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Narodziny spoleczenstwa konsumpcyjnego

Wostatnich latach wiele prac po$wiecono koncepcji spoteczenstwa kon-
sumpcyjnego. Pomimo istniejgcego kryzysu ekonomicznego wcigz
uprawnione wydaje sie nazywanie tym mianem zachodnich spoleczenistw.
Jego istota nie jest skala konsumpcji, a — jak zauwaza Zygmunt Bauman'
— totalno$é¢ utowarowienia, komercjalizacja niemal wszelkich aspektéw
zycia, a takze — postrzeganie roli konsumenta jako podstawowej roli spo-
fecznej. Mniej uwagi poswieca sie jednak narodzinom i historycznemu roz-
wojowi spoteczenstwa konsumpcyjnego. Analiza jego zrédet pozwala lepiej
zrozumie¢ charakter wspélczesnego $wiata.

Poczatki refleksji nad spoleczenstwem konsumpcyjnym

Dzisiejsze spoleczenistwa zachodnie bywaja okreslane mianem konsump-
cyjnych. Najprosciej zdefiniowacd je jako zdominowane przez rynek, a takze
te, dla ktérych konsumpcja (tu rozumiana wylacznie jako konsumpcja
rynkowa) stanowi najwazniejszy czynnik rozwoju’. Pierwsze prace po-
dejmujace prébe opisu tak pojetego (ale nieokreslanego jeszcze ta nazwa)
spoleczenistwa zaczely pojawia¢ sie na gruncie powojennego europejskiego
postmarksizmu® oraz w Ameryce w latach 50. XX w., na pograniczu eko-

*Z. Bauman, Konsumowanie zycia, przel. M. Wyrwas-Wisniewska, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2009; idem, Ptynne zycie, przel. T. Kunz, Wydawnictwo
Literackie, Krakéw 2007; idem, Praca, konsumpcjonizm i nowi ubodzy, WAM, Krakéw 2006.

2 Spoteczenstwo konsumpcyjne, jakkolwiek by je konceptualizowa¢, zawsze postrze-
gane jest jako owoc kapitalizmu, a pojecie konsumpcji w poswieconych mu analizach odnosi
sie do konsumpcji rynkowe;.

3Przez postmarksizm rozumiem zachodnia mysl reinterpretujaca Marksa na potrzeby
krytyki zachodniego kapitalizmu, ale odrzucajaca szereg fundamentalnych postulatéw kla-
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nomicznej, socjologicznej i psychologicznej (niekoniecznie odwotujacej sie
do marksizmu) refleksji. Wyciggajac najbardziej radykalne watki z serii
ksigzek francuskiego marksisty Henri Lefebvre’a, zainicjowanych pracg The
Critique of Everyday Life z 1947 r., a zwieniczonych publikacja Everyday Life
in the Modern World z roku 1968, nalezatoby rzec, ze ludzie zyjacy w syste-
mie kapitalistycznym utrzymywani s3 w permanentnym terrorze (terrorist
society to okreélenie samego autora, obecne w angielskich tlumaczeniach
jego ksigzek)*. Obywatele nieustannie poddawani sg naciskom z wszystkich
stron, kazdy jest wprzegniety do zbiurokratyzowanej, kontrolowanej kon-
sumpcji — jednak wladza jest rozproszona, przemoc utajona, przeniesiona
na poziom codziennych relacji i zinternalizowana, stad nikt tego stanu nie
kontestuje. Zatem 6w terror jest na tyle dobrze maskowany, ze tworzy iluzje
wolnosci.

Autorem, ktéry silnie zaakcentowal role konsumpcji we wspédlczesnej
mu kulturze Stanéw Zjednoczonych, zasygnalizowal wazne mechanizmy
rzadzace spoleczenistwem okreslanym dzi§ mianem konsumpcyjnego, do-
konujac ich dobitnej — momentami nieco wrecz paranoicznej — krytyki,
byl Vance Packard. W pochodzacej z roku 1957 gloénej ksigzce The Hidden
Persuaders opisal przebieglte praktyki reklamy, obficie czerpigce z 6wczesnej
wiedzy psychologicznej, w tym psychoanalizy czy percepcji podprogowe;j°.
Z kolei w pracy The Status Seekers z roku 1959 analizowal konsumpcje
w kategoriach statusu, a w Waste Makers z 1960 r. zwracal uwage na pro-
blem celowego skracania cyklu zycia produktéw i ich prestizowej dewaluacji®.
Wszystkie te watki do dzi$ powracaja w refleksji nad spoteczenstwem kon-
sumpcyjnym.

Innym, bardzo waznym pionierem krytyki spoleczeristwa opanowa-
nego przez masowa konsumpcje, byt John Kenneth Galbraith (ekonomista,
zwolennik instytucjonalnego czy tez kulturalistycznego podejscia do tej
dziedziny). Galbraith, podobnie jak Packard, juz pod koniec lat 50. XX w.

sycznego marksizmu, np. postulat dotyczacy uprzywilejowanej roli proletariatu; wptywowa
zwlaszcza w latach 60.170. XX w.

*H. Lefebvre, Everyday Life in the Modern World, Transaction Publishers, New Jersey
1984, s.144-147.

®Sama idea manipulacji poprzez reklame obecna byta w refleksji spotecznej od dekad
— chocby we wspominanych ksigzkach Fredericka Schlinka. W latach 50. XX w. jednak
zaczeto analizowaé problem kreowania konsumpcji w szerokim kontekscie spoteczno-eko-
nomicznym i dostrzezono w nim rozstrzygajacy mechanizm gospodarczego rozwoju.

6Fragmenty wymienionych ksiazek Packarda w Polsce zostaly opublikowane w naste-

pujacym zbiorze: W. Gérnicki, J. Kossak (red.), Super-ameryka. Szkice o kulturze i obyczajach,
PIW, Warszawa 1970.
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(w Spoleczenistwie dobrobytu z 1958 r.)” analizowal problem warunkowania
potrzeb, a méwigc doktadniej — manipulacji jako podstawowego narzedzia
rozwoju amerykanskiej gospodarki. Twierdzit on, ze fundamentalnym pro-
blemem wspélczesnego kapitalizmu jest — jak relacjonuje mysl tego autora
Jean Baudrillard — sprzeczno$¢ zachodzaca pomiedzy

[..] potencjalnie nieograniczong produktywnoscia [...] a koniecznoscia
zbycia produktéw. Kwestig kluczowa dla systemu [...] staje sie koniecznos¢
kontrolowania nie tylko aparatu produkcji, lecz réwniez popytu konsump-
cyjnego.?

