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Abstrakt. W artykule przedmiotem refleksji uczyniono ksztaltowanie si¢ moralnosci konsu-
mentéw w spoteczenstwie konsumpcyjnym. Autor omawia przestanki rozwoju nowej moralnosci
w konsumpcji. Skupia si¢ na zmianach w systemach warto$ci w kierunku dominacji warto$ci kon-
sumpcyjnych. Wskazuje na upowszechnianie si¢ postaw hedonistycznych wérdéd konsumentow. Za-
stanawia si¢ nad dwiema przeciwstawnymi moralno$ciami w konsumpcji, mianowicie moralnoscia
hedonistyczng i moralnoscia spotecznie odpowiedzialnego konsumenta. Omawia cechy charaktery-
zujace nowg moralno$¢ hedonistyczng oraz przedstawia postulaty dotyczace moralnosci spotecznie
odpowiedzialnego konsumenta.
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1. Wprowadzenie

Wspotczesny dyskurs dotyczacy przemian moralnosci w spoteczenstwie po-
winien obejmowaé¢ w wigkszym zakresie kwesti¢ ksztaltowania si¢ moralnosci
konsumentéw, poniewaz konsumpcja stata si¢ jedng z najwazniejszych sfer zy-
cia spolecznego. Moralno$¢ konsumenta przeszta ewolucj¢ od ducha protestanc-
kiej etyki — gdzie konsumpcja byla ograniczana do niezbednej dla wiasciwego
funkcjonowania cztowieka — do nieograniczonej wolnosci w konsumpcji. D. Bell
w swojej diagnozie dotyczacej przysztosci zachodniego $wiata stwierdzit, ze pro-
testancka etyka powiazana z warto$ciami ukierunkowanymi na prac¢ przemieni-
a sie w ,,psychodeliczny bazar’(Bell 1994: 108—112). Nowymi przewodnimi
elementami zycia staty si¢ film, telewizja i reklama, ktére tworza specyficzny
rodzaj ,,pophedonizmu”, gdzie propaguje si¢ wzory dziatan zwigzanych z tym,
jak wyda¢ pienigdze i mie¢ z tego przyjemnos¢ i zabawe. ,,Czynienie postepow”
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W nowej rzeczywistosci spotecznej oznacza umiejetnos¢ wybrania okreslonego
stylu zycia, w ktorym konsumpcja dobr i ustug konsumpcyjnych dominuje nad
innymi elementami stylu zycia. Konsumpcja stata si¢ jednym z gtdéwnych celow
dziatalnosci cztowieka. Ze $rodka, stuzgcego do zaspakajania potrzeb, odpowie-
dzialnego za normalne funkcjonowanie organizmu, przeksztatcita si¢ ona w war-
tos¢, ktora wyznacza cel sytuacji zyciowej jednostki i uzasadnia jej egzystencje.
W konsekwencji centralne miejsce w wartoSciowaniu zycia cztowieka zajmuje
etos konsumpcji (Bylok 2013: 95).

Etos konsumpcji wraz z jego warto$ciami ukierunkowanymi na przyjemnosc,
zabawe, indywidualizm w coraz wickszym stopniu wplywa na ksztaltowanie sie
nowej moralnosci, ktora znajduje oparcie w luksusie, wysokim komforcie zycia,
przyjemnosci i zabawie. Dzisiaj, kiedy ludzie rozporzadzaja wieksza iloscig wol-
nego czasu, wiekszymi pieniedzmi i dostgpem do szerokiej palety dobr konsump-
cyjnych, moga poswigci¢ si¢ czynnosciom, ktore dostarczaja przyjemnosci bez
wyrzutow sumienia. W tym kontek$cie warto postawi¢ pytanie, dokad zmierza
wspoélczesny konsument i czy co$ go jeszcze ogranicza? Kluczem do znalezienia
odpowiedzi na to pytanie jest analiza wplywu nowej moralnosci na funkcjonowanie
czlowieka w §wiecie konsumpcji. Celem artykutu jest przedstawienie wybranych
cech nowej moralnosci i jej wplywu na zachowania ludzi w sferze konsumpcji.

2. Przeslanki tworzenia nowej moralnosci w konsumpcji

Rozwoj spoleczenstwa konsumpcyjnego powigzanego z ideologia konsump-
cjonizmu wpltynatl na zmiany w etyce. Pojawily si¢ postawy utylitarne i hedoni-
styczne nacechowane brakiem ostatecznosci 1 efemerycznos$cia. Jest to wynikiem
zmian w systemie warto$ci, jakie miaty miejsce w spoteczenstwie kapitalistycz-
nym pod koniec XX w. Priorytety ekonomiczne zwigzane z dazeniem do dobro-
bytu ulegly zmianie na rzecz aspiracji niematerialnych powigzanych z jakoscia
zycia, co skutkuje stopniowa utrata znaczenia przez tradycyjne wartosci, takie
jak: wlasno$¢, finansowa stabilizacja, kariera i rodzina. Jak pisat R. Inglehart,
»| --.] warto$ci zachodnich spoteczenstw ulegaja przemianom w kierunku od zde-
cydowanego nacisku na kwestie materialne i bezpieczenstwo fizyczne do coraz
wickszej istotnosci jakosci zycia” (Ingelhart 1977: 3). Konsekwencja tych
zmian jest wzrost znaczenia warto$ci postmaterialnych zwigzanych z samoeks-
presja i rozwojem indywidualnym, w szczegdlnosci dotyczy to pojawienia si¢
tendencji samorozwoju poprzez ,,zabawe i przyjemno$¢ z nabywania i posiadania
dobr” jako podstawowych osobowych wartosci w spoteczenstwie. R. Ingelhart
widzi konsumpcje¢ jako jeden z wazniejszych sposobdéw indywidualnej samo-
ekspresji i wyrdznik stylu zycia (Zdziech 2010: 126). Réwniez M. Gornik-
-Durose wskazuje na podstawie badan, ze konsumpcja, a w szczego6lnosci proces
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nabywania dobr i uslug pozwala na swobodna ekspresje oraz gratyfikacje potrzeb
zwigzanych ze wzmacnianiem wilasnego ,,Ja” (Gornik-Durose 2007: 99).
Samoekspresja w konsumpcji zwigzana jest ze stylami Zycia nastawionymi na
poszukiwanie doznan, ktore wprowadzaja konsumenta w stan przyjemnosci. Sty-
le te sa uzewnetrznieniem dgzenia do wysokiego komfortu zycia, przyjemnosci
1 zabawy. Skutkiem tego cz¢s¢ konsumentéw uznaje przyjemnos¢ za gtowny mo-
tyw dziatania w sferze spotecznej. W zwigzku z tym poszukuja oni dobr, ktore
wywotuja pozytywne doznania i uczucie przyjemnosci. W. Kroeber-Riel, bada-
jac zachowania konsumpcyjne w spoteczenstwie niemieckim, zauwazyl, ze roz-
wo0j orientacji na przyjemno$¢ w sferze konsumpcji jest waznym trendem zmian
w spoleczenstwie niemieckim (Kroeber-Riel 1986: 139).

