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Socjotechnika antykonsumpcji

w warunkach globalizacji

Z pozoru mog³oby siê wydawaæ, ¿e mówienie w warunkach globaliza-
cji o zjawisku antykonsumpcji w wymiarze socjotechnicznym jest co

najmniej niedorzeczne. Ale tylko z pozoru, poniewa¿ ju¿ po chwilowym
zastanowieniu sprawa wygl¹da zupe³nie inaczej. Warto odrzuciæ wszelkie
uprzedzenia i przyjrzeæ siê temu zjawisku, które przecie¿ nie ogranicza siê
tylko do grup antysystemowych, pragn¹cych w ten sposób zamanifesto-
waæ swoj¹ postawê, ale jest zjawiskiem szerszym, obejmuj¹cym swym
zasiêgiem wiêkszoœæ spo³eczeñstwa i przez to maj¹cym charakter wyraŸ-
nie socjotechniczny. W takiej te¿ perspektywie bêdzie rozpatrywane. Celem
prezentowanego szkicu jest okreœlenie istoty socjotechniki antykonsump-
cji oraz wskazanie potrzeby, na któr¹ obecnie ona odpowiada. Zarysowa-
ny zostanie tak¿e g³ówny mechanizm, na którym oparta jest socjotechnika
antykonsumpcji oraz œrodki, jakimi pos³uguj¹ siê podmioty steruj¹ce
w celu osi¹gniêcia zamierzonych celów.

Przez socjotechnikê nale¿y rozumieæ proces rozszerzonej reprodukcji
porz¹dku spo³ecznego. Wed³ug P. Pawe³czyka proces ten ukierunkowany
jest na zmianê stosunków spo³ecznych, zakorzenienie w œwiadomoœci
ludzkiej nowych wartoœci, w którym bardzo trudno daj¹ siê okreœliæ kon-
kretne podmioty oddzia³ywania, przenika on bowiem ca³y organizm spo³ecz-
ny, a funkcjonalnymi wobec niego mog¹ byæ elementy nawet najni¿szych
szczebli zinstytucjonalizowania spo³ecznego1. Wskazuje, ¿e proces socjo-
techniczny odbywa siê mimowolnie, a podmioty, które wydaj¹ nam siê
podmiotami wp³ywaj¹cymi na spo³eczeñstwo po prostu wykorzystuj¹
tylko relacje zachodz¹ce w œrodowisku spo³ecznym, podtrzymuj¹c lub
tworz¹c nowe instytucje z nimi zwi¹zane, czy te¿ wykorzystuj¹c wiedzê
o ³añcuchach przyczynowo-skutkowych zjawisk spo³ecznych i operuj¹
odpowiednio bodŸcami. Charakterystyczne dla tego procesu jest to, ¿e

1 P. Pawe³czyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznañ 2000, s. 98.



mamy do czynienia ze œwiadomoœci¹ jego zachodzenia, mo¿emy dostrzec
jego efekty, lecz opisanie przebiegu i inspiratorów tego procesu jest znacznie
trudniejsze. Socjotechnika jest odpowiedzialna za przekazywanie wartoœci
d³ugotrwa³ych wi¹¿¹cych siê z ideowymi za³o¿eniami systemu spo³ecznego
(np. w modelowym ujêciu liberalnej demokracji wolnoœæ i równoœæ) oraz
wartoœci specyficznych dla systemu funkcjonuj¹cego w okreœlonym prze-
dziale czasowym (wyznaczanych np. przez wa¿ne wydarzenia polityczne
i spo³eczne)2. Cel socjotechniki antykonsumpcji zwi¹zany jest ze stabilnym
funkcjonowaniem demokratycznego systemu politycznego w warunkach
globalizacji. Socjotechnika antykonsumpcji (charakter negatywny) jest prze-
ciwieñstwem socjotechniki konsumpcji (charakter pozytywny).

Socjotechnika konsumpcji

W ogólnym rozumieniu konsumpcjê traktuje siê jako wszelkie za-
spokajanie potrzeb ludzkich3. Takie ujêcie nie mo¿e satysfakcjonowaæ
przedstawiciela nauk spo³ecznych. M. Golka dokona³ pewnego podsu-
mowywania atrybutów tego zjawiska, wed³ug niego konsumpcja4:
– jest procesem nabywanie dóbr, które nie s¹ niezbêdne do prze¿ycia;
– w swej ¿ar³ocznoœci d¹¿y do ogarniêcia wszystkich mo¿liwych dóbr

i wszystkich ludzi, do wype³nienia wszelkich mo¿liwych nisz, w tym
potrzeb patologicznych;

– jest spektakularnym dzia³aniem na pokaz i s³u¿y walce o presti¿, a osta-
tecznie o sukces ekonomiczny jednostki, o jej „panowanie” czy choæby
górowanie nad innymi, ewentualnie zdystansowanie siê od nich;

– jest zwi¹zana ze sztucznie wytwarzanymi potrzebami czy raczej pra-
gnieniami, zachciankami, kaprysami;

– nie ma granic, zazwyczaj te¿ wiêcej obiecuje ni¿ mo¿e jednostce daæ;
– jest zwi¹zana z zazdroœci¹ i wywo³uje zazdroœæ, mo¿e mieæ te¿ z tego

powodu charakter neurotyczny;
– zwi¹zana jest z mediami, które wmawiaj¹ obywatelom ich „potrzeby”

a¿ do stanu, odczuwanego przez odbiorcê jako swoisty przymus, które-
go Ÿród³a s¹ niewidzialne i nader dyskretne;
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2 Ibidem, s. 79.
3 C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, Warszawa 2002, s. 13.
4 M. Golka, Wchodzenie w cywilizacjê konsumpcyjn¹, w: M. Golka (red.), Nowe

style zachowañ, Poznañ 2001, s. 177–178.



– wspó³tworzy ogólnospo³eczny system wartoœci, w którym zajmuje jedno
z najwa¿niejszych miejsc, a przy okazji jest jednym z najistotniejszych
czynników wp³ywaj¹cych na wspó³czesne ¿ycie jednostkowe i spo³eczne;

– jest istotnym mechanizmem, a nawet warunkiem reprodukcji, trwania
i rozwoju wspó³czesnej gospodarki rynkowej (ca³ego systemu wspó³cze-
snej cywilizacji przemys³owej);

– staje siê jednym z najistotniejszych zjawisk ponadnarodowych, global-
nych, jest wrêcz jednym z czynników globalizacji;

– jest wspó³czesn¹ wersj¹ osi¹gania przez jednostkê szczêœcia czy choæ-
by jego z³udzenia.

Z powy¿szego katalogu atrybutów zjawiska, jeden z punktu widzenia ar-
tyku³u wydaje siê najistotniejszy. Chodzi mianowicie, o charakter po-
trzeb, które zaspakajamy w procesie konsumpcji. Nale¿y podkreœliæ, ¿e
konsumpcja to zaspokajanie pragnieñ oraz zachcianek, które nie s¹ ko-
nieczne do prze¿ycia (potrzeby nieelementarne). Taki te¿ pogl¹d przewa-
¿a w wiêkszoœci opracowañ dotycz¹cych tego problemu. O konsumpcji,
nie mo¿na mówiæ w przypadku zaspokajania potrzeb cz³owieka koniecz-
nych do prze¿ycia (potrzeby elementarne).

Z socjotechnik¹ konsumpcji skierowan¹ do ogó³u spo³eczeñstwa mie-
liœmy do czynienia w pañstwach okreœlanych jako welfare state. Funkcjo-
nowanie ich mo¿liwe by³o dziêki specyficznym warunkom istniej¹cym
w tamtym okresie na œwiecie. Jak wskazuje Claus Offe: „Spo³eczny, eko-
nomiczny i polityczny porz¹dek zosta³ zbudowany w koñcu lat 40. i na
pocz¹tku 50. wokó³ szerokiego liberalno-demokratycznego consensusu

– koncepcji pañstwa dobrobytu, która nie by³a podwa¿ana przez jak¹kol-
wiek znacz¹c¹ si³ê polityczn¹ ani z prawa, ani z lewa. Ta ugoda ustrojowa
nie tylko opiera³a siê mocno na «posttotalitarnym consensusie», lecz by³a
tak¿e sankcjonowana i wzmacniana przez miêdzynarodow¹ konfiguracjê
si³, jaka wy³oni³a siê po II wojnie œwiatowej”5. Porz¹dek ten by³ swoist¹
synergi¹ pomiêdzy demokracj¹ a kapitalizmem, w którym ograniczeniom
podlega³a zarówno demokracja, jak i sam kapitalizm (w granicach pañstwa
narodowego by³y zmuszone do pewnych ustêpstw). W wyniku demokra-
tyzacji wiêkszoœci instytucji spo³ecznych, welfare state charakteryzowa³o
siê wzglêdnie p³ask¹ struktur¹ dochodów, która umo¿liwia³a szerokiej
rzeszy spo³eczeñstwa uczestnictwo w sukcesach wzrostu gospodarczego.
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5 C. Offe, Nowe ruchy spo³eczne, w: J. Szczupaczyñski (wyb. i opr.), W³adza

i spo³eczeñstwo, Warszawa 1995, s. 227.



„Ukryte socjologiczne za³o¿enie, le¿¹ce u podstaw ustrojowej organizacji
pañstwa dobrobytu mówi³o, i¿ wzory ¿ycia skoncentrowane wokó³ «pry-
watnoœci», a wiêc rodziny, pracy i konsumpcji, absorbuj¹ energiê i aspira-
cje wiêkszoœci obywateli. Wobec tego uczestnictwo w konflikcie wokó³
polityki pañstwa bêdzie przedmiotem marginalnego zainteresowania wiê-
kszoœci spo³eczeñstwa”6. Welfare state charakteryzowa³o ukierunkowa-
nie sterowania spo³eczeñstwem na „d¹¿enie do”, które oparte by³o na
mechanizmie potêgowania potrzeb nieelementarnych. Polega on na wznie-
caniu potrzeb nieelementarnych oraz wskazywaniu i reglamentowaniu
sposobów zaspokajania tych potrzeb7. System steruj¹cy8 wytworzy³ i roz-
powszechnia³ ideologiê konsumpcji, czyli stara³ siê o to, aby najbardziej
istotne kryteria wartoœci w spo³eczeñstwie by³y tymi, które potêguj¹ po-
trzeby ekspansji. Wartoœci, postawy i zachowania zwi¹zane z konsumpcj¹
mia³y staæ siê najwa¿niejszymi wyznacznikami i uwarunkowaniami ¿ycia
codziennego ka¿dej jednostki. Socjotechnika konsumpcji mia³a utwier-
dziæ jednostkê w przeœwiadczeniu, ¿e konsumpcja dóbr jest najwiêkszym
Ÿród³em przyjemnoœci, najwy¿sz¹ miar¹ ludzkich osi¹gniêæ. Czyni³a
z konsumpcji podstawê ludzkiego szczêœcia. Ideologia konsumpcji by³a
wytworem warunków welfare state, odpowiada³a jej potrzebom, czyli za-
chowaniu stabilnoœci systemowej. St¹d doœæ czêsto spo³eczeñstwa te
okreœlano konsumpcyjnymi.

Podsumowuj¹c ten w¹tek, socjotechnika konsumpcji charakterystycz-
na by³a dla welfare state. Co prawda dyskurs antykonsumpcyjny obecny
by³ w tych pañstwach od pocz¹tku ich istnienia, ale mia³ charakter margi-
nesowy. Poprzez analizê w stylu marksowskim (analiza systemu mia³a
stanowiæ zarazem jego krytykê), by³ wyrazem sprzeciwu wobec zasad
funkcjonuj¹cego w tych pañstwach porz¹dku spo³ecznego. Autorami tego
dyskursu byli zarówno myœliciele i naukowcy spoza g³ównego nurtu ide-
ologicznego9, jak i literaci, artyœci, a¿ do skrajnych grup antysystemo-
wych, okreœlanych terrorystycznymi (np. RAF).
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6 Ibidem, s. 228.
7 J. Rudniañski, Elementy prakseologicznej teorii walki, Warszawa 1983, s. 97.
8 Za Pawe³czykiem przyjmujê, ¿e nadawc¹ socjotechnicznej wizji w skali makro

jest uk³ad instytucji zabezpieczaj¹cy reprodukowanie niezbêdnych dla ¿ywotnoœci
systemu wartoœci. P. Pawe³czyk, op. cit., s. 151.