Tak wiec system (w pézniejszych pracach Galbraitha utozsamiany z techno-
struktura®) dazy do kontrolowania decyzji konsumenta. Rozwazania tego
autora dotycza m.in. krytyki dominujacej pozycji technostruktury we wspét-
czesnym mu kapitalizmie. Wykazuje, iz zmierza ona do podporzadkowania
nabywcy swym celom, prébujac szerzy¢ je jako cele spoteczne. W dodatku pro-
ces ten ulega intensyfikacji wraz z rozwojem przemystu. Symptomem dazen
do ,odebrania nabywcy wtadzy podejmowania decyzji™'? jest dla Galbraitha
rosnacy w site aparat badan psychologicznych, socjologicznych, marketin-
gowych, bedacy w stuzbie przemystu. Krytycznie ocenia on zaréwno srodki
komunikacji z konsumentem, stuzace bezposrednio podniesieniu efektyw-
nosci sprzedazy wyprodukowanych towaréw (jak reklama), jak i te poprze-
dzajace sam akt produkcji (jak np. badania rynkowe). Zdaje sie nie zauwazaé
faktu, iz te ostatnie oddaja przynajmniej cze$¢ inicjatywy konsumentowi,
np. pozwalajg mu sie wypowiedzie¢ w sondazu, by na tej podstawie prze-
myst mégl opracowaé dopasowany do jego wymagan produkt. Kazda forme
relacji przemyst-konsument widzi przede wszystkim jako przejaw imperia-
listycznych praktyk tego pierwszego i instrumentalnego traktowania dru-
giego — czego wyrazem jest twierdzenie, iz szeroko pojete badania rynku
i konsumenta zaczely sie rozwija¢ ,,odkad trudniejsza od produkcji samo-
chodu stata sie jego sprzedaz”*. Wszelkie zjawiska, ktére majg wzmocnic

”Zob. J.K. Galbraith, Spoteczeristwo dobrobytu. Panistwo przemystowe, przet. J. Proko-
piuk, Z. Zinserling, PIW, Warszawa 1973 (publikacja stanowi wybér fragmentéw ksigzek
The Affluent Society i The New Industrial State).

8J. Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, przel. S. Krélak, Sic!,
Warszawa 2006, s. 79.

9Scisle rzecz biorac, w pojeciu ,technostruktury” kryje sie grupa kierujaca najsilniej-
szymi podmiotaminarynku, majaca decydujacy wplyw na uklad sit rynkowych. Termin ten
pochodzi z pézniejszej ksigzki Galbraitha pt. New Industral State z 1967 r., rozwijajacej idee
zasygnalizowane w Affluent Society.

10J. Baudrillard, op. cit., s. 79.
1 Tbidem, s. 80.
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pozycje konsumenta, sa pozorne, poniewaz w ostatecznej instancji podpo-
rzadkowane celom przemystu, ktdry usituje je ukry¢, propagujac iluzje su-
werennego konsumenta.

Ten spos6b myslenia wiele taczy z tradycjg postmarksistowska'?, zwlasz-
cza przedstawicielami szkoly frankfurckiej, ktérzy wlasnie na gruncie ame-
rykanskim (dokad wyemigrowali, uciekajac przed niemieckim faszyzmem),
w latach 60. i 70. XX w. rozwijali bardziej radykalng i osadzong w szerszym
filozoficznym kontekécie krytyke spoleczeristwa opanowanego przez ideologie
konsumpcji. Trzeba zauwazy¢, ze elementy owej krytyki pojawily sie u repre-
zentantéw tej szkoty juz w latach 40. Jednakze w tamtych pismach, a mam
tu na mysli przede wszystkim Dialektyke oswiecenia Theodora Adorno i Maxa
Horkheimera, kwestia ksztaltowania sie konsumpcjonizmu i mechanizmoéw
spoteczenistwa konsumpcyjnego (przektadajac problem na wspélczesne ka-
tegorie, bo pojecia te nie byly w nich obecne) nie znajdowaly sie w centrum
zainteresowan, jawily sie jako jeden z szerszych aspektéw analizowanych
przez nich proceséw cywilizacyjnych.

Koncepcja spoleczenistwa konsumpcyjnego jest w istocie konstruk-
tem, ktory zrodzit sie z ducha nowej lewicy'®. Pojecie to zaczelo sie kry-
stalizowa¢ w dorobku mysélicieli kojarzonych z tym nurtem w latach 60.
XX w. — znajdujemy je w éwczesnych tekstach autorstwa frankfurckich
myslicieli (Herberta Marcusego, Ericha Fromma), ale tez w pracach dziata-
jacych we Francji postmarksistéw. W tamtym okresie funkcjonowalo ono
raczej na marginesie akademickiej refleksji spotecznej, zarezerwowane bylo
dla lewicowych radykaléw, jako wyraz calosciowej krytyki dwczesnej ka-
pitalistycznej kultury (ktéra stala sie wtedy takze przedmiotem atakéw
rosnacych w sile ruchéw kontrkulturowych). W kolejnych dziesiecioleciach
ranga kategorii spoteczenstwa konsumpcyjnego rosta. W roku 1970 Jean Bau-
drillard opublikowat ksigzke mu poswiecong (Spoteczeristwo konsumpcyjne
— jego mity i struktury'®). W dwéch ostatnich dekadach minionego wieku

2 Wyjasnié trzeba, ze Galbraith, cho¢ w omawianych kwestiach podzielal argumenty
marksistowskie, sam byl — z pewnymi zastrzezeniami — zwolennikiem kapitalizmu. Do-
cenial role wolnego rynku w tworzeniu dobrobytu, uwazat wszakze, ze jego rozwéj nie moze
by¢ pozbawiony kontroli, prowadzi¢ do nadmiernego wzrostu wielkich korporacji i zawe-
zania sie sfery publicznej, zob. R. Parker, John Kenneth Galbraith — His Life, His Politics, His
Economics, Farrar, Straus and Giroux, New York 2005.

3 Terminéw ,nowa lewica”, ,postmarksizm”, ,,zachodni marksizm” uzywam (stosujac
pewne uproszczenie dla klarownosci wywodu) wymiennie.

*Nalezy odnotowa¢, ze Georg Katona juz w 1964 r. opublikowat ksiazke pod podob-
nie brzmigcym tytulem — The Mass Consumption Society, jednak praca ta, wbrew tytulowi,
dotyczy raczej problematyki psychologii konsumenta, a nie stanowi cato$ciowej analizy
spoleczenstwa. Autor, sam bedac psychologiem, uchodzi za pioniera zastosowania psy-
chologii w analizach ekonomicznych i tym samym jednego z ojcéw ekonomii behawioralnej
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pojecie to stalo sie etykietka zaakceptowana w kregu mainstreamowej my-
§li spolecznej jako jedna z gtéwnych metafor okreslajacych wspélczesne za-
chodnie spoteczenstwa. Autorzy podejmujgcy problematyke spoteczenstwa
konsumpcyjnego zajmuja sie nie tylko portretowaniem otaczajacej ich rze-
czywistodci, ale takze dokonuja analiz historycznych, sledzac jego zrédla
i zwiastuny. PrzesledZmy wiec pokrétce historyczne narracje na temat roz-
woju spoleczenstwa konsumpcyjnego.

