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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 414 « 2015

Konsumpcja jako forma komunikacji spotecznej. ISSN 1899-3192
Nowe paradygmaty i konteksty badawcze e-ISSN 2392-0041

Agnieszka Morawiak

Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu
e-mail: aga.morawiak@wp.pl

SPOLECZENSTWO KONSUMPCYJNE
A ZROWNOWAZONY ROZWOJ KONSUMPCJI

THE CONSUMER SOCIETY
AND THE SUSTAINABILITY OF CONSUMPTION
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Streszczenie: W realiach nowego systemu gospodarczego konsumpcja stata si¢ atrybutem
wspolczesnej cywilizacji. Wyznacza ona ksztalt marzen, pragnien i aspiracji zyciowych.
Obejmuje catg sferg zycia spotecznego, politycznego oraz ekonomicznego, rozwijajac nowe
wartosci jednostek i calych grup spotecznych. Konsumpcjonizm nalezy traktowaé jako ce-
che typologiczng spoteczenstwa informacyjnego, jako wyznacznik sukces 1 statusu spotecz-
nego. Konsumpcjonizm marnotrawi dobra, prace ludzka, zasoby, a takze przyczynia si¢ do
duchowej degradacji cztowieka. Konsumpcji nie da si¢ zignorowaé, ale mozna zmienic jej
kierunek. Konsumpcja zrownowazona odrzuca kreslenie wizerunku przez pryzmat produk-
tow nabywanych. Pozwala osiaggna¢ réwnowage migdzy kapitalem ludzkim, ekonomicznym
i $rodowiskiem. Konsumpcja zréwnowazona — dekonsumpcja — pokazuje, jak w sposob racjo-
nalny i odpowiedzialny zaspokaja¢ swoje potrzeby. Charakteryzuje si¢ ona poszanowaniem
zasobow odnawialnych i nieodnawialnych. Czyni z konsumenta pasywnego osobe aktywna
dokonujaca racjonalnych wybordéw, konsumenta zaangazowanego w wytwarzanie i promo-
wanie akceptowanego produktu. Prosumenta $wiadomego zarzadzania wlasnym kapitatem.

Stowa kluczowe: konsumpcja, rownowaga, dekonsumpcja, presumpcja.

Summary: In the context of a new economic system, consumption has become an attribute
of modern civilization. It determines the shape of dreams, desires and aspirations in life.
It covers the whole sphere of social, political and economic life developing new values for in-
dividuals and social groups. Consumerism should be treated as a typological trait of the infor-
mation society, as a determinant of success and social status. Consumerism squanders goods,
human labour, resources and contributes to the degradation of the human spirit. Consumption
is impossible to ignore, but its direction can be changed. Sustainable consumption rejects the
image design seen from the angle of purchased products. It allows achieving a balance be-
tween human, economic and environmental capital. Sustainable consumption — deconsump-
tion — shows how to reasonably and responsibly meet human’s needs. It is characterized by
respect for renewable and non-renewable resources, turns a passive consumer into an active
person making rational choices. It turns the engaged consumer into the production and promo-
tion of acceptable product; into the prosumer conscious of managing his or her own capital.

Keywords: consumption, balance, deconsumption, prosumption.
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1. Konsumpcja i konsumpcjonizm — szkic teoretyczny

Konsumpcjonizm powstal pod koniec XIX wieku na gruncie kultury masowej i re-
wolucji przemystowej. Rozwdj gospodarczy oraz zwickszona produkcja débr i ustug
spowodowaly, ze dobra te zaczety by¢ dostepne nie tylko wyzszym warstwom spo-
tecznym, ale szerokim masom ludnosci.

