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Hedonizm wspolczesnego spoleczenstwa konsumpcyjnego

1. Uwagi wstepne

Wspolczesne spoleczenstwo, zarowno w wymiarze poszczegélnych spoteczenstw
rozwinietych jak i globalnym, czgsto okreslane jest mianem spoteczenstwa konsumpcyjne-
go. Jednym z jego charakterystycznych wymiardw jest fakt, ze czlowiek jest przede
wszystkim konsumentem, a sprzeda¢ mozna wszystko: nie tylko produkty, lecz takze osoby
(np. politykdéw, gwiazdy) oraz idee i wartosci — sukces, zdrowie, czy pickno. Kapitalizm,
wolny rynek i wolno$¢ wyboru doprowadzity do sytuacji, w ktorej konsumpcja jest juz nie
tylko przywilejem, prawem, lecz stata si¢ przymusem i natogiem. Jak pokazuja dane staty-
styczne, z roku na rok ro$nie kwota wydatkow konsumpcyjnych w gospodarstwach domo-
wych. W 2003 r. na towary i ushugi konsumpcyjne przecietnie wydawali$my miesigcznie
649 zi. W 2004 bylo to juz 666 zt, zas w 2006 r. — ponad 712 zt. Wciaz najwigcej wydaje-
my na zywno$¢ i utrzymanie mieszkania, jednak wysoko w tej hierarchii wydatkéw znajdu-
ja sie rekreacja, kultura, odziez oraz obuwie. Nie jest to tylko efekt wzrostu cen, ale przede
wszystkim dostepno$ci towaréw, dzialania narzedzi zachgcajacych do ich kupna
i coraz czesciej — tatwosci ,,zapozyczania si¢” poprzez korzystanie z ustug kredytowych.

Z drugiej strony wspolczesne spoteczenstwo to takze spoteczenstwo ryzyka. Globali-
zacja zagrozen naturalnych i cywilizacyjnych doprowadzita do egalitaryzacji ryzyka
— wszyscy stali si¢ rowni wobec terroryzmu czy huraganéw, bez wzgledu na dochody, czy
wyksztalcenie. Obawa o wlasne zycie i zdrowie, poczucie ciagltego zagrozenia i bezsilnos¢
wobec czynnikéw ryzyka spowodowaty, ze warto$cia najwyzsza stato si¢ zycie cztowieka
i jego najbardziej zewngtrzna manifestacja, jaka jest ludzkie ciato.

Niepewno$¢ likwiduje si¢ konsumpcja, ktora wkracza w coraz glebsze i intymniejsze
obszary ludzkiego zycia i ciata. Poczucie kruchosci i ulotnosci zycia powoduje, iz na NOWo
odzywa stynna sentencja carpe diem! stajac si¢ motorem i jednoczesnie usprawiedliwie-
niem podejmowanych dziatan i praktyk. Egoizm i hedonistyczne nastawienie wyznacza
nastroj wszechobecnego ,.karnawalu”, nie pozostawiajac wiele miejsca na altruizm i reflek-
syjnos¢. Czy dzisiejszy hedonizm wspotczesnego spoteczenstwa konsumpcyjnego rzeczy-
wiscie stawia w centrum zagadnienie przyjemnosci i unikania rzeczy przykrych? Czy ofe-
rowane dzi$ rozkosze dotycza zarowno ciata jak i duszy? Czy nastroj zabawy ogarnia cate
spoteczenstwo i jak dtugo on potrwa, zanim nastapi okres postu i pokuty? A moze post
i karnawal wspotwystepuja rownocze$nie? Innymi stowy — czy grozi nam rozrost tendencji

! Maly Rocznik Statystyczny, GUS, Warszawa, 2005; Maly Rocznik Statystyczny, GUS, Warszawa, 2007.
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hedonistycznych, czy tez sa jakies mozliwosci wyjscia z tej sytuacji i uniknigcia zagrozen,
jakie niesie ze soba wspolczesne spoteczenstwo? Na te pytania sprobuje odpowiedzieé
w swych rozwazaniach.

