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Wstep

We wspoélczesnym spoleczenstwie konsumpceyjnym dominuje subiektywizm,
materializm i utylitaryzm; zanika wymiar duchowy. Wydaje si¢, ze personalizm
I personalistyczne podejscie do czlowieka nie jest obecne w zyciu wspolczesnego
konsumenta, a na pewno nie jest widoczne na pierwszy rzut oka. Gléwnym celem
niniejszej pracy jest pokazanie, ze personalizm jako trafny sposéb rozumienia
cztowieka, ktory podkresla godnosé osoby ludzkiej, pozostaje aktualny. Swiat
konsumpcji sprowadza cztowieka do wymiaru czysto materialnego, personalizm
pokazuje glebi¢ ludzkiego istnienia, ktérej konsumentowi brakuje, a duchowa pustke
probuje wypeli¢ dobrami materialnymi. W oparciu o analizy mysli Karola
Wojtyty/Jana Pawta II zostanie pokazane, ze personalizm jest wlasciwym ujgciem
cztowieka, a zwlaszcza relacji kobiety i mezczyzny, w ktdrej istnieje najwigksze
niebezpieczenstwo utylitarystycznego traktowania i uprzedmiotowienia drugiego
cztowieka. Tltem dla analiz jest szeroko rozumiany $wiat konsumpcji i spoteczenstwo
konsumpcyjne. Wybor autorow jest uzasadniony tym, ze Karol Wojtyta i Jan Pawet 11
przede wszystkim zwraca uwagg na podmiotowo$¢ cztowieka, na to, ze czlowiek jest
osobg, ale rowniez akcentuje, ze kryzys cywilizacji ma zrédlo w kryzysie relacji
migdzyludzkich, czyli réwniez relacji kobiety 1 mezczyzny.

Praca sklada si¢ z trzech rozdzialow Pierwszy rozdziat dotyczy analizy
wspotczesnego §wiata konsumpcji, w ktorym najwazniejszym celem zycia czlowieka
jest konsumowanie, poniewaz poprzez konsumowanie czlowiek si¢ realizuje i osiaga cel
swojego zycia. Konsumenta cechuje umilowanie posiadania, a marnotrawstwo jest
efektem nadmiaru posiadania. Cechg charakterystyczng $wiata konsumpcji jest
uprzedmiotowienie i utowarowienie, czyli traktowanie wszystkiego jak rzeczy lub
towaru. Réwniez osoba cztowieka zostaje zredukowana do przedmiotu konsumpcji,
ktéry moze zosta¢ uzyty i wyrzucony. W zyciu cztowieka- konsumenta dominujg takie
wartosci jak: przyjemno$¢, czas, wolny, zabawa, zakupy. Nie jest to nic nowego,
nowoscig jest masowos¢ zjawiska.

We wspoélczesnym spoteczenstwie konsumpcyjnym czlowiek staje si¢ przede
wszystkim konsumentem, czyli czlowiekiem utowarowionym. Kobieta i mg¢zczyzna ze
wzgledu na rézne role spoleczne w spoteczenstwie, rdéznie odgrywaja roOwniez role
konsumenta. Od me¢zczyzny — konsumenta wymaga si¢ czego$ innego niz mialo to

miejsce w przeszto$ci. Konsumpcyjna, nowa tozsamo$¢ mezczyzny nie jest juz
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stawiana w opozycji do wrazliwej i delikatnej kobiecos$ci, zacieraja si¢ granice miedzy
meskoscia, a kobieco$cig. M¢zczyzna jako konsument powinien przede wszystkim dbaé
o swoOj wyglad oraz dobra materialne jakie posiada, poniewaz jest to oznaka jego
sukcesu 1 prestizu spotecznego. Zmiana wspotczesnego mezczyzny wptywa roOwniez na
zmian¢ roli ojca w rodzinie. Wspolczesny ojciec-konsument bedzie skupial sig
wylacznie na zaspokajaniu potrzeb materialnych swoich dzieci, ale dziecko powinno
podnosi¢ jego status spoteczny, inaczej bedzie tylko ograniczeniem mozliwosci
konsumpcyjnych.

Wspotczesna kobieta powinna podejmowac role, ktére sa niezalezne od jej
uwarunkowan piciowych i nie powinna ogranicza¢ si¢ do roli matki i zony. Kobieta
powinna ciggle dba¢ o swoj wyglad i cialo, poniewaz to jg przede wszystkim okresla
I stanowi o jej wartosci. Kobieta- konsumentka musi by¢ pickna. Rola Zzony i matki
moze by¢ tylko dopelieniem wizerunku, jednak konsumentka nie moze zaniedbac
swojego wygladu. Pigkna kobieta-konsumentka ma by¢ samodzielna pod kazdym
wzgledem, dlatego moze baé si¢ macierzynstwa.

Rozdzial drugi to proba pokazania istoty personalizmu Karola Wojtyty i Jana
Pawla II. Personalizm w przeciwienstwie do wspotczesnego $wiata konsumpcji
upodmiotawia cztowieka. Kobieta 1 m¢zczyzna w personalizmie Karola Wojtyly 1 Jana
Pawta II to przede wszystkim osoby, ktore posiadaja niezbywalna godnos$¢. Wojtyla
wyrdznia osobe spos$rod innych rzeczy i1 wyznacza jej naczelna pozycje w $wiecie.
Osoba zawsze goruje ponad rzecza. Wojtyla zwraca rOwniez uwage na
niebezpieczenstwo traktowania drugiej osoby jako $rodka do celu. Wedlug Wojtyly to
mito$¢ jest przeciwienstwem instrumentalnego traktowania. Mito$¢ to kierowanie si¢
dobrem drugiej osoby, to adekwatna odpowiedz na warto$¢ drugiej osoby. W dziataniu
wspoélczesnego konsumenta mozna dostrzec absolutyzacj¢ przyjemnosci, ktora wedhug
Wojtyly prowadzi do utylitarystycznej mentalno$ci zagrazajacej wiasciwej relacji
kobiety 1 mezczyzny. Istota milosci jest afirmacja godnosci drugiej osoby oraz
bezinteresowny dar z siebie.

Nalezy podkresli¢, ze godnos$¢ kobiety i mezczyzny w personalizmie Karola
Wojtyly jest identyczna. Godno$¢ kobiety 1 mezczyzny jest godnoscig realnie istniejacej
osoby. Kobieco$¢ i meskos¢ wedlug Wojtylty wskazujg nie tylko na rdznice w budowie
ciata, ale rowniez w zachowaniu: istota kobieco$ci jest macierzynstwo, ale bycie matka
nie oznacza tylko i wylacznie bycia matka biologiczng. Kobieta ze swej natury jest

,»matkujaca” catemu $wiatu, troszczy si¢ o wszystko 1 wszystkich. Wedlug Wojtyly
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kobieta i m¢zczyzna beda rowni, ale rozni, co przeklada si¢ na ich relacje oraz zycie
matzenskie i rodzinne.

W rozdziale trzecim pokazano jedno z najwazniejszych powotan kobiety
I mezczyzny, powotanie do zycia w matzenstwie i w rodzinie. Jan Pawet II przysztosci
wspolczesne] rodziny upatruje w modelu personalistycznym, krytykujac wspolczesne
alternatywne formy zycia rodzinnego. We wspodlczesnym  spoteczenstwie
konsumpcyjnym mozna zauwazy¢ pojawienie si¢ ,,nowej rodziny”, ktérg trudno
jednoznacznie okresli¢, poniewaz funkcjonuje ona w réznych formach. Wspotczesna
rodzina jest pluralistyczna. W nowym rozumieniu rodziny pomija si¢ catkowicie jej
podmiotowy charakter, poniewaz cztonkdw rodziny traktuje si¢ przedmiotowo.
Partnerzy — konsumenci traktuja siebie wzajemnie jak towar. Zmienia si¢ tez
postrzeganie wielu wartosci, miedzy innymi wiernos$ci i mitosci. Wszystko zostaje
utowarowione. Wedtug Wojtyly w malzenstwie wazne jest wzajemne oddanie siebie i
przyjecie jednoczes$nie przez mezczyzne i kobiete, ktorzy sg sobie rowni co do godnosci,
ale zarazem rozni, tworzac dopetniajaca si¢ wspolnote. Jan Pawet Il dostrzegt nasilajacy
si¢ wspotczesnie problem nieumiej¢tnego zaspokajania swoich potrzeb przez cztowieka
oraz zycie zgodne z ideg ,mie¢”, a nie ,by¢”. Wielkim niebezpieczenstwem
konsumpcjonizmu jest przedtozenie materialnych rzeczy ponad wartosci duchowe.
Dlatego tak wazne staje si¢ upowszechnianie personalizmu, dzigki ktéremu cztowiek
moze wyzwoli¢ si¢ spod panowania materializmu.

