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HOMO CONSUMERUS"

Homo consumerus zyje w ponowoczesnym spoleczenstwie zdominowanym przez
oparta na symulacji kulture konsumpcyjna [Featherstone 1995, s. 44]. Uczestniczy
w przyprawiajacej) o zawrot glowy konsumpcji, ktéra staje sie pulsem zycia spo-
lecznego, nadajac zZyciu codziennemu spektakularng jako$é, ciagle odnawiana
przez reklame 1 marketing [Morawski 1996, s. 8].

Homo consumerus poszukuje swojej tozsamosci w aktach konsumpcji oraz we
fragmentarycznym i przelotnym do$wiadczaniu kultury masowej [Dunn 1998, s. 79].
Jest wyznawca religii konsumeryzmu, uznaje sakralizacj¢ tego, co jest komercjali-
zowane przez procesy globalizacji i rozwoj technologiczny [Falangan 1996, s. 153].

Homo globalicus czgsto jest $wiadomy tego, ze to, co konsumuje, nie jest
realne, ale mimo to doswiadczenie takie uznaje za przyjemne i ekscytujace, nawet
jeshi przedmiot jego konsumpcji jest bezuzyteczny, a sam akt konsumpcji — nie-
racjonalny [Rojek 1993, s. 133-134].

Wazrost konsumpcji wymaga nowej etyki. W spoleczenstwie konsumpcyjnym
staje si¢ nig romantyzm oparty na wyobrazni, fantazji, mistycyzmie, swoiscie poj-
mowanej kreatywnosci i emocjonalnej eksploracji, powoli zastgpujacy protestancki
etos pracy. Podstawowa aktywnos$cia homo consumerusa nie jest, jak dotad, selek-

* W pracy przyjeto zyskujacy coraz wigksza popularno$é termin consumerus, zamiast bardziej
znanego dotad terminu consumens, spopularyzowanego przez Ericha Fromma i jego pracg O sztuce
istnienia. Zasadnicza intencjg takiego zabiegu byla proba zwrdcenia uwagi na wymiar konsumpcji
nieco inny od tego podkreslanego przez Fromma. O ile u Fromma homo consumerus skupia si¢ glow-
nie na nabywaniu, na ch¢ci posiadania, o tyle w przypadku homo consumerusa, dodatkowo, a moze
raczej przede wszystkim, mamy do czynienia z nadmiarem konsumpcji wymiaru symbolicznego —
homo consumerus skupia si¢ na checi ,,paradowania”, obnoszenia si¢ z trofeami, jakimi sa dobra kon-
sumpcyjne. Homo consumerus zdaje si¢ wyzszym, a moze jedynie kolejnym, etapem ewolucji jed-
nostki jako konsumenta w ramach systemu kapitalistycznego. Homo consumens dazyl do zgroma-
dzenia jak najwigkszej liczby dobr konsumpcyjnych, homo consumerus dazy za$ do ,,zaliczenia™ jak
najwigkszej liczby rél odgrywanych w konsumpcyjnym spektaklu. O ile dla homo consumens sklep,
dom towarowy czy punkt ustugowy byl miejscem, w ktorym nabywat dobra czy ustugi, o tyle dla
homo consumerusa przede wszystkim mall, ale réwniez park rozrywki, odrestaurowane centrum
wielkiego miasta, atrakcyjne turystyczne miejsce czy bulwar sa miejscami, gdzie moze, czasami chod
na chwilg, zamanifestowa¢ swoja przynalezno$¢ do okreslonej grupy konsumenckiej, eksponujac
insygnia wyznaczajace jego prestiz.
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cja, nabywanie czy uzywanie produktow, ale imaginacyjne poszukiwanie przy-
jemnosci, ktora zapewnia produkt-obraz [Campbell 1987, s. 89]. Przyjemnosé, jaka
homo consumerus czerpie z odbioru powiesci, obrazow, plyt, radia, telewizji czy
mody, nie jest jednak wylacznie rezultatem manipulacji ze strony agencji rekla-
mowych czy obsesja spolecznego statusu, ale rowniez, a moze przede wszystkim,
»luzoryczna uciecha stymulowang przez marzenia” [Featherstone 1995, s. 24].
Swiat konsumpcji pozwala mu na wybér alternatywnych tozsamosci. Jego zycie
codzienne staje si¢ obszarem, w ktorym niemal wszystko ulega transformacji w
niekonczace si¢ serie, obszarem przekazywanych przez mass media, fragmenta-
rycznych spektakli i kamawalow, celebrujacych uniwersalizacjg konsumpcji [Lang-
man 1992, s. 47]. Jednak konsumpcja nie jest aktem przymusowym. Jest sposobem
realizacji osobistych pragnien. Dzigki nabywaniu 1 skonsumowaniu danego przed-
miotu homo consumerus ma poczucie sity i kontroli nad tym przedmiotem. Czyn-
nosci te umozliwiaja mu ekspresje tesknoty za namietnoscia i spehieniem [Forbes
1994, s. 95].

Homo consumerus pragnienie wies¢ bardziej indywidualistyczny 1 kulturowo
ekspresyjny styl zycia. W efekcie ulega urokom hedonistycznego stylu zycia [Allen
1992, s. 176]. Masowa sprzedaz dobr konsumpcyjnych, rozrzutno$¢ i ostentacyjna
wystawnos$c wypieraja oszczednos¢ i ascetyzm. Erozji podlegaja tradycyjne wartosci
kulturowe, rozwija si¢ natomiast kulturowy hedonizm. Jednym stowem, homo con-
sumerus skupia si¢ na zabawie, uciechach, przyjemnosci i prowadzeniu wystaw-
nego stylu zycia [Bell 1996, s. 176].

W zyciu homo consumerusa zmienia si¢ dotychczasowa relacja miedzy praca
a wypoczynkiem. Wypoczynek traci swoj odswietny charakter 1 jest zdominowany
przez kultur¢ konsumpcyjna, przybierajaca forme¢ uogdlnionego pokazu, wyraza-
jaca si¢ w takich fenomenach jak, telewizja, kino czy turystyka [Berger 1997,
s. 25].

