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Kultura konsumpcyjna spotyka si¢ z ostra krytyka intelektualistow — socjo-
logéw, psychologéw, filozoféw, politologéw. Jest atakowana przez srodowiska
zaréwno prawicowe, jak i lewicowe, konserwatywne i liberalne. Wyczerpujaca
bibliografia tej krytyki bylaby pokaznym opracowaniem potwierdzajacym teze
Jeana Baudrillarda o immanento$ci w naszym spoleczenstwie owego ,,posep-
nego i moralizatorskiego” dyskursu dotyczacego spustoszen, jakich dokonuje
konsumpcja, zwlaszcza w swojej ponadnormatywnej, ostentacyjnej formiel.
Nalezy zgodzi¢ sie réwniez, ze éw dyskurs Iacznie z czesto euforycznym kontr-
dyskursem dobrobytu tworzg swoista mityczna i profetyczng teleologie ,,cywi-
lizacji przedmiotu”: ,To one, zafascynowane Przedmiotem w wiekszym stopniu
niz zdrowy rozsadek czy szeregowy konsument, przeistaczaja go w mityczng
i przepojona fascynacja antyprzedmiotowgq krytyke” (Baudrillard 2006, s. 274).
Czynia z przedmiotéw i konsumpcji gtéwny, rozstrzygajacy konstrukt spote-
czenstwa, przeceniajac ponad miare ich istotnoé¢. Czy zatem w ogole zasadne
jest podjecie po raz kolejny tej ,,pracy mitotwoérczej”, czesto o wiele bardziej
zwodniczej, konfundujacej niz spontaniczna wiara w wartoéci konsumpcyjne?
Tak, jesli w rozwazaniach przywrécimy konsumpcji i pojeciom z nia zwigzanym
ich pierwotne znaczenia, rezygnujac jednoczesnie z retoryki rozrézniania i an-
tagonizmu, owej politycznosci w rozumieniu Chantal Mouffe (2005, s. 18-19),
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1'W literaturze przedmiotu pojecia konsumpgji (kultury konsumpcyjnej czy spoteczenstwa kon-
sumpcji) i konsumpcjonizmu staja si¢ synonimiczne. Granica migdzy nimi faktycznie jest nieostra.
W ktérym miejscu bowiem zaczyna si¢ ponadnormatywnos¢, zbytnia intensywnosé, kupowanie
niepotrzebnego? Dlatego tez w ponizszych rozwazaniach pojec tych bede uzywala zamiennie.
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dla ktoérej nieusuwalna konfliktowos$¢ czy ,,stata konfrontacja hegemonicznych
projektoéw” sa podstawa zycia spotecznego.

Rozwazania ponizsze mozna sprowadzi¢ do pytan o istote konsumpcji, role
rynku i kontestujacych go ruchéw spotecznych, odchodzac jednak od wystarcza-
jaco juz eksploatowanych argumentéw dotyczacych tragicznego wplywu kon-
sumpcji na cala cywilizacje. Najpierw mozliwie zwigzle przedstawi¢ najistot-
niejsze, krytyczne ujecia kultury konsumpcji w aspekcie proponowanych przez
nie strategii oporu wobec dominujacego systemu kapitalistycznego. Postaram
si¢ przej$¢ do argumentacji na rzecz tezy, ze niektére szeroko promowane,
proby dekonstrukgji ,,hegemonicznej”, opartej na konsumpcyjnej wizji $wiata,
gloszace konieczno$¢ dezercji z rynku, bywajg do$¢ przebrzmiate i konceptu-
alnie problematyczne. Tacy kontestatorzy, wbrew zapowiedziom, nie przyczy-
niaja si¢ do zmniejszenia wladzy/roli rynku, wrecz przeciwnie — otwieraja
przed rynkiem kolejne przestrzenie do zagospodarowania. Podobnie ich réow-
no$ciowe, demokratyzujace aspiracje, ktérych nie da sie zrealizowa¢, poniewaz
programowy antykonsumpcjonizm przewaznie jest warunkowany klasowo. Nie
uwzglednia on takze istotnych dla zycia spotecznego funkcji konsumpcji. Dla-
tego na jego miejsce sprébuje zaproponowa¢é ciekawe, moim zdaniem, formy
zaangazowanego uczestnictwa w rynku, wigzace konsumeryzm ze §wiadomym,
twérczym, optymalnym i efektywnym dziataniem. Tak pojeta konsumpcja moze
wzmacnia¢ wolno$¢ jednostki, poszerzaé zakres jej demokratycznych swobdd.
Bedac pewna akceptowang logika spoleczng moze sprzyja¢ budowaniu wigzi
spolecznych, powigkszaé potencjal symboliczny, angazowac w zycie spoleczne,
a takze neutralizowa¢ indywidualne i spoteczne leki.

DEZERCJA ZE SPOLECZENSTWA KONSUMPC]JI?
SOCJOLOGICZNA KRYTYKA KONSUMPCJI

Wspolczedni intelektualisci zajmujacy sie kultura konsumpcji argumentuja,
ze rozwoj spoteczny jest mozliwy jedynie dzieki odchodzeniu od ciasnych za-
sad wspodlczesnego spoteczenstwa kapitalistycznego. Sedno tej krytyki niewiele
zmienilo si¢ od czaséw ekonomii marksistowskiej i wyraznie wybrzmiewa dzi$
w pracach Joela Bakana (2006), Benjamina R. Barbera (2008), Noama Chom-
sky’ego (2000, 2005), Stuarta Ewena (2001), Naomi Klein (2004), George’a
Ritzera (1993) czy Slavoja Zizka (2008). Kapitalizm jest atakowany jako pod-
stawowe zrédlo réznego rodzaju spotecznej patologii. Krytyka obejmuje re-
klame (Ewen 2001; Fox 1995; Jhally 2000; Lindstrom 2005; McCracken 2005;
Twitchell 1996), marki (Goldman, Papson 1996, 1998; Katz 1995; Kinche-
loe 2002; Klein 2004; McAllister 1995), badania marketingowe (Barber 2008;
Davila 2001) czy w ogéle marketing (Horkheimer, Adorno 2010; Remiszew-
ska 2009; Rimke 2000; Ritzer 1993). Konsumencki konformizm, pasywnos¢,
brak autonomii, , falszywa” indywidualnoé¢, niepohamowany indywidualizm,
narcyzm, atrofia wiezi spolecznych, wspoélnoty, spoleczenstwa obywatelskiego
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(Barber 2008), w ogole demokracji (Remiszewska 2009), a takze materializm,
kicz, degradacja $rodowiska, rutynizacja, bieda, uzaleznienia, otylo$¢ (Schor
2004), czy innego rodzaju problemy, takie jak bezrobocie albo ,praca bez per-
spektyw” (Klein 2008, s. 43), kradzieze, wlamania, wyludzanie pieniedzy itd.
(Bylok 2008, s. 182) — wszystkie te patologie sa konsekwencja ekspansywnego
kapitalizmu. Suwerenno$¢ konsumencka ma by¢ catkowita fikcja (Baudrillard
2006; Bauman 2007; Barber 2008). W konsumpcji chodzi bowiem o samody-
scyplinowanie si¢ i wzajemne dyscyplinowanie innych cztonkéw spoteczenstwa
(Krajewski 1997, s. 18), o stabilizowanie funkcjonujacego systemu (Pawelczyk
1994), pojmowanego przez Barbera (2008, s. 330, 342) jako aksamitna badz
miekka tyrania konsumpcyjnego, rynkowego totalizmu.

Konieczne i nieuchronne staje si¢ zatem podwazanie struktur tego wspét-
czesnego imperium, co mialoby si¢ dokona¢ rekami tych, ktérzy sg jednoczesnie
jego osig i gléwnym produktem (Szymielewicz 2009). Wyraznie pobrzmiewa
tu echo marksistowskiego determinizmu z wpisang wen rewolucja. Piszac o od-
czlowieczeniu cztowieka, czyli o ,0bcosci”, jaka powstaje miedzy nim samym
a jego wlasng pracg i jej produktami, Marks wskazywat na koniecznos$¢ rewo-
lucyjnego przewrotu, ktéry miatby przywroci¢ wszystkim ludziom, zwlaszcza
klasie najbardziej odczlowieczonej, jej wiasne czlowieczenstwo (Marks 1957).
Podobnie jest w ,tradycyjnej” socjologii krytycznej, zaréwno prace Pierre’a
Bourdieu (2005, 2007), jak i pdzniejszych przedstawicieli tego nurtu (Allen
2002; Glickman 1999; Goodwin, Ackerman, Kironet 1997; Holt 1998; Barber
2008) wskazuja, ze konsumenci, angazujac sie w procesy rynkowe, zuzywajg
(marnujg, tracg) rézne rodzaje swojego kapitatu, zasobéw albo wrecz rujnuja
istote swojego czlowieczenstwa (Barber 2005). ,Jesli chcemy, by przetrwalo
normalne, zdrowe spolteczenstwo obywatelskie, ktére jest gwarantem wolnosci
i demokracji — nalezy odzyska¢ przynajmniej cze$¢ naszego zycia zagarnietego
przez rynek” (Rok 2001) albo w ogole wycofa¢ sie z rynku (Barber 2005).

Pierre Bourdieu deklarowal che¢ przezwyciezenia tego marksistowskiego
determinizmu. Jednak w jego ujeciu konsumpcja takze jawi sie jako historycz-
nie zdeterminowana i klasowo dystrybuowana praktyka codzienna. Szeroko
opisywany przez niego kapital kulturowy, to jest trwale wbudowany, zinter-
nalizowany czy ,,obiektywnie zharmonizowany” zestaw kulturowych znakéw
i konsumpcyjnych praktyk wysokiego statusu, ma przede wszystkim stuzy¢ wy-
kluczaniu innych. Konsumpcja i wytyczne zapisane w programie habitusu stajg
sie¢ skutecznym narzedziem demarkacji granic grupowych, $rodkiem oznacza-
nia ich pozycji spolecznej, co ma by¢ catkowicie zgodne z logika rynkowego
kapitalizmu. Bourdieu przejal zatem od Webera przekonanie, ze grupy sta-
tusowe uzywaja konsumpgji jako narzedzia stuzacego monopolizacji zasobow
i szans zyciowych (zob. Strzyczkowski 2007).

