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W niniejszym artykule przedstawiona zostala sytuacja charakterystyczna dla
wspotczesnosei, w ktorej to jednostka nastawiona jest przede wszystkim na poszukiwanie
przyjemnosci, dobrobytu oraz zaspokajanie wlasnych potrzeb generowanych przez kulturg
konsumpcji. Fitness lub umiejgtnosci taneczne, jakos$¢ zabiegéw kosmetycznych, modna
odziez staja si¢ wyznacznikiem pozycji spotecznej. Kulturowo-estetyczna konsumpcja,
zarezerwowana wcezesniej przede wszystkim dla zamoznych warstw, rozprzestrzenia si¢ na
pozostate warstwy spoteczne. Zmiany w systemie warto$ci skutkuja tworzeniem nowych
wzoréw konsumpcji, nowych sposobdéw zachowan konsumpcyjnych, w ktérych coraz
wazniejsze miejsce zajmuje dazenie do zaspokojenia potrzeb spolecznych, zwtaszcza
samorealizacji.

Zjawisko konsumpcjonizmu wpltywa na przemiany w sferze pracy i czasu wolnego.
Technizacja produkcji sprawita, ze coraz mniej ludzi identyfikuje si¢ ze swoja praca i ich
zawdd nie jest juz jedynym $rodkiem zapewniajacym zaspokojenie potrzeb. Konsekwencja
tej sytuacji jest instrumentalna postawa wobec pracy, ktéra stanowi juz tylko $rodek do
realizacji konsumpcyjnych interesow 1 czasu wolnego. Waznym czynnikiem
determinujacym powstanie nowego konsumenta jest proces globalizacji konsumpcji, ktora
nalezy rozumie¢ jako proces, w ktorego ramach upowszechnia si¢ oferta globalnych
produktéw dostgpnych na rynkach $wiatowych, co prowadzi do upodabniania si¢ wzorow
spozycia w roznych cze$ciach §wiata.

Wszystko to prowadzi do powstania spoteczenstwa konsumpcyjnego, ktore jako
zjawisko charakterystyczne dla czasow wspoélczesnych wymaga refleksji teoretycznej i
badan empirycznych.

Stowa  Kkluczowe: konsumpcjonizm, kultura, postindustrializm, wspdtczesnosé,
spoteczenstwo, ekonomia.

1. WPROWADZENIE

Pojecie konsumpcjonizmu wywodzi si¢ od konsumpcji, czyli zaspokajania potrzeb
jednostek, grup spotecznych i spoteczenstwa. Zaspokajaniu potrzeb odpowiada proces
ztozony z dzialan i zachowan czlowieka. Dziatania te i zachowania zmierzaja do
okreslenia potrzeb, dokonania wyboru dobr i ustug, czasu i miejsca konsumpcjonizmu
oraz pobudzenia nowych potrzeb.
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Postawa ta charakteryzuje si¢ nadmiernym przywiazaniem wagi do dobr materialnych,
i przekonaniem, ze moga one ulepszy¢ nasze zycie. Wspotczesnie konsumpcjonizm staje
si¢ charakterystyczny dla wszystkich warstw spotecznych, mimo ze jeszcze kilkadziesiat
lat temu dotyczyt jedynie najbogatszych.

Wspdlczesne Spoteczenstwo jest przesilone, przemeczone, skupione na tym, by
konsumowac¢. Wspotczesny czlowiek popada w putapke konsumpcji, zatraca swoja
osobowos$¢. Kupuje przedmioty, aby za jakis czas je wyrzucié i kupi¢ nowe. Przedmioty
szybko si¢ nudza konsumentowi, ktory pragnie mie¢ kolejne nowe, lepsze rzeczy. Z tego
powodu wtasnie nowoczesne produkty sa nietrwate, aby umozliwi¢ ich szybka wymiane.
Erich Fromm odwotujac sie do Schweitzera pisze, ze tre$¢ czlowieczenstwa kartowacieje,
a dzieci wychowywane przez tak ng¢dznych w swym czlowieczenstwie rodzicow
pozbawione s3 najistotniejszego czynnika rozwoju, pdézniej sam dramatycznie
przepracowany, dorosty oddaje sie coraz bardziej potrzebie powierzchownej rozrywki®.
Cztowiek zorientowany na to, by mieé, zatraca swoje czlowieczenstwo, staje si¢
niewolnikiem $wiata rzeczy. To one nami rzadza, kusza nas, organizuja nam zycie.