Gtowng metoda zastosowang w pracy jest metoda analityczno-syntetyczna, oraz
elementy metody poroéwnawczej, poniewaz celem nie jest wylacznie prezentacja
wspodlczesnego spoteczenstwa konsumpcyjnego i personalizmu Karola Wojtyly /Jana
Pawta II, ale rowniez pokazanie aktualno$ci personalistycznego ujecia relacji kobiety
I mezczyzny we wspolczesnym  spoteczenstwie konsumpcyjnym. Wymaga to
przestawienia istoty personalizmu i1 warto$ci panujagcych we wspotczesnym $wiecie
konsumpcji, aby zobaczy¢ jak zmienia to relacj¢ pomiedzy kobieta 1 mezczyzng oraz
sposob funkcjonowania rodziny. Niniejsza praca z pewnoscig nie pokaze wszystkich
wigzacych si¢ z Karolem Wojtyta i Janem Pawlem II zagadnien i kontrowersji
dotyczacych relacji kobiety 1 mezczyzny, podobnie jak nie wyczerpuje problematyki
zwigzanej ze $wiatem konsumpcji. Nie byto to jednak celem badawczym pracy, ktora
skupia si¢ na wskazaniu istoty relacji kobiety i mgzczyzny w personalizmie Wojtyty /
Jana Pawla II oraz w konsumpcjonizmie. Relacja ta przeklada si¢ na sposob

funkcjonowania rodziny.



Rozdzial I: Kobieta | me¢zczyzna
w Swiecie konsumpcji

We wspodtczesnym spoleczenstwie konsumpcyjnym indywidualne potrzeby
przewyzszaja potrzeby spoteczne. Dominuje przede wszystkim postawa hedonistyczna,
a konsumowanie jest najwazniejszym celem zycia. Co wigcej, O przynaleznosci do
spoteczenstwa decyduje zdolno$¢ konsumpcyjna i status spoteczny!. Chcac pokazaé
wizerunek idealnej konsumentki i konsumenta, nalezy w pierwszej kolejnosci skupié sig¢
na charakterystyce spoteczenstwa konsumpcyjnego. W $swiecie konsumpcji najwigksza
role odgrywaja pieniadze?, a wszystko dlatego, ze jest to przede wszystkim $wiat rzeczy
materialnych. Efektem takiego stanu rzeczy jest utowarowienie nie tylko przedmiotow,
ale rowniez ludzi®, co wplywa na wszystkie sfery zycia codziennego, réwniez na
znaczenie i postrzeganie roli kobiety i m¢zczyzny.

Role irelacja kobiety i mezczyzny we wspotczesnym spoteczenstwie ulegaja
zmianie, poniewaz wszystko zostaje uprzedmiotowione. Kobieta i m¢zczyzna musza
przede wszystkim sta¢ si¢ idealnymi konsumentami, aco wazne, nic nie moze
ogranicza¢ ich konsumpcji. Najwazniejsze staje si¢ to, co zewngtrzne, czyli wyglad
i status posiadanych rzeczy, bowiem to okresla cztowieka jako konsumenta i pokazuje
jego status spoteczny®.

Idealni konsumentka oraz konsument duzg uwage skupiaja na swoim wygladzie.
W $wiecie konsumpcji dochodzi do cigglego uprzedmiotowienia ciata. Czlowiek staje
si¢ towarem nie tylko na rynku, ale réwniez w relacji z drugim cztowiekiem. Ponizej
zostanie podjgta proba pokazania kobiety |mezczyzny we wspoiczesnym
spoteczenstwie konsumpcyjnym. Uwaga zostanie zwrécona na ich role, zwlaszcza
w aspekcie macierzynstwa i ojcostwa. Analiza wizerunku kobiety i mezczyzny zostanie

poprzedzona charakterystyka §wiata konsumpcji.

Por. Z. Bauman, Szanse etyki w zglobalizowanym $wiecie, Krakow 2007, s. 32-33.
2 Por. M. Sandel, Czego nie mozna kupié¢ za pienigdze, \Warszawa 2013, passim.
3 Por. Z. Bauman, Konsumowanie zycia, Krakow 2009, s. 16, s. 20, s. 66.

“Por. J. Mysona Byrska, Zabawa jako wartosé?, [w:] ,,Kultura i wartoéci”, Lublin 2018, s. 54.
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1. WartosSci | reguly Swiata konsumpcji

Rozwazania na temat relacji kobiety | mezczyzny W Swiecie konsumpcji nalezy
poprzedzi¢ charakterystyka spoleczenstwa konsumpcyjnego, aszerzej $wiata
konsumpcji. Ponizej zostanie przedstawione, co rozumie si¢ pod pojeciem konsumpcji,
ktora czesto jest celem zycia wspotczesnego czlowieka. Pokazane zostang réwniez
wybrane wartosci $wiata konsumpcji, takie jak przyjemnos$¢, zabawa, czas wolny
I oczywiscie zakupy. Na koniec zostanie zwrdcona uUwaga na wartosci okreSlajace
cztowieka W §wiecie konsumpcji oraz podana charakterystyka m¢zczyzny i kobiety jako
idealnych konsumentéw. Zostanie pokazana zmiana postrzegania roli ojca i matki oraz

konstruowanie konsumenckiej meskosci i kobiecosci.

1.1. Cel zycia — konsumpcja

Celem zycia konsumenta jest konsumpcja, poniewaz poprzez konsumpcje
cztowiek si¢ realizuje. We wspotczesnym spoleczenstwie konsumpcyjnym cziowiek
spetnia si¢ wtasnie poprzez kupowanie, konsumowanie, ale takze wyrzucanie nadmiaru.
Sam konsumpcjonizm zaczyna si¢, gdy dobr jest wigcej niz chetnych do kupienia, a ich
produkcja jest masowa®.

Za Zygmuntem Baumanem mozna dokona¢ rozroznienia na konsumpcje
I konsumpcjonizm. Wedlug autora upodstaw spoteczenstwa konsumpcyjnego stoi
przejscie od konsumpcji do konsumpcjonizmu. Wreszcie okreslajgc konsumpcje, mozna
wyr6ozni¢ jej zasadnicze cechy. Oczywiscie konsumowanie jest nieodlagcznym
elementem zycia czlowieka, jest wpisane W jego biologiczng naturg, to niezbedny
warunek zycia. To pierwsze, a zarazem waskie, rozumienie czym jest konsumpcja. W
tym wypadku jest tozsama z samym spozywaniem. W drugim, szerszym znaczeniu,
konsumowanie jest, wedlug Baumana, dzialaniem zwigzanym z nabywaniem, kolejno
uzytkowaniem i ostatecznie pozbywaniem si¢ dobr®. Stowo ,.konsumpcja” (consume)
ma tutaj przede wszystkim znaczenie destrukcyjne. Wedtug Baumana konsumpcja jest
domeng jednostek, natomiast konsumpcjonizm staje si¢ cechg charakterystyczng catego
wspotczesnego spoleczenstwa. Aby by¢ czlonkiem spoleczenstwa konsumpcyjnego,

cztowiek musi postgpowac | wyglada¢ wedle okreslonych wzorow i stylow. Orientacja

SPor. G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, przet. L. Stawowy, Warszawa 2009, s. 72.
SPor. Z. Bauman, Konsumowanie zycia, Krakow 2009, s. 33-35.
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wylacznie na konsumowanie 1 presja spoteczna z tym zwigzana sa poczatkiem narodzin

konsumpcjonizmu.

1.1.1. Uzywanie i wyrzucanie

Jak zauwazyl Lestaw Hostynski, pojecie ,.konsumpcja” ma dwa zasadnicze
znaczenia. Po pierwsze okresla uzytkowanie czego$ | wydanie na to pieniedzy, a takze
poswiecenie na co$ swojego czasu. Po drugie konsumowac to wyrzucac, niszczy¢ cos,
gubi¢, gnebi¢, marnowacd, trwoni¢, co W spoleczenstwie konsumpcyjnym odnosi si¢
zarowno do rzeczy, jak ido ludzi. Na konsumpcj¢ nalezy spojrze¢ z szerokiej
perspektywy. To nie tylko proces ztozony z dziatan jednostki zmierzajacy do
zaspokajania potrzeb, ale rowniez proces obejmujacy wigksza zbiorowosé, ktory wnika
tak gleboko, ze mozna moéwi¢ o0 konsumpcji jako zaspokajaniu wszelkich potrzeb,
W tym potrzeb duchowych czy tez kulturowych’.

Konsumpcja jako uzywanie I wyrzucanie jest najwazniejszym czynnikiem
wyrdzniajagcym wspotczesne spoleczenstwo, ktore osiggneto taki poziom rozwoju, ze
mozliwe jest masowe wyrzucanie dobr zbednych. Celem konsumpcji jest osiagniecie
przez konsumenta szczgscia, tu iteraz. Powstanie $wiata konsumpcji nastgpito po
rozwoju gospodarczym po II Wojnie Swiatowej, jednak jego elementy mozna
zaobserwowac juz W starozytnosci. Uczta rzymska jest przeciwienstwem pierwszego
positku chrzedcijan, poniewaz pokazuje uroczysta, bogata kolacje stanowiagca
wyrafinowang rozrywke. Lestaw Hostynski za Ryszardem Kapu$cinskim rozréznia te
dwa odmienne rodzaje konsumpcji, postugujac si¢ metaforg: ,,jadlospis zastepuje
Dekalog”, pokazujac konsumpcje w nadmiarze i normalne konsumpcjowanie w celu
zaspokajania swoich podstawowych potrzeb. To oznaczatoby, Zze wartosci absolutne,
ustgpily miejsca wartoSciom materialnym, a szerzej warto$§ciom utylitarnym. We
wspoélczesnym  spoleczenstwie konsumpcyjnym uzywanie | wyrzucanie staje si¢
ideologia dominujacg, W kazdej sferze zycia naczelng role petni niczym nieskrepowana
potrzeba konsumowania®. Erich Fromm okre$la §wiat konsumpcji jako $wiat, W ktérym
»~kazde pragnienie musi zosta¢ natychmiast zaspokojone, zadna ch¢é nie moze by¢

frustrowana”.