Jean Baudrillard (2006, s. 84) z kolei, mimo Zze neguje wszystkie ,,uprasz-
czajace” wizje konsumenta, ten bowiem opiera si¢ precyzyjnym nakazom,
a ,reklama nie jest wszechmocna i [...] niejednokrotnie wywoluje reakcje
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sprzeczne z oczekiwanymi”, to jednak na poziomie systemu (a nie indywi-
dualnych, konkretnych potrzeb), produkowanego jako ,sita konsumpcyjna, jako
ogoélna dyspozycja w ramach ogdlniejszej struktury sil wytwoérczych”, zgadza
sie z Johnem Kennethem Galbraithem, ze wolnos¢ i suwerenno$¢ konsumenta
sa jedna wielkg mistyfikacja, ztudzeniem. Podobnie Zygmunt Bauman (2007,
s. 6, 9), formutujac pojecie ,,syndromu konsumenckiego”, pojetego jako ,ca-
tosciowy i wzglednie spojny obraz $wiata oraz mapa drog przezen wiodacych
tacznie z kodeksem ruchu drogowego”, podporzadkowuje jego ,,rozkazom” bu-
dowe/przebudowe tozsamosci, miedzyludzkie stosunki i wiezi. W ramach tak
pojetego systemu/syndromu, nie moze by¢ mowy o zadnej wolnosci. ,,Kon-
sumpcja stanowi zatem potezne narzedzie kontroli spolecznej [...], pociaga
za sobg takze koniecznoé¢ stosowania coraz wiekszego biurokratycznego przy-
musu [...] Nie ma ucieczki z tego zamknigtego kregu” — konkluduje Baudril-
lard (2006, s. 99). Barber (2008, s. 84-85) idzie dalej, poréwnujac wybory kon-
sumenta do wyboréw wieznia czy zachowania... malpy, ktéra predzej zdechnie
niz wypusci orzech, na ktoérym jej zalezy.

Ucieczka od konsumpgji nie bedzie tez zadna forma ,wyrzeczenia sie przed-
miotéw i konsumpcji”. Nie jest to bowiem nadal nic innego jak konsumpcja,
i to w jeszcze doskonalszym wydaniu (Baudrillard 2006, s. 108). Idealy ruchéw
»proekologicznych” czy jakichkolwiek innych tego typu przedsiewziec sa jedy-
nie praktykami ,réznicowania prestizu”. Ten bowiem nie manifestuje sie juz
poprzez ostentacje (Veblenowska , konsumpcje na pokaz”, conspicuous consump-
tion), lecz za pomoca ,,subkonsumpcji” i ,konsumpcji dyskretnej” (inconspicuous
consumption), czyli wlasnie dyskrecji, umiarkowania i dobrowolnego samowy-
rzeczenia. Racjonalizuje si¢ je jako powrdt do natury, ,korzeni”, ludowosci
i przeciwstawia obowigzujacemu dyskursowi konsumpcji, rynku. Dla Baudril-
larda (2006, s. 108) nie sa one jednak ,niczym innym jak kolejnym dodat-
kowym zbytkiem, luksusem na wyzszym poziomie, wyrazem jeszcze wiekszej
ostentacji”. Zaden bunt nie jest mozliwy, poniewaz uwiktani jestesmy w lo-
gike konsumpcji znakéw (symbolic value), a nie przedmiotéw z ich obiektywna
funkcjonalno$cia, uzytkowa wartoscig (use value). Przedmioty staty sie znakami
i roznicami, a te majg juz charakter gleboko hierarchiczny (Baudrillard 2006,
s. 107). W konsumenckiej kulturze zatem ,,rozwigzaniem spotecznych sprzecz-
nosci nie jest zréwnanie, lecz zréznicowanie” (Baudrillard 2006, s. 114). Jedyna
mozliwa rewolucja, przy tym niegrozna i udaremniajaca wszystkie inne, moze
by¢ tylko kolejna, ,,rewolucja w modzie”, dalej jednak realizujaca sie¢ w ramach
obowiazujacego dyskursu konsumpcyjnego.

Bardziej optymistyczne teorie, acz w dalszym ciagu uwiktane w marksistow-
ski oglad rzeczywistosci, s te, u ktérych podstaw stoi koncepcja ,,osobowosci
tolerancyjnej” Antonia Gramsciego. W nawiazaniu do projektowanego przez
niego ,spoteczenstwa przysziosci” wszelkie ,,odmiennosci” zostajg uznane za
norme¢ kulturowa. Indywidualizm, pluralizm, polisemia majg by¢ antidotum
na efektywnos¢ narracji totalnych, autorytarnych. I nawet jedli sa jeszcze od-
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biorcy, ktérzy bezwiednie poddaja sie oddzialtywaniom retoryki marketingowej,
to stopniowo bedg wypierani przez tych, ktérzy do komercyjnych przekazéow
beda podchodzi¢, czy juz podchodza, racjonalnie, bardzo krytycznie, a nawet
— jak chce John Fiske — angazuja sie w proces ,,semiotycznej partyzantki”.

Fiske (2010) proponuje zwrocenie uwagi na odbiorce?, na fakt odmien-
nosci kazdej indywidualnej praktyki konsumpcyjnej, na ,wielopoziomowosc,
wieloglosowos¢ i polisemiczno$¢” komunikatéw marketingowych. Konsument
traktowany jest przezen jako ,ztozona konstelacja spoleczna”, ktéra w pro-
cesy interpretacji wlacza aktywnie swoje wyjatkowe dodwiadczenia, uruchamia
zakres wiedzy, emocji, intelektualnych zdolnosci itp. W zwiazku z tym prak-
tyki konsumpcyjne stajg sie ,semiotycznym polem bitwy, na ktérym rozgrywa
si¢ walka miedzy sitami inkorporacji a sitami sprzeciwu, migdzy narzuconym
zbiorem znaczen, upodoban i tozsamosci spotecznych a znaczeniami, upodo-
baniami i tozsamo$ciami spolecznymi wyrazanymi w aktach semiotycznego
sprzeciwu” (Storey 2003, s. 32).

Niezaprzeczalng warto$cia stwierdzen o semiotycznej polisemii odbioru jest
zwrdcenie uwagi na demokratyczny, partycypacyjny charakter procesu komuni-
kowania. Jednak nie odbierajac konsumentowi prawa do aktywnego, racjonal-
nego czy krytycznego podejmowania decyzji, zastanawiam sie, czy faktycznie
regula jest, ze zawsze chetnie angazuje sie on w proces ,,semiotycznej party-
zantki”? Jak czesto, w jakich sytuacjach odrzuca preferowane przez nadawce
znaczenia na rzecz znaczen negocjowanych czy wrecz sprzecznych z zamie-
rzeniami nadawcy? To fakt, ze , programowanie” odczytania reklamy nie jest
mozliwe, ze coraz bardziej watpliwa staje sie mozliwo$¢ bezposredniego jej
wplywu na odbiorce, ale popadamy ze skrajnosci w skrajno$¢ twierdzac, ze
perswazja marketingowa to jedynie gra z odbiorca, w ktoérej odbiorcy cho-
dzi o uruchomienie dekonstrukcyjnej przyjemnosci, zwigzanej z wypaczeniem
sensu przekazu, z podwazeniem jego integralnosci. Jednoczesnie odbiera sie
nadawcy jakakolwiek mozliwo$¢ oddziatywania na odbiorce (reklama staje sie
bezzasadna), co wigcej, w ogéle neguje si¢ mozliwoé¢ sprawnej komunikacji,
skoro odbiorca wypacza sens przekazu.

W konceptualizacjach pojecia konsumpcji, a takze antykonsumpcji, oporu,
kontestacji normatywnej presji marketingu, majacych neutralizowac jego efek-
tywnos¢ czesto przywoluje sie teorie — uwazane za dostatecznie wyjasniajace
istote zjawiska — ,,odruchowego” oporu (reflexive resistance) Julie Ozanne i Jeffa
Murraya oraz ,wyzwalajacego postmodernizmu” (liberatory postmodernism) Fu-
ata Firata i Alladiego Venkatesha.

Ozanne i Murray (1995) oparli sw6j model kultury konsumpcji na Baudril-
lardowskiej teorii konsumenckiego kodu, czyli systemie znaczen najpierw za-
wlaszczanych przez rynek, nastepnie znieksztalcanych w reklamowej retoryce

2 Co ciekawe, tego typu tezy sg bardzo dobrze znane i wykorzystywane w praktyce marketingu
od co najmniej osiemdziesigciu lat.
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przedmiotow. Poréwnali éw proces do ,,znieksztalconej komunikacji” Jiirgena
Habermasa (2004, s. 38), ktéra w przeciwienstwie do tzw. idealnej sytuacji ko-
munikacyjnej (ideale Sprechsituation) nie daje uczestnikom jednakowych szans
inicjowania i podtrzymywania dyskursu. Relacje nie sa tu wolne od manipula-
cji czy ideologicznej dominacji ktérej$ ze stron i nie opierajg si¢ na racjonalnej
podstawie. Marketing jest klasycznym przyktadem takiej znieksztalconej komu-
nikacji. Wzmacnia i legitymizuje kody korzystne jedynie dla przedsiebiorstwa.
Pozyskuje uznanie dla wtasnych definicji i hierarchii wartoéci, dyktuje okre-
$lone skojarzenia, rozpowszechnia interpretacje, ktére uniemozliwiaja inne
sposoby rozumienia faktéw. Chodzi w nim jedynie o kontrol¢ wyboréw, a nie
o idee komunikacji. Definiowanie sytuacji komunikacyjnej, mimo zakladanej
otwartos$ci na potrzeby konsumenta, jest tu tylko pozornie wspolne.