Poczawszy od lat 50. XX wieku, stale rosnie znaczenie konsumpcji w zyciu
cztowieka, stata si¢ ona atrybutem wspotczesnej cywilizacji, a konsument kluczo-
w3 jej postacia. Producenci doszli do wniosku, ze nalezy stale usprawniac¢ produkt,
by zwickszy¢ jego wartos¢ koncowg. Konsumpcja jest elementarng konieczno$cia
zycia [Szczepanski 1981, s. 132], podstawowym faktem zycia, celem i $srodkiem do
jego utrzymania. Zaspokajanie podstawowych potrzeb czlowieka zastapiono daze-
niem do satysfakcji za pomoca konsumpcji. Dotyczy to potrzeb, ktore wystepuja
w r6znych wymiarach, zar6wno materialnym, jak i niematerialnym. Dotyczy takze
ustug, miejsc czy doswiadczen. Konsumpcja wkroczyta w takie dziedziny zycia spo-
tecznego, jak: rodzina, religia, czas wolny czy sztuka. Wyznacza ona ksztalt aspira-
cji zyciowych, marzen i pragnien. W wyniku wzrostu gospodarczego konsumpcja
awansowata do rangi podstawowej wartosci i wyznacznika sukcesu zyciowego. Jest
ona motorem gospodarki kapitalistycznej. Juz nie sita robocza, a konsument staje si¢
sita napedowa, rozwojowa. Konsumpcja juz nie tylko przenika nasze zycie, ale coraz
bardziej je pochtania [Ritzer 2004, s. 9], posiadanie dobr i orientacja Zzycia ukierun-
kowana na gromadzeniu staje si¢ celem samym w sobie. Najwazniejsza zasadg jest
zarabianie pieniedzy i ich wydawanie. Kupowanie nie tylko okresla przynaleznos¢
do okreslonej klasy konsumpcyjnej, ale stato si¢ narzgdziem indywidualizacji i sa-
mookres$lania jednostek, a takze forma manifestowania okreslonych wartosci [Zi6t-
kowski 2000, s. 120]. Swiat konsumpcji stat sie dzi$ $wiatem naturalnie obowiazu-
jacym w przekazie kulturowym. Konsument, bedac cztonkiem grupy, poddawany
jest procesowi dostosowywania si¢ do otoczenia. Przyjmuje on warto$ci i postawy
konsumenckie akceptowane przez grupe, w ktorej funkcjonuje. Zatem zbiorowosé
spoteczna w istotny sposob wptywa na zachowania i wybory konsumenckie. Kon-
sumpcja jako system komunikacji spotecznej gwarantuje jednostkom udziat w cato-
ksztalcie zjawisk spotecznych. Pozwala tworzy¢ nowe kontakty oraz kreuje wspolny
swiat, migdzy innymi za pomocg portali spoteczno$ciowych, blogéow czy sklepow
internetowych.

Konsumpcjonizm obwinia si¢ o wiele negatywnych zjawisk, na przyklad o to,
ze nie jest usprawiedliwiony rzeczywistymi potrzebami cztowieka, ze nie liczy sig¢
z kosztami indywidualnymi, ekologicznymi i spotecznymi [Rok 2013]. Uwaza sig,
ze konsumpcjonizm upowszechnia materialistyczne systemy wartosci. Konsumpcja
w takim ujeciu dotyczy zaspokajania wartosci wtornych, zwigzanych z pragnieniem
wladzy, prestizu czy wyzszej pozycji spotecznej. Traktowanie konsumpcji jako war-
tosci samej w sobie prowadzi do rozwoju takich zjawisk, jak: masowa zabawa, sko-
mercjalizowanie widowisk sportowych, rozwdj potrzeb otoczkowych i pozornych
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[Szczepanski 1981, s. 319]. Wywoluje kult przedmiotow, usuwa na dalszy plan takie
wartosci, jak: solidarno$¢, wspolnota, wzajemne zainteresowanie losem drugich,
ustala hierarchi¢ warto$ci podporzadkowang tendencjom nabywania i posiadania
[Szczepanski 1981, s. 319]. Prowadzi do atmosfery wspotzawodnictwa, do rozpa-
du wigzi osobistych, deficytu glebszej duchowosci [Perchla-Wtosik 2012, s. 118],
a wedlug niektorych naukowcow prowadzi wreez do dezorganizacji i wielu zjawisk
dewiacyjnych. Konsumpcja, stajac si¢ dominujaca tendencja zycia, przeksztatca te
zjawiska dezorganizacji w norme i styl zycia.