Odpowiedzia na upowszechnianie si¢ postaw hedonistycznych wsrdd kon-
sumentéw sa produkty, ktore zawieraja potencjal przyjemnosci. Aby zapewnic
wzrost ich sprzedazy, producenci starajg si¢ przekona¢ konsumentow, ze nabycie
okreslonego dobra pozwoli zrealizowac ich marzenie o przyjemnym zyciu. W tym
celu stosujg rézne narzedzia marketingowe. Do najwazniejszego z nich mozna
zaliczy¢ reklame, w ktorej ktadzie si¢ nacisk na pozycjonowanie przyjemnosci
i przygody w reklamowanych dobrach. Produkty te sa powiagzane z pozytywnymi
warto$ciami, takimi jak: sukces i spoteczne uznanie, zdrowie, przyjaciele, rados¢,
wolno$¢, przygoda, i ktore maja wywotac pozytywne reakcje na promowane arty-
kuly handlowe (Stihler 1998: 118). Sukces na rynku nie zalezy wigc juz tylko
od ceny i jako$ci produktow, poniewaz réznice mi¢dzy produktami z tego samego
segmentu rynku sg niewielkie, ale w duzej mierze — od niezwykto$ci, niespo-
dzianki i humoru prezentowanego w reklamie danego produktu. Dzigki przeka-
zowi reklamowemu konsumenci wigzg reklamowane produkty z pozytywnymi
emocjami lub z zawartymi w nich symbolami.

Przekonanie, ze dany produkt zawiera potencjal doznania przyjemnosci
z jego konsumowania, staje si¢ waznym czynnikiem wpltywajacym na decyzje
zakupowe. Moze on stanowi¢ wyglad (design), opakowanie, material, z ktorego
jest wykonany, kolor, zapach itd. Niektore produkty staty si¢ swoistymi dzietami
sztuki. M. Featherstone uwaza, ze jest to wynikiem procesu estetyzacji produkcji
1 nasycenia symbolikg dobr konsumpcyjnych. Mozna w tym sensie mowic o po-
dwojnym aspekcie symbolicznym débr materialnych, mianowicie o symbolice za-
wartej w ksztalcie i1 obrazie procesu wytwarzania i procesu marketingowego oraz
o skojarzeniach symbolicznych, jakie wywotuja dobra materialne (Feather-
stone 2001: 309).

Istotng cechg rynku w spoteczenstwie konsumpcyjnym jest jego zmiennos$¢.
Pojawiajg si¢ na nim ciggle nowe produkty, ktore zawierajg potencjat przyjemnosci
iszczescia. Konsumenci daza do posiadania coraz nowszych modeli produktow ze
wzgledu na che¢ osiagnigcia stanu przyjemnosci. Ten mechanizm zachowan kon-
sumentéw w interesujacy sposob opisuje C. Cambell, wedtug ktérego srodkiem
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stymulujgcym zachowanie jest obraz stanu osiggni¢tej przyjemnosci i rozkoszy.
Jednym ze sposobow tworzenia takiego obrazu jest iluzja, ktora obejmuje ob-
szar mi¢dzy realnoscig a fikcjg. T¢ iluzje C. Campbell nazywa ,,snem na jawie”
i definiuje jako forme¢ mentalnej aktywnos$ci powstata w wyniku napiecia migdzy
»hieokielzanym wytworem wyobrazni a zewnetrznym oczekiwaniem” (Camp -
bell 1987: 83). Konsument poszukuje przede wszystkim dobr, ktore zawierajg
w sobie potencjat marzen. Jednakze po ich nabyciu traci zainteresowanie nimi,
poniewaz zaczyna marzy¢ o innych dobrach. C. Campbell ttumaczy ten proces za
pomocg zmodyfikowanego modelu decyzji konsumenckich: ,,tgsknota — zakup —
uzycie — rozczarowanie” (Campbell 1987: 84). W modelu tym potrzebe zasta-
piono tesknota (marzeniem). Zaspokojenie marzen jest wyznacznikiem osiggania
przyjemnosci. Przy zakupie nowego dobra jednostka konfrontuje ,,sen na jawie”
z rzeczywistoscia. Czesto dochodzi do rozdzwicku migdzy marzeniem a rzeczy-
wistoscig. Wyobrazenie o idealnym produkcie nie pokrywa si¢ z zakupionym to-
warem. Pojawia si¢ wigc rozczarowanie, ktore trwa krotko i staje si¢ bodzcem
do tworzenie nowej konstrukcji marzen z wykorzystaniem nowego dobra.

Konsumpcj¢ cechuje brak waloru ostatecznosci, co wptywa na kierunek
zmian w moralno$ci. Nie ma zatem ostatecznych kanonéw moralnych zwigza-
nych z zachowaniem si¢ w sferze konsumpcji. Dobra konsumpcyjne uznawane
za wazne dla godnego zycia podlegaja czgstej wymianie. Rowniez decyzje kon-
sumenckie nie sg ostateczne, podlegaja ciaglej zmianie. W rezultacie tozsamosé
jednostkowa budowana na podstawie dobr konsumpcyjnych nie jest stata, jest
ciaggle modyfikowana. Mozna powiedzie¢, ze cztowiek przybiera maski w zalez-
nosci od tempa zmian w ofercie dobr i ustug oferowanych na rynku. Pojawia
si¢ zjawisko relatywizmu charakterystyczne dla spoteczenstwa konsumpcyjnego,
ktore znajduje swoje odzwierciedlenie roéwniez w relatywizmie moralnym, two-
rzgc nietrwate i nieprzewidywalne oceny i zachowania moralne wtasne i innych
ludzi M arianski 2008: 219).