2. KONUMPCJONIZM | KONSUMENCI

Wspoblczesnie pojawiaja si¢ zroznicowane wzory konsumpcji. Wpltyw na ten proces
ma wiele czynnikdéw — moga mie¢ charakter ekonomiczny, spoteczny i kulturowy. Do
glownych czynnikow ekonomicznych nalezy zaliczy¢: rozszerzanie sig¢ oferty dobr i ustug
konsumpcyjnych na rynku, wzrost produkcji substytutow i imitacji dobr konsumpcyjnych,
pojawienie si¢ nowych technik sprzedazy, wzrost sity nabywczej konsumentéw, zmiany w
zakresie zaspokajania potrzeb podstawowych oraz powszechna dostgpno$é¢ kredytow,
zwlaszcza kredytow konsumpceyjnych.

Wzrost sity nabywczej w wypadku wigkszosci konsumentow nie wynika tylko ze
wzrostu dochodu rozporzadzalnego, ale rowniez z poszukiwan $rodkow zapewniajacych
realizacj¢ celow konsumpcji. Do celow tych nalezy zaliczy¢: po pierwsze podejmowanie
pracy zarobkowej przez kobiety. Wzrost dochodéw w rodzinie podwoéjnie zarabiajacych
matzonkdéw wpltywa na wysokos¢ wydatkéw konsumpcyjnych i na ich strukturg, na
przyktad zakup drugiego samochodu w rodzinie. Po drugie zmniejszanie liczby osob w
gospodarstwie domowym (mniejsza liczba dzieci, oddzielne gospodarstwa dziadkow)
wplywa na rodziny. Po trzecie duze znaczenie ma takze zaciaganie konsumpcyjnych
kredytow, tzn. wspolfinansowanie zakupow dobr konsumpcyjnych przez kredyty,
zaciggane w instytucjach kredytowych. Po czwarte wzrost zakupow jest spowodowany
rowniez uzyciem kart ptatniczych. Posiadanie konta osobistego w banku, powiazanego z
mozliwo$cia uzyskania stalego kredytu, przyczynito si¢ do powstania sytuacji, w ktorej
jednostka najpierw nabywa i zuzywa produkt, a dopiero pdzniej na jego splatg pracuje
(najpierw przyjemnosc¢, pézniej wyrzeczenie) .

Innym waznym czynnikiem ekonomicznym wptywajacym na rozwdj spoleczenstwa
konsumpcyjnego byto rozszerzanie si¢ ofert dobr i ushug, ktore nie tylko oznacza, ze na
rynku débr konsumpceyjnych pojawia si¢ wigcej artykutow handlowych i ustug w
przystepnych cenach, ale takze polega na dywersyfikacji sfery konsumpcji i jej ciagtym

SE. Fromm, Mie¢ czy by¢, Warszawa 2007, s. 242.
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poszerzaniu. Proces poszerzania obszar6w konsumpcji jest wynikiem wplywu
wystgpowania czterech tendencji:

— roéznicowania oferty produktow i ustug ze wzgledu na grupy celowe, na przyktad
produkcja i sprzedaz samochodéw tej samej marki dostosowanych do potrzeb réznych
grup odbiorcoéw (samochody ,.klasyczne”, combi, kabriolety itd.);

— masowe rozprzestrzenianie si¢ tanich substytutow markowych produktow o
porownywalnej warto$ci uzytkowej, na przyklad sprzedaz nadwyzki produkcji
markowych produktow pod inng tania marka, lub podobienstwa wartos$ci symbolicznej, na
przyktad imitacja ekskluzywnych marek;

— rozszerzanie si¢ rynkow konsumenckich na obszary, ktore wczesniej nie nalezaty do
konsumpcji, na przyktad sfera sakralna, sztuka, sfera seksualna, czas wolny itp.;

— ekspansja mody i wyposazanie dobr konsumpcyjnych w sfere kultury symbolicznej i
emocji — wywotuje zjawisko zwigkszania si¢ réznorodnosci produktéw przy takiej same;j
warto$ci uzytkowej i prowadzi do szybszej wymiany produktow starych na nowe”.

Z rola konsumenta wiaze si¢ sfera kultury konsumpcji. Jean Baudrillard opisuje ja jako
kulture¢ zwiazana ze znakami. W kulturze tej dobra konsumpcyjne zyskuja na znaczeniu
jedynie dzigki symbolom, ktére sa w nich zawarte. Dobra materialne staja si¢ dobrami
konsumpcyjnymi dopiero wtedy, gdy sa ,,zaposredniczone” w systemie symboli®.

Natomiast Featherstone, analizujac kultur¢ konsumpcji, wskazuje na dobra o
charakterze symbolicznym, ktore gromadza w sobie marzenia, pragnienia i funkcje
wskazujace na emocjonalne zaspokojenie potrzeb konsumenta’.

