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AMERYKANSKIE WZORY KONSUMPCYJNE

Konsumpgcja juz od czaséw pierwszych kontaktéw Europejczykéw z rdzen-
nymi mieszkancami nowo odkrytego kontynentu jest jednym z gléwnych ele-
mentéw kultury amerykanskiej. Wymiana débr konsumpcyjnych bedaca pod-
stawg tych kontaktéw doprowadzila do transformacji obydwu kultur — proces
ten zostal okreslony mianem ,pierwszej rewolucji konsumpcyjnej”!. Stynna
Boston tea party, od ktérej zaczela si¢ walka o wyzwolenie kolonii, rowniez zwig-
zana byla z konsumpcja: bojkotowano przeciez brytyjskie towary. Obecnie, jak
zauwazajg krytycy, ,,spoteczenstwo amerykanskie jest najbardziej konsumpcyj-
nie zorientowanym spoteczenstwem na $wiecie”?, a ,robienie zakupow jest
gtowna aktywnoscig kulturowg w Stanach Zjednoczonych”3. Pojawiajg sie tez
opinie, ze konsumpcja przybrala tam dzi§ formy wrecz monstrualne. Okresla
sie ja mianem hiperkonsumpcji4.

Czy jednak sytuacja jest az tak powazna, jak alarmuja historycy i krytycy kul-
tury? Oto kilka faktéw przytaczanych przez autoréw najnowszych opracowan
na temat amerykanskiej konsumpgji.

W Stanach Zjednoczonych jest wiecej centréw handlowych niz szkét $red-
nich. Amerykanie pracujg tygodniowo wiecej godzin niz mieszkancy jakiego-
kolwiek kraju rozwinietego kapitalizmu, tacznie z Japonia, przy czym poziom
oszczedno$ci na skale krajows jest bliski zeru. Amerykanie spedzaja 6 godzin
tygodniowo na zakupach, a jedynie 40 minut poswiecaja na zabawe z dzie¢mi?>.

Adres do korespondengji: ejgrzesz@uw.edu.pl

1 L. B. Glickman, Born to Shop? Consumer History and American History, w: L. B. Glickman (red.),
Consumer Society in American History, Cornell University Press, Ithaca-London 1999.

2]. B. Gilbert, Introduction: From Power to Culture, ,The Maryland Historian” 1988, t. 19, Spring-
-Summer, s. 2-3, cyt. za: L. B. Glickman, Born to Shop?, cyt. wyd., s. 1.

3]. B. Twitchell, Lead Us into Temptation: The Triumph of American Materialism, Columbia University
Press, New York 1999, s. 25.

4 Zob. m.in. J. de Graaf, D. Wann, T. H. Naylor, Affluenza: The All-Consuming Epidemic, Berrett-
-Koehler Publishers, San Francisco 2001.

5 Tamze, s. 4, 21.
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Typowa rodzina w Stanach Zjednoczonych posiada trzy odbiorniki telewizyjne,
a i pie¢ nie nalezy do rzadkosci, co dowodzi popularnosci przekonania, ze skoro
cos$ jest dobre, to wiecej egzemplarzy tej samej rzeczy jest jeszcze lepsze®. 93%
amerykanskich dziewczat wymienia zakupy jako ulubione zajecie. Ponad 70%
Amerykandéw ma nadwage”’.

Wszystkie posiadane przedmioty powinny by¢ w zgodzie z najnowsza moda,
w ich produkcji za§ powinny by¢ wykorzystane ostatnie osiagniecia techniki,
a zatem zachowania konsumenckie w Stanach Zjednoczonych zdominowane
sa przez ,syndrom najnowszego modelu”8. Ponadto rodzenstwo czy wspot-
malzonkowie nie potrafig dzieli¢ sie sprzetem (mogtoby to poza tym by¢ od-
czytywane jako oznaka ubdstwa), a wigc czesto kazdy czlonek rodziny po-
siada swoj egzemplarz kulturowo waznego przedmiotu, takiego jak samo-
chéd, aparat fotograficzny czy DVD. Pojawia si¢ problem: gdzie przechowy-
wac wszystkie nagromadzone dobra, z ktérych znaczna czeéc jest juz ,przesta-
rzata”?

Hiperkonsumpcja pociaga za sobg wzrost warto$ci przestrzeni, ktéra moze
by¢ wykorzystana do przechowywania zgromadzonych doébr, oraz umiejetnos¢
pozbywania si¢ tych sposréd nich, ktére mozna juz zastapi¢ produktami no-
wymi. Dowodem wysokiego statusu wtasciciela domu jest posiadanie czwar-
tego garazu, ktdry staje sie miejscem po$wieconym wylgcznie na sktadowanie
zakupionych kiedy$ przedmiotéw?. Ci, ktérym czwarty garaz juz nie wystar-
cza, moga skorzysta¢ z jednego z 300 000 centréw sktadowania, gdzie za od-
powiednig oplata mozna przechowywaé ,na razie niepotrzebne” przedmioty.
Biznes oferujacy klientom indywidualnym przestrzenn do skladowania od lat
sze$édziesigtych XX wieku wzrést czterdziestokrotnie i przynosi obecnie do-
chody wyzsze niz przemyst muzyczny 0. Od lat dziewieédziesigtych w Stanach
Zjednoczonych daje sie tez zaobserwowac¢ ogromny sukces tych dzialéw prze-
mystu, ktére produkujg przedmioty przydatne do sktadowania innych przed-
miotoéw: szafy, kontenery, systemy pétek i pudel. IKEA i Home Depot maja cale
dzialy poswigcone efektywnemu sktadowaniu, istniejq tez sieci sklepéw z to-
warami stuzacymi przechowywaniu nagromadzonych rzeczy: The Container
Store i California Closets!l. Poniewaz Amerykanie sa nacja, ktéra ceni sobie
pomoc ekspertéw w kazdej dziedzinie, powstal nowy zawdd ,organizator”,
czyli specjalista od usuwania, porzadkowania i sktadowania nagromadzonych

6 G. Easterbrook, The Progress Paradox: How Life Gets Better While People Feel Worse, Random
House, New York 2003, s. 137-139, 147.

7]. de Graaf, D. Wann, T. H. Naylor, Affluenza, cyt. wyd., s. 115.

8 G. Easterbrook, The Progress Paradox..., cyt. wyd., s. 138.

9]. de Graaf, D. Wann, T. H. Naylor, Affluenza, cyt. wyd., s. 24-25.

10 Tamze, s. 32. Na znaczenie self-storage facilities w miastach amerykanskich zwrécita mi uwage
Elzbieta Tarkowska.

11 G. Easterbrook, The Progress Paradox, cyt. wyd., s. 142-143.
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przedmiotow 12. Gwiazda w tym fachu jest Julia Morgenstern, ktéra czesto wy-
stepuje w talk show Oprah Winfrey 3. Pomniejsze gwiazdy prowadzg popularne
reality shows, na przyklad The Clean Sweep (,Zmiatamy do czysta”), podczas ktd-
rych domy uczestnikéw oczyszczane sg na przyjecie nowych zakupéw. Foliowy
worek na $mieci stanowi zreszta konieczny element wielu programéw telewi-
zyjnych typu makeover, czyli ,transformacja”. Czy zmieniamy styl ubierania sie
(What not to Wear, czyli ,,Czego nie nosi¢”), czy tez zaréwno wyglad, jak i osobo-
wos¢ (Date Patrol, czyli ,,Patrol randkowy”), spora cze$¢ nagromadzonych dobr
musi najpierw wyladowaé w koszu. Popularnoscia ciesza sie poradniki uczace
trudnej sztuki wyrzucania na $mieci, takie jak: Let Go of Clutter (,PozbadzZ sie
gratéw”) czy bestselerowy Clear Your Clutter with Feng Shui (,,Pozbadz sie gratow
za pomocg feng-shui”) 14.

Hiperkonsumpcja, ktéra w ostatnich latach wydaje si¢ dominujacym stylem
zachowan konsumpcyjnych w Stanach Zjednoczonych, nie jest jednak stylem
jedynym. W kulturze amerykanskiej zawsze wspotwystepowaly rézne modele
konsumpcji, niektére popularne byly od dawna, inne pojawily sie w jakims$
momencie historycznym i p6zniej ewoluowaly. Wyréznitam i dalej pokrotce
przedstawiam najwazniejsze z nich: model purytanski, model veblenowski
(konsumpcja sposobem na zaznaczenie swego statusu spolecznego) oraz mo-
del wspélczesnego hedonisty (nazwa pochodzi od teorii Collina Campbella). Te
podstawowe modele moga mie¢ kilka odmian. Opisuje réwniez pewne grupy
spoleczne, ktére konsumuja w odpowiadajacy danemu modelowi sposob.

AMERYKANSKIE MODELE KONSUMPCYJNE

MODEL MODEL MODEL
PURYTANSKI VEBLENOWSKI WSPOLCZESNEGO
HEDONISTY
Odmiany model ,zielonej kon- konsumpcja débr nie- hiperkonsumpcja

Grupy spoleczne reali-
zujace dany model

sumpcji”

milkies
Generacja X

materialnych, np. shop-
ping for religion

klasy: wyzsza-wyzsza,
wyzsza-$rednia, $red-
nia, robotnicza

bobos

kupowanie terapeutycz-
ne

— makeover

— shopping for religion
konsumpcja kontrkultu-
rowa

przedstawiciele wszyst-
kich klas oprocz najniz-
szych

bobos

Opisywane modele zostaly wyrdznione na podstawie kryterium motywacji
sktaniajacej jednostki do okreslonych zachowan konsumpcyjnych i w konse-

12 Jak podaje Easterbrook, Krajowy Zwiazek Profesjonalnych Organizatoréw liczy juz ok.
1500 czlonkéw, Progress Paradox, cyt. wyd., s. 143.