Analizujac zjawisko tworzenia si¢ nowej moralnosci w konsumpcji, warto
poszuka¢ odpowiedzi na kilka pytan, ktore pozwolg jg scharakteryzowac. Do naj-
wazniejszych z nich zaliczam: w jakim stopniu system aksjonormatywny regu-
luje zachowania ludzi w obszarze konsumpcji, jakie wartosci sg najwazniejsze
w nowej moralnosci konsumenta, czy i w jakim zakresie konsumpcja zapewnia
wolnos$¢ jednostce, czy dobra konsumpcyjne osiagnety status srodkoéw zapewnia-
jacych szczgsdliwe zycie, czy konsumpcja jest jedyna droga do osiagniecia dobre-
g0 samopoczucia i szczescia.

Na szczeg6lng uwage zastuguje poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o zro-
dta szczescia w spoteczenstwie. Ludzie, poszukujac odpowiedzi na egzystencjalne
pytanie o sposoby osiggania szczgscia w zyciu, znajduja je w ideologii konsump-
cjonizmu, ktora oferuje prostag odpowiedz na to pytanie. Cztowiek moze osiaggnaé
szczegscie w zyciu najszybceiej dzigki pelnieniu aktywnej roli konsumenta. Nie wy-
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maga si¢ od niego wysokich kwalifikacji, po§wigcen na rzecz innych, wystarczy,
ze bedzie nabywat coraz to nowsze produkty. Niektorzy ludzie szczgscie wigza
z posiadaniem produktow markowych. Przy czym nie jest wazne, jaka posiadaja
one warto$¢ uzytkowa, lecz to, czy sg widoczne. Widocznos$¢ zapewnia etykiet-
ka z logo danego producenta. Mozna si¢ zatem zgodzi¢ z obserwacja G. Debor-
da, ktéry uwaza, ze: ,,Obecny okres, kiedy to nagromadzone wytwory ekonomii
catkowicie opanowaly zycie spoteczne, to okres powszechnego przechodzenia
od mie¢ do jawic¢ sie, z ktorego wszelkie rzeczywiste «mieé» winno czerpacé swoj
prestiz i ostateczny cel” (Debord 2006: 37).

Innym waznym pytaniem, na ktdre warto poszuka¢ odpowiedzi w konteks$cie
nowej moralnosci w konsumpcji, jest to, czy niezbedne jest tworzenie odrebnych
zasad i norm etycznych regulujacych zachowania ludzi w sferze konsumpcji,
czy tez wystarcza te, ktore dotychczas obowiazywaly w spoleczenstwie kapitali-
stycznym? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, niezbedne staje si¢ przeanalizowanie
zmian znaczenia konsumpcji w zyciu ludzi. Juz od polowy XX w., tj. od roz-
winigtego spoteczenstwa masowej konsumpcji, mialy miejsce zmiany znaczenia
konsumpcji w zyciu cztowieka. Konsumpcja stata si¢ stopniowo celem dla wigk-
szosci ludzi i przejeta role pracy jako najwazniejszej wartosci w systemie wartosci
spotecznych. Nastgpita rowniez zmiana w relacjach migdzy produkcja i konsump-
cja, mianowicie konsumpcja zaczeta dominowac nad produkcja, stajac si¢ kotem
zamachowych rozwoju spoteczenstwa konsumpcyjnego. Wywotalo to powstanie
nowej sytuacji w sferze moralnej. Dotychczasowe wartosci 1 powigzane z nimi
normy etyczne charakterystyczne dla etyki pracy przestaty miec taka site oddzia-
lywania na zachowania ludzi, jaka mialy w poprzednim typie spoteczenstwa.
Wzrosto znaczenie idei indywidualizmu powiazanych z postmodernizmem. Za
R. Kramerem mozemy powiedzie¢, ze powstata ,,etyka indywidualno$ci”, ktora
jest usytuowana migedzy indywidualizmem a hedonizmem — konsument jest suwe-
renng jednostka z autonomicznymi celami zyciowymi (Kramer 1996). Jedno-
czesnie jest osobg, ktora uznaje przyjemnosc za gtdwny motyw dziatania w sferze
spotecznej. Powstata nowa moralno$¢ hedonistyczna, ktéra silnie oddziatuje na
zachowania ludzi w sferze konsumpcji.

3. Moralnos$¢ hedonistyczna w konsumpcji

Poszukujac cech charakteryzujacych nowa moralno$¢ w konsumpcji, napoty-
kamy trudnosci z jednoznacznym ich wskazaniem. Jest ona bowiem wielopozio-
mowa. Z jednej strony obserwujemy wystepowanie cech charakterystycznych dla
moralnos$ci hedonistycznej, natomiast z drugiej — pojawiaja si¢ przestanki two-
rzenia si¢ moralno$ci spotecznie odpowiedzialnego konsumenta. Aby wyjasni¢
fenomen nowej etyki konsumpcji, warto przeanalizowac te dwa poziomy.
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Moralno$¢ hedonistyczna jest powigzana z konsumpcjonizmem, ktory moz-
na ujmowac jako sposob zycia lub ideologi¢. W pierwszym ujeciu stanowi ona
wazny element konstrukeji ,,Ja”. Przy czym jednostka nie konstruuje tozsamosci
bezposrednio poprzez to, co konsumuje, ale tworzy swoja tozsamos¢, bedaca wy-
nikiem tego, dlaczego konsumuje okreslony przedmiot (Miles 1998: 153). Jak
zauwaza K.-U. Hellmann, konsumpcjonizm jest programem, ktory ludzie wyko-
rzystuja do konstruowania (post)modernistycznej tozsamosci, wybierajac go spo-
$rod wielu innych propozycji (Hellmann 2008: 41). Przy czym taka tozsamos¢
nie wyraza si¢ w jednej postaci, ale wystepuje w wielu réznych odmianach, mig-
dzy ktoérymi nie ma zasadniczych réznic. Jednostka moze swobodnie wybieraé
roézne tozsamosci w zaleznosci od jej sytuacji spotecznej. Mozna méwi¢ w tym
przypadku o swoistej plynnos$ci tozsamosci.