9 Spo³eczeñstwo konsumpcyjne poddawali krytyce m.in. J. Baudrillard, La socie-

te’de consommation, Paris 1990; G. Debord, Spo³eczeñstwo spektaklu, Gdañsk 1998;
H. Marcuse, Cz³owiek jednowymiarowy, Warszawa 1991; R. Vaneigem, Rewolucja

¿ycia codziennego, Gdañsk 2004.



Globalizacja – nowe warunki funkcjonowania

systemu demokratycznego

Cezura roku 1989 wyznacza pocz¹tek nowych warunków na œwiecie
(powszechnie okreœlanych jako globalizacja), które s¹ splotem wielu pro-
cesów, a które stworzy³y nowe mo¿liwoœci dla ekspansji kapitalizmu na
obszary, nad którymi panowanie jest niezbêdnym warunkiem jego dalsze-
go rozwoju. Najtrafniej uj¹³ to E. Luttwak, pisz¹c: „Nazywaj¹ to wolnym
rynkiem, ale dla mnie jest to kapitalizm z turbodo³adowaniem, w skrócie
turbokapitalizm, poniewa¿ zupe³nie ró¿ni siê od œciœle kontrolowanego
kapitalizmu, który tkwi³ od 1945 r. do lat 80. i który przyniós³ sensacyjn¹
nowoœæ masowej zamo¿noœci ludzi w Europie Zachodniej, Japonii i wszyst-
kich innych krajach, które posz³y w ich œlady”10. Obecny turbokapitalizm
ma zawsze opcjê wyboru miejsca swojej ekspansji, natomiast pañstwo ta-
kiej opcji jest pozbawione, co w konsekwencji determinuje jego dzia³anie
i jego instytucji. W tych nowych warunkach rzeczywisty kierunek socjo-
techniki w skali globalnej jest wyznaczany przez zasady gospodarki kapi-
talistycznej, a tylko formalny (deklarowany) przez zasady demokracji
liberalnej. Taki kierunek wprowadza zasadnicze zmiany w warunkach, za-
równo politycznych, jak i socjoekonomicznych, funkcjonowania pañstw.
Warunki globalizacji (likwidacja welfare state – poprzez demonta¿ insty-
tucji spo³ecznych, maj¹cych dbaæ o ma³¹ rozpiêtoœæ p³ac w spo³eczeñ-
stwie) to ca³kiem nowy rozk³ad dochodów w spo³eczeñstwie, a tak¿e
odejœcie od bezpieczeñstwa socjalnego (uci¹¿liwego dla systemu steru-
j¹cego)11. Mamy do czynienia ze zjawiskiem „zwyciêzca bierze wszystko”,
które oznacza niewielk¹ grupê spo³eczeñstwa o ogromnych dochodach
oraz pozosta³¹ grupê o dochodach pozwalaj¹cych w³aœciwie tylko na egzy-
stencjê12 (lub nawet nie pozwalaj¹cych na egzystencjê – czyli zaspokojenie
potrzeb elementarnych)13. Do tej pory taki rozk³ad dochodów charaktery-
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10 E. Luttwak, Turbokapitalizm, Wroc³aw 1999, s. 42.
11 Sytuacjê tê doskonale pokazuje Raport ONZ z 25 sierpnia 2005 roku „The Inequali-

ty Predicament”, http://www.un.org/esa/socdev/rwss/media%2005/cd-docs/media.htm.
12 T. L. Friedman, Lexus i drzewo oliwne, Poznañ 2001, s. 375.
13 Znana amerykañska pisarka i dziennikarka w ramach tzw. obserwacji uczest-

nicz¹cej postanowi³a zbadaæ, czy mo¿na utrzymaæ siê za minimaln¹ stawkê w kraju,
w którym wci¹¿ jeszcze króluje mit „od pucybuta do milionera”. W ramach trwaj¹cego
dwa lata eksperymentu B. Ehrenreich by³a kelnerk¹ w Key West na Florydzie,
sprz¹taczk¹ w Portland oraz ekspedientk¹ w najwiêkszej amerykañskiej sieci sklepów
Wal-Mart w Minesocie. Wnioski z jej eksperymentu s¹ przygnêbiaj¹ce. Z pracy, któr¹



styczny by³ tylko dla krajów Trzeciego Œwiata, globalizacja powoduje, ¿e
w coraz wiêkszym stopniu zjawisko to zaczyna wystêpowaæ w krajach za-
chodnich. Na zjawisko ogromnej rozpiêtoœci p³ac w warunkach globaliza-
cji zwrócili uwagê nawet badacze z liberalnego krêgu. R. Dahrendorf
pisze, ¿e jeœli nierównoœci mog¹ byæ Ÿród³em nadziei i postêpu w œrodo-
wisku, które jest wystarczaj¹co otwarte, aby umo¿liwiæ ludziom (dziêki
ich w³asnemu wysi³kowi) poprawê szans ¿yciowych, to nowa nierównoœæ
jest innego rodzaju. Okreœla on j¹ jako „unierównienie” – przeciwieñstwo
niwelowania, dla niektórych budowanie œcie¿ek na szczyt, a kopanie
do³ów dla innych, co tworzy roz³amy i dezintegruje spo³eczeñstwo14.
Dwaj francuscy badacze zwracaj¹ uwagê, ¿e pod wp³ywem m.in. globali-
zacji ciê¿ar nierównoœci w pañstwach Zachodu ujmuje siê dziœ w nowych
kategoriach, które wynikaj¹ z nak³adaj¹cych siê dwóch zjawisk: rozsze-
rzaj¹ siê nierównoœci strukturalne (tzw. tradycyjne), jednoczeœnie jednak
rozszerzeniu ulega pole nierównoœci, co powoduje pojawienie siê nierów-
noœci nowego rodzaju, które wynikaj¹ z uwzglêdnienia ró¿nic wewn¹trz
grup traktowanych uprzednio jako jednorodne15. Nierównoœci te, które
oni okreœlaj¹ jako dynamiczne, zdaj¹ siê tylko dobitniej potwierdzaæ zasadê
„zwyciêzca bierze wszystko”. Jakkolwiek szczegó³owe proporcje p³aco-
we czêsto przedstawiane s¹ ró¿nie, to jednak ogóln¹ tendencjê zwi¹zan¹
z bogaceniem siê nielicznych, a ubo¿eniem wiêkszoœci, podzielaj¹ prawie
wszyscy badacze, niezale¿nie od wyznawanych pogl¹dów. S³usznie za-
uwa¿a Pawe³czyk, ¿e w takich warunkach (czyli polaryzacji materialnego
statusu ró¿nych grup spo³ecznych) trudno mówiæ o jednym ogólnym mo-
delu konsumpcji16. Wed³ug niego model konsumpcji nale¿y rozumieæ
jako odpowiadaj¹c¹ ukszta³towanym przyzwyczajeniom i upodobaniom
strukturê konsumpcji dóbr i us³ug, s³u¿¹cych zaspokajaniu potrzeb spo³e-
czeñstwa. Jest to uproszczony obraz faktycznych zachowañ konsump-
cyjnych, bêd¹cych wynikiem dzia³ania szeregu czynników zarówno
subiektywnych (wybór okreœlonego wzorca indywidualnego), jak i obiek-
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w Stanach wykonuj¹ ca³e rzesze ludzi, nie mo¿na prze¿yæ na minimalnym poziomie,
a w dodatku poci¹ga ona za sob¹ wysokie koszty psychiczne, zdrowotne i spo³eczne.
B. Ehrenreich, Za grosze. Pracowaæ i (nie) prze¿yæ, Warszawa 2006.

14 R. Dahrendorf, Perspektywy rozwoju gospodarczego, spo³eczeñstwa obywatel-

skiego i wolnoœæ polityczna, w: J. Danecki, M. Danecka (red.), U pod³o¿a globalnych

zagro¿eñ. Dylematy rozwoju, Warszawa 2003, s. 39.
15 J.-P. Fitoussi, P. Rosanvallon, Czas nowych nierównoœci, Kraków 2000, s. 53.
16 P. Pawe³czyk, Polityczny model konsumpcji, Toruñ 1994, s. 7.



tywnych (polityka cen, dochodów, wielkoœci produkcji itp.) W dalszej
czêœci za Pawe³czykiem, aktualn¹ strukturê potrzeb konsumpcyjnych od-
powiadaj¹c¹ preferencjom i mo¿liwoœciom ludnoœci, okreœlam mianem
modelu konsumpcji, natomiast po¿¹dan¹ strukturê jako wzorzec konsump-
cji, który jest postulatem pod adresem spo³eczeñstwa, kszta³towanym za
pomoc¹ odpowiednich œrodków spo³ecznych, politycznych i ekonomicz-
nych. Model jest wynikiem praktycznej realizacji wzorca17. Jeœli w spo-
³eczeñstwie dobrobytu mo¿na by³o mówiæ o jednym modelu konsumpcji,
który by³ praktycznym wynikiem jednego wzorca (kszta³towanego przez
socjotechnikê konsumpcji), tak w warunkach globalizacji mo¿na mówiæ
o co najmniej dwóch modelach konsumpcji, charakteryzuj¹cych dwie
grupy spo³eczne (kryterium ich wyodrêbnienia to dochód). Te dwa mode-
le bêd¹ oczywiœcie praktyczn¹ realizacj¹ dwóch wzorców konsumpcji.

Nale¿y tak¿e pamiêtaæ, ¿e wbrew temu co twierdz¹ niektórzy, kapita-
lizm nie musi byæ oparty na jednym modelu konsumpcji. Jak pisze
L. C. Thurow: „Jeœli chodzi o dystrybucyjn¹ stronê równania, kapitalizm
mo¿e siê równie¿ dobrze dostosowaæ do ca³kowicie egalitarnego rozk³adu
si³y nabywczej (wszyscy maj¹ taki sam dochód), jak i do skrajnie nieegali-
tarnego rozk³adu (jedna osoba posiada ca³y dochód narodowy poza tym,
jaki jest konieczny do zapewnienia minimum utrzymania reszcie ludno-
œci). Kapitalizm wytwarza³by po prostu ró¿ny asortyment towarów, by za-
spokoiæ ró¿ne gusta”18.

Hiperkonsumpcja

W warunkach globalizacji mamy do czynienia z nowym modelem
konsumpcji – hiperkonsumpcj¹, charakteryzuj¹cym nieliczn¹ grupê o naj-
wy¿szych dochodach (czêsto tê grupê okreœla siê jako wygran¹ w procesie
globalizacji)19. Model ten jest praktyczn¹ realizacj¹ wzorca, który kszta³towa-
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17 Ibidem, s. 19–20.
18 L. C. Thurow, Przysz³oœæ kapitalizmu, Wroc³aw 1999, s. 318.
19 „Wed³ug tygodnika «Forbes» na œwiecie jest 793 miliarderów, a ich liczba

z roku na rok roœnie o ok. 15 proc. To oni stanowi¹ trzon konsumentów uber premium.
Konsumentów naprawdê bogatych, których staæ jest na rzeczy niewyobra¿alne: luksu-
sowe apartamenty na bajecznej wyspie w Zatoce Perskiej, wycieczki turystyczne
w kosmos czy oryginalne kreacje Chanel siêgaj¹ce 250 000 euro za sztukê. Jak powie-
dzia³ Tyler Brule: «uber premium jest tym co dzieli Nic-Nie-Posiadaczy od Wszyst-



