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Kultura konsumpcyjna jest przedmiotem ustawicznej krytyki ze strony inte-
lektualistéw. Nawet najmniej zorientowany czytelnik wspoétczesnych tekstow
poswieconych temu zagadnieniu bez trudu zauwazy, ze uznani wspoélczesni
mysliciele zajmujacy sie kultura konsumpcji — socjologowie, filozofowie, po-
litolodzy i psycholodzy — bardzo negatywnie odnosza sie do spoleczenstw
det-rozrywki (shoppertainment)l. Czytajac dziela po$wiecone pdéznonowocze-
snej formie ,kapitalizmu hedonistycznego”, bardzo rzadko mozna trafi¢ na
rzeczowa analize wskazujacg, obok wielu minuséw, takze plusy zycia w spo-
teczenistwie zachodnim na obecnym etapie jego rozwoju. By¢ moze owe pozy-
tywne cechy wspolczesnego spoteczenistwa traktowane sa jako oczywisto$é, ale
nie jest to pewne. Trudno zresztg dziwic sie tej zywionej przez intelektualistow
niecheci wobec kultury konsumpcyjnej, jesli wezmie sie pod uwage rozliczne
~ekstrema konsumeryzmu” oraz inne cechy tej kultury, o ktérych bedzie jeszcze
mowa. Nalezy takze wyraZnie podkresli¢ fakt, ze trudno jest znalez¢ dotyczace
tej problematyki prace, ktére nie zawieralyby jakiego$ rodzaju sadéw warto-
$ciujacych. Co wiecej, przyttaczajaca wiekszo$¢ tekstéw dotyczacych kultury
konsumpcji (jesli nie sg one wytacznie wyliczeniem danych statystycznych) to
prace zaangazowane, ktére mozna ulokowa¢ w nurcie socjologii krytycznej.
Chcieliby$my zaznaczy¢, ze i my od watku warto$ciujacego nie uciekniemy, ale
postaramy sie to zrobi¢ inaczej — wskazujac takze na pewne pozytywne strony
konsumeryzmu.

Na niniejsze rozwazania sktadajg sie dwa wzajemnie przeplatajace sie wy-
miary. Pierwszy z nich mozna sprowadzi¢ do pytania: W jaki sposéb odnosié
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1 Shoppertainment to okreslenie George’a Ritzera (zob. 2001).
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sie do zjawiska konsumeryzmu z perspektywy socjologii? Po przedstawieniu
dwoch krytycznych wobec kultury rozbuchanej konsumpcji podej$é postaramy
sie przej$¢ do argumentacji na rzecz tezy, ze kulture konsumpcji mozna trak-
towac jako kulture wolnosci.

Drugi wymiar tego tekstu wiaze sie z proba odpowiedzi na pytanie: W jaki
sposéb opisywaé spoleczenstwo konsumpcyjne, aby uchwyci¢ jego specyfike?
Z jednej strony pokazemy, jak podchodzg do sprawy przedstawiciele ,trady-
cyjnej” socjologii krytycznej oraz nurtu, ktéry bywa okreslany mianem ,,socjo-
logii nie-ludzi”. Z drugiej strony sprébujemy przedstawic¢ i rozwinaé ciekawa,
naszym zdaniem, koncepcje Gillesa Lipovetsky’ego, wigzacego konsumeryzm
z kategoriag mody. W aspekcie teoretycznym zatem celem naszym jest zwrocenie
uwagi na mode jako na kategorie istotna dla socjologii (zwlaszcza w powigza-
niu z problemami spoleczenstwa konsumpcyjnego i wolnosci) oraz wyliczenie
mozliwosci, ktére sie w zwiazku z tym pojawiajg. W pewnym sensie jest to
wiec przypomnienie niektérych koncepcji, poniewaz — jak sie okaze — pojecie
mody byto obecne w socjologii od bardzo dawna (chociaz raczej na marginesie
dyscypliny niz w jej gtéwnym nurcie).

MORALISCI I PARTYZANCI:
SOCJOLOGICZNA I POLITYCZNA KRYTYKA KONSUMERYZMU

Negatywna reakcja na spoleczenstwo konsumpcyjne nie jest czyms zupelnie
nowym, a wspolczesdnie trendy tego rodzaju pojawily sie wraz z boomem gospo-
darczym po drugiej wojnie $wiatowej. Rozbuchana konsumpcja krytykowana
byta w Stanach Zjednoczonych juz od przetomu lat czterdziestych i pigédzie-
siatych XX wieku (zob. np. Riesman 1971, a z p6zniejszych prac: Bell 1994),
w Europie Zachodniej od polowy lat szes$édziesiatych (zob. np. Debord 1998;
Vaneigem 2004), a na obydwu kontynentach (wtasciwie nieprzerwanie od lat
trzydziestych) robili to przedstawiciele szkoly frankfurckiej (zob. np. Fromm
1997). Obecnych krytykéw kultury konsumpcyjnej mozna podzieli¢ przynaj-
mniej na dwa obozy: ,,moralistow” i ,partyzantéw”. Moralisci to mysliciele,
z reguly akademiccy (filozofowie, politolodzy i socjologowie), a partyzanci to
dziatacze spoleczni, dziennikarze i inne osoby aktywnie zaangazowane w zwal-
czanie patologii kultury konsumpcyjnej. Do pierwszego obozu mozna zaliczy¢
Zygmunta Baumana (zob. np. 2000, 2003), Jeana Baudrillarda (2002) i Juliet
B. Schor (1999). Do obozu drugiego takie osoby, czasem bardzo stynne, jak Na-
omi Klein (2004), Susan Linn (2004) czy Kalle Lasn (2000). Charakterystyczne
dla obydwu obozéw jest skupienie uwagi na czyms, co nalezaloby okre$li¢ mia-
nem ekstreméw konsumeryzmu (czy wtasnie patologii kultury konsumpcyjnej)
oraz przekonanie, ze ekstrema te staja sie czynnikiem dominujacym, okresla-
jacym charakter $§wiata spotecznego.

W obozie moralistow Bauman wskazuje i barwnie opisuje meandry zy-
cia w spoleczenstwie konsumentéw i kolekcjoneréw wrazen, drazni go coraz
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bardziej zniewolenie jednostek, ktére pozbawione sa mozliwosci wydostania
sie z pulapki karty kredytowej i pulapki niemozno$ci zaspokojenia sztucz-
nie rozbudzanych, coraz to nowszych pozadan. Baudrillard dostrzega w kultu-
rze konsumpcyjnej wylacznie post-info-rozrywkowy, disneyowski hiper$wiat,
ktory udaje, a moze raczej zastepuje prawdziwy $wiat tak skutecznie, ze ludzie
bardziej wierza w jego prawdziwo$¢ anizeli w realno$¢ tego, co naprawde re-
alne. Ow dominujacy hiperrealizm bynajmniej nie napawa Baudrillarda optymi-
zmem. Schor za§ uwaza, ze Amerykanie, naréd najbardziej owladniety ideologia
konsumeryzmu, obrali sobie niewlasciwa grupe odniesienia poréwnawczego.
Zamiast poréwnywac swoje zasoby (stan posiadania, zarobki i styl konsumo-
wania) do zasobow swoich sasiadéw, tak jak jeszcze kilkadziesiat lat temu, co
zostalo opisane chociazby w klasycznej pracy Davida Riesmana (1971), porow-
nuja si¢ do wiele od nich bogatszych gwiazd biznesu i show biznesu, ktérych
ponadnormatywna konsumpcje widuja jedynie w mediach, gléwnie w telewi-
zji. W ten sposéb rodzi sie tzw. nowy konsumeryzm, zycie ponad stan i zycie
na kredyt, a takze poczucie wzglednej deprywacji spolecznej. Amerykanie, na-
wet ci, ktoérzy zarabiaja bardzo wiele, uwazaja, ze nie sta¢ ich na wszystko,
co chcieliby kupi¢ i mie¢. Schor jest zreszta na poly partyzantem, albowiem
angazuje sie czynnie w ruch tzw. downshifters, czyli ,,odpuszczajacych sobie”
wyscig szczuréw nakierowany na coraz lepsze zarabianie i coraz obfitsze kon-
sumowanie. Zachwala przy tym uroki ,,prostego zycia”, a zatem przynalezy do
coraz prezniej dzialajacego ruchu o nazwie voluntary simplicity, ktory stara sie
przekona¢ obywateli Zachodu (cho¢ przede wszystkim mieszkancéw Standéw
Zjednoczonych) do ograniczenia pracy ponad stan i hiperkonsumowania (zob.
Ziemkowski 2004, s. 230-237).

Partyzanci, w odréznieniu od moralistéw, nie poprzestaja na krytyce z po-
zycji akademickiej katedry. Oni zwalczaja patologiczne przejawy kultury kon-
sumpcyjnej ,w terenie”, angazujac sie w dzialania o czysto politycznym cha-
rakterze. Proponuja jednak przy tym pewien sposéb opisu konsumeryzmu
i dlatego warto poswieci¢ im nieco uwagi. Naomi Klein, stynna kanadyjska
dziennikarka, specjalizuje sie w zwalczaniu dziatan miedzynarodowych koncer-
néw, ktore prowadza do ,,ometkowania $wiata”. Walczy z kulturg towarowego
logo, organizujac odczyty, wyklady i konferencje, w trakcie ktérych ttumaczy
wspolczesng forme ,,metkowego” zniewolenia w mediach. Wskazuje tez na za-
wlaszczanie przestrzeni publicznej przez agresywne koncerny. Ruch na rzecz
uproszczenia zycia oraz zwolennicy idei no logo, zapoczatkowanej przez Klein,
staraja si¢ za pomoca akcji medialnych u$wiadomi¢ mieszkanicom $wiata za-
chodniego (w tym Polakom, ktérzy w 1989 r. od pierwszego wejrzenia zakochali
sie w konsumowaniu), ze zyja w pulapce konsumeryzmu, zastawionej przez
korporacje czerpiace z owego konsumenckiego szalenistwa niebagatelne zyski.
Susan Linn, bojowniczka o wprowadzenie zakazu emitowania reklam skiero-
wanych do dzieci, jezdzi na konferencje organizowane przez specjalistow ds.
marketingu dzieciecego dla kandydatéw na takich specjalistéw i wyrafinowa-
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nymi metodami socjotechnicznymi stara sie¢ wzbudza¢ obiekcje natury etycznej
w ich uczestnikach, ktérzy dyskutujg na przyktad nad coraz to skuteczniejszymi
metodami wstawiania nowych automatéw do dystrybucji napojéw gazowanych
w szkotach publicznych. Kalle Lasn, zalozyciel czasopisma antykonsumpcyj-
nego ,,Adbusters Magazine”, produkuje i stara si¢ emitowaé w telewizji antyre-
klamy pokazujace dzisiejszego obywatela spoleczenstw konsumpcyjnych jako
bezwolng marionetke w rekach wszechwtadnych koncernéw. Jest takze pomy-
stodawca odbywajacego sie co roku jesienig ,Dnia bez zakupéw”. Lasn i jego
wspolpracownicy, walczacy z pochlaniajacym Amerykanéw w zastraszajacym
tempie konsumeryzmem, prosza tego dnia swoich rodakéw o ,uczestnictwo
poprzez nieuczestniczenie”, oglaszajac dwudziestoczterogodzinne moratorium
na wszelkie zakupy.