Autorzy ci, podobnie jak Fiske, wskazujg na mozliwe sposoby przeciwsta-
wiania sie tym dominujacym, znieksztalconym dyskursom i rekomendujaq liste
konkretnych aktywnosci niejako wyzwalajacych konsumenta spod owej domi-
nacji. Emancypacja wymaga tego, co Ozanne i Murray nazywaja ,,odruchowym
sprzeciwem”, ktéry wyksztalca sie wraz z posiadang wiedza o marketingo-
wych funkcjach, narzedziach, benefitach zleceniodawcéw. Konsumencki sprze-
ciw staje si¢ mozliwy, jedli staniemy si¢ $wiadomi dominujacego kodu, nabie-
rzemy do niego dystansu, bedziemy mie¢ poczucie, $wiadomos¢ upozorowania,
bedziemy wiedzie¢ o istnieniu sztucznego, medialnie kreowanego uktadu od-
niesienia. ,,Chodzi o to, by zacza¢ widzie¢ strukturyzujace efekty kodu, a nie
bezwiednie w nim tkwi¢” (Ozanne, Murray 1995, s. 522-523). Konsumenci
— wbrew pesymizmowi Baudrillarda — sa zdolni odpiera¢ marketingowo im-
putowane kody, jesli zdobeda sie na wysitek oddzielenia takich artefaktéw od
istotnej wartosci uzytkowej produktu. Wéwczas mogg odrzuci¢ dominujace
style konsumpgji, okresla¢ swoje witasne, prawdziwe potrzeby, rekonstruowac
komunikacyjne kompetencje niezaleznie od rynku i jego znieksztalconej reto-
ryki marketingowe;j.

Z kolei wedlug Firata i Venkatesha (1995), wiele idei uzytecznych dla teorii
i praktyk konsumpcyjnych niesie ,,wyzwalajacy postmodernizm”. Ma on stano-
wic idealny kontekst dla rozkwitu réznorodnych form konsumpgji, gdyz u jego
postaw lezy endogenna wrecz bariera przeciwdziatajaca faworyzowaniu jednej
praktyki. Réznorodnos¢ staje sie wyzwaniem, za ktérym idzie odpowiedzialne
zaangazowanie. W obszarze tworczej konsumpcji postmodernizm nie tylko nie
prowadzi do nihilizmu etycznego, lecz wrecz przeciwnie — podkresla pod-
miotowos¢ jednostki, jej wolnos$¢ i ,,dobra sprawczo$¢”. Jest przede wszystkim
pozytywna odpowiedzig na niebezpieczenstwa, jakie niesie ze sobg totalitarny
rynek, jedyna szansa przetamania jego dominagji.

Podobnie jak u Ozanne i Murraya, czy wczedniej Horkheimera i Adorna
(2010), marketing jawi sie jako system totalitarny, ktéry w swej ekspansywnej,
technokratycznej racjonalizacji formuje masy konsumentéw (Firat, Venkatesh
1995, s. 255). Rynek kapitalistyczny jest juz ostatnig metanarracjg wspodlcze-
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snosci, ale jednak, niestety, ciggle dominujaca. Znajdujemy sie dopiero w fazie
przej$ciowej ku ,wyzwalajacemu postmodernizmowi” badz — zwtaszcza na
plaszczyznie konsumpcji — nadal tkwimy w modernizmie. W ujeciu Firata
i Venkatesha dopiero pelna emanacja postmodernizmu umozliwi transforma-
cje, to jest ekspresje calej zlozonosci, réznorodnosci styléw konsumpgji, kto-
rych totalitarny rynek nie bedzie w stanie kontrolowa¢. Poprzez ,,mikroeman-
cypacyjne praktyki” (micro-emancipatory practices), decentralizujace i fragmen-
taryzujace rynek stopniowo, ale nieuchronnie, konsumenci bedg zmniejsza¢
kontrole marketeréw, neutralizowa¢ ich dominacje.

Podobnie Michel de Certeau (2008, s. 39) dostrzega pewne formy oporu
i zmian, opierajace sie na ukrytych zasobach zwyklych ludzi i przesuwajace
w ten sposéb rzeczywiste granice wplywu wladzy na ,stabego”. Opisuje przy-
kiad Indian z Ameryki Potudniowej, poddanych przymusowej chrystianizacji
przez hiszpanskich kolonizatoréw, ktérzy sprawiajac wrazenie calkowitej ule-
glodci, w istocie ,,metaforyzowali dominujacy porzadek”: ,Pozostawali inni
wewnatrz systemu, ktéry asymilowali, a ktéry asymilowat ich tylko zewnetrz-
nie” (Certeau 2008, s. 33). Sprzeciwiali si¢ systemowi, jednoczesnie go nie
opuszczajac. Podobnie wspolczedni konsumenci — przeciwstawiaja si¢ ,,racjo-
nalnemu, ekspansjonistycznemu, centralnemu, spektakularnemu oraz hatasli-
wemu wytwarzaniu”, protestujac w zupelnie inny sposéb: podstepem, kiu-
sownictwem, skryto$cia, nieustannym szemraniem, czyli w sumie niby niewi-
dzialnie, nie poprzez produkty, ale przez sztuke uzywania produktéw (Certeau
2008, s. 32). Stosuja taktyki ,,stabego” (Certeau 2008, s. 39), czyli réznorodne,
niepokorne, przebiegle i uporczywe ,,gry”, ktére wymykaja sie dyscyplinie kon-
sumpcyjnej, pozostajac jednak w polu jej dzialania (Certeau 2008, s. 98).

Propozycji swoistych exoduséw z kapitalistycznego rynku i postepujacego
za nim spoleczenstwa konsumpcji jest wiele. Na przyklad Michel Maffesoli
(2008, s. 5) wskazuje na uspotecznienie (socialité) jako stalg reakcje spoleczng
na wszelkie roszczenia wiadzy do dekretowania jedynej postaci fadu. Podkredla,
ze wspdlnotowy wymiar zycia, bedacy wyrazem potrzeby empatii, jest zwigzany
z logika podwdjnego obowigzku otrzymywania i oddawania, czyli nie chodzi
jedynie o ,wymiane dobr”, bardziej o wymiang idei, daréw, czyli o pewien ro-
dzaj ,wymiany mitosnej” (Maffesoli 2008, s. 10). Podobnie dla Slavoja Zizka
(2008, s. 160) — wtasnie milo$¢ stanowi najdoskonalszy model rewolucyjnego
czynu. Pozwala zawiesi¢ codzienno$é, w tym warto$ci i wzorce wigzace nas
z porzadkiem spolecznym, mobilizuje do radykalnego dzialania nawet wbrew
,substancji etycznej mojego bytu” (Zizek 2008, s. 19). Z kolei dla Michaela
Hardta i Antonia Negriego ,,exodus z relacji wyzysku”, czy tez przechwycenie
starego $wiata, powinno by¢ organizowane poprzez instytucje dobra wspol-
nego. Jedynie one mogg przekroczy¢ nieefektywna i przezywajaca wieloletni
kryzys opozycje miedzy wtasno$cia prywatng a dobrem publicznym. Ta nowa,
alternatywna formacja spoleczna, specyficznie bliska komunizmowi, tkwiaca
w ,zywej pracy”, ma by¢ oparta na oddolnie tworzonych strukturach rzadze-
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nia. Dopiero takie tworcze, czynne i produktywne opuszczenie dotychczaso-
wej hegemonicznej logiki produkgji kapitalizmu ma uczyni¢ §wiat prawdziwie
wspolnym (Hardt, Negri 2012).

Wspolczedni aktywisci chca $ledzi¢ wszelkie przejawy dominacji rynku
i przelamywac ja, dekonstruowaé, odzyskiwaé przestrzen zagarnieta wczesniej
przez rynek w celu tworzenia wtasnej kultury. Coraz wiecej praktyk konsump-
cyjnych ma miejsce w ogdle poza systemem rynkowym (Firat, Venkatesh 1995,
s. 258). Targi ,staroci”, gieldy kolekcjonerskie, jarmarki rekodzieta ludowego,
sztuki nieprofesjonalnej itp. sa tego przyktadem. Sam konsument nie inkorpo-
ruje (incorporate) juz débr, lecz bardziej ekstrahuje (excorporate) je dla wtasnych
celéw (zob. Storey 2003, s. 31). Jest aktywnym, dynamicznym prosumentem,
nierzadko z ekspercky wiedza o marce.

Mimo zasadniczej reorientacji obrazu konsumenta teorie te sa jednak w dal-
szym ciggu oparte na paradygmacie myslenia o konsumpcji jako formie wtadzy,
generujacej Scisle okredlony zestaw tozsamosci przyjmowanych wraz z zaku-
pem produktu. Popieraja radykalne polityki wyzwalania si¢ spod dominacji
rynkowej jednoznacznej z wiladza kulturowa. Prezentuja rynek jako totalna,
toksyczna, nierzadko bezwzgledna rzeczywisto$¢, z ktérej dezercja jest moz-
liwa (badz nie — jak u Baudrillarda) dzieki ,,odruchowemu” oporowi (Ozanne
i Murray), postmodernistycznym, coraz bardziej zréznicowanym, mikroprak-
tykom (Firat i Venkatesh), ,niby-niewidzialnej” sztuce uzywania produktéw,
czyli taktyce ,,stabego” (Certeau), mitoéci (Maffesoli, Zizek) czy dzieki dobru
wspélnemu (Hardt i Negri). Mozna powiedzie¢ zatem, ze rewolucja marksi-
stowska, cho¢ moze w bardziej ewolucyjnej formie, trwa nadal.

