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PARADOKSY KONSUMPCJONIZMU. TYPOLOGIA I LINGWOSEMIOTYKA

1. Uwagi wstępne

Jedną z powszechnie znanych wśród polskich naukowców i filozofów definicji cywilizacji jest definicja F. Konecznego, określająca cywilizację jako sposób organizacji życia zbiorowego. Jest to dość szeroka definicja. Równie dobrze można by nazwać taki model organizacji społeczeństwa kulturą, ale pozostańmy przy poprzednim terminie, gdyż różnica między kulturą a cywilizacją jest wyłącznie konceptualno-terminologiczna. Zarówno cywilizacja, jak i kultura to są tylko pewne uogólnione pojęcia-terminy, więc ich znaczenie jest w całości uzależnione od woli badacza. 

W książce „Lingwosemiotyczna teoria doświadczenia. Doświadczenie potoczne a językowy obraz świata” (Kielce 2009) zaproponowałem relacjonistyczne rozwiązanie kwestii rozróżnienia dwóch aspektów ludzkiego społecznego doświadczenia wg zasady racjonalizacji – emocjonalizacji. Sedno propozycji polegało na tym, że w wymiarze globalnym (czyli w skali całego ludzkiego doświadczenia) nie ma sensu odróżniać tych pojęć od siebie, gdyż oba terminy nadają się do odróżnienia tego, co w ludzkim doświadczeniu jest sztuczne, wytworzone przez ludzki umysł i ludzką pracę, od tego, co w nim jest naturalnego, danego nam w spadku od „małpiego przodka”. Zatem mówiąc o przeciwieństwie do pierwiastka naturalnego można zamiennie używać terminów kultura oraz cywilizacja. Co innego poziom stricte sztucznego doświadczenia abstrahowanego od czynników naturalnych. Podkreślam – abstrahowanego, gdyż w praktyce doświadczenia naturfakty (fakty naturalne) nigdy nie występują w czystej postaci, czyli oddzielnie od artefaktów (dzieł rąk ludzkich), infofaktów (produktów ludzkiego umysłu) bądź też semiofaktów (rezultatów semiotycznej działalności człowieka). Nauka jednak jest działalnością analityczną i wirtualną, zatem zupełnie normalne tutaj jest abstrahowanie i odrywanie „na siłę” tego, co „w rzeczywistości” jest połączone w całość. Dlatego możemy i mamy pełne prawo w celach naukowych nie tylko wyodrębniać naturalną i sztuczną stronę naszego doświadczenia, ale także rozróżniać w tym ostatnim dwie odmiennie ukierunkowane strony – kulturową i cywilizacyjną. Ten podział również jest względny. Wszystko zależy od tego, który cel – poznawczo-ekonomiczny czy etyczno-estetyczny – dominuje w działaniach. To samo zjawisko może być określone jako cywilizacyjne, jeżeli stwierdzamy w nim dominacje motywacji i czynników praktyczno-gospodarczych bądź racjonalno-poznawczych, ale jednocześnie może ono zostać zakwalifikowane jako kulturowe, jeżeli stwierdzimy, że czynnik i motyw społeczno-etyczny albo estetyczny zaczyna w nim dominować.

Zadajmy sobie jeszcze jedno pytanie, które często pojawia się przy omawianiu kwestii kultury i cywilizacji: czy kultura / cywilizacja jako typowo ludzki sposób ukształtowania doświadczenia musi być zakotwiczona w konkretnej etnicznej czasoprzestrzeni życia społecznego? Wszystkie tradycyjne cywilizacje (zarówno opisane przez Konecznego, jak i wyodrębnione przez S. Huntingtona) były przywiązane do konkretnego miejsca geograficznego i czasu historycznego, a także najczęściej łączone z pewną określoną populacją. Sytuacja zaczęła się istotnie zmieniać wraz z powstaniem kapitalistycznego sposobu gospodarowania i przesiedleniem się znacznej liczby pasjonatów wolności rynkowych do Ameryki. Mieszanka etnokulturowa, wysoki potencjał pasjonaryzmu i wyraźny cybernetyczny charakter procesów kulturotwórczych spowodowały, iż projekt polityczno-ekonomiczny pt.: „Stany Zjednoczone” zaowocował wyłonieniem się zupełnie nowych cech cywilizacyjnych, a globalistyczne i mesjanistyczne cele elit amerykańskich doprowadziły do ich umasowienia i rozpowszechnienia po całym świecie. Ewolucja kulturowo-cywilizacyjna tego nowego typu organizacji życia zbiorowego uwidoczniła się dopiero po drugiej wojnie światowej, gdy tendencje globalistyczne i progres techniczny przyczyniły się do tego, że USA stały się potęgą światową i wzorem do naśladowania zarówno kulturowego, jak i cywilizacyjnego. W zakresie kultury (przede wszystkim od strony społeczno-etycznej) ta nowa „metoda ustroju życia zbiorowego”
 cechuje się:

· wirtualizacją, technologizacją i informatyzacją wszystkich stron życia społecznego,

· semiotyzacją i symulakryzacją społecznego obrazu świata,

· stereotypizacją (wręcz standaryzacją) informacyjnych relacji w społeczeństwie, 

· mediatyzacją relacji międzyludzkich,

· upowszednieniem i homogenizacją informacji społecznej.

Wszystkie te cechy można połączyć w jednym pojęciu społeczeństwa informacyjnego
. Nie jest to teraz wyłącznie właściwość społeczeństwa amerykańskiego, lecz w większym lub mniejszym stopniu cechuje życie elit i klas średnich społeczeństw całego świata. Byłoby nieprawdą powiedzenie, że ten typ kultury stał się dominujący w wszystkich społeczeństwach, jednak widoczna jest wyraźna tendencja do przenikania wyżej wymienionych cech do poszczególnych kultur narodowych, Im lepsza jest sytuacja społeczno-ekonomiczna kraju, tym bardziej widoczna jest informacjalizacja jego kultury.

Drugą stroną zbiorowego doświadczenia człowieka jest aspekt cywilizacyjny (w wąskim rozumieniu tego terminu). Jeśli zaś chodzi o nowe trendy cywilizacyjne, wywodzące się z amerykańskiego typu organizacji doświadczenia racjonalnego, to kluczowym pojęciem tutaj staje się koncept społeczeństwa konsumpcyjnego.

2. Shopping i oniomania (szopoholizm)

Najbardziej ewidentnymi przejawami konsumpcjonistycznych tendencji cywilizacyjnych, czyli tym, co leży na powierzchni i jest najłatwiej zauważalne, jest zjawisko shoppingu (czyli nabywanie dóbr i usług jako pełnowartościowa i samodzielna funkcja antropologiczna) i oniomanii jako jego konsekwencji społeczno-psychologicznej. Wyraz oniomania (z gr. ωνίος ‘sprzedawany’) został wprowadzony przez niemieckiego lekarza Emila Kraepelina na określenie chorobliwego uzależnienia od chęci nabywania dóbr i usług, spędzania wolnego czasu na zakupach. Jego potocznym synonimem jest shopoholizm (z ang. to shop ‘nabywać, chodzić po zakupy’). 

Bliskimi, chociaż nie analogicznymi do tych terminów są również francuski chosisme (od. chose ‘rzecz’), które można przetłumaczyć jako rzeczyzm, oraz identyczne wg formy wewnętrznej rosyjskie słowo вещизм (od  вещь ‘rzecz’). W obu słowach na pierwsze miejsce wychodzi pojęcie rzeczy. Zatem chodzi tutaj nie tylko o pragnienie zakupów, ale o coś głębszego – o przedkładanie wartości materialnych nad wszystkie inne. 

Motyw choroby został zawarty również w tytule słynnej książki Johna de Graafa, Davida Wanna i Thomasa H. Naylora, Affluenza: The All-Consuming Epidemic (2001) poświęconej cywilizacyjnemu trendowi sakralizującemu dostatek i spożywanie. Angielskie affluenza jest okazjonalnym tworem kontaminacyjnym, łączącym nazwę choroby (influenza, ‘grypa’) z oznaczeniem obfitości (affluence), co w efekcie powinno było zademonstrować epidemiczny charakter zjawiska. A epidemie, jak wiadomo, nie uznają granic – ani państwowych, ani narodowych, ani społeczno-kastowych. Zatem „pacjentów” affluenzy znajdziemy w różnych krajach, wśród przedstawicieli różnych kultur narodowych i różnych warstw społecznych (chociaż wśród posiadaczy kart płatniczych jest ich więcej). Ostatni termin, który warto wspomnieć przy okazji omawiania zjawiska uzależnienia od dóbr materialnych i chorobliwego pragnienia ich ciągłego nabywania, to rosyjski odpowiednik affluenzy – потреблятство. Tak właśnie został przetłumaczony na język rosyjski tytuł wspomnianej książki. Słowo to również jest kontaminacją, lecz logika wewnętrzna tego tworu leksykalnego jest nieco odmienna od angielskiego oryginału, ponieważ zostały tutaj połączone w całość pojęcia konsumpcji (потребление) i nierządu (блядство, dosłownie ‘kurewstwo’). Czasem w pracach na temat affluenzy nawet używają bardziej ostrej i ewidentnie zwulgaryzowanej formy tego wyrazu –  потреблядство. Wydźwięk tej nazwy jest odmienny od angielskiej. Uzależnienie od korzyści materialnych pojmowane jest już nie jako choroba, lecz jako plaga społeczna, jako moralny upadek i degradacja społeczeństwa.