We wspotczesnym swiecie jednak ma ona rowniez wielu obroncow. Podkreslaja
oni, iz konsumpcja sprzyja osigganiu szczescia, pozwala oszczgdzaé czas i sity, ktore
angazowano kiedy$ w zbedne czynnosci. Konsumpcja umozliwia wymiane opinii,
prowadzi do systemu komunikacji spotecznej, a takze wspolnej konsumpcji dobr
niematerialnych (literatura, film, muzyka). Zapewnia rowniez jednostce stabilnosc¢
1 samookre$lenie. Obroncy konsumpcjonizmu zapewniaja, iz nabywajac dobra za-
uwazalne, mamy wigcej czasu dla rodziny, przyjaciot czy na regeneracje sit wlasne-
go organizmu. Wspdtczesny konsument nie jest bezmyslng istota zmanipulowang
przez reklame i media, lecz tworcea kultury i cywilizacji, na ktore bezposredni wplyw
ma wiasnie konsumpcja.

Artykul zwraca uwage na zaleznosci pomiedzy spoteczenstwem konsumpcyj-
nym a zrbwnowazonym rozwojem konsumpcji oraz na wptyw tychze zalezno$ci na
swiadome wybory i catoksztalt zjawisk spotecznych.

Konsumpcja wyznacza pozycje spoteczna, ksztattuje wizerunek jednostki w spo-
teczenstwie, okresla wartosci, ktorymi sie kieruje. To wartosci determinujg ludzkie
zachowania, dokonujg dyferencjacji dazen i indywidualnych wyboréow [Patrzatek
2004, s. 17]. W obecnych spoleczenstwach sfera konsumpcji przejeta wickszosé
funkcji, ktore realizowane byly dotychczas w innych obszarach zycia ludzkiego, na
przyktad w pracy, rodzinie, kulturze czy religii. Konsumpcja oraz che¢ posiadania
staly si¢ najwyzszg wartos$cig. Cztowiek, ktory nie posiada w wymiarze gospodar-
czym, nie istnieje [Perchla-Wlosik 2012, s. 96]. Wspoélczesne spoleczenstwo widzi
cztowieka przez pryzmat konsumenta, ktory sprawnie i1 bez zwloki odpowiada na
rynkowe pokusy i przyczynia si¢ do rozwoju gospodarki [Bauman 2009, s. 135].
Ludzie odstajacy od tej normy, majacy ograniczone $rodki, sg pietnowani, stanowig
problem dla rozwoju konsumpcji. Postrzegani sa w pierwszym rzegdzie jako ,,nie-
-konsumenci” [Bauman 2009, s. 135], a nie jako ubodzy. Zygmunt Bauman podkre-
slil, ze dla spoteczenstwa konsumpcyjnego sa oni bezuzyteczni, niechciani, usunieci
z obszaru moralnej empatii [Bauman 2009, s. 137]. Zatem spoteczenstwo, promujac
wybor konsumpcyjnego stylu zycia, niejako przymusza swoich cztonkéw do przy-
jecia skrajnej kultury konsumpcyjnej, ktora jest kryterium przynaleznosci lub wy-
kluczenia. Nie zaspokajanie potrzeb, lecz posiadania jest celem w samym sobie,
peni role wartosci funkcjonalnej. Prowadzi do przerostu roli posiadania, a w efekcie
do dazenia typu ,,mie¢”, a nie ,,by¢” [Perchla-Wtosik 2012, s. 97]. Wspolczesne
spoteczenstwa konsumpcyjne nie zaspokajaja juz tylko potrzeb, gdyz aktywnosé¢
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konsumenta wynika dzi$ z pragnienia — kaprysnego zjawiska. Najnowsze interpreta-
cje konsumpcjonizmu glosza, ze nie tylko pragnienia wyparty potrzeby, a ze wrecz
same wypierane s3 przez kolejng site motywujaca konsumpceje — przez zyczenia [Ja-
no$-Kresto, Mréz (red.) 2006, s. 79].