2. Wszystko na sprzedaz

Rynek wyzbyt si¢ wszelkich ograniczen — czasowych, przestrzennych, moralnych.
Oferuje si¢ wszystko i wszystkim. Niektorzy mowia wrecz, ze to nabywcey zostaja dostar-
czeni towarom, a nie odwrotnie: ,,Rzecz w tym, iz to nie kapitalizm dostarcza towarow Iu-
dziom, ale — coraz czesciej — ludzi dostarcza sig¢ towarom. Chcg przez to powiedzied, ze
przystosowano i przemodelowano ludzkq nature i wrazliwos¢é w taki sposob, by pasowaty
[...] do towarow, doznan i wrazen [...], ktorych sprzedaz zapewnia ksztalt i sens naszemu
Zyciu™?. Takie przemodelowanie wspotczesnych ludzi powoduje, iz odczuwaja oni przymus
kupowania, staja si¢ od niego uzaleznieni. Bauman pisze, ze zakupy zaczynaja przypomi-
na¢ bieg, maraton. Z jednej strony ludzie co gonia, ale z drugiej przed czym$ uciekaja®.
Media, reklama, lekarze, nauka, technologia oferuja obietnice spokoju i pewnosci, sukcesu
i spolecznego powazania, tylko za cen¢ produktu, ustugi, zabiegu. Nasza tozsamos¢ jest
konstruowana w oparciu o konsumpcj¢. Zjawisko zmian tozsamos$ci i nabywania nowych
tozsamos$ci powoduje, ze coraz czesciej pojawiajg sie u ludzi problemy z okresleniem ich
wlasnego ,,ja”, wyznaczeniem terytorium zyciowego. Ciggle wyprobowywanie nowych
obrazow ,,ja” powoduje niestabilno$¢ naszych relacji z otoczeniem i coraz czgéciej — proby
przemodelowania takze naszej fizyczno$ci i plciowosci.

Niepewno$¢ powoduje, ze liczy si¢ juz nie tylko zaspokajanie potrzeb, lecz takze spet-
nianie zachcianek, naglych spontanicznych pomystéw majacych poprawi¢ nam nastrdj, spra-
wi¢ przyjemno$¢. [los¢ oferowanych obiektow, ushug, doznan, natlok informacji, jakimi jeste-
$my codziennie bombardowani i nasza niekompetencja w ocenie jakosci i wiarygodnosci
docierajacych do nas bodzcé6w powoduja, ze jesteSmy bardziej sktonni do zaspokajania na-
szych chwilowych zachcianek, bez glebszej refleksji nad konsekwencjami tych czynow.

Atomizacja spoteczenstwa, ostabienie wigzi migdzyludzkich, zanik solidarnosci i wspol-
notowosci oraz idea self — made man powoduja, Zze jednostka traci poczucie zaleznosci od
otaczajacych ja osob. PrzeSwiadczenie, ze sama stanowi o swym losie, sama jest w stanie
zadba¢ o siebie i nic nikomu nie zawdzigcza sprawiaja, ze tatwo podejmuje si¢ decyzje i dzia-
fania o wydzwicku egoistycznym. Z drugiej jednak strony, silnie zakorzeniona u wielu 0os6b
zewnatrzsterownos$¢ pcha je do manifestacyjnych dziatan, ktore zostang poddane ocenie oto-
czenia. Trzeba zatem zrobi¢ wszystko, by ta ocena wypadta jak najlepiej. Wiele osob deklaru-
je, ze podejmowane przez nie dzialania sg efektem samospetnienia i wyrazem autoekspresji.
Zapewne gros ludzkich dziatan ma takie motywy. Coraz czgsciej jednak probujemy manife-
stowac nasza indywidualnos$¢, bo nie ma nic gorszego, niz by¢ niezauwazonym elementem
tlumu. Niepewno$¢ jutra powoduje, iz jednostka rozpaczliwie poszukuje przyjemnosci,
a niewatpliwie jedna z nich jest bycie w centrum uwagi, szczegodlnie jako obiekt zachwytow

2 J. Seabrook, The Leisure Society, Oxford 1988, s. 183, [za:] Z. Bauman, Phynna nowoczesnos¢, Wydawnic-
two Literackie, Krakow 2006.
% Z. Bauman, op.cit., s. 111-140.
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i pozadania. Ciagla potrzeba wyrozniania si¢ jest jednoczesnie ciggla potrzeba sprawiania
sobie przyjemnosci, a najlepszym na to sposobem jest konsumpcja i chodzi tu o:
— Veblenowska ostentacyjng konsumpcj¢ — kupuje co$ nie dlatego, ze jest dobre, lecz
dlatego, ze jest drogie; ten model lansowany jest gtéwnie przez tzw. celebrities, czy-
li osoby stawne (aktorow, piosenkarzy, sportowcow);
— tzw. efekt owczego pedu — kupuje cos, bo inni tez to kupuja, bez wzgledu na to, czy
tego potrzebuj¢ czy nie i nie zwazajac na to, czy mogge sobie na to pozwoli¢ czy nie.
W obu przypadkach chodzi o dwie na pozor sprzeczne ze soba rzeczy. Z jednej strony
jest to chgé wyrdznienia si¢ z thumu, podkreslenia swojej tozsamosci, indywidualnosci.
Z drugiej za$ strony chodzi o pragnienie przynaleznosci do okreslonej grupy, upodobnienie
si¢ do okreslonej osoby w nadziei, Ze w ten sposob osiagnie si¢ jej prestiz, pozycje¢, stawe.
Zatem wyr6znianie si¢ przestaje by¢ czyms$ oryginalnym a staje si¢ kopiowaniem, nasla-
downictwem i imitacjg innych osob.