Potrzeba uznana przez dziewigtnastowiecznych ekonomistow za cos$ stalego,
okreslonego i niezmiennego zostaje zastapiona najczesciej odczuwanym przez
homo consumerus stanem, tj. pragnieniem. Jest ono znacznie bardziej plynne i
wyraznie wykracza poza kategori¢ potrzeby. Jednak réwniez pragnienie staje si¢
czyms$ archaicznym i bezuzytecznym, gdyz niesie ze soba silny tadunek emocji,
ktory nie znika natychmiast w procesie konsumpcji, dlatego tez kategorie pragnie-
nia (desire) nalezy zastapi¢ wola, checia posiadania (wish), tj. nowym rodzajem
pragnienia posiadania danego dobra konsumpcyjnego, ktore gasnie wraz z jego
nabyciem [Bauman 2001a, s. 9-28].

Tym, co odréznia homo consumerus od jego przodkéw, jest emancypacja kon-
sumpcji od jej dotychczasowej instrumentalnosci, tj. odejscie od norm i nadanie
nowej plastycznosci potrzebom, co czyni konsumpcje wolna od ram funkcjonal-
nych i uwalnia od potrzeby usprawiedliwiania jej przez odniesienia do czegokol-
wiek innego niz do jej zdolnosci dostarczania przyjemnosci. Konsumpcja jest dla
homo consumerus celem samym w sobie i sama si¢ stymuluje. Jego przodkowie
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rekomendowali odwlekanie gratyfikacji, podczas gdy homo consumerus staje w
obliczu niemozmosci gratyfikacji wskutek ciagle narastajacego pragnienia wobec
pragnienia konsumowania [Bauman 2002, s. 183-184].

W aktach konsumpcji homo consumerus dokonuje reprodukeji odmiennosci,
gléwnie w wymiarze statusu, ale rowniez oddaje sie praktykom zwiazanym z wy-
bieranym przez siebie stylem zycia czy forma spe¢dzania czasu wolnego. Jego
uwaga jest skupiona na rekreacji. Jednak tym, co w istocie ulega przemianie, jest
osobowosé, a w konsekwencji tozsamo$¢é. Konsumujac dobra czy ustugi, homo
consumerus uczestniczy, czy racze) staje si¢ — choéby na chwilg, elementem mod-
nej w danym momencie (tak wigc tymczasowej) dziedziny kultury konsumpeyjne;j.
Tym, co w istocie konsumuje, jest wolno$¢ wyboru roli, w ktéra w danej chwili si¢
wciela, gdyz oddanie sie¢ konsumpcji jest wyrazem wyrwania si¢ z wigzow kon-
wengcji czy tradycji.

Jednak akty konsumpcji charakteryzujace okreslony styl zycia sg pelne sprzecz-
nosci, gdyz homo consumerusowi oferuje si¢ mozliwosé negocjacji, nie informujac
go w pelni o czyhajacych nan zagrozeniach. Inng sprzecznoscia jest napiecie wy-
stgpujace miedzy pragnieniem przynaleznosci do zbiorowosct a jednoczesng obiet-
nica indywidualnej ekspresji. Z jednej strony, nabywajac okreslone dobro czy ustuge,
homo consumerus ofrzymuje obietnicg przynaleznosci do danej grupy konsu-
mentéw, ale z drugiej strony otrzymuje obietnice nabycia czego$ niepowtarzalnego
{cho¢ w istocie jest to jedynie swoista mutacja oryginalu), czym moze dawaé wyraz
swojemu indywidualizmowi czy nierzadko nonkonformizmowi. Ironia sytuacji, w ja-
kiej znajduje si¢ homo consumerus, polega na sprzecznosci mi¢dzy postuszen-
stwem okreslonej grupie konsumentéw a wolnoscig indywidualnego wyboru [An-
dersen 1995, s. 112].

Homo consumerus rozni si¢ na tyle od innych, na ile konsumuje odmienne
obiekty, ale w swoich wyborach konsumenckich jest wolny tylko w niewielkim
stopniu. Chociaz w procesie konsumpcji czuje si¢ unikatowy, w istocie jest bardzo
podobny do innych reprezentujacych jednorodne zbiorowosci spoteczne, ktérych
czlonkowie konsumuja niemal takie same rzeczy. W istocie homo consumerus nie
jest tak wolny, jak mu si¢ wydaje [Ritzer 1997, s. 81], stad tez krytycy kultury
masowej widza w konsumerystycznej teorit wyboru zawoalowana bezsilnos¢ homo
consumerusa wobec dominacji korporacji ponadnarodowych. Tak zwany indywi-
dualizm konsumencki stanowi kiepska ,,imitacje autentycznego indywidualizmu
opartego na wartosci osobistych dokonan jednostki” [Dunn 1998, s. 69]. Tak poj-
mowany wybor konsumencki trywializuje wolnos¢, redukujac ja do kategorii smaku.
Konsumeryzm, narzucajac szczegélng wartosé formom wypoczynku czy stylom
zycia, ma depolityzujacy efekt, przeksztalcajac pracownikéw w konsumentow,
a obywateli w widzoéw. Chociaz kultura konsumpcyjna czesto zdaje sie zawiera¢ w
sobie oryginalnos¢, w rzeczywistosci gwaltowne zmiany stylistyczne maskujg
struktury przewidywalnosci, ktore sa podstawa komercjalizacji. Wybdr osobisty
jest Scisle ograniczany przez wyznaczane przez rynek normy popularnosci i
adaptowalnosci, szczeg6lnie widoczne w strategiach masowej reklamy.
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Udzialem homo consumerusa staje si¢ pragnienie osobistego spelnienia i okres-
lenia wlasnej tozsamosci poprzez nabywanie dobr konsumpcyjnych i ustug, co
przez wieki bylo elementem celebracji wlasciwym elitom. Umasowienie produkc;ji
1 konsumpcji sprawilto, ze dotychczas luksusowe artykuly staly si¢ dostgpne dla
duzej czesci spoleczenstwa. W efekcie homo consumerus wiedzie zycie w gospo-
darce dobrobytu, a nie, jak dotad, gospodarce niedoboru [Pleck 2000, s. 4-5].