"Por. L. Hostynski, Wartosci swiata konsumpcji, Lublin 2006, s. 11.
8Por. tamze, s. 15-16.

°E. Fromm, Zdrowe spoteczenstwo, Krakow 2012, s. 169.
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Nalezy zaznaczy¢, ze konsumpcjonizm nie polega jedynie na prostym
konsumowaniu przedméw jako takich, to operowanie imanipulowanie nimi jako
znakami, ktore maja za zadanie wyr6zni¢ konsumenta i podnies¢ jego status spoteczny.
Konsument jest skazany na nieusatysfakcjonowane i wieczne niezaspokojenie, ktore
bedzie pojawia¢ sie zaraz po chwilowym nasyceniul®. Oczywiscie mozemy czerpaé
rozkosz z konsumowania, ale bedzie ona tylko krotkotrwata, a w taka putapke uwiktani

11 Konsument popada w putapke, poniewaz, aby by¢

sg wszyscy konsumenci
szczesliwym, zaczyna kupowac kolejne nowe przedmioty W nadziei, ze dadzag mu
upragnione szczescie. Jest to wynikiem tego, ze szczg$cie konsumenta utozsamiane jest
Z uczuciem przyjemnosci, ktore jest ulotne iktdre pojawia si¢ W momencie nabycia
nowego przedmiotu®2,

Nalezy zaznaczy¢, ze Swiat konsumpcji charakteryzuje si¢ nie tylko obfito$ciag
I dostepnoscia dobr i ustug, ale rowniez faktem, ze wszystko stanowi ustuge. Przedmiot
konsumpcji nie prezentuje si¢ jako zwyktly produkt, ale jako gratyfikacja. Nic nie jest po
prostu konsumowane, czyli kupowane, posiadane, uzywane i wyrzucane w konkretnym
celu. Przedmioty w pierwszej kolejnosci maja stuzy¢ cztowiekowi, bo bez catosciowe;j
ideologii osobistego $wiadczenia uslug konsumpcja juz nie bytaby tym, czym jest.
Oprécz zwyklego zaspokojenia potrzeb poprzez uzywanie musi wystepowacé element
gratyfikacji i osobistego zaangazowania, co nadaje najwigkszy sens konsumpcji — troske
o siebie®,

Spoteczenstwo produkcyjne charakteryzuje si¢ gromadzeniem dobr i stabilizacja
Z tym zwigzang, natomiast w spoteczenstwie konsumpcyjnym nacisk przeniesiony jest
na niestabilno$¢ i ciaglta zmiang dobr na nowe, co wplywa na spoteczne i kulturowe
zycie jednostek*. W spoteczenstwie konsumpcyjnym, W odrdznieniu od produkcyjnego,
konsument zaspokaja swoje potrzeby natychmiastowo, bardzo czg¢sto na kredyt, bez
uwzglednienia przysztych, dtugofalowych perspektyw. Konsumpcjonizm nie bedzie
opierat si¢ na oszczgdzaniu | magazynowaniu dobr, nowo nabyty przedmiot zaraz traci

swojg warto$¢ I nalezy szybko wymieni¢ go na nowszy, a tym samym lepszy model. W

©por. J. Baudrillard, Spoteczernstwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Warszawa 2006, s. 64.

Upor. tamze, s. 90.

2Por. R. Harris, Putapka szczescia. Jak przestaé walczyé i zaczqé zyé, ttum. G. Ciecielag,
Biatystok 2012, s. 20-29.

3por. J. Baudrillard, Spoteczenstwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 216.

14por. Z. Bauman, Globalizacja, Warszawa 2000, s. 96.
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tym wszystkim pomagaja mozliwosci technologiczne, dzigki ktérym wzrasta mobilno$¢
konsumentow. Niestety takie nastawienie wystepuje rowniez W relacjach
miedzyosobowych.

Konsument pozbywa si¢, wyrzuca $wiezo nabyte rzeczy, aby podazaé za
nowymi, ktore sa zawsze lepsze od starych. Tym samym napedza gospodarke
konsumpcyjna, dla ktérej che¢ zawtaszczenia i przechowywania stalaby sie katastrofa™®.
Swiat konsumpcji ma za zadanie wptywaé na emocje konsumenta, a nie rozwija¢ jego
zdolnosci rozumowania, poniewaz wiasnie pod wpltywem emocji konsument popada
w nadmierng konsumpcje i szybko wyrzuca nabyte rzeczy'®. Jak zauwazyt Bauman:

konsumpcjonizm jest ekonomig oszustwa, braku umiaru i marnotrawstwa. Oszustwo,
brak umiaru i marnotrawstwo nie sg objawami dysfunkcji, lecz gwarancja wlasciwego
dziatania ijedyng zasada, ktora moze zapewni¢ przetrwanie spoleczenstwu
konsumpcyjnemu?’.
W $wiecie konsumpcji nowe dobra stajg si¢ dla konsumenta lepsze i bardziej
satysfakcjonujace od poprzednich. Cztowiek ciggle poszukuje i odrzuca dobra, dlatego
tak naprawde¢ jest niespetniony. Nadmiar i pozbywanie si¢ rzeczy beda $wiadczyty
0 prawidlowym funkcjonowaniu $wiata konsumpcji, poniewaz ,gospodarka
konsumpcyjna musi by¢ gospodarka przedmiotéw szybko wychodzacych z uzycia™?8,

W  spoteczenstwie konsumpcyjnym mozna zaobserwowaé przejscie od
spotecznosci do indywidualizmu. Indywidualne potrzeby przewyzszaja potrzeby
spoteczne, arelacje zinnymi osobami sga nastawione na krotkotrwate i pobiezne
znajomosci. Dominuje przede wszystkim postawa hedonistyczna, konsumowanie jest
celem zycia, anie tylko $rodkiem do celu. Co wigcej, O statusie spotecznym decyduje
zdolno$¢ konsumpcyjna i status spoteczny'®. Wyznacznikiem wspodlczesnej zdolnosci
konsumpcyjnej jest nie tylko nabywanie dobr, ale réwniez pozbywanie si¢ ich oraz

elastycznos$¢, gotowos¢ na zmiany.

5Por. Z. Bauman, Konsumowanie Zycia, dz. cyt., s. 44-45.
16por. tamze, s. 55.

177, Bauman., Plynne zycie, Krakow 2007, s. 129.
18Tamze, s. 41.

¥por. Z. Bauman, Szanse etyki w zglobalizowanym $wiecie, Krakow 2007, s. 32-33.
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1.1.2. Celowe marnotrawstwo

W s$wiecie konsumpcji celem zycia jest konsumowanie, ale rowniez pozbywanie
si¢ niechcianych juz rzeczy. Mozna powiedzie¢, ze $wiat konsumpcji opiera si¢ na
nadmiarze i marnotrawieniu?. Joanna Mysona Byrska zauwaza, ze: ,.Szczegolnie
charakterystyczng cechg $wiata konsumpcji jest marnotrawstwo oraz nadmiar.
Konsument oplywajacy w dobra moze, a nawet powinien je spektakularnie marnotrawic,
by poprzez to pokaza¢ swoja pozycje, prestiz oraz wartosé dla spoteczenstwa”?!.
Oznacza to, ze rzeczy si¢ nie naprawia, ale wyrzuca, poniewaz im wig¢cej konsument
zmarnotrawi, tym lepiej to $wiadczy 0 jego pozycji spotecznej. To poziom konsumpcji
wyznacza prestiz konsumenta oraz poziom jego szczescia. Przymusem staje si¢
wyrzucanie i pozbywanie si¢ starych rzeczy. Wspotczesny cziowiek skoncentrowany
jest wokot konsumpcji i otoczony przez tak wiele rzeczy?, ze moze zabraknaé miejsca
dla drugiego cztowieka. Przedmiotoéw W otoczeniu cztowieka moze by¢ tak wiele, ze
zostaje przez nie zdominowany.

Jean Baudrillard o marnotrawstwie w $§wiecie konsumpcji pisat: ,,Powiedz mi, co
wyrzucasz do $mietnika, a powiem ci, kim jeste$!”?. Jako$¢ $mieci $wiadczy o0 tym,
kim jest konsument. Im wigcej zmarnotrawi rzeczy, tym wyzszy jest jego status
spoteczny. Mozna zauwazy¢, ze $wiat konsumpcji to §wiat rzeczywistego dobrobytu,
w ktérym konsument uzaleznia si¢ od marnotrawstwa débr i moze sobie na to pozwolic.
Poprzez marnotrawstwo czuje, ze zyje, wrecz wspotzawodniczy w celowym
marnotrawieniu, niszczeniu swoich cennych dobr, aby pokaza¢ swoj prestiz spoteczny
innym konsumentom. Baudrillard nazywa celowe marnotrawstwo ,sktadaniem

24 celem utwierdzenia siebie i innych o swojej wartosci. Tym

w ofierze swego okrycia
samym pokazuje, ze W §wiecie konsumpcji marnotrawstwo nie bedzie pozbywaniem si¢
resztek, wymiang starych rzeczy na nowe, ale bedzie to twodrcze marnotrawstwo,
polegajace na tym, ze konsument celowo trwoni swoje dobra, poniewaz potrzebuje
$mieci, aby istniec.

Marnotrawstwo ukierunkowuje caty $wiat konsumpcji. Produkcja w $wiecie

2por. Z. Bauman, Konsumowanie zycia, dz. cyt., s. 46.