W drugim ujeciu konsumpcjonizm petni funkcje wzorcotworcze, ma dostar-
cza¢ nowych wizji zycia, ktore zwigzane sa ze $wiatem konsumpcji. Jak zauwaza
S. Miles, konsumpcjonizm jest ideologia, ktéra podporzadkowuje sobie rzesze
ludzi na catym $wiecie. Jest on ,,wszechobecny i efemeryczny. Zapewne jest to re-
ligia konca XX w. Pozornie przenika on nasze codzienne zycie i struktury naszych
codziennych doswiadczen, a jednak ciggle zmienia swojg forme i umacnia swoj
wplyw pod nowymi postaciami” (Miles 1998: 1). Niekiedy jest on postrzegany
jako swego rodzaju doktryna moralna, ktéra upatruje w konsumpcji sposobu na
osigganie szczescia, radosci zycia, mozliwosci zaspokajania wszelkich potrzeb
1 pragnien zarowno fizycznych, jak i duchowych (Lewicka-Strzatecka
2003: 132). W tym rozumieniu konsumpcjonizm jest metoda osiggania szczescia.
Nabywanie, posiadanie i uzytkowanie dobr jest zroédlem szczgécia. A poniewaz
jest to jednak szczescie krotkotrwate, ze wzgledu na krotki czas zycia dobr kon-
sumpcyjnych, konsument jest zmuszony do ciaglego poszukiwania kolejnych
débr, ktore uczyniltyby go szczesliwym, co staje si¢ silg napgdowa wspodtczesnej
gospodarki.

W ideologii konsumpcjonizmu wazne miejsce zajmuja warto$ci konsumpcyj-
ne, ktore sg zwigzane ze sferg emocjonalng. F. J. Konert uwaza, Ze istotne wartosci
z punktu widzenia konsumenta to wyobrazenia o pozadanym stanie konsumpcji,
ktore posiadajg motywacyjny charakter dla konsumentow albo grup konsumen-
tow 1 wplywaja na ich potrzeby, popyt i zachowania konsumpcyjne (Konert
1985: 12). Wartosci te zwigzane sg z samorealizacja, przezyciami, rozrywka. Ich
zaletg jest to, ze nie zmuszaja jednostki do wyrzeczen, wrgcz przeciwnie — sg
srodkiem do osiagania poczucia szczescia.

Do jednych z najwazniejszych warto$ci konsumpcyjnych mozna zaliczy¢
wartosci hedonistyczne. Przybierajg one posta¢ orientacji na emocjonalne prze-
zycia i doznania oraz orientacji ,.tu i teraz”. W pierwszym przypadku chodzi
o doznania zwigzane z przyjemnos$cig, co oznacza sytuacj¢, w ktorej konsument
kupuje produkty nie ze wzgledu na ich funkcjonalng wartos¢, lecz z uwagi na
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cechy niematerialne, ktére wplywaja na odczuwanie przyjemnosci. Moga to
by¢ smak, zapach, estetyczny wyglad itd. Zawartos¢ niematerialna dobr staje
si¢ waznym skladnikiem subiektywnie odczuwanej jakosci zycia (Weinberg
1986: 99). Wedlug G. Schulze, orientacja przezywania w konsumpcji uzewngetrz-
nia si¢ w postaci oferty dobr, zaspokajajacych przyjemnos¢ w obszarach ludz-
kiego zycia dotychczas wolnych od wplywdw tej tendencji (Schulze 1992:
42). Konsekwencja tej orientacji jest poszukiwanie na rynku dobr, ktore zawie-
raja w sobie potencjal przyjemnos$ci. Potwierdzaja to badania M. B. Holbrooka
i E. C. Hirschmana, ktorzy odkryli, ze w duzej masie konsumenci poszukuja dobr
nie ze wzgledu na wartosci uzytkowe, lecz z uwagi na funkcje zabawowe, tzw.
,Srodki do zabawy”, ktore dostarczajg zmystowych doswiadczen, emocjonalnych
impulséw 1 marzen (Holbrook, Hirschman 1982). Dyktat przezywania
przyjemnosci stat si¢ istotnym czynnikiem wplywajacym na zmiane podej$cia
do wartosci etycznych. Przez dlugi czas wartos$ci etyczne stanowily barier¢ w nie-
ograniczonym dazeniu do osiggania przyjemno$ci. Dopiero pod koniec XX w.
znaczenia nabraty te wartosci, ktore sprzyjaty konsumpcji przyjemnosci. Dozna-
wanie przyjemnosci stato si¢ swoistg spoteczng norme, ktora wptywa na zacho-
wania spoteczne.

Orientacja na przyjemnos¢ jest powigzana z temporalng orientacjg na teraz-
niejszosc¢, tzw. ,tu i teraz”, ktéra oznacza, ze konsument oczekuje natychmiasto-
wego zadowolenia z aktu konsumpcji. Dobra Iub ustugi konsumpcyjne powinny
przynosi¢ natychmiastowg satysfakcje¢ z ich nabycia lub spozycia. Jednak to za-
dowolenie najczesciej przemija w chwili, gdy konczy sig¢ czas potrzebny do ich
skonsumowania. Z. Bauman pisze, ze ,,[...] redukcje czasu osiaga si¢ z najwigk-
szym powodzeniem, jesli konsumenci nie potrafig skoncentrowaé¢ uwagi lub sku-
pi¢ pozadania na jednym przedmiocie przez dtuzszy czas” (Bauman 2000: 97).
Orientacja ta jest ukierunkowana na terazniejszo$¢, konsumenci po nabyciu no-
wego produktu przestaja by¢ nim zainteresowani, poszukuja nowych dobr, ktore
dostarczylyby im kolejnych przyjemnych przezy¢. W konsekwencji wiele dobr
jest marnotrawionych, czesto nowe, nieuzywane przedmioty konsumpcji sa wy-
rzucane, aby zrobi¢ miejsce nowosciom.

Warto$ci hedonistyczne i ich zmienno$¢ znajduja swoje odzwierciedlenie
w relatywizmie moralnym konsumentéw, tworzac nietrwale i nieprzewidywalne
oceny i zachowania moralne. Moralnos$¢ pozbawiona staltych punktow odniesienia
dla ocen moralnych wptywa na postrzeganie sfery konsumpcji jako potencjalnego
zrodla zaspokojenia potrzeby przynalezno$ci, mitosci 1 prestizu oraz potwierdze-
nia wlasnej tozsamosci (Adamczyk 2013: 346).