Homo consumerus, chcac korzysta¢ z dobrodziejstw kultury konsumpcyjnej,
pragnie dobr i ustug, ktére uczynia jego zycie latwiejszym i bardziej przyjemnym.
Stajac w obliczu egalitaryzmu kultury konsumpcyjnej, musi mie¢ jednak swia-
domos¢ ograniczen $wiata kapitalistycznego w zaspokojeniu silnie stymulowanego
w obrebie kultury globalnej popytu konsumpcyjnego [Greider 1999, s. 30-31].

Mottem egzystencji homo consumerusa jest parafraza sentencji Berkeleya, ktora
glosi, iz kupowa¢ to znaczy by¢ dostrzezonym (to buy is to be perceived). Homo
consumerus jedynie wowczas, gdy dokonuje zakupéw, jest dostrzezony przez sprze-
dawcéw, a w domysle przez producentow débr i ustug. W ten sposdb jest po-
twierdzana jego egzystencja. Jednak w chwili, gdy odchodzi od kasy, przestaje by¢
zauwazany. Jego egzystencja znowu jest niezauwazalna, jedynie otrzymany poczta
wyciag z wykazem transakcji dokonanych karta kredytowa stanowi dodatkowe
potwierdzenie jego egzystencji [Berger 2000].

Coraz bardziej prywatyzowana konsumpcja nie tylko odzwierciedla stosunek,
jaki homo consumerus ma do dobr materialnych, ale staje si¢ podstawowg zasadg
organizacji spolecznej. System dobr konsumpcyjnych konsekwentnie przeksztalca
niemal wszystkie obszary spoleczne w przynoszace zyski rynki, grozac hiperko-
mercjalizacjq zycia spolecznego [Dunn 1998, s. 114-115].

Zorientowany na konsumenta kapitalizm przeniost homo consumerusa poza
domeng wydajnosci i korzysci w wymiarze utylitarnym. Wspolczesna konsumpcja
staje si¢ niemal calkowicie konsumpcja pseudooryginalnosci. Homo consumerus
konsumuje dla przyjemnosci otrzymywanych ze zludnych doswiadczen, ktore
plyna z obrazéw czy asocjacji, jakimi opatrzone sa konsumowane dobra czy ustugi
[Clapp 1998, s. 186].

Wysoko rozwinigte kraje kapitalistyczne osiagnely punkt, w ktoérym kon-
sumpcja ogarnela niemal cale zycie homo consumerusa. Niemal wszystkie formy
jego aktywnosci ukladaja si¢ w sekwencje o takiej samej kombinatoryjnej formie,
w ktorej harmonogram gratyfikacji jest wczesniej ustalony, a cale otoczenie jest
kompletne, umeblowane i ukulturnione. Fenomen konsumpcji czyni zycie przy-
Jaznym homo consumerus, wyzwalajac akceptacje nabywanych débr, ustug, zacho-
wan, oraz stosunkéw spolecznych, ,reprezentujac perfekcyjny, speliony etap
ewolucji” [Jean... 1988, s. 33].

Dobra konsumpcyjne jako obiekty pozadania sa wyposazone w moc, dzigki
ktérej zaspokajane sa najglebsze zyczenia homo consumerusa. Jednak naturg sy-
stemu débr konsumpcyjnych jest jednoczesne budzenie frustracji konsumenta, gdy
nie moze ich posiasé, ,,gdy osiaga jedynie satysfakcje marginalna albo gdy zbyt
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latwo je osiaga, gdy popada w stan bezustannej dyssatysfakcji” [Dunn 199§,
s. 114]. Ekstremalne réznicowanie produktow i gwaltowna ich zmiana przejawiaja
tendencje do kreowania stanu dezorientacji w procesie zaspokajania potrzeb.
W efekcie niemoznosci zaspokojenia potrzeb wzmacnia si¢ jego zalezno$é od sy-
stemu dobr konsumpeyjnych. Konsumpcja tym samym przybiera forme¢ samozasi-
lajacego sie procesu, w ktérym homo consumerus uczestniczy w sposob powta-
rzalny, procesu mogacego zaspokaja¢ potrzeby i pragnienia w odpowiedzi na
wczesniejszg motywacje do kupowania.

Homo consumerus staje w obliczu transformacji posiadania w wygladanie, w
ktorej obiekty materialne ustgpuja miejsca ich semiotycznym reprezentacjom, gdzie
wizerunek stanowi symbol prestizu spotecznego. Produkcje obiektow materialnych
wypiera rosnaca produkcja obrazow-obiektow, dla ktérych rzeczywistoscia staje
si¢ ich symboliczna funkcja. W obrebie tego abstrakcyjnego systemu wizerunek
obiektu jest dobrem konsumpcyjnym 1 ma wieksze znaczenie niz rzeczywista war-
tos¢ uzytkowa obiektu. Jednoczes$nie przyczynia sig¢ to do wzrostu symbolicznego
znaczenia opakowania dobra konsumpcyjnego — zaréwno samochodu, jak i polity-
ka — generujac ,,rozwoj przemyslu obrazow i nowa estetyke dobr konsumpeyjnych”
[Best, Kellner 1997, s. 85].

Konsumpcja homo consumerusa moze réwniez wpltywaé negatywnie na kon-
sumpcj¢ innych jednostek, rodzac tzw. negatywne niezamierzone konsekwencje
konsumpcji. Ich przykladami sg skazenie powietrza w poblizu lotnisk czy auto-
strad, bedacych konsumpcyjna domeng bogatych, najczesciej znajdujacych sie w
poblizu domostwa ludzi biednych, nigdy nielatajacych samolotem czy podrézuja-
cych autostrada, jak réwniez lokowanie wysypisk Smieci czy zakladéw utyliza-
cyjnych w poblizu osiedli zamieszkatych przez biedote badz eksport odpadéw do
krajow biedniejszych [James 2000, s. 90-91].

Podstawowym atrybutem egzystencji homo consumerus, symbolem spoleczen-
stwa postindustrialnego jest gadzet. Wedlug homo consumerusa wszystko moze
sta¢ sig gadzetem 1 wszystko nim jest, przynajmniej potencjalnie [Baudrillard 1990,
s. 77]. W pogoni za nim homo consumerus niejednokrotnie przywlaszcza sobie
zewngtrzne cechy intelektualistow po to, by skonsumowac status zwiazany z zy-
ciem intelektualnym. Homo consumerus probuje rowniez nasladowac artystéw, , by
konsumowa¢ mistyke zwiazana z ich kreatywnoscia” [Gare 1995, s. 32-33]. Jedno-
cze$nie homo consumerus czesto przybiera poze¢, manifestujac wyzszos¢ w sto-
sunku do ludzi, na ktérych pozuje. Dla Homo consumerusa oryginal nie jest kate-
gorig istotna, a jego zachowanie jest symulowane. Symulacje te z czasem stanowia
calg rzeczywisto$¢ symboliczna, a symbole znajdujace si¢ poza tym $wiatem sa
uznawane za nieistotne.