21]. Mysona Byrska, Odpowiedzialnosé konsumenta w Swiecie konsumpcji, [W:] Spoteczna
odpowiedzialnosé¢ gospodarki. Perspektywa interdyscyplinarna, Lublin: KUL 2014, s. 151.

22por. J. Baudrillard, Spoteczenstwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 9.

BTamze, s. 35.

%Tamze, s. 36.
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konsumpcji przekracza to, co jest tak naprawde potrzebne. Nadmiar mozna uznaé za
marnotrawstwo. Tym samym mozna zauwazy¢, ze marnotrawienie jest cecha
spoteczenstwa obfitosci i dobrobytu?®. Marnotrawstwo w $wiecie konsumpcji nie ma
symbolicznego znaczenia, jak to miato miejsce podczas potlaczu®®, ale jego funkcja jest
dostarczenie ekonomicznego bodzca dla masowej konsumpcji. Konsument powinien
méc pozwoli¢ sobie na luksusowe marnotrawstwo, czyli wznioste trwonienie,
propagowane przez media. Jednak tak naprawde marnotrawstwo jest wytworem
systemu produkcji, ktory kalkuluje przemijalno$¢ inietrwatos¢ dobr, aby zostaty
szybciej zuzyte. Przedmioty nie tylko sg nietrwale, ale szybko wychodza z mody,
dlatego tez W szybkim tempie musza ulec wymianie?’.

Konsument marnotrawigc, dziata w obrebie konsumpcyjnej hierarchii wartosci,
czyli hierarchii pragmatyzmu i materializmu, gloryfikujagc tym samym przemijanie
I nowo$¢, 1 szybkie pozbywanie si¢ przedmiotow. Istotg staje si¢ predkosé, brak umiaru
i marnotrawstwo?®, Konsument jest zobligowany do ciaglej zmiany. Bauman pokazuje,
ze przedmioty W $wiecie konsumpcji szybko traca swojg uzyteczno$¢ i atrakcyjnosc,
a co za tym idzie, tracg swojg wartos¢, dlatego nalezy je zmarnotrawi¢, wymieni¢ na
nowy i lepszy model?®.

Dla spoteczenstwa konsumpcyjnego cztowiek jest bardziej wartosciowy, jesli
moze pozwoli¢ sobie na wigksze marnotrawstwo. Paradoksalnie nadmiar i obfitos¢ dobr
beda wskazywac na niedostatek. Tworzenie zapasow to wynik braku i leku. Nadmiar
uwidacznia si¢ dopiero W celowym marnotrawstwie, w niszczeniu. Zmarnotrawiony

przedmiot daje swiadectwo bogactwa dla innych konsumentéw, ale rowniez poczucie

%Por. tamze, s. 38.

% _uroczyste zgromadzenie plemienne, organizowane przez spotecznosci indianskie z potnocno-
zachodniego wybrzeza Ameryki Potnocnej; celem potlaczu byto utrzymanie dotychczasowego lub
osiagnigcie wyzszego prestizu spol. przez organizujacego potlacz wodza, ktory poprzez demonstracyjne
rozdawanie, a czasem i niszczenie dobr (zywnoéci, ptytek miedzianych i derek) odpowiadal na wyzwanie
skierowane do niego podczas poprzedniego potlaczu przez wodza innego klanu czy plemienia; rzadzaca
potlaczem zasada rywalizacji nakazywata rozdanie lub zniszczenie wigkszej ilosci dobr w kolejnym
potlaczu w celu uzyskania przewagi nad innymi wodzami”. Por.
https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/potlacz;3961065.html, dostep z dnia 27.07.2021.

2’Por. J. Baurdillard, Spoteczerstwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 40-41.

2por, tamze, s. 131.

2%Por. Z. Bauman, Plynna nowoczesnosé, Krakow 2006, s. 6.
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bogactwa dla samego konsumenta®®. Konsument powinien marnotrawi¢, bo to pokazuje
jego pozycje i prestiz W spoteczenstwie. Przedmioty w $wiecie konsumpcji szybko traca
swojg uzyteczno$¢ i atrakcyjno$é i, co za tym idzie, tracg swoja wartos¢, dlatego nalezy

je zmarnotrawic.

1.1.3. ,Magicznos¢” Swiata konsumpcji

Wspotczesny §wiat konsumpcji jest nazywany przez Georga Ritzera $wiatem
magicznym, co jest bezposrednim odniesieniem do terminologii uzywanej przez Maxa
Webera. Magiczny $wiat konsumpcji charakteryzuja miejsca 0 ,,quasi-religijnym,
magicznym charakterze3!. Ritzer zalicza do nich przede wszystkim galerie handlowe,
w ktorych rzeczywisto$¢ jest sterowana, i zawsze kolorowa itatwa do nasladowania,
zaskakujagca nowymi mozliwosciami konsumpcyjnymi, co szybko wprowadza
konsumenta w stan ekscytacji®>. Swiat magicznej konsumpcji zalezy od poziomu
konsumpcji, im wigksza, tym lepsza, a wszystko za sprawg rosngcych potrzeb we
wspotczesnym spoteczenstwie. W rezultacie ,,wiecej” bedzie oznaczaé ,,lepiej”, a ilos¢
bedzie generowacé nowa jakos¢. Wydaje sie, ze zakupy staja si¢ nowa miarg wolnosci,
tak wigc przyszto$¢ osoby jest zdeterminowana przez dziatalno§¢ w centrach
handlowych, a nie przez dzialanie w przestrzeni publicznej®*. Wedtug Webera $wiat dla
ludzi jest zaczarowany, magiczny ijesli tak go ujmiemy, nie trzeba zadawaé pytan
i trudzi¢ si¢ 0 zrozumienie procesow nim rzadzacych. Pytania: ,jak?” i,dlaczego?”
W §wiecie magii sg nie na miejscu. To po prostu magia — nie ma wytlumaczenia, jest
cudowng silg sprawczg, ktora nie poddaje si¢ ani analizom, ani rozumowym
thumaczeniom. W magicznym $wiecie panuja tajemnicze moce, ktoére maja wplyw na
zycie cztowieka.

Dzigki owej cudownos$ci opisywanej przez Webera we wspotczesnym §wiecie

konsumpcji rozpowszechnia si¢ magiczny $wiatopoglad, wedlug ktérego magiczne

30por. tamze, s. 43.

31Por. G. Ritzer, Magiczny Swiat konsumpcji, przet. L. Stawowy, Warszawa 2009, s. 8.

32Por. J. Mysona Byrska, New Quality of Life in a Consumer Society, George Ritzer, Benjamin
Barber and the Magical World of Consumption, [w:] ,,Humanities and Social Sciences”, 2015, 20 (XX),
nr 22 (3), s. 84.

33Por. tamze.
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moce mozna opanowaé i przebtaga¢®. Konsument wierzy w cud konsumpcji, ktora daje
wiele mozliwosci, poniewaz dzisiaj przedmiotem konsumpcji moze zostaé wszystko,
rowniez drugi cztowiek. Co wigcej, wszytko jest tatwo dostgpne, ale nie jako wynik
pracy, ale wlasnie dostepne W cudowny sposob, dlatego konsument wierzagc W magie,
zaczyna bezrefleksyjnie kupowaé® i nie stawia zadnych pytan. Mentalno$¢ cudu, ktora
jest udziatem konsumenta, skutecznie powstrzymuje od jakichkolwiek pytan.

W zyciu konsumenta duzg role odgrywajg centra handlowe, ktérych nieodtgczng czescia
stajg sie centra kulturowe. To $wiat sterowany i dzigki temu bezpieczny, kolorowy
i cickawy. Luksusowe artykuly stajg si¢ stalym inajwazniejszym towarzystwem
cztowieka konsumpcyjnego. Swiatynie konsumpcji, jak nazywa galerie handlowe Georg
Ritzer®®, sa najlepszym miejscem na spedzanie wolnego czasu — W jednym miejscu
znajdujg si¢ wszelkie potrzebne sklepy iustugi, obok delikatesow galeria sztuki;
rozrywka i sztuka mieszajg si¢ ze sobg. Nowoczesne galerie handlowe dajg mozliwo$é
robienia zakupow W jednym klimatyzowanym pomieszczeniu, gdzie za jednym
zamachem mozemy kupi¢ wszystko, od produktow spozywczych, przez wyposazenie
wnetrz, po kwiaty i ksigzki, podczas gdy dzieci bawia si¢ pod opiekg specjalistow od
zabawy w wyrdéznionym miejscu. Cata ceremonia konczy si¢ obiadem, a dla rozrywki
mozna jeszcze ogladna¢ film w Kinie. To, co najwazniejsze, aby zacheci¢ konsumenta,

to poczucie estetyki i dynamizm. Jak podkresla Jean Baudrillard, ,,brzydota zle si¢

9937 9538

sprzedaje™’, a,,pigkno oprawy stanowi podstawowy warunek szczes§liwego zycia
Magiczny $wiat konsumpcji jest z definicji pigkny, to, co brzydkie, mate i paskudne, nie
ma do niego wstepu. Nikt tez nie pyta, w jaki sposob wszystko jest tak wspaniale.
Mentalno$¢ cudu nie pozwala na pytania. Konsument wierzy w swoje prawo do
konsumowania.

Centra handlowe to co§ wigcej niz tylko przedsigbiorstwa, wedlug Ritzera
zasluguja na miano $wigtyn konsumpcji, poniewaz zajmuja szczegdlne miejsce W zyciu

konsumenta, dajac mozliwosci zaspokojenia wszystkich potrzeb konsumpcyjnych

34Por. M. Weber, Polityka jako zawdd i powotanie, przel. P. Engel, M. Wander, Warszawa 1987, s.
122.