Omawiajac polityczna recepcje kultury konsumpcji nietrudno zauwazy¢, ze
kultury tej nie darzg sympatia zaréwno lewica, jak i konserwatysci (cho¢ wymie-
nieni wyzej partyzanci nalezg raczej do grupy lewicowych liberaléw). Lewica
polityczna zauwaza, ze konsumeryzm wspdlczesny rozbija agore, a wiec prze-
strzen publicznego debatowania i porozumiewania si¢ ludzi, znieche¢ca ludzi
do uczestnictwa w zyciu politycznym i spotecznym, zamienia wszelaki bunt
(zwtaszcza bunt mlodziezowy i subkulturowy) w farse z towarami w roli gtow-
nej, ,,splaszcza” wreszcie demokracje do wolnego wyboru w sklepie. Strona
konserwatywna z kolei sadzi, ze kultura konsumpcji niszczy tradycyjne wigzi
spoteczne, zwlaszcza wigzi rodzinne, idealy za$ zamienia w dajace si¢ sprze-
dawa¢ produkty. Stosunki z innymi ludZmi sa w tej kulturze zawezone do
krotkich ,,zderzen”, brakuje wreszcie cierpliwo$ci do poznawania innego (na-
wet jesli jest to znaczacy inny). Jak ujmuje to Radostaw Kossakowski, mamy
dzi§ do czynienia z kulturg SMS, ktéry to skrét rozszyfrowuje on jako short
meeting subculture — subkulture kroétkich spotkan. Na nic, oprécz odwiedzin
w shopping mallach, nie ma juz czasu (Kossakowski 2004, s. 167). Nie ma
czasu zwlaszcza dla innego czlowieka.

Zdaniem wiekszosci oséb zajmujacych sie ta problematyka — obojetnie, czy
sa to moralisci czy partyzanci — wszystko w kulturze konsumpgji jest sztuczne,
udawane, plastikowe i wytworzone w celu realizacji intereséw wielkich koncer-
néw. Uwaza sie dzis$, ze centrum zakupowe stanowi znakomita metafore zycia
spotecznego w kulturze konsumpcyjnej (zob. Carroll 1998, s. 120 i nast.). Taki
sklep, rozszerzony do wymiaréw futurystycznego miasta bez okien, do zamkni-
etej przestrzeni, w ktorej jeste§my idealnie odcieci od wplywéw i szumoéw tego,
co na zewnatrz, jest sublimacja rzeczywistego zycia. W mallu uniewaznia sie
prace, pieniadze, troski zycia realnego (ktérego juz tak naprawde nie ma), ale
takze pory roku. To, co w nim nierzeczywiste, nie daje sie oddzieli¢ od rzeczy-
wistosci, poniewaz granica dzielaca realno$¢ od nierealnosci w spoteczenstwie
konsumentoéw nie istnieje, albo jest na tyle zamazana, Ze nie sposéb okre-
8li¢, gdzie przebiega. Innymi slowy, zgodnie z tym ujeciem, nie mozna dzi$
zidentyfikowac jakich$ prawdziwych czy naturalnych potrzeb czltowieka, ktore



KULTURA KONSUMPCJI JAKO KULTURA WYZWOLENIA? 89

datyby si¢ odrézni¢ od potrzeb sztucznych, narzucanych przez mechanizmy
spoleczenstwa konsumpcyjnego w postaci mediéw i polaczonego z nimi orga-
nicznie aparatu reklamy, a takze przez ulatwiajace zycie technologie (szerzej
zob. np. Lehtonen 2003). Z perspektywy zadowolonego konsumenta nie ist-
nieje mozliwo$¢ okreslenia, co jest sztuczne, a co rzeczywiste. Wszystko jedno,
czy bedzie to nowy film z modna gwiazda filmowa czy tez nowe buty ze skory
— przyjemno$¢ ma podobny wymiar.

Zgodnie z ta perspektywa ,,Obywatele Klienci” nie odrdzniaja potrzeb na-
turalnych od sztucznych, bo wszystkie w zasadzie sg podobnie sztuczne i nie
ma to znaczenia dla indywidualnej przyjemnosci konsumenta. Nie odréznia
sie przyjemnos$ci dostarczanej przez realne zycie od przyjemnosci $cisle wir-
tualnej, bo nic nie jest dzi$ $cisle wirtualne czy $cisle rzeczywiste. Wszystko
sie placze ze sobg, ale zasadniczo nie powoduje to u konsumentéw jakiego$
stanu wyobcowania czy alienacji. Ludzie do$wiadczaja wszystkich przyjemno-
$ci podobnie, bo nic nie jest tak naprawde rzeczywiste w $wiecie, w ktérym
panuje peina wirtualno$¢. Nie odrézniamy naszego sasiada z krwi i kosci od
widywanego w telewizji prezentera, poniewaz obu do$wiadczamy w ten sam
spos6b — widzimy ich mianowicie codziennie i sg dla nas naturalng czescig
otoczenia (prezenter telewizyjny by¢ moze nawet w wigkszym stopniu) 2.

Co wiecej, okazuje sig, ze jesli w $wiecie konsumpcji potrzeby sa czyms kre-
owanym i nie zawieraja jakiego$ komponentu naturalnego, to nie mozna ich
nigdy zaspokoi¢. Ich zaspokojenie nigdy nie bedzie ostateczne, bo ich ksztalt
ustawicznie si¢ zmienia. Kiedy potrzeby sa nierzeczywiste, to bez przerwy beda
sie¢ pojawialy nowe i stanu zaspokojenia nie osiagniemy nigdy, co jest, rzecz ja-
sna — z punktu widzenia intelektualisty — pewnym stanem nieszcze¢$liwosci,
z ktérym musimy dzi$ zy¢ i jako$ sobie radzi¢. Jednym ze sposobéw radzenia
sobie jest ucieczka. Nieprzebrana masa informacji ,wydalanych” przez media,
bombardowanie ludzi znakami przez wszelkie media, przez mallowy, sklepowy,
supermarketowy i w ogole kulturowy nadmiar — wszystko to powoduje, ze jed-
nostki coraz cz¢$ciej wybieraja bierno$¢. Skoro tyle obrazéw i informacji atakuje
je codziennie, to jedynym wyj$ciem jest nie reagowa¢. Baudrillard (2001, s. 81—
-82) nazywa to implozja spoleczenstwa w mase apatycznych jednostek. Jego
zdaniem, owa apatia stanowi pewna forme oporu przeciwko nadmiarowi infor-
macji produkowanych przez media; co wigcej, jest to jedyna mozliwa obecnie
forma oporu.

Jakie zatem wnioski wynikajg z lektury tekstow badaczy analizujacych eks-
trema kultury konsumpcji? Spoteczenstwo jest ,,pozerane” przez $wiat znakow
bez znaczenia, nie odrézniamy rzeczywistosci od wirtualnosci, bo réznica mi-
edzy nimi juz nie istnieje, toniemy w konsumpcji i stajemy si¢ bezwolna, nie
angazujacg sie w polityke masa, a jedyny opor, jaki stawiamy, polega na nic

2 Zjawisko to bywa okreslane mianem hiperrealnoéci (zob. Baudrillard 1998, s. 187-189, 2001,
s. 68-69) badzZ rzeczywistej wirtualnosci (zob. Castells 2001, s. 403-406).
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nierobieniu i niereagowaniu. Jak wida¢, wizja moralistéw i partyzantéw jest
smutna. I rzeczywiscie, jezeli skupimy uwage wlasnie na ekstremach konsu-
meryzmu, to mozemy by¢ zaniepokojeni. Sprébujemy wiec przyjrzeé sie im
blizej.

EKSTREMA KULTURY KONSUMP(JI

Ekstrema konsumeryzmu, we wszelkich mozliwych aspektach, wielokrot-
nie byly opisywane przez krytykéw spoteczenstwa konsumpcyjnego?3, postano-
wiliémy zatem nieco przyblizy¢ jedynie dwa z nich. Po pierwsze, sprébujemy
przedstawi¢ proces supermarketyzacji religii, co jest interesujace dlatego, ze
religia jawi sie jako bastion oporu wobec rozbuchanej konsumpgji. Po drugie,
omoéwimy w skrocie zjawisko marketingu dzieciecego, istotne z tego wzgledu,
ze pokazuje strukturalne mechanizmy reprodukcji konsumentéw ,,idealnych”.