ny jest przez socjotechnikê konsumpcji. Tylko nieliczna grupa w obecnych
warunkach spe³nia dwa podstawowe warunki uczestnictwa w konsump-
cji: odpowiednie zasoby finansowe oraz wolny czas. Przedmiotami stero-
wanymi w socjotechnice konsumpcji s¹ tak¿e grupy, które posiadaj¹ tzw.
zdolnoœæ kredytow¹ i mog¹ cieszyæ siê konsumpcj¹ z pomoc¹ kredytów.
Pod wzglêdem iloœciowym i jakoœciowym obecna hiperkonsumpcja elit
ró¿ni siê zasadniczo od konsumpcji elit okresów poprzednich. W znacznie
mniejszym stopniu jest to konsumpcja ostentacyjna, któr¹ opisywa³ T. Ve-
blen20. G. Ritzer s¹dzi, ¿e obecnie du¿¹ czêœæ konsumpcji charakteryzuje
ostentacyjny brak ostentacji. Pisze: „W przesz³oœci mogliœmy siê staraæ
odró¿niæ od innych, dziœ byæ mo¿e bardziej nam zale¿y na demonstrowa-
niu wspólnoty z wiêkszoœci¹. Mo¿liwe te¿, ¿e ludzie nie chc¹ siê za bardzo
wyró¿niaæ z t³umu. ¯e zdaj¹c sobie sprawê z wysokiej przestêpczoœci,
wiêkszoœæ ludzi woli siê nie odró¿niaæ od innych, w ka¿dym razie nie spo-
sobem publicznej konsumpcji b¹dŸ wygl¹dem”21. Zauwa¿a on, ¿e nawet
wœród wspó³czesnej klasy pró¿niaczej, dominuje konsumpcja bez ostenta-
cji. Powody s¹ tutaj takie same jak w przypadku pozosta³ej czêœci spo³e-
czeñstwa. Jak pisze Castells: „Wzorzec konsumpcji ostentacyjnej zastêpuje
tu konsumpcja zbyteczna, czyli nabywanie dóbr, z których w³aœciciel ma
niewielki po¿ytek, ale które daj¹ mu chwilow¹ satysfakcjê w czasie wol-
nym od pracy: rezydencje, ró¿nego rodzaju pojazdy – im dziwaczniejsze,
– tym lepiej – niezwyk³e wakacje, ekstrawaganckie przyjêcia (aczkolwiek
nieczêste, wyrafinowane zabiegi lecznicze i osobiœci instruktorzy medyta-
cji)”22. Do tego zbioru mo¿na tak¿e zaliczyæ wszelkie kolekcje (od dzie³
sztuki wartych miliony dolarów do ca³ych kolekcji maskotek np. lalek
Barbie). Kolekcjonerstwo przez niektórych uwa¿ane jest za najwy¿sze
stadium konsumpcji. Konsumpcja zbyteczna bardziej odnosi siê do prze-
¿yæ ni¿ do rzeczy. Racjê ma Z. Bauman powtarzaj¹c wielokrotnie, ¿e kon-
sumpcjonizm nie polega na kolekcjonowaniu i gromadzeniu dobytku, ale
na gromadzeniu wra¿eñ (niekoniecznie przyjemnych, a przynajmniej nie-
koniecznie przyjemnych z natury)23. Dlatego nie bez przyczyny, globalni
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ko-Posiadaczy»”. M. Kap³an, Uber Premium czyli nowe spojrzenie na segment dóbr

luksusowych, „Brief” 2007, nr 5.
20 T. Veblen, Teoria klasy pró¿niaczej, Warszawa 1971.
21 G. Ritzer, Magiczny œwiat konsumpcji, Warszawa 2001, s. 332.
22 M. Castells, Galaktyka Internetu, Poznañ 2003, s. 72.
23 Z. Bauman, Spo³eczeñstwo w stanie oblê¿enia, Warszawa 2006, s. 180.



turyœci zostali okrzykniêci now¹ klas¹ pró¿niacz¹24. Ten nowy model
konsumpcji oparty na wra¿eniach strona trendwatching.com nazwa³a „tran-
sumentami” – poszukiwaczami przyjemnoœci, wydaj¹cymi pieni¹dze
w sposób zupe³nie inny od poprzednich pokoleñ. Transumenci nie potrafi¹
d³ugo poœwiêcaæ uwagi jednej sprawie, ³atwo siê nudz¹, wol¹ prze¿ywaæ
ni¿ posiadaæ i martwi¹ siê, ¿e w³asnoœæ mo¿e byæ synonimem k³opotów
i monotonii. Staraj¹ siê ¿yæ tak, jakby byli na nieustaj¹cych wakacjach.
Wyrzekaj¹ siê formalnoœci, uciekaj¹ przed zobowi¹zaniami i czêœciej wy-
po¿yczaj¹ ni¿ kupuj¹ – czy to dom, samochód czy nowy strój25. Konsump-
cja elit dotyczy tak¿e w³adzy. Thurow zauwa¿a, ¿e „[…] po przekroczeniu
pewnego poziomu materialnej zamo¿noœci celem posiadania dodatko-
wych pieniêdzy nie jest ju¿ materialna konsumpcja (jest wielu ludzi, któ-
rzy w ¿aden sposób nie mog¹ do koñca ¿ycia skonsumowaæ swego
obecnego bogactwa, a jednak poœwiêcaj¹ ¿ycie pomna¿aniu swoich pie-
niêdzy), lecz mo¿liwoœæ podejmowania decyzji – ekonomicznych lub po-
litycznych. W³adza jest najwy¿szym dobrem konsumpcyjnym. Niemal¿e
jako jedyna jest po¿¹dana – i mo¿e byæ u¿ywana – w nieograniczonych
iloœciach”26. Najskrajniejszym przyk³adem takiej sytuacji by³a przez jakiœ
czas w³oska demokracja27. Wydaje siê, ¿e nie ma granic hiperkonsumpcji
elit. Na podbój wci¹¿ czekaj¹ inne planety, sprzeda¿ dzia³ek na ksiê¿ycu
sta³a siê ju¿ faktem, powoli tak¿e rozwija siê rynek turystyki kosmicznej.
Zapewne obecna elita ekonomiczna nie mo¿e i nie bêdzie mog³a narzekaæ
na brak nowych mo¿liwoœci konsumowania.

Socjotechnika antykonsumpcji

W warunkach globalizacji, kontynuowanie socjotechniki konsumpcji,
czyli opartej na mechanizmie potêgowania potrzeb nieelementarnych
w stosunku do ca³ego spo³eczeñstwa (bez mo¿liwoœci ich realizacji przez
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24 D. MacCannell, Turysta: nowa teoria klasy pró¿niaczej, Warszawa 2002.
25 http://trendwatching.com/trendreport/.
26 L. C. Thurow, op. cit., s. 329.
27 Na prze³omie wieków XX/XXI we W³oszech premierem rz¹du by³ S. Berlusconi,

magnat przemys³owy bêd¹cy jednoczeœnie najbogatszym i najpotê¿niejszym cz³owie-
kiem w tym kraju (w³aœciciel najwiêkszych stacji TV, firm budowlanych, ubezpiecze-
niowych, wydawnictw ksi¹¿kowych i prasowych. Niektórzy komentatorzy sytuacjê,
w której szef rz¹du traktuje naród jako swoj¹ firmê, okreœlali jako „W³ochy SA”. T. As-
sheuer, „Die Zeit” z 04.04.2002, za: U³omna demokracja, „Forum” 2002, nr 25, s. 20.



wiêkszoœæ spo³eczeñstwa), prowadzi³oby do nadmiernej frustracji spo-
³eczeñstwa, czyli, mówi¹c jêzykiem psychologów, powodowa³oby nie-
przyjemne napiêcia, stany emocjonalne z tym zwi¹zane, objawiaj¹ce siê
wzrostem agresji wœródgrupowej lub miêdzygrupowej albo te¿ apati¹ i re-
zygnacj¹. Wynikiem tego mog³aby byæ utrata stabilnoœci systemu poli-
tycznego. P. Braud pisze: „System polityczny sam w sobie jest przyczyn¹
frustracji, jako ¿e ka¿da w³adza coœ nakazuje, czegoœ zakazuje b¹dŸ pobudza
nadzieje. Jednak¿e musi ona ukierunkowaæ wszelkie objawy niezadowo-
lenia (szczególnie typu ekonomicznego czy zawodowego), gdy zrodzone
nawet poza sfer¹ jego dzia³ania, znajd¹ siê na scenie politycznej. Frustra-
cje te, bêd¹ce Ÿród³em aktywnej lub biernej agresywnoœci, s³ownej b¹dŸ
fizycznej, stawiaj¹ rz¹dy demokratyczne wobec podstawowego problemu
regulowania przemocy spo³ecznej”28. W œwietle badañ potwierdzaj¹cych
rolê czynników ekonomicznych w utrzymaniu stabilnoœci systemu demo-
kratycznego, nie mo¿na lekcewa¿yæ zwi¹zków miêdzy systemem politycz-
nym a dystrybucj¹ dochodu i dóbr29. I chocia¿ – jak wskazuje F. Ryszka
– inna jest natura potrzeb politycznych ni¿ potrzeb ekonomicznych, to po-
trzeby ekonomiczne maj¹ znaczenie przy „wejœciu” do politycznego sys-
temu i mog¹ wa¿yæ silniej od potrzeb na wskroœ politycznych, które
w swoim aspekcie humanistycznym zd¹¿aj¹ przede wszystkim do mak-
symalizowania wolnoœci indywidualnej cz³owieka lub – wyra¿aj¹c siê
w kategoriach analizy systemowej – do tego, aby system zapewnia³ cz³o-
wiekowi maksimum swobód30. Dlatego te¿ badacze podkreœlaj¹, ¿e maj¹c
na uwadze koniecznoœæ utrzymywania i aktywizowania poparcia dla swo-
jego funkcjonowania (decyduj¹cego o stabilnoœci), ¿aden system poli-
tyczny nie mo¿e wyrzec siê ca³kowitej mo¿liwoœci oddzia³ywania
w sferze kszta³towania potrzeb konsumpcyjnych31. W warunkach realne-
go socjalizmu œrodki produkcji by³y we w³adaniu systemu politycznego
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28 P. Braud, Rozkosze demokracji, Warszawa 1995, s. 11. Wed³ug Brauda stabil-
noœæ demokracji bêdzie warunkowana utrzymaniem frustracji oraz agresywnoœci
spo³ecznych na dopuszczalnym poziomie oraz wskazywaniem dróg wyjœcia (auten-
tycznych lub prawdopodobnych) odpowiadaj¹cych oczekiwaniom rz¹dzonych oraz
ambicjom bêd¹cych u w³adzy.

29 S. M. Lipset, Homo politicus, Spo³eczne podstawy polityki, Warszawa 1998;
A. Przeworski, M. Alvarez, J. A. Cheibub, F. Limongi, Democracy and Development:

Political Institutions and Well-Being in the World, 1950–1990, Cambridge 2000.
30 F. Ryszka, op. cit., s. 378.
31 P. Pawe³czyk, Polityczny model…, s. 21.



i to on w zasadzie kszta³towa³ potrzeby spo³eczeñstwa oraz odpowiada³ za
ich zaspokojenie. W welfare state, gdzie demokratyczny system politycz-
ny wspó³istnia³ wraz z kapitalistycznym systemem ekonomicznym, mia³
on przynajmniej czêœciowy udzia³ w kszta³towaniu i rzeczywistym zaspoka-
janiu potrzeb konsumpcyjnych spo³eczeñstwa (dziêki pewnym instrumen-
tom ekonomicznym). Inaczej sprawa wygl¹da w warunkach globalizacji,
gdzie pañstwa musz¹ ex post dostarczaæ legitymizacji decyzjom, które
czêsto zapadaj¹ w sposób zupe³nie niedemokratyczny, ograniczaj¹ polity-
kê narodow¹, a prawo dzia³ania przyznaj¹ gospodarce œwitowej32. W sy-
tuacji utraty mo¿liwoœci wp³ywania na poziom zaspokajania potrzeb
konsumpcyjnych spo³eczeñstwa, system polityczny, co by³o wczeœniej
powiedziane nie mo¿e pozostaæ bierny w kwestii kszta³towania tych po-
trzeb. Z powodu braku mo¿liwoœci wytwarzania rzeczywistych wytwo-
rów, czyli dokonywania zmian w materialnym wymiarze rzeczywistoœci,
system polityczny musi rekompensowaæ sobie ten brak dzia³aniami od-
nosz¹cymi siê do zmian na poziomie werbalnego opisu tej rzeczywisto-
œci33. Te pierwsze dzia³ania bêd¹ polityk¹ konkretn¹, natomiast te drugie
polityk¹ symboliczn¹34.