13 Tamze, s. 144-145.

14 Tamze, s. 143.
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kwengcji decydujacej o stylu konsumpcji. Oczywiscie, w kazdym modelu kon-
sumpcyjnym na zachowania jednostek zazwyczaj ma wpltyw zespdét motywacji,
jednak jedna z nich jest dominujaca. Na przyklad we wspodlczesnie bardzo
rozpowszechnionym modelu hiperkonsumpcji (ktéry uznaje za odmiane mo-
delu wspodlczesnego hedonisty) taka motywacje stanowi opisywane juz przez
de Tocqueville’a charakterystyczne dla Amerykanéw nienasycone pragnienie
posiadania wcigz nowych rzeczy:

Mieszkaniec Stanéw Zjednoczonych przywigzuje sie do débr doczesnych, jakby
byt pewny, ze nigdy nie umrze, i z takim poépiechem chwyta te z nich, ktére
znajda sie w jego zasiegu, jakby sie ciagle bal, Ze rozstanie sie z zyciem, zanim
sie nimi nacieszy. Chwyta je wszystkie, ale nie trzyma ich mocno i wkrotce
wypuszcza je z rak, by goni¢ za nowymi korzy$ciami's.

Przygladajac si¢ amerykanskim modelom konsumpcyjnym, z pewnoscig do-
strzezemy wiele analogii z innymi kulturami zaawansowanego kapitalizmu,
zwlaszcza Europy Zachodniej. Takze w krajach Europy Srodkowej i Wschod-
niej, w ktérych juz od kilkunastu lat dokonuje si¢ transformacja w kierunku
gospodarki wolnorynkowej, wiele zachowan w sferze konsumpcji upodabnia
sie do modeli zachodnich. Zmiany te stanowia przedmiot zainteresowania na-
ukowcéw, dziennikarzy, a takze samych uczestnikéw danej kultury. Z jednej
strony podkreslany jest pozytywny wplyw nasilenia konsumpcji na rozwdj go-
spodarki, z drugiej za§ — daje sie stysze¢ krytyczne glosy méwiace o ameryka-
nizacji, komercjalizacji i degeneracji kultury, w ktérej ,,mie¢” okresla , by¢”.

W jakim stopniu zatem modele konsumpcyjne made in USA sa podobne do
tych, ktore od 1989 r. ksztaltuja sie w naszym kraju, gdzie — podobnie jak
w Stanach — zakupy stajg si¢ obecnie jedna z ulubionych form aktywnoéci
sporej czesci spoleczenstwa.

Przeglad nasz zaczniemy od modelu purytanskiego. Wedlug po-
wszechnie znanej tezy Webera, purytanizm, a przede wszystkim kalwinizm,
sprzyjal szerzeniu sie ,ducha kapitalizmu” 6. Pobozny purytanin, ciezko pra-
cujac, oszczedzajac i wyrzekajac sie wszelkich ziemskich pokus, osiagat powo-
dzenie materialne, ktére mogto by¢ interpretowane jako oznaka przychylnosci
bozej, a tym samym gwarancja zbawienia. O ile jednak praca jako taka byla
dobra, bo stuzyla dobru spotecznosci wspdiwyznawcéw i odciagata od wystep-
nych mysli, o tyle konsumpcja, a zwlaszcza wystawna, byta grzechem. Bogactwa
mozna bylo gromadzi¢, mozna je bylo pomnaza¢ przez inwestycje, ale nie na-
lezalo sie nimi cieszy¢, gdyz prowadzito to do pychy, egoizmu, utraty szacunku
sasiadéw, a w dalszej perspektywie — nawet do piekia. Kaznodzieje purytan-
scy zalecali zatem daleko idgcy umiar i powsciagliwo$é. Jeden z nich, Cotton
Mather, radzit na przyklad, aby ci, ktérzy sie wzbogacili, nasladowali przy-

15 A. de Tocqueville, O demokracji w Ameryce, ttum. B. Janicka, M. Krél, Znak, Krakéw 1996,
s. 146.
16 M. Weber, Etyka protestancka a duch kapitalizmu, ttum. J. Mizinski, Test, Lublin 1994.
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kiad trzech poboznych kupcéw, ktérzy gdy zarobili wiecej niz pewna okreslona
wczesniej suma, nadwyzke oddawali na cele wspdlnoty wspdtwyznawcoOw 7.
W mysl tego rozumowania konsumpcja powinna by¢ zatem zwigzana przede
wszystkim z zaspokajaniem podstawowych potrzeb (dach nad glows, proste
pozywienie i schludne, cho¢ skromne odzienie), a ozdoby, rozrywki i luksusy
to juz grzeszne zachcianki. Pojawia si¢ jednak pytanie, co jest potrzeba, a co
juz zachcianka czlowieka? Adam Smith w Badaniach nad bogactwem narodéw do-
wodzil, ze cho¢ wydawaloby si¢ na pierwszy rzut oka, iz noszenie lnianych
koszul (mamy wiek XVIII) nie jest konieczne do ochrony przed zimnem, to
jednak czlowiek ktérego nie sta¢ na taka koszule, bedzie traktowany przez
innych z pogardqg — a zatem jej posiadanie jest potrzeba, a nie zachcianka.
Podobny tok rozumowania zastosowal Benjamin Franklin — wedlug Webera,
uciele$nienie amerykanskiego ,,ducha kapitalizmu” — otéz gdy sie wzbogacil,
poczatkowo strofowal matzonke, ze zachowala sie nieodpowiedzialnie i roz-
rzutnie, zastepujac zwykla zastawe porcelana i srebrem, co mogto go narazié
na ztosliwe komentarze sgsiadow i zagrozi¢ dobrej reputacji. Jednak z biegiem
czasu uznal, ze cztowiek zajmujacy tak wysoka, jak on pozycje spoleczng po-
winien zy¢ na odpowiednim poziomie 8.

Juz w czasach Franklina etyka protestancka ulega sekularyzacji, konsump-
cja wciaz jednak postrzegana jest raczej negatywnie — idealem jest wszakze
~czlowiek godny kredytu”, czyli oszczedny. Jednak dziewietnastowieczna re-
wolucja przemysiowa przynosi znaczace zmiany: stowo , konsumpcja” staje sie
terminem neutralnym, a nawet pozytywnym. Wciaz jednak silne sa wplywy
etyki protestanckiej. Wyznajacy ja milionerzy, tacy jak Melon czy Carnegie,
prowadzg dziatalno$¢ charytatywna, tworzg istniejace do dzi$ fundacje.

Lata dwudzieste XX wieku, stynna ,epoka jazzu”, to juz celebracja kon-
sumpcji. W mentalnos$ci przecietnego Amerykanina nastepuje w tym czasie
znaczna przemiana: banki przekonuja go, ze ,czlowiek wart kredytu” to nie
ten, kto oszczedza i nie zaciaga diugéw, ale ten, kto jest na tyle godzien zaufa-
nia, ze mozna udzieli¢ mu kredytu na powazny zakup. Ten okres wzmozonej
konsumpcji przerwaly lata Wielkiego Kryzysu, a nastepnie drugiej wojny $wia-
towej. Wkrotce po wojnie przyszed! jednak boom gospodarczy — produkcja
byla tak wielka, ze jednym z gtéwnych probleméw stalo sie przekonanie jed-
nostek, aby konsumowaly jak najwiecej. Lata pie¢dziesiate to okres, w ktérym
amerykanska klasa $rednia przenosi sie na przedmiescia, a tam rozpoczyna sie
prawdziwa orgia domowej konsumpgji!®. Na przedmiesciach centra handlowe

17Zob. R. Weiss, The American Myth of Success: From Horatio Alger to Norman Vincent Peale, University
of Illinois Press, Urbana 1988, s. 26.

18 B. Franklin, Zywot wilasny, ttum. J. Stawinski, PIW, Warszawa 1960.

19 O wzrastajacym znaczeniu postawy konsumpcyjnej w latach pigédziesiatych, co obok innych
czynnikéw miato wplyw na zmniejszenie dominujacego dotychczas w spoteczenstwie amerykan-
skim etosu purytanskiego, pisala Maria Ossowska w artykule Zmierzch ethosu purytanskiego w Stanach
Zjednoczonych, ,,Studia Socjologiczne” 1961, nr 1.
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mnozyg si¢ jak grzyby po deszczu, nowe domy zapeiniajg si¢ najnowocze$niej-
szym sprzetem, a samochody wygladaja jak eleganckie statki kosmiczne. Wy-
daje sie, ze etyka konsumpcji wyparla catkowicie etyke produkcji?C. Teze taka
postawil miedzy innymi Daniel Bell w ksiazce Kulturowe sprzecznosci kapitali-
zmu. Wedlug niego, wspoélczesny Amerykanin, sfrustrowany stawianymi mu
przez kulture wymaganiami, z jednej strony pracowitosci i wstrzemiezliwosci,
a z drugiej hedonizmu i zycia chwila, moze rozwiaza¢ éw dylemat pracujac
jak szalony w ciagu dnia i konsumujac rozrywki do utraty tchu w ciggu nocy.
Z kolei inny teoretyk, Collin Campbell, podwaza stanowisko Bella twierdzac,
ze na ksztalt wspolczesnego kapitalizmu mialy wplyw jednoczednie dwie etyki:
protestancka, ktéra ksztaltowala sfere pracy, i romantyczna, ktéra wplywala na
sfere konsumpcji2!.

Czy zatem etyka protestancka, z jej naciskiem na oszczedno$¢ i prace oraz
wstrzemigzliwo$¢ w konsumpgji jest wciaz zywa? Wydaje sig, ze wiele o tym
$wiadczy. Edward Luttwak w ksigzce Turbokapitalizm zwraca uwage, iz porza-
dek spoteczny w Stanach Zjednoczonych utrzymuje si¢ miedzy innymi dzigki
temu, ze ci, ktérzy osiagneli znaczacy sukces finansowy, a uwewnetrznili zasady
etyki protestanckiej, nie epatuja innych swym bogactwem, a znaczna jego cze$¢
przekazuja na cele spoleczne??. Jak twierdzi Luttwak, Amerykanie nie potrafig
naprawde cieszy¢ sie zarobionymi pieniedzmi. Nawet typowe rozrywki czasu
wolnego bogatych maja wyrazny element pracy nad sobg, pokuty i cierpienia.
Przyktadem sa wyjazdy na konferencje do eleganckich miejscowosci turystycz-
nych w celu dyskutowania nad najpowazniejszymi problemami globu, wakacje
na farmach pigeknosci czy wizyty w silowni. Najbogatsi za$, tacy jak Bill Gates
czy Warren Buffet, oznajmili, ze po $mierci Iwia cz¢$¢ ich majatkéw zostanie
przekazana na cele charytatywne i ma przyczyni¢ sie¢ w ten sposéb do zwiek-
szenia dobrobytu spoleczno$ci?3.