Zatem wspotczesna konsumpcja opiera si¢ na niezrdwnowazonym korzystaniu
z dobr. Kupujemy nie tylko to, co jest potrzebne, ale rowniez to, czego by¢ moze
nigdy nie wykorzystamy. Latwo sta¢ si¢ posiadaczem wielu dobr. Utatwiajg to szyb-
kie pozyczki, dogodne raty, oddalane w czasie sptaty itp. Konsumpcja kusi, stwarza
pozory, zaraza — ztudzenia przyjmuje si¢ jako realng prawdg¢ [Thoreau 2010, s.113].
Konsumpcjonizm spowodowat rowniez zmiany w relacjach spotecznych. Docho-
dzi raczej do interakcji z rzeczami niz z ludzmi [Ritzer 2004, s. 81]. Bezposred-
nie relacje zostaly ograniczone, staty si¢ powierzchowne, a czgsto nawet wyelimi-
nowane. Czlonkowie wspolczesnego spoteczenstwa w duzej mierze konkurujg ze
soba o posiadanie, $wiadomie badz nie, ulegajg konsumpcyjnym naciskom i w taki
sposob kreuja wlasng tozsamos¢. Wedlug krytykow konsumpcjonizm niszczy wigzi
migdzyludzkie, zmniejsza réznorodnos¢ i mozliwos¢ wyboru, rujnuje istote spote-
czenstwa oraz ignoruje znaczenie wigzi rodzinnych [Perchla-Wtosik 2004, s. 49].
Wydawanie staje si¢ obowigzkiem, posiadanie graniczy z aprobacja spoleczenstwa,
z wolnoscia — niestety, tylko pozorng. Dzi$§ konsumenci sg kolekcjonerami wrazen,
poszukujg coraz nowych dobr, sam akt nabywania sprawia im przyjemno$¢, nie po-
siadanie czy korzystanie z dobr [Perchla-Wlosik 2004, s. 41]. We wspotczesnym
konsumpcjonizmie zanika funkcja uzytecznosci dobr, wzrasta natomiast funkcja
znakowa. Nabywamy te dobra, w ktdre zaopatruja si¢ inni. Naukowcy mowiag o ne-
gatywnych skutkach konsumpcjonizmu. Prowadzi on do degradacji duchowej czto-
wieka, do zaniku wcze$niej uznawanych wartosci, do marnotrawstwa dobr i pracy
ludzkiej. Niszczy zasoby naturalne ziemi i pod znakiem zapytania stawia przetrwa-
nie ludzkie. Konsument nie mysli o przysztosci kolejnych pokolen, biernie poddaje
si¢ podnietom zewnetrznych impulsow, ucieka od wysitku intelektualnego, nasladu-
jac powierzchowne reklamy produktow.