Proces supermarketyzacji religii ma kilka wymiaréw (zob. Szlendak 2004,
s. 101-134), ale najdoskonalej widoczny jest w przeksztatcaniu przestrzeniiry-
tualéw sakralnych na wzér przestrzeni i ,,rytualéw konsumpcyjnych” charak-
terystycznych dla supermarketéw, tzw. galerii handlowych i wszelkich innych
miejsc zwigzanych z rozrywka o charakterze konsumpcyjnym, na przyktad te-
matycznych restauracji czy kasyn gry w Las Vegas. Mozna powiedzie¢, ze czesto
nowo powstajace koscioly sg zarazem $wigtyniami konsumpcji, podobnymi do
o$rodkoéw det-rozrywki. George Ritzer (2001, s. 251) uwaza, ze religia zacho-
wuje wplyw na konsumpcje (i — mozna postawi¢ teze — jakikolwiek wplyw
na jakakolwiek inng dziedzine zycia) tylko wtedy, gdy sama staje si¢ towarem.
Nalezy wyraznie podkresli¢, ze proces supermarketyzacji religii dotyczy nie
tylko catej sfery nowych ruchéw religijnych. Réwniez tak zwane ko$cioly sta-
roparadygmatyczne (na przykiad Kosciét rzymskokatolicki) zaczynajg nie tyle
dostrzega¢ wskazywany tutaj trend, ile bezwiednie dostosowywac sie do orga-
nizacji i estetyki supermarketéw. Wystarczy wskazaé przypadki supermarkety-
zowania si¢ nowych $wiatyn katolickich, cho¢by stynnej megaswiatyni lichen-
skiej. Uwadze inicjatoréw tej przeogromnej inwestycji zapewne nie uszly notki
prasowe albo informacje telewizyjne dotyczace otwieranych w wielu polskich
miastach po roku 1989 supermarketéw. Roch Sulima kolekcjonowatl te donie-
sienia i odnalazt w nich taki oto medialny obraz supermarketu (rzecz jasna,
dokonujemy tu skrétu): supermarket powstajacy wlasnie w naszym miescie
jest gigantem, palacem, zostal zbudowany w megaskali, jest wielka inwestycja
kosztujacy kilkadziesigt milionéw dolaréw, ma sto tysiecy metréw kwadra-
towych hali, na ktérej znajduje sie pie¢dziesiat tysiecy rozmaitych towardw,
a naraz pomiesci¢ moze sto tysiecy klientéw (zob. Sulima 2000, s. 136-146).
Takie obrazy przemawiaja do wyobrazni. Nawet do wyobrazni duchownych li-
chenskich, ktérym przestala wystarcza¢ sztuczna, budowana przez dziesie¢ lat,

3 Obszerny ich katalog znajdziemy zwtaszcza w: Klein 2004.
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trzydziestometrowa Golgota z wmontowanym kolorowym szklem i wieloma
grotami, przesadnie udekorowane miejsce objawienia Matki Boskiej, mauzolea,
rozliczne pomniki i pomniczki z ortami na piersi Matki Boskiej (czy zamon-
towanymi na pomnikowych wierzchotkach), kurhan choleryczny, podziemna
Kaplica $w. Krzyza, skarbiec lichenski, staw z malowniczg fontanna, ,drézki
rézancowe” oraz stragany i sklepiki z dewocjonaliami. Trzeba jeszcze dobu-
dowa¢ do tego, wzorem $wigtyn konsumpgji, tysiace metréw kwadratowych
zadaszonej przysadzistg kopula powierzchni. Nowa bazylika pomiesci siedem
tysiecy pielgrzymoéw siedzacych i dziesied tysiecy stojacych. Ma sto dwadzie-
$cia metréw diugosci (bez frontowych schodéw) i dziewiecdziesiat dwa metry
wysokosci. Jest to siddma co do wielkodci bazylika w Europie i jedenasta na
$wiecie?. Mamy zatem do czynienia z ol$niewajacym patacem dla Boga i dla
wiernych, traktowanych niczym klienci w czasach det-rozrywki.

Jest nadzieja, ze w $wiatyni lichenskiej niczym w $wiatyni konsumpcji czto-
wiek supermarketu, przechadzajac si¢ nawami niczym alejkami w shopping
mallu, odnajdzie swoje miejsce. Poczuje si¢ jak w miejscu cotygodniowych wy-
cieczek rodzinnych — w supermarkecie. Oslepi go feerycznos¢ i magia miejsca
krojona na miare nowego konsumeryzmu.

Warto podkresli¢, ze kosciol lichenski, mimo ewidentnych elementéw ,,zsu-
permarketyzowania” nie stanowi tak ekstremalnego przykladu wprzegniecia
sfery sacrum w kulture det-rozrywki jak supermarkety z dewocjonaliami przed
celem pielgrzymek europejskich katolikéw — portugalska Fatima. Pielgrzymi
podazajacy do tego miejsca objawien wysiadajg z autobuséw kilka kilometréw
przed sanktuarium na polu podobnym do pola w podwarszawskich Jankach,
gdzie umieszczono potezne supermarkety wypelnione po brzegi plastykowymi
figurkami $wietych, krucyfiksami we wszystkich kolorach i odmianach, rézan-
cami oraz wszelkimi innymi dajacymi sie sprzeda¢ przedmiotami o charakterze
pseudosakralnym. Towary te porozstawiane sg na pétkach niczym proszki do
prania w typowym supermarkecie, co u wrazliwszych i uswiadomionych wier-
nych wywotluje zapewne niesmak>.

Zostawmy jednak religie na boku. Inna sferg, ktéra bez watpienia obrasta
dzisiaj w wiele zjawisk ekstremalnych przyczyniajacych sie do krytyki kultury
konsumpcyjnej, jest marketing skierowany do dzieci, a zatem do ludzi naj-
mniej odpornych na pokusy ,zsupermarketyzowanej” rozrywki. Mozna powie-
dzie¢, ze w spoleczenstwach Zachodu zamieniono dzieci w klientéw, w zwiazku
z czym w sklepach i w mediach toczy sie nieustajaca wojna o dziecko. Jedna
z dwoch gléwnych sit w tej wojnie sa koncerny, reklamodawcy, zyjace z reklam
media dla dzieci, producenci programéw dla dzieciecej widowni, wiasciciele
supermarketéw i sklepéw branzowych, a zatem cala ,,maszyna marketingowa”
obracajaca miliardami dolaréw rocznie, skupiajaca cala swojg energie i pomy-

4 Zob. www.lichen.pl.
5 Korzystali$my tutaj z informacji uzyskanych podczas rozméw z kilkoma pielgrzymami.
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stowo$¢ tylko na tym, jak obmysli¢ doskonalszg strategie naktaniania dzieci do
kupna rzeczy niepotrzebnych. Dzieci w ciagu ostatnich kilkudziesieciu lat staly
si¢ tak waznym rynkiem zbytu, ze rocznie na marketing dla nich przeznacza
si¢ w Stanach Zjednoczonych 15 miliardéw dolaréw (zob. Linn 2004). Jest to
dwa i pot raza wiecej niz w 1992 r., a zatem skala marketingowego urabiania
dziecigcego audytorium gwaltownie si¢ zwieksza. Dziecko w Stanach Zjedno-
czonych oglada okoto 40 tysiecy reklam w ciggu roku (w Polsce zapewne potowe
tej liczby z racji tego, ze maly Polak spedza przed telewizorem mniej czasu niz
jego réwiesnik za Atlantykiem). Dwie trzecie miodych Amerykanéw miedzy
8 a 18 rokiem zycia ma w swoim pokoju odbiornik telewizyjny. Amerykanie
jeszcze mlodsi nie pozostaja pod tym wzgledem bardzo daleko w tyle. Swoj
wlasny telewizor posiada tez 32% dzieci w wieku 2-7 lat i az 26% dzieci do
lat dwoch. Dlatego rodzicielska walka z przekazem medialnym, jezeli w ogdle
istnieje, w duzej mierze jest skazana na przegrana. Na przykiad wiadomo, ze
matki pouczaja dzieci, aby nie bawily sie jedzeniem, ale specjalisci od dzie-
ciecego marketingu rzecz jasna tym si¢ nie przejmuja i w tysigcach reklam
przedstawiajg jedzenie jako fantastyczna zabawe.

Producenci débr szybko zbywalnych i pracujacy dla nich przemyst mar-
ketingowy nie maja zadnych skrupuiéw, zachgcajac dzieci oraz ich rodzicow
do jeszcze bardziej nieskrepowanego konsumowania. Uwazaja na przyklad —
a mozna si¢ tego dowiedzie¢ ze specjalnych podrecznikéw do marketingu skie-
rowanego do dzieci — ze kiedy dziecko zaczyna siada¢ wyprostowane, w wieku
5-8 miesiecy, najwyzszy czas, aby posadzi¢ je w supermarketowym wozku
(zob. Valkenburg, Cantor 2001). Innym chwytem jest wykorzystywanie tzw.
czynnika marudy, znanego kazdemu rodzicowi, w dowolnym kraju, w ktérym
istniejq jakiekolwiek sklepy. Chodzi o dokuczliwe jeki i zawodzenie przeplatane
blaganiem, gdy dziecko czego$ goraco pragnie i to co§ mamy mu kupi¢. Wielu
rodzicéw stara sie nie ulega¢ tego rodzaju naciskom ze strony dzieci, spora
cze$¢ jednak poddaje sie, chociazby dla zyskania spokoju. Specjali$ci do spraw
marketingu dzieciecego robig wszystko, aby czynnik ten wykorzystaé, projek-
tujac odrebne strategie dla réznych typéw rodzicéw i starajgc sie umieszczaé
w sklepach jak najwiecej bodZcéw przyciagajacych uwage dzieci.

W pewnym badaniu (Linn 2004) 150 matek dzieci w wieku od dwoéch do
o$miu lat poproszono o sporzadzenie dzienniczka i codzienne odnotowywanie
w nim przez dwa tygodnie aktéw sklepowego marudzenia ich dzieci. Wszyst-
kie badane kobiety odnotowaly tacznie dziesie¢ tysiecy przypadkéw, co daje
66 w przeliczeniu na jedna z nich i 4,7 dziennie. Srednio co czwarty akt ma-
rudzenia jest skuteczny i towar z gatunku niekoniecznych laduje w koszyku.
Dzieciece marudzenie w sklepach wzrasta miedzy 11 a 13 rokiem zycia. Zdarza
sig, ze w tym wieku dzieci mecza o kupno czegos az dziewieé razy, do skutku,
az rodzice sie ugna i to co$ kupia. To co$ z reguly zabija w dziecku kreatywnos¢,
sklonnosci do tworczosci i zabawy. To co$ zabija takze wyobraznie. W strate-
giach marketingowych firm z branzy dzieciecej nie ma miejsca na wolna prze-
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strzen niezbedng dzieciom do rozwoju wyobrazni. Kazda wolna przestrzen
zostaje wypelniona jakim$ artefaktem nadajacym si¢ do sprzedania. Jesli juz
cokolwiek sie dzieciom spodoba, to znajdziecie to w ksiazkach, komiksach,
filmach, grach komputerowych, na ptytach z muzyka, ptytach DVD, na koszul-
kach, butach, sprzecie sportowym, na paczkach z jedzeniem $niadaniowym,
obiadowym i przekaskami pakowanymi do szkoly, na papierze toaletowym,
recznikach, sprzecie grajacym, meblach z plastyku, zatopione w breloczkach,
nadrukowane na tornistrach i zeszytach. Wszystko to powoduje wytworzenie
konsumenta idealnego: biernego i nieograniczonego w swoich potrzebach.