Ci Amerykanie, ktérzy swe zachowania konsumpcyjne opieraja na modelu
purytanskim, deklarujg krytyczny stosunek do nadmiernego konsumpcjoni-
zmu, ktéry opanowat Stany Zjednoczone, i nakladaja na siebie i swoje rodziny
pewne dobrowolne ograniczenia. Motywacjg do konsumpcji sg dla nich przede
wszystkim potrzeby, cho¢ przy obecnym poziomie zycia w Stanach Zjednoczo-
nych sg one nieporéwnywalnie wieksze niz w czasach pierwszych kolonistow.
Jesli zatem potrzeby wspoélczesnego konsumenta typu purytanskiego sa wyra-

20 D. Bell, Kulturowe sprzecznosci..., cyt. wyd.

21 C. Campbell, The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism, Blackwell, Oxford-New
York 1990.

22 E. Luttwak, Turbokapitalizm. Zwycigzcy i przegrani swiatowej gospodarki, ttum. E. Kania, Wydaw-
nictwo Dolnoslaskie, Wroctaw 2000.

23 Prekursorem tego typu zachowan wsérdd amerykanskich milioneréw byt Andrew Carnegie,
ktéry w opublikowanej w 1900 r. The Gospel of Wealth podzielil zycie czlowieka na dwa okresy:
gromadzenia i rozdawania. Sam przed $miercig rozdal prawie cata swa ogromna fortune.
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finowane, to zazwyczaj potrafi on je umotywowac jakims ,,wyzszym dobrem”,
czesto réwniez cze$¢ zarobkéw wydaje na cele spoteczne.

Typ konsumenta, ktéry w praktyce realizuje model purytanski, to tzw. zie-
lony konsument (the green consumer). Jest to jednostka $wiadoma ekologicznych
i spotecznych konsekwencji hiperkonsumpcji panujacej w krajach rozwinietego
kapitalizmu. Wspoélczesny ,,zielony” to spadkobierca tradycji kontrkulturowych
z okresu ,dzieci kwiatow”. W tym czasie pojawily sie publikacje niezwykle
ostro krytykujace amerykanska kulture konsumpcji z konca lat sze§édziesia-
tych. David Caplowitz w The Poor Pay More wskazywal na koszty spoteczne, jakie
w wyniku nadmiernej konsumpcji ponosza ubodzy Amerykanie, Rachel Carson
w slynnej Silent Spring przedstawiala zatrwazajace konsekwencje ekologiczne,
a w Unsafe at Any Speed nawolywala rzad federalny do podjecia konkretnych
dzialan, by broni¢ konsumenta przed manipulacjami wielkich korporacji?4.
Dzisiejszy ,,zielony konsument” czgsto jest wegetarianinem, stara si¢ kupowac
ubrania z naturalnych tkanin, ekologiczng zywno$¢, kosmetyki nie testowane
na zwierzetach, produkty w opakowaniach, ktére ulegaja biodegradacji. No
i, oczywiscie, segreguje odpadki. Jego zycie nie jest pozbawione dylematéw.
Po pierwsze, w kulturze, ktéra nastawiona jest na wygode i konsumpcje, wy-
rzekanie sie udogodnien, jakie niesie za soba postep, i ograniczanie zakupow
do niezbednego minimum jest idealem w praktyce realizowanym chyba tylko
przez amiszéw?°. Z drugiej strony, trudno ocenié, ktére produkty sg naprawde
przyjazne srodowisku. Na przyktad potepiany przez lata poliester moze zostaé
wyprodukowany nawet ze starych, plastikowych butelek (recykling), ubrania
z niego uszyte dobrze sie piora (mniej chemicznych $ciekdéw), nie trzeba ich
prasowaé (kobiety maja dzieki temu wiecej czasu) i mozna je nosi¢ latami
(oszczednos¢) 26. Ponadto nie ma powszechnej zgody, co do tego, ktére pro-
dukty sa naprawde zdrowe i ekologiczne, zwlaszcza ze informacje dostarczane
przez producentéw sa czesto mylace?’.

»Zielony” stosunek do konsumpcji przejawiala tez w Stanach Zjednoczo-
nych grupa spoteczna okreslana jako milkies28. Byli to ci yuppies, ktorzy zdajac
sobie sprawe z negatywnych konsekwencji swego dotychczasowego stylu zycia
nastawionego przede wszystkim na sukces w sferze zawodowej, zdecydowali
sie przenie$¢ na przedmiescia, zalozy¢ rodziny, mniej przejmowac sie praca,
a bardziej zadba¢ o $rodowisko, w ktérym zyja. Milkies taczylo z ,zielonymi
konsumentami” upodobanie do zdrowej zywnosci, recyklingu i ubran z natu-

24 Por. L. B. Glickman, Born to Shop?, cyt. wyd., s. 4.

25 J. Elkington, J. Hailes, J. Makower, The Green Consumer, w: L. B. Glickman (red.), Consumer
Society, wyd. cyt., s. 334-335.

26 M. Schudson, Delectable Materialism: Second Thoughts on Consumer Culture, w: L. B. Glickman
(red.), Consumer Society, wyd. cyt., s. 348.

27]. Elkington, J. Hailes, J. Makower, The Green Consumer, wyd. cyt., s. 334.

28 Zob. E. Grzeszczyk, Sukces: amerykatiskie wzory — polskie realia, IFiS PAN, Warszawa 2003,
s. 114.
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ralnych tkanin, dzielilo natomiast upodobanie do luksusu, w tym zanieczysz-
czajacych $rodowisko samochodéw typu jeep2?. Zyjacy na wysokim poziomie
milkies mimo wszystko reprezentuja jednak purytanski stosunek do konsump-
¢ji, gdyz ograniczaja jg gtéwnie do produktéw, ktére uwazaja za potrzebne do
zycia i nieszkodliwe dla $§rodowiska, zamitowanie do towaréw luksusowych
uzasadniaja za$ dobrem spolecznosci, ktorej sa czescia. Jak twierdza bowiem,
kupowanie towaréw z najwyzszej poiki napedza gospodarke, co jest korzystne
dla wszystkich Amerykandw.

Kolejna grupa spoteczna, ktéra realizowala (czy tez wciaz realizuje) mo-
del purytanski to tak zwana ,generacja X”30. Przedstawiciele tego pokolenia
zdecydowali, ze praca w wielkiej korporacji i skomercjalizowany styl Zycia im
nie odpowiadajg, oferta reklam ich nie kusi i ze ,mozna tez mie¢ mniej” 3!
Bohaterowie powiesci Douglasa Couplanda, dzieki ktérej rozpowszechnila sie
nazwa ,generacja X”, mieszkajg na pustyni, nie przejmuja sie moda i wreczajg
sobie prezenty, ktére nic lub prawie nic nie kosztujg32.

Juliet Schor w swej stynnej ksiazce The Overworked American stawia teze,
ze Amerykanie sg jedna z najbardziej zapracowanych nacji $wiata, gdyz nie
tylko nie wyobrazaja sobie zycia na poziomie nizszym niz dotychczasowy, ale
wciaz pragng coraz wiecej33. Negatywne konsekwencje takiego postepowania
sa réznorakie: ekologiczne, psychologiczne, spoteczne. Jedynym sensownym
rozwigzaniem wydaje si¢ wybranie mniej angazujacej pracy i ograniczenie kon-
sumpcji, aby zaoszczedzony w ten sposéb czas moéc wykorzystaé na kontakty
z dzie¢mi, rodzing, przyjaciélmi oraz wigksze zaangazowanie spoleczne.

Przedstawiciele generacji X nie byli jedynymi, ktérzy rozumieli przedsta-
wiong przez Schor zalezno$¢: wiecej konsumpcji = wiecej pracy. Zakorzeniona
w etyce protestanckiej krytyka nadmiernej konsumpgji i popularnos¢ pogladéw
proekologicznych zaowocowaly tendencjg spoteczng okreslana mianem simplic-
ity movement, co mozna przetlumaczy¢ jako ,,ruch dazenia ku prostocie zycia”.
Przecietny Amerykanin moze dowiedzie¢ sie o tym nowym trendzie na przyktad
czytajac poradnik Frugal Life for Dummies (Oszczedne zycie dla z6ltodziobow)
albo prenumerujac czasopisma takie jak ,Real Simple” czy ,Organic Style” 34.
Jak jednak zauwaza piszaca dla protestanckiego wydawnictwa Laura Singleton,

29 W Stanach samochody tego typu okresla si¢ mianem SUVs, czyli sport utility vehicles.

30 Sg to dzieci tzw. baby-boomers, pokolenia, ktére zaczynalo jako ,dzieci-kwiaty”, a obecnie zaj-
muje wysokie pozycje w strukturach wielkich korporacji. Zazwyczaj przyjmuje sie¢, ze czlonkowie
generacji X to osoby urodzone w latach szeé¢dziesiatych i siedemdziesiatych, pokolenie grunge’u,
cho¢ z tg grupa spoleczna utozsamia si¢ réwniez wielu miodych ludzi urodzonych w latach osiem-
dziesiatych. Zob. E. Grzeszczyk, Sukces, cyt. wyd., s. 92-93.

31 Jedno z gtéwnych haset generacji X.

32 D. Coupland, Generation X: Tales for an Accelerated Culture, St. Martin’s Press, New York 1991.

33 J. B. Schor, The Overworked American: The Unexpected Decline of Leisure, Basic Books, New
York 1992.

34 L. Singelton, Stuff-Love, w: ,,Consumerism”. Christian Reflections: A Series in Faith and Ethics
publikowany przez Baylor University, R. B. Kruschwitz (red.), Waco, Tx. 2003, s. 15.
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popularne ruchy na rzecz ograniczania konsumpcji wykorzystywane sa przez
wydawcédw i reklamodawcédw, ktdrzy blyskawicznie rozpoznajg niszowy rynek.
Wspominane czasopisma sg dosé¢ drogie, a reklamuje sie¢ w nich miedzy innymi
luksusowe samochody terenowe, ktore wyjatkowo duzo palg, a wiec z pewno-
$cig do ekologicznych nie naleza3>.