3. Media

Percepcja rzeczywistos$ci jest obecnie zaposredniczona nie tylko przez nasze zmysty,
lecz takze przez media. To one uwiarygodniaja $wiat, pokazuja ,,prawdziwe oblicza” okre-
$lonych ludzi, miejsc, czy zdarzen. Dzigki mediom mozemy zobaczy¢ historie, ktore w ten
sposob stajg si¢ dla nas prawdziwsze niz wtedy, gdy dzieja si¢ tuz za $ciang (wigkszos¢
0s0Ob jest wstrzasnigta doniesieniami o bestialskich aktach przemocy domowej, ktore kon-
cza si¢ tragedia; jednak zapewne niewiele jest takich osob, ktore bedac swiadkiem takiej
tragedii, zareaguja na nia). Z jednej strony media pokazuja to, przed czym uciekamy, czego
chcemy w naszym zyciu unikna¢. Z drugiej strony, oferuja nam wzory do nasladowania,
,,urabiaja” nasza opini¢ przekonujac o tym, jak powinnismy wyglada¢, jak si¢ zachowywac,
w co ubieraé, czego stuchac itd.: ,,Wymarzone zZycie to zwykle zycie ,, widziane w telewizji”.
Zycie na ekranie przyémiewa nasze codzienne doSwiadczenia i odbiera im urok: rzeczy
realnie przezywane wydajq sie nierealne i zachowujq niemal swoj nierealny status, dopoki
same nie przyjmg formy telewizyjnych obrazoéw. (Zeby nadaé realnosé wlasnemu zyciu
trzeba je najpierw sfilmowac wideokamerq i utrwali¢ na tasmie [...])™*. Czesto dochodzi do
sytuacji, w ktorych odbiorcy zatracajg swoje wlasne zdanie na okreslony temat. Dobrym
przyktadem jest cigza i macierzynstwo. Wiele kobiet boi si¢ tego okresu w swym zyciu
myslac, ze nie dadza sobie rady. R6znorodnos¢ programow, audycji i czasopism poswiecO-
nych cigzy i macierzynstwu, ktére z pewnoscia sa pomyslane jako majace nies¢ pomoc,
czesto doprowadzaja do wzrostu obaw u kobiet. Okazuje si¢, ze karmienie piersia to nie
lada sztuka i potrzeba do tego kursow, spotkan w poradniach laktacyjnych a nawet uczest-
nictwa w grupach wsparcia. Kobieta przestaje wierzy¢ w instynkt macierzynski, w swoje
wrodzone, matczyne umiej¢tnosci, zawierzajac si¢ catkowicie mediom i ich przekazom.

Od dziecka cztowiek uczy si¢ $wiata poprzez media — dzigki nim moze odkrywaé
miejsca na co dzien niedostgpne, zdobywac rozne rodzaje umieje¢tnosci oraz informacji,
bawic sig, a takze uczy¢. Szczegolnie ta ostatnia mozliwos$¢ jest przedmiotem wielu dysku-
sji. Edukacyjna rola mediow jest niezwykle rozlegla i obejmuje nie tylko promocj¢ pozy-
tywnych, czy pozadanych wzorcow, lecz czgsto lansowanie wzorcow negatywnych. Mo-

4 Z. Bauman, op.cit., s. 131.
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wigc o tych ztych, niepozadanych modelach zwykle przywotuje si¢ telewizj¢ i film, a dalej
kolorowe magazyny. Picie alkoholu i palenie papieroséw na ekranie telewizora przez ulu-
bionych bohateréw to jeden z wielu przyktadow negatywnego wplywu mediow na zacho-
wania. Popularny zabieg product placement, czyli umieszczanie produktow okreslone;
marki w programach czy filmach cieszacych si¢ duza ogladalnos$cia to jedna z czgsto sto-
sowanych form promocji i perswazji. Lansowanie wzoréw zachowan (styl macho, subkul-
tury), stylow zycia (glamour), czy tez okre§lonych ideatdw kobiecosci i mgskosci (sylwetka
modelki, skinny women, ,klatka piersiowa jak kaloryfer”) wyznaczaja wzory do naslado-
wania oraz obszar hedonistycznej konsumpcji. Popularno$é okreslonego rodzaju gadzetow,
diet, powiedzonek, klubow, marek ubran, czy dyscyplin sportowych oddzielaja tych, ktorzy
sa trendy (modni), od tych, ktorzy sa pasées, demodées (niemodni, nieaktualni). Media
ksztaltuja nasze zycie ksztaltujac nasze ciata, nadajac im forme, styl i cechy charaktery-
styczne. Wyznacznikiem indywidualnos$ci staje si¢ upodobnienie do kreslonej osoby, badz
grupy osob. Ogladajac tzw. celebrities, czyli stawnych ludzi probujemy przeja¢ od nich ich
blask, stawe, sukces i beztroske, upodabniajac si¢ do nich, méwiac jak oni, zachowujac si¢
jak oni. Popularno$é¢, jaka cieszy si¢ wérod amerykanskich nastolatkdw program ,,Chce
mie¢ znang twarz” oraz emocje i zainteresowanie, jakie wzbudza on wsrdd polskiej mio-
dziezy, mowia same za siebie’. Dziata tu zapewne efekt aureoli (halo) — jednostka zywi
przekonanie, ze wraz z przejeciem fizycznosci udzieli jej si¢ takze osobowosc, talent 1 sta-
wa znanej osoby. To takze powod, dla ktorego tak chetnie fotografujemy sie ze stawnymi
osobami i czg¢sto zapozyczamy od nich prestiz.

