolut-
nie si  nie wykluczaj  � ich synteza w najbardziej bezpo redni sposób wyra a si  
w idei, i  sama potrzeba rywalizacji konsumpcyjnej nie jest przyrodzona, a stano-
wi wytwór makiawelicznej rynkowej propagandy. Taki pogl d odrzucaj  jednak 
jednoznacznie proveblenowscy Heath i Potter. �G ówna strategia dyskredytowania 
Veblena opiera si  na jednej z wersji teorii g osz cej, e konsumpcjonizm spro-
wadza si  do prania mózgu. Jej naiwna wersja stwierdza, e ludzie lubi  kupowa  
drogie samochody, poniewa  tak ich zaprogramowa y reklamy. Zdaniem Veblena 
chc  mie  te samochody, bo uwik ani s  w rywalizacj  z innymi konsumentami. 
Bardziej wyszukana wersja wspomnianej teorii przyznaje to, ale stwierdza, e 

42  Tam e, s. 148. Przy takim uj ciu trudno jednoznacznie oddzieli  potrzeby rzeczywiste od 
otoczkowych � jak sam autor przyznaje, ewolucja owej otoczki (wspomniane zmiany spo eczne, 
kulturowe, techniczne) powoduje ewolucj  potrzeb rzeczywistych � jak i w ogóle wyznaczy  twarde 
granice mi dzy poszczególnymi rodzajami potrzeb. Wszak zaspokojenie potrzeb wykszta conych 
kulturowo mo e by  niezb dne dla funkcjonowania, a nawet ycia jednostki. Nawet potrzeby, które 
Szczepa ski w cza w zakres pozornych, mog  mie  pod o e nie tylko psychologiczne czy kulturo-
we, ale biologiczne � np. na óg palenia tytoniu czy alkoholizm wi e si  z okre lonymi zmianami 
neurologicznymi. Jak s dz , granice maj  tu charakter w znacznym stopniu arbitralny, uzale niony 
od indywidualnej wizji cz owieka i jego �w a ciwego� funkcjonowania w danym systemie, tego co 
jest dla owego funkcjonowania konieczne. 

43  Tam e, s. 157.
44  J. Heath, A. Potter, Bunt na sprzeda ..., s. 417.
45  Tam e, s. 417.
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gramowani, eby wzi  w niej udzia . Reklama wed ug tej teorii tworzy rywaliza-
cyjn  konsumpcj , stymuluj c zawi  lub popieraj c niezdrowe zaabsorbowanie 
statusem spo ecznym. D enie do osi gni cia statusu uwa a si  za jeszcze jedn  
sztuczn  potrzeb  wpojon  konsumentom przez system�46.

Nale y zauwa y , i  b dne jest uto samianie konsumpcjonizmu z hedonistycz-
nym materializmem. Oferta obecnego rynku znacznie wykracza poza dobra  zyczne, 
obejmuj c warto ci symboliczne. Wspó czesny konsumpcjonizm nie musi przeja-
wia  si  w pragnieniu zbytku, dzy gromadzenia dóbr, kompulsywnym kupowaniu 
rzeczy � praktykach, które tak wnikliwie opisa  George Perec w powie ci zatytu o-
wanej, nomen omen, �Rzeczy�47 (przedstawiaj cej pozbawiony g bszych warto ci, 
skrajnie materialistyczny styl ycia pary m odych ludzi we Francji lat 60. ubieg ego 
wieku). Za o eniem postmarksistowskiego nurtu interpretacji konsumpcjonizmu jest 
pogl d o post puj cej komercjalizacji wszelkich obszarów ycia i prze wiadczenie, 
e obywatel staje si  niewolnikiem rynkowych (niekoniecznie materialnych) pokus. 

Egzystencja ow adni tej konsumpcjonizmem jednostki jest w tej wizji kontrolowana 
przez rynek; jawi si  jako po cig za rynkowymi ofertami, nie tylko  zycznymi pro-
duktami, ale narzuconymi przez rynek warto ciami, modami, trendami.