Trudno zatem, bedac intelektualista, polubi¢ kulture konsumpcyjna obja-
wiajaca sie w opisanych wyzej ekstremach (ktére sa zaledwie wierzchotkiem
gory lodowej). Co wiecej, istnieja jeszcze bardziej mroczne socjologiczne wizje
stanu wspolczesnego spoleczenstwa. Jedng z nich jest bez watpienia tzw. so-
cjologia nie-ludzi, ktéra reinterpretujemy tu w kontekscie analiz dotyczacych
wspolczesnego spoleczenstwa konsumpcyjnego.

MROCZNE WIZJE: SOCJOLOGIA NIE-LUDZI

Mianem socjologii nie-ludzi okre§lamy pewien nurt badawczy wyrosly z po-
wstalej w latach siedemdziesiatych XX wieku socjologii wiedzy naukowe;j.
Z pewnoscig mozna do niego zaliczy¢ badaczy uznawanych za przedstawicieli
actor-network theory (ANT), takich jak Bruno Latour, Michel Callon i John Law,
a takze osoby luzniej zwiazane z ANT, jak Karin Knorr-Cetina. Nie bedziemy
omawia¢ zatozen tego odlamu socjologii w szczegdtach®, poniewaz interesuje
nas tu wylacznie kontekst spoleczenstwa konsumpcyjnego. Ogolnie nalezy
tylko wskaza¢, ze przedstawiciele socjologii nie-ludzi przyjmuja postawe ba-
dawcza, ktéra mozna okredli¢ jako skierowana na przedmioty, odrzucajac przy
tym (w ramach analizy socjologicznej) wizje czlowieka jako istoty wyjatkowe;j.

Zdaniem reprezentantéw socjologii nie-ludzi, w spoleczenstwie konsump-
cyjnym, ludzie przestaja by¢ socjalizowani do wspoélnoty, a coraz czesdciej zaczy-
naja by¢ socjalizowani do przedmiotéw. Spoteczenstwo pézno nowoczesne to
spoteczefnistwo ukierunkowane na przedmioty. Tak przynajmniej uwaza Karin
Knorr-Cetina (1997), wedlug ktérej socjalizacja ukierunkowana jest dzisiaj na
obracanie, postugiwanie si¢ i ,, kooperowanie” z coraz to nowszymi przedmio-
tami, wiecej — zachodzi dzisiaj ,obiektualizacja” (czy moze ,przedmiotyza-
cja”) zycia spoltecznego, co oznacza, ze przedmioty zastepujg jednostki ludzkie
jako partneréw stosunku spolecznego lub sprawiaja, ze stosunki spoleczne
staja sie bez ich udzialu niemozliwe. Cho¢ socjologia gtéwnego nurtu w du-
zej mierze tego nie dostrzega i zajmuje sie stosunkami spotecznymi jako za-
chowaniami, ktoére dziejg sie wylacznie miedzy ludZmi, to przedmioty zaczely

6 Tym bardziej ze istnieje bardzo dobre ich oméwienie, zob. Sojak 2004, s. 216-266; a takze
Law, Hassard 1999.
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stanowi¢ o ludzkim przeznaczeniu, zaczelty by¢ znaczacymi nie-osobowymi
sitami spolecznymi, nie-osobowymi partnerami interakcji. Zwré¢my bowiem
uwage na trywialny fakt, ktéry jednak trudno sobie bez mentalnego przygoto-
wania u§wiadomic: jezeli ustugi oferowane przez czlowieka zostajg zastapione
strukturg elektroniczng, zupelnie zautomatyzowana, to zadna struktura o cha-
rakterze spotecznym, w ktérej biorg udzial ludzie, nie jest juz do niczego po-
trzebna. Wystarczy elektronika. Zmiana spoteczna — zdaniem Knorr-Cetiny —
nie bedzie juz wymagata dalszej komplikacji i rozwoju sieci spotecznych ztozo-
nych z ludzi i relacji miedzy ludzmi, lecz dalszego wzrostu poziomu ztozonosci
sieci elektronicznych (czy raczej sieci ztozonych z ludzi i nie-ludzi, z rosnacg
przewaga tych drugich) i konstruowania, a potem wprowadzania w obieg coraz
to nowszych przedmiotéw. Bedzie mozna zatem uprawia¢ socjologie w ogdle
nie zajmujac sie ludzmi, poniewaz bedzie sie analizowalo wiezi i sieci mi-
edzy przedmiotami w takim ukierunkowanym na przedmiot spoleczenstwie”.
Rola cztowieka za$ ogranicza¢ sie bedzie do roli operatora przedmiotéw, pew-
nego typu ogniwa interakcji wykorzystywanego przez przedmioty. Technologia
bowiem od kilkudziesigeciu lat zmienia si¢ w sposéb nieliniowy i nieprzewi-
dywalny, szybko i w rozmaitych kierunkach, spoteczenstwo za$ (to zlozone
z ludzi) zmienia si¢ bardzo powoli i w zasadzie jest stabilne.

Ekonomia naucza — pisze Michel Callon (1991) — ze aktoréw zmusza do
wzigcia udziatu w interakcji jakas rzecz, jaki$ przedmiot, ktéry wciaga do sto-
sunkéw spolecznych. Relacja miedzy ludZmi jest zatem zapos$redniczona przez
przedmiot lub jaka$ umiejetnos¢ cztowieka. Te przedmioty to ,,posrednicy” czy
»~mediatory” (intermediaries), a wiec cokolwiek, co znajduje sie miedzy aktorami;
cokolwiek, co definiuje czy okreéla relacje miedzy nimi. Wedtug Callona zatem,
ekonomisci sg zdania, ze interakcja opiera si¢ na obrocie mediatorami. Socjolo-
gia za$ naucza, ze aktorzy mogg by¢ definiowani tylko w odniesieniu do relacji
miedzy nimi. Czlowiek zatem definiowany jest dzisiaj, w spoleczenstwie kon-
sumenckim, bardziej niz kiedykolwiek, poprzez przedmioty (mediatory), ktére
posrednicza w jego interakcjach z innymi ludZmi. Przedmioty to z punktu wi-
dzenia Callona tylko jeden z typéw mediatoréw, nietrudno jednak zauwazy¢, ze
grajg one pierwsze skrzypce w p6znej, konsumpcyjnej nowoczesnosci, zar6wno
jako symbole statusu, jak i na glebszym poziomie. Moze zatem przedmioty zy-
skaly juz nad nami pewnego typu wiadze? Callon pisze wprost, ze przedmioty,
na przyktad artefakty techniczne (dzisiaj przychodzi w tym kontekscie na mysl
telefon komoérkowy), nie sg czym$ neutralnym. Z perspektywy socjologii nie-
-ludzi mozna powiedzie¢, ze przedmioty petnia istotne role w funkcjonowaniu
spoteczefnstwa, my za$ — ludzie — jeste$my tylko peryferyjnymi urzadzeniami
stuzacymi do ich obstugi. Skoro jeden czlowiek definiuje drugiego czlowieka
poprzez przedmioty, ktérych ten uzywa, to by¢ moze winni$my odczytywac re-

7 Nietrudno jednak o spostrzezenie, ze nie bedzie to juz socjologia w tradycyjnym rozumieniu
tego pojecia — zajmuje si¢ przeciez ona ludZmi i relacjami miedzy nimi.
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guly zycia spotecznego z instrukcji obstugi zataczanych do tych przedmiotéw?
Wydaje sie, ze dla Callona socjologia to wtasnie rozwiniecie nauki o kodach i in-
skrypcjach wpisanych w instrukcje obstugi. Ludzie sg peryferyjni w tym sensie,
ze umozliwiaja przedmiotom funkcjonowanie w obiegu — obstuguja je, czysz-
cza, konserwuja, sprzedaja, kupuja, wymieniaja, kradna, stowem — wypetniajg
rozkazy przedmiotéw i przedmiotom tym stuza. W ten sposéb zacie$nia sie
sie¢ powiazan nie tyle miedzy peryferyjnymi ludzmi, ile miedzy coraz dosko-
nalszymi przedmiotami za pomocg peryferyjnych ludzi. Na przykiad zdjecia
pornograficzne umieszczane w internecie sa elektronicznym mediatorem mi-
edzy naga modelkg a uzytkownikiem. Jest to relacja w pelni zapo$redniczona,
do ktoérej fizyczna wspolobecnosd¢ jest najzwyczajniej zbedna. Doszto wiec do
tego, ze rowniez w przypadku seksu istnieje na szeroka skale , przedmiotowe”
(acz wirtualne) posrednictwo miedzy aktorami. Ten niepokojacy aspekt spo-
teczenistwa konsumenckiego ucieka, niestety, do dzi$ spod socjologicznej lupy
(po czesci dzieje sie tak z powodu dominacji moralistéw i partyzantéw w dys-
kursie dotyczacym konsumeryzmu), chociaz bywa z rzadka dostrzegany przez
badaczy mlodziezy, zwracajacych uwage na rosnaca i zmieniajaca sie role urza-
dzen technicznych w procesie socjalizacji (zob. Tully 2003). Tymczasem kupo-
wanie, nabywanie i obrét rzeczami zastepuje stosunki spoleczne. Przedmiot,
przede wszystkim jednak jako symbol statusu (pozostawiamy w tym miejscu
dociekania socjologii nie-ludzi na marginesie), wdziera sie w niemal kazdy typ
relacji spolecznych.

,KONSUMERYZM USMIECHNIETY”: PROPOZYCJA GILLESA LIPOVETSKY’EGO

Socjologia nie-ludzi dzieki swojej specyficznej perspektywie jest w stanie
wskaza¢ wazne cechy konsumeryzmu, ktére jednak mogg nie napawaé opty-
mizmem. Ogolnie zreszta mozna powiedzieé, ze lektura wiekszosci wspolcze-
snych dziet po§wieconych konsumeryzmowi i kulturze konsumpcji nie nastraja
optymistycznie. Czasami odnosi si¢ wrazenie, ze zyjemy obecnie w najgorszym
z mozliwych ustrojéw, w jakiej$ totalnie zniewalajacej pseudooazie szczesliwo-
$ci, z ktoérej nie sposob uciec i ktérej nie mozna polubi¢. Odnosi sie wrazenie,
ze gorzej juz by¢ nie moze, ze kulture zachodnig spotkaly ostateczna degren-
golada i rozklad (tym bardziej ze nie wymieniliSmy wszystkich zarzutéw, jakie
stawiane sg spoleczenstwu konsumpcyjnemu; zob. np. Naisbitt, Naisbitt, Phi-
lips 2003, s. 83-137).