Do najbardziej charakterystycznych cech oniomanii (czyli shopoholizmu) badacze tego zagadnienia najczęściej odnoszą:

· chodzenie po sklepach bez konkretnego celu (można je określić jako uzależnienie przestrzenne, czyli uzależnienie od miejsca – supermarketu, sklepu, targu),

· zwrócenie uwagi na większość artykułów w sklepie (wiąże się to z fascynacją obfitością, fascynacją wzrokowa, można je nazwać swoistym voyeurismem),

· irracjonalna chęć zakupu niepotrzebnego artykułu (jest to ścisłe uzależnienie przedmiotowe powiązane z brakiem samokontroli i infantylnością),

· ciągłe omawianie nabytego artykułu (jest to pewnego rodzaju fetyszyzm, czyli przesadna fascynacja rzeczami, która staje się obłędem),

· zmienione stany psychiki w związku z czasowym nieodwiedzaniem sklepów (stan ten jest zbliżony do stanów maniakalnych i depresyjnych, nerwicy i łęku)

Warto jednak zauważyć, że oniomania nie jest jedynym i najważniejszym, lecz tylko najbardziej widocznym przejawem cywilizacyjnej tendencji, która leży u podstaw społeczeństwa konsumpcyjnego. Zatem zwróćmy uwagę na kolejne dwa terminy, które są najczęściej używane przy omawianiu tego zagadnienia – konsumpcjonizm oraz konsumeryzm.

3. Konsumpcja i konsumpcjonizm

Obydwa terminy pochodzą z łaciny: konsumpcjonizm (od consumptio ‘spożycie’ i konsumeryzm (od consumere ‘spożywać’). Ten drugi często jest używany na określenie obywatelskiego ruchu obrony konsumenta przed nieuczciwymi producentami i strukturami komercyjnymi, chociaż czasem używa się ich również zamiennie. Dlatego warto skupić się przede wszystkim na pierwszym terminie – konsumpcjonizm.

Możliwe są trzy zasadniczo różne spojrzenia na to pojęcie w zależności od płaszczyzny, na której go używamy. Na poziomie społeczno-psychologicznym konsumpcjonizm można pojmować jako nastawienie światopoglądowe i odpowiednie do niego zachowanie społeczne konkretnej osoby. W tym ujęciu konsumpcjonizm jest po prostu cechą charakteru człowieka, jego osobistym systemem wartości, w którym posiadanie dóbr i konsumpcja zajmują czołowe miejsce. Na poziomie historyczno-socjologicznym, czyli cywilizacyjnym, konsumpcjonizm pojmuje się już ponadosobowo i jest on traktowany jako cecha typologiczna i tendencja rozwoju społeczeństwa informacyjnego. W tym przypadku konsumpcjonizm staje się pewnym cywilizacyjnym modelem funkcjonowania społeczeństwa. Trzeci sposób ujęcia tego konceptu można nazwać filozoficzno-antropologicznym, czyli gatunkowym. W tym, najszerszym rozumieniu konsumpcjonizm może być pojęty jako ogólna typologiczna cecha ewolucyjna człowieka jako gatunku. Chodzi o to, że cała ewolucja naszego gatunku to ruch do większego posiadania i zaspokojenia potrzeb kosztem wysiłku egzystencjalnego i twórczości.

Chciałbym podkreślić, że pierwszy i trzeci sposób pojmowania konsumpcjonizmu są zupełnie kompatybilne, ponieważ pierwszy potencjalnie może dotyczyć każdego człowieka, a ostatni – z założenia dotyczy wszystkich. Drugi zaś jest zasadniczo odmienny, ponieważ cechuje nie tyle człowieka czy ludzkość, co odrębny typ społeczeństwa – społeczeństwo konsumpcyjne. Właśnie to pojmowanie jest głównym obiektem badania w niniejszej pracy. Ale zanim przejdziemy do wyjaśnienia tego zagadnienia, rozpatrzmy kwestię gatunkowo-psychologiczną.

Żeby uświadomić sobie, na czym miałby polegać konsumpcjonizm u poszczególnej jednostki albo czym jest ta tendencja w skali gatunkowej, warto wyjaśnić istotę tak ważnej dla ludzkiego doświadczenia funkcji, jaką jest konsumpcja. 

W pierwszym tomie „Lingwosemiotycznej teorii doświadczenia” (Kielce 2008) został przeze mnie opisany mechanizm typologizacji ludzkiego doświadczenia na podstawie trzech kryteriów – esencjalnego (charakteru rzeczywistości), teleologicznego (celu działalności) oraz kauzalnego (przyczyn i motywów zachowań), w wyniku czego powstała tzw. typologia sferyczna z sześcioma zasadniczymi typami doświadczenia – potocznością, życiem ekonomicznym i społeczno-etycznym, nauką, sztuką i szeroko pojętą filozofią (zob. rys. 1). Każda z wymienionych wyżej dziedzin życia ma ponadto swój kauzalny wymiar osobisty i społeczny. 

Schemat typologiczny doświadczenia ludzkiego

Rys. 1. (PATRZ W WERSJI DRUKOWANEJ)
Idea sferycznej typologii polega m.in. na pojmowaniu każdego jej składnika jako sfery ukształtowanej na zasadniczo tożsamych podstawach. Na potrzeby niniejszego tematu proponuję wyobrazić sobie podstawową dziedzinę naszego doświadczenia, tj. potoczność jako kulę, w której dałoby się wyróżnić dwa podstawowe aspekty – racjonalno-emocjonalny (czyli celowy) oraz konsumpcyjno-wytwórczy (motywacyjny). Aspekt esencjalny w tej dziedzinie życia jest nierelewantny, ponieważ jest to sfera jak najbardziej realna.

Schemat typologiczny doświadczenia potocznego

Rys 2 (PATRZ W WERSJI DRUKOWANEJ)
Wg czynnika celowego w działalności potocznej można wyróżnić czynności dwóch typów: o charakterze raczej zracjonalizowanym i ukierunkowanym na uregulowanie energomaterialnych relacji z przyrodą albo raczej emocjonalnym i mającym na celu zapewnienie więzi społecznych. Jeśli zaś chodzi o kryterium motywacyjne, można mówić o:

· zaspokojeniu osobistych potrzeb witalnych – działaniach wywołanych raczej potrzebami wewnętrznymi, związanych z podtrzymaniem w normie funkcji biologicznych i psychicznych organizmu, wprowadzeniem organizmu w emocjonalny i fizjologiczny stan zadowolenia (przyjemności) i 

· zewnętrznym wysiłku egzystencjalnym – czynnej celowej interakcji intencjonalnej wywołanej potrzebami zewnętrznymi, środowiskowymi i skierowanej na zdobycie środków i stworzenie warunków społecznych do zaspokojenia potrzeb witalnych. 

Kierunek motywacji na schemacie jest zobrazowany poprzez strzałki. Połączenie obu kryteriów pozwala na wyróżnienie czterech odmiennych grup czynności witalnych: 

· pracy (racjonalnego wysiłku egzystencjalnego zorientowanego na uregulowanie stosunku z otoczeniem naturalnym i zdobycie dóbr energomaterialnych potrzebnych do konsumpcji), 

· komunikacji (emocjonalnego wysiłku egzystencjalnego zorientowanego na uregulowanie emocjonalnych relacji z otoczeniem społecznym i stworzenie psychologicznych warunków do bezpiecznego relaksu),

· relaksu (zaspokojeniem emocjonalnych potrzeb witalnych, przede wszystkim poczucia bezpieczeństwa i sprawności psychicznej, a także zapewnienie stałej pozycji w środowisku i przedłużenia rodu), 

· konsumpcji (zaspokojeniem fizjologicznych potrzeb witalnych, przede wszystkim zaspokojeniem głodu, popędu seksualnego, zapewnieniem ciepła, schronienia i sprawności fizycznej w celu podtrzymania homeostazy biologicznej i sprzyjania rozwojowi organizmu).