Dzi$ konsumpcja wkracza w takie pojecie, jak przestrzen i czas. W nowy, od-
mienny sposob robi uzytek z przestrzeni i czasu. Reklama roéznorodnych dobr po-
przez katalogi sprzedazy, ulotki, listy reklamowe atakuje codziennie nasze skrzynki
na listy. Podobnie, wykorzystujac telefon, telemarketerzy atakuja potencjalnego na-
bywce w jego wlasnym domu. To samo mozna powiedzie¢ o internetowych centrach
handlowych. ,,Tradycyjne i nowe $rodki konsumpcji dobijaja si¢ do naszych drzwi
tak mocno i czesto, ze wielu z nas po prostu si¢ poddato i wpuscito wszystkie”
[Ritzer 2004, s. 248]. Podobnie czas konsumpcji ulegt implozji (rozpad, zanik gra-
nic), jak twierdzi George Ritzer. Kiedy$ $rodki konsumpcji znajdowaty si¢ daleko,
wigkszo$¢ ludzi miata ograniczone $rodki na konsumpcje, ponadto propagowanie
niedzieli jako dnia odpoczynku ograniczato mozliwo$¢ konsumowania. Potezna
przeszkoda byta rowniez noc [Ritzer 2004, s. 250]. Dzi$§ dzieki nowoczesnym for-
mom transportu, wynalezieniu elektrycznosci, a takze nowym formom konsump-
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cji, takim jak chociazby calodobowe centra handlowe czy sprzedaz internetowa,
czasowe bariery konsumowania przestaty istnie¢. Konsumpcja jest mozliwa od
switu do zmroku, w dowolnej chwili dnia i nocy. Ponadto zakupy mozna robi¢ bez
koniecznosci wychodzenia z domu. Demokratyzacja i prywatyzacja konsumpcji
pozwala w zaciszu wlasnego domu zaspokaja¢ potrzeby kulturowe, rekreacyjne,
zdrowotne czy te bardzo indywidualne. Ponadto dobra konsumpcyjne powinny
przynosi¢ natychmiast satysfakcje i szcze$cie. Konsument powinien by¢ w statym
ruchu, powinien poszukiwa¢ coraz to nowych wrazen. ,,Konsumenci zyja od jed-
nej atrakcji do drugiej, od pokusy do pokusy; zaledwie wywesza jeden smakotyk,
juz zaczynajg szuka¢ kolejnego; tylko potkng jedna przynete, juz rozgladajg sie
w poszukiwaniu innej — a kazda atrakcja, pokusa, smakotyk i przyneta jest nowa,
odmienna od znanych do tej pory i bardziej przyciagajaca uwage [Bauman 2000,
s. 100]. Postmodernistyczny konsument jest mobilny, dynamiczny, wymagajacy
i swiadomy, odpowiedzialny za swoje wybory.

2. Dekonsumpcja i Swiadome wybory

Nadmierna konsumpcja przekraczajgca racjonalne wybory doprowadzita do poja-
wienia si¢ tendencji dekonsumpcji, ograniczajacej rozmiary konsumpcji. Czy jednak
naprawdg¢ konsumpcje mozna ogranicza¢? Naukowcy twierdza, ze bytoby to naiwne
stwierdzenie, ale mozna je znaczaco zmieni¢. Przeciwwaga dla konsumpcjonizmu
stajg si¢ pewne trendy w podejsciu konsumenckim. Fundacja Ekorozwoju wydaje
magazyn ekologiczny ,,Kropla”, ktéry porusza tematy zrownowazonego rozwoju
konsumenckiego, a w szczegdlnosci:

— prezentuje mozliwosci aktywnego wplywu konsumentéw na stan Srodowiska —
odpowiedzialny konsument,

— prezentuje mozliwos$ci zrownowazonego rozwoju w sferze gospodarki — odpo-
wiedzialny biznes,

— promuje europejski system ochrony przyrody,

— rozwija $wiadomos$¢ ekologiczng [http://www.eko.org.pl/kropla, 2013].

W Polsce trendy te sg jeszcze dos¢ mato rozpowszechnione, ale jak podkresla
Bolestaw Rok, dzigki wzrostowi $wiadomosci spotecznej pojawiajg si¢ takie posta-
wy, jak:

— antykonsument — czyli postawa sprzeciwiajaca si¢ uleganiu pokusom nadmier-
nej konsumpcji, postawa uwalniajaca od zaleznosci nalogu nabywania;

— konsument zorganizowany — znajacy swoje prawa, Swiadomy wyborow zaku-
pu, wymagajacy i $wiadomie dokonujacy wyboroéw;

— konsument przyjazny Srodowisku — zwracajacy uwage na rosnace zagrozenie
ekologiczne, wedtug niego produkt nie powinien powodowac¢ strat w §rodowi-
sku zarowno podczas produkcji, jak i uzytkowania. Nie powinien by¢ szkodliwy
dla zwierzat ani nie powinien przyczyniac si¢ do wytwarzania nadmiernej ilosci
odpadow;
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— konsument odpowiedzialny — to taki, ktéry mysli o przysztosci, ale i o skut-
kach nadmiernej konsumpcji. Poza ochrong srodowiska interesuje go tez sfera
spoteczna i ekonomiczna. Zajmuje si¢ takimi zagadnieniami, jak: rosngce bez-
robocie, degradacja wspolnot lokalnych, przestepczos¢, genetycznie modyfiko-
wana zywno$¢, praca matoletnich i wiele innych, wykraczajacych poza sferg
ekologiczng [Rok 2002].