Prébujac tlumaczy¢ trwalo$¢ owej antagonizujacej, dwubiegunowej reto-
ryki, powtarzanej zaréwno w jezyku codziennym, jak i intelektualnym, mozna
znéw przywolaé Baudrillardowskie ujecie konsumpgji jako mitu. A tak jak
»kazdy wielki szanujacy sie mit” takze ten ma swoj dyskurs i antydyskurs,
bedacy réwnie immanentnym elementem spoleczenstwa konsumpcji jak jaki-
kolwiek inny z jego aspektéw (Baudrillard 2006, s. 273); immanentnym, bo
opartym na jednej z fundamentalnych regut porzadkujacych myslenie ludzkie,
na zasadzie binarnych opozycji. Mozna tez — przywotujac Mirce¢ Eliadego —
odczytywaé owe dyskursy jako wspodiczesna tesknote za renovatio, nostalgie za
metanarracjami, komfortowymi ,wielkimi teoriami” modernizmu, szczegdlnie
atrakcyjnymi w dobie réznorodnosci instytucji socjalizacyjnych, grup interak-
cyjnych, débr konsumpcyjnych. Mozna w koncu wskazywac na nieche¢ niekto-
rych badaczy do podejmowania analizy tak zlozonych i réznorodnych praktyk
konsumpcyjnych, eksploracji czesto nieprzewidywalnych zachowan podmio-
téw rynkowych na tym najnizszym, na pierwszy rzut oka zupetnie trywialnym
poziomie rzeczywistosci spoteczne;j.

Uproszczeniem bytoby jednak zaliczenie do jednej grupy tak réznych postaw
jak jawnie moralistycznego pisarstwa George’a Ritzera, Naomi Klein czy Benja-
mina Barbera oraz subtelnych i wielowymiarowych, nakierowanych na pokaza-
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nie réznorodnych spotecznych funkcji konsumpgji, analiz Granta McCrackena
czy Juliet Schor i nurtu hermeneutycznej analizy wspétczesnosci reprezentowa-
nego przez Zygmunta Baumana. Méwiac jeszcze inaczej, nie chceg sugerowac,
iz wszystkie te bardzo réznorodne stanowiska sa przejawami tego samego syn-
dromu radykalnego myélenia, stanowiacego, ze kapitalizm i konsumpcja to
wrog, ktory powinien zostaé zniesiony w imie bardziej sprawiedliwego po-
rzadku. Kapitalizm, wolny rynek, konsumpcja nie zawsze (i nie z definicji)
sa zte. Zaden z powaznych autoréw nie postawilby wprost takiej tezy. Jed-
nocze$nie wyraznie formulowane sa postulaty, by jednak szuka¢ innych form
porzadku spolecznego, ktore beda lepsza odpowiedzia na ludzkie potrzeby,
aspiracje, mozliwosci.

NIE TAKI DIABEL STRASZNY... KILKA WAZNYCH POJEC

Jesli zdefiniujemy rynek jako zlozone instrumentarium, za pomoca kto-
rego przekladamy swoje codzienne decyzje i preferencje na okreslong wymiane
handlows, to trudno bytoby wéwczas okresla¢ go jako co$ ztego czy dobrego,
moralnego badz nie (Sorman 2012). Rynek to mechanizm, a nie filozofia czy
ideologia. Podobnie jak marketing (pojety jako handel ,,aktywny”, to jest zo-
rientowany na potrzeby klientéw, a nawet wychodzacy im naprzeciw), takze
rynek ma swoje korzenie w starozytnosci. Handel sumeryjski, szlak jedwabny
czy pozniej szlak transsaharyjski od tysiacleci ksztaltowaty mentalnoé¢ spote-
czenstw, przyczyniajac sie do rozwoju kultury i zasobno$ci panstw. Na margi-
nesie warto dodag¢, ze ich rola (np. szlaku bursztynowego czy handlu w epoce
»zlotego wieku” w polskiej historii) jest mocno niedoceniana.

Nieporozumieniem jest takze uzywanie pojecia rynku jako synonimu kapi-
talizmu. Zaréwno gospodarki przedkapitalistyczne (np. feudalizm), jak i rézne
formy socjalizmu (np. socjalizm rynkowy) w bardzo duzym stopniu polegaly na
rynku jako mechanizmie dystrybucji i alokacji, w zwiazku z czym réwniez zali-
cza si¢ je do kategorii gospodarek rynkowych. Wolny rynek rézni sie jednak od
jego marksistowskiego schematu taczacego $rodki produkcji, bedace wiasno-
$cig klasy kapitalistow, z sita robocza pracownikéw najemnych pozbawionych
tychze $rodkéw. Rynek, pojety jako pelny i swobodny dostep wszystkich pod-
miotéw spelniajacych okre$lone warunki, by uczestniczy¢ w grze rynkowej,
zorientowany — poprzez marketingowe dzialania — na konsumenta, jest po
prostu wydajnym, efektywnym narzedziem (Sorman 2012). Co wigcej, uczest-
nictwo w nim wymaga zaangazowania, racjonalnej i dobrowolnej kooperacji,
okreslonej wiedzy i umiejetnoéci, pluralizmu. Wymiana i handel potrzebujg
wspoldziatania ludzi, jako ze w biznesie, owszem, podstawa jest korzys¢, ale
moze (powinien) on opierac si¢ takze na zyczliwoéci i zaufaniu (co z kolei jest
istota wtasciwie pojetych public relations).

Ma racje Jacek Kardaszewski (2002), gdy zwraca uwage, ze w marketin-
gowo zorientowanym rynku chodzi przede wszystkim o zysk badz dochdd.
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Jednak zapytajmy, czy jest w tym co$ ztego? Jesli spojrzymy na problem od
strony etycznej, to wystarczy zwykle rozréznienie §rodkéw i celow. Pieniadze
czy pomnazanie kapitalu celem nie sa, czy tez nie powinny by¢. Jak pisze Feliks
Koneczny (1938, s. 271): ,Rozwoj dobrobytu staje sie czastka doskonalenia
sie, byle dobrobyt ten uwaza¢ za narzedzie postepu w duchowych katego-
riach bytu”. Tym samym ubostwo nie jest droga do boskosci, lecz ztem (No-
vak 1993). Patologia i alienacja spoleczna poglebiajg sie, gdy ludzie nie maja
wystarczajacych srodkéw materialnych, a nie dlatego, ze mniej badZ bardziej
intensywnie uczestnicza w rynku czy konsumpgji. Oczywiscie, nie chodzi o to,
by potepia¢ ludzi biednych. Przeciwnie, nalezy zrobi¢ wszystko, by nie cier-
pieli biedy. Ale niewlasciwe tez jest traktowanie dazen do dobrobytu jedynie
w kategoriach pogoni za zbytkiem, lekkim zyciem, ekstatycznym przezyciem.
Intensywny udzial w rynku, zasobno$¢ to nie zawsze tylko ostentacyjne gry
statusowe, zabawa w wizerunki, budowanie snobizméw. To takze gleboko hu-
manistyczne projekty tych, ktérzy pragna dobrobytu dla dobra rodziny, pozytku
ogobliu, mysla o fundacji. Dopiero zadowolenie ze swego potozenia materialnego
(jakkolwiek wzgledne by byto) umozliwia realizowanie wlasnego potencjatu.
Czy tez powyzej zaspokojenia potrzeb fizjologicznych zaczyna sie cywilizo-
wane zycie. Istotne jednak, by nie przekroczy¢ pewnego optymalnego poziomu
konsumpgji3. Za tym z powrotem idzie obnizenie jakosci zycia. Czlowiek bo-
wiem nie jest juz wtedy w stanie poprawi¢ swojego samopoczucia jakakolwiek
dalszg konsumpcja.

Rynek ma granice i moze tez przynosi¢ niezamierzone konsekwencje. To
oczywiste, ze jego bodZce nie wszedzie mogg dziala¢ efektywnie. Podobnie ka-
pitalizm ,, moze dawa¢ rozmaite wyniki, stosownie do metody, jakg sie w nim
stosuje — ta natomiast zalezy przede wszystkim od cywilizacji i zwiazanej z nig
etyki” — stwierdza Koneczny (2000) i zastanawia sie, czy wobec réznorodnosci
pogladéw na samg istote kapitalizmu nie polega on na tym, ,zeby pieniedzy
nie uwaza¢ w gospodarce spolecznej za cel, lecz $rodek do produkcji wyzszego
szczebla?”. Na ogél te sama rzecz mozna urzadzi¢ kapitalistycznie i niekapitali-
stycznie, nie ruszajac bynajmniej fundamentéw ustrojowych, cywilizacyjnych.
Rynkowy kapitalizm moze zatem demokratyzowa¢ partycypacje w konsump-
¢ji, podnosi¢ poziom zycia ludzi — takze tych najubozszych, stanowi¢ wyréz-
nik spoteczenstw krajéw wysoko rozwinietych (Janos-Kresto 2007, s. 27). Ale
moze tez wyzwalaé chciwos¢, egoizm, bezpardonowa walke o pieniadze, pro-

3 Podejmuje sie proby okreslenia mierzalnych wskaznikéw ,,optymalno$ci” w konsumpgji. Jerzy
Sleszynski (2002) podaje ich przyktady: miernik dobrobytu ekonomicznego — MEW (Measure of
Economic Welfare), miernik krajowego dobrobytu netto — NNW 7 (Net National Welfare), mier-
nik ekonomicznych aspektéow dobrobytu — EAW (Index of the Economic Aspects of Welfare),
miernik trwalego dobrobytu ekonomicznego — ISEW (Index of Sustainable Economic Welfare).
Mimo stosowania tych rozmaitych sposobdéw mierzenia poziomu jakosci zycia i okre$lania opty-
malnego poziomu konsumpcji jakakolwiek proba generalizacji jest trudna i nieuprawniona, z uwagi
na réznorodno$¢ indywidualnych warunkéw i preferencii.
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mowa¢ brak zrozumienia dla tych, ktérzy nie radzg sobie w konkurencyjnej
rzeczywisto$ci rynkowej, przyczyniac¢ si¢ do zanieczyszczenia Srodowiska i wy-
czerpywania jego zasobdéw. Moze zatem pogtebia¢ spoleczng fragmentaryzacje,
rozwarstwienie ekonomiczne. Wiasnie te dysproporcje w dostepie do srodkow
konsumpcji we wspoéiczesnych spoleczenstwach staja sie Zrédlem frustracji
i uposledzenia wielu grup ludzi (chocby przyktad wielomilionowej biedoty
w brazylijskich fawelach, krajach Trzeciego Swiata czy, nie szukajac tak daleko,
skrajne ubdstwo 2,5 mln Polakéw zanotowane w 2011 roku?). Sg to ludzie,
ktorzy w sferze konsumpcji wcigz walczg o przetrwanie czy w ogoéle nie s kon-
sumentami — w znaczeniu konsumpgji tu przyjetym — poniewaz nabywajq
towary tylko po to, by przezy¢.