W Stanach Zjednoczonych istnieje jeszcze jedna grupa, ktéra stara sie re-
alizowa¢ purytanski model konsumpcyjny. Sa to cztonkowie organizacji dystry-
bucji bezpoéredniej, takich jak Mary Kay, Avon czy Amway3°. Charyzmatyczni
przywodcy tych organizacji czesto zalecajg koncentracje na pracy, inwestowanie
zarabianych pieniedzy i przeznaczanie pewnej cze$ci zarobkéw na cele dobro-
czynne. Na przykiad jeden z zalozycieli firmy Amway, Rich DeVos, w ksiazce
Przyjazny kapitalizm poucza, ze aby naprawde odnies¢ sukces, trzeba cigzko pra-
cowac i unika¢ dtugéw?3’. Karty kredytowe sa dla niego wynalazkiem niemal
szatanskim, a jedna dziesigta zgromadzonych zarobkéw proponuje oddawac
na Koséciol. Oczywiscie, celem nalezacych do organizacji dystrybutoréw jest
odniesienie sukcesu finansowego, jednak w oficjalnej ideologii firmy pienigdze
sa jedynie Srodkiem do realizacji marzen i poprawy jakosci zycia rodzinnego.
Czesto podkresla sie przy tym charytatywng dziatalno$¢ firmy i do podobnego
»dzielenia si¢” dochodami zachecani sg jej dystrybutorzy.

Model purytanski, mimo ze najczeéciej jest realizowany jedynie w sposéb
potowiczny, ma najwigcej wspoélnego z refleksyjnym i krytycznym stosunkiem
do dominujacej w Stanach Zjednoczonych kultury konsumpcji. Model ten znaj-
duje wsparcie nie tylko w kregach krytykéw kultury38, ekologéw, ale takze
w $rodowiskach religijnych zwiazanych z ewangelicznym protestantyzmem —
przykladem jest wspominana juz publikacja na temat konsumeryzmu, przy-
gotowana w Centrum Etyki Chrze$cijanskiej Uniwersytetu Baylor w Teksasie,
stynnej ostoi baptyzmu3°. Propagatorami modelu purytanskiego w konsumpgji
byli tez niektdérzy charyzmatyczni politycy. Franklin D. Roosevelt krytykowat
Amerykandw za to, ze sg , postuszni mamonie” i chciat ich wyprowadzié z ,.ery
egoizmu”40. Jimmi Carter, w duchu tradycji protestanckiej, niepokoit sie, ze
zbyt wielu obywateli ,wielbi dogadzanie sobie i konsumpcje”, cho¢ powszech-
nie wiadomo, Ze ,posiadanie i konsumowanie rzeczy nie zaspokaja potrzeby

35 Tamze.

36 Wigcej informacji na temat organizacji dystrybucji bezposredniej (DSOs — Direct Selling
Organizations) czytelnik znajdzie w: N. W. Biggart, Charismatic Capitalism: Direct Selling Organizations
in America, University of Chicago Press, Chicago 1989.

37 R. M. DeVos, Przyjazny kapitalizm. Jak pomaga¢ ludziom, by pomogli sobie, ttum. J. Marzecki,
Medium, Warszawa 1994.

38 Zob. np. J. de Graaf, D. Wann, T. H. Naylor, Affluenza, cyt. wyd.; J. B. Schor, The Overworked
American, cyt. wyd.

39 L. Singelton, Stuff-Love, cyt. wyd.

40 M. Schudson, Delectable Materialism, cyt. wyd., s. 342.



134 EWA GRZESZCZYK

znalezienia w tym zyciu sensu i znaczenia”41. Z kolei Hilary Clinton propago-
wala zalety prostego zycia w ksigzce zatytutowanej It Takes a Village*2.

Inny wyraznie zaznaczajacy si¢ w amerykanskiej kulturze model konsumpcji
to konsumpcja jako sposéb na sygnalizowanie statusu, w skro-
cie bede go nazywa¢ modelem veblenowskim — od nazwiska autora Teo-
rit klasy prézniaczej Thorsteina Veblena®3, ktéry twierdzi, ze konsumujac okre-
$lone dobra lub rozrywki czasu wolnego, ludzie wysytaja do innych ,,sygnaty”
na temat wlasnego bogactwa i pozycji spotecznej. Ponadto taka ,,ostentacyjna
konsumpcja” ma stworzy¢ wrazenie przynaleznosci jednostki do wyzszej klasy
spolecznej, dzieje sie tak na przyktad wowczas, gdy przedstawiciele klasy $red-
niej nasladuja zakupy czy rozrywki znajdujacej si¢ na szczycie hierarchii , klasy
prozniaczej”.

Ludzie, ktérzy traktuja konsumpcje jako sposéb komunikowania innym
wlasnej pozycji spolecznej, sa zatem motywowani cigglym niepokojem o to,
jak odbieraja ich inni. W spoteczenstwie amerykanskim przejawem zachowa-
nia takiego typu jest syndrom opisywany w literaturze sloganem to keep up with
the Joneses (dotrzyma¢ kroku panstwu Jones). Owi Jonesowie to nasi sasiedzi.
Aby nie wypas¢ gorzej w poréwnaniu z nimi, powinni$my ostentacyjnie kon-
sumowac na podobnym, a nawet wyzszym niz oni poziomie, czyli zaopatrywac
si¢ w podobnej klasy samochody, sprzety gospodarstwa domowego i podobnie
jak oni spedza¢ wolny czas. Dotrzymanie kroku sgsiadom jest samo w sobie
dostatecznie stresujace, obecnie jednak, jak pisze w ksigzce The Overspent Amer-
ican Juliet Schor, problem polega na tym, ze Jonesowie to juz nie nasi sasiedzi,
ale gwiazdy, ktére obserwujemy w telewizji. Grupg odniesienia nie jest juz kto$
o podobnym do naszego poziomie zarobkéw, gdyz — wedlug Schor — czlonko-
wie wszystkich klas spotecznych, niezaleznie od dochodéw, pragng konsumo-
wac tak jak klasa wyzsza-$rednia i najbogatsi Amerykanie. To juz nie komfort,
ale luksus stal sie przedmiotem aspiracji**. Co wiecej, obecnie niemal kazdy
ma dostep do szczegélowych informacji na temat stylu zycia najbogatszych;
w Internecie czy czasopismach mozna obejrze¢ plany ich doméw, najnowsze
stroje czy bizuterie. W programie Ophry Winfrey Rod Steward oprowadza ka-
merzystéw po swej kapiacej przepychem rezydencji, a cérka Toniego Hilfigera
wraz z przyjaciétka w programie typu reality show zatytulowanym Rich Girls po-
kazuje milionom amerykanskich nastolatek, jak panny z klasg bawia sie na balu
z okazji ukonczenia szkoty $redniej#>. Ten szeroki dostep do informacji o stylu
zycia najbogatszych powoduje zjawisko, ktére Gregg Easterbrook okreslit jako
»hiepokoéj wywolany obejrzeniem katalogu” (catalog induced anxiety): przecietni

41 Tamze.

42 H. Clinton, It Takes a Village and Other Lessons Children Teach Us, Simon and Schuster, New
York 1996.

43 T. Veblen, Teoria klasy przniaczej, ttum. J., K. Zagérscy, PWN, Warszawa 1971.

44]. Schor, The Overspent American: Why We Want What We Don’t Need, Harper, New York 1998.

45 Programy te mozna byto obejrze¢ zima 2003/2004 w amerykanskiej telewizji.
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Amerykanie widza, ze wszystkimi bolesnymi detalami, rzeczy, ktoérych nigdy
nie bedg posiada¢4®. Sposobem na zalagodzenie wywolanego w ten sposob
dyskomfortu psychicznego jest kupowanie namiastek: markowych ubran i ak-
cesoriow na wyprzedazach lub w internetowych butikach.

W opublikowanej w 1983 r. ksiazce Class: A Guide Through the American Status
System Paul Fussell z humorystycznym zacigciem dowodzil, Ze przedstawicieli
réznych klas spotecznych da sie w Ameryce bardzo fatwo zidentyfikowa¢ obser-
wujac, w jaki sposob konsumuja. Wedlug ,,przewodnika” Fussella, komunikacjg
swego statusu przez konsumpcje nie przejmuja si¢ jedynie dwie klasy znajdu-
jace sie na krancowych szczeblach drabiny spolecznej i w duzym stopniu niewi-
doczne dla innych: najwyzsza, mieszkajaca w palacach ukrytych gdzies§ w lesie
i pilnie strzezonych, i najnizsza, ktérej inni wola nie dostrzega¢. Pozostate klasy
tatwo od siebie odréznié. Przedstawiciele wyzszej-wyzszej mieszkaja w impo-
nujacych budowlach w stylu klasycystycznym, uwielbiaja wszystko, co kojarzy
si¢ z wyzszymi angielskimi sferami i nie podazaja za moda. Reprezentanci
wyzszej-$redniej chlubig sie ekskluzywnym wyksztalceniem, noszg ,aseksu-
alne” ubrania i nie obawiaja sie¢ odwrdcenia tradycyjnych rél piciowych: kobiety
mogg pracowad, a mezczyzni zajmowacd sie domem. Przedstawiciele klasy $red-
niej kupujg wszystko, co wydaje im si¢ insygniami klas wyzszych, uwielbiaja
rozmaite kolekcje najdziwaczniejszych nawet przedmiotéw i wszystko, co za-
wiera odwotlania do ,arystokratycznej” przesziosci, chociazby jedynie w postaci
ornamentéw na szklankach. Cztonkowie klasy $redniej maja obsesje przynalez-
nosci do grupy i akceptacji, to oni zatem stanowia gléwnych adresatéw reklam
zachecajacych do nabywania dezodorantéw i wybielajacych past do zebéw. Jesli
chodzi o klase robotnicza, to dla jej przedstawicieli niezwykle wazna jest marka
oraz najnowsza moda*’.