Można zauważyć, że wśród podstawowych czynności witalnych znajduje się cały blok działań bezpośrednio związanych z tematem niniejszego artykułu, czyli czynności związane z konsumpcją..
Konsumpcję zatem można rozumieć wąsko – tak, jak jest to wykazane na powyższym schemacie – tj. jako użytkowanie (spożycie) dóbr materialnych, które są  efektami pracy. Ale możliwe jest również bardziej szerokie, antropologiczne rozumienie konsumpcji – jako . zaspokojenia wszelkich potrzeb witalnych (egzystencjalnych), zarówno natury energomaterialnej, jak i informacyjnej, racjonalnej i emocjonalnej, tych, które są ukierunkowane na przetrwanie biologiczne, jak i tych, których celem jest poczucie bezpieczeństwa i przyjemności. Tak pojęta konsumpcja jest możliwa w wyniku podjęcia wysiłku egzystencjalnego. W obu przypadkach powinna występować harmonia pracy i konsumpcji (w wąskim rozumieniu tego pojęcia) albo wysiłku egzystencjalnego i konsumpcji jako zaspokojenia potrzeb witalnych.

Czym zatem jest konsumpcjonizm w ujęciu gatunkowym lub indywidualnym? Jest to trend naruszający tę harmonię w stronę wyraźnego uszczuplenia wysiłku i zdominowania go przez konsumpcję.

W przypadku, gdy konsumpcjonizm staje się trendem społeczno-populacyjnym, czyli w jakiś szczególny sposób zaczyna cechować całe społeczeństwo, można mówić o powstaniu konsumpcjonistycznego typu cywilizacji.

4. Podstawowe czynniki, pojęcia i tendencje społeczeństwa konsumpcyjnego

Każdy twór informacyjny (a społeczeństwo konsumpcyjne bez wątpienia jest takim tworem) składa się z charakterystycznych kategorii i pól oraz modeli zachowania odróżniających go od innych podobnych i stycznych z nim bytów. Takimi charakterystycznymi pojęciami dla społeczeństwa konsumpcyjnego są koncepty rzeczy, standardu, zysku i konsumpcji, a także powiązane z nimi modele uprzedmiotowienia, homogenizacji, komercjalizacji i konsumeryzacji wartości.

a) uprzedmiotowienie – podstawa konsumpcjonizmu w wąskim rozumieniu

Wyjściowym momentem konsumpcjonistycznego sposobu życia jest sakralizacja rzeczy jako dobra utylitarnego. Zakłada ona następujące procesy, które występują w zbiorowym obrazie świata:

· hipostazowanie przedmiotu – ten zabieg umysłowy polega na autonomizacji rzeczy, uwolnieniu jej z zależności od człowieka, faktycznym jej upodmiotowieniu, w przypadku zaś abstrakcji procedura ta zakłada urealnienie, czyli hipostazowanie pojęć wirtualnych i przekształcenia ich w byty rzeczywiste; w takim układzie myślowym procesy, wydarzenia, cechy i okoliczności, a także przedmioty nieożywione nabywają własnych cech immanentnych, zaczynają działać niezależnie od ludzi i stają się wartościami samoistnymi, 

· witalizacja wartości – uprzedmiotowieniu bytów abstrakcyjnych i sakralizacji rzeczy niezmiennie towarzyszy akt zdominowania wszystkich stron doświadczenia przez dziedzinę potoczności, który to można nazwać upotocznieniem doświadczenia; w bardziej prymitywnej formie wiąże to z fizjologizacją, wręcz animalizacją potrzeb – potrzeby zwierzęce stopniowo wypierają w systemie wartości stricte kulturowo-cywilizacyjne potrzeby), 

· fetyszyzacja zachowania przedmiotowego – bezpośrednią konsekwencją witalizacji potrzeb staje się przewartościowanie stosunku między racjonalno-zmysłową a społeczno-emocjonalną stroną doświadczenia potocznego (patrz rys. 2); wartość rzeczy zaczyna dominować nad wartościami relacji interpersonalnych, wysiłek egzystencjalny w zakresie pracy zaczyna przerastać tenże wysiłek w zakresie komunikacji, natomiast zaspokojenie potrzeb zmysłowych – przewyższać zaspokojenie potrzeb relaksacyjnych; właśnie to można nazwać wspomnianym wyżej terminem „rzeczyzm”,

· reizacja podmiotu – przeniesienie punktu ciężkości w stronę pracy i konsumpcji, upodmiotowienie rzeczy i abstrakcji w efekcie prowadzi do uprzedmiotowienia człowieka; postrzegany przez pryzmat przedmiotu, narzędzia pracy lub jako przedmiot konsumpcji człowiek zaczyna być traktowany przedmiotowo, w konsekwencji ten sposób rozumowania przenosi się również na niego samego, prowadząc do depersonalizacji.

Reifikacja człowieka i upodmiotowienie rzeczy staje się tak powszechne, że ludzie czasem nawet nie zauważają niestosowności i „nieludzkości” pewnych utartych wypowiedzi czy sposobów mówienia/ Zwróćmy uwagę na następujące konstrukcje, które ostatnio bardzo się upowszechniły: 

„to niezbyt dobry materiał na męża”, „testowaliśmy siebie z przyszłym mężem przez trzy lata”, „dysponować swoim ciałem”, „substancja narodowa”, „bezużyteczny człowiek”, „model człowieka i obywatela, a jednocześnie z tym „inteligentny proszek”, „Allways mówi językiem Twojego ciała”, „Twoja skóra lubi naturalną ochronę”, „Persil może więcej”, „Meble, które z miejsca tworzą dom”, „pogromca kaszlu”, „Skóra dojrzała różnicę”. 

Nie jest to zjawisko nowe albo zasadniczo odbiegające od naszego gatunkowego sposobu myślenia. Zwróćmy uwagę na te trzy zupełnie przypadkowo wzięte teksty:

„Najistotniejsze informacje, które mają fundamentalne znaczenia dla wyjaśnienia zbrodni katyńskiej, zawarte są w archiwach rosyjskiej prokuratury, w tym objęte klauzulą tajności postanowienie o umorzeniu tego śledztwa - uważa prezes IPN Janusz Kurtyka. IPN od kilku lat stara się dotrzeć do dokumentacji rosyjskiego dochodzenia, które mogłyby pomóc w zamknięciu śledztwa w sprawie zbrodni katyńskiej prowadzonego od 30 listopada 2004 r. przez Oddziałową Komisję Ścigania Zbrodni przeciwko Narodowi Polskiemu w Warszawie”.

„Art. 25.

1. Kościoły i inne związki wyznaniowe są równouprawnione.

2. Władze publiczne w Rzeczypospolitej Polskiej zachowują bezstronność w sprawach przekonań religijnych, światopoglądowych i filozoficznych, zapewniając swobodę ich wyrażania w życiu publicznym.

3. Stosunki między państwem a kościołami i innymi związkami wyznaniowymi są kształtowane na zasadach poszanowania ich autonomii oraz wzajemnej niezależności każdego w swoim zakresie, jak również współdziałania dla dobra człowieka i dobra wspólnego.

4. Stosunki między Rzecząpospolitą Polską a Kościołem katolickim określają umowa międzynarodowa zawarta ze Stolicą Apostolską i ustawy.

5. Stosunki między Rzecząpospolitą Polską a innymi kościołami oraz związkami wyznaniowymi określają ustawy uchwalone na podstawie umów zawartych przez Radę Ministrów z ich właściwymi przedstawicielami”

„Osobowość – wewnętrzny system regulacji pozwalający na adaptację i wewnętrzną integrację myśli, uczuć i zachowania w określonym środowisku w wymiarze czasowym (poczucie stabilności). Jest to zespół względnie trwałych cech lub dyspozycji psychicznych jednostki, różniących ją od innych jednostek. Osobowość jest także definiowana jako charakterystyczny, względnie stały sposób reagowania jednostki na środowisko społeczno-przyrodnicze, a także sposób wchodzenia z nim w interakcje. Nie jest jedynym wyznacznikiem działania – to co i jak człowiek robi zależy tez od doraźnego stanu fizycznego i psychicznego, emocji, stopnia przygotowania do danego działania. Osobowość kształtowana jest przez całe życie, szczególnie w okresie dzieciństwa oraz młodości poprzez wpływ bodźców zewnętrznych w procesie socjalizacji, a także własnej aktywności jednostki. Istotną rolę odgrywają tu również wrodzone cechy biofizyczne. Rozwija się stopniowo. W rezultacie utworzenia się osobowości człowiek osiąga zdolność przetwarzania napływających informacji, dzięki czemu tworzy sobie obraz świata i siebie, integruje techniki i sposoby ustosunkowania się do przedmiotów, osób, sytuacji, przez co jego zachowanie nabiera cech stałości i powtarzalności. Kształtuje się przez doświadczenia, kontakty z osobami znaczącymi dla danej jednostki, role społeczne pełnione przez daną osobę, a także wydarzenia powtarzające się lub wyjątkowo silne”.