Wartosci powigzane z hedonizmem wptyngty w istotny sposob na tworzenie
si¢ nowej moralno$ci, ktora charakteryzuje daleko idacy proces pragmatyzacji
swiadomosci. Nastawienie na doznawanie przyjemnosci i temporalng orientacje
na terazniejszos¢ wptyngto na wzrost niecheci do podejmowania dlugotrwatych
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dziatan na rzecz samodoskonalenia, wymagajacego nierzadko wyrzeczen, praco-
witosci, skromnos$ci. Wspolczesny konsument szuka doraznych korzysci w swie-
cie dobr konsumpcyjnych i wszelkie ograniczenia w tym zakresie uwaza za atak
na jego wolno$¢. Chce w sposob nieograniczony korzysta¢ z zycia. Ta sytuacja
sprzyja tamaniu ograniczen, ktére narzuca rygoryzm moralny.

Moralno$¢ hedonistyczna propaguje idee hiperkonsumpcji, ktorg napedza
nienasycenie. Nienasycenie zwigzane jest z pozadaniem zakupu dobr, przy czym
nigdy nie jest ono zaspokojone. Z. Bauman pisze, ze pozadanie to ,,[...] ulotny,
efemeryczny, niekonkretny, kapry$ny i zasadniczo niereferencyjny, samokreujacy
sie 1 samopodtrzymujacy si¢ motyw niewymagajacy uzasadnienia w kategoriach
celu lub przyczyny” (Bauman 2005: 21). Pozadanie zatem jest ze swej istoty
narcystyczne, czyni siebie swym gtownym obiektem i z tej racji pozostaje niena-
sycone. U konsumentéw wywotuje stan cigglego niezaspokojenia i wpltywa na
poszukiwanie coraz to nowych dobr, ktore by go zaspokoito.

Nienasycenie moze przerodzi¢ si¢ w zakupoholizm, ktory polega na uzalez-
nieniu si¢ od zakupoéw. Uzaleznienie to jest swego rodzaju natogiem zwigzanym
z koniecznoscig robienia zakupow'. R. J. Faber i Th. C. O’Guinn uzywaja terminu
kompulsywna konsumpcja na oznaczenie zachowania konsumentdw, ktore jest za-
zwyczaj nadmierne i ma wyraznie destrukcyjny wptyw na zycie ludzi. Przejawem
takiego zachowania sg zakupy pod wptywem impulsu (Faber, O’Guinn 1987:
132-135). Symptomami kompulsywnego zachowania jest to, ze samo odwiedza-
nie sklepéw sprawia przyjemnos¢ konsumentom i daje im poczucie zadowolenia,
oraz to, ze konsumenci przezywaja pragnienie zakupu, natomiast w mniejszym
stopniu interesuje ich przedmiot zakupu (Falkowski, Tyszka 2001: 218).
Zakupoholizm najcze$ciej prowadzi do problemoéw finansowych, tozsamoscio-
wych, psychologicznych i spotecznych.

Moralno$¢ hedonistyczna wzmacnia postawe zyciowa zwigzang z niepo-
hamowanym dazeniem do nabywania dobr i ustug konsumpcyjnych stuzacych
zaspokojeniu wytacznie wiasnych potrzeb i przyjemnosci. O konsekwencjach
zachlannosci pisat R. B. Barber, ktory wskazat, ze koncentracja na wtasnych po-
trzebach prowadzi do rozktadu wigzi spotecznych. Konsumenci nie chcg ograni-
cza¢ zaspokojenia swoich potrzeb ze wzgledu na innych ludzi. Zachowuja si¢ jak
dzieci, ktore pozadaja coraz to nowych zabawek. Wedlug badacza, ma miejsce
infantylizacja konsumentéw (Barber 2008: 246).

Moralno$¢ hedonistyczna wplywa na sposob budowania tozsamosci jed-
nostkowej, do tworzenia ktorej wykorzystane sg dobra konsumpcyjne. Przy
czym dotyczy to przede wszystkim mechanizmu budowy tozsamosci na po-
kaz, ktora stuzy do komunikowana si¢ z innym ludzmi. Cechg tej tozsamosci

' A. Falkowski i T. Tyszka uzywaja pojecia kupowanie kompulsywne, ktore jest wynikiem
niekontrolowanego pragnienia, tak ze osoba nie jest w stanie powstrzymacé si¢ od kupowania (Fal-
kowski, Tyszka 2001,s.218).
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jest jej zmiennos¢, wynikajaca z tego, ze dobra konsumpcyjne shuzace do jej
konstruowania sg efemeryczne, tj. charakteryzuje je krotkie trwanie na ryn-
ku, co powoduje konieczno$¢ poszukiwania coraz nowszych modeli produk-
tow wykorzystywanych do tworzenia wlasnego ,,JJa”. Z. Bauman stawia tezg,
ze tozsamos$¢ ludzi w spoteczenstwie konsumpcyjnym jest niestata, ,,[...] jej ko-
lejne wcielenia zmieniajg si¢ szybko i gruntownie, jak obrazy w kalejdoskopie”
(Bauman 1994: 16). Ciagta zmienno$¢ dobr konsumpcyjnych rodzi poczu-
cie bezradno$ci w sytuacji koniecznoséci dokonywania wyborow, w tym wybo-
row moralnych. Tworza si¢ postawy pasywne wsrod konsumentow. Pojawia sie
wyuczona bezradno$¢, niezdolnos¢ poszukiwania innych mozliwosci budowania
swojej biografii poza $wiatem konsumpcji.

Ten zestaw cech charakteryzujacych nowa moralnos¢ hedonistyczng w kon-
sumpcji nie jest zamkniety. Jest to jedynie propozycja autora wyroznienia tych
najwazniejszych, ktore wywieraja wpltyw na funkcjonowanie cztowieka w $wie-
cie konsumpcji.