W procesie konsumpcji homo consumerus poszukuje natychmiastowe] satys-
fakcji. Jednak satysfakcja ta powinna mija¢ w momencie, gdy akt konsumpcji
zostal zakonczony. Homo consumerus nie chce koncentrowaé swojej uwagi czy
skupia¢ swoich pragnien na danym przedmiocie zbyt diugo. Zniecierpliwiony,
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bardzo latwo ulega ekscytacji, by po chwili stracié zainteresowanie danym dobrem
konsumpcyjnym. Czas, jaki pochtania akt konsumpcji, staje si¢ zmora spoteczen-
stwa konsumpcyjnego. Bedac pod wplywem kultury konsumpcyjnej, homo consu-
merus przyswaja sobie raczej umiej¢tnosc jak najszybszego zapominania niz ucze-
nia si¢. Tradycyjne relacje miedzy potrzebami homo consumerus i ich zaspoka-
janiem zostaja odwrocone, gdyz obietnica uzyskania satysfakcji poprzedza samo
pojawienie si¢ potrzeby [Bauman 1998a, s. 81-82].

Homo consumerus, uczestniczac w procesie konsumpcji, jest samotny, a oso-
bista satysfakcja zastgpuje zobowiazania wobec innych. Ide¢ zobowiazai wobec
innych traktuje jako niegustowna, staromodna wartos¢ podzielang przez outsi-
derow [Bauman 1998c, s. 30-31]. Homo consumerus odrzuca ideologi¢ rywalizacji,
zastgpujac ja filozofia samospeienia. W bardziej zintegrowanym spoleczenstwie
nie rywalizuje juz w celu pozyskania dobr, aktualizujac si¢ w procesie konsumpcji.
Staje si¢ czgscia systemu konsumpeji, ktory konstytuuje nowa kulturg, w ktorej
czysta i prosta konsumpcja jest przeksztalcona w forme zaréwno indywidualnej, jak
i zbiorowej ekspresji. Tym samym homo consumerus akceptuje ,,nowy humanizm
konsumpcji, ktory jest przeciwienstwem dawnego nihilizmu konsumpcji” [Jean...
1998, s. 12].

Kultura konsumpcyjna, a przede wszystkim szybko zmieniajace si¢ style i moda
stymulujg nieustannie zmiany wysoce spersonalizowanych tozsamosci. Homo con-
sumerus ulega trendom mody w procesie fikcjonalizacji rzeczywistosci, w ktorym
staje si¢ nasladowca stylow fabrykowanych przez media. Dotychczasowe tozsa-
mosci grupowe oparte na podziatach klasowych, plci, wieku, rasy czy pochodzenia
etnicznego 1 zwigzane z nimi konwencjonalne, zinstytucjonalizowane role spo-
leczne sa oslabiane lub zastepowane przez bardziej zindywidualizowane i plynne
tozsamosci danego stylu zycia. Sa one czesto konstruowane przez obrazy z zycia,
tzw. celebrities, a nierzadko przez obrazy fikcyjnych postaci medialnych. Proces
ten sprawia, ze przywiazanie homo consumerusa do dotychczasowych statusow,
ol 1 relacji jest coraz slabsze, a procesy samookreslenia zaczynaja zaleze¢ coraz
bardziej od przywlaszczenia specyficznego dla débr konsumpeyjnych kodu. Zin-
tegrowana koncepcja osobowosci spolecznej jest zastepowana przez luzna struk-
ture cech osobowosci zespolonych w procesie konsumpcji dobr i obrazéw [Dunn
1998, s. 67]. W spotleczenstwie konsumpcyjnym to konsumpcja decyduje o toz-
samosci homo consumerusa oraz wyznacza mu pozycje w strukturze spolecznej
[Schor 1999, s. 41].

Homo consumerus jest poddawany silnej presji na konsumowanie na poziomie
zardwno spolecznym, jak i systemowym. Na poziomie spolecznym homo consu-
merus odczuwa presj¢ wydawania pieniedzy, utrzymujac symboliczny kontakt z
innymi, sobie podobnymi konsumentami, by uzyska¢ spoleczne uznanie. Na po-
ziomie systemowym homo consumerus staje w obliczu silnej presji ze strony firm
sprzedajacych dobra konsumpcyjne. Jednak ta wrecz obezwladniajaca presja nie
Jjest doswiadczana przez niego jako proba kontroli, ale raczej jako Zrédio radosci
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1 przyjemnosci. W istocie pokusa nabywania jest tanszg i bardziej wydajna forma
kontroli niz kontrola tradycyjna. Pokusa ta, cho¢ homo consumerus tego sobie nie
uswiadamia, moze by¢ skutecznym srodkiem represji, zasadnicza sila napedowa
systemowe;j kontroli i spolecznej integracji [Ritzer 1997, s. 164].

Mimo daleko zaawansowanego indywidualizmu konsumpcji, homo consume-
rus odczuwa potrzebe przynaleznosci do zbiorowosci, ulegajgc ponowoczesnej
aurze neotrybalizmu [Maffesoli 1990, s. 89-92]. Wspoélczesne plemiona sa dla
niego azylem. Nie czuje si¢ w nich obco ze wzgledu na odmienne od reszty pocho-
dzenie etniczne, rasowe czy przekonania polityczne. Homo consumerus poszukuje
wlasciwej dla siebie niszy konsumpcyjnej, nie obawia si¢ nawet przynaleznosci do
nisz ekstremalnych. Okreslona forma konsumpcji staje si¢ dla niego istotnym
elementem ksztaltowania sieci interakcji z innymi jednostkami.