Narodziny spoleczenstwa konsumpcyjnego

Historyk Neil McKendrick® twierdzi, ze analizujac transformacje nowo-
zytnego Zachodu, nalezy méwi¢ o rewolucji konsumpcyjnej. Konsump-
cja jest, jego zdaniem, zaniedbywanym aspektem rozwoju nowoczesnych
spoleczenistw, majacym niebagatelne znaczenie dla ich ksztaltowania sie.
Patrzenie na przemiany cywilizacyjne w XVIII w. przez pryzmat rewolucji
przemystowej daje perspektywe jednoaspektows, zbyt wasky. Uwaza on,
ze studia nad rozwojem zachodniego $wiata koncentrowaly sie na stro-
nie podazowej (warunkowanej przeksztalceniami w obszarze technologii
i organizacji produkcji), zaniedbujac popytowa (warunkowanag gustami,
preferencjami konsumentéw), uznajac druga za wtérng wobec pierwszej.
Autor ten argumentuje, ze zmiany w obszarze konsumpcji byly réwnie brze-
mienne w skutki jak te w dziedzinie produkgji i trudno je uzna¢ jedynie za
ich prosta konsekwencje, pochodng. Potrzeby, motywacje konsumentéw
iich wzory spozywania niekoniecznie byly wynikiem przeksztalcen w sferze
produkeji — niekiedy zachodzily niezaleznie, a nawet je poprzedzaly i kre-
owaly. McKendrick koncentruje sie na spoteczenstwie angielskim w XVIII w.
Jak twierdzi, jednym z czynnikéw, ktdry istotnie wplynal na postawy éwcze-
snych konsumentéw, byt import tkanin z Indii na przelomie XVII i XVIII w.
Zapotrzebowanie na te materialty i oparta na nich moda wymusity zaréwno
lawinowy przyrost ich importu, jak i produkcje na rodzimym gruncie. W tym
okresie moda zaczeta odgrywac w spoleczenistwie coraz wieksza role. Jej pra-
wom podlegalo coraz wiecej produktéw (oprécz strojéw m.in. ceramika, me-
ble) i przenikala do coraz szerszych kregéw spoteczenstwa.

— zob. F. Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie transformacji, Wydawnictwa
Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 2005, s. 31-32.

* N. McKendrick, J. Brewer, J.H. Plumb, The Birth of The Consumer Society. The
Commercialization of Eighteenth-Century England, Indiana University Press, Bloomington 1982

[cyt. za: G. McCracken, Culture & Consumption, Indiana University Press, Bloomington and
Indianapolis 1990, s. 3-30].
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Grant McCracken® pisze, ze wiek XVIII to czas przemijania formy eks-
presji statusu nazwanej przez tego autora ,patyng” i zastepowania jej moda.
Patyna jest fizyczna wlasciwoscia wiekowych przedmiotéw, jednak w przy-
taczanym tu sensie to przede wszystkim cecha symboliczna, a takze oparty
na niej system demonstrowania pozycji spotecznej (Marek Krajewski w ana-
logicznym sensie uzywa okreslenia ,stare pienigdze”’). Wedtug jego regut
posiadanie ,patyny”, czyli przedmiotéw majacych za soba odpowiednio
dtuga historie, stanowilo gwarancje, ze dana rodzina nalezy do wyzszych
sfer przynajmniej od kilku pokolen, stad jej statusowe roszczenia s3 pra-
womocne. W tym systemie nowo$¢ byta oznaka przecietnosci, a do dyspo-
nowania ,patyna’ nie wystarczaly zasoby finansowe, poniewaz dbano, by
wiekowe dobra nie dostaty sie w niepowotane rece (np. nuworyszy). Tak wiec
spatyna” nie tylko pelnila funkcje demonstracyjna, ale przede wszystkim
zabezpieczata przed prébg statusowego ,falszerstwa”. Wypieraniu patyny
przez mode towarzyszylo (warunkowalo je i zarazem bylo przezen wzmac-
niane) indywidualizowanie sie konsumentéw, ich oswobadzanie sie ze §ci-
$le przylegajacego gorsetu tradycji. Wyzwolona zen jednostka musiala swa
pozycje potwierdzaé¢ sama, a nie przez odwolanie sie do rodziny czy tez
spolecznodci, z ktoérej sie wywodzita. Stad posiadane czy tez konsumowane
dobra stawaly sie narzedziem manifestacji juz nie tyle swego pochodzenia,
rodowego dziedzictwa, ale wlasnych zastug i talentéw (status przestal by¢
$cisle przypisany, wazna stala sie jego osiggana sktadowa). Walka statusowa
mogla przyja¢ bardziej dorazny charakter, oprze¢ sie w nieco mniejszym stop-
niu na potwierdzajacej pozycje rodziny czy spolecznosci symbolice, a w wiek-
szym na efemerycznej, wynikajacej z mody.

Zatem ,patyna” — niepodrabialny, zmonopolizowany przez najwy-
zej sytuowane grupy spoleczenstwa, niedostepny innym warstwom znak
— ulegta pod naporem nowych, dostepnych za pienigdze symboli statusu
promowanych przez mode'®. Tym samym zaczely sie zaciera¢ niegdys wy-
razne w obszarze konsumpcji granice miedzy jednostkami o szlacheckim
pochodzeniu a parweniuszami; odréznienie jednych od drugich stalo sie
coraz trudniejsze. Procesowi temu towarzyszyl — jak zauwaza Krajewski
— wzrost wplywéw burzuazji kosztem arystokracji'®. Cho¢ po zniesieniu

6 G. McCracken, op. cit., s. 31-43.

M. Krajewski, Kultury kultury popularnej, Wydawnictwa Naukowe Uniwersytetu im.
A. Mickiewicza, Poznan 2005, s. 66.

18 Scislej — wyparty zostal w kregach burzuazji. Nie obowiazuje takze dzis w obrebie
klas $rednich. Pozostal i wcigz pozostaje istotnym wskaznikiem w bardzo waskiej grupie
najwyzej sytuowanych obywateli. Postepujaca demokratyzacja i egalitaryzacja kultury po-
woduje jednak, iz obowigzywanie patyny zaweza sie i coraz bardziej traci ona na znaczeniu.