Problem jednak w tym, ze obecnie wyznaczane przez sposoéb konsumpcji
granice miedzy klasami sie zacieraja: wiele luksusowych towaréw, dotychczas
stanowigcych wyznacznik statusu klas wyzszych, jest nabywanych przez przed-
stawicieli klasy $redniej, a nawet robotniczej. Jak twierdzi Gregg Easterbrook,
ideal spedzania wigkszosci czasu wolnego w najwigkszym mozliwym komfor-
cie materialnym przez wieki zarezerwowany byt dla tych ze szczytu drabiny
spotecznej, dzi$ za$ setki milionéw przedstawicieli klasy $redniej w zachodnim
kapitalizmie dosiegly tego idealu, a najwyrazniej mozna to dostrzec na przy-
ktadzie Stanéw Zjednoczonych*®8. Na poparcie swej tezy Easterbrook przytacza
dane ze spisu powszechnego w 2000 r., z ktérych wynika, ze niemal 23% go-
spodarstw domowych w Stanach Zjednoczonych wykazuje przecigtny roczny
dochéd wynoszacy co najmniej 75 tysiecy dolaréw, a zatem okolo 63 miliony
Amerykanéw zyje na poziomie klasy wyzszej-$redniej. Pomimo opinii wska-

46 G. Easterbrook, The Progress Paradox..., cyt. wyd.
47 P, Fussell, Class: A Guide Through the American Status System, Summit Books, New York 1992.
48 G. Easterbrook, The Progress Paradox..., cyt. wyd.
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zujacych na to, ze spoleczenstwo amerykanskie biednieje, jesli wykluczymy
z rozwazan imigrantéw, ktérzy nie urodzili sie w Stanach Zjednoczonych, to
roznica miedzy klasa wyzsza a $rednig wyraznie si¢ zmniejsza. Oto kilka przy-
ktadow:

— obecnie okolo 70% Amerykandéw jest wiascicielami wiasnego miejsca
zamieszkania (sto lat temu bylo to tylko 20%);

— w 2000 r. okoto 13% zakupionych nieruchomosci stanowily zbudowane
dla celéow rekreacyjno-wypoczynkowych domy usytuowane w malowniczych
zakatkach, takich jak brzegi jezior czy oceandéw albo zalesione obszary gérskie;

— jedna trzecia Amerykanéw posiada trzy lub wiecej samochodéw, tylko
w roku 1995 Amerykanie zakupili ponad 3 miliony drogich i modnych SUV;

— obecnie w Stanach w uzyciu znajduja si¢ tysigce prywatnych samolotéw
— ich posiadaczami sa nie tylko czlonkowie elity finansowej, ale takze farmerzy,
ludzie pracujacy na polach naftowych czy menedzerowie w $rednim wieku;

— istnieje przynajmniej 200 osiedli mieszkaniowych zbudowanych wokoét
pol golfowych, a zatem golf przestal by¢ rozrywka elitarna.

— w 2001 r. Amerykanie wydali 25 miliardéow dolaréw (wiecej niz dochéd
narodowy Korei Péinocnej) na todzie rekreacyjne, a spora cze$¢ tych, ktérzy
lodzie te posiadajg, nalezy do klasy robotniczej*°.

Jednak klasy wyzsze wcigz probujg si¢ czym$ wyrdznia¢. Mozna obserwo-
wac istng ,pornografie bogactwa”. Przykladem sa tu nastolatki przywozone
limuzynami na szesnaste urodziny kolezanki odbywajace sie¢ w luksusowym
hotelu lub amatorzy szkatutki za 5700 dolaréw, zawierajacej sze$¢ wibrujacych
sztucznych nadgarstkéw, na ktérych mozna umiesdci¢ posiadane przez siebie
najbardziej luksusowe zegarki (czyli takie, ktére nakrecaja sie same, w trakcie
uzytkowania) °9.

Z kolei klasa wyzsza-$rednia zapoczatkowata nowy styl w podmiejskich
osiedlach — domy rozbudowane tak, aby zajmowaly niemal cala dziatke. Taki
dom wrecz krzyczy: ,jestem wiekszy niz sgsiednie!”. Jak donosi Easterbrook,
niektérzy wiasciciele odnajduja wiecej satysfakcji w posiadaniu takiego ,,roz-
detego domu” w osiedlu domoéw przecietnej wielko$ci niz w posiadaniu ,,McPa-
tacu” w sasiedztwie innych ,McPatacow”>1. Kolejna nowa moda sa ,tema-
tyczne baseny”: za okoto 1,5 miliona dolaréw mozna naby¢ na przyktad model
»Atlantis” lub ,,Stonehenge”, wyposazony w takie akcesoria, jak groty, mostki
i teatralne o$wietlenie. Kupuja je nie gwiazdy filmu czy muzyki popularnej, ale
przede wszystkim lekarze, prawnicy czy bankierzy, czyli klasa wyzsza-$rednia>2.

Klasa $rednia réwniez ze wszystkich sil stara sie podkresli¢ swdj status.
Jednym ze sposobdw jest zwyczaj jadania w etnicznych restauracjach (zauwa-

49 Tamze, s. 3-7.
50 Tamze, s. 134, 125-126.
51 Tamze, s. 128.
52 Tamze, s. 129.



AMERYKANSKIE WZORY KONSUMPCYJNE 137

zylam, ze w roku 2003 szczegoélnie popularne byty afganskie, libanskie i etiop-
skie). Bardziej wyrafinowanym pomystem jest zakup domowej lub podréznej
wersji niszczarki do papieru®3. Taki przedmiot wysyla sygnal ,zajmuje sie tak
waznymi sprawami, ze nic z tego, co napisze, nie moze trafi¢ w niepowotane
rece”.

Klasa robotnicza w sferze konsumpgcji tez czyms$ si¢ wyréznia. Jak wynika
z relacji Barbary Ehrenreich, ktéra prowadzita obserwacje uczestniczaca w niz-
szych warstwach klasy pracujacej, znaczaca czes¢ wydatkdéw w tej grupie spo-
tecznej przypada na zakup papieroséw (redukuja stres) i Srodkéw przeciwbodlo-
wych (poniewaz wielu najnizej optacanych pracownikéw nie posiada ubezpie-
czenia spotecznego, nie sta¢ ich na wizyte u lekarza) 4. Oczywiscie, motywacjq
do tego typu konsumpcji z pewnoscia nie jest §wiadoma cheé¢ podkreslenia
swego statusu spolecznego, jednak zakupy te mimo wszystko status uwidocz-
niaja.

Kolejny model konsumpcyjny, jaki mozna wyrézni¢ w kulturze amerykan-
skiej, to model wspodliczesnego hedonisty. Nazwe te zaczerpnelam
od Collina Campbella, ktéry w pracy zatytulowanej The Romantic Ethic and
the Spirit of Modern Consumerism wprowadzil rozréznienie miedzy tradycyj-
nym a wspélczesnym hedonizmem >>. Wedtug Campbella, tradycyjny hedonista
czerpal przyjemnoé¢ z powtarzania czynnosci, ktére zazwyczaj przynosity przy-
jemne odczucia zmyslowe, takich jak jedzenie, picie, taniec, seks. Wspolczesny
hedonista natomiast podobny jest raczej do Kubusia Puchatka — dla niego naj-
przyjemniejszy jest moment przed otwarciem stoika miodu. Wyobraza sobie,
jak bardzo na korzy$¢ zmieni si¢ jako$¢ jego zycia, gdy nabedzie wymarzony
produkt lub wezmie udzial w jakiej$ rozrywce. Gleboko wierzy, ze dany pro-
dukt jest do tego po prostu niezbedny. Poniewaz jednak zazwyczaj marzenia sa
bardziej doskonale od rzeczywistosci, losem wspoéiczesnego hedonisty, ktory
wreszcie zaspokaja swoja potrzebe (czy tez spelnia swoja zachcianke), nie-
uchronnie jest rozczarowanie. Dlatego tez zwykle wkroétce po zakupie zmienia
przedmiot swoich marzen. W przypadku wspoéiczesnego hedonisty szczegdlnie
wyrazne staje sie charakterystyczne dla obecnej fazy rozwoju kultury zachod-
niej zatarcie rozréznienia miedzy potrzeba a zachcianka. Wedlug stéw zna-
nego amerykanskiego dziennikarza George’a Willa, potrzeba ,jest we wspot-
czesnej Ameryce definiowana jako zachcianka, ktéra trwa od 48 godzin”>°. To
dla wspoélczesnych hedonistéw zbudowane zostaly shopping malle uwodzace
zmysly réznorakimi kolorami, zapachami i dzwiekami; sztuczne, wystylizo-
wane przestrzenie, ktére zostaly zaprojektowane tak, by nieustannie pobudzaé

53 Tamze, s. 134.

54 B. Ehrenreich, Nickel and Dimed: On (Not) Getting By in America, Metropolitan Books, New
York 2001.

55 C. Campbell, The Romantic Ethic..., cyt. wyd.

56 Cyt. za: G. Easterbrook, The Progress Paradox..., cyt. wyd., s. 136.



138 EWA GRZESZCZYK

wyobraznie. To do wspodlczesnego hedonisty przemawia reklama, obiecujac
korzystniejszy wyglad, lepsze samopoczucie i cudowne zycie rodzinne oraz
wieksza akceptacje spoteczna w wyniku zakupu prezentowanego produktu.

Zachowania wspdlczesnego hedonisty moga prowadzi¢ do mniej lub bar-
dziej powaznych skutkéw. Czasami wyzywa sie¢ on w aktywnosci okreslanej
po angielsku jako window shopping, czyli przyglada sie magicznym obiektom
umieszczonym na wystawach sklepowych, marzac o tym, jak wspaniale by si¢
czul, gdyby stat sie ich posiadaczem. Podobnego typu zajecia, ktére doskonale
uruchamiajg wyobrazZnie, to ogladanie katalogéw sprzedazy wysytkowej, ofert
internetowych czy nawet wchodzenie do sklepéw czy salonéw samochodo-
wych, aby blizej sie przyjrze¢ wymarzonemu obiektowi czy nawet go dotknaé.
Czasami na tym sie konczy. Czesto jednak, zwlaszcza gdy hedonista posiada
kilka kart kredytowych, dochodzi do impulsywnych zakupéw, ktoérych pézniej
zaluje. Problem jest stosunkowo niewielki, jesli hedoniste sta¢ na hiperkon-
sumpcje. Kupowanie pod wplywem impulsu jednak czestokroé prowadzi do
wyczerpania oszczednosci, debetu na koncie, a w wielu wypadkach nawet ban-
kructwa. W latach 1996-2000 kazdego kolejnego roku liczba Amerykanéw,
ktoérzy oglaszali bankructwo, byta wieksza niz tych, ktdérzy konczyli college>’.
Istnieje nawet specjalna organizacja udzielajaca porad tym, ktérzy nadmiernie
sie zadluzyli — Consumer Credit Counseling Service. Jednym z pierwszych
krokéw doradcy jest zazwyczaj przecigcie nozyczkami wszystkich kart kredy-
towych klienta®8.

Wspolczesny hedonista, kompulsywnie pragnacy wyeksponowanych towa-
réw, moze pas¢ ofiarg nie tylko uzaleznienia od kupowania na kredyt. Jesz-
cze grozniejszym uzaleznieniem jest kleptomania, ulegaja jej nawet osoby pu-
bliczne.