Badania z pazdziernika 2003 r. pokazuja, jak powinna wyglada¢ pigkna kobieta
i pigkny mezczyzna. Pigkna kobieta to osoba zgrabna, szczupta, wysoka, o zgrabnych no-
gach, zadbanych wtosach i cerze oraz o miodzienczym wygladzie. Od ideatu meskiego
oczekujemy, iz bedzie wysoki, muskularny, szczuply, zgrabny, o zdrowej opalonej cerze,
zadbanych wlosach oraz o miodzienczym wygladzie®. Panuje takze przekonanie, ze osoby
dbajace o wlasne ciato chcg mie¢ lepsze samopoczucie, chca si¢ podobac, traktuja to jako
sposob na zdrowy tryb zycia, chca sie wyréznié lub tez zyskaé akceptacje’. Nie mozna nie
dostrzec tu wptywu mediow w kreowaniu takich pogladow i przekonan.

Wiele o0sob jest przekonanych, ze stawni ludzie, szczegdlnie gwiazdorzy wiodg nie-
zwyKle przyjemne zycie i wykonujg lekka prace. Dlatego tez tak chetnie probujg sie do nich
upodobnié, czesto sami stajac si¢ towarami na rynku rozrywki — udzial w programach typu
reality shows, w ktorych mozna podglada¢ codzienne zachowania zwyktych ludzi, ich fi-
zyczne (i psychiczne) metamorfozy, czy tez droge do seksualnego raju w nadziei na bycie
,.kim§” jest podyktowany bezwzglednym dgzeniem do szczeScia i przyjemnosci.

Sprzedaje si¢ zatem nie tylko produkty i ustugi, ktére stuza naszym cialom, sprzedaje
si¢ takze same ciata. A wszystko w imi¢ przyjemnosci i rozrywki.

% Jest to program nadawany przez amerykanska stacje muzyczng Music Television. Prezentuje historie zwy-
ktych nastolatkow, ktorzy poprzez zabiegi chirurgiczne chca upodobni¢ si¢ do znanych oséb wierzac, ze osiagna
podobny — jak te stawne osoby — sukces medialny i zawodowy.

8 Stosunek do wlasnego ciata — ideal pieknej kobiety i przystojnego mezczyzny, komunikat z badan CBOS,
BS/152/2003, Warszawa, pazdziernik 2003, s. 11-12.

" Tamze, s. 16.
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4. Reklama

Reklama komercyjna jest najwyzszym uciele$nieniem przyjemnosci. Wspodtczesne
przekazy reklamowe oferujg nam opiewane przez Arystypa duchowo-cielesne przyjemno-
$ci — szampon nie tylko umyje nasze wtosy, lecz takze doprowadzi nas do ekstazy, za$ jego
zapach jest kwintesencja najbardziej wysublimowanej kombinacji kwiatow, ktora pieszczac
nasze zmysty przeniesie nas do krainy wiecznego szczgécia i mitosci. O ile u Arystypa
rozum byl podporzadkowany przyjemno$ci, o tyle wspolczesnie mozna wysunaé teze,
iz ulegl on catkowitemu zatraceniu w przyjemnosci, co dobitnie wida¢ na przykladzie jezy-
ka reklamy. Promocja drogich, luksusowych aut nie ma nic wspdlnego z racjonalnymi
argumentami — by przekona¢ klienta uzywa si¢ ostrych barw i erotyki, grajac przede
wszystkim na emocjach.

Reklama, z racji swej szybkosci i dzigki technikom perswazji w btyskawiczny sposob
naktania odbiorce do kupna produktu i zmiany swego dotychczasowego zycia, a takze spo-
sobu postrzegania $wiata. Jej wptyw wida¢ nie tylko na shupkach sprzedazy okreslonych
produktow, lecz takze w wymiarze kulturowym — oddziatluje na codzienng mowe, jezyk
ciata, wyznacza nowe standardy zachowan, ubioru, stylu zycia i ideaty pigkna. Przekonuje
do rzeczy niemozliwych i robi to dos¢ skutecznie, bo wciaz cieszy si¢ ogromna popularno-
$cig 1 jest najwazniejszym sposobem docierania do klienta.