M. Krajewski, op. cit., s. 66.
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»zabezpieczen” oznak statusu w postaci ,,patyny” znacznie tatwiej byto prze-
kracza¢ symboliczne granice wczeéniej jasno odgradzajace poszczegdlne war-
stwy w strukturze spolecznej, naturalna, spoteczna potrzeba dystynkgcji nie
zostala zniesiona. Stad dazace do statusowego wyré6znienia sie najwyzej
sytuowane grupy tworzyly nowe symbole, a te rozprzestrzenialy sie we-
dtug hierarchicznej zasady, od szczytéw struktury spotecznej do nizszych
warstw — zgodnie z Simmlowska zasada ,przenikania w dét”. Im latwiej
owe symbole bylo imitowa¢, tym bardziej proces namnazania kolejnych
przyspieszal. Doprowadzilo to do fenomenu, ktéry dzis nazwaliby$my pre-
stizowa dewaluacjg. Rynek dostrzegt tkwigcy w tych zjawiskach potencjal,
a takze zdat sobie sprawe, ze mozna do pewnego stopnia nimi manipulowa¢
— zaczely sie wiec wyksztalca¢ wczesne techniki marketingowe. Wybory
najwyzszych sfer mialy charakter dyskrecjonalny. Stad przedsiebiorcy pod-
jeli prébe przejecia kontroli nad nimi, by méc generowaé popyt na swe pro-
dukty. McKendrick akcentuje tu zwlaszcza dokonania dziatajacego w II pol.
XVIII w. Josiaha Wedgwooda, ktéry zastynal m.in. z produkeji wykwintnej
ceramiki. Nade wszystko jednak byt pionierem wykorzystania spotecznych
zjawisk (chocby dyfuzji mody) do celéw marketingowych. Rynek zaczat sty-
mulowa¢ wylanianie sie coraz to nowych oznak pozycji spotecznej, tym
samym napedzajac konsumpcje. Mozna by rzec, ze o ile rewolucja przemy-
slowa byta w duzej mierze wynikiem wykorzystania dla potrzeb czltowieka
sit i fenomendéw natury oraz zapanowania nad nimi, to rewolucja konsump-
cyjna wymagala zagospodarowania przez rynek fundamentalnych proce-
s6w spolecznych, zwlaszcza mody?.

Zatem zdaniem McKendricka ekspansja fenomenu mody i jej komercja-
lizacja w XVIII-wiecznej Anglii stworzyly grunt pod rozwdéj spoteczeristwa
konsumpcyjnego; byt to rozstrzygajacy i niezbedny czynnik dla jego zaist-
nienia. Fuzja mody i rynku doprowadzita do wzrostu wyboru najrézniejszych
débr i data poczatek umasowieniu konsumpcji**. Co prawda w odniesieniu
do tego okresu nie uzywa sie jeszcze kategorii masowej konsumpcji — te
wigze sie przede wszystkim z rozwojem technologii oraz przemianami or-
ganizacji w przemysle i handlu w poczatkach XX w. Wiek XVIII (kojarzony
z rewolucja przemystows, ale — na co ktadg nacisk przywotywani auto-
rzy — bedacy zarazem czasem rewolucji konsumpcyjnej) przyniést jednak
istotng demokratyzacje w sferze spozycia. Niebagatelne znaczenie ma takze
fakt, iz stulecie to bylo wolne od funkcjonujacych wczesniej (w Anglii do
XVII w.)?? przepiséw regulujacych zachowania konsumpcyjne, ktére jednym

20 G. McCracken, op. cit., s. 18.
2 Thidem, s. 17.
22Zob. A. Ribeiro, Dress and Morality, Berg Publishers, Oxford 2003, s. 12-15.
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grupom zezwalaly, a innym zabranialty spozycia kreslonych débr??, stano-
wiac formalne (a nie tylko symboliczne) zabezpieczenie przed nieuprawnio-
nymi roszczeniami w zakresie statusu®.

Tak wiec gusta konsumentéw stawaly sie coraz mniej zalezne od utrwa-
lonych konwencji czy tradycji, a coraz bardziej od — pozostajacych w dialek-
tycznej zaleznosci — efemerycznych spotecznych i kulturowych czynnikéw
oraz sil rynkowych. Sami konsumenci z kolei w swych wyborach coraz
bardziej kierowali sie wzgledami estetycznymi (w przeciwieristwie do obo-
wigzujacej wezesniej motywacji etycznej czy uzytkowej)?>. Rosnace w ciggu
kolejnego stulecia znaczenie mody (i co za tym idzie estetyzacja konsumpcji)
wymusily wieksza koncentracje na sferze spozycia. Aktywno$¢ ta zaczeta
sie domaga¢ intensywniejszego zaangazowania, §ledzenia i rozpoznawania
moéd, umiejetnego poruszania sie wérdd zmieniajacych sie estetycznych ko-
déw?. Ten etap (przypadajacy na przetom XIX i XX w.) rozwoju mody prze-
nikliwie opisal Georg Simmel. Dostrzegt on tkwigce w modzie ambiwalencje
— z jednej strony byla ona sitg narzucona z zewnatrz, z drugiej stala sie
$rodkiem ekspresji wlasnej tozsamosci; widzial w niej zaré6wno mechanizm
uniformizujacy, jak i réznicujacy spoleczenstwo (poprzez mode jednostki
szukaly identyfikacji, jak i chcialy zaznaczy¢ swa indywidualno$é, wlasny
styl). Autor Filozofii pienigdza sformulowal takze, wspomniana powyzej,
teorie ,przenikania w d61”, a wiec rozprzestrzeniania sie mody od szczytéw
do nizin drabiny spotecznej. Zgodnie z nig warstwy nizsze przejmuja style
wyzej sytuowanych, a jednoczesnie ci ostatni, dagzac do odréznienia, wcigz
usitujg uciec imitujacym ich grupom, modyfikujac swéj styl?’.

% Naruszenie ich mialo przykre i czesto upokarzajace konsekwencje. Np. Wilfrid Hooper
opisuje przypadek rzemieslnika z czaséw elzbietanskich, ktéry za noszenie zbyt bogatego
stroju zostal skazany na paradowanie w miescie na oczach sasiadéw w podartych tachmanach
— W. Hooper, The Tudor Sumptuary Laws, ,The English Historical Review”, 1915/30, s. 441
[cyt. za: G. McCracken, op. cit., s. 33].

W czasach obowigzywania tych regulacji status poprzez konsumpcje byt tylko i wy-
Iacznie biernie odzwierciedlany. Zniesienie ich otworzyto droge dla kulturowej autonomizacji
konsumpcji; z czasem, w miare rozluzniania sztywnej struktury spolecznej i indywidualizo-
wania sie spoleczenstw, mogla ona stac sie nie tylko odbiciem, ale takze wspétkreatorem spo-
tecznej stratyfikacji.