Nalezy w tym miejscu wyraznie podkresli¢, ze nasza zgoda na rynkowa
logike wcale nie oznacza akceptacji dla takich dysproporcji. Nie oznacza bez-
warunkowego przyzwolenia na jakiekolwiek dyskryminujace praktyki. Ale to
nie w rynku, kapitalizmie czy marketingu tkwi problem (Sorman 2012). One
nie sg ani moralne, ani niemoralne, ,,moga dawa¢ rozmaite wyniki” (Koneczny
2000) i by¢ wykorzystane do réznych celéw spolecznych czy politycznych.
Dlatego debaty o konieczno$ci ,, podwazania struktur tego wspoélczesnego im-
perium” (Szymielewicz 2009), kontestacja gospodarki wolnorynkowej czy po-
tepianie samych aspiracji podnoszenia statusu materialnego sa nieuzasadnione
i w kontekscie powyzszych definicji konceptualnie niepoprawne i przebrzmiate.
Stanowia kolejna permutacje marksistowskiego determinizmu, swoisty recyc-
ling idei®, za sprawg swej dychotomii wpisujacy si¢ w Baudrillardowska ide¢
mitu.

Dzi$ zatem zndéw modne sg ,lepsze, bardziej zgodne z naturg” style zycia,
postrzegane jako formy kontestacji konsumpcjonizmu. Mowa miedzy innymi
o ruchach promujacych zwolnienie tempa zycia (Slow Life, ale tez Slow Ci-
ties, Slow Food, Slow Travel, Slow Design, Fashion), organiczny styl zycia czy
»S$wiadoma prostote” (voluntary simplicity). Propaguje sie samodzielng produk-
cje zywnosci, wlasna hodowle zwierzat, zakiadanie pasiek, ogrodéw, sadow itp.
Uczestnicy ,,ruchu $wiadomej prostoty” powinni tez samodzielnie naprawia¢
ubrania i sprzety domowe, zamiast kupowa¢ nowe, samodzielnie gra¢ na in-
strumentach, zamiast nabywa¢ i stucha¢ zarejestrowanej muzyki itp. Mozna
tez wyznacza¢ dzien w roku, w ktérym niczego nie kupimy (Buying Nothing
Day) badZz minimalizowaé konsumpcje, udowadniajac w kolejnych odsionach
cieszacego sie duza popularnoscia filmu®, ze wystarczy zlotéwka dziennie, by
przezy¢.

4 Ludzie z lumpeksu — rozmowa z dr hab. Ryszardem Szarfenbergiem, ,Przeglad” 2012, nr 41.

5 ,Recykling Idei” — taki tytul nosi jeden z lewicowych magazynéw zajmujacych sie krytyka
spoteczna.

6 Film o studencie podejmujacym taka prébe, zmieszczony na YouTube, w lutym 2013 roku
miat ponad 5 tysigcy odston.
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Mozna zgodzi¢ sie z Baudrillardem czy Bourdieu, Ze te organiczne style zy-
cia to kolejne praktyki wysokiego statusu, $rodek oznaczania pozycji spolecz-
nej. George Monbiot (2007) opisuje na przykiad kupowanie paneli solarnych
i turbin wiatrowych bez cho¢by zamiaru wcze$niejszego uszczelnienia podda-
sza budynku, ktéry maja ,,0zdabia¢”, po prostu ,,z zamilowania do gadzetow”.
»Klasy $rednie ogtaszaja zmiane sposobu zycia, gratuluja sobie zyskania §wia-
domosci ekologicznej i... nadal kupujg mase rzeczy i latajg samolotami tyle, co
przedtem”. Liczba ,ekologicznych” gadzetéow (dlugopiséw, notatnikéw) roz-
dawanych na konferencjach o ekologii moglaby zaspokoi¢ potrzeby uczniow
calej szkoly. ,,Zgodne z naturg” sposoby zycia uwaza sie po prostu za bar-
dziej atrakcyjne od ponurego purytanizmu — konkluduje Monbiot. Okazuja
si¢ réwniez zroédlem lokalnych konfliktéw spolecznych. Podaje on przyklad
rolnikéw i dzierzawcéw z poludniowej Anglii, ktoérzy nie moga zalozy¢ wta-
snego gospodarstwa, bo kazdy kawalek ziemi rolnej wykupowany jest przez
zamoznych hobbystéw, ktérzy chcg na przyktad hodowaé tam konie. , Kiedy
ci nowi wlasciciele ubieraja si¢ jak dojarki i méwia tamtym biedakom, jak
robi¢ masto, narazaja si¢ na ryzyko przeksztalcenia postawy ekologicznej w ka-
prys elity” (Monbiot 2007). ,,Powolne” czy ,,organiczne” kontestacje konsump-
cyjnego stylu zycia jawig sie¢ zatem jako kolejna praktyka wysokiego statusu.
Tym samym nie sytuuja si¢, wbrew zalozeniom, w opozycji do masowego, do-
minujacego $wiatopogladu. Ta kontestacja jest rownie skomercjalizowana jak
wiekszo$¢ pozostalych, a do tego nie podlega zadnym ograniczeniom. Skomer-
cjalizowana, bo ,organiczny” kontestator wcigz pozostaje uczestnikiem rynku:
jego kontestacja jest mozliwa tylko w ramach aktu konsumpcji. Nie ma tu
tez zadnych przykrych ograniczen, bo tak naprawde zaden bogaty kontestator
nie moéglby zy¢ wygodnie z ograniczonym przydzialem energii, racjonowang
emisja zanieczyszczen powietrza, surowszymi przepisami budowlanymi, ogra-
niczaniem swobody wykorzystania gruntéw itp.

Podobnie z modg, ktéra Tomasz Szlendak i Krzysztof Pietrowicz (2005) —
za Gillesem Lipovetskym (1994) — przedstawiaja jako najwazniejsza, najpotez-
niejszg bron w stuzbie demokracji, uwalniajgca ludzi od dawnych, tradycyjnych
probleméw z klasa spoleczna, rasg, od jakiegokolwiek spotecznego kontekstu,
ktoéry ich wczeéniej zniewalal. W modzie — twierdzi Lipovetsky — nie moze
by¢ juz mowy o jakiejkolwiek trwatej uniformizacji zachowan, praktyk, gustéw,
poniewaz sprzyja ona wzrostowi indywidualizacji, personalizacji, réznicowaniu
si¢. Trudno bytoby do konca zgodzi¢ si¢ z tymi tezami. Nie ma chyba bar-
dziej skomercjalizowanej dziedziny niz owa ,wyzwalajaca” moda. Podlega ona
cigglemu procesowi swoistej kooptacji w ramach obowiazujacego dyskursu.
WezZmy coraz popularniejszy ruch szafiarek, to jest mtodych kobiet prezentu-
jacych na blogach zawarto$¢ swojej szafy, czyli czesci garderoby kupowane naj-
czesciej w sklepach z uzywana odzieza badZ na wyprzedazach. Ich aktywnosé
miala sta¢ si¢ ,,prawdziwg” konkurencjg dla dominujacego przemystu mody.
Miat to by¢ styl ,,z jedna cechg wsp6lng — pod prad, ogdlnie wbrew trendom,
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niekonwencjonalnie, niszowo””. Owszem, mozna uzna¢ go za forme zindywi-
dualizowania konsumpcji. Jednak , polowanie na okazje cenowe”, chwalenie si¢
zakupem prestizowych marek (,Wczoraj na przykiad upolowalam pare butéow
od Yves’a Saint-Laurenta za 20 dolaréw!”; cyt. za: Gawronska 2009) trudno
byloby uzna¢ za kontestacje. Co wiecej, kolejne ,topowe” szafiarki chetnie
wchodza do modowego biznesu, projektujac kolekcje ubran, redagujac stale ru-
bryki w popularnych magazynach. Sg zapraszane na prestizowe pokazy mody,
a niektoére zajmujg tam ,,honorowe miejsca”, obok stawnych kreatoréw. ,, Do tej
pory siadali tam tylko projektanci i redaktorzy najwazniejszych zurnali, czyli ci,
ktoérzy rozdaja karty w modowym biznesie. Teraz dofaczyli do nich szafiarze”
— komentuje Maja Gawronska (2009), uznajac to za ,jeszcze jedna miare suk-
cesu zwyktlych blogeréow”. Jak wiekszo$¢ buntownikéw, tak i one nie uniknety
skutecznego zasymilowania. Dzi§ na polskich blogach poswieconych modzie
sa juz dziesiatki reklam i norma jest ,testowanie” otrzymywanych od firm
ubran. Nawet jesli sg jeszcze szafiarki odmawiajace reklamowania produktéw
na swoich blogach, to ich kontestacja i tak jest pozorna. Samodzielnie, bardzo
aktywnie i kreatywnie zabiegaja o réznorodne elementy wlasnego wizerunku,
co staje sie faktycznie istotnym elementem ich tozsamosci. Jednak zdobywajac
kolejna marke, nawet (tym bardziej) niech bedzie wyjatkowo wyrafinowana,
czy tez tworzac catkowicie wyjatkowy zestaw z bedacych w rynkowym obiegu
ubran i upowszechniajac go w sieci, komercjalizuja te tozsamos$¢. A przy okazji
(a moze przede wszystkim) szukajg aprobaty dla swego wygladu czy probuja
spelni¢ marzenia o (mikro)stawie wtasnie w ramach obowigzujacego, skomer-
cjalizowanego dyskursu. Ramy kontestacji wyznacza tu ten sam system, ktory
mial pas¢ jej ofiara.