3 Por. J. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 17.

3 Swiatynie konsumpcji — nowe $rodki konsumpcji, majace magiczny charakter, aby
przyciagna¢ coraz wigcej konsumentow.

37 J. Baudrillard, Spofeczenstwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 13.

38 Tamze, s. 14.
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W jednym miejscu, przy jednoczesnym wrazeniu przebywania W wyjatkowym $wiecie,
ato wszystko dzigki swojej odpowiedniej budowie (uklad przestrzenny), obecnos$ci
roslinnosci itp. Centra handlowe zbudowane na wzdér dawnych S$wiagtyn dajg
konsumentowi podobne poczucie obcowania z czym$ wielkim i nieuchwytnym co
dawne $wiatynie. Wedlug Ritzera $wiatynie konsumpcji charakteryzuje nie tylko
magiczno$¢, ale rdowniez racjonalnos$¢, poniewaz aby wcigz przyciaga¢ konsumentow,
nalezy reprodukowa¢ magiczno$¢ miejsca, zeby konsument chcial nabywac, anie
znudzit si¢ pobytem W $wigtyni. Nalezy pami¢tac, ze niektére miejsca beda bardziej
magiczne dla danej grupy ludzi, a dla innych mniej. Jednak zawsze bgda umozliwiac¢
konsumpcje i zachecaé¢ do niej®®, i kusié swoja cudowna oferta, ktora sie systematycznie
zmienia, tak, by nikt nie popadt w rutyng i nudg.

Centra handlowe to tylko jeden z wielu nowych $rodkoéw konsumpcji, ktore
Ritzer nazywa réwniez ,,nowymi mediami konsumpcji’, czyli miejscami, ktére
pozwalaja na konsumpcje wszelkiego rodzaju rzeczy W jak najwickszym stopniu. Nowe
media konsumpcji to nie tylko dobra i produkty, ale rowniez, wedlug Ritzera, ,,cze$é
szerszego zespotu zjawisk majacych zwigzek z towarami i ustugami, do ktorego nalezy
produkcja, dystrybucja, reklama, marketing, sprzedaz, indywidualny gust, styl, moda”*.
Konsumowaé¢ mozna rOwniez wrazenia.

Magiczny $wiat konsumpcji to $wiat nadmiaru i dostatku, a poziom spozycia
i rodzaj konsumowanych dobr staja si¢ wyznacznikiem standardu Zycia. Benjamin
Barber w swojej analizie pokazuje, ze W $wiecie konsumpcji miarg wolno$ci stajg si¢
zakupy, czlowiek jest zdeterminowany przez swoje dziatania w centrach handlowych
czy galeriach, anie w przestrzeni publicznej. Wedlug autora wspodtczesne
spoteczenstwo konsumpcyjne zostato dostownie ,,skonsumowane”*!. Barber rozumiat
przez to, ze W spoleczenstwie najwazniejsza staje si¢ konsumpcja, anie produkcja,
poniewaz to dzisiejszy poziom konsumpcji jest odpowiedzialny za postep | mozliwosé
produkcji. Jednak mozna zauwazy¢, ze wzrost konsumpcji promuje etos infantylizmu,
awraz z nim pojawia si¢ nowe podejécie do $wiata®?. Jak pisze Barber: ,,Infantylizacja

wzmacnia sktonnos$¢ do tego, co prywatne i dziecinne, uznajgc impulsywne, zachtanne

pPor. G. Ritzer, Magiczny Swiat konsumpcji, dz. cyt., s. 23-24.

“Tamze, s. 21.

“1Por. B. Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka
obywateli, przet. H. Jankowska, wyd. Muza SA, Warszawa 2008, s. 56.

“2Por. tamze, s. 56.
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dziecko za ideat klienta, aklienta za idealnego obywatela. Dorostym kaze ulegaé
wolaniom «chce!» 1«daj mil», odstaniajacym i zarazem stanowigcym infantylne
zachowanie. Infantylnos¢ jest czyms wigcej niz jedng z 0pcji, jest niezbedng przestankg
przetrwania kapitalizmu, a tym samym nakazem ducha czasu, ktorym, rzecz jasna, jest
etos infantylizacji. Etos ten zostaje wigc uznany za dobroczynny, a nawet $wigty, tak jak
praca iinwestowanie cieszyly si¢ niegdy$ zarliwym blogostawienstwem ze strony
protestantyzmu. W rezultacie mamy istny ,,kult dziecka”, uznany powszechnie przez

media”*?

. Autor pokazuje, ze dorosty cztowiek w §wiecie konsumpcji zachowuje si¢ jak
dziecko, pragnie natychmiastowo zaspokaja¢ swoje potrzeby, nie uznaje odmowy.

Swiat magicznej konsumpcji zalezy od poziomu konsumpcji, im wyzsza, tym
lepiej, poniewaz powoduje wzrost zyskéw. W rezultacie ,,wigcej” oznacza ,lepiej”,
a dodatkowo mozemy odnies¢ wrazenie, ze ilo§¢ wytworzy nowa jakos¢. Benjamin
Barber zauwaza, ze magiczny $wiat konsumpcji, to swiat ,,nowych mediow konsumpcji”
— czyli miejsc lub struktur, ktére pozwalaja na konsumowanie wszelkiego rodzaju
rzeczy**. Dla poréwnania Jean Baudrillard dodaje wiccej elementdow spoteczefstwa
konsumenckiego do nowych mediow konsumpcji, mi¢dzy innymi centra handlowe, fast
food, nowoczesne technologie komunikacyjne, drogerie, zamknigte monitorowane
nowoczesne osiedla mieszkaniowe, centra handlowo-rozrywkowe®.

Swiat konsumpcji ma ,,magiczny status”, zyciem codziennym rzadzi mentalno$é
cudu i magiczne myslenie 0 przedmiotach, wiara wich wszechmoc. Jednak Weber
podkreslal, ze ,,w poréwnaniu z czarem cud jest konstrukcja bardziej racjonalng”*®. Cud
bedzie roznit si¢ od czaru tym, ze wyplywa ,,z sensownych, zrozumiatych zamiaro6w
i reakcji Boga” #’ . Dobrobyt iszczescie cztowieka bedzie niczym innym jak
gromadzeniem tych cudownych przedmiotéw, ktore przenosza nas W magiczny $wiat*®,

Barber diagnozujac wspoélczesne spoteczenstwo, pisze 0 ,,potknigciu obywateli”.

Zamiast etosu pracy i 0szczedzania pojawia si¢ etos infantylizmu, a spoteczenstwo

43B. Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka obywateli, dz.
cyt., s. 206.

4por. G. Ritzer, Magiczny $wiat konsumpcji, dz. cyt., 21.

45Por. J. Baudrillard, Spoteczerstwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 76-80.

463, Andreski, Maxa Webera olsnienia | pomytki, przet. K. Z. Sowa, Warszawa 1992, s. 208.

4"M. Weber, Dziefa zebrane z socjologii religii. Etyka gospodarcza religii $wiatowych, 1. 3:
Starozytny judaizm, przet. D. Motak, Krakoéw 2000, s. 243.

“8por. G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, dz. cyt., s. 16.
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zostato dostownie ,,skonsumowane”, przez co rozumie podporzadkowanie dzisiejszego
kapitalizmu konsumpcji. To poziom konsumpcji i zuzycia odpowiada wspotczesnie za
postep i rozwoj. Wraz z etosem infantylizacji pojawia sie¢ nowe podejécie do $wiata®.
Odwotanie si¢ do swoistej magii konsumpcyjnej ma réwniez wptyw na sfer¢ postaw
spotecznych, jak réwniez moralnych. Nowe $rodki konsumpcji wyznaczaja réwniez
nowa przestrzen aksjologiczna, W ktorej obowiazuje nowy system wartosci. Swiatynie
konsumpcji zyskuja nadany zzewnatrz wymiar religijny. Ritzer pisze: ,,... aby
przyciagna¢ coraz to wiecej konsumentéw, muszg (...) oferowaé — albo przynajmniej
sprawia¢ wrazenie, ze oferujg — coraz bardziej magiczne, fantastyczne, urzekajgce

750 Magiczno$¢

miejsca konsumpcji. Czasem owa magicznos$¢ tworzy si¢ celowo (...)
budowana jest za pomoca rytuatu, sprowadzajacego si¢ do tego, ze klienta przymusza
si¢ do zachowan, ktore dajg poczucie wspodlnych celow, wigzi z innymi uczestnikami.
Takie instrumentalne przedsigwzigcie ma na celu przyciggnigcie jak najwigkszej ilosci

klientow i generacje¢ zyskow.

1.2. Wartosci Swiata konsumpcji

W $wiecie konsumpcji zmienia si¢ hierarchia warto$ci. Wartosci utylitarne
I materialne zaczynaja zajmowaé najwazniejsze miejsce W zyciu czlowieka. Inne
wartos$ci, duchowe i religijne, beda W najlepszym razie stuzy¢ warto$ciom materialnym.
Najczgsciej konsumenci W ogdle zapominajg 0 innych wyzszych wartoSciach i skupiajg
si¢ wylacznie na konsumpcji i Sprawieniu sobie przyjemnoéci®?, ktora dzieki wysunieciu
si¢ na pierwszy plan wartosci utylitarnych staje si¢ najwazniejsza zasada, do ktorej dazy
konsument. DIla konsumenta obok przyjemno$ci wazny staje si¢ czas wolny na jej
realizowanie, ale rOwniez zakupy, zabawa i rozrywka. W $wiecie konsumpcji wszystko
zostaje ograniczone do wymiaru materialnego, dlatego konsument skupia swojg uwage
wylacznie na zasadach $wiata materialnego, nie wchodzac na wyzszy poziom |
w ramach materialnych pragnie osiaggna¢ sukces na miar¢ $wiata konsumpcji, zgodnie

Z hierarchig wartos$ci tego $wiata.