% Por. Z. Bauman, Praca, konsumpcjonizm i nowi ubodzy, WAM, Krakéw 2006, s. 67.

%6Zob. M. Featherstone, Consumer Culture & Postmodernism, Sage, London / Thousand
Oaks / New Delhi 1994, s. 65-82.

?7G. Simmel, Filozofia mody, [w:] S. Magala, Simmel, Wiedza Powszechna, Warszawa
1980, s.180-213
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Z kolei Rosalind H. Williams opisuje dzieje konsumpcji w péznodzie-
wietnastowiecznej Francji®®. W kulturze éwczesnego Paryza dostrzega ona
zjawiska prekursorskie wobec spoleczenistwa konsumpcyjnego. Autorka
zwraca uwage zwlaszcza na role doméw handlowych i wystaw $wiato-
wych w 188911900 r. (jakkolwiek zauwazy¢ trzeba, ze pierwsza ekspozycja,
wtedy jeszcze poswiecona przede wszystkim sztuce, odbyta sie w potowie
XVII w. w Londynie, a sto lat pdzniej, w 1851 r., réwniez w stolicy Anglii,
mial miejsce debiut w pelni miedzynarodowej, prezentujacej 6wczesne tech-
niczne, naukowe, ale takze kulturalne dziedzictwo, przygotowanej z bezpre-
cedensowym rozmachem wystawy, nazywanej ,wielka”)?. Domy handlowe
i wystawy przyczynily sie do demokratyzacji w obszarze konsumpcji, a takze
nadaly jej iscie magiczny rys®’; ponadto (zwlaszcza te pierwsze) staly sie
poligonem wdrazania do roli konsumenta i areng przenikania wzoréw kon-
sumpcji. Ich ksztalt (obliczony na zrobienie jak najwiekszego wrazenia na
kliencie, rozpalenia jego wyobrazni i pragnien, wszechobecnego uwodzenia)
poniekad zapowiedzial opisywane pé6zniej przez Georgea Ritzera® nowe
$rodki konsumpgji, a patrzac szerzej — polozyly one fundamenty pod zacza-
rowany $wiat masowej konsumpcji (opartej na racjonalizacji umagicznienia,
a finansowanej poprzez kredyt), jaki pod koniec lat 90. XX w. sportretowatl
ten amerykanski socjolog®.

W XIX-wiecznym Paryzu szukaé nalezy takze Zrédetl figury flaneura
— czyli spacerowicza chlonacego spektakl wielkiego miasta (a méwigc bar-
dziej dostownie — komercjalizujaca sie przestrzen publiczng), $wiadomego
jego alienujacego charakteru, ale zafascynowanego mnogoscia wrazen, jakie
dostarcza, dandysa sycacego sie oferowanymi przez 6w spektakl estetycz-
nymi doznaniami. Ojcem figury flaneura jest Charles Baudelaire, odnajdu-
jemy ja w jego eseju Malarz zycia codziennego z 1863 r.** W yjeciu francuskiego
poety byt to — najkrécej rzecz yymujac — nalezgcy do bohemy obserwator

% R.H. Williams, Dream Worlds. Mass Consumption in Late Nineteenth-Century France,
University of California Press, Berkeley and Los Angeles 1982, s. 1-210.

#Zob. J. E. Findling, K. D. Pelle, Encyclopedia of World’s Fairs and Expositions, McFarland
& Co. London / New York 2008.

30R.H. Williams, Dream Worlds. Mass Consumption in Late Nineteenth-Century France,
University of California Press, Berkeley and Los Angeles 1982, s. 65.

31 G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, Muza, Warszawa 2001.

%2 Historie i obszerny, bogato ilustrowany przeglad doméw handlowych mozna znalez¢
w: J. Whitaker, The Department Store. History, design, display, Thames & Hudson, London 2011.

33 Zob. C. Barker, Studia kulturowe — teoria i praktyka, przel. A. Sadza, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakéw 2005, s. 218.
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miejskiego zycia®!. Najpelniejsze rozwiniecie, stanowigce podstawowy punkt
wyjscia wspélczesnych odczytan, kategoria flaneura znalazta w pracy Pasaze
Waltera Benjamina®®. W duzej mierze dzieki jego interpretacji stat sie on jed-
nym z centralnych bohateréw dyskurséw o miejskiej kulturze nowoczesnej,
a przy tym, zdaniem wielu autoréw, jednym z najwazniejszych archetypéw
wspoélczesnego konsumenta — kolekcjonera estetycznych wrazen®.
Powré¢my jednak do zaakcentowanego przez Williams watku umagicz-
niania miejsc konsumpcji. W II pot. XVIII w. handlowcy uswiadomili sobie
potencjal wystaw sklepowych. Weczesniej produkty nie byly szczegélnie
eksponowane, a ulozone na stosach jak na bazarze. Dopiero triumf mody,
rosnaca konkurencja wsréd sprzedawcéw i postep technik oddziatywania
na konsumenta, wymusily atrakcyjna prezentacje towardéw, by przyciagala
przechodniéw. W XIX w., wraz z rozwojem — w najwiekszych europejskich
oraz amerykanskich metropoliach — doméw handlowych, ktére dyspono-
waly wystawami znacznie wiekszymi w poréwnaniu z wczesniej funkcjo-
nujacymi sklepami, eksponowane towary zaczely by¢ laczone w szersze
konfiguracje (prezentowano np. kompletne wyposazenie salonu), byly tema-
tyzowane albo tez ukladaly sie w swoiste narracje. W ten sposéb dobra wy-
posazano w odpowiedni kontekst i znaczenie®’. W potowie XVIII w. zaczeto
wykorzystywaé manekiny (poczatkowo wiklinowe, robione wylacznie na
zamodwienie), a sto lat p6zniej (najpierw w Francji, potem w Wielkiej Bryta-
nii i Stanach Zjednoczonych), upowszechnily sie manekiny z masy papiero-
wej (papier-mdché), potem z wosku®®. Aranzacja wystaw sklepowych ulegata
profesjonalizacji — w 1897 r. w Ameryce na rynku pojawil sie pierwszy po-
$wiecony tej tematyce magazyn ,,The Show Window”*. Pierwsze lata XX w.

34Zob. K. Tester, Introduction, [w:] K. Tester [ed.], The Flaneur, Routledge, London 1994,
s. 1-21.

3W. Benjamin, Pasaze, przel. I. Kania, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 2005.