O ile purytanski model konsumpcji opieral si¢ na zasadzie pewnej wstrze-
miezliwosci i odtozonej w czasie gratyfikacji, o tyle model wspéliczesnego he-
donizmu polega na pragnieniu gratyfikacji natychmiastowej. Czesto prowadzi
to do hiperkonsumpcji. Model hiperkonsumpcji mozna zatem uznac za
jeden z podtypéw modelu wspdiczesnego hedonizmu. W niniejszym opracowa-
niu wyrézniam ponadto jeszcze dwa istotne podtypy modelu hedonistycznego:
model kupowania terapeutycznego oraz konsumpcji kontrkulturowe;j.

Kupowanie terapeutyczne ma na celu poprawe stanu psychicznego
jednostki przez zakup débr materialnych lub niematerialnych. Najprostsza jego
manifestacja jest wyprawa na zakupy w celu poprawienia humoru, propago-
wana przez wiele kolorowych magazyndéw i poradnikéw z dziedziny popularnej
psychologii jako szybkie i skuteczne antidotum na przygnebienie. Istniejg jed-
nak odmiany kupowania terapeutycznego bardziej skomplikowane, gdzie na
poprawe samopoczucia ma wplynaé zakup nie tylko przedmiotow, ale takze

57]. de Graaf, D. Wann, T. H. Naylor, Affluenza..., cyt. wyd, s. 4, 20.
58 Tamze, s. 19.
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réznego rodzaju ustug czy nawet uczestnictwo we wspolnotach religijnych.
W ramach kupowania terapeutycznego mozemy zatem wyrdzni¢ zjawiska ta-
kiejak konsumpcja typu makeover, czyli metamorfoza, oraz zachowanie,
ktére mozna okresli¢ jako shopping for religion®?, czyli ,,nabywanie” religii.

Konsumpcja typu makeover motywowana jest wiara, ze zakup odpowied-
niego produktu czy ustugi jest w stanie zmienié¢ czlowieka fizycznie oraz wy-
datnie poprawié jego samopoczucie. Niewatpliwie jednym z powodéw rozpo-
wszechnienia tego typu konsumpgji jest amerykanski optymizm i wiara, ze
zaréwno siebie, jak i otaczajaca rzeczywisto$¢ mozna niemal dowolnie prze-
ksztalci¢, jesli tylko podejmie si¢ odpowiednie dziatania. Konsumenci wierzacy
w magie przemiany typu makeover zakupuja kremy, paramedykamenty, farby
do wloséw, wybielajace pasty do zebdéw, rozmaite poradniki, najmodniejsze
ubrania i akcesoria, stylowe meble i przerézne przyrzady do gimnastyki. Ko-
rzystaja z ustug dentystow, kosmetyczek, makijazystek, fryzjerow, stylistéw,
chirurgéw plastycznych, psychoterapeutéw, specjalistow od mowy ciata, in-
struktoréw fitnessu, dekoratoréw wnetrz i dietetykéw. Sekcje poswiecong ma-
keover ma niemal kazde amerykanskie kolorowe czasopismo dla kobiet: zdjecia
~przed” i ,po” przedstawiajg przecietne czytelniczki przemienione przez sztab
ekspertéw i specjalistow w seksowne gwiazdy. I cho¢ zdjecia ukazujace efekt
tych metamorfoz nie zawsze dokumentuja zmiang na lepsze, wiara, ze dzieki
odpowiednim dziataniom z kazdego mozna wydoby¢ ,ukryte piekno”, kieruje
do sklepow czytelniczki szukajace doktadnie takich samych produktéw, jakie
widzialy w kolorowym magazynie. Do wielbicieli makeover skierowana tez jest
grupa programéw telewizyjnych typu reality show. Istnieje nawet caly kanat
poswiecony niemal wytacznie tego typu produkcjom: TLC. Wiele programéw
tam pokazywanych jest poswieconych tematowi transformacji wnetrz miesz-
kalnych: mozna zmieni¢ mieszkanie albo dom i ogréd przy pomocy sztabu
specjalistéw albo po prostu nasladujac sposoby przedstawione przez telewi-
zyjnego eksperta. Programy takie jak What Not to Wear®® (TLC) czy From Head
to Toe (Life) ukazujq przemiane image’u oséb, ktérych bliscy ,,nominowali” do
udzialu w show ze wzgledu na nieodpowiedni wyglad. Stylista, kosmetyczka
i fryzjer oraz odpowiednie ciuchy sprawiaja, ze dawni , pozostawiajacy wiele
do zZyczenia” przemieniaja si¢ w osoby wygladajace modnie. W programie Ex-
treme Makeover (ABC) do akcji wkracza chirurg-okulista, dentysta i chirurg
plastyczny. Jednak najbardziej gruntowng przemiane przechodza uczestnicy
programu Date Patrol (TLC), ktéry obiecuje przemienié¢ ,beznadziejny mate-
rial randkowy w tych, ktérzy nadajg si¢ na randki”®!. W Date Patrol do akgji
wkracza zesp6l ekspertéw: specjalisci od jezyka ciala, komunikacji, stroju i wi-

59 QOkreslenie to pochodzi z ksigzki A. Wolfe, The Transformation of American Religion: How We
Actually Live Our Faith, Free Press, New York 2003.

60 ,Czego nie nosi¢”. Jest to amerykanska wersja angielskiej serii o tym samym tytule.

61 W oryginale gra sléw: to make undatable datable.
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zazu. W wyniku ich zbiorowych wysitkéw uczestnik programu ma w ciagu
miesiaca zmieni¢ si¢ nie tylko fizycznie, ale rowniez psychicznie, tak aby staé
si¢ kim$ atrakcyjnym dla plci przeciwnej. ,Przeksztatcony” uczestnik zazwy-
czaj natychmiast po podsumowujacej sukces jego transformacji randce wydaje
charakterystyczne dla konsumenta hedonistycznego o$wiadczenie: poniewaz
teraz dostepnych jest dla niego tyle nowych mozliwosci, nie zamierza zado-
woli¢ sie jednym sukcesem i jedynie pogtebia¢ zawarta na finalowej randce
znajomos¢. Bedzie spotykaé wciaz nowych potencjalnych partneréw. Przynaj-
mniej przez jaki$ czas. Podobne ,nienasycenie” i nieumiejetno$¢ zadowolenia
si¢ osiagnieciem jednego celu wyrazne jest w zachowaniu amatoréw makeover
typu chirurgicznego. Wymarzona przemiana rzadko bywa ostatnig. Zazwyczaj
nastepuja po niej kolejne operacje plastyczne, z ktérych kazda ma doprowadzié¢
do polepszenia samooceny i generalnie samopoczucia pacjenta.

Rzadko poprzestaje na jednej zmianie réwniez ,turysta religijny”, ktory
stara si¢ wybra¢ z imponujacej w Stanach Zjednoczonych liczby mozliwych
religii, denominacji, ko$cioléw i parafii. Zjawisko to, bedace kolejnym przykta-
dem funkcjonowania terapeutycznego modelu konsumpcji, opisuje Alan Wolfe
w ksiazce The Transformation of American Religion®2. Wedlug tego autora, wielu
Amerykandw, nie zgadzajacych sie na wszystkie wymagania, jakie ze soba nie-
sie przestrzeganie doktryny religii albo denominacji, do ktérej nalezg, czy nie
usatysfakcjonowanych ceremoniami regijnymi odbywajacymi si¢ w $wiatyni
lub zyciem wiasnej wspdlnoty wyznaniowej, poszukuje czegos, co bardziej by
im odpowiadato, po kolei ,,sprawdzajac” kilka miejsc. W programie z udzialem
Alana Wolfe, wyemitowanym przez stacje radiowa NPR, wielu telefonujacych
stuchaczy przyznalo, ze nie wszystko im odpowiadalo w religii, w ktérej wycho-
wywali sie jako dzieci. Zaczeli wiec poszukiwaé. Czesto w tych poszukiwaniach
bral udzial wspétmalzonek, niekoniecznie tego samego wyznania. Wybér za-
zwyczaj nie byl prosty. W jednym kosciele akceptowano rozwody, ale stosunek
do aborcji byt niechetny. W innym byto za duzo rytuatu. Jedna wspélnota miata
$wietne przedszkole, inna doskonalego kaznodzieje. W jeszcze innej byta wspa-
niala mala grupa wiernych, z ktérymi mozna byto porozmawia¢ o problemach
natury psychologicznej. Niektérzy po zwiedzeniu wielu koscioléw dokonali
optymalnego wyboru, z ktérego na razie sg zadowoleni®3. Jak zauwaza Wolfe,
koscioty, wychodzac naprzeciw tej tendencji, staraja sie zazwyczaj mie¢ co$
atrakcyjnego do zaproponowania potencjalnym wiernym: niektére kongregacje
proponuja na przyktad co§ w rodzaju makeover. Popularne sa mate grupy dysku-
syjne przypominajace grupy terapeutyczne, wierni modlg si¢ wspoélnie o pomoc
w walce z nadwagg, a jeden z koécioléw zaoferowal nawet kobietom caly dzien
w salonie piekno$ci, aby polepszyta sie ich samoocena®4. Najdalej w tej kon-

62 Zob. A. Wolfe, The Transformation..., cyt. wyd.

63 Competing for Congregations, audycja z udzialem Alana Wolfe i Eddiego Gibbsa, wyemitowana
28 X 2003 przez National Public Radio w cyklu Talk of the Nation.