Warunkiem stabilnoœci systemu demokratycznego jest niedopuszcze-
nie do pojawienia siê frustracji, a w przypadku ju¿ ich wyst¹pienia aktyw-
ne i skuteczne dzia³anie, polegaj¹ce na ukierunkowaniu ich w taki sposób,
aby przyczyni³y siê do podtrzymania systemu, a nie jego za³amania. Utrzy-
manie stabilnoœci systemu w nowych warunkach wymusi³o przemianê
sposobu sterowania spo³eczeñstwem. Wzorzec konsumpcji ukszta³towany
jeszcze w welfare state sta³ siê wobec systemu dysfunkcjonalny, w sytu-
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32 U. Beck, W³adza i przeciww³adza w epoce globalnej. Nowa ekonomia polityki

œwiatowej, Warszawa 2005, s. 128.
33 Zmianê zachowañ mo¿na osi¹gn¹æ nie tylko przez wprowadzenie zmian w ma-

terialnym wymiarze rzeczywistoœci spo³ecznej, lecz równie¿ przez zmiany na pozio-
mie jej werbalnego opisu. Takie dzia³anie okreœlamy mianem intencjonalnego
kreowania obrazów rzeczywistoœci. M. Marody, Technologie intelektu, Warszawa
1997, s. 254.

34 „A¿eby prowadziæ politykê, która zmierza do usatysfakcjonowania obywateli,
mo¿liwe s¹ dwie strategie. Pierwsza usi³uje wp³ywaæ bezpoœrednio na sytuacje prak-
tyczne, z nadziej¹ przyczynienia siê do regresji percepcji negatywnych oraz zmniej-
szenia wymagañ. Druga próbuje wp³ywaæ na prezentacje – lub wierzenia, które je
wywo³uj¹ – w sposób pozwalaj¹cy zmniejszyæ maksymalne niezadowolenie. Prowa-
dzi to do dwoistoœci: polityki konkretnej i polityki symbolicznej”. P. Braud, op. cit.,
s. 237–238.



acji gdy zaspokojenie wielu potrzeb, poza tymi elementarnymi, w przy-
padku wiêkszoœci spo³eczeñstwa sta³o siê niemo¿liwe. Konieczne zatem
sta³o siê odejœcie, przynajmniej w stosunku do wiêkszoœci spo³eczeñstwa,
od socjotechniki konsumpcji na rzecz socjotechniki antykonsumpcji.

Celem oddzia³ywania socjotechniki antykonsumpcji jest kszta³towa-
nie wzorca konsumpcji, dostosowanego do mo¿liwoœci wiêkszoœci spo³e-
czeñstwa. Trzeba pamiêtaæ, ¿e napiêcia powsta³e na skutek niemo¿noœci
realizacji potrzeb mog¹ byæ usuniête na dwa sposoby. Pierwszy to zreali-
zowanie oczekiwañ spo³eczeñstwa co do potrzeb konsumpcyjnych (takie
rozwi¹zanie nie wchodzi obecnie w grê, kapitalizm nie po to wywalczy³
dla siebie bardziej dogodne warunki funkcjonowania, aby z powrotem co-
faæ siê do ograniczeñ welfare state – w warunkach globalizacji ma pe³n¹
mo¿liwoœæ urzeczywistniæ sw¹ podstawow¹ zasadê dzia³ania, czyli roz-
szerzon¹ reprodukcjê kapita³u), natomiast drugi to dostosowanie ¿¹dañ
spo³eczeñstwa do mo¿liwoœci ich wype³niania, czyli zmianê dotychcza-
sowego wzorca konsumpcji. W³aœnie zadaniem socjotechniki antykon-
sumpcji bêdzie likwidacja czynników powoduj¹cych wzrost frustracji
spo³eczeñstwa, a wiêc dzia³anie przeciw nadmiernemu – z punktu widze-
nia systemu politycznego – rozwojowi potrzeb konsumpcyjnych. Strate-
gicznym celem bêdzie zachowanie dobrej kondycji spo³eczeñstwa35,
w sytuacji gdy mo¿e ono sobie pozwoliæ, w zwi¹zku z niskimi dochodami,
tylko na zaspokojenie swych elementarnych potrzeb (jeœli mo¿na siê po-
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35 Dobra kondycja psychiczna spo³eczeñstwa zwi¹zana jest sytuacj¹ optymaln¹,
która ma miejsce kiedy subiektywne wyobra¿enia spo³eczeñstwa dotycz¹ce oczeki-
wañ po¿¹danego stanu realizacji potrzeb zarówno ekonomicznych, jak i politycznych,
s¹ kompatybilne z mo¿liwoœciami systemu w kwestii ich realizacji oraz istniej¹ce real-
nie nierównoœci s¹ akceptowane i postrzegane s¹ jako sprawiedliwe (stan akceptacji
nierównoœci najczêœciej uzyskiwany jest poprzez wytworzenie przekonania u osób
znajduj¹cych siê w dolnej czêœci dystrybucji dochodu, ¿e ich sytuacja jest lepsza ni¿
rzeczywiœcie tak jest, poczucie to wzmacniane jest przez ich ogólne mylne wyobra¿e-
nie o rozk³adzie tych dochodów w spo³eczeñstwie, a tak¿e o pozycji, jak¹ zajmuj¹
w tym rozk³adzie). Kompatybilne jednak nie znaczy identyczne, poniewa¿ – jak wska-
zuje von Beyme – do cech stabilnoœci systemu zalicza siê tak¿e pewne napiêcie miê-
dzy idea³em a rzeczywistoœci¹, jeœli tylko idea³ nie jest ujêty zbyt nierealistycznie
i utopijnie. K. von Beyme, Wspó³czesne teorie polityczne, Warszawa 2005 s. 219. Wy-
nika to z faktu, ¿e cz³owiek dzia³a najefektywniej wówczas, gdy poziom jego aspiracji
nieco tylko przewy¿sza mo¿liwoœci ich zaspokojenia (dotyczy to, rzecz jasna, prze-
ciêtnych, a nie najsilniejszych osobowoœciowo jednostek). T. Kocowski, Taktyka

i strategia sterowania motywacj¹ ludzk¹ w skali masowej, w: A. Podgórecki (red.), So-

cjotechnika. Style dzia³ania, Warszawa 1972, s. 432.



kusiæ o nazwanie tego nowego wzorca zaspakajania potrzeb wiêkszoœci
spo³eczeñstwa mo¿na powiedzieæ, ¿e jest to wzorzec egzystencjalny36).
Jednoznaczne okreœlenie zbioru potrzeb elementarnych chyba nie jest mo-
¿liwe (w³aœciwie powszechnie siê uznaje, ¿e nie istnieje kompletny i uni-
wersalny, maj¹cy sw¹ obiektywn¹ podstawê katalog ludzkich potrzeb,
a wszystkie ustalane w danych okresach czasowych maj¹ subiektywny
charakter, ustalane s¹ ka¿dorazowo przez system steruj¹cy), pewne jest
jednak, ¿e zbiór ten zmienia³ siê na przestrzeni wieków, a obecny jest da-
leko wiêkszy ni¿ ten sprzed ju¿ nie kilkudziesiêciu lat wstecz, lecz kilku.
Wynika to bardziej z postêpu cywilizacyjnego, ni¿ z ustêpstw kapitalizmu
na rzecz spo³eczeñstwa. Jeœli ju¿ rozszerzanie katalogu potrzeb elemen-
tarnych by³o wynikiem ustêpstw ze strony kapitalizmu, to podyktowane
by³o w g³ównej mierze funkcjonalnoœci¹ jednostek w danej fazie jego
funkcjonowania. Dlatego te¿ na progu XXI wieku takie rzeczy jak kom-
puter osobisty, telefon komórkowy zosta³y w³¹czone to tego katalogu. Jak
wskazuj¹ socjologowie dzisiejsza nowa klasa robotnicza to w g³ównej
mierze ludzie pracuj¹cy za pomoc¹ komputera, ale wykonuj¹cy ma³o
skomplikowane zajêcia37. Odpieraj¹c zarzuty, mog¹ce pojawiæ siê w tym
miejscu, nale¿y wskazaæ, ¿e wymiana tego sprzêtu, czyli nabywanie no-
wego modelu nie jest wynikiem dzia³añ socjotechniki konsumpcji (ta gru-
pa nie mo¿e sobie pozwoliæ na ci¹g³e zamiany podyktowane mod¹), lecz
wynika z pewnej zmiany podyktowanej raczej u¿ytecznoœci¹ danego
urz¹dzenia, a nie mod¹. Przyk³adem jest choæby wymiana komputera oso-
bistego. W tej grupie system steruj¹cy niejako przyzwala na wymianê
komputera na nowy (poprzez stworzenie takiej mo¿liwoœci), tylko w przy-
padku, gdy stary przestaje spe³niaæ funkcje przydatne do pracy, staje siê
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36 S. Townsend, autorka cyklu dzienników „Adrian Mole 13 i 3/4. Sekretny dzien-
nik”, pisa³a o „zerach z prowincji”, których „nie staæ na styl ¿ycia, tylko na ¿ycie”.
S. £upak, Adrian Mole rz¹dzi, „Wysokie obcasy” z 12 maja 2007, nr 19 (420).

37 M. Hardt i A. Negri wskazuj¹, ¿e wœród ró¿nych postaci produkcji, istniej¹cych
dzisiaj, coraz bardziej centralne miejsce – zarówno w systemie produkcji kapitali-
stycznej, jak w sk³adzie proletariatu – zajmuje niematerialna si³a robocza (zaanga-
¿owana w komunikacji, kooperacji oraz produkcji i reprodukcji uczuæ. Pisz¹:
„przyrost wykorzystuj¹cych wiedzê miejsc pracy, polegaj¹cych na twórczej manipu-
lacji symbolami, powoduje odpowiedni przyrost miejsc pracy nisko ocenianych, nie-
wymagaj¹cych kwalifikacji, polegaj¹cych na rutynowej manipulacji symbolami, takich
jak wprowadzanie danych czy przetwarzanie tekstów. Tu wy³ania siê podstawowy po-
dzia³ pracy w obszarze produkcji niematerialnej”. M. Hardt, A. Negri, Imperium, War-
szawa 2005, s. 312.



dysfunkcjonalny wobec rozwoju technicznego systemu kapitalistyczne-
go. Pojawiaj¹cy siê co ró¿ nowy procesor, w pocz¹tkowym okresie sprze-
da¿y (czasem to jest nawet kilka lat) dostêpny jest tylko dla nielicznych,
g³ównie z powodu ceny.

Socjotechnika antykonsumpcji ma pokazaæ, ¿e szczêœcie, dobre samo-
poczucie, zadowolenie nie jest zwi¹zane tylko z konsumpcj¹. Jej celem
jest kszta³towanie postaw, które bêd¹ do konsumpcji odnosi³y siê nega-
tywnie. Tak jak socjotechnika konsumpcji przygotowuje do pe³nienia roli
konsumenta, tak socjotechnika antykonsumpcji przygotowuje do roli
œwiadomego antykonsumenta. Okreœlenie „konsument” ma mieæ mocno
pejoratywne konotacje. Ca³a energia podmiotów sterowanych bêdzie kie-
rowana na inne zajêcia. Zbiór bêdzie tutaj szeroki, zaczynaj¹c od dzia³al-
noœci w charakterze wolontariatu, a¿ poprzez ró¿nego rodzaju ideologie,
zarówno religijne, jak i œwieckie. Czêsto zachowania takie mylnie okreœla
siê postkonsumpcjonizmem. W³aœciwe jest to co najwy¿ej do omawia-
nych powy¿ej elit, które z w³asnej woli zrezygnowa³y z konsumpcjoni-
zmu. Ile¿ razy s³yszeliœmy w wywiadzie z osob¹, o której wysokim
poziomie zamo¿noœci jesteœmy przekonani, ¿e jej model konsumpcji
ogranicza siê do potrzeb elementarnych, a podyktowane to jest jak¹œ ide-
ologi¹38. Cz³onkowie elit mog¹ zrezygnowaæ z konsumpcji, ale zawsze
bêdzie to ich w³asna i dobrowolna decyzja. Na skutek znu¿enia, lub z in-
nych pobudek, mog¹ zacz¹æ prowadziæ ¿ycie nie uczestnicz¹c w procesie
konsumpcji. Tak¹ grup¹ by³o tzw. Pokolenie X opisane przez D. Couplan-
da w ksi¹¿ce pt. Generation X: Tales of an Accelerated Culture39. W ten
sposób, chyba w wiêkszoœci przypadków nieœwiadomie, staj¹ siê wzorami
wykorzystywanymi przez podmioty steruj¹ce w socjotechnice antykon-
sumpcji skierowanej ju¿ do wiêkszoœci spo³eczeñstwa. Wiêkszoœæ jednak
pozbawiona jest takiego wyboru, to za spraw¹ turbokapitalizmu musz¹
zrezygnowaæ z konsumpcji. „To, co dla jednych jest wolnym wyborem, na
innych spada na mocy bezlitosnych wyroków losu” – pisze Bauman40.
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38 Przyk³adem jest chocia¿by jeden z najbogatszych ludzi na œwiecie, twórca i szef
globalnej korporacji IKEA I. Kamprad. W rozmowie z polskim dziennikarzem czaruje
nas swoj¹ skromnoœci¹, stara siê utwierdziæ czytelnika w przekonaniu, ¿e jego konsu-
mowanie ogranicza siê tylko do rzeczy niezbêdnych do ¿ycia. Pan IKEA, Rozmowa

z Ingvarem Kampradem, w: J. ¯akowski, Rozmowy o lepszym œwiecie, myœleniu i ¿y-

ciu, Warszawa 2005, s. 159–172.
39 D. Coupland, Pokolenie X: opowieœci na czasy przyœpieszaj¹cej kultury, War-

szawa 1998.
40 Z. Bauman, Globalizacja. I co z tego dla ludzi wynika, Warszawa 2000, s. 84.