Dla homo consumerusa rzeczywisto$é nie jest wrogiem przyjemnosci. Rzeczy-
wistos¢ taka, jaka doswiadcza, umozliwia mu dazenie do przyjemnosci, oferujac
wybér miedzy wigksza i mniejsza satysfakcja, a racjonalnos¢ sprowadza do wybo-
ru lepszego, a nie gorszego przedmiotu konsumpcji. Dla systemu konsumenckiego
swobodnie wydajacy pieniadze homo consumerus jest podstawa egzystencji. Dla
homo consumerusa wydawanie pieniedzy staje si¢ obowiazkiem. Wspolczesna
presja na wydawanie pieniedzy przybiera forme symbolicznej rywalizacji, potrzeby
samokreacji przez nabywanie odmiennosci, a jednoczesnie presji ze strony kor-
poracji handlowych, ktore we wlasnym gronie monopolizuja definiowanie dobrego
zycia oraz okreslanie zarbwno potrzeb go wypelniajacych, jak i sposobow ich za-
spokajania [Bauman 1998b, s. 808-809].

Homo consumerus moze naleze¢ do jednej z trzech grup konsumentoéw roznia-
cych sie poziomem wyksztalcenia i mozliwosciami finansowymi. Pierwsza stano-
wia konsumenci-koneserzy, majacy bardzo duza wiedze i duze mozliwosci finan-
sowe, czerpiacy informacje z pism specjalistycznych 1 reprezentujacych podobne
zainteresowania. Ten rodzaj konsumentow odczuwa przyjemnos¢ z pozyskiwania
symbolicznego, alegorycznego czy nawet bardziej ogdlnego kodu kulturowego
zwigzanego z danym dobrem. Ten rodzaj konsumpcji jest typowy dla mniejszosci.
Na drugim biegunie znajduja si¢ grupy patologicznych konsumentéw, ktorzy
odczuwaja niepokdj i brak poczucia bezpieczenstwa oraz gleboki wstyd, gdyz w
desperacji podejmuja wysitki, by kupi¢ odpowiednie artykuly za przystepna ceng, a
nastgpnie jak najlepiej je wykorzystaé. Podejmuja ryzyko upokorzenia wynikaja-
cego z regularnych niepowodzen, jakie niesie im zycie. W ich przypadku mamy do
czynienia z nadsymbolizmem: wigksza czes¢ aktywnosci, zwigzana np. z nosze-
niem okreslonego rodzaju ubioru, zyskuje szczegdlne znaczenie, symbolizuje dang
osobg 1 okresla jej wartos¢ spoleczna. Konsumenci ci staja si¢ ofiarami mody czy
przemyshu kulturowego, poddajac si¢ procesom oceny, nad ktora nie maja kontroli.
Posrodku jest wiele innego rodzaju konsumentow, ktérzy moga pozwolié sobie na
pewien stopien kontroli wlasnych aktéw konsumpcji czy nawet na ich zaniechanie
na jakis czas. Spotykamy tutaj przedstawicieli nizszych klas srednich, tj. konsu-
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mentow, ktorzy sa w stanie oprzeé si¢ sugestii rynku, by ciagle dokonywaé zaku-
péw. Sa tez tacy, ktorzy ,,nabywaja dobra, ale nie akceptuja znaczen, ktéorymi opa-
trzyli je producenci, 1 sa zdolni nada¢ im caltkiem inne znaczenia” [Harris 1996,
s. 209}, uzyskujac nad nimi kontrole. Jest jeszcze jeden rodzaj konsumentow, tzw.
wadliwi konsumenci. Sa to ludzie niepracujacy, a jednoczesnie niezdolni do aktyw-
nego uczestnictwa w konsumpcji na spolecznie akceptowanym poziomie [Bauman
1998c, s. 38]. W czasach, gdy podstawowym obowiazkiem jednostek staje sie kon-
sumpcja, wadliwi konsumenct staja si¢ skaza na spoleczno-ekonomicznym obrazie
wspolczesnego kapitalizmu.

Homo consumerus, zyjac w $wiecie zdominowanym przez kultur¢ konsump-
cyjna, stara si¢ osiagnac i wystawic¢ na pokaz dobra i ustugi, by wykreowac prestiz,
wzbudzi¢ czyjas zazdrosé czy przezy¢ przygode [Belk 1998, s. 105]. Poniewaz kul-
tura konsumpcyjna jest domena szeroko rozpowszechnionej konsumpcji indywi-
dualnej, a nie spolecznie $wiadomych 1 uzytecznych inwestycji w sferze publicz-
nej, uwaga homo consumerusa jest skupiona na wydatkach prywatnych i poszu-
kiwaniu nowych form rozrywki. W efekcie ,,prowadzi to do prywatyzmu, egocen-
tryzmu oraz niecheci do wydatkow na cele publiczne” [Berger 2000, s. 142].

Spotlecznie odréznialnym wariantem praktyk kulturowych jest styl zycia homo
consumerusa. Styl zycia pozwala mu radzi¢ sobie z konieczno$cia wyrazania
wlasnej indywidualnosci w sposéb nie do konca indywidualny. Przez powielanie
spotecznie typizowanych zachowan homo consumerus moze wyraza¢ swoja akcep-
tacje dla okreslonego systemu wartosci i postaw. Styl zycia tworzy swego rodzaju
lacznik miedzy indywidualnoscia a przynaleznoscia do grupy. Jest to z jedne;j stro-
ny ,.estetyzacja zycia codziennego, a z drugiej strony upublicznienie prywatnosci”
[Berking 1996, s. 199]. Aby osiagnaé okreslony styl zycia, homo consumerus musi
koniecznie mie¢ wrazliwos¢, ktora uczynilaby go bardziej otwartym na emocjo-
nalne poszukiwania i na estetyzacjg¢ zycia. Styl zycia dostarcza mu catkiem innych
wzorcow zachowan niz kariera zawodowa. Nie jest to jednak rebelia przeciwko
karierze [Albrow 1997, s. 191-192], a raczej zmiana preferencji, gdy kariera traci
swoja dominujacg pozycje. Nie jest to sytuacja opozycji, ale transformacji, moz-
liwej dzieki enklawom stylu zycia, w ktorych homo consumerus znajduje plasz-
czyzng¢ porozumienia z innymi jednostkami, ktore podzielaja ten sam styl. W po-
szukiwaniu okreslonego stylu zycia homo consumerus ulega oddzialywaniu rekla-
my, ktdra jest gldwnym instrumentem ideologicznym czaséw ponowoczesnych. To
wlasnie reklama zastapila czlowieka czynu (homo faber) konsumentem (homo
consumerus), ktoremu kaze sie wierzy¢, ze szczescie znajdzie w konsumpc)i, ze w
pelni egzystuje ten, kto kupuje. Reklama jest zwrotem w sposobie postrzegania
$wiata przez czlowieka, ktéry dotad nadawal sens swiatu [Berger 1997, s. 26] za
pomoca symboli czerpanych z natury, ale zawierajacych definitywnie spoleczne
implikacje. Symbole te ustepuja pola symbolom wizualnym czy wrecz wirtualnym.