64 A. Wolfe, The Transformation..., cyt.wyd, s. 157-160.
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kurencji o zdobycie wiernych poszly tak zwane ,megakoscioty”. Ich tworcy,
zdajac sobie sprawe, ze rynek religii w Stanach Zjednoczonych jest niezwy-
kle nasycony, stosuja techniki marketingowe: najpierw rozpoznaja potencjalne
grupy docelowe, a nastepnie przygotowuja wiasng oferte i szeroko jg reklamuja.
Przywodcy megako$cioléw stawiajg potrzeby wyznawcdw na pierwszym planie.
Nie narzucajg wiec zadnej konkretnej doktryny religijnej, unikaja tez umiesz-
czania w $wiatyni symboli religijnych — czegokolwiek co mogtoby zniechgci¢
lub wrecz obrazié¢ potencjalnych wyznawcéw. Msza ma w sobie za to wiele ele-
mentéw typowego show, w ktérym niemal kazdy moze znalez¢ dla siebie co$
atrakcyjnego®>. Megako$cioly sg zatem na gruncie praktyk religijnych czyms$
w rodzaju supermarketu, gdzie moze nie mozna naby¢ czego$ niezwyklego,
ale za to wybdr jest duzy, a ceny niewygdrowane. Doswiadczenie duchowe jest
za$ we wspolczesnej Ameryce towarem bardzo poszukiwanym. Jak powiedzial
jeden z pastoréw megakosciota w Orlando na Florydzie: , Ludzie dzi$§ dochodzg
do wniosku, zZe rzeczy, ku ktérym sie zwracajg i ktoére kupuja, po prostu nie
przynosza spelnienia” %6. Podobny poglad wygtasza Craig Thompson, profesor
marketingu na Uniwersytecie Wisconsin. Wedtug niego, konsumenci obecnie
poszukuja raczej lepszej jakosci zycia niz wiekszej liczby rzeczy, a nic nie jest tak
mocno rozreklamowywane jak rozwdj duchowy®’. Dowodem na te teze moze
by¢ popularnoé¢ ,,poszerzajacych $wiadomo$¢” podrézy (Indie, Tybet, a ostat-
nio Montana) rozmaitych terapii i workshopéw, podczas ktérych pracuje sie
nad rozwojem osobowosci, rozkwit pokaznego biznesu zwigzanego z ruchem
New Age, masowo rozpowszechniony quasi-wschodni mistycyzm, popular-
nos$¢ megakos$cioléw i tele-ewangelistéw. Jak twierdzi Thompson, w dzisiej-
szej Ameryce dobra materialne wciaz sg istotne, ale praktyki zwigzane z po-
wstaniem ,,autentycznej” czy ,zesrodkowanej” osobowosci stanowia wyrazny
symbol statusu®8. Konsumpcja zwigzana z rozwojem duchowym stanowi wiec
przyktad powiazan modelu wspoélczesnego hedonizmu z modelem veblenow-
skim. Przedstawiciele klas $redniej i wyzszej-sredniej wymieniajg si¢ doswiad-
czeniami z rozmaitych kurséw i warsztatéw, gwiazdy, takie jak Madonna czy
Sting, opowiadaja w wywiadach o zmieniajacych ich osobowos$¢ i spojrzenie
na $wiat doswiadczeniach zwigzanych z joga, seksem tantrycznym albo kabala,
a bohaterki kultowego serialu Sex and the City odkrywaja swa boska kobiecos¢
na zajeciach tanca brzucha.

Kolejna odmiang modelu wspélczesnego hedonizmu, w wielu przypadkach
powiazang zreszta z konsumpcja doswiadczen duchowych, jest konsumpcja
kontrkulturowa. Konsument kontrkulturowy moze jednocze$nie manife-

65 Tamze.

66 G. Easterbrook, The Progress Paradox..., cyt. wyd., s. 248.

67 C. J. Thompson, ,,A New Puritanism?” A response to ,,The New Politics of Consumption” by Juliet
Schor, ,,Boston Rewiev”, www.bostonreview.net/BR24.3/thompson.html, 22 VII 2004.
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stowa¢ swojg odmienno$¢ od ,gtéwnego nurtu” i nabywa¢ dobra oraz ustugi
w celach terapeutycznych (jak na przyktad wielu uczestnikéw kultury New
Age), nie zawsze jednak tak bywa. Podstawowym wyznacznikiem modelu
kontrkulturowego jest niezgoda na skomercjalizowana rzeczywisto$¢ i chec za-
znaczenia swojego w niej alternatywnego funkcjonowania. Jednak prawdziwa
»kontrkulturowo$¢” jest niezwykle trudna do osiagniecia, gdyz niemal kazdy
nowy, alternatywny trend ulega bardzo szybkiej komercjalizacji. Jak pisze Tho-
mas Frank w ksiazce The Conquest of Cool, styl kontrkulturowy, mimo czesto
zjadliwej krytyki ery lat sze$¢dziesiatych wysuwanej przez srodowiska konser-
watywne, jest juz stalg czescig amerykanskiego rynku. Stalo sie tak dlatego,
ze charakterystyczna dla tego stylu frustracje z powodu opresji ze strony sys-
temu (biurokracja, konformizm, wladza korporacji, brak wolnosci) w sposéb
nadzwyczaj wygodny i efektywny mozna przeksztalci¢ w konsumpcje towa-
réw kontrkulturowych 2. Moga to by¢ produkty najrozmaitszego rodzaju: drogi
sprzet elektroniczny, odziez, ,przyjazne §rodowisku” kosmetyki i $rodki czysz-
czace, samochody, narzedzia do uprawiania ogrodnictwa oraz nasiona i sa-
dzonki, nagrania, bilety na koncerty, narkotyki i zdrowa zywno$¢. Przyktla-
dem dzialania w praktyce przedstawionej przez Franka ,teorii kooptacji” jest
przypadek omawianej wcze$niej generacji X. Mlodzi ludzie, ktérzy deklarowali
nieche¢ do marek, reklamy i przymusu kupowania coraz to wiekszej liczby
rzeczy w coraz to nowszej wersji, przez specjalistéw od marketingu zostali
szybko sklasyfikowani jako target ,,pokolenie X”. I dla tych, ktérzy mieliby chec¢
identyfikowania si¢ z ta grupa spoleczna, wyprodukowano perfumy o nazwie
X generation i koszulki z napisem no logo.

Wedltug Franka, amerykanska kontrukultura wcale jednak nie zostata pod-
stepnie wchionieta i przeksztalcona przez przebiegtych specjalistow od mar-
ketingu. Wprost przeciwnie — kooptacja byl tatwa i bezbolesna, gdyz ta wta-
$nie kontrkultura, z jej naciskiem na indywidualizm i natychmiastowg gra-
tyfikacje $wietnie wpisuje sie¢ w system wartosci zachodniego kapitalizmu
konsumpcyjnego’0. Zamiast opozycji mamy zatem wspodlprace, a etos klasy
$redniej i tradycji kontrkulturowej we wspodlczesnej rzeczywistosci amerykan-
skiej doskonale dajg sie pogodzi¢. Podobnego zdania jest réwniez David Brooks,
autor betseleru Bobos in Paradise’!. Opisywana przez Brooksa grupa spoteczna —
bohemian bourgeois (w skrécie bobos) — jest uciele$nieniem tego zwigzku. Bobosi
$wietnie zarabiajg, zazwyczaj nalezg do klasy wyzszej-$redniej. W pracy niezwy-
kle sumienni i zaangazowani, w sferze konsumpgji starajg sie jak najdobitniej

69 T. Frank, The Conquest of Cool: Business Culture, Counterculture and the Rise of Hip Consumerism,
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wyrazié swa przynalezno$¢ do tradycji kontrkulturowej. Uwielbiajg dekorowaé
swe domy przedmiotami, ktére albo sa wytworem krajow postkolonialnych,
albo przynajmniej wygladaja na wypozyczone z jakiego$ skansenu. Ubieraja sie
tak, jakby wkrotce mieli wybiera¢ si¢ na niebezpieczng wyprawe w wysokie
gory albo koncert muzyki grunge. Zywnos¢, ktérg spozywaja, jest albo ekolo-
giczna, albo przy jej przyrzadzeniu korzystano z tradycji kuchni etnicznych.
Wakacje bobosi staraja sie¢ spedza¢ w tych miejscach, do ktérych nikt jeszcze
nigdy nie dotart. Jesli chodzi o praktyki religijne, to niezwykle czesto oddaja sie
opisywanemu wczesniej shopping for religion, poszukujac kosciota czy wyznania,
ktore jak najlepiej zaspokoilby ich wysoce zindywidualizowane potrzeby.
Zwyczaje konsumpcyjne boboséw stanowia w zasadzie przyklad na jedno-
czesne funkcjonowanie kilku modeli konsumpcji w jednej grupie spoteczne;j.
Bobos sg z jednej strony wspdiczesnymi hedonistami z klasy wyzszej-$redniej,
ktorzy ciezko pracuja dla systemu i poprawiajg sobie samopoczucie konsumujac
w sposob ,,alternatywny”. Bobosi konsumuja jednak wedltug ustalonego klucza:
pewne produkty i ustugi sa w tej grupie popularne, a bledy w zakupach (np.
meble w salonie w stylu Ludwika XIV) dyskwalifikuja. Konsumujg wiec takze
w ten sposéb, by podkredli¢ swoj status (model veblenowski). Jednoczes$nie
przedstawiciele tej grupy spolecznej sa doskonalym przykladem konsumentéw
wpisujacych sie w ostatni model, ktéry zamierzam opisa¢ w tym eseju.
Model konsumenta profesjonalnego jest charakterystyczny dla
tych spoleczenstw, w ktoérych kapitalizm konsumpcyjny jest w zaawansowa-
nej fazie. Konsumenci, przyzwyczajeni do stalej obecnosci na rynku ogromnej
oferty rozmaitego rodzaju produktéw, wérdd ktérych wceiaz pojawiaja sie ko-
lejne ,,rewolucyjne” nowosci, oraz do agresywnej reklamy i rozmaitych prze-
myslnych strategii marketingowych, w swych wyborach kierujg sie nastepujaca
motywacjg: ,nie chce popelni¢ biedu”. Konsument ,profesjonalny” stara sie
wybrad z dostepnych na rynku produktéw danego rodzaju ten, ktoéry jak najle-
piej spetnia jego oczekiwania i jak najmniej kosztuje. Jest to zadanie racjonalne
jedynie na pierwszy rzut oka. W przypadku tak rozwinietego rynku produktéw
i ustug jak obecnie w Stanach Zjednoczonych ogrom czasu po$wieconego na
rozeznanie si¢ w wachlarzu istniejacych mozliwo$ci moze przyprawic¢ o zawrdt
gltowy. Steven Waldman w artykule The Tyranny of Choice, podaje kilka znacza-
cych przykladow tego, jak w ostatnich dziesiecioleciach znaczaco zwigkszyta sie
oferta skierowana do amerykanskiego konsumenta. W latach siedemdziesia-
tych w typowym supermarkecie byto okoto 9000 réznych produktéw, w latach
dziewieddziesiatych juz ponad 30 000. W latach siedemdziesiatych przecietna
amerykanska rodzina mogta oglada¢ programy szesciu stacji telewizyjnych,
obecnie ci, ktérzy korzystajq z telewizji kablowej lub satelitarnej, maja dostep
do kilkudziesieciu stacji. Co tydzien pojawia sie nowa denominacja religijna,
a prawie kazdego dnia nowy tytul prasowy72. Co wiecej, gdy na rynku pojawia