Dzia³ania zwi¹zane z socjotechnik¹ antykonsumpcji pozwalaj¹ takiej jed-
nostce racjonalizowaæ swoj¹ postawê. Dyskurs antykonsumpcyjny ma
stanowiæ gotowe derywacje. Jednostka musi z odwag¹ prezentowaæ swoje
stanowisko i czuæ siê z tym dobrze.

Obecnie trudno tak naprawdê znaleŸæ instytucjê, która by nie realizo-
wa³a, oczywiœcie ka¿da na swój sposób, dzia³añ polegaj¹cych na propago-
waniu antykonsumpcji. Jeœli chodzi o takie instytucje spo³eczne jak rodzina
i szko³a to nie ma tutaj w¹tpliwoœci czym kieruj¹ siê one w dzia³aniu, s¹ to
instytucje odpowiedzialne za kszta³towanie m³odego pokolenia zgodnie
z panuj¹cymi wartoœciami. Mo¿na by rzec, ¿e s¹ to instytucje systemowe,
œwiadomie podejmuj¹ce takie kroki. Rodzice, w³aœciwie w ka¿dym spo³e-
czeñstwie, na zasadzie pewnego automatyzmu, chc¹c unikn¹æ tzw. k³opo-
tów wychowawczych, dostosowuj¹ ¿¹dania (tak¿e w aspekcie potrzeb
materialnych) swoich dzieci do realnych mo¿liwoœci ich zaspokojenia
(ju¿ Fromm pisa³, ¿e rodzina jest agentem spo³eczeñstwa). W zwi¹zku
z faktem, ¿e realne mo¿liwoœci wiêkszoœci rodzin w tym wzglêdzie s¹ nie-
wielkie, dlatego te¿ w tych rodzinach dominuje dyskurs antykonsumpcyj-
ny41. Wskazuje siê, ¿e jednym z zadañ szko³y jest wychowanie tzw.
„œwiadomego konsumenta” (Œwiadomy konsument to konsument, który
potrafi prawid³owo zrozumieæ kierowane do niego informacje. To konsu-
ment krytyczny, chêtnie zdobywaj¹cy nowe doœwiadczenia i wiedzê, ko-
rzystaj¹cy z mo¿liwoœci stwarzanych mu przez akcje informacyjne
i edukacyjne do niego adresowane, a nie „niedba³y” i „ciemny”. Œwiado-
my konsument nie wierzy we wszystko, co podaj¹ reklamy, czyta uwa¿nie
etykiety, porównuje oferty w ró¿nych sklepach, bankach i zak³adach
us³ugowych zanim podejmie decyzjê). Jest to pewien eufemizm, maj¹cy
przys³oniæ rzeczywisty cel wychowania, którym jest postawa, jeœli ju¿ nie
wroga konsumpcjonizmowi, to przynajmniej traktuj¹ca go z dystansem.
Do uczniów szkó³, w³aœciwie na wszystkich poziomach, skierowanych
jest wiele akcji, tak naprawdê zniechêcaj¹cych do konsumpcji42. Mo¿e
w mniejszym stopniu, ale tak¿e w pewnym wzglêdzie instytucj¹ syste-

SP 1 ’08 Socjotechnika antykonsumpcji w warunkach globalizacji 267

41 Na rynku nie brak pomocy w tym zadaniu. Istnieje m.in. bogata literatura w tym
wzglêdzie: A. Braun, Czy dzieci musz¹ mieæ wszystko, Kielce 2004.

42 Obecnie realizowana jest ogólnopolska kampania edukacyjna „Co m³ody kon-
sument wiedzieæ powinien?” finansowana ze œrodków Unii Europejskiej oraz Urzêdu
Ochrony Konkurencji i Konsumentów. Celem kampanii jest rozbudzenie œwiadomo-
œci konsumenckiej wœród dzieci i m³odzie¿y oraz dostarczenie m³odym konsumentom
informacji o ich najwa¿niejszych prawach i obowi¹zkach.



mow¹ jest obecnie koœció³, nie tylko katolicki, choæ ten ze wzglêdu na
liczbê swych wiernych w krajach demokratycznych odgrywa najwiêksz¹
rolê. Trudno by³oby wymieniæ tutaj wszystkie dokumenty koœcio³a sygno-
wane rêkami papie¿y, wpisuj¹ce siê w dyskurs antykonsumpcjonizmu.
Zjawisku nadmiernej konsumpcji najmocniej sprzeciwia³ siê nasz rodak
Jan Pawe³ II43. Mamy tak¿e instytucje, które chyba w sposób nieœwiado-
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43 „Wypada teraz zwróciæ uwagê na specyficzne problemy i zagro¿enia, które po-
wstaj¹ w najbardziej rozwiniêtych strukturach gospodarczych i wi¹¿¹ siê z ich charak-
terystycznymi cechami. W poprzednich fazach rozwoju cz³owiek ¿y³ zawsze w obliczu
koniecznoœci: jego potrzeby by³y nieliczne, narzucone poniek¹d przez obiektywne
struktury jego cielesnej natury, dzia³alnoœæ zaœ gospodarcza by³a nastawiona na ich za-
spokojenie. Jest jednak oczywiste, ¿e dziœ problem polega nie tylko na tym, by dostar-
czyæ cz³owiekowi odpowiedni¹ iloœæ dóbr, ale tak¿e by zaspokoiæ zapotrzebowanie na
jakoœæ: jakoœæ towarów produkowanych i konsumowanych, jakoœæ us³ug, z których siê
korzysta, jakoœæ œrodowiska naturalnego i ¿ycia w ogóle. D¹¿enie do coraz lepszych
i bardziej zadowalaj¹cych warunków ¿ycia i coraz wiêkszej zamo¿noœci jest samo
w sobie uzasadnione; trudno jednak nie podkreœliæ zwi¹zanych z tym etapem rozwoju
nowych obowi¹zków i niebezpieczeñstw. W sposobie powstawania i okreœlania no-
wych potrzeb zawsze siê wyra¿a mniej lub bardziej s³uszna koncepcja cz³owieka i jego
prawdziwego dobra. Poprzez decyzje dotycz¹ce produkcji i konsumpcji ujawnia siê
okreœlona kultura jako ogólna koncepcja ¿ycia. To w³aœnie tutaj powstaje zjawisko
konsumizmu. Okreœlaj¹c nowe potrzeby i nowe sposoby ich zaspokajania, koniecznie
nale¿y siê kierowaæ integraln¹ wizj¹ cz³owieka, która ogarnia wszystkie wymiary jego
istnienia i która wymiary materialne i instynktowne podporz¹dkowuje wewnêtrznym
i duchowym. Natomiast odwo³ywanie siê bezpoœrednio do jego instynktów i ignoro-
wanie na ró¿ne sposoby jego wolnej i œwiadomej natury osobowej mo¿e prowadziæ do
wytworzenia nawyków konsumpcyjnych i stylów ¿ycia obiektywnie niegodziwych
lub szkodliwych dla fizycznego i duchowego zdrowia. W samym systemie gospodarczym
nie ma kryteriów pozwalaj¹cych na poprawne odró¿nienie nowych i doskonalszych
form zaspokajania ludzkich potrzeb od potrzeb sztucznie stwarzanych, przeszka-
dzaj¹cych kszta³towaniu siê dojrza³ej osobowoœci. Dlatego pilnie potrzebna jest tu
wielka praca na polu wychowania i kultury, obejmuj¹ca przygotowanie konsumentów
do odpowiedzialnego korzystania z prawa wyboru, kszta³towanie g³êbokiego poczu-
cia odpowiedzialnoœci u producentów i przede wszystkim u specjalistów w dziedzinie
spo³ecznego przekazu; konieczna jest tak¿e interwencja w³adz publicznych. Jaskra-
wym przyk³adem konsumpcji sztucznej, szkodliwej dla zdrowia i godnoœci cz³owieka,
oraz wymykaj¹cej siê spod kontroli, jest u¿ywanie narkotyków. Szerzenie siê narko-
manii jest wskaŸnikiem powa¿nych zaburzeñ w funkcjonowaniu systemu spo³ecznego
i sk³ania do materialistycznej, poniek¹d destruktywnej, interpretacji ludzkich potrzeb.
Dochodzi do tego, ¿e twórcze mo¿liwoœci wolnej gospodarki urzeczywistniaj¹ siê
w sposób jednostronny i niew³aœciwy. Narkotyki, a tak¿e pornografia i inne formy
konsumizmu, wykorzystuj¹c nieodpornoœæ jednostek s³abych, maj¹ wype³niæ du-
chow¹ pustkê, jaka powstaje w cz³owieku. Pragnienie, by ¿yæ lepiej, nie jest niczym



my sta³y siê podmiotami steruj¹cymi w socjotechnice antykonsumpcji.
Kontynuuj¹ one œlepo dyskurs antykonsupcyjny, zapocz¹tkowany jeszcze
w welfare state przez przeciwników zasad tamtego porz¹dku spo³eczne-
go. Wpadli oni w pu³apkê, poniewa¿ w tych nowych warunkach staj¹ siê
jeœli nie rzecznikami obecnego porz¹dku, to przyczyniaj¹ siê aktywnie do
jego stabilnego trwania. Myœlê tutaj o du¿ej grupie artystów, literatów, na-
ukowców. Propagowany przez nich dyskurs antykonsumpcyjny wpisuje
siê w socjotechnikê antykonsumpcji. Naukowy dyskurs antykonsumpcyj-
ny, maj¹cy swoj¹ genezê w œwiecie zachodnim, kontynuowany jest na
polu licznych dyscyplin naukowych. Ka¿da z nich, z w³aœciwym sobie in-
strumentarium pojêæ oraz podbudow¹ ideologiczn¹, aktywnie przyczynia
siê do dzia³añ podmiotu steruj¹cego. Praktycznego wymiaru dyskurs na-
ukowy nabiera u psychologów, których rady szeroko wypowiadane, a na-
stêpnie publikowane, s¹ wskazówk¹ dla spo³eczeñstwa: „Trzeba t³umaczyæ
spo³eczeñstwu, ¿e lepszego samopoczucia nie zapewni¹ im pieni¹dze,
wiêksze mieszkania czy lepsze samochody, lecz zupe³nie inne wartoœci”.
Wydaje siê, ¿e powstanie i rozwój tzw. psychologii pozytywnej, która ma
nas nauczyæ ¿yæ szczêœliwie (jedn¹ z podstawowych rad serwowan¹ przez
twórców tej psychologii jest taka, ¿e pieni¹dze szczêœcia nie daj¹), wpisu-
je siê w socjotechnikê antykonsumpcji44. Jednak¿e naukowcom mo¿na
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z³ym, ale b³êdem jest styl ¿ycia, który wy¿ej stawia d¹¿enie do tego, by mieæ, ani¿eli
byæ, i chce wiêcej mieæ nie po to, aby bardziej byæ, lecz by doznaæ w ¿yciu jak najwiê-
cej przyjemnoœci. Dlatego trzeba tworzyæ takie style ¿ycia, w których szukanie praw-
dy, piêkna i dobra, oraz wspólnota ludzi d¹¿¹cych do wspólnego rozwoju by³yby
elementami decyduj¹cymi o wyborze jakoœci konsumpcji, oszczêdnoœci i inwestycji.
W tym kontekœcie nie mogê ograniczyæ siê tylko do przypomnienia obowi¹zku
mi³osierdzia, czyli obowi¹zku wspomagania z tego, co „zbywa”, a czasem nawet
z tego, co „potrzebne”, by daæ ubogiemu to, co dla niego jest niezbêdne. Mam na myœli
fakt, ¿e równie¿ decyzja o takiej, a nie innej inwestycji, w danej dziedzinie produkcji,
a nie w innej, jest zawsze wyborem moralnym i kulturowym. Przy zaistnieniu pewnych
warunków ekonomicznych i stabilnoœci politycznej, absolutnie niezbêdnych, decyzja
o zainwestowaniu, czyli o daniu jakiejœ spo³ecznoœci okazji do dowartoœciowania jej
pracy, p³ynie równie¿ z postawy ludzkiej sympatii i zaufania do Opatrznoœci, w czym
ujawniaj¹ siê ludzkie przymioty tego, kto decyduje”. Fragment encykliki „Centesimus