Homo consumerus zyje w $wiecie zapozyczen homogenicznych atrybutéw kul-
tury masowej, w aurze kultu rozrywki. Impuls do zabawy towarzyszacy kulturze
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masowej przyczynia si¢ do dominacji wartosci zwiazanych z rozrywka, przyjem-
noscia i samorealizacja w czasie wolnym, a nie, jak dotad, z procesem pracy. Poz-
bawiony produktywnej mentalnosci oraz orientacji na przyszlosé¢, zdecydowanie
prezentystyczny impuls do zabawy prowadzi homo consumerusa do przyjemnosci
bez jakichkolwiek odniesien [Dunn 1998, s. 120]. Jednak zabawa nie ma jedynie
hedonistycznego zabarwienia. Wspolczesna zabawa nadal moze cechowaé si¢ po-
waga, jak ma to miejsce w przypadku rytualow religijnych czy rozbudowanego
szczegolnie w wieku XX systemu rywalizacji sportowe;.

Homo consumerus ulega atmosferze narastajacej komercjalizacji kultury popu-
larnej, w ktorej centralne miejsce zajmuje telewizja. Kupujac odbiomik telewizyj-
ny, homo consumerus bierze udzial w wymianie débr konsumpcyjnych, wstepuje
w $wiat komercji. Placac niewiele, zyskuje tak wiele. Zadna forma spedzania czasu
wolnego nie jest tak tania, jak ogladanie telewizji w domu. Chociaz nie jest to kon-
sumpcja o charakterze czysto komercyjnym, telewizja stanowi swoiste medium
[Lash 1990, s. 51-52], gdyz to, co jest pokazywane w telewizji, jest coraz bardziej
skomercjalizowane. Niestety, mimo rozwoju programow edukacyjnych, telewizja
w coraz wigkszym stopniu shuzy reklamie débr konsumpcyjnych i ich dystrybucji
rynkowej. Rowniez dom, w ktorym homo consumerus umieszcza najczesciej kilka
odbiomikéw telewizyjnych, zostal zdominowany przez populama kulture kon-
sumpcyjng. Przestal on by¢ jedynie miejscem, gdzie si¢ mieszka. Przestrzen
domowa stanowi miejsce odbioru kultury populamej, gléwnie dzigki telewizji i
radiu, ale takze jest archiwum bestsellerow, czasopism, albumow, a takze ubioréw
reprezentujacych zmieniajace sie style w modzie. Rowniez meble stanowia wyraz
kultury populamnej, niosac ze soba przekaz stylu danej epoki, wzmocniony dodat-
kowo dekoracja czy gadzetami umieszczonymi w salonie. W ten sposdb dom homo
consumerusa ulega znaczacej trendyfikacji. Dom stanowi swoiste udomowienie
kultury populamej, a szczegdlnie jej ponowoczesnej estetyki. Owo udomowienie
musi przede wszystkim spelic¢ postulat bycia w zgodzie ze zmieniajaca si¢ moda
oraz i$§¢ w parze z uglobalnianiem kultury, tj. wykorzystaniem w urzadzaniu miesz-
kania motywéw globalno-lokalnego charakteru wspolczesnej kultury [Collins 2002,
s. 182-200].

Jednak to nie dom jest najbardziej znaczaca arena, na ktorej homo consumerus
rozgrywa swoj konsumpcyjny spektakl. Sa nig przede wszystkim centra handlowo-
-ustugowe wielkich miast oraz tereny rekreacyjne poza miastem. To wlasnie tam
homo consumerus moze prowadzi¢ swoja grg, to tam moze, pelen entuzjazmu,
wchodzi¢ w wolne od balastu formalizmu interakcje, moze wspdéltworzyé klimat
spolecznego wspétuczestnictwa, to tam moze ulec swego rodzaju mistycyzmowi
1 romantyzmowi, jakiego poszukuje w réznorodnosci form spgdzania czasu wolne-
go [Crouch 1999, s. 4-5].

Najwigksza czestotliwoscia wizyt sposrod tych miejsc charakteryzuja sie malle.
Homo consumerus wkracza do tych wspolczesnych swiatyn konsumpceji zwykle
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z racjonalnych powod6w nabycia okreslonego dobra. Z czasem jednak oddaje si¢
irracjonalnemu wertowaniu bogatej oferty zgromadzonych tam débr konsump-
cyjnych. Krazac po tych arenach konsumpcyjnego spektaklu, uswiadamia sobie, iz
miejsca te stajg si¢ obszarami penetracji roznych zbiorowosci. Przezywa w nich
sensoryczne doswiadczenie obecnosci podobnych mu jednostek, ktore, tak jak on,
probuja zgubid status przybysza przez uczestnictwo w proces wymiany ekonomicz-
nej, nawet jesli ma ste to ograniczy¢ do kupienia dziwacznego i bezuzytecznego
gadzetu. Praktyka ocierania si¢ o tlum, jako forma zycia spolecznego, stanowi
nieautoryzowany aspekt zbiorowosci, tj. kontakt typowy dla ludzi przebywajacych
w metropolii czy dla zbiorowej euforii na koncertach i1 imprezach masowych. Jest
odmienna od tej typowej dla zbiorowosci kontraktu, ktéra charakteryzowala zycie
w epoce industrialnej [Shields 1992, s. 110].