4. Moralnos$¢ spolecznie odpowiedzialnego konsumenta

W spoteczenstwie konsumpcyjnym, oprocz moralnosci powigzanej z ide-
ologia konsumpcjonizmu opartej na nadmiernej konsumpcji, rozwija si¢ etyczna
refleksja nad spotecznie odpowiedzialnym zachowaniem konsumentow. Odpo-
wiedzialno$¢ w ujeciu etycznym oznacza relacje migdzy czynem podmiotu a jego
swiadomos$cig moralng. Zatem w konsumpcji odpowiedzialno$¢ przejawia si¢
w postaci konsekwencji moralnych za speliane czyny w sferze konsumpc;ji.
Odpowiedzialny konsument to taki, ktory dokonuje etycznych wyborow przy
zakupie dobr konsumpcyjnych. Wedtug U. Jareckiej, etyczne zakupy wiaza sie
z odpowiedzialnoscig konsumenta za codzienne wybory, ktore nie sa obojetne
na ,losy §wiata” (Jarecka 2013: 24). Spoteczna odpowiedzialno$¢ wplywa na
wybory konsumentéw takich decyzji i dziatan, ktore przyczyniajg si¢ zarowno
do dbatosci o interes wtlasny, jak i ochrony oraz pomnazania dobra wspdlnego.
Elementem dobra wspdlnego jest srodowisko naturalne, ktére jest niezbedne
do osiggania dobrostanu.

Proces ksztaltowania spotecznie odpowiedzialnego konsumenta jest uwarun-
kowany zmianami w systemach warto$ci konsumentéw w kierunku m.in. uwypu-
klenia znaczenia odpowiedzialno$ci za srodowisko naturalne. Upowszechnianie
tej wartosci wptywa na zwiekszenie §wiadomosci ekologicznej ludzi. Swiado-
mi konsumenci to tacy, ktorzy wykazuja wrazliwo$¢ 1 ,,empati¢ ekologiczng”,
mianowicie: nabywajg te produkty, ktorych produkcja nie szkodzi $rodowisku
naturalnemu, ograniczajga nadmierng konsumpcje, nie powoduja nadmiernego za-
nieczyszczenia srodowiska itp. (Mr o6z 2008: 21 i nast.).
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W ostatnich latach, w sferze konsumpcji coraz czestej podejmowane sg
dziatania na rzecz trwatej konsumpcji?, ktore sa przeciwwaga dla ideologii kon-
sumpcjonizmu. Sg one istotnym elementem zrownowazonej konsumpcji’. Istotg
zrownowazonej konsumpcji jest propagowanie racjonalnych wyborow nabyw-
czych, ktore umozliwiajg realizacje zasady sprawiedliwos$ci wewnatrzpokolenio-
wej 1 migdzypokoleniowej, czyli aktualna konsumpcja nie powinna pogarszac
sytuacji innych konsumentow zardwno obecnie, jak i w przysztosci (Kryk 2011:
209). Zatem podstawowym zatozeniem zréwnowazonej konsumpcji jest umiar-
kowane i oszczedne korzystanie z nicodnawialnych zasobow przyrody, co zapew-
ni dostep do nich nastepnym pokoleniom.

Wdrozenie w zycie koncepcji zrownowazonej konsumpcji wymaga determi-
nacji oraz wielu zmian, ktore dotycza m.in. ustalenia proporcji mi¢dzy konsump-
cja biezacy a przyszla, optymalizacji satysfakcji z konsumpcji przy jednoczesnym
zachowaniu jakoS$ci oraz uzyteczno$ci zasobow naturalnych i srodowiska przy-
rodniczego, w miare rownomiernie roztozonej konsumpcji pomigdzy wszystkimi
ludzmi, ustalenia wlasciwej proporcji migdzy konsumpcja materialng a zaspoko-
jeniem potrzeb niematerialnych (Kietczewski 2007: 46—47). Propagowanie
idei zrownowazonej konsumpcji jest niezwykle istotne ze wzgledéw ekologicz-
nych, poniewaz wspotczesnie dominujgcy imperatyw wzrostu gospodarczego
oparty na nadmiernej konsumpcji stymulowanej dazeniami i aspiracjami kon-
sumpcyjnymi wptywa na zmniejszanie si¢ nieodnawialnych zasobow srodowiska
naturalnego. Zatem konieczne staje si¢ podje¢cie dziatan na rzecz powstrzymania
nadmiernej eksploatacji zasobdéw naturalnych.

Czes¢ wspolczesnych konsumentow dostrzega te zagrozenia i wybiera styl
konsumpcji przyjazny srodowisku naturalnemu, np. w ostatnich latach rozwija si¢
,»ruch Slow” w konsumpcji. Ten nurt myslenia odnajdujemy w ekokonsumpcji
(Jastrzgbska-Smolaga 2000: 15). Gtéwnym jej zatozeniem jest zahamo-
wanie negatywnych proceséw degradujacych srodowisko naturalne i pogarszaja-
cej si¢ jakosci zycia poprzez zmiany w sferze konsumpcji. Aby ta idea moglaby
by¢ zrealizowana, konsumenci powinni jakos$¢ zycia tworzy¢ w przyjazni z naturg
oraz z poszanowaniem praw innych uczestnikow zycia spotecznego. Koniecz-
ne staje si¢ rOwniez propagowanie §wiadomosci wspotodpowiedzialnosci wsrod
konsumentow.

2 Konsumpcja trwala to taka, ktora pozwala na ciagle odtwarzanie przedmiotu konsumpcji.
W koncepcji tej zawarta jest idea budowy spoteczenstwa szanujacego przyrode.

3 Idea zréwnowazonej konsumpcji narodzita si¢ w wyniku dokumentéw koncowych ,,Szczytu
Ziemi” w Rio de Janeiro i ,,Agendzie 21" (zawierajacej konkretne zalecenia do realizacji konsump-
cji zrobwnowazonej), a nastgpnie szczytu w sprawie zrdwnowazonego rozwoju w Johannesburgu.

4 .Slow Life” sktada si¢ ze ,,Slow Food”, czyli praktyki konsumpcyjnej zaktadajacej jedzenie
w spokoju, powoli, bez po$piechu i w skupieniu, ze ,,Slow Travel” jako ,,powolnego” podroézowa-
nia, ze ,,Slow Design” jako antonimu masowej produkcji i ze ,,Slow Shopping”, czyli rozsadnych
zakupow produktow i ustug faktycznie potrzebnych i trwatych.
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Konsumpcja ekologiczna opiera si¢ na trzech filarach: imperatywie ekolo-
gicznym konsumenta, zmianie funkcjonowania jednostki jako konsumenta i §wia-
domosci ekologicznej. Pierwszy filar dotyczy tworzenia uniwersalnych regut
etycznych konstytuujacych nowa $wiadomos¢ konsumentow, zwiazang z dostrze-
ganiem zagrozen wynikajacych z nadmiernej konsumpcji. Interesujacg propo-
zycje uniwersalnych norm sformutowata A. Cortina, pozostajaca pod wplywem
etyki I. Kanta, w szczegdlnosci jego imperatywow kategorycznych, zbudowatla
ona normy etyczne dotyczace konsumpcji, ktore maja charakter powszechnie
obowigzujacych (Cortina 2006: 96-98):

» Konsumuj tak, aby twoje normy nie byly dtugotrwale niebezpieczne dla §rodowiska natu-
ralnego.