Pomocne moze by¢ w tym zjawisko konsumpcji zrownowazonej, czyli konsu-
mowanie dobr i ustug w takiej mierze, aby zaspokoi¢ podstawowe potrzeby podno-
szace jakos$¢ zycia przy jednoczesnym minimalnym zuzyciu zasobow naturalnych
niezbednych do prawidlowego funkcjonowania kolejnych pokolen. Zachowanie
wlasciwych proporcji pomigdzy kapitatem ekonomicznym, ludzkim i przyrodni-
czym jest istotg tej koncepcji [Janos-Kresto, Mroz (red.) 2006, s. 75]. Wedtug Dariu-
sza Kietczewskiego trwala i zrownowazona konsumpcja jest zrownowazona w kilku
aspektach:

* ekonomicznym — ustalenie takich proporcji migdzy biezacg a przyszta kon-
sumpcja, ktére nie przyczyniajg si¢ do zaburzen rownowagi gospodarcze;j,

* ekologicznym — konsumpcja przy zachowaniu uzytecznos$ci i jakosci zasobow
naturalnych i przyrodniczych,

e spolecznym — preferowanie konsumpcji niepowodujacej probleméw spotecz-
nych i wzglednie rowna jej dostepnos¢ niezaleznie od czasu i przestrzeni,

e psychologicznym — konsumpcja powoduje wzrost jakosci zycia,

* demograficznym — uwarunkowania demograficzne nie powodujg bariery wzro-
stu konsumpcji,

* przestrzennym — nie jest naruszany tad przestrzenny,

e intertemporalnym — powyzsze zalozenia sg do zrealizowania w ograniczonej
perspektywie czasowej [Kietczewski 2005, s. 57].

Zatem istota sprawy jest poszanowanie zardwno zasobow odnawialnych, jak
i nieodnawialnych, a co za tym idzie — eliminacja substancji niebezpiecznych, degra-
dujacych $rodowisko naturalne. Preferowanie prostego zycia propaguje konsumpcje
$wiadomg i odpowiedzialng, nieograniczajaca si¢ do tu i teraz. Czy prosty styl zycia
kaze nam rezygnowac ze wszystkiego? Oczywiscie ze nie, rezygnujemy z tego, co
pigkne jest zewngtrznie, ale sztuczne i puste, na rzecz tego, co pickne wewnetrznie.
Oszczgdzamy, ale nie stajemy si¢ skapcami, nabywamy madrze zgodnie z potrzeba-
mi i wtedy jako$¢ naszej egzystencji wzrasta [Loreau 2011, s. 21]. Prostota rozwig-
zuje wiele naszych probleméw, uwalnia od uprzedzen, ograniczen i stresowych sy-
tuacji. Minimalizm uczy nas dbatosci o detale [Loreau 2011, s. 12]. Prosty styl zycia
jest przeciwwaga dla konsumpcjonizmu, uczy konsumenta poszukiwania informacji
o produktach, a nie kapry$nego, bezmys$lnego zaspokajania swoich pragnien. Od-
powiedzialne decyzje pozwalaja nam sprawowac kontrolg nad wlasnym zyciem, to
nie my stajemy si¢ wiasnoscig przedmiotoéw, to dobra konsumpcyjne stajg si¢ srod-
kiem do zaspokajania rzeczywistych potrzeb. Konsumpcja zrownowazona pozwala
szanowac¢ zaro6wno dobra odnawialne, jak i nieodnawialne, chroni nasze $rodowi-