Wzory konsumpcji powiazane z kultura staly si¢ odniesieniem dla wzordéw
warto$ciowania produktow. Konsumpcyjny punkt widzenia zaczyna odgrywaé gloéwna
role w wartosciowaniu produktow. Dokonuje si¢ przesuwanie prestizu od jakosci
materialnej dobr do jakosci symboliczno-kulturowej (efekt snoba, rzadkosci modelu
samochodu). Popyt na kulturowo ,,wzbogacone” estetyczne dobra wzrasta. Kulturowo-
estetyczna konsumpcja, zarezerwowana wczesniej przede wszystkim dla zamoznych
warstw, rozprzestrzenia si¢ na pozostate warstwy. Peter Koslowski uwaza, Zze ta nowa
postawa wobec konsumpcji jest okre§lana przez poszukiwanie spotecznej identyfikacji.
Konsumowanie to proces budowy nowych stosunkéw miedzy cztowiekiem a obiektem.
Wspotczesne spoteczenstwo cechuje konsumpcja plastycznych wrazen, oznacza to state
odnawianie si¢ jezyka znakow®.

W  spoleczenstwie postprzemystowym zachodza zmiany w systemie warto$ci.
Wartosci z dominujacym etosem pracy — charakterystycznym dla XIX i poczatku XX
wieku — wspoélczes$nie zanikaja na rzecz wartosci, w ktorych centralne miejsce zajmuje
etos konsumpcji®. Czynnikami wyrdzniajacymi ten etos sa: hedonizm i orientacja na
terazniejszo$¢. Szczegdlnie istotne w zyciu cztowieka staly sig wartosci postmaterialne.

® N.F. Schneider, Konsum und Gesellschaft, [w:] D. Rosenkranz, Konsum: soziologische,
okonomische und psychologische Perspektiven, Opladen 2000, s. 12-13.
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konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, Warszawa 2001, s. 305-321.

8 p. Koslowski, Die postmoderne Kultur gesellschaftlich-kulturelle Konsequenz der Technische
Entwicklung, Munchen 1988, s. 107.
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Landsberg/Lech 1991, s. 52-57.
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Do warto$ci postmaterialnych zalicza si¢ migdzy innymi: warto$ci samokreaci,
emancypacji, autonomii, partycypacji, a takze wartoSci zwiazane z przyjemnoscia,
spontanicznos$cia i $miato$cia.

Inglehart w swoich badaniach poréwnawczych nad warto$ciami we wspotczesnym
spoteczenstwie wskazal na tendencje¢ samorealizacji poprzez ,,zabawg i odczuwanie
rozkoszy” jako podstawowa warto§¢ spoteczna dla jednostek™®.

Zmiany w systemie warto$ci skutkuja tworzeniem nowych wzoréow konsumpcji,
nowych sposobow zachowan konsumpcyjnych, w ktérych coraz wazniejsze miejsce
zajmuje dazenie do zaspokojenia potrzeb spolecznych, zwiaszcza samorealizacji. Na
przetomie XX 1 XXI wieku wraz z rozpowszechnianiem si¢ etosu konsumpcji nastgpuje
zmiana postaw wobec indywidualizmu. Jest on w sferze konsumpcji konsekwencja
powstania ogolnego indywidualistycznego ruchu w rozwoju spoteczenstwa, co bardzo
trafnie zdiagnozowat Beck w swoim dziele Spoleczeristwo ryzyka™.

Konkretna implikacja indywidualizmu w konsumpcji jest sytuacja, w ktorej cztowiek
chce praktykowaé jedyne w swoim rodzaju zachowania konsumpcyjne. Motywy
podejmowania tego typu postawy indywidualizmu sa powigzane z przemianami
spotecznymi, mianowicie coraz powszechniej prestiz i spoteczna dystynkcja nie wiaza si¢
z tozsamos$cia grupowa, a z tozsamoscia indywidualna i ekspresja wlasnej skromnosci. Na
inny aspekt indywidualizmu w konsumpcji zwraca uwage Kroeber-Riel, ktory uwaza, ze
jest on wynikiem wzrostu potrzeby manifestowania poprzez konsumpcj¢ emocjonalnych
uczué jako wyniku racjonalizacji miejsca pracy i wyobcowania cztowieka z natury™.