“45Por. B. Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka
obywateli, dz. cyt., s. 29.

0G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, dz. cyt., s. 23.

51Por. J. Mysona Byrska, Wplyw wartosci swiata konsumpcji na sfere publiczng, ,,Filo-Sofija.
Z problemow wspotczesnej filozofii (I)” vol. 15, no. 29 (2015/2/1), s. 105.
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1.2.1. Przyjemnos¢ w Swiecie konsumpcji

Przyjemno$¢ w $wiecie konsumpcji odgrywa bardzo wazng role. Jej znaczenie
W jest wieksze niz kiedykolwiek — potrzeby sg sztucznie kreowane przez rynek przy
jednoczesnym tworzeniem iluzji, ze konsument jest decydentem w sprawie swoich
wyboréow idazen. Dobra konsumpcyjne dla konsumenta nie stuzg wylacznie
zaspokajaniu potrzeb, ale s3 przede wszystkim zrodlem przyjemnosci. Wszystko
dlatego, ze jedyne, czego konsument oczekuje od zycia, to witasnie tego, aby byto
przyjemne. Dzicki przyjemnosci zycie konsumenta nabiera sensu®?.

O roli i znaczeniu przyjemnosci pisat juz Platon, ktory uwazal, ze przyjemnosc¢
to przyczyna bytu, czyli ,,stawanie si¢”, a doktadniej, ze przyczyng przyjemnosci jest
dobro®. Arystoteles z kolei przyjemnos$¢ upatruje W dopetnieniu naszych czynnosci,
tym samym przyjemnos$¢ nie moze istnie¢ samodzielnie, jest wrgcz ufundowana
W czynnosci cztowieka®. Widaé, ze przyjemno$¢ jako znaczaca kategoria filozoficzna
pojawita si¢ juz W filozofii starozytnej, gdzie byta rowniez rozpatrywana w kategoriach
dobra izta. Wydaje si¢, ze najwlasciwszym odniesieniem do wartosci przyjemnosci
w $wiecie konsumpcji jest przestanka formutowana przez hedonistow, a mianowicie, ze
oprocz przyjemnosci dobre mogg by¢ jedynie $rodki do jej osiggnigcia. Wspotczesny
$wiat hedonizmu to przede wszystkim $wiat reklam, telewizji imody, galerii
handlowych. Przyjemnos¢ jako jedna z podstaw $wiata konsumpcji jest rowniez sfera
konsumpcji bezposéredniej, tzw. kupowactwa, a takze zabawy oraz mitoéci i uczué¢®.

Przyjemno$¢ staje si¢ W swiecie konsumpcji obywatelskim obowigzkiem,
przyjmuje bardziej postaé przymusu lub nakazu, poniewaz dzigki przyjemnosci
konsument osigga szczg$cie. Obowigzkiem konsumenta jest bycie szczgsliwym,
zakochanym, musi by¢ tez podziwiany, a W tym wszystkim nieustannie rywalizowac
z innymi jednostkami, a to, co posiada i przyjemnosc, jaka z tego czerpie, okresla jego
pozycje W spoteczenstwie. To tak zwana zasada maksymalizacji egzystencji, ktora
oznacza intensywne uzytkowanie i korzystanie ze wszelkich mozliwych przyjemnosci.
Tym samym konsument stale wyszukuje nowe potrzeby, aby je zaspokaja¢ i zapewnié

sobie dobrostan, ktory ma by¢ dla niego gwarancja szczescia. Ciagle jest mobilizowany,

52Por. F. Bylok, Orientacja na przyjemnosé W zachowaniu konsumentéw, [w:] ,,Konsumpcja
i rozwdj” 1/2012 (2), s. 48.

3Por. G. Reale, Historia filozofii starozytnej, t. V, Lublin 2002, s. 199.

54Por. Arystoteles, Etyka nikomachejska, Warszawa 1982, s. 367.

5Por. L. Hostynski, Wartosci $wiata konsumpcji, dz. cyt., s. 184-185.

22



aby korzysta¢ ze swojego potencjatu i mozliwosci konsumpcyjnych. Konsument nie jest
bierny, charakteryzuje go nieprzerywalna aktywno$¢ W konsumowaniu, poniewaz
W przeciwnym razie bedzie musiat zadowoli¢ si¢ tym, co juz posiada, a tym samym
stanie si¢ istotg aspoleczng W spoteczenstwie konsumpcyjnym. Konsumenta trapi
nieustanny lek, ze przegapi i|zmarnuje szanse na kolejna przyjemnosé¢. Kieruje nim
ciekawos$¢, poniewaz nigdy nie wie, czy kolejne nowe doswiadczenie nie wywola
w nim pozadanego efektu rozkoszy i zadowolenia. To tak zwany imperatyw zabawy,
ktory nakazuje wykorzystanie wszelkich mozliwosci  konsumpcyjnych i prob
zaspokojenia swoich potrzeb i ciekawosci®®.

Dobra konsumpcyjne staja si¢ zrodtem doznawania przyjemnosci. To wiasnie od
zawartos$ci przyjemnosci i odpowiedniego przedstawienia produktu bedzie zaleze¢ jego
sprzedaz i koncowa cena. To, jakiego rodzaju przyjemnos$¢ wybiera konsument, wplywa
réwniez na jego prestiz spoteczny. Poszukuje on przede wszystkim przyjemnego zycia,
petlnego dobrobytu. Funkcja uzytkowa ma drugorzedne znaczenie, na pierwszy plan
wysuwa si¢ subiektywna zawarto$¢. Rosnie tendencja samorozwoju poprzez
przyjemnos¢ Z nabywania dobr materialnych, a ich konsumpcja staje si¢ wyznacznikiem
wspotczesnego stylu zycia. Konsument kupuje produkty nie ze wzgledu na ich
funkcjonalnos$¢, ale odnajduje w zakupionych przedmiotach cechy niematerialne,
doszukuje si¢ zawartosci symbolicznej, a taka zawarto$¢ to przede wszystkim skladnik
subiektywnie odczuwanej lepszej jakosci zycia.

Orientacja na przyjemno$¢ W Swiecie konsumpcji obejmuje rowniez stosunki
migdzyosobowe, takie jak na przyktad przyjazn, matzenstwo, zawod, a takze stosunek
do ciata. Dazenie do przyjemno$ci staje si¢ gldwnym imperatywem dziatania
konsumenta, co oznacza, ze przyjemno$¢ jako warto$¢ steruje zyciem czlowieka, staje
si¢ spoleczng norma, ktorej nalezy si¢ podporzadkowaé. Przyjemnos¢ z jednej strony
jawi si¢ jako osobista korzys¢, jednak w Swiecie konsumpcji mozna doszukaé si¢
réwniez spotecznego uznania. Pierwszorzedne znaczenie przyjemnosci jest wynikiem
zwigkszenia si¢ roli konsumpcji W zyciu czlowieka. Konsumpcja we wspotczesnym
spoteczenstwie ujmowana jest jako warto§¢. Konsument poprzez konsumpcje ksztattuje
swWoja tozsamos$e®’.

Zwigkszona orientacja na przyjemnos¢ jest wynikiem tego, ze W spoleczenstwie

%6Por. J. Baudrillard, Spoteczerstwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 92-93.

S"Por. F. Bylok, Orientacja na przyjemnosé w zachowaniu konsumentéw, dz. cyt., 49-50.
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konsumpcyjnym posiadanie ikonsumpcja dobr majg tendencj¢ wzrostowa, co ma
prowadzi¢ do szczgscia i polepszenia statusu spolecznego. Co wigcej, konsumpcji
sprzyja nasycenie rynku produktami o krotkim czasie uzycia, a poniewaz W $wiecie
konsumpcji zauwaza si¢ tendencje nie do naprawiania rzeczy, aich wyrzucania
I zastgpowania nowymi, krotki czas zycia przedmiotow napedza lawing ,,kupowactwa”.
Konsumpcja jako centralna sfera zycia spolecznego staje si¢ najlepszym sposobem na
rozrywke 1szybkg sposobno$¢ na wyrazenie emocji idoznanie przyjemnosci.
Wspoélczesny konsument nie potrafi odpoczywaé ispedzaé czasu zrodzing w inny
sposob, niz odwiedzajac galerie handlowe, poniewaz w nich odnajduje wszelkie
bogactwo spetniajace jego marzenia, tylko W taki sposob umie szuka¢ szczescia®®.
Poniewaz konsumpcja ma coraz mniej wspdlnego z uzyskiwaniem towardw
i ustug, askupia si¢ glownie na poszukiwaniu przyjemnosci irozrywce, Srodki
konsumpcji (przede wszystkim ,,$wigtynie konsumpcji”) muszg sta¢ si¢ elementem
przyjemnosci, tak, aby podstawa robienia zakupdéw byla rozrywka. Chociaz centra
handlowe sprawiaja wrazenie obcowania ze sztuka, daja mozliwo$¢ spedzania
wspolnego czasu calg rodzing i poczucie bezpieczenstwa przez zamontowany
monitoring, to jednak nie jest to miejsce, gdzie ksztaltowane bylyby spotecznie
pozadane postawy, gdzie rodzitby si¢ nieutylitarystyczny system wartosci. Takie
miejsca pelnig przede wszystkim rol¢ przyjemnosciowa. Jak pisat Ritzer:
(...) zarzadzajacy $wiagtyniami konsumpcji postawili sobie za cel uczynienie Zz niej
przyjemnoéci. Konsumpcja ma coraz mniej wspdlnego z uzyskiwaniem towardw i ustug,
acoraz wiecej zrozrywka. Srodki konsumpcji coraz czesciej zreszta czerpig
z doswiadczen przemystu rozrywkowego i coraz czeSciej staja si¢ jej elementem. Na
$wiatynie konsumpcji mozna patrze¢ jak na wielka dekoracj¢ sceniczng, ktdra
skonstruowano, aby zabawi¢ ludzi i wyciaga¢ od nich pieniadze. Jej pracownicy to
coraz czeSciej aktorzy, ktorzy moga byé przebrani w kostiumy imoéwié to, co
przewiduje scenariusz. Konsumenci maja si¢ czué cze$cig widowiska, przynajmniej
W czasie swego w niej pobytu®.
Galerie handlowe staja si¢ teatrem, gdzie kazdy gra odpowiednig rolg. W tym ,.teatrze
konsumpc;ji” liczg si¢ nie tylko zdobyte dobra materialne, ale uczucie, jakie towarzyszy
wich zdobywaniu. Swiatynia staje sie¢ idealnym sposobem na zapewnienie sobie