Są to teksty zupełnie odmienne pod względem pragmatycznym i stylistycznym. Pierwszy to fragment artykułu informacyjnego dotyczącego bieżącej polityki, drugi – artykuł Konstytucji RP, a trzeci – fragment popularno-naukowego artykułu z Wikipedii. We wszystkich pogrubieniem wyróżniłem fragmenty, w których podmiotami czynności i nosicielami atrybutów są instytucje, abstrakcyjne pojęcia lub przedmioty, a kursywą te nieliczne przypadki, których chodzi o ludzi i ich postępowania. Świadczy to tylko o tym, że nasz współczesny sposób myślenia i mówienia niewiele się różni od myślenia panpsychicznego lub animistycznego naszych przodków z epoki prehistorycznej, o której mówią antropolodzy. Nas zupełnie nie dziwią wypowiedzi takiego oto rodzaju: 

„pogoda po raz kolejny zaskoczyła”, „wichury i śnieżyce nawiedziły w środę Szkocję”, „okręty Marynarki Wojennej dały pokaz swoich możliwości”, „Główny Inspektorat Ochrony Środowiska dokonał rozliczenia zabezpieczenia finansowego”, „marzec przyniósł niewielki wzrost liczby uczestników w otwartych funduszach emerytalnych”, „belgijski niszczyciel min odgrywał rolę uszkodzonego okrętu”, „czy Watykan będzie chętny do takich reform” itp.

Problem właściwie polega na tym, że większość ludzi nie zdaje sobie sprawy z tego, że są to tylko metafory czy metonimie, i przypisuje rzeczom i abstrakcjom moc sprawczą żywego człowieka. Jeszcze gorsze jest to, że w wielu przypadków taki tok rozumowania doprowadza do preferowania mocy sprawczej rzeczy i abstrakcji kosztem człowieka. Wtedy właśnie powstają wypowiedzi na wzór: „prawo każe”, „regulamin określa”, „okoliczności są silniejsze”, „wiersz zmusza nas do przemyśleń”, „musimy ulec konieczności” etc. Wszystko to jest naturalną lingwosemiotyczną i kognitywną podstawą reifikacji człowieka w społeczeństwie konsumpcyjnym.

b) standaryzacja jako podstawa kwantyfikacji („uilościowienia”) konsumpcji

Drugim ważnym krokiem w stronę kształtowania społeczeństwa konsumpcyjnego jest dominacja czynnika ilościowego nad jakościowym zawartym w następujących procesach, zachodzących w obrazie świata współczesnego uprzedmiotowionego człowieka:

· stereotypizacja wartości – dominacja ilości nad jakością narusza bilans tych dwóch podstawowych czynników strukturyzacji obrazu świata, abstrahowanie od różnic jakościowych istotnie ujednolica przestrzeń semantyczną naszego doświadczenia, upraszcza nasz świat, czyni go bardziej homogenicznym, nasze wartości stają się umasowione, nasze postępowania nabywają cech racjonalnej seryjności, osobliwości  specyficzne zaś cechy przez zwielokrotnienie (multiplikację) stają się wzorcami do powszechnego naśladowania, co prowadzi w efekcie do negacji różnorodności, uniwersalizacji doświadczenia i standaryzacji życia społecznego, 

· synergetyzacja zachowania – drugą stroną „uilościowienia” naszego doświadczenia jest istotne osłabienie jakościowej selekcji działań czyli obniżenie stopnia uświadamiania sobie sedna swoich zachowań; obniżenie stopnia uświadomienia jakości swoich działań powoduje bierność postawy, przystosowanie się do świata artefaktów i semiofaktów, szablonizację zachowań i relacji z otoczeniem, swoistą bezmyślność refleksyjna, czyli świadome naśladownictwo albo konformizm z wyboru, co w konsekwencji prowadzi do dogmatyzmu w myśleniu oraz neomitologizmu w zachowaniu. 

Standaryzacja (tak jak i reifikacja) nie jest zjawiskiem zupełnie nowym i oderwanym od wielowiekowej tradycji ludzkiego postępu cywilizacyjnego. Jednakże to nowożytność przyspieszyła procesy umasowienia produkcji i informacji. Era Gutenberga doprowadziła do standaryzacji informacji masowej. Stąd tylko krok dzielił ludzkość od przekształcenia urbanistycznego i stechnologizowanego świata w globalną wioskę. Co prawda na dokonanie tego kroku trzeba było 500 lat. Na tej drodze były znamienne etapy, m.in. kolonizacja całego świata przez Europejczyków, uniwersalizm humanistyczny Odrodzenia, filozoficzny uniwersalizm racjonalistów XVII wieku, uniwersalizm informacyjny Oświecenia oraz przemysłowy uniwersalizm kapitalizmu w wieku XIX. Wreszcie bezpośrednim impulsem i bodźcem naukowo-technicznego uniwersalizmu XX wieku stały się dwie wojny światowe. Zatem nie jest to jakiś ewenement czy odchylenie od głównego toru. Jednakże szybkość i zasięg standaryzacji wszystkich stron życia w ostatnich latach znacząco wzrosły. Jeśli swoistym symbolem wielowiekowego pędu ludzkości ku standaryzacji stała jeszcze na początku  XX wieku była wynaleziona przez Henry’ego Forda taśma produkcyjna, to teraz jest nim niewątpliwie kod kreskowy przyjęty na całym świecie graficzny znak automatycznej identyfikacji produktów..

Wróćmy jednak do standaryzacji w wąskim, konsumpcjonistycznym rozumieniu. Ma ona swoje odbicie w lingwosemiotyce, w tym również polskiej. Dotyczy przede wszystkim masowego rozpowszechnienia konstrukcji mownych odwołujących się do standardu, podobieństwa i tożsamości jako dóbr nadrzędnych: 

„jak każdy wie...”, „jak zawsze”, „jak wszędzie na całym świecie”, „wszędzie to samo”, „wszyscy jak jeden”, „niczym się nie różni”, „Dobre na wszystko”, „Pasuje do wszystkiego”, „Pattex. Wytrzyma wszystko!”, „Pożytki płyną równo do wszystkich”, „Drzwi na każdą okazję”, „Na każdą porę dnia, na każdą chwilę razem”, „uniwersalna technologia”, „identyczny z naturalnym”, a także ujmujących ludzi w wymiarze zbiorowym lub bezosobowym („jednostka ludzka”, „zbiorowość społeczna”, „społeczność lokalna”, „zasoby ludzkie”, „masy pracujące”, „mniejszości narodowe”). 
Jednym z ulubionych słówek w epoce konsumpcyjnej standaryzacji zachowania staje się przepis:  
„przepis na dom”, „przepis na dobre samopoczucie”, „przepis na kuchenne ściany”, „przepis na podróż”, „przepis na zdrowie”, „przepis na własną stronę WWW”, „przepis na biznes”, i nawet „przepis na małżeństwo doskonałe”, „przepis na miłość”, „przepis na przyjaźń”, „przepis na szczęście” czy ogólnie – „przepis na życie”. 
Innym podobnym skrótem myślowym jest pojęcie recepty: 
„recepta na drogowe korki”, „recepta na kolejkę”, „recepta na kryzys”, „recepta na ładne pośladki” czy „recepta na uzdrowienie szpitala”, ale też „recepta na intelekt”, „recepta na miłość”, „recepta na chłopaka”, „recepta na szczęście”, „recepta na przyjaźń”, „recepta na życie”, 

i wcale nie chodzi tutaj o to, że szczęście, przyjaźń czy miłość to są choroby, na które jest potrzebna recepta, lecz raczej o to, że same te zjawiska są postrzegane jako efekty pewnych zabiegów terapeutycznych, które można sobie zamówić w firmie usługowej. Całe spektrum doświadczenia w społeczeństwie konsumpcyjnym przedstawia się zatem jako pewien produkt spożywczy (wyprodukowany według standardowego przepisu) bądź też jako wynik korzystania z pewnego rodzaju standaryzowanej i uniwersalnej usługi.

c) komercjalizacja jako podstawa formalizacji i semiotyzacji konsumpcji

Następnym krokiem ku społeczeństwu konsumpcyjnemu jest przeliczenie reifikowanych i standaryzowanych wartości na ekwiwalent pieniężny, czyli przekształcenia ich w towar. Prowadzą do tego następujące zabiegi informacyjne:

· utylitaryzacja wartości – procedura ta polega na sprowadzeniu sakralizowanego już na poprzednich etapach pojęcia dobrobytu do czynników formalno-ilościowych albo, inaczej mówiąc, do wprowadzenia do doświadczenia pojęcia miary dobrobytu; rodzi to kult maksymalizacji korzyści oraz innowacyjności, ponieważ możliwe są dwa odmienne formalne mierniki dobrobytu: przestrzenny – posiadanego mienia powinno stawać się więcej albo czasowy – posiadane dobro powinno odpowiadać wymogom czasu, czyli być nowym lub modnym, 

· formalizacja korzyści – polega ona na dominacji wartości wymiennej nad merytoryczną, ponieważ przy standaryzacji dobra pojawia się potrzeba obliczania jego ilości w ekwiwalencie formalnym, czyli w pieniądzach,

· merkantylizacja zachowania – jest to kluczowy zabieg, polegający na wprowadzeniu jakościowych zmian w hierarchii wartości, czyli zdominowaniu wszystkich wartości przez czynnik korzyści materialnej, nazywanym powszechnie wyrachowaniem, 

· komercjalizacja podaży i popytu – są to zasadniczo odmienne zabiegi umysłowe, ponieważ pierwszy z nich zakłada przekształcenie wszystkiego w towar, który można sprzedać (czyli realizowana jest zasada „wszystko na sprzedaż”), jednak jest to tylko pierwszy etap komercjalizacji życia społecznego, ponieważ ten proceder nie ma jeszcze charakteru totalnego; takiego charakteru komercjalizacja życia nabywa dopiero wtedy, gdy wszystko dookoła stanie się towarem do nabycia (czyli zostanie wprowadzona zasada „wszystko do kupienia”),

· komercjalizacja wartości – jest to podsumowujący etap komercjalizacji, na którym dokonuje się akt podporządkowania wszystkich wartości czynnikowi komercyjnemu.

Jak i w poprzednich przypadkach ten zabieg w obrazie świata znajduje swe odzwierciedlenie w języku. Do starszych, tradycyjnych i czasem zupełnie niezauważalnych śladów odwiecznej komercjalizacji myślenia odniósłbym formuły na wzór: 

„nie warto się przejmować”, „dług wdzięczności,”, „nie opłaca się denerwować”, „rachunek sumienia”, „mam czyste konto”, „liczyć na pomoc”, „rozliczyć się z przeszłością”, „kawaler z odzysku”, „życzyć wszystkiego najlepszego”, „szacunek”, „kredyt zaufania”, „kapitał moralny”, „odkupienie grzechów”, „walor powagi”, „zaskarbić sobie sympatię”, „bankructwo polityki”, „kalkulacja zachodnich demokracji”, „bilans sił”, „inflacja słowa”. 
Mało kto z Polaków uświadamia sobie komercyjny podtekst wszystkich tych wypowiedzi, co świadczy o tym, że proces ten trwa nie od wczoraj. Bardziej namacalne są poniższe przykłady: 
„zainwestować w miłość”, „zainwestować w siebie”, „ulokować uczucia”, „zafundować sobie dziecko”, „dobrze to wykalkulował”, „dobre wychowanie procentuje”. 
Istotną „pomoc” w bardziej gruntownej komercjalizacji polskiego obrazu świata okazuje społeczeństwu reklama: 
„Teraz masz więcej pieniędzy – dokładnie tak, jak lubisz!”, „Duże porcje zysku!”, „Daj się ponieść swoim pieniądzom”, „Obłęd cenowy”, „Zwariowane ceny”, „Cenom odbiła palma”, „Wzbogać się!”, „Bogaćcie się!”, „Żeby dostać więcej, zrobisz wszystko”, „Sięgnij po tysiące!”. 

d) konsumeryzacja  jako podporządkowanie wszystkich wartości idei konsumpcji

Końcowym etapem kształtowania się społeczeństwa konsumpcyjnego jest konsumeryzacja, czyli taki stan doświadczenia, przy którym konsumpcja staje się wartością autonomiczną i nadrzędną wobec wszystkich innych. Zostaje w tym momencie zrealizowany cel podstawowy – „żyć, żeby konsumować”. Jest to proces stopniowy, zawierający kilka procedur myślowych:

· infantylizacja zachowania – żądza przyjemności staje się dążeniem podstawowym, odwrotną jej stroną staje się lęk przed niedogodnościami; wynikiem tego staje się niesamodzielność decyzyjna i żądza opieki, co z kolei rodzi próżność, egocentryzm, różnego rodzaju imaginacje, 

· ludyzacja zachowania  – jest ona pewną konsekwencją poprzedniego zabiegu; zasada przyjemności (hedonizm) jako podstawa strukturyzacji doświadczenia prowadzi do zdominowania czynnej sfery działalności przez żądzę relaksu i rozrywki, zaspokojenie potrzeb zaczyna dominować nad wysiłkiem egzystencjalnym,

· eskapizacja zachowania – niemożność prowadzenia czasem trudnej komunikacji z otoczeniem społecznym prowadzi do ucieczki od regulacji stosunków społecznych w formalizację tych stosunków (tzw. fenomen „samotności w tłumie”) oraz w sferę wirtualnej realności (fenomen „samotności w sieci”), 

· konsumeryzacja doświadczenia – jest to jakościowo nowa sytuacja na rynku, gdy nie „popyt rodzi podaż”, a na odwrót – „podaż rodzi popyt”, ponieważ wyobraźnia konsumenta nie nadąża za wyobrażeniem producenta i nadawcy usług, następuje taka niewspółmierność podaży i potrzeb, przy której rynek zaczyna kształtować owe potrzeby, jednocześnie zniżając się do niewygórowanej wyobraźni biernej większości wykształconej w testowym systemie edukacji oraz wychowanej na wzorcach pop-kultury),

· konsumeryzacja wartości – na etapie końcowym powstaje kult standaryzowanego i skomercjalizowanego przedmiotu konsumpcji; powstaje nowa sytuacja  – wartość jako towar dostępny do nabycia zaczyna być odbierana jako zwykły przedmiot konsumpcji, który się konsumentowi należy na mocy prawa społeczeństwa konsumpcyjnego, formuła „wszystko jest do kupienia” przekształca się w formułę „wszystko jest do spożycia”.

Na razie język polski nie został jeszcze „wzbogacony” odpowiednim słownictwem, które można by było uważać za typowy przejaw komsumpcjonizmu. Ale z pomocą mu „śpieszy” bogaty i różnorodny dyskurs reklamowy: 

„Więcej zdobywasz”, „Superwięcej superzalet”, „Ugryź więcej z życia”, „To wszystko dla Ciebie”, „Bliżej natury, bliżej Ciebie”, Natychmiastowa realizacja marzeń”, „Zaspokaja pragnienia”, „Jest idealnym produktem dla Ciebie”, „Pielęgnujemy twoje szczęście”, „Poczuj radość życia”, „Życie staje się łatwe...”, „Smacznego lekkiego życia”, „Kieruj się komfortem”, „Bez wielkich wyrzeczeń”, „Bez trudu”, „Teraz możesz zaszaleć” „Po co marzyć? Daj czadu! Kupuj!”, „Zakupy i zabawa”, „Sam relaks!”, „Zrelaksuj się”, Wolna od trosk”, „Chwile szczęścia, relaksu, zapomnienia”, „Do grających świat należy”, „Zatrzymaj młodość”, „Dorosnąć, tylko po co?” „Pełna przyjemność”, „Czysta przyjemność”, „Więcej przyjemności”, „Czerpać przyjemność z każdej przeżywanej chwili”, „Co jeszcze możemy dla Ciebie zrobić?”, „Jak możemy Ci dzisiaj pomóc”, „A teraz pomyśl o sobie”, „Zrób to dla siebie”, „Jesteś w dobrych rękach”, „Ciesz się życiem!”. Jest jeden frazem konsumpcyjny który już zdążył na dobre zakorzenić się w polskim słownictwie: „skonsumować związek” – mówi się o miłości zmysłowej, która w myśl tradycji kościelnej ma prawo zaistnieć dopiero po ślubie, przez co ślub jako związek do skonsumowania zaczyna przypominać pójście do restauracji. 

5. Typy postaw homo consumens

Oddzielną uwagę warto poświęcić osobie człowieka jak członka społeczeństwa konsumpcyjnego. Tak jak w przypadku samego tego typu cywilizacyjnej organizacji społeczeństwa, tutaj można mówić o różnych stadiach kształtowania się homo consumens – czyli człowieka konsumpcyjnego.