72 S. Waldman, The Tyranny of Choice, w: L. B. Glickman (red.), Consumer Society..., cyt. wyd.
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sie jaki§ nowy produkt, bardzo szybko okazuje sie, ze dostepny jest on juz
w kilkunastu lub kilkudziesieciu wersjach — byto tak na przykiad w przypadku
kremoéw z zawartoscia kwaséw owocowych czy cyfrowych aparatéow fotogra-
ficznych. Oczywiscie, im wigcej mozliwoséci wyboru, tym wigksze prawdopo-
dobienistwo, ze nasza konkretna decyzja zakupu nie bedzie decyzjg optymalna.
Aby zmniejszy¢ ryzyko biedu, konsumenci profesjonalni stosujg szereg stra-
tegii. Czytajac dokladnie napisy na opakowaniach produktéw spozywczych,
zwracajg szczegblng uwage na kolejno$¢, w jakiej wymienione zostaty poszcze-
golne sktadniki wyrobu, i ze znawstwem rozszyfrowuja symbole oznaczajace
przerdzne konserwanty i ,ulepszacze”. Do supermarketéw przybywaja naje-
dzeni, uzbrojeni w szczegdtows liste planowanych zakupéw i przygotowani na
to, ze na pétkach potozonych na wysokosci oczu najprawdopodobniej znajduja
si¢ najdrozsze towary, a te umieszczone w koszach nie musza by¢ wcale ob-
jete promocja. Decydujac sie na powazniejszy zakup, konsument profesjonalny
najpierw prowadzi szczegélowe badania: czyta magazyny konsumenckie i opi-
nie nabywcéw znajdujace si¢ w Internecie, pyta o opini¢ znajomych, a czasem
nawet bierze udzial w specjalnych szkoleniach konsumenckich?3. Po dokona-
niu wyboru popularng strategia jest obejrzenie danego produktu w sklepie,
a nastepnie kupienie go droga internetowa, po nizszej cenie. Innym sposobem
na okazyjne zakupienie danego towaru jest zlokalizowanie go w danym skle-
pie, a nastepnie ,upolowanie” w czasie sezonowej wyprzedazy. Wiadomo na
przyktad, ze dekoracje bozonarodzeniowe sg masowo przeceniane po $§wietach,
a kostiumy na Halloween mozna naby¢ w ciagu tygodnia po 1 listopada za cene
obnizona az o 70%. Niektére rodziny czy przyjaciele umawiaja sie nawet, ze
wrecza sobie prezenty gwiazdkowe po $§wietach, gdyz wtedy mozna kupié¢ do-
brej jakosci produkty po o wiele nizszych cenach.

Sprzedawcy jednak zdaja sobie doskonale sprawe ze strategii stosowanych
przez konsumentow i czestokro¢ zgrabnie je wykorzystuja do wlasnych celéw.
Wyprzedaze sg okazja do pozbycia si¢ towaréw, ktorych koszt magazynowania
bylby nieoplacalnie wysoki, a sprytny sprzedawca moze zbi¢ z tropu nawet do-
skonale teoretycznie przygotowanego do zakupu klienta, przewracajac oczyma
i rzucajac ze zjadliwym usmiechem: , Ach, ten model... pewnie zainspirowal
sie pan ostatnim wydaniem «Consumer Reports»?” 74,

Jednak najwiekszym niebezpieczenstwem czyhajacym na konsumenta pro-
fesjonalnego nie jest wcale fakt, ze jego wybor moze zosta¢ zakwestionowany
przez sarkastycznego sprzedawce czy przez znajomych. Niebezpieczenstwo
tak naprawde jest o wiele powazniejszej natury. Jak twierdzi Barry Schwartz

73 Na przyktad Uniwersytet Notre Dame w Indianie, na ktérym pracowatam w roku akademickim
2003/2004, w okresie poprzedzajacym Boze Narodzenie zorganizowal dla zatrudnianych przez
siebie os6b dwa takie szkolenia. Jedno z nich dotyczylo umiejetnego wyboru cyfrowego aparatu
fotograficznego, przedmiotem drugiego bylo robienie zakupéw za pomocg strony internetowej
e-bay.com.

74 Scenke w sklepie przytaczam za S. Waldman, The Tyranny..., cyt. wyd., s. 361.
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w ksiazce The Paradox of Choice, Amerykanie stali si¢ narodem , maksymali-
stow”, jesli chodzi o dokonanie wyboru, obsesyjnie poszukujg idealnych dzin-
sow czy platkéw $niadaniowych, zamiast zadowolié si¢ tymi, ktore sa po prostu
wystarczajaco dobre”>. Wedlug Schwartza, ogromna liczba mozliwoéci wcale
nie czyni czlowieka bardziej wolnym: o ile bowiem umiejetno$¢ podejmowania
trafnych wyboréw w kwestiach zyciowo waznych wolnoé¢ te powieksza, o tyle
nadmierne zaangazowanie w trywialne wybory znacznie jg ogranicza. Po pierw-
sze, wyszukanie odpowiednich spodni nie powinno zabieraé tak wiele czasu
i energii, ktore z powodzeniem mozna by poswieci¢ na inne, wazniejsze zajecia,
na przyklad zabawe z dzieckiem. Po drugie, nadmiar opcji prowadzi czesto do
paralizu decyzyjnego albo permanentnego niezadowolenia z wyboréw juz do-
konanych. Co przy tym szczegélnie istotne, tego typu zachowania przenikaja
ze sfery wyboréw codziennych (jaki proszek do prania? jaki dezodorant?) do
sfery wyboréw zyciowych (jaki zawdd? ktéry partner? czy w ogodle sie z kim-
kolwiek wigzac¢?). Trudnosci za$ z podejmowaniem decyzji i wieczne z nich
niezadowolenie mogg prowadzi¢ do powaznych psychologicznych konsekwen-
gji: frustracji, a nawet depresji klinicznej’¢. Cytowany juz Steven Waldman
wskazuje na kolejne powazne konsekwencje poddania si¢ ,tyranii wyboru”:
zwiekszony poziom stresu, kiopoty z autoidentyfikacja oraz brak umiejetnosci
dtugotrwalego przywiazania sie¢ do czegokolwiek: marki kawy, partnera, opcji
politycznej czy denominagji religijnej’’. Jak twierdzi Waldman, funkcjonowa-
nie w §wiecie, w ktérym istnieje tak wiele mozliwo$ci wyboru, wymaga przede
wszystkim ,,mentalnej reorientacji”; w innym wypadku istnieje niebezpieczen-
stwo, ze ,ludzie, ktérzy poswiecajg tak wiele ze swego zycia na roztrzgsanie
malych réznic, stang sie matymi ludzZmi”78.

Przedstawione przeze mnie modele konsumpcji charakterystyczne dla
wspolczesnego spoleczenstwa amerykanskiego z pewnoscia czesto si¢ przeni-
kaja: w zachowaniach danej grupy spolecznej czy nawet jednostki w wielu wy-
padkach mozna zaobserwowa¢ motywacje charakterystyczne dla kilku modeli
jednoczesdnie. Zaproponowana typologia stanowi jedynie prébe opisu skompli-
kowanej rzeczywistosci $wiata wspoélczesnej konsumpcji, charakterystycznej
nie tylko dla Stanéw Zjednoczonych Ameryki Péinocnej, ale i dla wiekszosci
krajow zaawansowanego kapitalizmu. Czytelnik by¢ moze odniesie wrazenie,

75 B. Schwartz, The Paradox of Choice: Why More Is Less?, Ecco, New York 2004.

76 Podobny argument pojawia si¢ réwniez w ksigzce Easterbrooka: nadmiar dobrobytu nie pro-
wadzi wcale do lepszego samopoczucia psychicznego — w Stanach Zjednoczonych coraz wigcej
jest przypadkéw depresji klinicznej, a w tych spoteczenstwach, nawet biednych, w ktérych ktadzie
si¢ nacisk na tzw. gratitude attitude (poczucie wdzigcznosci za to, co juz si¢ posiada), wskazniki
zadowolenia z zycia sa wysokie. Zob. G. Easterbrook, Progress Paradox..., cyt. wyd., s. 163-187.

77 S. Waldman, The Tyranny..., cyt. wyd. O charakterystycznych dla wspélczesnego spoleczenstwa
zachodniego kapitalizmu trudno$ciach z przywiazaniem sie, zaangazowaniem (commitment) pisze
réwniez Zygmunt Bauman w ksiazce Liquid Love (Polity Press, Cambridge 2003).

78 S. Waldman, The Tyranny..., cyt. wyd., s. 365.
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ze niektodre z opisywanych zjawisk zaistnialy juz réwniez w naszej, wciaz , trans-
formujacej sie” rzeczywistosci. Stopient podobienstwa modeléw amerykanskich
do zachowan konsumpcyjnych w Polsce w pierwszych latach XXI wieku moze
stanowi¢ przedmiot dalszych, bardziej wnikliwych badan.

AMERICAN MODELS OF CONSUMPTION

Summary

The aim of the following essay is to analyse the models of consumption which have
evolved in the American culture. In the course of the history of the American society
several such models co-existed, some of them have always been popular, others emerged
at a specific moment of history and evolved into specific forms. Three dominant models
of consumption in American culture are discussed: the puritan model (formed under
the influence of the protestant ethic), the veblenesque model (consumption as a way of
signaling social status) and the model of contemporary hedonist (based on the theory of
Colin Campbell). Additionally, each of these models has some variations. The Author
describes certain social groups whose patterns of consumption are characteristic for
a given model. The criterion used for differentiating the aforementioned models is the
dominant motivation inducing an individual to consume in a specific manner.

The models of consumption described by the Author are characteristic not only
for American culture but also for the cultures of advanced capitalism. One can also
observe certain analogies in the countries of Central and Eastern Europe, undergoing
the process of transformation.

Key words/stowa kluczowe

consumption / konsumpcja; work / praca; need / potrzeba; want / zachcianka; purita-
nism / purytanizm; social status / status spoleczny; hedonism / hedonism
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