Mo na wyobrazi  sobie sytuacj , w której z jakich  wzgl dów (np. wymu-
szonych przez postulaty antykonsumpcjonistycznych ruchów spo ecznych) do 
dobrego tonu nale e  b dzie ycie oszcz dne, skromne. Rynek ów fakt zauwa y, 
stworzy ca  kompleksow  ofert  obejmuj c  odpowiednie produkty oraz w a-
ciwy kod kulturowy propaguj cy prosty, surowy styl ycia i tym sposobem wy-

kreuje mod . To, na pozór paradoksalne zjawisko, nie jest zupe nie abstrakcyjne 
� jak pokazuj  pewne fenomeny obecne w obszarze konsumpcji, cho by moda na 
tzw. dekonsumpcj 48. Bogdan Mróz, analizuj c nowe trendy w konsumpcji, pisze 
o �paradoksalnej zmianie ról konsumenckich, polegaj cej na tym, e konsumenci 
o wysokich dochodach snobuj  si  na antyluksus, poszukuj  prostoty i ascezy�49. 
Na to zjawisko momentalnie reaguje rynek, atrybuty stylu ycia kontestuj cego 
materializm zostaj  utowarowione, segment zwi zany ze stylem ycia ho duj cym 
warto ciom antymaterialistycznym, stawiaj cym na, je li nie powrót do, to przy-
najmniej g bokie poszanowanie natury i odrzucenie zbytku, w zamo nych krajach 
si  rozrasta (wymowny jest tytu  artyku u na jednym z po wi conych biznesowi 
serwisów internetowych: �Trendy w konsumpcji szans  na biznes � dekonsumpcja 
i prosumpcja�)50. Ta sytuacja prowadzi  wszak e mo e do kolejnego paradoksu � 

46  Tam e, s. 147.
47  G. Perec, Rzeczy, Warszawa 1997.
48  Bywalec de niuje dekonsumpcj  jako: � wiadome ograniczanie konsumpcji do rozmiarów ra-

cjonalnych, tzn. wynikaj cych z naturalnych, indywidualnych,  zycznych i psychicznych cech kon-
sumenta�. Jako przyk ad dekonsumpcji wskazuje, m.in. dzia alno  Ruchu Dobrowolnej Prostoty. 
Zob. C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Warszawa 2002, s. 143.

49  B. Mróz, Dyskretny urok konsumpcjonizmu. Szkic do portretu konsumenta XXI wieku, w: ycie 
w konsumpcji, konsumpcja w yciu, red. A.M. Zawadzka, M. Górnik-Durose, Sopot 2010, s. 29.

50  http://www.przepisnabiznes.pl/sprzedaz/trendy-w-konsumpcji.html, dost p: 02.2015 r.
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ów �powrót do natury� i �prostota� staj  si  dobrami luksusowymi, dost p do nich 
zostaje zapo redniczony przez drogie systemy eksperckie (wymaga poradników, 
niekiedy kosztowanych szkole , ekskluzywnych kursów) i osi galny jest g ównie 
dla dobrze sytuowanych konsumentów. Nieco ironicznie rzecz komentuj c, mo -
na by powiedzie , e im bardziej chcemy uwolni  si  od materializmu i im bli ej 
chcemy by  natury51, tym wi cej musimy zap aci 52. 

A zatem pierwsza z zaprezentowanych, wywodz ca si  przede wszystkim 
z marksizmu, interpretacja konsumpcjonizmu, wi  si  nie tyle z ilo ci  posiada-
nych dóbr, materializmem b d  hedonizmem, co z podatno ci  na rynkowe pod-
niety, stopniem podporz dkowania yciowych wyborów rynkowej ofercie czy te  
� nawi zuj c do j zyka Jurgena Habermasa � skolonizowania wiata ycia przez 
rynek. Z kolei interpretacja postvebleowska uznaj ca, i  nap dem konsumpcjo-
nizmu jest po prostu symboliczna walka o status, równie  nie musi implikowa  
materialistycznego hedonizmu. Doskonale pokazuj  to analizy Jeana Baudrillarda, 
który rozwa a  zjawisko analogiczne do opisywanej powy ej dekonsumpcji. Do-
strzeg  on, e w wielu dziedzinach konsumpcji nast puje przej cie �od ostentacji 
do (nad wyraz ostentacyjnej) dyskrecji�53 � co okre li  mianem subkonsumpcji. 
Ze zjawiskiem tym mamy do czynienia, gdy �umiarkowanie i dobrowolne samo-
wyrzeczenie� staj  si  �dodatkowym zbytkiem, luksusem na wy szym poziomie, 
wyrazem jeszcze wi kszej ostentacji, która zamienia si  w swe przeciwie stwo, 
a tym samym jeszcze subtelniejsz  ró nic . Walka presti owa mo e zatem przy-
bra  posta  wyrzeczenia si  przedmiotów (�), lecz nadal nie jest to nic innego jak 
konsumpcja, i to w najdoskonalszym wydaniu�54. 