· „uzależniony” – w tej postaci homo consumens przypomina narkomana bądź alkoholika, którego podtrzymuje się przy życiu, wabiąc wciąż kolejnymi dawkami środka odurzającego. Takim środkiem staje się dobro konsumpcyjne, hipermarket zaś pełni symboliczną funkcje oficjalnego dilera, gdzie owe pragnienie mogą na pewien czas zaspokoić,

· „dziecko” – homo consumens w roli dziecka jest posłusznym wychowankiem lub uczniem „szkoły życia”, którą staje się rynek towarów i usług. W innej odsłonie hipermarket może pełnić wobec konsumenta funkcję wiecznego wesołego miasteczka, placu zabaw i centrum rozrywki na raz; jego zadaniem jest nie tylko dostarczenie klientowi-dziecku rozrywki i przyjemności, ukształtowanie jego gustu i przekazanie mu potrzebnej do przyszłej konsumpcji wiedzy, lecz przede wszystkim nie dopuszczenie do jego wydoroślenia,

· „chudoba hodowlana” – w tej postaci homo consumens jest traktowany z jeszcze większą troską, ponieważ to właśnie z tak pojmowanego klienta rynek ma największy zysk, dlatego klient ma być „tuczony” promocjami, gratisami, bonusami, prezentami, rabatami, kredytami, zniżkami etc.; symboliczny hipermarket pełni rolę żłobu i dojarki mechanicznej naraz,

· „rzecz” („gadżet”) – tego rodzaju funkcja sprowadza homo consumens do poziomu dodatku do towaru lub usługi, staje się on „naszym” i „stałym” klientem, staje się członkiem „rodziny”, jedynej „drużyny”, jednym z nas, niemal wiernym przypisanym do tej parafii, zatem hipermarket (bank, firma) występuje jako pewnego rodzaju świątynia (tylko proponująca raj już tu i teraz z gwarancją zwrotu lub wymiany). W układzie tym role się odwracają – rynek staje się podmiotem, żywym organizmem, homo consumens zaś – towarem.

· „byt abstrakcyjny” – jest to najwyższy stopień uprzedmiotowienia homo consumens, który faktycznie znika jako realna jednostka, stając się statystycznym wskaźnikiem lub abstrakcyjnym wzorcem do naśladowania, właściwie homo consumens staje się sobą – bezosobowym czynnikiem rynku kupna-sprzedaży, zaś firma, hipermarket czy bank w tym układzie są jedyną rzeczywistością namacalną, przekształcając się w symbol wszechświata.

6. Przejawy konsumpcjonizmu w realnych typach działalności

Kolejny aspekt kształtowania się społeczeństwa konsumpcyjnego dotyczy zróżnicowania typologicznego działalności ludzkiej w poszczególnych dziedzinach doświadczenia, czyli przejawów konsumpcjonizmu w potoczności, życiu ekonomicznym, społeczno-politycznym oraz w dziedzinach wirtualnych (sztuce, nauce i filozofii).

a) potoczność

Dziedzina potoczności jest podstawową dla wszystkich innych sfer doświadczenia, zatem przejawy konsumpcjonizmu w tej dziedzinie automatycznie odbijają się na wszystkich innych postępowaniach człowieka, w którego działalności te przejawy występują. Do takowych można odnieść:

· pozytywizacja potrzeb konsumpcyjnych – potrzebujemy tego, co jest w podaży i w rzeczywistości, a nie tego, czego pragniemy; wyobraźnia i planowanie ustępują w konfrontacji z obecnym i danym, co jest de facto drogą ku zatraceniu potrzeb jako funkcji negatywnej (potrzeba opiera się na braku i jest bodźcem dla wyobraźni i planowania),

Jak słusznie, moim zdaniem pisał rosyjski filozof J. Łoskutow, 

„[...] człowiek żyje tym, czego nie ma. Zwierzę, na odwrót, żyje tylko tym, co jest. Jeśli kończy się to, czego potrzebuje do swego istnienia zwierzę, ono ginie. Fenomeny przyrody istnieją poprzez to, co już istnieje, .Oczywiście człowiek również od strony swej podstawy naturalnej spożywa posiadane istniejące jedzenie, oddycha posiadanym, istniejącym powietrzem i korzysta z posiadanych przez niego realnych instynktów. Jednakże specyfika stricte ludzkiego istnienia, które nie redukuje się do podstaw naturalnych, polega na czymś zupełnie odwrotnym: człowiek jako istota produkująca żyje tym, czego nie ma, tym, co powinien wyprodukować”
. 

Ausriacki psycholog Viktor Frankl zaś określił to zjawisko w następujący sposób: 

„Trzeba [...] wziąć pod uwagę tę okoliczność, że przynajmniej dzisiaj, w wieku społeczeństwa obfitości, większość ludzi cierpi nie na nadmiar wymagań, a na ich niedostatek. Społeczeństwo konsumpcyjne to społeczeństwo z zaniżonymi wymaganiami, które pozbawia ludzi wysiłku”

· synergetyzacja potrzeb konsumpcyjnych – potrzebujemy tego, co wszyscy dookoła, kierujemy się modą, tradycją, rutyną (fenomen „owczego pędu”),

· dominacja zaspokojenia potrzeb witalnych nad wysiłkiem egzystencjalnym:

· konsumpcji nad pracą – praca staje się złem koniecznym albo jest zbędna, zatraca się związek między pracą a konsumpcją, życie na raty (kredytomania) staje się zjawiskiem powszechnym, w skrajnych formach praca przestaje być potrzebą egzystencjalną, czego konsekwencją jest dążenie do życia stricte konsumpcyjnego (w przypadku osób dobrze usytuowanych) albo bezrobocia z wyboru (w przypadku dołów społecznych),

· - relaksu nad komunikacją – wypoczynek i rozwagi zostają oderwane od komunikacji realnej, sprzyjają temu indywidualizacja rozrywki, medializacja i technologizacja relaksu (wypoczynek za pomocą mediów i środków technicznych) oraz liczne formy uzależnień (w tym komputerowe); w konsekwencji prowadzi to wszystko do eskapizmu,

· przeniesienie wartości konsumpcyjnych na wszystkie inne dziedziny życia potocznego; np. podporządkowanie celom konsumpcyjnym:

- relaksu (shopping, e-shopping, przekształcenie wypoczynku, zdrowia, bezpieczeństwa oraz życia w towar i dobro konsumpcyjne, konsumpcja przyjemności poprzez show-biznes, konsumpcja jako jedyna forma wypoczynku),

- stosunków mikrospołecznych, czyli komunikacji (merkantylizm w stosunkach osobistych, w tym rodzinnych, konsumpcja stosunków, rodzicielstwo zastępcze lub opieka nad krewnymi wyłącznie dla pieniędzy),.

· konsumeryzacja i komercjalizacja prywatności – sprzedaż i kupowanie intymnych informacji, podglądania i podsłuchiwania, prywatna perlustracja, płacenie za obcowanie, płatne pośrednictwo w regulacji stosunków mikrospołecznych, macierzyństwo zastępcze itp.

b) życie ekonomiczne

Najbardziej właściwą sferą rozpowszechniania się konsumpcjonizmu jest życie ekonomiczne, którego celem nadrzędnym jest stworzenie dóbr konsumpcyjnych oraz warunków materialnych do komunikacji i relaksu. Jednakże tysiąclecia ewolucji przekształciły pracę jako czynność społeczną w samodzielną wartość i miernik człowieczeństwa. Takimi samymi wartościami autonomicznymi stopniowo stały się również efekty pracy (produkty – atrefakty, infofakty, semiofakty) i jej atrybuty (np. jakość i efektywność). W społeczeństwie konsumpcyjnym te walory pracy zaczynają tracić wartość. Dochodzi do następujących procesów:

· dominacja konsumpcyjnych wartości nad ekonomicznymi – zasada „czego sobie klient życzy” zaczyna dominować nad zasadami jakości, efektu czy twórczej kreatywności, natomiast wewnątrz dziedziny dominują idee robienia kariery za każdą cenę (zasada tzw. „wyścigu szczurów” panująca u yappisów) bądź sprowadzenie pracy do roli źródła dochodów potrzebnych do konsumpcji (zasada „życia ekologicznego” u bobo), 

· formalizacja wartości ekonomicznych – dominacja wymiennych (semiotycznych) i emocjonalnych wartości pracy nad merytorycznymi (liczy się nie tyle sam towar, ile jego cena czy ilość, nie tyle jakość usługi, ile jej szybkość czy innowacyjność, o wiele większe znaczenie od samej substancji towaru czy istoty usługi nabywa ich brand, miernikiem pracy staje się nie tyle jej efekt, ile płaca, jak miernikiem wiedzy w placówkach edukacyjnych staje się tylko i wyłącznie ocena (stopień), liczy się nie meritum zagadnienia, lecz dokument je legitymizujący, wreszcie czynnikami decydującymi często stają się moda i prestiż, które przesłaniają sedno wyników pracy,