Kolejnym czynnikiem determinujacym powstanie nowego konsumenta jest zmiana
celow konsumpcji w spoleczenstwie postprzemyslowym. Wspoélczesnie wystepuje
generalna zmiana celow konsumpcji — nastgpuje przejécie od modelu tradycyjnego
konsumenta zaspokajajacego podstawowe potrzeby, gdzie praca i zarabianie pienigdzy
odgrywaly glowna rolg, do modelu konsumenta przyjemnosci, ktory przez rozkosz
wydawania pieni¢dzy i konsumpcji jest spotecznie wyrdzniony i dla ktorego zakupy sa
zabawa®. Ta zmiana istotnie wplywa na przemiany w sferze pracy i czasu wolnego. Na
poczatku XXI wieku obserwuje si¢ utrat¢ znaczenia zawodu jako zyciowej tresci
cztowicka. W wyniku masowej produkcji wigkszo$¢ zawodow stracita zwiazek z
produktem koncowym. Technizacja produkcji sprawita, ze coraz mniej ludzi identyfikuje
si¢ ze swoja praca i ich zawdd nie jest juz jedynym s$rodkiem zapewniajacym
zaspokojenie potrzeb. Nastgpstwem tej sytuacji jest instrumentalna postawa wobec pracy
— praca stanowi tylko $rodek do realizacji konsumpcyjnych interesow i czasu wolnego™.

Zmiany obserwuje si¢ rowniez w obszarze czasu wolnego, ktorego rozwoj jest
waznym strukturalnym aspektem rozwoju spoleczenstwa. Nie chodzi o zmiang ilosci
czasu wolnego, ale o zmiang jego jakosci i o jego znaczenie dla cztowieka W poprzedniej
epoce czas wolny byl obszarem stanowigcym przygotowanie do realizacji naturalnych

0 R. Inglehart, The Silent Revolution. Changing Yalues and Political Styles Among Western Publics,
Princeton 1977, s. 31.

U, Beck, Spoleczeristwo ryzyka, Warszawa 2002, s. 109-150.

2 \W. Kroeber-Riei, Konsumnentemerhalten, 5 wyd., Munchen 1992, s. 119-120.

13 7ob. Stihler A., Die Entstehung des modernen Konsum, Berlin 1998.

4P Maas, A. Schuller, Arbeit und Konsum. Wertwandel in zwei zentralen Berteichen des Ubens,
[w:] R. Szallies, G. Wiswede, Wertwandel und Konsum, Landsberg/Lech 1990, s. 88-107.
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czynnosci — pracy, snu — tylko dla szczegodlnie waznych warstw spotecznych’®. Wiswede
pokazuje nastgpstwa takiego nastawienia, ktore wynikaja z etosu pracy i stanowia
podstawe ,,niezdolnosci do uzywania, rozkoszowania siq”16.

Przeobrazenia celow konsumpcji wptynety na zmiany znaczenia dobr — zmiana
historyczna znaczenia konsumpcji wywotata zmiang w obszarze dobr i potrzeb. Polegata
ona migdzy innymi na wigkszym wplywie mody na dobra konsumpcyjne i natadowaniu
tych dobr spotecznymi i psychologicznymi symbolami, ktére znajduja odzwierciedlenie w
stylach zycia. Powiazanie znaczenia symbolicznego z dobrami pozwala integrowac
produkty ze specyficznymi sposobami uzycia i postrzega¢ je w nowym znaczeniu. Ta
nowa fikcja dobr konsumpcyjnych jest wynikiem zmiany warto$ci i ich znaczenia
spotecznego. Nasycone znaczeniem symbolicznym dobra konsumpcyjne poprzez transfer
w kulturowo ukonstytuowany $wiat staly si¢ wyznacznikiem sytuacji zyciowej
konsumenta Materialne dobra wyposazon0 w ciagle zmieniajace si¢ kulturowe
znaczenie®’,

Konsekwencja tych zmian sa przeobrazenia sfery potrzeb. Zmiany w $wiecie dobr w
obszarze znaczenia i jakosci sa wazna implikacja rozwoju nowych i zmiany starych
potrzeb. Juz Karol Marks uwazal, ze produkty staja si¢ potrzebami w konsumpcji'®. Z
jednej strony antropologia kulturowa, a z drugiej psychologia uczenia wskazuja, ze
potrzeby pod wpltywem kulturowych uwarunkowan sa plastyczne. W wyjasnieniu
mechanizmu zmian potrzeb w sferze konsumpcji pomocna wydaje si¢ odpowiedz na
pytanie: Jakie sa mozliwosci wplywania na potrzeby konsumenckie i gdzie leza granice
tego wptywu? Pojecie ,,wptywu na potrzeby” bedziemy rozumie¢ jako dziatania
pojedynczych 0sob lub instytucji, ktoére wsrod konsumentow wzbudzaja zapotrzebowanie
na okreslony produkt (pobudzanie potrzeb) albo w wypadku juz istniejacej potrzeby
rozszerzaja jej ilosciowe zapotrzebowanie (stymulacja potrzeb), czy tez naprowadzaja na
okreslone warianty produktow (naprowadzanie potrzeb)™.