Reklama sprzedaje dzi§ wszystko — produkty, ushugi, ludzi, idee i warto$ci. Jej potege
dostrzegty takze inne podmioty zycia spotecznego — fundacje, stowarzyszenia non profit,
kos$ciot — i starajg si¢ lansowaé nieco trudniejszy, wymagajacy wickszego wysitku sposob
zycia. Reklama spoteczna i reklama religijna — bo 0 nich tu mowa — probuja lansowac nieco
inng wizje rzeczywistosci. Reklama religijna namawia do zrobienia rachunku sumienia, do
spowiedzi, za§ reklama spoteczna probuje pokaza¢ zla, niechciang strone zycia oraz pro-
blemy, ktore staty si¢ przedmiotem tabuizacji. Reklama komercyjna namawia odbiorcg, by
zrobit co$ dla siebie, podczas gdy reklama spoteczna namawia go do tego, by zrobit co$ dla
innych. Ten ostatni rodzaj przekazow wpisuje si¢ w ramy teorii spoteczenstwa konsump-
cyjnego — sprzeda¢ mozna bowiem wszystko, zatem takze lansowane przez nig prospotecz-
ne idee i wartosci — jednak nie cieszy si¢ zbyt duza popularnoscig wérod adresatow. By¢
moze nieustajaca niepewno$¢ powoduje, iz unika si¢ komunikatéw niosacych ze soba nie-
przyjemne tresci. Zgodnie z zasada hedonizmu unikanie cierpienia (rowniez psychicznego)
jest warunkiem osiggnigcia szczgscia.

5. Medycyna

Kolejng sfera konsumpcji staje sie¢ medycyna i jej coraz bogatsza oferta zwigzana z dba-
loscia o zdrowie i sprawnos$¢ fizyczng. Postep technologiczny i osiagnigcia farmaceutyczne
powoduja, ze coraz czgsciej nasza troska o zdrowie przybiera posta¢ walki z ciggtymi dole-
gliwosciami. Paradoksalnie spoleczenstwo, ktére jest zdrowsze w pordéwnaniu chocby
z dziewietnastym stuleciem, czuje sie chore. Ciagle atakujg nas nowe przypadtosci, medykali-
zuUja sie kolejne sfery naszego zycia — zespét ADHD, dysleksja, alkoholizm, nikotynizm,
osteoporoza, to tylko niektdre z chordb czyhajacych na cztonkéw globalnego spoteczenstwa.
Leczymy wlosy, skore, paznokcie, leczymy nasze ciato od wewnatrz. W zasadzie kazda for-
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ma sportu, diety, ¢wiczen, czy caly styl zycia jest jednoczesnie lekarstwem, czy forma terapii
niewidzialnych, lecz groznych dolegliwosci. Kupujemy coraz wigcej lekow, korzystamy
z coraz wickszej liczby lekarzy specjalistow i czujemy sie coraz bardziej niepewni swojego
stanu zdrowia. Jednoczesnie stajemy w obliczu kultu mtodosci, pigkna, sukcesu i spelnionych
marzen. Cheac utrzymac si¢ w tym wyscigu, podejmujemy kolejne proby przywracania mto-
dosci. To, co kiedys$ byto norma w odniesieniu do definiowania zdrowia, wspotczesnie prze-
staje obowiazywac. Obecnie trzeba si¢ wyroznia¢, trzeba nieustannie przekracza¢ granice,
podejmowaé nowe wyzwania, przesciga¢ innych. Wazniejszy staje si¢ sam wyscig niz jego
zakonczenie — raz rozpoczety nie koniczy si¢ whasciwie nigdy?®.

Kult mtodosci powoduje, ze staro$¢ jest w zasadzie nieobecna. Jesli za$ si¢ pojawia,
jest niezwykle zestetyzowana tak, by nie przeraza¢ i nie budzi¢ niesmaku. Zabieganie
o zdrowie, mtodos¢ i pickno okupione jest z jednej strony ciaglta samokontrolg, narzuca-
niem sobie reziméw i poddawaniem si¢ bolesnym zabiegom, za$ z drugiej strony jest to
niczym nieskr¢powana manifestacja swego ciata i jego atutéw, podkreslana dodatkowo
ubiorem, makijazem i ozdobami (bizuteria, tatuaze). Chwytanie dni, szczegodlnie tych naj-
lepszych, najpickniejszych w naszym zyciu, staje si¢ istotg naszej egzystencji. Powtarzajac
sobie, ze nie warto czekac do jutra, bo nie wiadomo, co owo jutro przyniesie, juz dzi$ ludzie
poddaja si¢ bolesnym zabiegom upigkszajacym, by sprawié sobie odrobing przyjemnosci.