· serwilizacja gospodarki – gospodarka przekształca się w biznes, biznes zawęża się do komercji i usług, a potem następuje zdominowanie tej sfery przez usługi dla komercji i usług (powstaje specyficzny fenomen szkolenia szkoleniowców); rola i waga giełdy, administrowania i zarządzania w gospodarce dominuje nad produkcją, sfery bankowości, statystyki, monitoringu, marketingu, konsultingu wraz z reklamą i PR’em stopniowo wypierają wszystkie inne formy przedsiębiorczości, kluczową rolę w biznesie zajmuje szpiegostwo ekonomiczne; szczytem formalizacji zarządzania stał się „menagement abstrakcyjny” – przygotowanie kadry kierującej bez konkretnego zawodu, czyli menedżer „na wszystkie okazje”,

· synergetyzacja pracy – wzrost stopnia konsumeryzmu (konsumpcyjnego charakteru) pracy– praca staje się rodzajem konsumpcji (liczba zawodów polegających na niemal mechanicznym konsumowaniu wcześniej wyprodukowanych dóbr z ich nieznaczną transformacją zaczyna przewyższać liczbę zawodów wytwórczych); normą staje się mechaniczne stosowanie przepisów („ślepy legalizm”), działania wg szablonu (automatyzm) dominują nad rozwiązaniami twórczymi, w nauczaniu tę samą funkcję pełnią systemy testowe (tzw. „trafienie w klucz”), w edukacji „bryki”, adaptacje, uproszczenia i ułatwienia zastępują oryginalne źródła i pełnowartościowe zadania, funkcja selekcjonera zastępuje funkcję nauczyciela czy trenera,

· konsumeryzacja i komercjalizacja służb – rodzaje zajęć uważane wcześniej za „misyjne” (medycyna, nauczanie, służby mundurowe, władza, religia) przekształcają się w rynek usług (edukacyjnych, medycznych, religijnych, politycznych, policyjnych, wojskowych, prawniczych etc.), fenomen „zamówienia rynku” dominuje w wyborze przyszłości zawodowej,

· czynny charakter podaży – podaż kreuje popyt, rynek produkuje potrzeby, hipermarket staje się strukturotwórczym czynnikiem urbanistyki (osiedla powstają wokół hipermarketów) oraz centrum społeczno-kulturalnego życia miasta.

c) życie społeczno-polityczne

Mniej naturalnie i bardziej drastycznie wygląda proces konsumeryzacji dziedziny życia społeczno-etycznego, czyli sfery zbiorowego wypoczynku kulturalnego, rozrywki, politycznego i religijnego życia, a także mediów. Cele naczelne tej dziedziny w domyśle są sprzeczne z ideami konsumpcjonizmu, komercji oraz opisanego wyżej „rzeczyzmu”. Jest to sfera ideałów dobra zbiorowego, moralności społecznej czy duchowości religijnej. Zatem każdy przejaw utylitaryzmu czy konsumpcjonistycznego potraktowania zasad etycznych, politycznych bądź religijnych ma wydźwięk dość nieprzyjemny. Niemniej jednak dla społeczeństwa konsumpcyjnego procesy takie są bardzo charakterystyczne:

· formalizacja etyki i ideologii – ocena społecznych nastrojów i poglądów dokonywana jest poprzez uogólnione przejawy statystyczne (rankingi, plebiscyty, sondaże), zdanie i przyzwyczajenia większości staje się standardem etycznym i ideologicznym, życie społeczne rytualizuje się i schematyzuje (przykładem może być fenomen pick-up jako przejaw całkowitej konsumeryzacji relacji społecznych), relacje międzyludzkie i rozwiązania konfliktów za pomocą komunikacji zostają zastąpione przez techniki NLP oraz inne socjo- i psychotechnologie,

· konsumpcja kultury i informacji masowej – kluczowym zjawiskiem kultury staje się infotainment (tabloidy, kolorowe czasopisma, kultura masowa, show-biznes, glamour), społeczeństwo konsumpcyjne wyłania ze swoich szeregów dwa kontrastujące typy osobowości – bobo (na szczycie społecznej hierarchii) oraz mass-man (na jej dołach); w dziedzinie informacji masowej pojawiają się fenomeny „iluzji wszechwiedzy” (googlomania czy googlizm
) oraz „neoencyklopedyzmu” (wikitainment), w kulturze masowej zaś znakiem czasu jest fenomen fana i zjawisko otwartego naśladowania idoli, natomiast, idolami mas stają się tzw. celebryci – osoby znani z tego, że są znani,

· konsumpcja moralności w etyce, ideologii i polityce –moralność dostosowuje się do potrzeb masowych, panuje utylitaryzm i merkantylizm w stosunkach społecznych, komercjalizacja zachowań społecznych czyni dobrobyt miernikiem etycznym, życie społeczne staje się obsceniczne przez upotocznienie, dostosowanie programów politycznych i ideologii do potrzeb tzw. „płatnika podatków”, chęć przypodobania się masom dominuje u elit nad odpowiedzialnością za rozwój społeczeństwa (brak ideologii rodzi zjawisko „postpolityczności”), polityka przez to ochlokratyzuje się, „podaż” polityczna dostosowuje się do „popytu” elektoratu, 

Jedną z najbardziej charakterystycznych cech konsumpcjonalizacji moralności społecznej jest wspomniana wyżej „obscenizowanie” życia publicznego. Nie chodzi tylko o wulgaryzację języka czy przeniknięcia wątków dotyczących fizjologicznej aktywności człowieka do życia społecznego. O wiele bardziej charakterystycznym zjawiskiem tutaj jest łatwość, z jaką osoby prywatne gotowe są sprzedawać i wystawiać na widok publiczny własną intymność – zarówno cielesną, jak i psychologiczną. J. Baudrillard o tym zjawisku pisał w ten sposób: 

„[...] zanik publicznej przestrzeni odbywa się jednocześnie z zanikiem przestrzeni prywatnej. Pierwsza przestaje być sztuką, druga już nie jest tajemnicą. Ich wyraźna opozycja, jasna różnica eksterieru i wnętrza konsekwentnie opisywały domową scenę obiektów, z jej regułami gry i granicami, z suwerennością przestrzeni symbolicznej, która  przy tym pozostawała przestrzenią podmiotu. Teraz ta opozycja została zniesiona i przekształcona w pewny rodzaj obsceniczności, w którym większość intymnych procesów naszego życia staje się żyzną glebą dla mediów [...] I na odwrót,  całe uniwersum wkracza na nasz domowy ekran (cała ta bezużyteczna informacja, którą otrzymujemy z całego świata, upodabnia się do mikroskopijnej pornografii wszechświata, bezużytecznej i nadmiernej, niemal jak seksualna bliskość w filmie pornograficznym)...[...] , społeczeństwo konsumpcyjne też przed tym istniało pod znakiem obcości, jako społeczeństwo spektaklu. Dopóki istnieje obcość, istnieje spektakl, akcja, scena, nie jest ono obsceniczne – spektakl nigdy nie jest obsceniczny. Obsceniczność zaczyna się przede wszystkim tam, gdzie już nie ma spektaklu, nie ma sceny, gdzie wszystko staje się przezroczyste i bezpośrednio widoczne, gdzie każda rzecz zostaje wystawiona w surowym i bezlitosnym świetle informacji i komunikacji”
.

· konsumpcja sacrum w religii – najbardziej charakterystycznym przejawem tego procesu jest bierna postawa w kwestii wiary (dogmatyzm i bezrefleksyjność zarówno góry, jak i dołów), refleksja i przeżycia religijne ustępują funkcjom odkupienia grzechu przez ofiarę materialną, odpłatności usług religijnych, dostosowania obrządku i kanonów do potrzeb wiernych (np. zwyczaj odwiedzania wiernych po kolędzie w Kościele Katolickim); narasta komercjalizacja działalności instytucji religijnych (handel gruntami, nieruchomościami, bankowość, dzierżawa, komercyjna produkcja i usługi wykraczające poza zakres potrzeb religijnych etc.), co raz częściej w sferze dyskursu publicznego pojawia się reklama religijna i kościelna; konsumpcyjny charakter ma również lokalizacja miejsc sprawowania posługi kapłańskiej (zwykle na zaludnionych osiedlach, w miejscach dużego skupienia wiernych, a ostatnio również obok supermarketów), komercjalizuje się święta religijne (Boże Narodzenie, Wszystkich Świętych, Wielkanoc), bardzo spektakularnym przykładem konsumeryzacji w dziedzinie religijnej jest pielgrzymka zastępcza (tym bardziej, jeśli jest odpłatna).

d) nauka – sztuka – filozofia (światopogląd)