Wptywanie na konsumpcyjne potrzeby ludzi jest mozliwe, poniewaz sa one plastyczne
(mozna je formowac). Czlowiek rodzi si¢ z potrzebami podstawowymi (takimi jak
odzywianie, bezpieczenstwo, mito$¢, przynaleznos¢ itd.). Pozostate potrzeby powstaja w
toku interakcji jednostki z jej otoczeniem spotecznym. Potrzeby te ujawniaja si¢ w
procesie dziatalnosci cztowieka, co oznacza, ze trudno mowic o statoéci potrzeb jednostki.
Jednym z waznych czynnikéw stabilizujacych potrzeby sa przyzwyczajenia i normy
spoleczne. Srodowisko spoleczne uczy nas mie¢ potrzeby. Jemy i pijemy nie tylko z
powodu glodu i pragnienia, ale rowniez z wielu innych przyczyn, ktore sg ustanowione w
naszym spotecznym §rodowisku. Poznanie wzajemnych powiazan migdzy rolami
spotecznymi a normami i przyzwyczajeniami pozwala stosowaé producentowi strategic
pobudzania, stymulowania i kierowania potrzebami konsumpcyjnymi. Proste spoteczne
normowanie ludzkich potrzeb i dziatan dostarcza wielu sposobnosci, by pojedyncze dobro
konsumpcyjne powiaza¢ z pozadanymi rolami, statusem spolecznym i ulubionymi
osobami. Wedtug teorii rynku ten wplyw na potrzeby konsumpcyjne jest powigkszaniem

1% Obszernie omawia to zagadnienie T. Veblen, Teoria klasy prézniaczej, Warszawa 1971.

16 G. Wiswede, op. cit.

7k, Bylok, op. cit., s. 435,

18 K. Marks, Zarys ekonomii politycznej, Warszawa 1986, s. 45.

9 G. Scherhom, Die Grenzen der Manipulation, [w:] Konsum, red. K.E. Becker, Frankfurt am Main
— Bern — New York — Paris, s. 377.
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obszaru wiladzy producenta nad nabywca”. Plastyczno$é potrzeb wplywa na
dywersyfikacj¢ towardw i na zrdznicowana mozliwo$¢ zwigkszenia nadawania znaczenia
symbolicznego dobrom konsumpcyjnym. Zwigksza si¢ zatem mozliwo$¢ wyboru stylu
konsumpcji.

Innym czynnikiem determinujacym powstanie nowego konsumenta jest proces
globalizacji konsumpcji. Globalizacja konsumpcji to proces, w ktoérego ramach
upowszechnia si¢ oferta globalnych produktéow dostgpnych na rynkach $wiatowych, co
prowadzi do upodabniania si¢ wzoréw spozycia w roznych czeéciach $wiata®. Z
perspektywy globalnej konsumpcja przyjmuje z jednej strony posta¢ ekstensywnej sity
zmieniajacej dotychczasowy $§wiat spoleczny, a z drugiej strony umozliwia powstanie
alternatywnych mozliwo$ci konsumpcji. Przejawem ekstensywnej sity jest oddziatywanie
wzoré6w konsumpcji i systemOéw wartosci spoteczenstw wysoko rozwinigtych,
konsumpcyjnych na spoteczenstwa rozwijajace si¢. Globalne przedsigbiorstwa swoimi
produktami wplywaja na ujednolicanie si¢ wzoréw i stylow zachowan w réznych
czgsciach naszego globu. Ksztattuja one nowy typ konsumenta, ktéry zaspokaja swoje
potrzeby produktami tych firm. Srodkami wspomagajacymi ten proces sa nowe formy
komunikacji: telefon, faks, komputer osobisty, Internet itp., ktore wspoitworza §wiatowy
interaktywny system komunikacji. Dzigki nim mozliwe jest ksztattowanie konsumenta
pod wplywem kultury globalnej i produktow korporacji migdzynarodowych. Pojawia si¢
takze mozliwo$¢ ksztattowania wlasnego stylu konsumpcji, niezaleznego od dotychczas
obowiazujacego, silnie osadzonego w kulturze narodowej. Przed dwudziestoma laty
Chinczycy mieli trzy wielkie marzenia: mie¢ rower, maszyn¢ do szycia i zegarek na reke.
Te cele materialne pozniej wzbogacity takie przedmioty, jak lodowka, automat do prania i
telewizor. Ostatnio do tej listy Chinczycy dotaczyli jeszcze kamere i odtwarzacz wideo?.