Wydaje si¢ jednak, ze od konsumpcji i od konsumeryzmu nie da si¢ uciec.
Nie da si¢ uciec chociazby tak daleko, jak chcieliby tego downshifterzy, czyli
ruch ,,odpuszczajacych sobie”. Bo dokad? Do Afganistanu? Do Sudanu? Do Ne-
palu? I tam najpopularniejszym logo jest znak Coca-Coli, a ludzie nie uczest-
nicza w hiperkonsumpgji tylko dlatego, ze ich na nig nie staé.

Dlatego w trakcie lektury wspoétczesnych dziet krytycznych poswieconych
kulturze konsumpcyjnej mimowolnie zaczyna sie poszukiwa¢ jakichs$, chocby
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najdrobniejszych pluséw tej formacji spolecznej i tego stanu kultury zachod-
niej. By¢ moze wymienione przez nas sposoby analizy sg nie sa jedynymi moz-
liwymi najlepiej opisujacymi rzeczywisto$¢? Moze da sig zy¢ w spoteczenstwie
konsumpcyjnym? Moze nawet da si¢ je polubi¢? Albo wrecz uznaé za spote-
czenstwo najwigkszej mozliwej wolnoéci, jezeli spojrzy si¢ na nie z nieco innej
strony?

Z trudno$cig, ale jednak mozna odnalez¢ zwolennikéw takiego sposobu wi-
dzenia péznej nowoczesnosci. Andrzej Szahaj, filozof wspodiczesnosci, sadzi,
ze radykalna krytyka kultury konsumpcyjnej jest nieuprawniona. Czynienie
z dzisiejszej kultury (ucielesnionej w Ameryce) — pisze Szahaj (2004, s. 74
i nast.) — miejsca, w ktérym dokonat sie upadek czlowieczenstwa, jest dalece
niesprawiedliwe. Nie uwaza on, aby $wiatopoglad konsumpcyjny byt najlep-
szym z mozliwych, lecz sg na tym $wiecie rzeczy gorsze od konsumeryzmu.
Szahaj nie darzy konsumeryzmu szacunkiem i sympatia, ale woli go na przy-
kiad od spoteczenstwa militarystycznego. I gdyby miat wybiera¢ miedzy spo-
teczenistwem uganiajacych sie za towarami wyindywidualizowanych jednostek
a spoleczenstwem owtadnietym ideg podboju i dyscypliny wewnetrznej, w kto-
rym konsumpcja jest objawem chorego drobnomieszczanstwa (sytuuja sie tu
— o ile dobrze Szahaja rozumiemy — wszelkie ,izmy”: faszyzmy, komuni-
zmy i fundamentalizmy), to wybralby — i to bez wahania — to pierwsze. My
takze. Szahaj przekonuje dalej, abySmy nie traktowali konsumpcjonizmu jako
jedynej czy wyrdznionej ideologii Zachodu. Sa przeciez ideologie inne, czasem
catkowicie z konsumeryzmem sprzeczne.

Szahaj zatem sugeruje, w sposéb bardzo ostrozny, odmienny od krytycznego
sposob patrzenia na kulture konsumpgji i zaleca, abysmy poréwnali ja z kul-
turami innego rodzaju, w ktorych wolno$¢ jednostki jest znacznie mniejsza®.
Tym samym tropem podaza niemal calkowicie nieznany w Polsce francuski so-
cjolog i filozof Gilles Lipovetsky (1994). Jego zdaniem, kultura konsumpcyjna
wzmacnia wolnoé¢ jednostki, poszerza zakres jej demokratycznych swobdd
ijest podstawg dzisiejszego fadu spolecznego. Wizja Lipovetsky’ego jest zatem
optymistyczna. Na tle wizji moralistow i partyzantow jest wrecz pobudzajaca.
Sprobujemy ja przedstawic, a nastepnie, na podstawie tez Lipovetsky’ego sfor-
mutowa¢ kilka konkluzji o charakterze ogélnym, ktére moga by¢ przydatne do
analizy spoleczenstwa konsumpcyjnego.

Zdaniem Johna Carrolla (1998, s. 133-134), Lipovetsky méwi ni mniej
ni wiecej tylko to, ze poprzez zakupy moze sie dzisiaj objawia¢ powszechna
w kulturze Zachodu obsesja wolnoéci. Lipovetsky, zdaniem Carrolla, poszedt
juz tak daleko, ze oglosil mode najwazniejsza, najpotezniejszg bronig w stuzbie

8 Wolno$¢ rozumiemy tutaj jako zjawisko o charakterze spolecznym. Zgadzamy si¢ tym samym
z Baumanem, ktéry pisze, ze ,wolnoé¢ jednostki nie jest uniwersalnym stanem czlowieczenstwa,
lecz tworem historycznym i spolecznym” (Bauman 1995, s. 11). Wolno$¢ w takim ujeciu jest
stopniem autonomii jednostek (takze potencjalnej) wzgledem narzucanych im ograniczen spo-
teczno-kulturowych, znajdujacym swdj wyraz w praktyce spoleczne;j.
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demokracji. Moda uwalnia ludzi od dawnych, tradycyjnych probleméw z klasg
spoleczng, rasa, uwalnia od jakiegokolwiek spotecznego kontekstu, ktéry ich
wczeéniej zniewalal, a przynajmniej bardzo mocno wplywal na ich autonomie,
ktora jest dzisiaj dobrem najwazniejszym.

Sam Lipovetsky jednak nie jest tak bardzo entuzjastycznie nastawiony do
dzisiejszego zdominowanego przez konsumpcje $wiata, jak chciatby to widzieé
Carroll. Metaforycznie mozna powiedzieé, ze usmiecha sie delikatnie, a nie
raduje calg geba. Sprobujemy teraz zrekonstruowaé jego podstawowe tezy do-
tyczace spoleczenstwa konsumpcyjnego i mody. Lipovetsky méwi, ze dzisiej-
sze spoleczenstwo jest oparte na modzie i ze spoleczenistwo to zlikwidowalo
w sposéb kompletny wladze, jaka nad ludZmi miata niegdy$ ich przeszio$¢,
a w zwigzku z tym tradycja nie ma juz prawie zadnego wplywu na spoteczen-
stwa zachodnie. Spoleczenistwo mody jest zupelnie innym spoleczenstwem
nizli to, ktére funkcjonowalo w epoce ideologii, a zatem w wieku XIX i jeszcze
przez czes$¢ wieku XX.

Moda jest, wedtug Lipovetsky’ego, jedng z podstawowych, esencjonalnych
form zwiazku spolecznego opartych na nasladownictwie®. Druga obok mody
forma zwiazku spolecznego opartego na imitowaniu jest obyczaj. Moda i oby-
czaj to najwazniejsze, najbardziej podstawowe dla funkcjonowania spoteczen-
stwa mechanizmy. Moda to nasladowanie wszystkiego tego, co pojawia sie
teraz i tutaj, oraz zamilowanie do wszelkich nowosci. Obyczaj to nasladowanie
wszystkiego tego, co bylo wczoraj. W tym ujeciu lad w spoleczenstwie ist-
nieje tylko dzieki temu, ze wszyscy jego czlonkowie podzielaja pewien wspdlny
zbidr idei i pragnien oraz dzieki imitacji, mechanizmowi stanowigcemu pod-
stawe wiezi spotecznej. A zatem moda i obyczaj jako podstawowe mechanizmy
imitowania nie pozwalajg wydosta¢ sie jednostce poza obreb spoteczenstwa.
Lipovetsky (1994, s. 226-229) zauwaza, ze dzisiaj, w spoleczenstwie konsu-
menckim, obyczaje zostaly catkowicie zastgpione przez mode. Wczesniej oba
te mechanizmy funkcjonowaly razem, ale to tradycja i obyczaj mialy moc de-
cydowania o ludziach. Dzisiaj ludzie nasladujg nie to, co bylo wazne dla ich
przodkéw (jak nakazuje obyczaj), tylko to, co pojawia sie tu i teraz (a zatem
nasladujg zgodnie z moda). Obyczaj i moda to pewne mechanizmy spoleczne
funkcjonujace zupelnie niezaleznie od ich zawartosci (zob. Lipovetsky 1994,
s. 227; por. Szacki 2002a). To samo moze by¢ trescig obyczaju i tre$cia mody,
przykiadem niech bedzie tatuowanie ciala. Chodzi o sam mechanizm i Zrédlo
imitowania. Moda (niezaleznie od zawarto$ci) jest sama w sobie pewng logika
spoleczng, ktora jest przyczyna czy powodem budowania wiezi spoleczne;j.

Spoleczenstwo oparte na modzie funkcjonuje, najprosciej rzecz ujmujac,
w my$l hasta, ze wszystko, co nowe, jest warto$ciowe. W czasach kiedy moda
dominuje, to co tradycyjne nie jest juz obiektem pozadania. Niegdy$ natomiast