292 Agnieszka Morawiak

sko przyrodnicze. Pozwala zachowaé proporcje pomigdzy kuszacymi nowosciami
a konsumpcja odpowiedzialng. Konsument odpowiedzialny widzi przez pryzmat
przysztosci, dostrzega potrzebe wlasnego rozwoju wewngtrznego, zna swoje prawa,
umie je egzekwowac, a takze ponosi¢ okreslone koszty w osigganiu konkretnych
celow. Che¢ ograniczenia nadmiernego konsumpcjonizmu, przekraczajacego grani-
ce racjonalnych wyborow, spowodowala, ze zaczety pojawiac sie tez tendencje de-
konsumpcji. Czynnikami promujacymi dekonsumpcje jest odrzucenie niezdrowego
1 nieracjonalnego zycia na rzecz $wiadomosci prozdrowotnej, spowolnienie tempa
zycia, traktowanie konsumpcji jako srodka do Zycia, a nie celu, a takze ochrona $ro-
dowiska naturalnego i jego nicodnawialnych zasobow [Patrzatek 2004, s. 25]. Taka
cywilizacje mozna by nazwac ,,cywilizacja konsumpcji optymalnej; oszczednej, ale
zaspokajajacej potrzeby rzeczywiste jednostek spoleczenstwa, umozliwiajacej roz-
woj we wszystkich wymiarach ludzkiej egzystencji” [Szczepanski 1981, s. 327].
Zroéwnowazona konsumpcja ktadzie nacisk na nasze potrzeby i nasz styl, taczy to,
co mamy, z tym, kim jesteSmy. Nasz styl potrafi powiedzie¢ ,,nie” wybrykom mody,
jest ostojg prostoty, pickna i elegancji. Moda si¢ zmienia, a styl pozostaje, modg si¢
kupuje, a styl si¢ ma [Loreau 2011, s. 51]. Nasze wybory konsumpcyjne maja pod-
nosi¢ jako$¢ naszego zycia, a nie szkodzi¢ przysztym pokoleniom czy $rodowisku
naturalnemu.

Nastepuje powoli odwrot w strong konsumpgji etycznej, to konsument powi-
nien narzuca¢ firmom swoje wybory. Powinien méc powiedzie¢ ,,nie” firmom,
ktore dziatajg nieetycznie i nieodpowiedzialnie. Caly proces wytwarzania dobr
konsumenckich powinien by¢ waznym czynnikiem wplywajacym na podejmowa-
ne decyzje. Interes konsumenta jest wazny, ale nalezy go zsynchronizowa¢ z po-
trzebami przysztych pokolen. To my jako konsumenci ksztattujemy i organizujemy
nasze otoczenie, to od naszych wyborow i zachowan zalezy los kolejnych pokolen.
Ograniczajgc konsumpcje, uwalniamy si¢ od presji wydawania i posiadania na rzecz
rozwoju duchowego. Dzigki $wiadomym wyborom preferujmy produkty trwate, so-
lidne, wytwarzane w sposob etyczny w trosce o srodowisko. Ostatnie fale kryzy-
su pokazaty, ze coraz wigcej konsumentow ogranicza konsumpcje, szczeg6lnie na
kredyt. Ogranicza zuzycie wody, energii, segreguje odpady, gdyz jest to potrzeba
chwili 1 zmiany stylu Zycia na lepsze. Zrownowazona konsumpcja ukierunkowana
jest na minimalizacje wptywow zaro6wno spotecznych, jak i produkcyjno-konsump-
cyjnych na srodowisko. Zaspokajajac potrzeby dzisiejszych konsumentow, nie chce
naraza¢ przysztych pokolen i zaspokajania ich potrzeb konsumpcyjnych. Swiadoma
konsumpcja nie powoduje, ze co$ tracimy, oznacza racjonalizacj¢ zgodng z naszymi
potrzebami.

3. Prosumpcja droga do celu aktywnego konsumenta

Nowym zjawiskiem jest rowniez prosumpcja, ktora dotyczy splatania si¢ procesow
produkcji i konsumpcji az do zatarcia granic migdzy nimi. Czynnikami sprzyjaja-
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cymi prosumpcji, o czym pisze George Ritzer, jest wzrost iloci czasu wolnego,
mozliwo$¢ wykonywania pracy zawodowej w domu, rozwo6j edukacji, tendencji do
samorealizacji przez prace¢ wlasng [Patrzatek 2004, s. 35]. Prosumpcja to wspotpraca
organizacji z jej klientami, wtaczenie klienta w proces produkcji i innowacji, w pro-
ces kreowania wartosci, traktowanie go w sposob podmiotowy i partnerski.