» Konsumuj tak, aby$ jednoczesnie wspierat dazenie do wolnosci kazdego cztowieka, a takze
swojej osoby, jak tez kazdej innej osoby.

* Przyjmuj normy takiego stylu konsumpcji, ktory by wspierat twoje dazenie do wolnosci, jak
tez kazdej innej osoby 1 umozliwial zdobywanie bogactwa jako celu zyciowego.

Normy te nie sg jedynie ograniczeniem dla konsumentow, ale sg wyrazem
ich stosunku do innych ludzi, jak réwniez do zasobow srodowiska naturalnego.
A. Cortina proponuje powszechne przestrzeganie tych trzech norm etycznych
w konsumpcji, co ograniczyloby negatywne skutki nadmiernej konsumpcji.

Drugi filar dotyczy postulatu zmian funkcjonowania jednostki jako konsu-
menta. Nowa etyka konsumpcji postuluje, aby cztowiek nabywat te produkty, kto-
re zawierajg elementy etyczne, mianowicie zostaly wykonane z surowcow, ktore
nie uszczuplity zasobé6w naturalnych, sag wykonane w ,,sprawiedliwych” warun-
kach, moga by¢ ponownie wykorzystane do produkcji nowych doébr po ich uzyciu.
Na rynku pojawiaja si¢ juz konsumenci, ktorzy poszukuja produktow nieszkodza-
cych naturze, np. srodkdéw czystosci z matg zawartoscig niebezpiecznych zwigz-
kow chemicznych, ,,uczciwych”, czyli wytworzonych bez wyzysku pracownikow
i niszczenia srodowiska naturalnego, biologicznie neutralnych itd. Zwracaja przy
tym uwage na proces wytwarzania danego dobra pod katem etycznym. Ten ro-
dzaj zachowania odzwierciedla wypowiedz B. Priddata: ,,[...] ja nie kupuje¢ bu-
tow sportowych Nike, poniewaz zostaty one wyprodukowane w Trzecim Swiecie
przez pracownikow w warunkach niegodnych” (Voigt 2006: 59).

Ostatnim filarem konsumpcji ekologicznej jest zmiana $wiadomosci konsu-
menckiej w kierunku $wiadomosci ekologicznej opartej na wartosciach etycz-
nych, ktore pobudzaja do wigkszej odpowiedzialnosci za podejmowane decyzje
w sferze konsumpcji. Wzrostowi §wiadomosci ekologicznej sprzyja pojawienie
si¢ nowych trendow w zachowaniach konsumentow, tj. odchodzeniu od nadmier-
nej konsumpcji i indywidualnego posiadania coraz to nowych dobr petiacych
funkcje symboliczne na rzecz konsumpcji ustug i korzystania z niektérych form
konsumpcji zbiorowej. Inng tendencjg w zachowaniach konsumentéw jest naby-
wanie rzeczy uzywanych albo pozyczanie sobie nawzajem dobr. Obserwuje si¢
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rozwoj zjawiska wymiany dobr i ustug miedzy konsumentami, ktérzy komuni-
kuja sie ze soba, wykorzystujac portale spoteczno$ciowe, np. rosnie liczba inter-
netowych serwisoOw naprawczych i dla majsterkowiczow, a takze wymian dobr
oferowanych w Internecie. Kolejng tendencja zmian w zachowaniach konsump-
cyjnych jest poszukiwanie produktow przyjaznych s$rodowisku naturalnemu.
Obowiazuje ,,wielorazowos¢”, a nie jednorazowo$¢. Konsumenci uzywaja coraz
czesciej torebki wielorazowego uzytku, segreguja odpady, poszukujg produktéw
wytworzonych z surowcoéw wtornych.

Upowszechnianie idei spotecznie odpowiedzialnego konsumenta wigze si¢
z rozwojem moralnosci ekologicznej. Do najwazniejszych jej postulatow moze-
my zaliczy¢ po pierwsze propagowanie sprawiedliwego podejscia do podziatu
débr bez wzgledu na przynalezno$¢ klasowa. Wzrost dobrobytu wsrdd cztonkow
klasy wyzszej nie powinien ogranicza¢ mozliwosci osiggania dobrobytu innym
grupom konsumentéw. Po drugie, nabywanie dobr konsumpcyjnych, ktore sa
wytwarzane w najmniej szkodliwy sposob dla srodowiska naturalnego. Po trze-
cie, konsumowanie tzw. dobr ekologicznych (gldwnie dotyczy to zywnosci) bez
sztucznych dodatkéw, konserwantdw itp. Po czwarte, zwracanie uwagi na proces
wytwarzania danego dobra pod katem etycznym, np. ,,sprawiedliwie” wytwo-
rzona kawa lub produkty wytworzone bez naruszania godnosci pracownikow za-
trudnionych przy ich wytworzeniu. Po pigte, zmian¢ nastawienia konsumentow
wobec produktow rynkowych w kierunku poszukiwania dobr, ktore pociagajg za
sobg najnizsze koszty ekologiczne i spoteczne, np. nabywanie §rodkdéw czystosci
z mala zawartosciag niebezpiecznych zwiazkéw chemicznych, biologicznie neu-
tralne pozywienie dla dzieci. Po szoste, propagowanie stylow konsumpcji przy-
jaznych $rodowisku naturalnemu, np. stylu ,,Slow Life” w konsumpcji. Stwarza
to pole dla r6znorodnych inicjatyw i projektéw oraz szeroko zakrojonych dziatan
edukacyjnych podejmowanych przez organizacje konsumenckie i ekologiczne
(Mro6z 2013: 178). Po siddme, propagowanie swiadomos$ci wspotodpowiedzial-
nosci wsrod konsumentow. Konsument swoja jakos¢ zycia buduje w przyjaz-
ni z naturg, z poszanowaniem praw innych uczestnikow zycia spotecznego. Po
6sme, oparcie si¢ na wartosciach etycznych w konsumpcji, np. sprawiedliwo-
Sci, wspotodpowiedzialno$ci, poszanowaniu innych ludzi itd. Powyzszy zestaw
postulatdéw nowej moralnosci spotecznie odpowiedzialnego konsumenta nie jest
zamknigty. Jest jedynie propozycja do dalszych dyskusji nad kwestig etycznego
wymiaru konsumpcji w dzisiejszym spoleczenstwie.