9 Lipovetsky rozwija tutaj koncepce Gabriela Tarde, co jeszcze skomentujemy; zob. Lipovetsky
1994, s. 227-228.
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spoisto$¢ spoleczenstwa byta osiagana dzieki wspdlnocie wierzen, wspdlno-
cie idei i podobienstwu umystéw i aby utrzymywala sie wiez miedzy poko-
leniami, musial by¢ respektowany obyczaj. Méwiac jezykiem Lipovetsky’ego,
nasladownictwo musialo dotyczy¢ tych samych modeli, z ktérych korzystali
nasi przodkowie w przesziosci. W przeciwnym wypadku spoteczenstwo mo-
glo sie rozsypa¢ niczym domek z kart (zob. np. Olechnicki 1993). Obyczaj byt
zatem do niedawna warunkiem koniecznym istnienia i funkcjonowania spote-
czenstwa. Tymczasem poniewaz spoleczenstwo masowej konsumpcji — jego
ekonomia i zycie codzienne — jest oparte na tym, co efemeryczne i zmienne,
moda w chwili obecnej jest wazniejsza od tradycji. Spoteczenstwo mody jest
oparte na uwodzeniu. Nowo$¢ stala si¢ warunkiem koniecznym funkcjonowa-
nia spoleczenstwa i zastgpita na tym miejscu tradycje. Przeszto$¢ nie ma juz
w spoleczenstwie opartym na modzie znaczenia integrujacego i regulujacego.
Inaczej — przeszio$¢ nie rzadzi juz umystami ludzi. Jak zreszta moze nimi
rzadzi¢, skoro nie jest juz tak jasna i klarowna, jak byta jeszcze dla naszych nie-
odlegtych przodkéw. Tak samo zreszta niejasna jak przesziosc jest i przysziosé.
Nie wiemy, co sie stanie w przyszlosci, jest ona zamazana i niepewna. Kiedy$
przyszlosc¢ i przesztodé regulowaly czy konstruowaly ideologie i religie. Dzisiaj
juz sie tak nie dzieje. A zatem w spoleczenstwie opartym na modzie liczy sie
tylko terazniejszo$¢. Skoro nie wiadomo, co sie stanie, a to, co sie dzialo, nie
ma juz zastosowania, pojawia si¢ konieczno$¢ wigkszej elastycznosci. Trzeba
sobie jako$ radzi¢ z tym, Ze nic nie jest juz raz na zawsze ustalone, i moda to
ulatwia. Ludzie, oczywiscie, moga nastawia¢ sie w swoich dziataniach na prze-
szlos¢, lecz jest to w chwili obecnej raczej ich wolny wybédr anizeli przymus
obyczaju. Na przyktad panny miode nadal ubierajg sie w biel i zaktadajg welon,
ale zasadniczo jest to ich wolny wybor, a nie jaki$ zewngtrzny, tradycyjny czy
religijny przymus. Z tradycji wybiera si¢ to, co przyjemne, ulega ona recyklin-
gowi i jest tylko katalogiem dostepnych rzeczy, ktére mozna wykorzysta¢ (zob.
Lipovetsky 1994, s. 231).

Od kiedy jednostki zaczely imitowa¢ zgodnie z mechanizmem mody, imi-
towanie przeniosto sie z jednostek pozostajacych w ramach grupy rodzinnej na
zewnatrz, nasladowani wiec sa obcy (zob. Lipovetsky 1994, s. 233). Zmienia
sie zatem $rodowisko nasladowania i obecnie, w odréznieniu od $wiata zdomi-
nowanego przez obyczaj, wchodza w gre rozmaite wplywy, istnieje potencjal-
nie bardzo wiele Zrodet, z ktérych mozna wybieraé wzorce. W spoleczenstwie
mody imitowanie podtrzymujace strukture jest juz radykalnie odmienne niz
w spoleczenstwie opartym na obyczaju, istnieje bowiem mozliwo$¢ wyboru.
W zwigzku z tym nie ma mowy o jakiejkolwiek trwalej uniformizacji zachowan,
praktyk, gustéw. Imperium mody sprzyja wzrastaniu indywidualizacji, perso-
nalizacji, sprzyja réznicowaniu si¢. Méwiac krétko, potencjalnie jednostki majg
dzisiaj znacznie wiekszg autonomie niz w epokach, w ktérych rzadzita tradycja.

I w tym momencie pojawia si¢ wazne pytanie. To, co si¢ dzieje dzisiaj ze
spoleczenstwem, czyli cala ta oparta na modzie i konsumpcyjna (bo moda —
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w ujeciu Lipovetsky’ego — realizuje si¢ gléwnie przez konsumpcje) hiperin-
dywidualizacja zmusza do zapytania o to, co trzyma ludzi ze sobg? Inaczej, jak
w ogole jest mozliwe spoteczenstwo zindywidualizowanych konsumentow? Jak
moze w ogdle istnie¢ spoleczenstwo w wiekszosci wyzwolone od swojej prze-
sztosci, swoich przesztych obyczajoéw i regut? Jak moze istnie¢ spoleczenstwo,
w ktoérym kopiuje si¢ z wielu zrédet? I Lipovetsky (1994, s. 234-236) na to
pytanie odpowiada. Rozpoczyna od stwierdzenia, ze kiedys to konflikt zmuszat
jednostki do dzialania w ramach spoteczenstwa. Ludzie byli socjalizowani do
konfliktu przez definiowanie wspdlnego uniwersum. Moéwiac prosciej, ludzie
byli wychowywani w ten sposéb, ze pokazywano im granice ich grupy i tery-
torium, ktére zamieszkujg (w sferze fizycznej i mentalnej) grupy obce. A za-
tem konflikt byt dla starego typu spoteczenistwa niestychanie wazny. Obecnie,
w spoleczenstwie opartym na modzie, konflikt nie znika, staje si¢ jednak zupel-
nie inny. Konflikt nie ma juz w obrebie spoteczenstwa mody charakteru swigtej
wojny. Konflikt jest inny, poniewaz jednostki sg juz inne — wyindywidualizo-
wane. Méwiac najprosciej, Lipovetsky sadzi, ze panowanie mody sprowadzito
pokoj, poniewaz ludzie zaczeli si¢ skupia¢ na sobie i na swoich potrzebach bar-
dziej niz na zwyczajowym wtracaniu si¢ w sprawy innych, myslacych inaczej.
Spoleczenstwo oparte na modzie, a nie na obyczaju, jest zatem spoteczenistwem
bardziej pokojowym, poniewaz ludzie sg tu zajeci soba. Wspoélczesny indywi-
dualizm, tak nielubiany przez krytykéw spoleczenistwa konsumpcyjnego (zob.
Domanski 2002, s. 19-21; Taylor 2002, s. 10-17), powoduje jednak, ze ludzie
mniej ze sobg wojujg w imie kolektywnych ideologii. Ideologie i oparte na nich
walki nadal istnieja, ale zmienit si¢ ich charakter, a raczej zmniejszyto si¢ ich
napiecie. Indywidualizm redukuje te ideologie i kwestie niegdy$ kolektywne
do egocentryzmu, do narcyzmu, do spraw indywidualnych. Mozna powiedzie¢,
ze 6w narcyzm jest wrecz zbawieniem dla wspoétczesnych demokracji. Nawet
jesli jednostki przenosza sie dzisiaj ze $wiata kolektywnego do sfery $cisle pry-
watnej, moéwi Lipovetsky (1994, s. 237), to i tak dajg si¢ angazowaé w akcje
zbiorowe, poniewaz zmusza ich do tego logika indywidualnosci.

Kolejne pytanie nasuwa sie samo: jak logika indywidualno$ci moze kogokol-
wiek zmuszaé do angazowania si¢ w sprawy spoleczne? Oto6z, jak najbardziej
moze. | to jest sedno mysli Lipovetsky’ego. Méwi on, ze im bardziej jednostki
sa wychowane w duchu osobistej autonomii, tym bardziej sa wrazliwe na prze-
strzeganie praw czlowieka. Im bardziej zatem jednostki sa skupione na sobie,
na swoim wtasnym interesie, na swojej wiasnej autonomii i przyjemnosci, tym
bardziej interesujg si¢ tym, aby ta sfera indywidualnosci byta poszerzana. Im
bardziej spoteczenstwo za sprawa mody jako mechanizmu regulatywnego po-
daza w kierunku indywidualistycznego hedonizmu, tym bardziej ceni te ludzka
indywidualnoé¢. Kultura oparta na narcyzmie i hedonizmie jest kultura naj-
wiekszej wolnosci jednostki i najmniejszego wtracania sie w sprawy innych
(zob. Lipovetsky 1994, s. 239). A zatem spoleczenistwo konsumpcyjne oparte
na modzie jest oaza wolnosci, jesli jednostki potrafia $wiadomie stawié czoto
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ekstremom kultury konsumpcyjnej, takim chocby, jak te omoéwione na po-
czatku.

MODA JAKO KATEGORIA POJECIOWA SOCJOLOGII

Koncepcja Lipovetsky’ego wydaje nam si¢ interesujaca z kilku wzgledéw,
ale przede wszystkim dlatego, ze w swojej analizie spoteczenistwa konsump-
cyjnego autor ten zwraca uwage na kategorie¢ mody. Pojecie spoleczenstwa
opartego na modzie chcieliby$my jednak (by¢ moze nieco w opozycji do Lipo-
vetsky’ego, ktdry zdaje sie brac rzecz bardziej dostownie) potraktowac jako typ
idealny (podobnie zresztg jak spoleczenstwo oparte na obyczaju), poniewaz
nie wydaje si¢ nam, aby w rzeczywisto$ci mogto funkcjonowaé spoteczenstwo,
w ktérym tradycja przestata zupelnie istnie¢. Typ idealny zaproponowany przez
Lipovetsky’ego pozwala jednak na zrozumienie i interesujace wyartykulowanie
specyfiki naszego spoleczenstwa.

Nie mozna powiedzie¢, aby pojecie mody nie pojawiato si¢ wczedniej na ob-
szarze socjologii. Byli tacy, ktérzy mode traktowali powaznie — z klasykéw my-
$li spotecznej nalezy tu wymieni¢ nazwiska wspomnianego juz Gabriela Tarde
(zob. np. 1904, s. 65; por. Szacki 2002b, s. 330) oraz Georga Simmla (1980).
Moda byta takze tematem przewodnim bardziej wspdiczesnych analiz (zob.
Konig 1979). Jednak trojca ojcow zalozycieli wspdlczesnej socjologii: Karol
Marks, Emile Durkheim i Max Weber, nie zajmowatla sie zasadniczo tym zjawi-
skiem — uznajac je najprawdopodobniej za co$ marginalnego 0. W przypadku
Marksa sprawa jest oczywista, moda jako element nadbudowy nie mogta mu
wydawac sie czym$ waznym dla zrozumienia funkcjonowania spoteczenstwa,
Durkheim jako intelektualny oponent Tarde’a nie mogt przywigzywac znacze-
nia do roli mody, tym bardziej ze kiéciloby sie to z jego wizja rzeczywistosci
spolecznej zdeterminowanej przez przesztos$¢, a Weber, ktéry wyartykutowat
pojecie mody w swoim gléwnym dziele (zob. 2002, s. 22), nie uznatl jej za
sprawe godna szczegdlowych analiz w kontekscie teorii dziatania spotecznego,
by¢ moze dlatego, ze pojecie mody trudno jest polaczy¢ z ideg racjonalizacji
zycia spolecznego.