Medycyna posiada ogromng wiadze nad cztowiekiem. Lekarz decyduje o zdrowiu i zyciu
pacjenta, moze tez zdecydowac o jego szczgseiu i dostarczy¢ mu przyjemnosei. Lekarze urastajg
do rangi kaptanow, ktorzy lecza dusze i ciato, bedac obietnicg szczescia 1 lepszego jutra.

6. Nowy hedonizm?

Wspotczesny hedonizm nie unika jednak bélu i cierpienia. Wrecz przeciwnie — sg one
niejako wpisane w model spoteczenstwa konsumpcyjnego. Przypomina to nieco model
zycia w ubostwie i ascezie w zamian za obietnice wiecznego zycia po $mierci. Zardwno
media jak i reklama uwydatniaja te¢ bolesna, a zatem zla strong dochodzenia do szczgscia,
ale w medycynie i jej dziataniach bdl i cierpienie osiagaja wymiar najwyzszy. Przeczy to
niejako hedonistycznej doktrynie, wedle ktorej bol i cierpienie sg zte i ich unikanie jest
glownym warunkiem osiggniecia szczes$cia. Konsumpcyjna, materialistyczna odmiana he-
donizmu upatruje szczescia w gromadzeniu i korzystaniu z dobr materialnych, czyniac
jednoczesnie takim dobrem cztowieka. Przyjemno$¢ realizuje si¢ w jedzeniu, kupowaniu,
konsumpcji czasu wolnego, ubiorze, wygladzie i funkcjonowaniu ciata. Jednak ta przyjem-
nos¢ jest okupiona cierpieniem, boélem, wyrzeczeniami. Wiele osob zdolnych jest do przy-
jemnosci odroczonej w czasie — sg sktonni oszczedzaé, by moc pozwoli¢ sobie na zakup
jakiego$ dobra, gotowi sa cierpie¢ fizycznie, by mig¢ pigkne ciato (tatuaz), potrafia odma-
wia¢ sobie przyjemnosci kulinarnych, by osiagnac satysfakcj¢ wizualng (szczupta sylwet-
ka). Jednak istnieja takze tacy, ktorzy chca osiagnaé przyjemnosc i satysfakcje natychmiast,
korzystajac z nielegalnych sposobow (kradziez) — satysfakcja wlasna osiggana jest kosztem
cudzej straty.

8 Por. Z. Bauman, op.cit., s. 119-124.
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7. Czy istnieje alternatywa?

Ten do$¢ pesymistyczny obraz wspolczesnego spoteczenstwa konsumpcyjnego jest
oczywiscie obrazem nieco uproszczonym, a na pewno jednowymiarowym, podkreslajagcym
tylko negatywne aspekty tego zjawiska. Nie jest to obraz petlny, cho¢by dlatego, iz nie po-
kazuje zadnych pozytywnych stron wspotczesnego polskiego spoteczenstwa, co oczywiscie
nie oznacza, iz takowych nie ma. Celem tego artykulu bylo jednak ukazanie pewnych za-
grozen, jakie taka forma wspoélzycia i wspotdziatania miedzy ludzmi niesie. Zwrocenie
uwagi na pewne niebezpieczenstwa ma by¢ przestroga, ostrzezeniem, ale niesie takze na-
dzieje, Ze jeszcze nie wszystko stracone i mozna probowaé zapobiegaé zagrozeniom. Czy
rzeczywiscie dysponujemy jakimi§ narzedziami, ktére moglyby poshuzy¢ uniknigciu nie-
bezpieczenstw i pulapek konsumpcjonistycznego hedonizmu? Moim zdaniem mozna wska-
za¢ kilka propozycji. Najbardziej radykalng z nich bytaby wizja powszechnej kontroli spo-
feczenstwa i cenzury, opiewana juz w starozytnosci przez Platona. Jego idealne spoteczen-
stwo, to spoteczenstwo, w ktorym nie ma miejsca na indywidualizm i podkre$lanie wlasne;j
odrgbnosci (jeszeze dalej w takich wizjach poszli renesansowi utopisci). Wartym podkre-
$lenia watkiem u Platona jest zagrozenie, jakie dostrzegal on w oddzialywaniu mitow na
milodziez. By temu zapobiec postulowat wprowadzenie cenzury tak, aby unika¢ tresci nie-
pozadanych. Jakkolwiek kuszaca jest to propozycja, nie jest to jednak najlepsze rozwiaza-
nie. Historia dostarcza nam sporo przyktadow pokazujacych, do czego takie praktyki moga
prowadzi¢. Jednak namyst nad tym, co pojawia si¢ w mediach, co publikuje si¢ w gazetach,
a przede wszystkim §wiadomos$¢ ewentualnych konsekwencji takich programoéow, audycji
i publikacji powinna towarzyszy¢ kazdemu tworcy. Odpowiedzialno$¢ za stowa i czyny
powinna kierowaé dziataniem kazdego cztowieka, w szczegdlnosci takiego, ktory wptywa
na zachowania i wyobrazenia innych. I tu widze potencjalne zroédto korzysci dla spoteczen-
stwa konsumpcyjnego. Kodeksy etyczne, ktore majg kierowaé dziataniem okreslonych grup
zawodowych, wyznacza¢ standardy etycznego postepowania w dziedzinie reklamy, marke-
tingu, ekonomii, czy §rodkdw masowego przekazu sa czesto dokumentami ,,martwymi”
— tadnie wygladaja na papierze, jednak ich zastosowanie rzadko mozna obserwowac
W rzeczywistym dziataniu. Nalezatoby zatem usprawnié t¢ sfer¢ poprzez nastgpujace dzia-
lania: rewizj¢ istniejacych kodeksow etycznych i dokonanie niezbednych poprawek dosto-
sowujacych te dokumenty do aktualnych warunkéw, dostepno$¢ tych dokumentéw dla
wszystkich pracownikow firm okre$lonej branzy, praktyczng znajomo$¢é zawartosci tych
kodeksow a przede wszystkim — silniejszy nacisk na egzekwowanie zawartych w nich po-
stulatow i sposobow postgpowania. Aby osiagnac te cele, niezbgdna jest oczywiscie szero-
ko zakrojona edukacja w dziedzinie etyki. Przedmiot ten wcigz jest traktowany przez szko-
ty i uczelnie wyzsze jako dodatek, co niesie ze soba okreslone konsekwencje. Moje wlasne
do$wiadczenia dydaktyczne w tym zakresie ze studentami obcokrajowcami® pokazuja, jak
niewiele wiedza oni o etyce i jak mala wage przywiazuja na poczatku kursu do postgpowa-
nia zgodnego z normami moralnymi. Odpowiednia stymulacja, nacisk na odpowiedzialno$¢
za Czyny, rozpatrywanie konsekwencji okreslonego dziatania oraz nauka podstawowych
systemOw i norm etycznych moze przynies$¢ jednak wymierne rezultaty w postaci profesjo-