rozrywki i relaksu, zgodnie z tym, ze zycie konsumenta ma by¢ przede wszystkim

%8por. tamze, s. 52.

9G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, dz. cyt., s. 313.
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przyjemne.

1.2.2. Czas wolny i czas jako towar

Czas wolny w $§wiecie konsumpcji zajmuje miejsce uprzywilejowane. Popyt na
czas staje si¢ taki sam jak na inne ustugi i dobra. W cenie jest zwlaszcza czas wolny,
ktorego W $wiecie konsumpcji jest bardzo mato, dlatego zawsze nalezy go odpowiednio
zagospodarowaé. We wspotczesnym spoteczenstwie czas wolny to juz nie tylko czas
zaoszczedzony na pracy, ale styl zycia®. Jan Pieta definiowat czas wolny jako:

czes¢ budzetu czasu, ktora nie jest zajeta przez pracg zarobkowa normalng i dodatkowa,
ani przez systematyczne ksztalcenie si¢ uczelniane, ani przez zaspokajanie
elementarnych potrzeb fizjologicznych (sen, positki, higiena), ani przez state obowigzKi
domowe (gotowanie, pranie, sprzatanie, opicka nad cztonkami rodziny niezdolnymi do
samoobstugi) i moze by¢ spozytkowana badz na swobodne wczasowanie, badz na zycie
rodzinne, obowiazki spoteczne i aktywnosé przynoszaca dorazne korzyscis:.
Z powyzszego wydaje sie, ze zakupy nie powinny by¢ postrzegane jako element
spedzania wolnego czasu, co W spoleczenstwie konsumpcyjnym staje si¢ nagminng
forma odpoczynku. Konsumenci duzo czasu przeznaczaja na konsumpcje, dzigki czemu
czas wolny zyskal wymiar rynkowy. Czas w Swiecie konsumpcji jest towarem, ktory
mozna kupi¢ albo sprzeda¢ dla zysku®?.

Cztowiek we wspotczesnym spoteczenstwie konsumpceyjnym niech¢tnie odracza
konsumpcj¢ W czasie, dlatego decyduje si¢ na kredyt. Czas staje si¢ dla konsumenta
srodkiem do konsumpcji, ,,elementem majatku”®, ktory mozna kupi¢, ale rowniez moze
wykorzysta¢ go na konsumowanie. Konsumenci, aby zmieni¢ swoja pozycje spoteczna,
zaczynaja kupowac coraz to nowe rzeczy, ktore szybko traca swoj status i musza zostac
wymienione na kolejne. Konsument pragnac natychmiastowej konsumpcji, nie zwraca
uwagi na koszty, dlatego, jak zauwazyt Zygmunt Bauman:

zadluzenie staje si¢ dowodem rozsadku i sprostania spotecznym wymogom; (...)

nieposiadanie i nieuzywanie karty kredytowej jest stygmatem uposledzenia, asumptem

por. C. Rojek, Leasure, [w:] The Cambridge Dictionary of Sociology, red. B.S. Turner,
Cambridge University Press, Cambridge 2006, s. 332-334.

61]. Pieta, Pedagogika czasu wolnego, Warszawa 2004, s. 11.

2Por. B.S. Turner, Scarcity, [w:] The Cambridge Dictionary of Sociology, red. B.S. Turner,
Cambridge 2006, s. 534-535.

8p.G. Zimbardo, J. Boyd, Paradoks czasu, Warszawa 2009, s. 17.
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do towarzyskiej banicji ipowodem do wstydu (...) gotowos¢ do wydawania
zarobionych i niezarobionych jeszcze pienigdzy jest W narodzie konsumentow
naczelnym obywatelskim obowigzkiem®.
Bauman pokazuje, ze konsument nie chce czekac, caly swoj czas chce przeznaczaé na
konsumpcjg¢, poniewaz taki jest wymog §wiata konsumpcji.

Czas staje si¢ towarem, ktorym wtada system produkcji. Tym samym mozna
powiedzie¢, ze W $§wiecie konsumpcji nie ma czasu wolnego, lecz czas jako wartos¢
uzyteczna, jako kapital, wktéry mozna zainwestowac. Wszyscy konsumenci
zobowigzani sg dowie$¢ swojej dyspozycyjnosci tymczasowego powstrzymania si¢ od
pracy. Nalezy powstrzymac¢ si¢ od pracy, by konsumowaé. Czas W §wiecie konsumpcji
to przede wszystkim pienigdz zysk materialny, czas wolny, to czas zaoszcz¢dzony na
konsumpcje, to kapitat przynoszacy zwrot, a jako przedmiot kalkulacji moze zostaé
wymieniany na inng rzecz, na przyktad na pieniadz. Czas wolny to czas zaoszcz¢dzony,
ktoéry mozemy zmarnotrawi¢; podlega on oczywiscie konsumpcji i daje wolnos$¢ oraz
swobod¢ konsumentowi. Nalezy jednak pamietaé, ze czas konsumpcji bedzie czasem
produkcji, a modelem czasu wolnego jest juz niedo$cigniony dla dorostych ludzi model
dziecinstwa. W czasie wolnym od pracy W czlowieku ciagle panuje pragnienie
samorealizacji, Qoruje etyka przymusowej wydajnosci i osiggni¢é, poniewaz
konsumpcja wptywa na to, jak cztowiek jest postrzegany W spoteczenstwie i jaki bedzie
posiadal status spoleczny. Czlowiek poszukuje zbawienia przez czas wolny
| przyjemnosci, ktore moze wykonywaé podczas tego czasu. Od przyjemnosci jako
samorealizacji podczas czasu wolnego nie moze uchyli¢ si¢ zaden konsument.
Luksusowe wakacje, opalenizna, rado$¢ z beztroskiego zycia stajg si¢ obowigzkiem
I zasadg podleglosci wobec obecnie panujacych wzoréw. Czas wolny nie jest czasem na
odpoczynek, w czasie wolnym konsument musi by¢ jak najbardziej wydajny, jak
najwiecej konsumowacé®.

Wspotczesne formy spedzania czasu wolnego sa nacechowane konsumpcja, a to,
jak spedza swoj czas wolny, wptywa na jego status spoteczny i przynaleznos¢ do grupy
spotecznej. Dlatego konsument pragnac przynaleze¢ do danej grupy, przyjmuje

panujgce W niej wzorce konsumpcji. Poniewaz jako$¢ zycia konsumenta definiowana

647. Bauman, Karta kredytowa. Rzecz o finansowej niepltynnosci w epoce plynnej nowoczesnosci
[w:] W. Godzic, M. Zakowski (red.), Gadzety popkultury. Spoteczne zycie przedmiotéw, Warszawa 2007,
s. 17-33.

8Por. J. Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 205-211.
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jest przez poziom konsumpcji, to jako$¢ wakacji iczasu wolnego roéwniez musi
odbywaé sie na odpowiednim poziomie®®. Dobre wakacje okre$la iloé¢ wydanych na nie
pieniedzy oraz odleglos¢ od domu, oczywiscie im drozsze i bardziej oddalone od
miejsca zamieszkania, tym lepiej. Wazna jest rowniez koncowa satysfakcja, ktora
Z tatwoscig mozna kupi¢ przez odpowiednie miejsce W hotelu itp. Wakacje powinny by¢
jak najdrozsze, najlepiej egzotyczne, bo ,hamak W twoim ogrodzie nie moze by¢
poréwnywany z hamakiem w ekskluzywnym miejscu, w ktorym konsument moze
potozyé sie jak gwiazda Hollywood”®’. Konsument pragnac wyrézni¢ si¢ od innych,
pokazujac tym samym swoja pozycje spoteczng, zaczyna poszukiwa¢ nowoczesnych
form turystyki. Wspolczesnie takg nadzwyczajng forma jest turystyka kosmiczna, obozy
przetrwania czy tez safari albo rejsy statkiem. Wakacje powinny by¢ odpowiednio
udokumentowane, aby inni mogli zobaczy¢, jak spedzamy czas wolny®®.