Wigkszo$¢ kontestacyjnych ruchéw spolecznych przetwarza i redystrybu-
uje zasoby rynkowe. Mogg ogranicza¢ do siebie dostep gtéwnych graczy (albo
wrecz przeciwnie, jak szafiarki zakladajace blogi w celach zarobkowych), ale
chcac zwiekszy¢ efektywnos¢ swoich dziatan, przewaznie siegajg po te instru-
menty marketingowe, z ktérych korzystaja pozostali gracze na rynku. Dlatego
postuluje, by zamiast po raz kolejny wychodzié na barykady, zarzuci¢ w koncu
polityczna perspektywe, zrezygnowac z postrzegania $wiata w kategoriach an-
tagonizmu i rozréznienia. Spoleczny, konsumencki aktywizm nie powinien
kontestowa¢ zasad rynkowych, lecz efektywnie z nich czerpaé. Zamiast podej-
mowac kolejne nieudane proby wyréwnywania asymetrii miedzy korporacjami
a mniejszymi graczami, bojkotowa¢ kupowanie, straszy¢é negatywnym kon-
sumeryzmem politycznym, nalezaloby koncentrowa¢ sie na progresywnych,
skutecznych i odpowiedzialnych praktykach konsumenckiej aktywnosci. Przy
czym zgoda na rynkowg logike, podkreslam raz jeszcze, nie oznacza akceptacji
jej wynaturzen, dyskryminowania mniejszych uczestnikéw na rzecz intereséw

7 Wypowiedz jednej z popularniejszych w Polsce szafiarek (odczytana na stronie http://www.
polskieszafiarki.pl/blog/rasz-rush).
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miedzynarodowych korporagji, jak cho¢by budowa hipermarketéw w centrach
polskich miast kosztem lokalnych, rodzinnych przedsigbiorstw.

Ciekawym przyktadem pozytywnej i skutecznej aktywnosci spolecznej moze
by¢ stowarzyszenie ,,Batt” (w gminie Battow w wojewddztwie swietokrzyskim),
ktoére od 2001 roku wyjatkowo efektywnie dziata na polskim rynku turystycz-
nym. Gdy je zakiadano, Baltéw byt rolnicza gming z trzydziestoprocentowym
bezrobociem, nieefektywnym rolnictwem (rozdrobnionymi gospodarstwami,
glebami niskiej jakos$ci, niekorzystna rzezba terenu), bez podstawowej infra-
struktury, nie méwiac o jakimkolwiek osrodku spoteczno-kulturalnym. Przy
wsparciu funduszy unijnych utworzono ,Park Jurajski” z kilkoma naturalne;j
wielkosci rekonstrukcjami dinozauréw. Dzi$ jest ich kilkadziesigt, a dookota
zorganizowano caly kompleks turystyczny: Zwierzyniec Battowski (40-hekta-
rowy obszar, na ktérym ulokowano kilkaset zwierzat, takze egzotycznych), Oce-
anarium Prehistoryczne, Park Rozrywki, Szwajcaria Baltowska (stok narciarski,
ktéry umozliwil wydluzenie sezonu turystycznego, a przez to ciaglos¢ zatrud-
nienia). Mieszkancy Baltowa stawiaja kolejne hotele, pensjonaty, buduja restau-
racje, otwieraja gospodarstwa agroturystyczne, sklepy, wypozyczalnie sprzetu.
Wykorzystano tu wszystkie klasyczne instrumenty planowania i realizacji stra-
tegii marketingowej, poczawszy od poglebionej analizy zasobéw gminy, okre-
$lenia niszy rynkowej, celéw, grup docelowych, poprzez strategie wyréznienia,
konczac na réznorodnych instrumentach promocyjnych, z reklama w ogélno-
polskiej telewizji, radiu i prasie wlacznie. W wyniku tych dziatan utworzono
128 nowych miejsc pracy — gtéwnie dla trwale bezrobotnych, ograniczono
bezrobocie z 30% do 7-8%, odtworzono infrastrukture spolteczna, zapewniono
gminie ponad 500 tysiecy turystow rocznie i wzrost dochodéw budzetu z 4,5
do ponad 10 milionéw ztotych (Koral, Roéciszewska, Otko 2010). Nikt tu nie
kwestionowal zasad i instrumentéw rynkowych, nie dezerterowal ze spote-
czenstwa konsumpgji.

Konsumencki aktywizm spoteczny to nie tylko dzialania z zakresu ekonomii
spolecznej. Nie tylko lokalnie zakorzenione przedsiewziecia na rzecz wspolnoty
i jej oddolnych potrzeb. To takze globalne, miedzynarodowe i krajowe ruchy
konsumenckie, jak cho¢by coraz bardziej umasowiony ruch Sprawiedliwego
Handlu (Fair Trade, a w szerszym ujeciu tzw. Spoleczna Odpowiedzialno$¢
Biznesu — corporate social responsibility [CSR]) czy Fair Wear Foundation —
organizacja przeprowadzajaca audyty fabryk odziezy w krajach, w ktérych do-
chodzi do najwigkszych naduzy¢ i tamania praw pracowniczych, czyli w In-
diach, Chinach, Turcji oraz Bangladeszu, ktoérej dziatalno$¢ realnie wplynela na
zmiane praktyk najwiekszych producentéw w tej branzy.

Kierowanie si¢ strategia spolecznej odpowiedzialnosci to dzisiaj — jak
twierdzg eksperci — konieczno$¢ dla firm, ktére chca przetrwaé na rynku. Jed-
nak w Polsce na razie mozna méwi¢ raczej o ,,awangardzie CSR-owej”, sklada-
jacej sie z kilkudziesieciu przedsiebiorstw, anizeli o powszechnej praktyce. Owa
czoléwka powoli przechodzi od spotecznego zaangazowania (cz¢sto redukowa-
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nego do jakiej$ formy dziatan filantropijnych) i nieco ,wizerunkowego” CSR do
uporzadkowanego zarzadzania ryzykiem spotecznym i srodowiskowym?® (Dy-
mowski 2011, s. 71). Wiekszo$¢ polskich matych i $rednich przedsiebiorstw nie
widzi jeszcze w CSR szansy biznesowej, wymiernych korzysci, przetozenia na
popyt rynkowy. Jacek Dymowski twierdzi, ze to krytyczny, a zarazem najstabszy
punkt tej koncepcji zarzadzania. Obiektywna wycena pieni¢zna konkretnego
projektu, produktu, ktéra biznes tak dobrze rozumie, w ujeciu spotecznym,
$rodowiskowym jest bardzo trudna, czgsto umowna, a przede wszystkim dys-
kusyjna. Nie da si¢ wszystkiemu nada¢ pienieznego wymiaru, bo musieliby$my
zalozy¢, ze warto$ci ekonomiczne, spoteczne, Srodowiskowe sg substytucyjne.
Ocena moze jedynie znajdowa¢ odzwierciedlenie w goodwill lub wskaZnikach
ESG (Environmental, Social, Governance) analizowanych przez agencje ratingowe,
dla ktérych firmy nie sa jeszcze sktonne ,,eksperymentowac” z CSR (Dymowski
2011, s. 84).

Jednak polityka etyczna firm réwniez w Polsce coraz czesciej jest precyzyjnie
formulowana i w pelni ujawniana. A tu kazde odstepstwo od zadeklarowanych
zasad jest natychmiast wychwytywane przez klientéw, opisywane w sieci, co
uderza w wiarygodno$¢ firmy i moze nawet prowadzi¢ do spadku jej notowan
gieldowych. Konsumenci od dawna wchodza w interakcje z biznesem. Opisy-
wany przez Tofflera prosument chce z firma dyskutowa¢, inicjowaé rozmowy,
wymienia¢ opinie. Nowe media umozliwiaja mu wptyw na dziatania biznesu
nawet przy minimalnym zaangazowaniu. Konsumentowi zapewniono juz do-
step do niemal calego marketingu mix (cena i warunki sprzedazy, kanal komu-
nikacji, miejsce zakupu). Personalizacja, kustomizacja, indywidualizacja maja
perfekcyjnie dostosowywac oferte do potrzeb klienta. Méwi sie nawet o ,,seg-
mencie jednego klienta” (Russell, Lane 2000, s. 152). Ostatnio pojawiajq sie
takze inicjatywy, ktére ktadg akcent wiasnie bardziej na jakos¢ funkcjonowania
firmy niz jedynie na standard jej produktéw (cho¢, co oczywiste, w dalszym
ciagu jest i bedzie on istotny). Mowa o coraz popularniejszym ruchu Walk the
Talk PYMWYMA (put your money where your morals are), nawigzujacym do tez za-
wartych w ksigzce Scotta Fehrenbachera (2001) i idei CSR. Popularne staja sie
takze instalowane na smartfonach aplikacje, ktére po wpisaniu nazwy marki
informuja, czy jej producent realizuje zasady spolecznej odpowiedzialno$ci.
W Polsce takie funkcje pelni internetowe na biezaco aktualizowane narzedzie
»Dobre Zakupy”.