%6 Zob. R. Bocock, Consumption, Routledge, London 1993, s. 16; S. Miles, Consumerism
as a Way of Life, Sage, London / Thousand Oaks / New Delhi 1998, s. 67-68; Fetherstone M.,
Consumer Culture & Postmodernism, Sage, London / Thousand Oaks / New Delhi 1994, s. 24,
72-74; Z. Bauman, Desert spectacular, [w:] K. Tester [ed.] The Flaneur, Routledge, London
1994, s.138-157; Z. Bauman, Ponowoczesne wzory osobowe, ,,Studia Socjologiczne”, nr 2(29),
1993, s. 20-22; M. Paterson, Consumption and Everyday Life, Routledge, London / New York
2006, s. 184-188.

37V. Steele [ed.], Encyclopedia of Clothing and Fashion, Vol. 2, Charles Scribners & Sons,
Detroit 2005, s. 377.

38YV. Steele [red.], Encyclopedia of Clothing and Fashion, Vol. 3, Charles Scribners & Sons,
Detroit 2005. s. 434.

39 Jego wydawca byt Lyman Frank Baum, p6zniejszy autor Czarnoksieznika z krainy Oz.
W 1900 r. wydat takze ksigzke The Art of Decorating Dry Goods, Windows and Interiors, w kt6-
rej podkreslal role manekinéw w przycigganiu klientéw do sklepéw.
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to poczatek zainteresowania psychologia reklamy, zwlaszcza wplywem jej
czysto wizualnych aspektéw na decyzje konsumenta. Do rozpropagowania
tej tematyki przyczynily sie pionierskie ksigzki amerykanskiego psychologa
Waltera Dill-Scotta, Psychology of Advertising in Theory and Practice z 1903
oraz Psychology of Advertising z 1908 r. W tym czasie liderem w rozwoju
konsumpcji staly sie Stany Zjednoczone — wczeéniej kluczowe innowacje
w zakresie konsumpcji i tym samym fundamenty pod rozwoéj spoteczenstwa
konsumpcyjnego powstawaly w najwazniejszych europejskich kulturowych
centrach, przede wszystkim w Londynie i Paryzu.

Rozwoj masowej konsumpcji

To wlasnie w Ameryce, w poczatkach XX stulecia, wylonit sie fenomen ma-
sowej konsumpgcji*’. Odpowiednio zyzny grunt dla niej stworzy? postep re-
wolucji przemystowej — rozwoj technologii produkeji i wyksztalcenie sie
nowych form organizacji pracy, przemystu i handlu. Podstawowe znacze-
nie mialo tu wprowadzenie zasad naukowego zarzadzania opracowanych
przez Fredericka Winslowa Taylora. Jego zalozenia sprowadzaly sie do jak
najefektywniejszego wykorzystania zasobéw i unikania przypadkowosci
— poprzez fragmentaryzacje procesu na drobne elementy, $cista kontrole
kazdego z nich, wyeliminowanie czynnikéw niepozadanych, ustalenie $ci-
stych procedur postepowania i norm oraz wynalezienie tasmowej produkcji
(pierwsza ruchoma linie montazowa uruchomit Henry Ford w 1913 r.). Wraz
z nastaniem fordyzmu ruszyla zestandaryzowana, masowa produkdja, a tay-
loryzm umozliwil racjonalizacje pracy i kosztéw. Wytwarzane w tym syste-
mie towary byly ujednolicone, a przede wszystkim wzglednie tanie. Ikong
epoki stal sie wyprodukowany w fabryce Forda Model T. Pojawilo sie za-
potrzebowanie na szeroki rynek, ktéry zdotalby wchtona¢ wyprodukowane
towary. W interesie przemystu lezal wiec dobrobyt spoleczenistwa — przy-
najmniej w takim zakresie, by mogto ono skonsumowa¢ wytwarzane dobra.
Coraz szersze kregi spoteczne stac byto na coraz wieksza iloé¢ débr i ustug.
Dzieki temu doszto do bezprecedensowej demokratyzacji konsumpcji. Popyt
stymulowany byl przez rodzacy sie marketing, zwlaszcza reklame; szereg
udogodnieni dla potencjalnych klientéw przynidst takze rozwéj systeméw
ratalnych, réznych form kredytéw, a w dalszych latach upowszechnienie
sie kart kredytowych. Ponadto obywatel musial mie¢ czas na konsumpcje,

40Zob. K. Romaniszyn, Rzecz o pracy i konsumpcji. Analiza antropologiczna, Nomos, Krakow
2007, s. 97-98; A. Aldridge, Konsumpcja, przet. M. Zakowski, Sic!, Warszawa 2006, s. 47-48.
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awiec musial dysponowa¢ czasem wolnym. Jak zauwaza Marek Krajewski*!,
czas wolny jest owocem, a zarazem niezbednym elementem spoteczenstwa
przemystowego, warunkujacym jego reprodukcje. Po pierwsze, pozwala ro-
botnikom zregenerowac sity, po drugie — stanowi konieczng temporalna
przestrzen dla konsumpcji wytworzonych towaréw. Od XIX w. budzet
czasu wolnego przyrastal. Wytworzyt sie wiec popyt na towary majace za-
spokajac osobiste zainteresowania, zwigzane z réznymi rodzajami hobby,
jak i konsumpcje w obszarze rozrywki oraz kultury**.

Odwotujac sie do Aldridge’a*’, mozna wskaza¢ wiele zjawisk, ktére byly
katalizatorami rozwoju masowej konsumpcji w Stanach Zjednoczonych od
poczatku XX w. Autor akcentuje: rozluznianie relacji (w sensie przyjmowa-
nia coraz bardziej bezosobowego charakteru) miedzy kupujacym a sprzeda-
jacym i pojawienie sie samoobstugi, rozwéj reklamy, wzrost roli opakowan
i marki. Przyjrzyjmy sie im nieco bardziej szczegétowo.

BEZOSOBOWOSC

Niegdy$ produkty kupowane byty bezposrednio od rzemieslnikéw, wytwor-
cow badz wlascicieli matych sklepikéw, ktérych klienci znali osobiscie. Byli
oni gwarantem jakosci towaréw. Z czasem akt kupna nabierat bardziej bez-
osobowego charakteru. Zjawisko to zwigzane bylo z procesem reorganizacji
dystrybucji — wypierania drobnych sklepéw przez duze firmy zajmujgce
sie handlem i sprzedajace swe produkty za posrednictwem doméw towa-
rowych — ktéry w Europie zaczal sie w pot. XIX w.** Posrednik miedzy to-
warem a odbiorcag — sprzedawca — zaczal pelnic¢ jedynie techniczng role.
Nastepnym krokiem na $ciezce depersonalizacji zakupéw byto pojawienie
sie sklepéw samoobstugowych (pierwszy otwarty zostal w amerykanskim
Memphis w 1916 r., a ich rozkwit przypad?l na lata 30. XX w.). Taka forma
organizacji sprzedazy umozliwita handlowcom redukcje zatrudnienia, ob-
nizenie kosztéw, usprawnienie cyrkulacji towaréw i zwiekszenie ich dostep-
nosci dla konsumentéw. Kolejny wazny element w tym procesie stanowit
rozwoéj systeméw sprzedazy na odleglos¢ (telezakupow).