Jeśli konsumeryzacja życia społecznego pociąga za sobą konsekwencje etyczne, to w przypadku trzech dziecin wirtualnych (nauka, sztuka i filozofia) podporządkowanie celów działalności zasadom konsumpcjonizmu prowadzi do negacji samej istoty tych sfer życia. Nauka uprawiana nie ze względów poznawczych, lecz zarobkowych czy możliwego zysku zamawiającego badanie zawęża się do sfery dyscyplin stosowanych i przekształca się w utylitarny dodatek do gospodarki. To samo dzieje się ze sztuką, która przekształca się w sferę usług zdobniczych czy umilających relaks. Jak pisał wybitny radziecki filozof Merab Mamardaszwili, „[...] to, co w naszej pamięci historycznej zachowało się w postaci egzemplifikacji życia i myśli albo egzemplifikacji sztuki, literatury – nie jest przedmiotem konsumpcji [...], lecz narządem poprzez który oraz tylko za pomocą którego nasze życie może się odtwarzać w tym stopniu, w którym jest ono warte tego, żeby go żyć”
. Jeszcze gorzej wypada konsumeryzacja filozofii, ponieważ podciąganie światopoglądu pod plany komercyjne biznesu albo dorabianie filozofii do biernego merkantylizmu jest po prostu zaprzeczeniem istoty tej dziedziny jako sfery wolnej myśli i czynnej indywidualnej metarefleksji nad istotą człowieczeństwa. Jednakże konsumpcjonizm przenika stopniowo również do tych dziedzin. Wyróżniłem tutaj kilka najważniejszych procesów, które występują w całej strefie doświadczenia wirtualnego:

· synergetyzacja sfery wirtualnej – istotnym znakiem podejścia konsumpcyjnego jest zanik twórczego podejścia, eklektyzm w myślach, wyobrażeniach, zamiarach, a także standaryzacja gustów estetycznych, poglądów naukowych i przekonań filozoficznych; naśladownictwo zastępuje twórczość, panującym nurtem staje się tradycjonalizm dogmatyczny (nie wymagający refleksji i „uświęcony” przyzwyczajeniem mas); jedyną alternatywą tradycjonalizmowi staje się kult autorytetów i instytucji; fenomen „śmierci autora” otwiera drogę depersonalizacji dzieła kultury, anonimowości i amatorszczyźnie (zasada „Śpiewać każdy może”),

· komercjalizacja twórczości – miernikiem twórczości i głównym jej motywatorem staje się zysk lub idea dochodowości, dostosowanie twórczości i badań do potrzeb rynku (granty, zamówienia rynkowe i instytucjonalne, fenomeny „twórczości na zamówienie” oraz „idei sponsorowanych”), cenzura polityczna czy ideologiczna przestaje być konieczna – zastępuje ją o wiele bardziej skuteczna cenzuka ekonomiczna oraz autocenzura z pobudek merkantylnych,

· konsumeryzacja sfery wirtualnej – dominującym w systemie wartości staje się konsumpcyjne podejście do wiedzy naukowej, estetyki i światopoglądu jako do produktów spożywczych zaspokajających ciekawość, ambicje, próżność, albo jako do narzędzi zysku, zdobnictwa czy wzornictwa, manipulacji politycznej czy ideologicznej.

7. Paradoksy konsumpcjonizmu i ich konsekwencje

Pragmatyczno-funkcjonalna analiza typologiczna doświadczenia ludzkiego ukształtowanego na zasadach społeczeństwa konsumpcyjnego pozwoliła mi sformułować kilka tez paradoksalnych, które tutaj prezentuje wraz z możliwymi ich konsekwencjami:

· Społeczeństwo konsumpcyjne jest tendencją nową, ale konsumpcjonizm jest jednym z  najstarszych, wręcz  typologicznych cech naszego gatunku.

Problem polega na tym, że wszystkie wymienione wyżej negatywne przejawy, które niesie za sobą społeczeństwo konsumpcyjne, są zupełnie logicznym efektem ewolucji naszego gatunku i dla tego są raczej konieczne i nieuniknione.

· Przedmiot konsumpcji to wartość pozytywna, ale kult innowacyjności czyni go wartością negatywną.

Problem polega nie na tym, że się stajemy „rzeczystami” i przywiązujemy zbyt wielką wagę do przedmiotów fizycznych i dóbr materialnych, lecz na tym, że w ogóle nie przywiązujemy do nich żadnej wagi. Znaczenie dla nas ma nie sama rzecz, lecz sama możliwość spożycia lub użycia wszystkiego wokół nas. W istocie przywiązujemy się nie do konkretnej rzeczy, lecz do idei jej nabywania i wykorzystywania. Zaspokojenie chęci skonsumowania jest celem samym w sobie, nie tylko zniekształcającym obraz świata i hierarchię wartości, lecz zniekształcającym sam świat rzeczy.

· Informację uważa się za najdroższy i najbardziej pożądany towar (społeczeństwo konsumpcyjne jest jednocześnie społeczeństwem informacyjnym), ale jako byt negatywny (czyli jako różnica) informacja nie może być ani sprzedana, ani kupiona, ani w ogóle przekazana (zatem społeczeństwo konsumpcyjne jest w istocie społeczeństwem bezinformacyjnym). 

Problem polega nie na tym, że próbujemy nabywać i konsumować coś, co z zasady nie jest do kupienia i spożycia (już samo to upodabnia społeczeństwo informacyjno-konsumpcyjne do widowiska, gdy jeden doi kozła, a drugi podstawia sito). Polega on na tym, że jest to powszechne przekonanie (oczywista oczywistość), czyli, rozwijając metaforę, na tym że obaj dojący kozła są święcie przekonani, że do sita nabiera się mleko, a wszyscy dookoła uważają, iż ta dwójka wykonuje jak najbardziej realną i pożyteczną pracę. Inaczej mówiąc, przekształcenie informacji najpierw w rzecz, potem w rzecz standardową, czyli banalną, potem w towar i wreszcie – w przedmiot konsumpcji jest największą mistyfikacją w historii naszego gatunku albo największym naszym samooszukiwaniem, co zresztą na jedno wychodzi.

· W postawie konsumpcjonistycznej panuje indywidualistyczny merkantylizm i egocentryczny hedonizm, ale w zachowaniu homo consumens panuje stereotyp masowy i naśladownictwo („owczy pęd”).

Tutaj problem tkwi nie w tym, że im dalej, tym bardziej stajemy się egocentryczni, a przez to indywidualni i niepowtarzalni, lecz w tym, że odcinając się od innych i skupiając się na własnej osobie, de facto stajemy się tłumem czyli stadem. Skupienie się na indywidualnej konsumpcji jest czynnikiem nie tylko desocjalizującym, ale także dehumanizującym. Właśnie w taki sposób zachowują się zwierzęta hodowlane. Jedynym ich celem jest zaspokojenie indywidualnych potrzeb konsumpcyjnych. Zadaniem konsumpcjonizmu jest uszczęśliwienie każdego. Właściwym wydaje mi się tutaj przytoczenie cytatu z Anny Kareniny Lwa Tołstoja: „Wszystkie szczęśliwe rodziny są do siebie podobne, każda nieszczęśliwa rodzina jest nieszczęśliwa na swój sposób”. Szczęście z zasady jest monotonne i nudne. Parafrazując Tołstoja, można powiedzieć, stając się szczęśliwymi indywidualnie, stajemy się takimi samymi, czyli stajemy się bezosobową masą.

· Zjawisko to ma kulturowo-cywilizacyjny i technologiczny charakter, ale motywy wszystkich zachowań w nim są naturalistyczne i fizjologiczne.

Sedno tego paradoksu polega nie na tym, że cywilizacja techniczna i wywodzące się z niej społeczeństwo konsumpcyjne są zbyt nienaturalne, czy zbyt sztuczne, a przeciwnie – są one zbyt naturalne, zbyt fizjologiczne i fizyczne, zbyt energomaterialne, niż mogłyby być. Właśnie dlatego rozwój w stronę społeczeństwa konsumpcyjnego prowadzi nie do powstawania nowych duchowych jakości, lecz do wzmocnienia cielesności, materialności i zwierzęcości.

· Przy wyraźnej dominacji potrzeb naturalnych, zachowanie konsumpcjonistyczne jest ewidentnie autodestrukcyjne.

W tym przypadku tylko pozornie chodzi o  to, że homo consumens po prostu wraca do pierwotnego zwierzęcego stanu naturalnego. Właściwy problem polega na tym, że jest to powrót do świata natury zwierzęcia, które jest mieszkańcem zoo już od kilkuset pokoleń i zupełnie straciło swoje instynkty. Byłbym nieuleczalnym optymistą, gdybym na koniec powiedział coś tak banalnego, że współczesny człowiek stoi na rozdrożu egzystencjalnym i nie wie, gdzie ma iść – czy tam, gdzie się żyje, żeby konsumować, czy może tam, gdzie się konsumuje, by żyć. 

Obawiam się, że ostateczny wybór już zapadł. Zostało to pięknie ujęte w jednej z reklam – „NOWA GENERACJA WYBIERA PEPSI”.
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