Niezwykle interesujacy jest tez nowy paradygmat ,zerowego wzrostu go-
spodarczego”, wyplywajacy z narastajacej krytyki , filozofii rozwoju” opartej na
przekonaniu, ze wzrost gospodarczy musi oznaczaé szybko wzrastajaca pro-
dukcje doébr, maksymalizacje PKB (nawet kosztem zadluzania, przegrzewania
gospodarki, przepracowywania, za wszelka cene). Zamiast maksymalizacji PKB

8 Chodzi o to, by CSR-u nie sprowadza¢ do pytania: ,,Jak dzieli¢ sie zyskiem?”, lecz pojmowaé
go jako odpowiedz na pytanie ,,Jak zysk jest generowany?”.
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powinni$my stawia¢ sobie za cel rozsagdny poziom wzrostu oparty na restryk-
cyjnej polityce finansowej, to jest gromadzeniu nadwyzek podczas dobrych lat,
by jak najszybciej obnizy¢ poziom pojawiajacego si¢ kiedy indziej zadluzenia —
pisze Tomds Sedldcek (2012, s. 261). W odniesieniu do konsumpcji powinien
to by¢ zréwnowazony rozwdj, tzw. konsumpcja trwata, samopodtrzymujaca
sie, czyli pozwalajaca na ciaggle odtwarzanie przedmiotu konsumpcji. Chodzi
o dostarczanie danej iloci dobr i ustug z wykorzystaniem mniejszej ilosci za-
sobow naturalnych (efficiency), jak réwniez o zuzywanie mniejszej iloéci dobr
i ustug do zapewnienia takiego samego (lub wyzszego) poziomu dobrostanu
(sufficiency). Idee zréwnowazonego rozwoju lezg w polu zainteresowan wielu
organizacji miedzynarodowych, stanowig wazny element systemu prawa mie-
dzynarodowego, czego wyraz stanowi cho¢by Agenda 21. Sa tez istota wielu
inicjatyw spotecznych. Promuje je migdzy innymi portal Good Finder (dwa mi-
liony wejs¢ w ciggu miesiagca), na ktérym ludzie dzielg sie informacjami przez
zalaczenie adresu internetowego wraz z krotkim opisem zawarto$ci dodanej
strony, czy platforma internetowa Good Maker, gdzie organizacje non profit opi-
suja swdj problem, a najlepszy pomyst na jego rozwiazanie otrzymuje wsparcie
finansowe od Fundacji Goldhirsha®. Podobnie fundacje Jeffa Skolla, malzen-
stwa Gatesow, Warrena Buffeta czy Forum Inwestycji Spolecznych (Social In-
vestment Forum) wspomagaja organizacje i instytucje kierujace sie¢ kryteriami
obywatelskimi i spotecznymi.

Coraz popularniejsze staja si¢ sieci wymiany barterowej (lub tzw. banki
czasu), w ktérych ludzie pomagajg sobie w codziennych obowigzkach albo
wymieniaja towary, jak na polskim portalu Thingo czy BarterOnline. Prowa-
dzi sie tez wiele akcji edukacyjnych czy imprez tzw. tworczego recyclingu,
na przyktad Pukoswisty lub od lat organizowane i cieszace si¢ duza popu-
larno$cia ,, Przetwory miedzynarodowe”. Mozna by dlugo wymienia¢, istotne
jest jednak to, ze zamiast jednostronnej krytyki kapitalizmu znajdujemy po-
zytywne dzialania realnie wymuszajace zmiang. Cho¢ pamigtajmy, ze ta jed-
nostronna krytyka mogta jednak w jakim$ stopniu zainicjowa¢ 6w pozytywny
ruch.

Wolny rynek i konkurencja moga by¢ wielkim sprzymierzencem konsu-
menta, a akt $wiadomego zakupu najbardziej istotnym elementem gry rynko-
wej. Wpisuja sie zatem w paradygmat gléwnego nurtu, natomiast dezercja ze
spoteczenistwa konsumpcji, réznorakie strategie oporu wobec rynku idg nie-
odzownie w parze z wycofaniem si¢ w prywatno$¢ i rezygnacja z dazenia do
aktywnego ksztaltowania $wiata wokot siebie. Intencje moga by¢ szlachetne,
ale skutkujg konsekwentng marginalizacjg. Nie przeceniajmy znaczenia sfery
konsumpcji. Niech konsumpcja bedzie po prostu jednym z wielu sposobow

9 Ben Goldhirsh, syn i kontynuator przedsiewzig¢ biznesowych wydawcy i przedsigbiorcy Ber-
niego Goldhirsha; cztonek Globalnego Kota Filantropéw. Stoi na czele multimilionowego funduszu
powierniczego, z ktorego duzg czgé¢ przeznacza na dobroczynno$é.



www.czasopisma.pan.pl IQAN www.journals.pan.pl
<D

STRATEGIE OPORU KONSUMENCKIEGO — DEZERCJA Z RYNKU CZY WSPOLPRACA? 65

na bardziej dostatnie i urozmaicone niz kiedy$ zycie. Dobra materialne, ow-
szem, zapewniaja pewien standard, wzmacniaja hedonistyczny wymiar Zycia
w spoleczenstwie, budujg wizerunek naszej zamoznosci, ktérym lubimy sie
pochwalié. Jednakze nie sg one, na co wyraznie wskazuja badania, Zrédlem
satysfakcji zyciowej Polakéw. To rodzina, jako$¢ zwiazku, rozwoj i osiagnie-
cia dzieci, przyjaciele i ,, mate lokalne ojczyzny” — sa gtéwnymi czynnikami
naszej satysfakcji zyciowej (CBOS 2010). Nie twérzmy juz zatem kolejnych
ruchéw antykonsumpcyjnych, nie postulujmy tworzenia alternatywnej gospo-
darki, lecz uczestniczmy w zyciu spolecznym tu i teraz, czynnie, produktywnie
i tworczo, zachowujac wplyw na wspolng rzeczywistosé, ktorej jesteSmy cze-
$cig. Nalezy (moze niemodnie) wigczaé sie do spoteczno-kulturowego main-
streamu i popularnych dyskurséw, bo to daje nam realng mozliwo$¢ wywierania

wplywu.

BIBLIOGRAFIA

Allen Douglas E., 2002, Toward a Theory of Consumer Choice as Sociohistorically Shaped Practical Experi-
ence: The Fits-like-a-glove (FLAG) Framework, ,Journal of Consumer Research”, t. 28, s. 515-532.

Bakan Joel, 2006, Korporacja: patologiczna pogori za zyskiem i wladzg, ttum. Jerzy Pawel Listwan,
Wydawnictwo Lepszy Swiat, Warszawa.

Barber Benjamin R., 2005, Dzihad kontra McSwiat, ttum. Hanna Jankowska, Muza, Warszawa.

Barber Benjamin R., 2008, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka obywatel,
ttum. Hanna Jankowska, Muza, Warszawa.

Baudrillard Jean, 2006, Spoleczetistwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, ttum. Stawomir Kroélak, Sic!,
Warszawa.

Bauman Zygmunt, 2006, Praca, konsumpcjonizm i nowi ubodzy, ttum. Stanistaw Obirek, Wydawnictwo
WAM, Krakéw.

Bauman Zygmunt, 2007, Konsumenci w spoleczetistwie konsumentdw, ttum. Stanistaw Obirek, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz.

Bourdieu Pierre, 2005, Dystynkcja. Spoleczna krytyka wladzy sqdzenia, ttum. Piotr Bitos, Scholar,
Warszawa.

Bourdieu Pierre, 2007, Szkic teorii praktyki poprzedzony trzema studiami na temat etnologii Kabylow,
tlum. Wiestaw Kroker, Wydawnictwo Marek Derewiecki, Kety.

Bylok Felicjan, 2008, Konsumpcja i spoteczeristwo, w: Stawomir Banaszak, Kazimierz Doktér (red.),
Problemy socjologii gospodarki, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Komunikacji i Zarzadzania, Poznan.

CBOS, 2010, Polacy o swoim zadowoleniu z zycia. Komunikat z badan, styczen, BS/3/2010.

Certeau Michel de, 2008, WynaleZ¢ codziennosé. Sztuki dziatania, ttum. Katarzyna Thiel-Janczuk,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow.

Chomsky Noam, 2000, Zysk ponad ludzi: neoliberalizm a tad globalny, ttum. Marcelina Zuber, Wydaw-
nictwo Dolno$lgskie, Wroctaw.

Chomsky Noam, 2005, Hegemonia albo przetrwanie. Amerykatiskie dgzenie do globalnej dominagji, ttum.
Witold Turopolski, Studio Emka, Warszawa.

Ddvila Arlene, 2001, Latinos, inc.: The Marketing and Making of a People, University of California
Press, Berkeley.

Dymowski Jacek, 2011, Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu a polityka gospodarcza: analiza
i potencjalne kierunki, ,Kultura i Edukacja”, nr 3.



www.czasopisma.pan.pl QAI 1 www.journals.pan.pl

66 ANETA DUDA

Emirbayer Mustafa, Mische Ann, 1998, What Is Agency?, ,,American Journal of Sociology”, t. 103,
s. 962-1023.

Ewen Stuart, 2001, Captains of Consciousness: Advertising and the Social Roots of the Consumer Culture,
Basic Books, New York.

Fehrenbacher Scott, 2011, Put Your Money Where Your Morals Are: A Guide to Values-based Investing,
Broadman and Holman Publishers, Nashville, Tenn.