To inteligentny i Swiadomy proces wydawania wlasnych §rodkéw materialnych
oraz odpowiedzialne zarzadzanie wlasnymi zasobami. To wychodzenie z roli bier-
nego konsumenta do uzyskania roli aktywnego nie tylko nabywecy, ale i partycypu-
jacego w charakter produktu.

Pojecie prosumpcji wprowadzit do nauk spotecznych Alvin Toffler, ktory
w ksiagzce Trzecia fala prowadzi rozwazania na temat tego faktu spotecznego. Widzi
on prosumpcje¢ jako koncepcje ,,zrob to sam”. Konsument powinien angazowac si¢
w wykonywanie czesci pracy, na przyktad tankowanie wlasnego pojazdu czy samo-
dzielne zakupy w supermarkecie [Toffler 1997, s. 314].

Wskazywat on na fakt zacierania si¢ réznicy miedzy producentem a klientem.
Wedlug Alvina Tofflera nieomylni eksperci musieli zmieni¢ si¢ w stuchaczy wspot-
pracujacych z klientem.

Prosument to osoba lojalna wobec wybranej marki, pragnagca mie¢ wplyw na
tworzenie oferty; wzrost $wiadomosci konsumentéw pobudza ich aktywnos¢.
Z biernych odbiorcow produktu staja si¢ wspottworcami odpowiedzialnymi za swo-
je wybory.

4. Podsumowanie

Konsumpcja jest nieodtgcznym sktadnikiem funkcjonowania jednostki w spoteczen-
stwie. Nie zyjemy w izolacji, nasladujemy wzorce funkcjonujace w otoczeniu, row-
niez te zwigzane z konsumpcja, co stwarza mozliwo$¢ zarazenia si¢ konsumpcjo-
nizmem, nadmierng checig posiadania wszystkiego, co majg inni. Che¢ posiadania
wypenia istnienie jednostki i bardzo szybko si¢ rozprzestrzenia. Taka postawa pro-
wadzi do zaniku czlowieczenstwa, deprywacji, frustracji a takze degradacji naszego
srodowiska i zasobow naturalnych.

Ograniczenie konsumpcji oraz jej racjonalizacja zapewni bezpieczenstwo i roz-
woj przysztym pokoleniom. Wymaga to od spoteczenstwa zmiany stylu zycia, wzro-
stu $wiadomo$ci zwigzanej z nabywaniem i konsumowaniem. Wymaga réwniez
pewnego wysitku majgcego na celu ograniczenie, odzyskiwanie czy ponowne uzy-
wanie produktow.

Promowanie prostego stylu zycia wskazuje na fakt, ze cztowiek powinien posia-
da¢ niezbedng ilo$¢ rzeczy, tak by nie staty si¢ one dla niego pulapka i ogranicze-
niem, a wrecz przeciwnie — byly podstawg i gwarantem rozwoju duchowego.

Racjonalny konsument, dokonujac wyborow, kieruje si¢ etyka, ale i wlasnymi
mozliwos$ciami finansowymi. Przestaje zaspokajac potrzeby kreowane przez innych,
nabywajac produkty niepotrzebne czy wrecz zbedne. Dekonsumpcja, prosumpcija
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i zrbwnowazona konsumpcja to nie chwilowa moda, to konieczno$¢ naszych cza-
sOw, to ostatni dzwonek przed zniszczeniem $rodowiska, w ktérym zyjemy.

Zasoby naszej planety sg ograniczone, wigc zwrocenie si¢ w strone zrownowa-
zonej konsumpcji jest obowigzkiem kazdej jednostki. Ograniczenie nowych potrzeb
oraz zmiana ich charakteru i struktury pozwoli odpowiedzialnie konsumowac wszel-
kie istniejace dobra. Zaspokajanie podstawowych potrzeb zminimalizuje zuzycie
zasobow naturalnych, pozwoli kierowac si¢ strategia spotecznej odpowiedzialnosci
1 nie ograniczy praw przysztych pokolen do §wiadomej konsumpcji.
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