Zakres oddziatywania i upowszechniania si¢ $wiadomosci spotecznie odpo-
wiedzialnej konsumpcji jest ograniczony. W wigkszo$ci znajduje zrozumienie
wsrdd ludzi dobrze wyksztatconych i stosunkowo zamoznych, ktérzy przejawiaja
postawy proekologiczne w konsumpcji. Na przyktad z badan nad konsumpcja
w polskich gospodarstwach domowych wynika, Zze wysoki poziom nastawien pro-
ekologicznych, charakteryzujacy si¢ troska o ekologie, o sktad chemiczny i su-
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rowce, z jakich wyprodukowany jest dany artykut handlowy, oraz sprawdzaniem
daty wazno$ci produktow zywno$ciowych, cechuje przede wszystkim konsumen-
tow pflci zenskiej, najczeéciej w $rednim wieku (4554 lata) i w starszym wie-
ku (54-65 lat), mieszkajacych w duzych miastach, raczej o wysokich dochodach
(powyzej 800 zt), oceniajacych wlasne warunki materialne jako dobre. Wysoki
poziom postaw ekologicznych wiaze si¢ z wyksztatceniem, im wyzsze wyksztat-
cenie, tym silniejsze sg postawy proekologiczne wsréd konsumentow (Bylok
2005: 363-364).

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze wplyw na §wiadomos¢ ekologiczna
w konsumpcji ma wiele cech spoteczno-demograficznych, przy czym najsilniej-
sze znaczenie posiada pte¢, wiek, wyksztatcenie, dochdd. Proekologiczne posta-
wy konsumentéw wobec oferty rynkowej stosunkowo czesciej wystepuja wsrdd
zamoznych 1 zajmujgcych relatywnie wysokie pozycje spoteczne konsumentow.

5. Zakonczenie

Refleksja nad przemianami w sferze moralnosci we wspodtczesnych spote-
czenstwach sklania nas do sformutowania wniosku o tworzeniu si¢ nowej moral-
nosci, ktoéra obejmuje coraz szersze obszary zycia spotecznego. W spoleczenstwie
konsumpcyjny, w ktérym istotne miejsce zajmuje ideologia konsumpcjonizmu,
obserwujemy ksztalttowanie si¢ ,,nowej” moralnosci w konsumpcji. Przy czym
nie jest ona homogeniczna, poniewaz z jednej strony wystepuje proces tworzenia
si¢ moralno$ci hedonistycznej, a z drugiej — powstaje moralnos¢ spotecznie od-
powiedzialnego konsumenta. Pierwszy typ moralnos$ci, tzw. ,,etyka hedonizmu”,
w ktorej wazne miejsce zajmuje orientacja na przyjemno$¢ i dazenie do przezy-
wania rozkoszy i przygody, jest bardziej atrakcyjna dla wigkszo$ci ludzi. Jednak
glownym skutkiem zachowan konsumentéw pod wplywem tej moralnosci jest
brak umiaru w zakupach, czyli konsumowanie ,,dla samej konsumpcji”. W mo-
ralnosci hedonistycznej wyznacznikami ludzkiego szczescia staje si¢ konsumpcja
dobr zawierajacych potencjat przyjemnosci. Konkludujac, mozemy powiedziec,
ze ,,nowa” moralnos¢ ksztattuje selektywny obraz cztowieka, dla ktorego najwaz-
niejszymi warto$ciami sg warto$ci hedonistyczne i postawy antysolidarnosciowe
1 egoistyczne.

Co zatem moze by¢ alternatywa dla moralnosci hedonistycznej, ktora na-
pedza nadmierna konsumpcje? Wydaje sie, ze moze nig by¢ moralnos$¢ spotecz-
nie odpowiedzialnego konsumenta. Wraz ze wzrostem nadmiernej konsumpcji
pojawiajg si¢ postawy krytyczne wobec tego zjawiska, przejawiajace si¢ w da-
zeniu do umiaru w nabywaniu nowych dobr i poszukiwaniu oraz spozywaniu
produktow, ktore nie niszczg srodowiska naturalnego. Ludzie przejawiajacy takie
postawy za punkt odniesienia przyjmujg wartosci zwiazane z odpowiedzialno-
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Scig 1 sprawiedliwo$cig. Moralno$¢ ta wplywa na tworzenie si¢ postawy wspot-
odpowiedzialno$ci konsumenta za proces degradacji srodowiska naturalnego.
Konsumenci, majacy swiadomos$¢ szkod, jakie wywiera nadmierna konsumpcja
w $rodowisku naturalnym, zmieniajg nawyki konsumpcyjne. Czy zatem moze-
my oczekiwaé wzrostu znaczenia tej moralnos$ci w zachowaniach ludzi? Na razie
wydaje si¢ to raczej malo prawdopodobne, poniewaz ludzie nie chcg ,,powrotu
do natury”, czyli wyrzeczenia si¢ konsumpcji dobr zapewniajacych iluzje szcze-
$cia 1 krotkotrwala przyjemnosc.
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Felicjan Bylok

“NEW MORALITY” OF CONSUMERS IN THE CONTEMPORARY WORLD

Summary. In this paper the subject matter for reflection is deemed to be the shaping of the mo-
rality of consumers in a consumer society. The author in question describes the circumstances of
the development of new morality in consumption. There is a focus on the changes in the systems
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of values in the direction of the domination of consumer values. The spread of hedonistic bases

among consumers has also been indicated. Reflection on the appearance of two opposing moralities

in consumption has also been undertaken, namely hedonistic morality and morality of a socially

responsible consumer. There is also a description of the features characteristic of a new hedonistic

morality, as well as a presentation of the postulates of morality for a socially responsible consumer.
Keywords: consumption, morality, hedonism, ecological consumption.