Czynnikami przyspieszajacymi tworzenie si¢ nowego modelu konsumenta sa $rodki
komunikacji, czyli Internet, telewizja interaktywna, telefonia komorkowa, ktore wspieraja
tradycyjna konsumpcj¢. Dzigki szybkiemu rozwojowi technologii informatycznej tworza
si¢ elektroniczne centra handlowe. Zalicza si¢ do nich telewizyjne sieci domowych
zakupow 1 reklamowe audycje informacyjne, ktore bardzo szybko si¢ rozwijaja i
zdobywaja coraz wiecej klientow. Na przyktad w Stanach Zjednoczonych szacuje sie, ze
w 1995 r. mialy one prawie dwa miliardy dolaréw obrotu®®. W skiad elektronicznych
centrow zalicza si¢ rowniez formy handlu on-line poprzez Internet. Dzigki tym $rodkom
komunikacji wzrosta oferta informacyjna. Latwy dostgp do informacji zaktywizowat
wspoélczesnego konsumenta. Zadaniem informacji jest migdzy innymi ksztattowanie
uczucia pozytywnego stosunku do przedmiotu informacji. Informacja stata si¢ czynnikiem
wzmacniajacym u konsumenta orientacj¢ na nowo$¢. Ten dostep wywotuje jednak
okreslone skutki: po pierwsze konsument, stykajac si¢ z duza iloScia informacji
pochodzacych z wielu zrodel, ma wigksza wiedzg na temat oferty rynkowej
poszukiwanego produktu, a zatem moze efektywniej podejmowac decyzje nabywcze. Po
drugie duza ilo$¢ informacji wymusza wyksztalcenie umiejetnosci ich sortowania na

20 H

Ibidem.
21 K. Mazurek-Lopaciniska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, Warszawa
2003, s. 33.
22 M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, Konsumverhalten. Der europaische Markt, Munchen
2001, s. 522.
2 G. Ritzer, Magiczny $wiat konsumpcji, Warszawa 2001, 5.32
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wazne i mniej wazne; w razie braku takiej kompetencji u konsumenta tworzy si¢ postawa
pasywno$ci. Zatem pelnienie funkcji konsumenta w spoteczenstwie informacyjnym
wymaga skutecznej selekcji informacji o poszczegdlnych dobrach konsumpcyjnych, ich
uzytkowaniu i o ich zaletach.

Opaschowski wyroznit nastgpujacych konsumentow:

1. Konsumenci permanentnie dostosowujacy si¢ do nowej sytuacji to osoby, ktore
cechuje dazenie do ciaglego dostosowywania si¢ do nowych warunkow. Ten typ
konsumenta charakteryzuje fascynacja konsumpcja i orientacja ,.tu i teraz” — ,,niewazne,
ile to kosztuje, musze to mie¢”. Wydawanie pienigdzy jest dla niego wazniejsze niz ich
zarabianie. Ma sklonnosci do bycia spontanicznym nabywca — czgsto nabywa rzeczy, nie
zwracajac uwagi na ich funkcje uzyteczne.

2. Konsument demonstracyjny nabywa czgsto dobra konsumpcyjne o charakterze
luksusowym, aby je pokazywaé¢ innym w podobny sposob, jak robi to modelka
prezentujaca kreacje na pokazie mody. Materialna i spoteczna niezalezno$¢ wynika z
posiadanych pienigdzy i znaczenia spotecznego. Jego zachowania konsumpcyjne cechuje
demonstracja na zewnatrz, poprzez ktdra wyraza si¢ narcyzm, ekstrawertycznosc.
Konsumpcja staje sie srodkiem wyrazenia wlasnego sukcesu zyciowego.

3. Konsument przyjemnosci to osoba, ktérej zachowanie konsumpcyjne cechuje
dyktat nowosci, czyli dazenie do posiadania najnowszych modeli pozadanych artykutow
handlowych. Konsument przyjemnosci jest zorientowany na konsumpcj¢ czasu wolnego,
gdy oddaje sie prestizowo zorientowanym sportowym hobby i podré6zom. Uprawia rozne
sporty, chce mie¢ idealng figur¢ (mozemy w tym wypadku méwié o przymusie posiadania
szczuplej figury). Innymi atrybutami tego typu konsumenta sa: nowoczesna technika —
najlepszy sprz¢t i oprzyrzadowanie elektroniczne, ktore zarazem musza by¢ najdrozsze.
Dobra te sa pomocne w tworzeniu tozsamosci jednostkowej konsumenta przyjemnosci.

4. Konsumenta wymagajacego cechuje nastawienie na konsumpcje dobr
luksusowych. Osoby te wiaza konsumpcje z kultura i stylem zycia, co znajduje
odzwierciedlenie w aktywnym uczestnictwie w zyciu kulturalnym — odwiedzanie
wernisazy, uczestnictwo w festiwalach muzycznych, przedstawieniach baletowych czy
teatralnych premierach. Konsument nalezacy do tej grupy ma wysokie wymagania co do
jakosci dobr konsumpcyjnych.