W kazdym razie w perspektywie proponowanej przez Marksa, Durkheima
i Webera spoteczenstwo konsumpcyjne jawi sie jako koszmar na jawie: jest bo-
wiem spelnieniem wszelkich negatywnych aspektéw nowoczesnosci. Nie moze
wiec dziwi¢, ze socjologiczne krytyki konsumeryzmu (réwniez te, ktore scha-
rakteryzowali$my wczesniej) idg bezposrednio $ladami tych myslicieli. Tymcza-
sem punkt widzenia Lipovetsky’ego, wywiedziony z tradycji Tarde’a i Simmla
(cho¢ do tego drugiego mysliciela Lipovetsky nie nawigzuje wprost), pomaga
zrozumie¢, ze spoleczenstwo konsumpcyjne to nie tylko presja rynku, ,zelazna

10 Zreszta nawet badacze podejmujacy problematyke mody zazwyczaj traktowali ja jako co$ mato
znaczacego w stosunku do obyczaju (zob. Sapir 1995, s. 131).
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klatka racjonalno$ci” i dehumanizacja, ale takze zadowolenie ludzi i, w pewne;j
perspektywie, zwiekszenie sie zakresu ich wolno$cill.

W tym miejscu wypada zaznaczy¢, ze cho¢ Lipovetsky bezposrednio wy-
korzystuje kategorie autorstwa Tarde’a, to pisze raczej w duchu Simmla. Jak
zauwaza Jonathan Turner, ,Gwaltowne rozprzestrzenianie sie¢ zréznicowania
spolecznego, destrukcja tradycyjnych, podtrzymujacych ucisk symboli kultu-
rowych, coraz szersze uzywanie pieniedzy we wszelkiego rodzaju wymianach,
sens wartosci tworzonej dzigki wolnemu wyborowi na rynku, nowe mozliwosci
wyboru i wolno$¢, jaka mogg cieszy¢ sie aktorzy spoteczni, a takze wiele innych
zjawisk nowoczesnosci, ktére Simmel widzial ostatecznie w bardzo pozytyw-
nym $wietle, obecnie wielu postmodernistéw traktuje jako Zrédio nowego zla.
[...] zaden z nich nie zaakceptowal pogladu Simmla, Zze by¢ moze przemiany
nowoczesnosci sa same w sobie [...] wyzwalajacymi sitami” (Turner 2004,
s. 637; zob. takze Magala 1999; Simmel 1997). Tak wiec dla Simmla, podobnie
jak dla Lipovetsky’ego, przejscie ku spoleczenstwu opartemu na modzie byto
zjawiskiem majacym wiegcej stron pozytywnych niz negatywnych. Tymczasem
Tarde spoleczenstwo tego rodzaju ocenia raczej negatywnie, piszac na przykiad:
,CoOz [w takim spoleczenstwie — T.S. i K.P] uchroni od zaglady intelektualne
i artystyczne wyzyny ludzkosci, co je ustrzeze od demokratycznej niwelacji”
(Tarde 1904, s. 67; zob. takze Skarga 1975, s. 454-456).

Wykorzystanie kategorii spoleczenstwa opartego na modzie pozwala na
ciekawe przeformulowanie klasycznej opozycji tradycja—nowoczesnos$¢ (zob.
Szacki 1971, 1991a, 1991b; Kurczewska, Szacki 1984). Zastapienie jej opozycja
obyczaj-moda mogloby zwroéci¢ nasza uwage na to, ze odwolania do tradycji
to czesto odwolania do mody z okreslonego czasu (zob. np. Giddens 2004,
s. 110). Jednak przede wszystkim analiza poréwnawcza przeciwstawnych ty-
péw idealnych, spoleczenstwa opartego na modzie i spoleczenistwa opartego na
obyczaju, daje mozliwo$¢ lepszego zrozumienia zjawiska odczarowania $wiata,
o ktérym pisal Weber (2004, s. 123-124; zob. takze Kmita 1998, s. 244-245),
a wiec procesu racjonalizacji zycia spolecznego. Analiza taka pozwala na po-
kazanie (zagadnienie to bylo poruszane wielokrotnie, ale zasadniczo nie byto
w ten sposob konceptualizowane), ze spoleczenstwo nowoczesne jest ,racjo-
nalne” (w weberowskim znaczeniu tego pojecia) tylko jesli chodzi o wykorzy-
stywanie bardzo skutecznych $rodkéw naukowo-technicznych oraz procedur
organizacyjnych. Natomiast to, do czego te $rodki i procedury sa wykorzy-
stywane, z racjonalnoscig niewiele ma wspoélnego, a kategoria spoteczenstwa
mody pozwala na zrozumienie, dlaczego tak sie dzieje. Nowoczesno$¢ mozna
zatem potraktowac jako szereg rownocze$nie wystepujacych proceséw: domi-

11 Dodajmy, ze niektérzy krytycy wspolczesnego spoleczefistwa réwniez wskazujq na te zalety.
Na przykiad Charles Taylor (2002, s. 10) pisze: ,Zyjemy w $wiecie, w ktérym ludzie majg prawo
sami wybiera¢ wlasny styl zycia, w glebi sumienia decydowa¢ o swoich przekonaniach, ksztattowaé
wlasne zycie na wiele sposobéw, niedostepnych dla ich przodkow”.
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nacji mody, rozwoju nauki i techniki (a co za tym idzie innowacji) i biurokracji.
Nie ma wiec zadnego pekniecia w projekcie nowoczesnosci: na aspekt racjo-
nalny z jednej strony i ,pod$wiadomy”, mroczny, ,instynktowny” z drugiej
(jak chcieliby niektoérzy krytycy nowoczesnosci). Dodajmy takze, ze jeéli przyj-
miemy takie rozumowanie, wyjasnimy zarazem wzrost znaczenia prawa (for-
malnego) w spoleczenistwach nowoczesnych. Ot6z w spoleczenstwie opartym
na modzie prawo zastepuje obyczaj jako czynnik stabilizujacy zycie spoleczne.
Stad fenomen kultury prawnej Stanéw Zjednoczonych, a wiec panstwa pozba-
wionego obyczaju niejako ,,na wejsciu”.

Nalezy réowniez uwypukli¢ fakt, ze mozliwosci mody zwiekszaja sie wraz
z rozwojem techniki. Mozna postawic teze, ze przejscie od obyczaju do mody,
to zarazem przej$cie od malej innowacyjnosci w obrebie spoteczenstw do du-
zej. W takiej perspektywie istnieje wyrazny zwigzek miedzy kumulacja wiedzy
i udoskonalaniem technologii (a wiec czym$ z natury racjonalnym) a moda
(ktéra jest mechanizmem nieracjonalnym). Chirurgia plastyczna pozwala (oso-
bom, ktére na to sta¢) na ksztaltowanie swojego ciata zgodnie z moda. Juz dzi$
powstaja obawy, jakie beda efekty rozwoju inzynierii genetycznej: ,wyobrazmy
sobie pokolenia naznaczone nie najpopularniejszymi imionami danego okresu
[...], czy tez wyrdzniajacych sie liczba tatuazy i kolczykdw, ale posiadajace ta-
kie cechy charakterystyczne jak konkretny wzrost, rysy twarzy, proporcje talii
i bioder” (Naisbitt, Naisbitt, Philips 2003, s. 158). Innymi slowy: wraz z roz-
wojem techniki moda moze ogarniaé sfery do tej pory dla niej niedostepne,
ktore zdawaly sie by¢ raczej nieodlgczng cze$cia natury niz kultury. Mozemy
wiec méwic o kolonizacji natury przez mode wraz z nasilaniem si¢ dominacji
rozumu instrumentalnego.

Co zatem daje analiza zjawiska konsumeryzmu z perspektywy typu ideal-
nego, jakim jest spoleczenstwo oparte na modzie? Mozemy wskaza¢ na pozy-
tywne wymiary konsumeryzmu, dokonujac przy tym upodmiotowienia akto-
réw zycia spolecznego. Co wigcej, spojrzenie na spoteczenstwo konsumpcyjne
z tej perspektywy pozwala lepiej dostrzec jego dwoisto$¢é. W tym ujeciu moz-
liwe jest wyrazne wyartykulowanie satysfakeji, ktérg jednostki ludzkie czer-
pia z konsumowania, oraz frustracji tych, ktérzy pozbawieni sg mozliwos$ci
korzystania z przywilejow rozbuchanej konsumpcji. Pojawia sie rowniez moz-
liwo$¢ ciekawego zarysowania nowego wymiaru opozycji tradycja-nowocze-
snos¢, a takze mozliwos¢ skorygowania zakresu stosowalnosci kategorii racjo-
nalno$ci do opisania wspoéiczesnego spoteczenistwa.

Wypada jeszcze zasygnalizowac trzy kwestie, ktére wydajg si¢ nam istotne,
ale ktorych nie rozwiniemy (przede wszystkim ze wzgledu na obszerno$¢ za-
gadnien z nimi zwigzanych). Po pierwsze, chodzi o mozliwo$¢ rekonstrukgji
mechanizméw, ktére doprowadzily do przejsécia od spoleczenstwa opartego na
obyczaju do spoleczenstwa opartego na modzie. Czy zatem na gruncie opo-
zycji spoleczenstwo obyczaju versus spoleczenstwo mody da si¢ interesujaco
zrekonceptualizowaé klasyczne pytanie socjologii o geneze nowoczesnosci?
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Kwestie te pozostawiamy bez odpowiedzi, chociaz istotna jest réwniez z tego
wzgledu, ze istnieja podejécia kiadace nacisk raczej na wystepowanie mody
we wszelkich znanych (takze historycznie) spoteczenstwach (zob. Kuczynska
1983). Po drugie, nalezaloby wyraznie zrekonstruowaé, w jaki sposéb moda
powstaje i rozprzestrzenia sie w spoteczenstwie. W przypadku obydwu wspo-
mnianych kwestii Lipovetsky (1994, s. 18-25, 226-228) proponuje pewne roz-
wiazania, ale nie jesteSmy do konca przekonani co do ich trafnodci. Istnieje
jeszcze trzeci problem: Czy spoleczenstwo oparte na modzie koniecznie musi
by¢ spoteczenstwem konsumerystycznym, demokratycznym, pluralistycznym,
w ktérym najwazniejsze jest zadowolenie jednostki? Spoteczenstwo oparte na
modzie jest przeciez o wiele bardziej plastyczne niz spoleczenistwo oparte na
obyczaju, w ktérym pewne dzialania sg po prostu niedopuszczalne. Inaczej:
moda moze by¢ i jest o wiele bardziej nieprzewidywalna niz trzymajaca w ry-
zach oraz zapewniajaca stabilnoé¢ tradycja. Czy — w pewnym aspekcie —
modami nie byly na przykiad nazizm i komunizm (w czasie gdy nie stwo-
rzyly jeszcze systemoéw zamknigtych, opartych na przemocy)? Jesli przyjmiemy
mozliwo$¢ takiego rozumowania, to nie bedzie nas dziwit fakt, ze po przejsciu
fali mody niektoérzy byli w stanie bez wigkszych probleméw zrzuci¢ z siebie
dane poglady (oczywiscie, w niczym nie usprawiedliwia to zbrodniarzy, poka-
zuje jedynie, jakie mechanizmy mogly wchodzi¢ w gre). Dla rownowagi nalezy
podkresli¢, ze moda moze by¢ postrzegana jako uniformizacja, ale jest unifor-
mizacja efemeryczng (o ile nie zostanie spetryfikowana w zamknietym systemie
opartym na przemocy). Istnieje natomiast tendencja do traktowania tej czaso-
wej, a zatem ograniczonej uniformizacji jako czego$ stalego. Upraszczajac —
gdy pojawia sie jaka$§ moda, ktoéra staje sie dominujaca, wydaje sie, ze bedzie
tak na zawsze. W kazdym razie wida¢, ze potrzebna bylaby korekta tez Li-
povetsky’ego w zakresie relacji spoteczenstwo mody-konsumeryzm (chociaz
zauwazmy, ze na przykltad moda na niekonsumowanie, doskonale miesci sie
w logice spoleczenstwa konsumpcyjnego, opartego na modzie — zob. Okra-
ska 2005).