Annus”, Jan Pawe³ II, Rzym 1991.
44 Psychologia skupia³a siê do tej pory przede wszystkim na patologiach, na emo-

cjach negatywnych. Na doprowadzeniu ludzi ze stanu „minus trzy” do stanu „zero”
– jak t³umaczy M. Seligmann, autor sztandarowego dzie³a z zakresu psychologii pozy-
tywnej pt. Prawdziwe szczêœcie. Jego zdaniem nadszed³ w koñcu czas stworzenia na-
uki, która stara siê zrozumieæ emocje pozytywne, kszta³towaæ zalety i cnoty oraz
dostarczaæ wskazówek umo¿liwiaj¹cych osi¹gniêcie tego, co Arystoteles nazwa³ „do-



wybaczyæ takie postêpowanie. Przy obecnym uzale¿nieniu uniwersyte-
tów, nie tylko od organów pañstwa, ale tak¿e instytucji ekonomicznych,
coraz trudniej badaczom o krytycyzm wobec panuj¹cego porz¹dku spo-
³ecznego. Wiêksze wymagania nale¿y mieæ co do osób, które przecie¿
powo³ane s¹, jakby powiedzia³ T. W. Adorno do „zara¿ania chaosem
porz¹dku spo³ecznego”, które niejako z zasady powinny wykazywaæ siê
du¿¹ doz¹ krytycyzmu wobec ideologii maj¹cej podtrzymywaæ obecny
porz¹dek spo³eczny. Chodzi mi g³ównie tutaj o artystów, pisarzy, intelek-
tualistów. To oni swoimi dzia³aniami maj¹ podwa¿aæ zasadnoœæ g³ówne-
go dyskursu ideologicznego, pokazywaæ na jakie potrzeby on odpowiada.
Nie powinny braæ jakiegokolwiek udzia³u w jego uprawomocnieniu. Jed-
nak obecnie dzieje siê inaczej. Wiêkszoœæ (nie mo¿na tutaj generalizowaæ,
czêœæ œrodowisk literackich i artystycznych zachowa³o trzeŸwoœæ umys³u
i nie bierze udzia³u na oœlep w tego typu dzia³aniach) artystów, czy to pisa-
rzy swoimi dzia³aniami skierowanymi przeciw konsumpcjonizmowi sta³a
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brym ¿yciem”. Badacze z tego krêgu skonstruowali specyficzn¹ drabinê szczêœcia.
Generalnie, wed³ug nich nie ma szczêœcia bez innych ludzi (bez przyjació³, bez rodzi-
ny i bez zaanga¿owania w tkankê spo³eczn¹). Na samym dole umieœcili przyjemnoœci.
Chodzi tu o wszystko, co ulotnie zaspokaja nasze potrzeby fizyczne i estetyczne. Nie
chodzi o to, by z nich rezygnowaæ na drodze do szczêœcia. Przeciwnie – warto nauczyæ
siê je „zamra¿aæ” we wspomnieniach. Tworzyæ mentalne „fotografie” takich chwil.
Ale w³aœnie marnoœæ, ulotnoœæ przyjemnoœci przemawia za tym, by nie na nich budo-
waæ szczêœcie. Seligmann tworzy pojêcie gratyfikacji – przyjemnoœci wy¿szego rzêdu,
która wynika z prze³amywania oporu, wysi³ku, pracy. A gratyfikacja wymaga oddania
siê szlachetnemu celowi. Wspinaczka górska, postawienie sobie trudnego zadania
i wykonanie go, niesienie pomocy, udzia³ w pielgrzymce, oddanie siê pasji tworzenia,
poddanie siê „przep³ywowi”, czyli stanowi, kiedy cz³owiek jest czymœ ca³kowicie
poch³oniêty, traci poczucie czasu i przestrzeni – to s¹ normalnie s³uszne przyjemnoœci.
Na drugim szczeblu drabiny psychologia pozytywna umieszcza w³aœnie wiêzi z ludŸ-
mi. Altruizm, a przede wszystkim okazywanie wdziêcznoœci i wybaczanie. Jednak do-
bre relacje z ludŸmi musz¹ byæ zrównowa¿one dobrymi relacjami z samym sob¹.
Pomaga to osi¹gn¹æ, jeden z d³ugich testów, z którego mo¿na siê dowiedzieæ o swoich
„zaletach sygnaturowych. Kluczowe dla poczucia harmonii i spe³nienia zdaniem Se-
ligmana jest dopasowanie swojego ¿ycia do w³asnych predyspozycji. Szczytem drabi-
ny szczêœliwego ¿ycia wedle psychologów spod znaku Seligmana jest poœwiêcenie siê
wy¿szym celom. I tu niektóre postulaty tej szko³y wkraczaj¹ na pole religii, psycholo-
gicznej religii etycznej pozbawionej Boga. Zamiast Boga nowa nauka o szczêœciu pro-
ponuje ideê dobra przyrastaj¹cego we wszechœwiecie dziêki porzuceniu przez ludzi
zasad gry o sumie zerowej, zaœ zast¹pieniu jej ogóln¹ zasad¹ gry o sumie niezerowej
(obydwie strony zyskuj¹, co ma miejsce na przyk³ad w tak wa¿nym dla nauki o szczê-
œciu akcie wdziêcznoœci i wybaczania). Omówienie za: M. A. Velez, Szczêœciologia

– uszczêœliw siê sam, „Przekrój” z 14 lutego 2007, nr 7.



siê agentami obecnego porz¹dku spo³ecznego. Nie jest wielkim odkry-
ciem fakt, ¿e w spo³eczeñstwie nowoczesnym, wiêksz¹ rolê w kszta³towaniu
postaw odgrywaj¹ obrazy ni¿ s³owa45. Nie inaczej jest z propagowaniem
postaw antykonsumpcyjnych, w których wiêksz¹ rolê odgrywa dyskurs
artystyczny oparty na obrazie ni¿ literacki oparty na s³owie. Antykon-
sumpcyjny dyskurs literacki dociera do niewielkiej liczby osób, dla której
w zdecydowanej czêœci jest tylko przewodnikiem po konsumpcyjnym sty-
lu ¿ycia. Jeœli ju¿ jakaœ ksi¹¿ka przedrze siê do szerokiej publicznoœci, to
nie poprzez fakt jej wysokiej jakoœci, a raczej reklamy, jak¹ jest otoczona
ze strony wydawcy. Czasem dzieje siê tak poprzez przyznanie jej licznych
nagród. Takim g³oœnym przyk³adem jest ksi¹¿ka proroka antykonsump-
cjonizmu (sam siê tak okreœla) S. Shutego pt. Zwa³, która zosta³a nagro-
dzona Paszportem Polityki, przez co zarówno autor, jak i sama ksi¹¿ka
sta³y siê znane szerokiej publicznoœci. Przyznanie nagrody autorowi tej
ksi¹¿ki (a po czêœci ca³ej ideologii – ksi¹¿ka zosta³a wydana przez korpo-
racjê Ha!art., której jeden z za³o¿ycieli J. Sowa wylansowa³ nawet na po-
trzeby nurtu pisarzy kontestuj¹cych kapitalistyczn¹ rzeczywistoœæ okreœlenie
„dezerterzy spo³eczeñstwa konsumpcji”) przez „szanowany” tygodnik
opinii uwiarygodni³o tylko ca³¹ ideologiê antykonsumpcjonizmu. Jed-
nostka otrzyma³a jasny sygna³, konsumowanie jest passe. Doczekaliœmy
siê tak¿e (o zgrozo), poetów i poezji antykonsumpcyjnej, która ho³ubiona
jest przez krytyków.

Si³¹ obrazów atakuj¹ liczne akcje artystyczne, performance, filmy, wy-
stawy piêtnuj¹ce konsumpcyjny styl ¿ycia. Id¹c œladem akcji typu „Dzieñ
bez samochodu”, „Dzieñ bez papierosa”, organizuje siê nawet „Dzieñ bez
zakupów”. U¿ywa siê zmyœlnych hase³ typu „Tylko œwinie siedz¹ w su-
permarkecie”, bêd¹cych parafraz¹ hase³ jeszcze z czasów okupacji. Nie
sposób tutaj przywo³aæ przynajmniej czêœci z tych akcji, które przeciwsta-
wia³y siê zjawisku konsumpcji46. W zasadzie artyœci s¹ jedn¹ z najbardziej
aktywnych grup szerz¹cych antykonsumpcjonizm. Repertuar filmowy,

SP 1 ’08 Socjotechnika antykonsumpcji w warunkach globalizacji 271

45 Ju¿ G. Le Bon pisa³, ¿e t³um umie myœleæ wy³¹cznie obrazami i jest bardzo wra¿-
liwy na obrazowe przedstawienie danego faktu lub rzeczy, tylko za pomoc¹ takiego
przedstawienia mo¿na t³um porwaæ i pobudziæ go do dzia³ania. G. Le Bon, Psycholo-

gia t³umu, Warszawa 1986, s. 84.
46 M.in.: „Okno 2005: multimedia i antykonsumpcjonizm” – jedne z najwiêkszych

w Polsce miêdzynarodowych spotkañ twórców m³odej sceny teatralnej, performer-
skiej, muzycznej i tanecznej. Czterodniowy festiwal prezentowa³ sztukê wspó³czesn¹,
niepokorn¹. Tematami edycji 2005 by³y multimedia i antykonsumpcjonizm.



który w zasadzie oparty jest na antykonsumpcjonizmie jest ogromny, by
wymieniæ tylko takie filmy jak „Edukatorzy” re¿. H. Weingartner czy
„Idioci” re¿. Lars von Trier, czy bardziej znane: „Fight Club” czy „Ameri-
can Beauty”. Przeciw konsumpcji wypowiada siê tak¿e teatr47. Twórcy
graffiti tak¿e g³osuj¹ przeciw konsumpcji48. Tak jak w przypadku litera-
tów, tak¿e artyœci szerz¹cy tê ideologiê znajduj¹ uznanie instytucji, me-
diów g³ównego nurtu. Ostatnim takim przyk³adem jest nagrodzenie, tak¿e
Paszportem Polityki grupy artystycznej „Two¿ywo”, której wk³ad w pro-
pagowanie antykonsumpcjonizmu jest znacz¹cy (sk¹din¹d niektóre akcje
tej grupy trafnie punktuj¹ wspó³czesny porz¹dek spo³eczny, choæby grafika
zwracaj¹ca uwagê na liczbê samobójstw w Polsce z has³em: „Masobój-
stwo – 5500”). Nieco inny, ale tak¿e w przewa¿aj¹cej czêœci antykon-
sumpcyjny charakter, maj¹ zdjêcia corocznego konkursu World Press
Foto.