Wkraczajac do malla, homo consumerus znajduje si¢ pod wplywem wspol-
czesnej fantasmagorii, ktéra izoluje jego bywalcow od wielu miejskich patologii,
jak bezdomnos¢, zebractwo, przestepczosé, duzy ruch samochodow, czy nawet od
zmian pogody. Kontrolowana temperatura wewnatrz malla eliminuje poczucie
zmiennosci por roku, obecnos¢ drzew, krzewow czy duzych kwiatow, dostarcza zas$
iluzji przebywania na zewnatrz. Mall kreuje ,,nostalgiczny wizerunek centrum miasta
jako miejsca czystego, bezpiecznego i uporzadkowanego” [Friedberg 1993, s. 113],
w ktorym w szczegdlny sposob homo consumerus traci poczucie uptywu czasu.

Homo consumerus, jako typowy mallers, wybiera okreslony typ subkultury, jed-
noznacznie réznicowanej przez style mody i gust, proponowany przez konkretne
domy towarowe, przez sieci detaliczne czy terytorialng specyfik¢ malli. Przyna-
lezno$¢ do danej subkultury wyraza automanifestacj¢ tozsamosci czy to w postaci
okreslonego typu obuwia sportowego, ubioru bardziej czy mniej formalnego, czy
tez koszulek ze $wiadomie dobranym emblematem. Homo consumerus, jak wigkszos¢
mallerséw, nosi na sobie pewien rodzaj deklaracji, wyrazajacej oparta na kon-
sumpcji tozsamos$¢ zwiagzang z nazwa firmy, z nazwa stacji radiowej, z egzotycz-
nym miejscem czy tez po prostu z checig szokowania [Langman 1992, s. 59].

Stymulowany przez mass media popyt na dobra konsumpcyjne sprawia, ze
malle zachecaja homo consumerusa do tego, by przez reszte swojego zycia byl ich
czestym klientem, by swoich zakupoéw dokonywal niemal wyltacznie w ich obrebie
[Ritzer 1993, s. 111]. Malle pozwalaja homo consumerusowi nie tylko na wkracza-
nie w $wiat opartych na konsumpcji stylow zycia i zwiazanych z nimi tozsamosci.
Dopuszczaja rOwniez pewien stopien kontestacji i reinterpretacji, jesli nie w rze-
czywistosci, to w fantazji [Langman 1992, s. 59].
bywa¢ z innymi ludZzmi, bez koniecznosci nawiazywania z nimi blizszej znajo-
mosci. Od czasu, kiedy ludzie gromadza si¢ w mallach, aktywno$¢ grupowa zbio-
rowosci przeniosta si¢ w ich wnetrze. W mallu homo consumerus znajduje rowniez
rozrywke — urzeczywistnienie $wiata fantazji, swego ,,rodzaju forme teatralnej insce-
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nizacji, w ktdrej jest odgrywany detaliczny dramat” [Ritzer 1993, s. 128]. Homo
consumerus jest, oprocz innych uzytkownikéw i pracownikéw malla, jednym z
gléwnych aktoréw tego dramatu. Mall sam w sobie stanowi wielka scene teatralng
wypehiona wieloma dekoracjami. Mall probuje ksztaltowaé swego rodzaju tozsa-
mosé oparta na jego lokalizacji, wpisujac wydarzenia lokalne w cykl imprez se-
zonowych czy wyprzedazy. Czesto mall przybiera nazwe zwigzang z miejscem,
gdzie si¢ znajduje, by wyzwoli¢ u homo consumerusa poczucie identyfikacji z nim.
Tym samym rodzi si¢ nowy typ tozsamosci lokalnej, nadajac sens miejsca $rodo-
wisku dotychczas pozbawionemu swojego miejsca w przestrzeni spolecznej —
,»sens srodowisku tutaj, ktore dotad bylo okreslane jako nigdzie” [Shields 1992,
s. 105].

Mall jest miejscem, w ktérym homo consumerus odrywa sie — cho¢ na moment
~ od spraw codziennych. Wyprawy do malia sa dla niego rodzajem ,,obrzedéw
karnawalowych, przy ktérych sprawy codzienne sa odkiladane na bok” [Bauman
2001c, s. 106]. W ten sposob stres wynikajacy z problemoéw, jakie niesie ze soba
codziennos¢, zostaje odreagowany przez uczestnictwo w konsumpcyjnym spektaklu.
Wyprawy te zapewniaja homo consumerusowi rOwnowage psychiczna, forme
psychoterapii, dzigki ktorej codzienno$¢ staje si¢ znosna. Homo consumerus czuje
sie tam w pelni wolny i niezalezny, na co bardzo czgsto nie moze sobie pozwoli¢ w
zyciu codziennym.

Flanerie, podstawowa czynnos$¢ homo consumerusa w mallu, jest jego prywatna
pogonia za doznaniami, jakich do$wiadcza przez przebywanie, a raczej prze-
mieszczanie si¢ w obrebie nowego typu urbanistycznego tlumu i odpowiadanie na
impulsy ptynace z tego typu otoczenia. Flanerie podkresla szczegdlng rolg obra-
z0w oferowanych przez wystawy sklepowe i atmosfer¢ panujaca w mallu, co two-
rzy spektakl, ktory nalezy przezy¢, a w domysle skonsumowaé. Wizyta w mallu
jest dla homo consumerusa ekspedycja do innego swiata, calkowicie odmiennego
od reszty Zzycia codziennego, gdzie moze do$wiadczy¢ w skondensowanej postaci
,wiary w siebie 1 autentycznosci, ktorej poszukuje najczesciej bezskutecznie w co-
dziennej rutynie” [Bauman 2001b, s. 150-151].

Typowy dla malla rodzaj aktywnosci homo consumerus przenosi coraz czg¢sciej
na inng forme spedzania czasu wolnego, tak znaczaco rozwinigta w epoce post-
industrialnej, jaka jest wspolczesna turystyka, okreslana czesto, w celu odroznienia
jej od tradycyjnej, postturystyka. W odwiedzanych miejscach homo consumerus
najczedciej szuka tego, co moze znalezé w sasiedztwie swojego domu. Jego do-
$wiadczenie turysty, a raczej postturysty, jest demonstracyjnie sztuczne, gdyz ma
on do czynienia z atrakcjami turystycznymi uksztaltowanymi przez wymogi kon-
sumpcji turystycznej. Jako turysta jest pozbawiony inicjatywy, jest zalezny od
ponowoczesnej kultury konsumpcyjnej. Nie jest, jak prawdziwy turysta, zadny
przygod, jest raczej pozbawiony wyobrazni i smaku. Doswiadczenie podrozy spro-
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wadza si¢ dla niego do musniecia wzrokiem odwiedzanych miejsc. Homo consu-
merus konsumuje mechanicznie wszystko to, czym karmi go pilot wycieczki czy
kolorowy przewodnik [Rojek 1993, s. 175}.