Uwagi podsumowuj ce
Konsumpcjonizm pozostaje niew tpliwie istotnym fenomenem spo ecznym 

w ca ym wiecie zachodnim. Stanowi on immanentn  cech  wspó czesnego kapi-
talizmu jako takiego � st d trwaj cy od 2008 roku ekonomiczny kryzys nie pro-
wadzi wcale do jego os abienia. Problem konsumpcjonizmu wymaga solidnego 
przemy lenia i zrozumienia jego historycznych oraz spo ecznych podstaw, a nie 
uciekania si  do moralizowania, pe nego oskar e  o wszechobecny materializm, 
hedonizm b d  egoizm.

51  W a ciwie nale a oby rzec � za interpretacjami postmodernistycznymi � e w takim wypadku 
mamy do czynienia nie z natur , a kulturowo wytworzon  symulacj  natury. 

52  Ubogi konsument raczej nie kupi ksi ki pt. �Sztuka prostoty�, która na ok adce reklamowana 
jest nast puj cymi s owami � yj c skromniej wzbogacasz swoj  egzystencj . Wspó czesne spo e-
cze stwo konsumpcyjne twierdzi co  innego? Nie wierz mu! (�) Uporz dkuj mieszkanie, opró nij 
szafy, porzu  kompulsywne zakupy, jadaj skromniej�. Zob. D. Loreau, Sztuka prostoty, Warszawa 
2008. Tego typu poradniki s  raczej fanaberi  ludzi dobrze sytuowanych, relaksuj cych si  na zaj -
ciach jogi, szukaj cych odtrutki na niezdrowe zachodnie jedzenie w kuchni slow food i wydaj cych 
krocie na produkty ekologiczne oraz fair trade.

53  J. Baudrillard, Spo ecze stwo konsumpcyjne�, s. 54.
54  Tam e, s. 108.
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i W artykule zaproponowane zosta y dwa sposoby interpretowania konsumpcjo-

nizmu. Uj cie okre lone przez autora jako postmarksistowskie uznaje konsump-
cjonizm za form  ideologicznej manipulacji uprzedmiatawiaj cej konsumentów, 
a jego ród a dostrzega w rynku. Dzi  jednak mo na argumentowa , e konsumpcja 
ma charakter wyra niej upodmiotawiaj cy. Dzi ki wzrastaj cej interaktywno ci55 
mo liwa jest coraz bardziej przejrzysta i oparta na dialogu, a nie dominacji, komu-
nikacja producentów z konsumentami. Rozwój technologii umo liwia zindywidu-
alizowane wytwarzanie, na potrzeby coraz mniejszych segmentów, niekiedy wr cz 
indywidualnych konsumentów. Mamy wi c do czynienia z wi ksz  personalizacj  
dóbr i us ug, a nierzadko z mo liwo ci  ich wspó tworzenia � w efekcie rozwoju 
prosumpcji56. Nawet je li konsumenci bezpo rednio nie staj  si  wspó twórcami, to 
� dzi ki rozwojowi spo ecze stwa sieciowego � silniej wp ywaj  na przep yw tre ci 
kulturowych w medialnych sieciach, co sprzyja spo ecznej kontroli rynku i wzrosto-
wi wiadomo ci jego uczestników. Dzi ki temu konsumenci coraz lepiej sami rozu-
miej , czego im trzeba i coraz efektywniej potra  artyku owa  swe potrzeby; rynek 
staje si  odzwierciedleniem ludzkich preferencji, odbiciem pragnie , a oferowane 
na nim produkty � narz dziem ich zaspokojenia. Jakkolwiek taka wizja wydawa  
mo e si  zbyt optymistyczna, trzeba zgodzi  si , e dzi ki wspomnianym fenome-
nom konsumpcja coraz bardziej pozwala realizowa  suwerenn  wol  konsumenta. 
Oczywi cie, ortodoksyjny zwolennik dyskursu postmarksistowskiego powie, e to 
upodmiotowienie konsumenta jest fa szywe, jest wynikiem jego doskonalszego spe-
netrowania przez agendy rynku, dowodzi coraz g bszej kolonizacji jego ycia. Taka 
argumentacja osuwa si  jednak w absurd, na jej gruncie samodzielno  czy wolno  
konsumenta w ramach systemu rynkowego jest praktycznie niemo liwa, zawsze po-
zorna � wiadczy jedynie o sukcesie manipulacji i kontroli. Taka teoria traci sens � 
staje si  �niewywracalna� (nie sposób jej sfalsy kowa ). 