“' M. Krajewski, op. cit., s. 45; por. B. Sutkowski, Czas wolny, [w:] Encyklopedia socjo-
logii, t. 1, Oficyna Naukowa, Warszawa 1998, s. 112.

“2F. Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie transformacji, Wydawnictwa
Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 2005, s. 80-81.

“3A. Aldridge, op. cit., s. 47-52.
44Zob. E. Bylok, op. cit., s. 76.
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OPAKOWANIE

Zmechanizowana, masowa produkcja umozliwita wytwarzanie jednolitych
opakowan. Fakt ten mial dla rozkwitu masowej konsumpcji niebagatelne
znaczenie. Produkcja puszek rozpoczeta sie wlatach 80. XIX w., a 20 lat p6z-
niej zautomatyzowano wyrabianie butelek. Klienci nie mogli juz prébowac
towaréw bezposrednio w miejscu sprzedazy — zostaly one ukryte w po-
jemniku, a takze zestandaryzowane do okreslonych iloéciowych i wagowych
formatéw. Z czasem opakowania staly sie nie tylko nosnikiem débr kon-
sumpcyjnych, ale ich integralng czescia, a zarazem wizytéwky — poprzez
nie produkt zaczal by¢ rozpoznawany, musialy wiec zwraca¢ uwage, wzbu-
dza¢ zainteresowanie i sympatie. Producenci i handlowcy szybko docenili
ich wage — juz w latach 20. i 30. XX w. w Stanach Zjednoczonych i Wielkiej
Brytanii pojawily sie specjalistyczne pisma poswiecone tematyce opako-
wan, traktujace o nich w kontekscie efektywnosci sprzedazy, jak ,,Modern
Packaging” czy , Shelf Appeal”. Dzi$ ich ksztalt, kolor, logo na nich zawarte
ma, w sposéb oczywisty, decydujace znaczenie dla rynkowego sukcesu.

REKLAMA
Historia profesjonalnej reklamy siega pot. XVIII w. (miata ona wtedy forme
ogloszen prasowych i plakatéw rozwieszanych w miescie). Pierwsza profe-
sjonalna agencja reklamowa powstala w 1841 r. w Filadelfii**. W kolejnych
dekadach, a zwlaszcza w XX stuleciu, przede wszystkim w Stanach Zjedno-
czonych pojawila sie ich duza liczba. Forma wielu wczesnych reklam byta
reakcja na wspomniang bezosobowo$é nowych form sprzedazy; staraly sie
one stworzy¢ iluzje personalnej relacji z klientem, a ponadto stuzyty ukryciu
procesu masowej produkcji i przetworstwa. Ta strategia obecna jest zreszta
w reklamach do dzi§ — bohaterowie spotéw zwracajg sie do nas familiarnie,
a produkowane ta§mowo, na masowg skale dzemy i soki zachwalane s3 jako
artykuly wyprodukowane wylacznie ze specjalnie wyselekcjonowanych,
najlepszych, dojrzewajacych w sloricu owocéw, wedtug babcinej receptury.
To oczywiscie jeden z bardzo wielu scenariuszy wykorzystywanych w re-
klamach — techniki perswazji na przestrzeni minionych dekad rozwinety
sie niepomiernie*®. Wspélczesnie reklama jest niemal wszechobecna i stara
sie wpltywaé (w spos6b mniej lub bardziej zawoalowany) na wszystkie ob-
szary $wiadomosci oraz pod$wiadomosci konsumenta. W ciggu ostatnich
kilku dekad nastapil niebywaty postep w tej dziedzinie, dzieki zaprzegnie-
ciu nowych technologii, jak i wiedzy z zakresu antropologii czy osiggniec

4 M. Krajewski, op. cit., s. 69

46Zob. M. Wierzchon, J. Orzechowski (red.), Nowe trendy w reklamie, Academica, War-
szawa 2010.
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psychologii (warto zwré6ci¢ uwage, ze kierunki psychologii zwigzane ze
wspieraniem konsumpcji czy szerzej — rozwojem instytucji spoleczenistwa
konsumpcyjnego, jak: psychologia reklamy, psychologia biznesu, psycholo-
gia zarzadzania — rozwijaja sie dzi$ preznie). Pierwsza dekada XXI w. to
czas gwaltownego rozwoju neuromarketingu, a wiec dziedziny badajacej
wplyw przekazéw reklamowych poprzez analize aktywnosci mézgu®’.

MARKA

Marka to znak towarowy identyfikujacy producenta, majacy chronic jego
prawa i stanowic¢ gwarancje jakosci. O gwaltownym wzroscie jej znacze-
nia w czasach, gdy rodzita sie masowa konsumpcja, $wiadczy¢ moze fakt,
ze w 1871 r. w amerykanskim biurze patentowym zarejestrowanych byto
121 znakéw firmowych, 25 lat pézniej — 10 tysiecy, a 30 lat péZniej — po-
nad 50 tysiecy. W gospodarce rynkowej wartosci marki nie da sie przecenic,
jest ona jednym z fundamentéw sukcesu w biznesie. Nie tylko dlatego, ze
chroni znak producenta (ta motywacja odgrywata zasadnicza role w po-
czatkowym okresie). W spoleczenstwie konsumpcyjnym marka stala sie
swoistym kulturowym fetyszem. Marketing nadal jej sens symboliczny
— zwigzany ze statusem. Niejednokrotnie marka okazuje sie istotniejsza od
samego opatrzonego nig produktu, totez konsument placi przede wszyst-
kim za wykreowany dzieki marketingowi znak®.

Marki s3 czesto najbardziej wartosciowym aktywem przedsiebiorstw.
Warto$¢ silnej marki moze by¢ wielokrotnie wyzsza niz tgczna wartosé po-
zostalych materialnych i niematerialnych aktywéw firmy*°

— oznajmia Grzegorz Urbanek, autor ksiazki pt. Zarzgdzanie markg. Wsp6l-
czesne marki maja potencjal wieziotwdrczy — wokét nich powstaja spotecz-
nosci fandéw czy tez wielbicieli, nazwane brand communities®. O sile marki
$wiadczy¢ moze takze fakt, Ze terminy takie, jak: ,makdonaldyzacja” czy
»disneizacja”, bedace przeciez pochodnymi nazw towarowych najsilniej-
szych, najbardziej rozpoznawalnych korporacji, urosty do rangi metafor ca-
tej wspolczesnej kultury (a przynajmniej pewnych istotnych jej aspektéw).