5. Konsument kultury ma wiele kulturalnych zainteresowan, stara si¢ rozwija¢ idee
i jest otwarty na nowe sugestie i propozycje. Przywiazuje szczegdlna wage do
ksztattowania duchowej, kulturalnej i spolecznej strony swojego zycia. Konsument
kultury uczeszcza na kursy organizowane przez wyzsze uczelnie, decyduje si¢ na podroz
do innego miasta, panstwa w celu podniesienia swoich kwalifikacji. Zazwyczaj potrzebuje
duzo czasu dla siebie, zwykle oddaje si¢ lekturze rozwijajacej intelektualnie. Dla
konsumenta kultury konsumpcja stwarza mozliwosci prowadzenia ,,pigknego zycia” i jest
jednym z waznych wyznacznikoéw kulturowego stylu zycia.

6. Konsument podstawowych dobr konsumpcyjnych wykorzystuje konsumpcje
czasu wolnego jako cze$¢ biezacej konsumpcji. Jego czas dzienny jest wypekliony
domowa praca i zaopatrywaniem rodziny w podstawowe dobra. Codzienna konsumpcja
rozgrywa sie¢ miedzy gospodarstwem domowym a domowa praca, supermarketem a
specjalnymi promocjami w sklepach. Konsumpcja czasu wolnego jest mozliwa tylko w
dni wolne od pracy albo w czasie urlopu, o ile pozwala na to rodzinny budzet.

7. Konsument oszczednosciowy to osoba, ktora ze wzgledu na niewysoki domowy
budzet przed kazdym zakupem musi oceni¢, czy moze sobie pozwoli¢ na zakup danego
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dobra. Z jednej strony jego osobisty budzet na konsumpcje jest $cisle wyliczony, a z
drugiej wystepuje gotowos§¢ do innych wydatkéw niz zakupy podstawowych dobr
(szczegolnie w wypadku studentéw). Z powodu styku szczuptego domowego budzetu i
bogactwa $wiata konsumpcji dochodzi do powstania nowej pragmatyki: $wiadomos$¢ ceny
staje si¢ samo$§wiadomos$cia konsumenta, czyli konsumenci wykorzystuja czas wolny na
ogladanie, informowanie i krytyczne poréwnywanie poszukiwanych  doébr
konsumpcyjnych?*.

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé¢ jeszcze inny podzial: na konsumentow
przyjemnosci i na konsumentéw indywidualistycznych. Konsument przyjemnosci,
rekreacyjny nabywca (recreational shopper), w czasie wolnym chetnie dokonuje zakupow
na wyprzedazy i w centrach handlowych, traktujac te czynnosci jako sensowne zajgcie w
czasie wolnym, dajace poczucie szczeScia i przyjemnosci®. Szczegdlowy profil
recreational shopper opracowali Danny Bellenger i Pradeep Korgaonkar. Wedtug tych
badaczy impulsem zakupu danego produktu, oprocz wspomnianych, doznawanych
podczas zakupoéw zabawy, przyjemnosci i zadowolenia, s osobiste i spoteczne motywy.
Nabywca przyjemnosciowy otoczony ludzmi w duzych domach towarowych czgsto
demonstruje swoja indywidualno$¢ okreslonymi zakupami. Btyszczacy $wiat i drogie
stroje ksztaltuja fascynacj¢ u konsumenta przyjemnosci. Rzucajaca si¢ w oczy duza
warto$¢, wysoka jako$¢ towardw, duzy wybodr i przyjemna obstuga sklepowa stoiska
handlowego to dodatkowa motywacja robienia zakupow. Zakupy i spacerowanie po
sklepach staja si¢ elementem spedzania czasu wolnego®. Konsument przyjemnosci
oczekuje na niespodzianki podczas zakupoéw. W zwiazku z tym dokonuje wigcej
nieplanowych zakupdw i poswigca wigcej czasu na zakupy niz konsument zaspokajajacy
tylko niezbedne do Zycia potrzeby?'.