Antykonsumpcjonizm oparty jest na ró¿norodnej argumentacji, która
ma pokazaæ, ¿e taka postawa jest w interesie ca³ego spo³eczeñstwa. Pod-
stawowa zasada elementarza socjotechniki mówi, ¿e zbie¿noœæ celu syste-
mu steruj¹cego z celami systemu sterowanego gwarantuje najwy¿sz¹
skutecznoœæ sterowania. Lewicowi intelektualiœci tradycyjnie ju¿ odwo-
³uj¹ siê do klasycznej krytyki kapitalizmu, która pocz¹tek swój bierze
u Marksa. Dla nich d¹¿enie do maksymalizacji zaspokajania potrzeb jest
przejawem wyzysku kapitalistycznego, dlatego ka¿dy kto konsumuje
u³atwia na dobr¹ sprawê ¿ycie kapitalizmowi. Jednak¿e nie bior¹ oni pod
uwagê w swej krytyce nowych okolicznoœci, id¹c na ³atwiznê wpadaj¹
lekkomyœlnie w pu³apkê zastawion¹ przez obecn¹ formê kapitalizmu. Do-
tyczy to tak¿e kontestatorów obecnego porz¹dku w postaci antyglobali-
stów i alterglobalstów (w przeciwieñstwie do antyglobalistów, którzy s¹
krytykami tego procesu i jednoczeœnie nie widz¹ szansy w jego reformo-
waniu, alterglobaliœci dostrzegaj¹ i wierz¹ w tak¹ mo¿liwoœæ. Altergloba-
lizam to mówi¹c ogólnie alternatywna forma globalizacji wobec obecnej,
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47 Projekt teatralny pod has³em „Po co tyle ¿reæ – Szekspir”.
48 Jedn¹ z najbardziej znanych polskich grup grafficiarzy jest 3Fala. Nazwa inicja-

tywy podkreœla prze³omowy charakter prac. Po drugiej fali ulicznej twórczoœci – bar-
dzo kolorowej, ale nie sk³aniaj¹cej do myœlenia – nadchodzi trzecia. Wraca do korzeni
– lat osiemdziesi¹tych. Chce walczyæ z w³adz¹ i konsumpcj¹. Grupa specjalizuje siê
w tak zwanym subvertisingu, czyli tworzeniu „antyreklam”. Wymownym przyk³adem
jest tu chocia¿by domalowanie poni¿ej ogromnego loga Coca-Coli naturalnej wielkoœci
ludzkiej postaci z obrazu „Krzyk” Edwarda Muncha [http://doza.o2.pl/?s=4102&t=6424].



która polegaæ ma na zrównowa¿eniu przewagi podmiotów ekonomicz-
nych przez podmioty polityczne, czego strategi¹ ma byæ globalna demo-
kracja). Dla nich has³a „BORN TO BAY” maj¹ niezwykle negatywny
wydŸwiêk. Cieszy jednak fakt, ¿e nie wszystkie lewicowe œrodowiska po-
dejmuj¹ bezmyœlnie ten dyskurs. Jedno z hase³ pobocznych w kampanii
wyborczej w 2005 roku do niemieckiego Bundestagu, nowej lewicowej
partii „DIE Linke” brzmia³o „Luxus fur Alle” (Luksus dla wszystkich).
Dyskurs antykonsumpcyjny nie jest tak¿e obcy grupom sytuuj¹cym siê po
prawej stronie spektrum politycznego. Inne s¹ tylko przes³anki, które nimi
kieruj¹.

Jeszcze innego argumentu u¿ywaj¹ antykonsumpcyjnie nastawieni
ekolodzy (chyba innych nie ma). Oni zaœ argumentuj¹, ¿e zasoby surow-
cowe koñcz¹ siê, a nadmierna konsumpcja prowadzi w prostej drodze do
zag³ady planety z powodu niekorzystnych zmian, jakie s¹ efektem nad-
miernej konsumpcji. Chc¹c uratowaæ nasz¹ planetê musimy ograniczyæ
konsumpcjê – takie jest stanowisko ekologów. Antykonsumpcjonizm
znajduje tak¿e uzasadnienie na gruncie wielu ideologii, filozofii nie tylko
¿yciowych, wyznañ itp.

Mechanizmy socjotechniki antykonsumpcji

Socjotechnika antykonsumpcji w g³ównej mierze opiera siê na ró¿-
nych formach mechanizmu naœladownictwa (modelowania)49. Istota jego
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49 Uczenie siê na modelu by³o rozwiniêciem koncepcji uczenia siê instrumentalne-
go. Uczenie siê na modelu zak³ada, ¿e nie tylko poprzez wzmocnienia, ale tak¿e, po-
przez naœladowanie pewnego modelu mo¿emy siê uczyæ pewnych zachowañ. Uczenie
siê poprzez naœladowanie najpe³niej w teorii rozwin¹³ Albert Bandura poprzez wielo-
letni¹ pracê empiryczn¹ i teoretyczn¹. Bandura spostrzeg³, ¿e ogl¹danie modelów nie
tylko prowadzi do nabywania nowych zachowañ, lecz tak¿e poci¹ga za sob¹ dwa inne
rodzaje nastêpstw. Po pierwsze, zachowanie modela mo¿e pobudzaæ do wykonania
podobnych czynnoœci, które znajduj¹ siê w repertuarze obserwatora. Wyst¹pienie ta-
kiego facylituj¹cego wp³ywu jest szczególnie prawdopodobne wtedy, gdy dane zacho-
wanie nale¿y do spo³ecznie aprobowanych. Drugi sposób oddzia³ywania modela na
obserwatora wystêpuje wtedy, gdy model wykonuje czynnoœci zakazane spo³ecznie
lub odbiegaj¹ce od normy. Obserwowanie modela mo¿e wzmocniæ lub os³abiæ ist-
niej¹ce u obserwatora zachowanie dotycz¹ce wykonywania tych czynnoœci, zale¿nie
od tego, czy zachowanie modela zosta³o ukarane, czy nagrodzone. Bandura rozwijaj¹c
swoj¹ koncepcjê, zwróci³ uwagê jeszcze na inny rodzaj uczenia siê opartego na obser-
wacji modela, a mianowicie zastêpcze nabywanie uwarunkowanych reakcji emocjonal-



dzia³ania ró¿ni siê nieco od mechanizmu zwi¹zanego z akceptacj¹ spo-
³eczn¹, albowiem naœladowanie mo¿e zachodziæ bez ¿adnych nagród i kar,
a nawet przy dezakceptacji. „Mechanizm naœladownictwa skojarzony
z oddzia³ywaniem na opiniê w kierunku akceptacji pewnych norm prowa-
dzi do socjotechniki osobowoœci wzorcowych, realizowanej przez œrodki
masowego przekazu [...]. Jest to skuteczny œrodek oddzia³ywania, szcze-
gólnie na m³odzie¿ lub na grupy ludzkie charakteryzuj¹ce siê zespo³em
cech nosz¹cych w psychologii miano niedojrza³oœci emocjonalnej (prze-
waga sterowania emocjonalnego nad racjonalnym)”50. Naœladujemy nie
tylko konkretne zachowania, lecz pewien styl ¿ycia, ca³e scenariusze rela-
cji interpersonalnych.

Z mechanizmem naœladownictwa zwi¹zane jest oddzia³ywanie za pomo-
c¹ autorytetu. Osoby obdarzone autorytetem, czyli ciesz¹ce siê presti¿em
lub popularnoœci¹ s¹ w stanie oddzia³ywaæ swoim przyk³adem, pogl¹dami
na innych. Jak pisze Kocowski, autorytet nie musi siê opieraæ na rzeczy-
wistych walorach, mo¿e byæ on wyprodukowany sztucznie, moc¹ zewnê-
trznego splendoru, odpowiedniej propagandy lub przypisywanemu jednemu
cz³owiekowi wszelkich mo¿liwych zas³ug. Produkcja autorytetów to nie-
mal rzecz charakterystyczna dla epoki mediów. Mamy z ni¹ do czynienia
chyba w ka¿dej dziedzinie ¿ycia spo³ecznego.

Kolejnym wariantem mechanizmu opartego na naœladownictwie i ak-
ceptacji jest mechanizm grupy wiod¹cej51. Polega on na naœladowaniu
pewnej grupy, jej stylu ¿ycia wraz ze wszystkimi jego atrybutami. Zazwy-
czaj jest to styl ¿ycia wzorcowy, do którego jednostka d¹¿y, ucieleœniany
przez ludzi uznanych, którzy z racji swojej pozycji, presti¿u, statusu
spo³ecznego, posiadanej wiedzy s¹ przedmiotem powszechnego szacunku
i akceptacji ze strony ca³ego spo³eczeñstwa. Przyk³adem s¹ tutaj jak¿e
czêsto pokazywane pewne grupy, obdarzone szacunkiem spo³ecznym,
które swoje szczêœcie i zadowolenie z ¿ycia czerpi¹ z innych Ÿróde³ ni¿
konsumpcja. Ich zaanga¿owanie na rzecz innych spraw ni¿ konsumpcja
ma byæ wzorem do naœladowania. Z regu³y jest to dzia³alnoœæ ró¿nego ro-
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nych. Obserwator reakcji emocjonalnych modela mo¿e nie tylko doznawaæ podobnych
reakcji, lecz mo¿e tak¿e zacz¹æ reagowaæ emocjonalnie na bodziec, który wywo³a³ re-
akcje u modela. Omówienie za: S. C. Hall, G. Lindzey, Teorie osobowoœci, Warszawa
2002, s. 569–570.

50 T. Kocowski, Taktyka i strategia kierowania motywacja ludzk¹ w skali maso-

wej, w: A. Podgórecki (red.), Socjotechnika. Style dzia³ania, Warszawa 1972, s. 479.
51 Ibidem, s. 480–481.



dzaju, jak¿e modnego obecnie wolontariatu (choæ trzeba zauwa¿yæ, ¿e
czêsto dzia³ania takie podejmowane s¹ w celach partykularnych – wpis do
CV). Nigdy nie przedstawia siê tego typu zajêæ jako pewnego rodzaju po-
œwiêcenia, ale raczej jako przejaw pewnej wy¿szej potrzeby. Czêœæ tych
osób jest nawet nieœwiadoma, ¿e jest wykorzystywana instrumentalnie
przez podmiot steruj¹cy w socjotechnice antykonsumpcji.

Dzia³ania socjotechniczne, czyli oddzia³ywania systemów steru-
j¹cych na systemy sterowane mog¹ byæ prowadzone ró¿nymi œrodkami.
Wyró¿niamy tu jako typy idealne dwa rodzaje oddzia³ywañ52. Pierwszy to
oddzia³ywanie poprzez emocje i uczucia, których cech¹ wspóln¹ jest
wp³ywanie na te czêœci psychiki ludzkiej, które s¹ s³abo b¹dŸ wcale nie
kontrolowane przez œwiadomoœæ. Drugi to oddzia³ywanie poprzez inte-
lekt lub umys³ – te czêœci osobowoœci, o których twierdzi siê na ogó³, ¿e s¹
dobrze (a w ka¿dym razie lepiej ni¿ poprzednie) kontrolowane przez œwia-
domoœæ. W praktyce ka¿de prawie oddzia³ywanie socjotechniczne jest po
czêœci kierowane na emocje i uczucia, po czêœci na intelekt. Zale¿nie
od tego, który typ oddzia³ywañ przewa¿a, mówiæ bêdziemy dla uprosz-
czenia o emocjonalnym lub intelektualnym oddzia³ywaniu. Wybór sposobu
kszta³towania postaw bêdzie ka¿dorazowo podyktowany okolicznoœciami
i potrzebami systemu steruj¹cego (w zale¿noœci, jaki chcemy uzyskaæ np.
dominuj¹cy komponent postawy). Analizuj¹c post factum dotychczasowe
oddzia³ywania socjotechniczne wobec spo³eczeñstwa (przynajmniej te
w XX-wiecznych demokracjach, czasami niefortunnie okreœlanych mia-
nem demokracji masowych), nale¿y stwierdziæ, ¿e w przewa¿aj¹cej czê-
œci by³y to oddzia³ywania oparte na emocjach. Zdaniem Brauda to w³aœnie
skuteczne sterowanie emocjonalnymi wyzwaniami ¿ycia spo³ecznego
przyczyni³o siê do utrzymania stabilnoœci demokracji w d³ugim okresie
czasu. Wydaje siê, ¿e uprawnione jest twierdzenie, jakoby upowszechnie-
nie demokracji niejako wymusi³o przewagê wp³ywów emocjonalnych
nad racjonalnymi. Jak zauwa¿a J. Ellul: „nie apeluje siê normalnie do inte-
lektu jednostki, albowiem proces przekonywania rozumowego jest zbyt
d³ugi i niepewny”53. Proces ten wykorzystuje irracjonalnoœæ natury ludz-
kiej. Na emocjonalny aspekt motywacji dzia³alnoœci ludzkiej w teorii