Homo consumerus jako postturysta jest przeciwienstwem heroicznej postaci
podréznika, charakteryzujac si¢ brakiem zainteresowania kulturowsg autentycznoscia,
ktéora byla bezposrednim odniesieniem do wysokiej kultury estetycznej [Frow
1997, s. 69-70]. Postturysta, wyruszajac w droge, postrzega $wiat z perspektywy
globalnej penetracji jako niezmiernie atrakcyjny [Bauman 1998a, s. 93], przeista-
czajgc sie w jeszcze jeden typ konsumenta. Postturysta jest eksterytorialny, traktuje
swoja eksterytorialnos¢ jako przywilej, jako niezaleznosé¢, jako wolnos¢ wyboru,
jako pozwolenie na restrukturyzowanie $wiata, tak by odpowiadal on jego pragnie-
niom [Bauman 1996, s. 52-53].

Wspolczesna turystyka nie jest juz jedynie forma spedzania czasu w trakcie
urlopu czy w weekendy. Normalne zycie, jesli ma by¢ dobrym zyciem, powinno
przeradzaé sie w nieustajace wakacje. Spoleczenstwo konsumpcyjne oczekuje od
homo consumerus, by byl on turysta wszedzie i zawsze. Postturystyka jest forma
oferty konsumpcyjnej gloryfikujacej wartosci fikcyjne 1 dramaturgiczne. Od kiedy
autentycznos$¢ nie jest juz istotna, homo consumerus oczekuje, by typowe dla niej
formy aktywnosci byly nacechowane spektaklem i sensacja. Homo consumerus
uswiadamia sobie, ze to, co konsumuje jako postturysta, ,nie jest realne, ale mimo
to doswiadczenie takie uwaza za przyjemne i ekscytujace, nawet, jesli jest ono bez-
celowe czy nieracjonalne” [Rojek 1993, s. 133-134].

Podrézujacy homo consumerus pragnie za wszelka ceng¢ unikaé sytuacji nie-
przewidywalnos$ci zdarzen i warunkow, w jakich przychodzi mu przebywacé. Przy-
zwyczajony do efektywnosci w swoim zyciu codziennym przejawia tendencjg¢ do
niewielkiej tolerancji dla nieefektywnie spedzonego urlopu. Za wydane pieniadze
chce jak najwiecej zyskaé, zobaczy¢ 1 przezy¢ tak duzo, jak to mozliwe. Chce réw-
niez wiedzie¢ wczesniej, ile wakacje beda kosztowaé, i bardzo irytuje go sytuacja,
gdy koszty te sa wyzsze niz wczesniej zalozono. Chee rowniez otrzyma¢ dokladny
plan podrézy. Homo consumerus preferuje przebywanie z ludZzmi, ktérych zacho-
wanie jest Scisle kontrolowane przez plan wycieczki, a nie z ludzmi, ktérzy za-
chowuja sie wedle wlasnego uznania.

Gadzety zwigzane z odwiedzanymi miejscami staja si¢ przedmiotem atencji ze
strony homo consumerusa w takim samym stopniu, jak sam widok tych miejsc.
Udaje sie on w podrdz z zamiarem raczej powierzchownego ogladania odwiedza-
nych miejsc. Wazniejsze jest dla niego uzyskanie dowodéw materialnych tej
czynnosci. Udokumentowane na fotografii czy na tasmie filmowej obrazy staja si¢
rodzajem pamiatki dla potomnych czy trofeum z wyprawy prezentowanym zna-
jomym.

By jednak w pemni unikna¢ jakichkolwiek niespodzianek, homo consumerus moze
nawet obecnie nie opuszcza¢ domu, by odkrywaé uroki nowych miejsc. Techno-
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logie takie, jak telewizja, wideo, CD-ROM-y, Intemet czy rzeczywistos¢ wirtualna
pozwalaja mu wirtualnie odwiedzaé miejsca turystycznie atrakcyjne, bez koniecz-
nos$ci wyruszania z domu. Homo consumerus, zamiast odczuwaé wstret do komer-
cjalizacji, jak czynil to turysta, traktuje turystyke jako rzecz przynoszaca przyjem-
nos¢, niewymagajacg heroizmu [Urry 1990, s. 100].

Homo consumerus zostal wykreowany przez system kapitalistyczny w post-
industrialnej fazie jego rozwoju. Dorastajac w aurze ponowoczesnej estetyki, czer-
pal i nadal czerpie korzysci z dobrodziejstw procesow globalizacji i rozwoju naj-
nowszych technologii przyczyniajacych si¢ do informatyzacji zycia codziennego.
Jego dalsza egzystencja jest uwarunkowana kontynuacja wspomnianych procesow.
Jakakolwiek krucjata przeciwko demokracji, czy to ze strony przeciwnikow kultury
konsumpcyjnej, czy tez w wyniku monopolizacji rynkéw konsumenckich przez
wielkie korporacje, zahamowanie procesow globalizacji badz tez wygasanie impe-
tu rozwoju techniki i technologii, moze odwroci¢ ewolucj¢ spolecznej percepcji ka-
tegorii potrzeby do jej pierwotnej formy charakteryzujacej przodkow homo consu-
merusa, zyjacych w epoce industrialne;j.
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HOMO CONSUMERUS

Summary

Homo consumerus has been created by postindustrial capitalism. Being influenced by postmo-
dern aesthetics, he has taken an advantage of globalization processes, and of technological progress
aiming towards an informatization of everyday life. His future existence depends on a continuation of
these processes. However, any kind of crusades against democracy, free market regime, or against
contemporary consumer culture, and attempts of monopolization of the consumer markets by multi-
national corporations can reverse trends of globalization and glocalization. As a result, these tenden-
cies can orginate an evolution of social perception of needs at their original form, rooted in the epoch
of industrial caspitalism.

Wieslaw Watroba - dr w Katedrze Socjologii i Polityki Spolecznej Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu.



	HOMO CONSUMERUS
	Literatura