“"Zob. A. Brzezicka, J. Kaminski, Neuromarketing. Mozliwosci i ograniczenia, [w:] M. Wierz-
chon, J. Orzechowski (red.), Nowe trendy w reklamie, Academica, Warszawa 2010, s. 118-137.

18Z0b. B. Barber, Dzihad kontra McSwiat, przet. H. Jankowska, Muza, Warszawa 2005, s. 96.
9 http://www.sklep.gildia.pl/literatura/36730-grzegorz-urbanek-zarzadzanie-marka
(dostep: 2.05.2013).

%0 Zob. A. M. Muniz, T.O'Guinn, Brand Community, “Journal of Consumer Research”,
2001, 27, s. 413-32; A. René, U. Dholakia, A. Hermann, The Social Influence of Brand Community:
Evidence from European Car Clubs, “Journal of Marketing”, 2005, 69 (July), s. 19-34.
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Opisane zjawiska zachodzily zar6wno w Stanach Zjednoczonych, jak
i w Europie, jednak do pol. XX w. oddzialywaly w szerszym (bardziej
ogélnospotecznym) wymiarze w mniej zhierarchizowanym spoleczen-
stwie amerykanskim. W czasach powojennych (ze szczegélnym nasileniem
od lat 50. minionego wieku) nabraly masowego charakteru w $wiecie zachod-
nim. Wtedy to intensyfikacja konsumpcji stala sie celem politycznym panstw
kapitalistycznych i fundamentalnym elementem spolecznego tadu®.

Niebagatelny iz pozoru paradoksalny wplyw na ugruntowanie sie spote-
czenstwa konsumpcyjnego mialy ruchy kontrkulturowe lat 60. XX w. Kontr-
kultura dazyta do obalenia kapitalizmu, poniewaz widziata w nim zrédto
egzystencji opartej na konsumpcjonizmie, w jej mniemaniu biernej, banal-
nej, konformistycznej, mieszczanskiej. W rzeczywistosci jednak stalo sie
zupelnie odwrotnie. Kazimierz Krzysztofek ttumaczy:

Kontrkultura nie obalita kapitalizmu, ale miala istotny wptyw na jego
zmiane. Po niej kapitalizm nie byl juz taki sam. Paradoksalnie, hasta wol-
nosci, autokreacji, ktére miaty mu zagrozi¢, okazaly sie dlani funkcjonalne.*

Wyzwolone przez kontrkulture przemiany obyczajowe wzmocnily system
rynkowy, poniewaz usunely konwencje krepujace rozwéj rozbuchanej kon-
sumpgcji purytanskiej. W efekcie nastapil, jak zauwaza Daniel Bell, swoisty
roztam w opartej dotychczas na etyce protestanckiej (a wiec uwznioslaja-
cej oszczednos(, dyscypline, odroczong gratyfikacje) kulturze kapitalizmu.
Ow etos nie dat sie pogodzi¢ z imperatywem konsumpgji. O ile sfera pracy
musiala by¢ odnoszona do etyki protestanckiej, to w dziedzinie konsumpcji
rozwinatl sie konkurencyjny etos oparty na przyjemnosci, natychmiasto-
wym schlebianiu zachciankom i indywidualizmie®®.

Okazalo sie, ze umiarkowanie i przywigzanie do zwykltego zycia bez
eksces6w s3 juz cnotami jedynie cennymi w odniesieniu do pracownikéw.
Czego innego oczekuje sie od konsumenta. Umiar to najgorsza cecha, to
zachowanie antyspoleczne w sytuacji, gdy na pétkach ttocza sie wszelkiego
rodzaju dobra w beznadziejnym oczekiwaniu na nabywce>*

— pisze Edwin Bendyk.
Uporzadkujmy i podsumujmy powyzsze ustalenia. Historycy szukaja
poczatkéw spoteczenistwa konsumpcyjnego w najwiekszych centrach euro-

*1Por. K. Romaniszyn, op. cit., s. 101-102.

*2K. Krzysztofek, Zagtuszanie kultury masowej, ,Kultura i Historia”, 2011, nr 20: http://
www.kulturaihistoria.umcs.lublin.pl/archives/3001 (dostep: 2.05.2013).

3 D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, przel. S. Amsterdamski, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1994.

**E. Bendyk, Antymatrix. Cztowiek w labiryncie sieci, W.A.B., Warszawa 2004, s. 13.
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pejskich, przede wszystkim w Londynie i Paryzu, w XVIII czy tez XIX w.
Okres ten charakteryzuje rosnaca rola mody i poczatki umasowienia kon-
sumpcji. O masowej konsumpcji mozemy jednak méwic¢ dopiero w odnie-
sieniu do zjawisk zachodzacych w Stanach Zjednoczonych w poczatkach
XX w. Sam konstrukt spoteczenistwa konsumpcyjnego wykrystalizowat sie
na gruncie nauk spotecznych wlatach 60. minionego wieku i stuzy! do opisu
6wczesnych spoleczenstw kapitalistycznych, ktére od lat 50. (najpierw byta
to Ameryka, a zaraz po niej kraje zachodnioeuropejskie) zdominowane zo-
staly przez ideologie konsumpcjonizmu. Ten wlagnie okres nalezy uzna¢ za
moment wyksztalcenia sie w pelni dojrzatego spoteczenistwa konsumpcyj-
nego. Przez kolejne dekady umacnialo ono sw¢j status, do czego przyczynita
sie rewolucja obyczajowa lat 60. i zwigzane z nig ostabienie etyki protestanc-
kiej oraz liberalizacja i indywidualizacja zycia.

tukasz Iwasiniski
The Birth of Consumer Society
Abstract

The paper analyzes the birth and historical development of consumer societies.
Historians see their source in major European centers, mostly in London and Paris,
in the eighteenth or nineteenth century. This period is characterized by the growing
role of fashion and the beginnings of “massification” of consumption. The mass
consumption, however, fully developed in the United States in the early twentieth
century. The notion of consumer society crystallized in the social sciences in the 60s
of the XX century and was used to describe the contemporary capitalist societies,
which since the 50s (first America, and soon after West European countries) were
dominated by the ideology of consumerism. This period should be considered
a moment of emergence of a mature consumer society. Over the next decade, it
strengthened its status, which was due to cultural revolution of the 60s, weakening
of the Protestant ethics, liberalization and individualization of life.

Keywords: consumer society, consumer revolution, fashion.