SP 1 ’08 Socjotechnika antykonsumpcji w warunkach globalizacji 275

52 M. K. Mlicki, Socjotechnika. Zagadnienia etyczne i prakseologiczne, Wroc³aw
1986, s. 23.

53 J. Ellul, Propaganda. The Formation of Men’s Attitudes, New York 1965, s. 37,
cyt. za: L. Wojtasik, Zarys psychologii propagandy, Warszawa 1973, s. 64.



wskazywa³ V. Pareto54. Niebagatelny wp³yw na ten fakt mia³ tak¿e rozwój
mediów masowych i ich charakter, bez których funkcjonowanie demokra-
cji w spo³eczeñstwie masowym by³oby niemo¿liwie. Zgodziæ siê nale¿y,
¿e tak jak dotychczas tak i teraz, ostatecznym celem sterowania ludzkim
umys³em jest biernoœæ, która zapewnia utrzymanie status quo. „Biernoœæ
stanowi po¿ywkê sama dla siebie, niszcz¹c zdolnoœæ do jakiejkolwiek
spo³ecznej akcji, która mog³aby zmieniæ warunki uniemo¿liwiaj¹ce obec-
nie spe³nienie ludzkich nadziei”55. Podsumowuj¹c, mo¿na wskazaæ, ¿e
system steruj¹cy odwo³uje siê do uczuæ jednostki, poniewa¿ jest to sposób,
po pierwsze – najbardziej uniwersalny (katalog emocji jest podobny
u wszystkich ludzi), po drugie – ekonomiczny (m.in. z wy¿ej wskazanego
powodu przekaz mo¿e byæ kierowany do najszerszego krêgu odbiorców)
i po trzecie – skuteczny zarówno ze wzglêdu na wspominan¹ irracjonalnoœæ
natury ludzkiej, jak i fakt, ¿e pozwala wp³ywaæ nie tylko na zachowania,
lecz tak¿e na postawy ludzkie, co jest oczywiœcie zdecydowanie bardziej
trwa³e56. I tak ca³a argumentacja ekologów w g³ównej mierze ma charakter
emocjonalny. Bazuje na irracjonalnym strachu spo³eczeñstwa. Jak wska-
zuj¹ liczni badacze, zmiany klimatyczne (wed³ug ekologów bêd¹ce nastêp-
stwem zwiêkszonej konsumpcji) wcale nie s¹ takie du¿e, a ju¿ na pewno nie
takie jak opisuj¹ je ekologowie. Podobnie sprawa wygl¹da, jeœli idzie o za-
soby surowców naturalnych. Tak wiêc to co na gruncie racjonalnym po-
winno byæ odrzucone, na gruncie emocji jest w pe³ni akceptowane.
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54 V. Pareto, Uczucia i dzia³ania. Fragmenty socjologiczne, Warszawa 1994. Pare-
to twierdzi³, ¿e dzia³ania ludzkie s¹ nielogiczne i ¿e kieruj¹ nimi irracjonalne uczucia,
które przybieraj¹ postaæ derywacji. To uczucia, które s¹ wzglêdnie sta³e w ci¹gu wie-
ków, stanowi¹ si³ê napêdow¹ dzia³añ. Uczucia przejawiaj¹ siê poprzez rezydua, które
s¹ energi¹ motywuj¹ca do dzia³añ. Rezydua decyduj¹ nie tylko o postêpowaniu, lecz
tak¿e o formu³owanych pojêciach, teoriach, ideologiach, które s¹ werbalnymi reakcja-
mi na rezydua. Jak pisze we wstêpie do ksi¹¿ki Pareta – Andrzej Kojder: „Ludzie ak-
ceptuj¹ rozmaite pogl¹dy, programy czy has³a nie dlatego, ¿e s¹ one prawdziwe lub
u¿yteczne, lecz dlatego, ¿e odpowiadaj¹ ich rezyduom. Wszystkie s³owne sformu-
³owania, wszystkie systemy idei, które nadaj¹ dzia³aniom pozory logicznoœci, Pareto
nazwa³ derywacjami. S¹ one produktem przyrodzonej cz³owiekowi sk³onnoœci, by
wszystkiemu, co ludzie robi¹ w ¿yciu spo³ecznym, nadaæ jakieœ uzasadnienie. W wiê-
kszoœci wypadków s¹ to uzasadnienia ideologiczne, pseudologiczne, odporne na argu-
mentacjê, doœwiadczenie i logiczne rozumowanie, albowiem w naturze ludzkiej le¿y
sk³onnoœæ do mistyfikacji i konfabulacji”. A. Kojder, Wstêp, w: ibidem, s. XIV/XV.

55 H. I. Schiller, Sternicy œwiadomoœci, Kraków 1976, s. 48.
56 P. Pawe³czyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poz-

nañ 1999, s. 32.



Media w socjotechnice antykonsumpcji

Tak jak skutecznoœæ socjotechniki konsumpcji zwi¹zana by³a z media-
mi masowymi, tak te¿ trudno sobie wyobraziæ socjotechnikê antykon-
sumpcji bez nich. Rozwój mediów pozwoli³ na stabilne funkcjonowanie
masowego spo³eczeñstwa, poprzez mo¿liwoœæ dyscyplinowania na wielk¹
skalê. Obecnie mówi siê o mediach, u¿ywaj¹c modnego przedrostka post,
dziêki którym mo¿liwie jest (lub jest jego wytworem) spo³eczeñstwo
postmasowe. Segmentacja mediów (w przysz³oœci postêpuj¹ca konwergen-
cja mediów pozwoli jeszcze lepiej trafiaæ do szerokiego krêgu odbiorców
ze spersonalizowanym przekazem) oraz rozwój technik marketingowych
pozwala obecnie prowadziæ socjotechnikê antykonsumpcji w stosunku do
wyznaczonych docelowych grup. Wystarczy tylko spojrzeæ na reklamy
w bezp³atnych kana³ach telewizyjnych skierowanych do wiêkszoœci spo-
³eczeñstwa, czyli do szerokiego targetu. Odnajdziemy tam g³ównie rekla-
my produktów FCMG (Fast Moving Consumer Goods) – czyli produkty
szybko rotuj¹ce lub szybkozbywalne, artyku³y pierwszej potrzeby takie
jak proszki do prania, produkty spo¿ywcze, podstawowe leki. Wszystkie
one odnosz¹ siê do zaspokojenia elementarnych potrzeb. Reklamy pro-
duktów ekskluzywnych zamieszczane s¹ w dobranych do odpowiedniego
odbiorcy mediach, które s¹ dostêpne dla nielicznych – wi¹¿e siê to
z op³atami abonamentowymi w telewizjach kablowych lub z wysok¹ cen¹
czasopism tzw. kolorowych.

Si³a mediów od pocz¹tku tkwi³a w olbrzymiej popularnoœci i dostêp-
noœci. W socjotechnice antykonsumpcji najwiêksz¹ rolê odgrywa telewizja,
to ona jest g³ównie Ÿród³em informacji dla konsumentów tzw. u³omnych
(w tej grupie poziom czytelnictwa jest dramatycznie niski). W przypadku
socjotechniki antykonsumpcji, chodzi o wywieranie normatywnego wp³y-
wu na jednostki, który polega na dostarczaniu widzom (publicznoœci)
– „spo³ecznego dowodu s³usznoœci”57. Zasada spo³ecznego dowodu s³usz-
noœci g³osi czy coœ jest poprawne, czy nie, decydujemy poprzez od-
wo³anie siê do tego, co myœl¹ na dany temat inni ludzie. R. Cialdini
wskazuje, ¿e w szczególnoœci zasada ta obowi¹zuje przy okreœlaniu jakie
postêpowanie jest poprawne, a jakie nie. Uwa¿amy jakieœ zachowanie za
poprawne w danej sytuacji o tyle, o ile widzimy innych, którzy tak w³aœnie
siê zachowuj¹.
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57 R. Cialdini, Wywieranie wp³ywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdañsk 1999,
s. 112–153.



Spo³eczny dowód s³usznoœci mo¿e dostarczaæ nam wiedzy – jak postê-
powaæ, a tak¿e jak nie postêpowaæ. Wszelkie zachowania spo³ecznie ak-
ceptowane tworz¹ pewne scenariusze, którymi mamy kierowaæ siê
w ¿yciu, natomiast zachowania dysfunkcjonalne wobec systemu spo³ecz-
nego, pokazywane s¹ jako nie akceptowane, a przez to dostarczaj¹ wiedzy
jak nie nale¿y postêpowaæ. Mamy tutaj do czynienia z modelowaniem po-
zytywnym i negatywnym. W tym drugim aspekcie, ciekawie jawi siê po-
kazywanie w mediach, w doœæ karykaturalnej formie aktów nadmiernej
konsumpcji w zestawieniu z bied¹ trzeciego œwiata. Postawa konsumpcyj-
na zostaje wyœmiana lub napiêtnowana (w zale¿noœci do jakiej publiczno-
œci kierowany jest przekaz).

Spo³eczny dowód s³usznoœci jest najsilniejszy, kiedy pochodzi od wie-
lu ró¿nych osób. Dlatego te¿, pokazywane wskazówki, dotycz¹ce jak siê
zachowaæ, p³yn¹ od osób o ró¿norodnej pozycji spo³ecznej, ró¿nym statu-
sie materialnym, z ró¿nych Ÿróde³. Taki dowód s³usznoœci pochodz¹cy za-
razem od gwiazdy telewizyjnej, naukowego autorytetu, prezentowany
jako wyniki badañ spo³ecznych, zwiêksza prawdopodobieñstwo kierowa-
nia siê nim przez jednostki. Najbardziej sk³onni jesteœmy uznawaæ dzia-
³ania innych za dowód s³usznoœci wtedy, gdy jesteœmy niepewni swego,
gdy sytuacja jest niejasna i dwuznaczna, gdy króluje niepewnoœæ58. Cialdini
wskazuje na istotne ograniczenie regu³y dowodu spo³ecznego: „Wskazó-
wek co do poprawnoœci naszego w³asnego postêpowania szczególnie po-
szukujemy w zachowaniu ludzi, których widzimy jako podobnych do
nas”59. St¹d w³aœnie w mediach coraz wiêcej tzw. zwyk³ych ludzi. Coraz
czêœciej wskazuje siê, ¿e rola mediów nie tylko ogranicza siê do tworzenia
wzorów i punktów odniesieñ dla to¿samoœci widza, ale tak¿e tworzeniem
standardów percepcji i oceny innych ludzi60.

Reasumuj¹c powy¿sze spostrze¿enia, nale¿y wskazaæ, ¿e od skutecz-
noœci dzia³añ zwi¹zanych z socjotechnik¹ antykonsumpcji, zale¿y utrzy-
manie stabilnoœci wspó³czesnego systemu demokratycznego. Zak³adaj¹c
oczywiœcie, ¿e obecna trajektoria zmian wyznaczaj¹ca warunki socjoeko-
nomiczne ¿ycia spo³eczeñstw (g³ównie chodzi tutaj o polaryzacjê mate-
rialnego statusu ró¿nych grup spo³ecznych) bêdzie utrzymana. Jeœliby
obecny trend mia³ siê odwróciæ, to dzia³ania zwi¹zane z socjotechnik¹
antykonsumpcji, przynajmniej w takim rozmiarze jak obecnie, nie bêd¹
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58 R. Cialdini, op. cit., s. 124–125.
59 Ibidem, s. 134.
60 B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie, Warszawa 2000, s. 57.



konieczne. Wtedy zapewne tak¿e, postawa antykonsumpcyjna powró-
ci³aby do swego pierwowzoru. Sta³aby siê znowu wyrazem sprzeciwu wo-
bec panuj¹cego porz¹dku spo³ecznego lub fanaberi¹ grupy elit.

Summary

The efficiency of activities related to the sociotechnics of anti-consumption is cru-
cial to maintain the stability of a modern democratic system. This is of course, if we as-
sume that the present direction of changes which establish the social and economic
factors of life of societies (mainly the polarization of material status of various social
groups) will be maintained. If the present tendency was to be reversed the activities re-
lated to the sociotechnics of anti-consumption would not be necessary, at least to the
extent required at present. Then, the anti-consumption attitude would be likely to re-
turn to its original form, and it would again become the expression of protest against
the social order, or a whim of elite groups.
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