REMEDIA NA DET-ROZRYWKE:
WEADZA W SPOLECZENSTWIE OPARTYM NA MODZIE

Jak wida¢, perspektywa Lipovetsky’ego i wykorzystanie kategorii mody
mogg staé sie inspiracjg do ciekawych analiz spoteczenstwa, tym bardziej ze
zarysowali$my jedynie najbardziej interesujace, naszym zdaniem, watki, ktore
sie wylaniaja w trakcie analizy tej problematyki. Pozostaje wobec tego usto-
sunkowacé sie jeszcze do wymiaru ideologicznego koncepcji Lipovetsky’ego.
Pamietamy o krytykach konsumeryzmu, ktére oméwilismy wczes$niej, i chetnie
przyznamy, ze socjolog nie powinien by¢ bezkrytycznie nastawiony do kultury
konsumpcyjnej opartej na mechanizmach mody. Wszak sa w niej, bez cienia
watpliwosci, ciemne strony, ktére nalezy wskazywac i z ktérymi trzeba prébo-
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wac walczy¢. Trudno przeciez nie dostrzec i nie zgodzi¢ si¢ z tym, ze dorastamy
wérdd rzeczy i metek, wazne zatem jest, aby$my nie byli do tych rzeczy i do
tych metek socjalizowani. Chodzi o to, zeby rzeczy pozostawaly na marginesie
naszych zwiazkdéw, a kontakt z innym czlowiekiem nie dokonywat sie wylacznie
poprzez towary, jakimi si¢ otaczamy. Ale tez o to, aby inny cztowiek sam nie
stawal si¢ rzecza i zeby nie byt tak traktowany. Nie oznacza to jednak, ze trzeba
wyrzuci¢ wszystkie dzieciece zabawki, gry komputerowe i garnitury. Zgadzamy
si¢ z Szahajem, gdy pisze, ze nie nalezy demonizowa¢ spoleczenstwa kon-
sumpcyjnego, poniewaz sa ustroje gorsze, i rozumiemy Lipovetsky’ego, ktory
dostrzega w konsumeryzmie (i w zwiazanych z nim egocentryzmie, narcyzmie
i hedonizmie) zalety stuzace dalszemu rozwojowi demokracji. Interesuje nas
zatem perspektywa, ktora nie tylko pozwala na zrozumienie otaczajacej nas
rzeczywisto$ci spolecznej i dostrzezenie jej negatywnych aspektéw, ale takze
na wskazanie jej stron pozytywnych. Znamy cen¢ konsumeryzmu, ale jezeli ja
znamy, to mozemy poprébowaé unikna¢ jej ptacenia (albo chociazby znaczgco
ja zredukowacg).

Aby konsumowa¢ z umiarem, nalezy nie by¢ podatnym w pelni na ma-
nipulacje reklamowe czy medialne. W tym celu nalezaloby, jak nam sie wy-
daje, istotnie zmodyfikowa¢ nauczane w szkotach przedmioty dotyczace wie-
dzy o spoleczenstwie, tak aby przygotowaly réwniez do swiadomego uczest-
nictwa w kulturze konsumpcyjnej. Jest to pomyst najzupetniej powazny. Mamy
bowiem do czynienia z interesujacym paradoksem. Z jednej strony miodzi lu-
dzie poznaja w szczegdlach procedury udzialu w demokracji, reguly wyborcze,
kwestie zwigzane z podzialem wladzy — a zatem dokladnie uczg sie o skom-
plikowanych zasadach, ktére majg im umozliwi¢ wspoélrzadzenie spoleczen-
stwem. To jest przekaz oficjalny, z ktérym mamy do czynienia na przykiad
w trakcie lekcji wiedzy o spoleczenstwie!l?. Z drugiej strony wielu badaczy
od dawna wskazuje, ze formalna wtadza polityczna moze coraz mniej. Co wi-
ecej, tezy te popierane sa powaznymi argumentami: pojawia si¢ wiele ana-
liz wskazujacych, w jaki sposéb wtadza ,ucieka” z aparatu panstwa na po-
ziom globalny badZ na poziom nieformalnych sieci (zob. np. Bauman 2000;
Staniszkis 2001, 2003; Zybertowicz 2002). I tu odnajdujemy wilaénie para-
doks: obecnie czym$ standardowym (na gruncie dyskursu socjologicznego) jest
twierdzenie, Ze istotne sily (przede wszystkim o charakterze ekonomicznym)
wydostaly sie spod wtadzy politycznej. Brak jest jednak jakiejkolwiek reak-
¢ji na ten fakt (poza propozycjami restauracji ,klasycznej” demokracji badz
przeprowadzenia rewolucji). Skoro zatem wiele wskazuje, ze wladza umiej-
scowiona jest dzisiaj gdzie indziej niz w demokratycznie wybranych wtadzach
panstwowych (a moze raczej: nie tylko tam), coraz bardziej znaczacym ele-

12 Nalezy dodac, ze przekaz ten jest po cze$ci niwelowany przez dyskurs medialny, ktory pokazuje
polityke jako rodzaj gry o tupy, przekonujac w ten sposéb odbiorcéw (takze tych mtodych), iz jest
to jedyny sens dzialan politycznych.
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mentem wladzy dostepnej jednostce ludzkiej staje sie wladza konsumencka.
Nie powinna mie¢ miejsca sytuacja, w ktérej ludzie sa edukowani, jak by¢ do-
brym obywatelem zaangazowanym w polityke, podczas gdy wychowanie kon-
sumenckie zostaje pozostawione reklamom i specjalistom do spraw marke-
tingu.

Jezeli dzisiejsza wiadza miesci sie miedzy innymi w portfelach klientéw,
to by¢ moze mozliwy jest (cho¢ brzmi to dzisiaj nad wyraz oksymoronicznie)
konsumeryzm rozumny, taki, w ktérym radoé¢ z konsumowania (jaka bez wat-
pienia odczuwa wiekszo$¢ ludzi) da sie polaczy¢ z zakupami traktowanymi
jako narzedzie polityczne. W tym miejscu zgadzamy si¢ z Ulrichem Beckiem,
gdy twierdzi, ze sita dzisiejszego konsumenta, ktéry kieruje sie racjami poli-
tycznymi, ,wynika z faktu, ze moze niezaleznie od czasu i miejsca odmoéwié
dokonania zakupu, dysponuje wiec orezem, ktérego nie sposéb ograniczy¢ ani
miejscowo, ani czasowo, ani rzeczowo. Cho¢ uzycie tej broni zalezy od kilku
czynnikow — od tego, czy kto§ w ogoéle dysponuje pieniedzmi, i od tego, czy
konsument ma mozliwo$¢ wyboru sposréd duzej oferty towardéw i ustug —
to jednak w warunkach pluralizmu kupna i konsumpcji zmniejszaja sie su-
biektywne koszty zwigzane z ukaraniem konkretnego produktu konkretnego
koncernu. Ten stan rzeczy trzeba uznaé za fatalny z punktu widzenia intere-
sow kapitalu. Nie istnieje zaden skuteczny sposéb obrony przed rosnaca prze-
ciwwladzg konsumentéw. Nawet te wydawaloby sie wszechwladne koncerny
$wiatowe nie moga przeciez zwolni¢ swoich konsumentéw. Bo ci — inaczej
niz pracownicy — ani nie sg, ani nawet nie zamierzaja by¢ ich podwtadnymi”
(Beck 2004, s. 132). Ponadto Beck zauwaza, ze protesty — tak jak wszyst-
kie zachowania konsumenckie — sg ponadnarodowe i w istocie globalne. Jego
zdaniem, mamy juz do czynienia z globalnym spoleczenstwem konsumentow.
Gdyby byto to spoteczenstwo ,konsumentéw rozumnych” (zgodnie z nasza
propozycja rozumienia tego terminu), by¢ moze przyszto$¢ naszej kultury nie
jawitaby sie wyltacznie w czarnych barwach.
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THE CULTURE OF CONSUMPTION AS A CULTURE OF LIBERATION?
CRITICISM OF CONSUMERISM AND SOCIETY BASED ON FASHION

Summary

Consumer society is usually the object of attacks within the social sciences — some-
times even vicious ones. In this text, a different vision of consumerism is presented. The
authors, basing themselves on the concept of Gilles Lipovetsky, argue that consumer
culture may be treated as a culture of freedom. They attempt to develop Lipovetsky’s
thesis, which links consumerism with fashion. The text’s aim is thus to turn our at-
tention to the subject of fashion as an important sociological category, particularly in
connection with consumer society and freedom. The authors also strive to delineate the
various possibilities that result from it, such as the idea that society based on fashion
allows us to reformulate the classical opposition of tradition versus modernity.

Key words/stowa kluczowe

consumerism / konsumeryzm,; fashion / moda; customs / obyczaj; freedom / wolno$¢
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