® Autorka prowadzi zajecia Ethics and Professional Life w Clark University w Lodzi w ramach programu
Master of Public Administration in Health Systems.
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nalnej kadry nastawionej nie tylko na zysk przedsigbiorstwa, lecz takze, a moze przede
wszystkim, na dziatania zgodne ze standardami moralnosci.

Ostatnim narz¢dziem, na potencjat ktorego chciatabym tu zwroci¢ uwage jest reklama
spofeczna®, ktora przywotana zostata juz w tym artykule. Zjawisko to, stosunkowo nowe
w Polsce (pojawila si¢ dopiero po 1989 r., podczas, gdy chociazby w USA pierwsze prze-
kazy tego typu nadawano juz w czasie Il wojny §wiatowej) wpisuje si¢ w ramy spoteczen-
stwa konsumpcyjnego, gdyz wykorzystuje jego narzedzia i idee — noéniki reklamowe oraz
pomyst promowania, ,,sprzedazy”. Podczas gdy komercyjna reklama sprzedaje produkty,
reklama non profit usituje naktania¢ do zmiany postaw, zachowan, nawykow; sprzedaje
idee i warto$ci, odchodzac niejako od materializmu a wkraczajac w sfer¢ wartosci postma-
terialnych. Niesie ona ze sobg przemiany w okreslonych sferach: postawy egoistyczne
zmieniaja si¢ na postawy altruistyczne, cielesno$¢ zostaje zastapiona pewna forma ducho-
wosci, za$ hedonizm — jesli si¢ pojawia — przybiera zupelnie inne oblicze; przyjemnosci
sprawiamy tu zwykle innym a nie sobie (pomoc potrzebujacym, wsparcie finansowe innych
0s0b, walka ze stereotypami wobec grup ponizanych), za$ dziatania, jakie podejmujemy
wobec siebie majg zupelnie inne zabarwienie (rzucenie palenia, poddanie si¢ badaniom
kontrolnym, segregacja odpadéw). Mozna by rzec, iz reklama spoteczna dokonuje zmiany
charakteru przyjemnosci, stajac si¢ coraz wazniejszym nosnikiem spotecznie waznych tre-
$ci 1 przyczyniajac si¢ tym samym do zmiany postaw i zachowan cztonkoéw spoteczenstwa
konsumpcyjnego. Te zmiany moze nie sg zbyt spektakularne i masowe, jednak jak mowi
przystowie, ,kropla drazy skate” i sam fakt istnienia w przestrzeni publicznej tej formy
komunikatow powinien napawa¢ optymizmem.