Konsument indywidualistyczny dazy natomiast do stworzenia indywidualnego,
pojedynczego stylu konsumpcji, w ktorym bytby zaznaczony osobisty charakter i ktory
jest ograniczony tylko przez wielko$§¢ dochodu. W sytuacji ograniczen budzetu
domowego konsument dokonuje selekcji zachowan konsumenckich. Wybiera konsumpcje
takich dobr, ktore zapewniaja prestiz i spoteczne uznanie, samorealizacj¢ i ekspresje. Z
jednej strony dominuje dazenie do konsumpcji dobr bedacych wyznacznikami
indywidualnego stylu zycia. A z drugiej wystgpuje obszar grupowego stylu zycia.
Konsumpcja staje si¢ wigc obszarem, w ktérym jednostka kreuje swoja tozsamo$é w
okreslonych warunkach ramowych, wyznaczonych przez przynalezno$¢ grupowa.
Konsumowanie staje si¢ dla jednostki zasadniczym sposobem tworzenia swojej
tozsamosci®®. Poprzez spoteczne nadawanie symboli dobrom konsumpcyjnym, a nastepnie
przez ich nabywanie jednostka konstruuje wtasne ,,ja”.

24 H,W. Opaschowski, Konsum 2000 — Szenarien Uber die Zukunft von Konsum und Freizeit, [w:]
Konsum 2000. Yeranderung im Verbraucheralltag, red. G. Rosenberger, Frankfurt a. M. 1992, s.
211-213.

% A Stihler, op. cit., s. 111.

8D, N. Bellenger, P. K. Korgaonkar, Profiling Recreational Shopper ,,Journal of Retailing”, 56
/1980, s. 36..

2T F, Bylok, op. cit., s. 438,

2 M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn, Zachowanie konsumenta. Koncepcje i
badania europejskie, Warszawa 2001, s. 301.



Konsumpcjonizm w spoteczenstwie. .. 77

3. ZAKONCZENIE

Nowy konsument jest przede wszystkim konsumentem przyjemnos$ci nastawionym na
jej poszukiwanie w zyciu. Wyrosty w klimacie dobrobytu, migdzy indywidualizmem a
hedonizmem, konsument rozwija swoja tozsamos$¢ jednostkowa poprzez: uprawianie
sportdw, dbanie o cialo, ducha i mtody wyglad. Fitness lub umiejgtnosei taneczne, modna
odziez lub kosmetyczna pielggnacja ciata staja sig¢ gwarantem osiagnigcia idealnego
wizerunku i sa kryteriami okre§lania spotecznego uznania i pozycjizg. Elementem
ksztattujacym jednostkowa tozsamos$¢ jest kupowanie produktow ze wzgledu na ich
pickno i potencjal zapewniania przyjemnosci. Mottem konsumenta przysziosci sa
stwierdzenia: ,,Kiedy cztowiek kupuje drogie rzeczy, odczuwa niewypowiedziane uczucie
szczgscia”. Rezultatem takiego sposobu postrzegania konsumpcji jest nastawienie na
nieograniczone korzystanie z zycia i przezywanie go w sposéb hedonistyczny ™.

Nowego konsumenta charakteryzuje nastawienie: ,,najpierw przyjemno$¢, pdzniej
wyrzeczenie”. Taka postawa jest mozliwa dzicki umasowieniu czekéw 1 kart
kredytowych; slogan reklamujacy karty kredytowe oddaje sens tego zagadnienia:
,Uzywaj zycia teraz — ptaci¢ bedziesz pdzniej”. Konsumenci rozwinigtych spoleczenstw
przemystowych powszechnie wykorzystuja karty kredytowe, dzigki ktorym moga
dokonywaé zakupdéw, nie myslac o zadluzeniu, ktére stopniowo ro$nie. W Australii
pojawit sie termin credit junkier, oznaczajacy grupe konsumentéw, w ktorej wielko$¢
zakupow jest wigksza od ich sity nabywczej.
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CONSUMERISM IN THE POST-INDUSTRIAL SOCIETY - A SOCIAL AND
ECONOMIC PHENOMENON

The article presents a situation characteristic of the contemporary culture where an individual as
a consumer is primarily consumption-oriented searching for pleasures in their life. Having been
brought up in an atmosphere of well-being, between individualism and hedonism, the consumer
develops their identity through: sports, caring for body, spirit and youthful appearance. Fitness and
dancing skills, fashionable outfit or cosmetic body care become a guarantor of the perfect image and
are the criteria for determining social recognition and position.

Technology-oriented production meant that fewer and fewer people identify themselves with
their work and their profession is no longer the only means of ensuring the satisfaction of needs.
The consequence of this situation is an instrumental attitude to work, which is the only means to
fulfill consumer interests and free time. An important factor in determining the emergence of a new
consumer is the globalization of consumption, which should be understood as a process, in which
the global offer of products available in the world markets becomes widespread , leading to a
convergence in consumption patterns in different parts of the world.

Consumerism as a phenomenon has become a determining factor of modern behavior, hence there
is a need for theoretical reflection and empirical research on this phenomenon.
Keywords: consumerism, culture, modernity, postindustrializm, society, economy.
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