Firat Fuat A., Venkatesh Alladi, 1995, Liberatory Postmodernism and the Reenchantment of Consumption,
,Journal of Consumer Research”, t. 22, s. 239-267.

Fiske John, 2010, Zrozumiec kulturg popularng, ttum. Katarzyna Sawicka, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw.

Fox Roy,1995, Manipulated Kids: Tees Tell How Adv Influence Them, ,Educational Leadership”, nr 1.

Gawronska Maja, 2009, Blogi z e-szafy, ,Newsweek”, 5 lipca (wydanie internetowe).

Glickman Lawrence B. (red.), 1999, Consumer Society in American History: A Reader, Cornell Univer-
sity Press, Ithaca NY.

Goldman Robert, Papson Stephen,1996, Sign Wars: Cluttered Landscape of Advertising, The Guilford
Press, New York.

Goldman Robert, Papson Stephen, 1998, Nike Culture, Sage, London.

Goodwin Neva R., Ackerman Frank, Kironet David (red.), 1997, The Consumer Society, Island Press,
Washington.

Habermas Jiirgen, 2004, Dzialanie komunikacyjne i detranscendentalizacja rozumu, ttum. Wanda Lipnik,
Oficyna Naukowa, Warszawa.

Hardt Michael, Negri Antonio, 2012, Rzecz-pospolita. Poza wlasnos¢ prywatng i dobro publiczne, ttum.
Praktyka Teoretyczna, Korporacja Halart, Krakow.

Holt Douglas B., 1998, Does Cultural Capital Structure American Consumption? ,Journal of Consumer
Research”, t. 25, s. 1-25.

Horkheimer Max, Adorno Theodor W., 2010, Dialektyka oswiecenia, thum. Malgorzata Lukasiewicz,
Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa.

Janoé-Kresto Miroslawa, 2007, Konsumpcja jako przestanka rozwoju wspdtczesnych spoteczeristw, w:
Alicja Kusinska (red.), Konsumpcja a rozwdj gospodarczy, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji
i Koniunktur, Warszawa.

Jhally Sut, 2000, Advertising at the Edge of the Apocalypse, w: Robin Andersen, Lance Strate (red.),
Critical Studies in Media Commercialism, Oxford University Press, New York.

Kardaszewski Jacek, 2002, Minimalistyczny oraz maksymalistyczny paradygmat w etyce biznesu, ,,Kultura
i Spoteczenstwo”, nr 3.

Katz Donald, 1995, Just Do It: The Nike Spirit in the Corporate World, Adams Media Corporation,
Avon.

Kincheloe Joe, 2002, The Sign of the Burger: McDonald’s and the Culture of Power, Temple University
Press, Philadelphia.

Klein Naomi, 2004, No logo, ttum. Hanna Pustula, Swiat Literacki, Izabelin.

Klein Naomi, 2008, Mury i wylomy, czyli bariery i szanse, ttum. Marcin Fronia i in., Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa.

Koneczny Feliks, 1938, Rozwdj moralnosci, Towarzystwo Wiedzy Chrzescijanskiej KUL, Lublin.

Koneczny Feliks, 2000, O sprawach ekonomicznych, Wydawnictwo WAM, Krakow.

Koral Jolanta, Rosciszewska Ewa, Otko Tomasz, 2010, Baltéw — gmina, ktdrq ,,ozywily” dinozaury,
w: Aneta Duda (red.), Public relations miast i regionéw, Difin, Warszawa.

Krajewski Marek, 1997, Konsumpcja i wspolczesnosc. O pewnej perspektywie rozumienia swiata spolecznego,
»Kultura i Spoteczenstwo”, nr 3.

Krasnodebski Zdzistaw, 2006, Prawdziwie nowoczesna teoria nowoczesnosci, ,Kultura i Spoleczen-
stwo”, nr 3.



www.czasopisma.pan.pl QAI 1 www.journals.pan.pl

STRATEGIE OPORU KONSUMENCKIEGO — DEZERCJA Z RYNKU CZY WSPOLPRACA? 67

Lindstrom Martin, 2005, Dziecko reklamy, ttum. Monika Kawalec, Swiat Ksigzki, Warszawa.

Lipovetsky Gilles, 1994, The Empire of Fashion: Dressing Modern Democracy, Princeton University
Press, Princeton—-Oxford.

McAllister Matt, 1995, The Commercialization of American Culture: New Advertising, Control and Democ-
racy, Sage, London.

McCracken Grant, 2005, Culture and Consumption II: Markets, Meaning, and Brand Management, Indiana
University Press, Bloomington.

Maffesoli Michel, 2008, Czas plemion. Schytek indywidualizmu w spoleczetistwach ponowoczesnych, ttum.
Marta Bucholc, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Marks Karol, 1957, Kapital: krytyka ekonomii politycznej, t. 3, ks. 3, cz. 1, ttum. Edward Lipinski,
Ksigzka i Wiedza, Warszawa.

Monbiot George, 2007, Eko-badziewie (portalwiedzy.onet.pl).

Mouffe Chantal, 2005, Politycznosc. Przewodnik krytyki politycznej, ttum. Joanna Erbel, Wydawnictwo
Krytyki Politycznej, Warszawa.

Novak Michael, 1993, Chrzescijaristwo, demokracja kapitalizm, w: Michael Novak, Anton Rauscher,
Maciej Zigba (red.), Chrzescijaristwo, demokracja, kapitalizm, W drodze, Poznan.

Ozanne Julie L., Murray Jeff B., 1995, Uniting Critical Theory and Public Policy to Create the Reflexively
Defiant Consumer, ,,American Behavioral Scientist”, t. 38, s. 516-525.

Pawelczyk Piotr, 1994, Polityczny model konsumpcji, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun.

Remiszewska Zofia, 2009, Swiat konsumpcji: przekraczanie wlasnego ego, ,Kultura i Edukacja”, nr 1.

Rimke Heidi Marie, 2000, Governing Citizens through Self-help Literature, ,Cultural Studies”, t. 14,
s. 61-78.

Ritzer George, 2003, Makdonaldyzacja spoleczeristwa. Wydanie na nowy wiek, ttum. Ludwik Stawowy,
Muza, Warszawa.

Rok Bolestaw, 2001, Konsumpcja z ograniczonq odpowiedzialnoscig, ,,Kropla. Magazyn Ekologiczny”,
nr 3—4 (http://www.kropla.eko.org.pl/26/konsumpcja.html).

Russell J. Thomas, Lane W. Ronald, 2000, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, ttum. r6zni, Felberg,
Warszawa.

Schor Juliet, 2004, Born to Buy: The Commercialized Child and the New Consumer Culture, Scribner, New
York.

Sedld¢ek Tomds, 2012, Ekonomia dobra i zta. W poszukiwaniu istoty ekonomii od Gilgamesza do Wall
Steet, ttum. Dariusz Bakalarz, Studio EMKA, Warszawa.

Sorman Guy, 2012, Czy kapitalizm jest etyczny?, wywiad przeprowadzony przez Sebastiana Stodolaka,
»~Newsweek”, 19 listopada (http://biznes.newsweek.pl/czy-kapitalizm-jest-etyczny-,98674,1,
1.html).

Storey John, 2003, Studia kulturowe i badania kultury popularnej. Teorie i metody, ttum. Janusz Baranski,
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw.

Strzyczkowski Konstanty, 2007, O (nie)uzytecznosci pojecia kapitatu kulturowego z perspektywy ustaler
socjologii amerykariskiej, ,,Kultura i Spoteczenstwo”, nr 3.

Szlendak Tomasz, Pietrowicz Krzysztof, 2005, Kultura konsumpcji jako kultura wyzwolenia? Migdzy
krytykq konsumeryzmu a spoleczefistwem opartym na modzie, ,Kultura i Spoleczenstwo”, nr 3.
Szymielewicz Katarzyna, 2009, Jaki konsument ugryzie rgke, ktdra go karmi?, ,Recykling Idei”

(http://recyklingidei.pl/szymielewicz-jaki-konsument-ugryzie-reke-ktora-go-karmi).

Sleszynski Jerzy, 2002, Syntetyczne wskazniki trwalego rozwoju Polski, w: Grzegorz Dobrzanski (red.),
Aplikacyjne aspekty trwalego rozwoju, Wydawnictwo Politechniki Bialostockiej, Biatystok.

Twitchell James B., 1996, Adcult USA: The Triumph of Advertising in American Culture, Columbia
University Press, New York.

Zizek Slavoj, 2008, O wierze, ttum. Bogdan Baran, Wydawnictwo Aletheia, Warszawa.



www.czasopisma.pan.pl P@I 1 www.journals.pan.pl
@)

68 ANETA DUDA

STRATEGIES FOR RESISTING CONSUMERISM:
DESERTION OF THE MARKET OR ENGAGEMENT

Summary

The author sets forth questions about the essence of consumption, the role of the
market, and protest movements, while leaving aside overused arguments about the
negative impact of consumption on civilization as a whole. She presents the most im-
portant critical understandings of consumer culture, and in particular, their strategies
for resisting the dominant capitalist system. She argues that certain widely promul-
gated attempts at deconstruction, which are based on a ‘hegemonic’ consumer world
view and announce the need to desert the market, are fairly outworn and conceptually
problematic. In their place, she suggests forms of engaged participation in the mar-
ket, linking consumerism with conscious, creative sufficiency and efficiency of action.
Consumerism thus understood could strengthen individual freedom and broaden the
extent of democratic liberties. As an accepted social logic, it could favour the creation
of social ties and engagement in social life; its symbolic potential could be greater—on
the principle that only engagement, rather than desertion, provides a true opportunity
to influence conditions.

Key words / stowa kluczowe

consumption / konsumpcja; capitalism / kapitalizm; protest / kontestacja
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