8. Uwagi koncowe

Ryzyko i zagrozenia zegalitaryzowaly si¢. Jednak dazenie do przyjemnosci nie jest
dostepne w jednakowym stopniu wszystkim. Poziom satysfakcji i szczg$cia wyznacza po-
zycja materialna. Jednak i tu pojawiaja si¢ tendencje egalitaryzujace. Poniewaz nie kazdy
moze osiggnaé pozadany poziom konsumpcji a tym samym satysfakcji, oferuje si¢ ludziom
kredyty, pozyczki i inne formy nabywania dobr i ustug potrzebnych do szczgscia.

Wspotczesny hedonizm to hedonizm nie stronigcy od wyrzeczen i cierpienia — mozna
odnie$¢ wrecz wrazenie, ze im wigkszy bol i wysilek towarzyszy osiagnigciu czegos, tym
wigksza potem satysfakcja i przyjemnosé. Post jest o tyle dobry, o ile konczy si¢ karnawa-
fem. Narzucenie tego postu musi wyj$¢ jednak od samego zainteresowanego, jednak naj-
czesciej jest podyktowane niedostrzegalnym, manipulatorskim wpltywem osob trzecich.

Dzisiejszy hedonizm to nie tylko nabywanie tradycyjnych materialnych dobr, to takze
nabywanie wartosci, ktore im towarzysza. Przyjemno$¢ czerpie si¢ nie tylko z posiadania
picknego domu, drogiej bizuterii, ale takze — a moze przede wszystkim — z pigknego, zad-
banego, wyrzezbionego ciata. Wszystkie przedmioty i ushugi, ktore nabywamy sa wykorzy-
stywane w odniesieniu do ciata. To, co kiedys$ bylo wartoscia autoteliczna, dzis$ staje si¢
warto$cig instrumentalng. Niepewno$¢ i ryzyko jakie niosa ze soba wydarzenia na $wiecie

M. Wieczorkowska, Reklama spoteczna w Polsce i jej odbior. Socjologiczne studium wybranych przeka-
zow prasowych i wielkoformatowych, niepublikowana praca doktorska, £6dz 2007.
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powoduja, Ze najwyzszym szczg¢sciem staje si¢ czerpanie przyjemnos$ci z wlasnego ciata,
ktore jest jedna z najpewniejszych rzeczy, jakie posiadamy w swym zyciu.

Czy nastrdj karnawatu jest wszechogarniajacy? Niestety, a moze na szczgscie, nie. Moz-
liwe sa tu nastgpujace scenariusze. Po pierwsze, karnawat stopniowo ogarnie wszystkich ofe-
rujac ludziom zatracenie si¢ i upojenie atmosfera rozkoszy i przyjemnosci cho¢ raz, zanim
zacznie si¢ wieczny post. Po drugie, karnawalowa euforia stopniowo zacznie opada¢ — by¢
moze pojawig si¢ jakie$ granice konsumpcji, a by¢ moze ludzie znudzeni zabieganiem o wia-
sne szczescie zaczng zabiegaé o szczgscie innych dajac pierwszenstwo altruizmowi? Po trze-
cie karnawat bedzie trwat nadal i bedzie on udziatem tylko wybranych, spychajac w otchtan
zapomnienia wszystkich tych, ktorzy w tej uczcie nie moga lub nie chcg uczestniczyc.

Na szcze¢scie nie jesteSmy bezsilni 1 bezbronni wobec hedonistycznej konsumpcji. Dyspo-
nujemy pewnymi narz¢dziami, ktorych umiejetne wykorzystanie pozwoli zminimalizowaé
niebezpieczenstwa, jakie niesic ze sobg wspotczesne spoteczenstwo. Poprzez odpowiednig
edukacje i potozenie silnego nacisku na egzekucj¢ kodeksow etycznych mozemy oddziatywaé
na producentéw. Poprzez wpajanie norm etycznych oraz wykorzystanie reklamy spotecznej,
nastawionej na promocje¢ idei, wartosci i postaw prospotecznych — jesteSmy w stanie oddzia-
tywa¢ na konsumentdw, czynigc ich bardziej refleksyjnymi, racjonalnymi i odpowiedzialnymi.

Hedonism of the Contemporary Society of Consumption

Summary

The concept of the society of consumption says that in this type of society everything is “for sale” if there is
a consumer for this. That means that one can sell not only products and services but people, ideas and values as well.

On the other hand, people face many global risks. Confronted by risks, they have become equal regardless of
their origins, education or financial status. Anxiety about future and awareness of fragility of a human life causes
people to be more likely to indulge themselves with different pleasures. They want to “have fun before they die”.

The media, advertisements and medicine offer a variety of products and services that are to make one’s life
better and to bring more pleasure and happiness to them. Contemporary hedonism is, after all, different in the
sense that it does not avoid pain and suffering. People are willing to suffer in the name of the future pleasure. Will
this race to satisfy whims and desires end someday? Will the fast defeat the carnival? Is there a place for reflection
and altruism? These are some questions that this paper examines.

Key words: society of consumption, pleasure, risk society
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