Perspektywa okre lona przez autora mianem postveblenowskiej wskazuje na 
immanentne spo ecze stwu, niezale nie od systemu procesy odpowiedzialne za 
powstanie konsumpcjonizmu. Nie oznacza to, e rynek nie ma w nich udzia u. 
Trzeba go jednak postrzega  jako � przede wszystkim � forum walki statusowej, 
dostarczyciela amunicji, a tak e mechanizm do pewnego stopnia wzmacniaj cy 
rywalizacyjne tendencje i narzucaj cy form , w jakiej si  przejawiaj , ale nie na-
le y widzie  go jako g ównego sprawc  rozwoju konsumpcjonizmu. Taka w a nie 
optyka wydaje si  bardziej uniwersalna i kompletna, pozwalaj c na bardziej wie-
lowymiarow  analiz  interesuj cego nas tu zjawiska. 

S owa kluczowe: konsumpcjonizm, rynek, kapitalizm, ideologia, spo eczna 
rywalizacja. 

55  J. van Dijk, Spo eczne aspekty nowych mediów, Warszawa 2010, s. 18�19
56  Zob. . Iwasi ski, Czy prosumpcja sprzyja emancypacji? Dylematy zarz dzania konsumenta-

mi, w: Krytyczny nurt zarz dzania, red. . Su kowski, M. Zawadzki, Warszawa 2014. 
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An attempt to systematize the concept of consumerism
Consumerism is understood, in the broadest sense, as an attitude and ideology glori-

fying consumption, which recognize its primacy over other aspects of life. In the article 
I analyzed how this category is constructed in the literature on the subject. Consumerism is 
basically always linked with the market consumption, though not always the market is seen 
as its major, direct cause. It is rather connected or with a speci c form of organization of 
the economic system (as an ideology driving and legitimizing capitalism), or with inscribed 
into human nature tendency to competition and the ensuing properties of the society as 
a whole (and therefore assumed that it is a result of features of individuals as well as society 
in general). Very often both interpretations penetrate and mutually reinforcing.

Keywords: consumerism, market, capitalism, ideology, social rivalry.

Essai de systématisation du concept de consumérisme
Le consumérisme est entendu, au sens large, comme une attitude et une idéologie de 

glori cation de la consommation, reconnaissant sa primauté sur les autres aspects de la vie. 
L�article analyse comment ce concept est construit dans la littérature. Le consumérisme est 
en principe toujours lié à la consommation de marché, mais ce n�est pas dans le marché 
qu�on perçoit sa cause directe et majeure. Il est assimilé ou bien à une forme spéci que 
d�organisation du système économique (dans ce cas il constitue une idéologie qui propulse 
le capitalisme et le rend légitime), ou bien à une tendance inscrite dans la nature humaine 
à rivaliser avec les particularités de la société qui en résultent (on admet donc que le 
consumérisme est le résultat des traits caractéristiques de l�homme et de la société en 
général). Souvent, ces deux interprétations se croisent et se renforcent mutuellement.

Mots-clés : consumérisme, marché, capitalisme, idéologie, rivalité sociale.
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