Ritzer podejmujgc si¢ problematyki czasu we wspoOlczesnym spoleczenstwie
konsumpcyjnym, zauwaza, ze tak naprawde¢ celem gospodarki kapitalistycznej bedzie

69 Obecnie mozna

zapewnienie ludziom mozliwosci kupowania przez caly czas
zaobserwowac ciaggly dostgp do konsumowania, nawet W nocy, ktéra nie jest juz
zarezerwowana wylgcznie na sen i odpoczynek. Zakupy mozna robi¢ calg dobe za
sprawg Internetu. Kazdy konsument znajdzie na nie czas, ktory moze zagospodarowac
na konsumpcje. Co wiecej, czas wolny przeznaczony na konsumowanie powinien
przynosi¢ natychmiastowe zadowolenie. Aleksandra Perchla-Wtosik za Zygmuntem
Baumanem pisze:

Zadowolenie powinno si¢ takze skonczy¢ w «bez-czasiey, czyli wtedy, gdy konczy si¢

czas potrzebny na ich skonsumowanie. Takg redukcje¢ czasu mozna osiagna¢ wtedy,

kiedy konsumenci nie potrafig si¢ skoncentrowa¢ lub skupi¢ na jednym przedmiocie

przez dtuzszy czas™.

Wyzglada na to, ze W konsumpcji nie nalezy skupiaé si¢ na przedmiocie przez dtuzszy

%pPor. J. Mysona Byrska, New quality of life in a consumer society, dz. cyt., s. 86.

57Por. tamze, S. 87.

8por. R. Sharpley, P.R. Stone, Introduction. Thinking about the Tourist Experience, [w:] Tourist
Experience: Contemporary Perspectives, red. R. Sharpley, P.R. Stone, Routledge, Abongdon 2011, s. 1-8.

%Por. G. Ritzer, Magiczny Swiat konsumpcji, dz. cyt., s. 225.

OA. Perchla-Wasik, Czas wolny jako wyraz zachowan konsumpcyjnych, [w:] ,,JEkonomiczne
problemy ustug”, nr 54, 2010, s. 115, cyt. za: Z. Bauman, Globalizacja. | co z tego dla ludzi wynika,
Warszawa 2000, s. 97.
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czas, poniewaz niebawem trzeba zrobi¢ miejsca dla nowych rzeczy i nowej konsumpcji.

Sposob spedzania czasu wolnego W $wiecie konsumpcji jest podporzadkowany
zasadzie maksymalizacji potrzeb iich zaspokojenia, oddawaniu si¢ jedynie
hedonistycznym rozrywkom i przyjemnosciom. Czas wolny to przywilej ibedzie
w $wiecie konsumpcji okreslat prestiz i status spoleczny czlowieka, zwlaszcza tresc
tego czasu wolnego, czyli jak =zostal on zagospodarowany. To mozliwosé
powstrzymania si¢ od pracy bedzie oznakg majatkowego sukcesu. Luksusowy zbytek
czasu $wiadczy 0 bogactwie, zyskuje on status ludycznej wartosci prestizowej’!.

Mozna zauwazy¢, ze tym, co charakteryzuje spoteczenstwo konsumpcyjne, to
wigksza ilo$¢ czasu wolnego oraz wigksza ilos¢ srodkéw finansowych, ktéore mozna
przeznaczy¢ na konsumowanie, a takze wiecej checi, by konsumowaé’?. Wydaje sie, ze
we wspolczesnym spoleczenstwie konsumpcyjnym dochodzi do pewnego paradoksu,
a mianowicie konsument celowo ogranicza swodj wolny czas, aby nabywa¢ nowe

przedmioty, ktore z kolei maja by¢ zrédtem przyjemnosci w wolnym czasie’,

1.2.3. Zabawa i rozrywka

Zabawa stala si¢ jednym 2z najwazniejszych elementéw wspotczesnego
spoteczenstwa konsumpcyjnego. Wedlug Riesmana konsument skupia si¢ na
nasladowaniu grupy rowiesnikow, wsrdéd ktorych szuka poparcia iszacunku. Tym
samym jest podatny na wplyw I presj¢ grupy oraz ma poczucie winy, jesli nie bierze
udzialu w towarzyskiej zabawie, w ktorej jednoczy si¢ z grupa i nie czuje si¢
wykluczony i samotny’.

Zabawa dla czlowieka w §wiecie konsumpcji ma coraz wigksze znaczenie,
poniewaz zgodnie z wytycznymi tego $wiata czlowiek powinien bawi¢ si¢ caly czas,
ata zabawa powinna przynosi¢ mu szczes$cie Iprzyjemnos¢. Zabawa to warto$¢
nadajgca sens icel zycia czlowieka, poniewaz dostarcza mu satysfakcji i poczucia
spetienia. Podobnie jak inne wartosci $wiata konsumpcji, tak rowniez ona musi by¢ na

odpowiednim poziomie, poniewaz takie warto$ci okreslaja konsumenta jako czlowieka

"Por. J. Baudrillard, Spoteczenstwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 213-215.

2Por. Z. Bauman, Konsumowanie Zycia, dz. cyt., s. 69.

3Por. A. Ktoskowska, Socjologia kultury, Warszawa 1981, s. 161.

"por. D. Riesman, N. Glazur, R. Denney, Lonely Crowd, New York 1956, s. 316, [w:]
J. Chatasinski, Kultura amerykanska, \Warszawa 1973, s. 414.
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I pokazuja jego status spoleczny. Zabawa sprawia, ze zycie konsumenta jest
przyjemniejsze, jednak swoboda w jej wyborze jest tylko pozorna. Tak naprawde
zabawa w $wiecie konsumpcji jest sterowana, rzgdza nig specjaliSci, aby konsument
wiedzial, jaka zabawe ma wybraé, jaka jest odpowiednia’.

Od dawna zabawa jest nagroda i sposobem odpoczynku od pracy i trudno$ci
zyciowych, jednak w $wiecie konsumpcji staje si¢ masowa, powszechna i codzienna,
traci natomiast swoj charakter od$wietnosci i nagrody. Oddanie si¢ rozrywce staje si¢
w $wiecie konsumpcji nowg wartoscig, wyznacznikiem statusu spotecznego, od ktorego
oczekujemy przede wszystkim przyjemnosci iradosci. Zycie czlowieka sukcesu
w $wiecie konsumpcji powinno by¢ mite i lekkie, dlatego tak wazne jest poswigcanie
czasu na rozrywke’®. Z drugiej strony wedtug Kantora konsument chce si¢ bawi¢ i robi
to wlasnie po ciezkiej pracy, aby wyda¢ zarobione pienigdze. Konsument ma obowigzek
dbania o wysoki poziom konsumpcji, dlatego zabawa staje si¢ jego prawem, ale mozna
posung¢ si¢ rowniez do stwierdzenia, ze jest jego koniecznoscig. Dzigki zabawie
odreagowuje stres, ale rowniez pokazuje swoj status spoteczny. Zabawa im bardziej
ludyczna, mniej powazna, tym lepiej, poniewaz konsument nie chce traci¢ czasu
i energii na powazne tematy, dlatego tez skupia si¢ wytacznie na sobie”.

Konsument skupiajgc si¢ na sobie, zaczyna przejawia¢ postawe¢ narcystyczng.
Sfera zabawy staje si¢ dla niego czasem, W ktorym oczekuje podziwu od innych. Szuka
potwierdzenia, ze jest doskonaty i wspaniaty, czeka na pochwaty ze strony innych ludzi.
Jedyng przeszkoda dla niego staje si¢ budzet, nie ma innych barier. Im wigcej pieniedzy
narcyz ma, tym wigcej moze wyda¢ na zabawe i tym lepiej sie czuje. Srodki finansowe
pozwalaja mu kupi¢ wyrafinowane rozrywki, dzigki ktérym czuje si¢ jeszcze bardziej
wspaniale’®.

Podobnie jak inne warto$ci W §wiecie konsumpcji, tak réwniez zabawe mozna
kupi¢ i posiada¢. Za Baudrillardem mozna zauwazy¢, ze spoteczenstwo konsumpcyjne
jest spoleczenstwem, w ktorym niezbedna staje si¢ porada eksperta. Fachowiec lub
réznego rodzaju poradniki sg rowniez konieczne, aby konsument dowiedziat sig, jak

nalezycie spedzi¢ czas na zabawie |jaka zabawa podniesie jego status spoteczny.

Por. J. Mysona Byrska, Zabawa jako wartos¢?, [w:] ,,Kultura i wartoéci” 2018, s. 54.

8Por. tamze , S. 56.

""Por. R. Kantor, Zabawa W dobie spoleczenstwa konsumpcyjnego. Szkice o ludyzmie,
ludycznosci, powadze a w istocie o jej braku, Krakow 2013, s. 17-32.

8Por. Ch. Lach, Kultura narcyzmu, thum. G. Ptaszek, A. Skrzypek, Warszawa 2015, passim.
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Zabawa nie moze by¢ spontaniczna, akonsument musi si¢ nauczy¢ bawié
W odpowiedni sposéb’®. Zabawa nie jest juz tylko formg aktywno$ci podejmowang
w celu odpoczynku idla przyjemnosci, ale wspottworzy rowniez kulture S$wiata
konsumpciji.

Obecnie konsumenci wierzg, ze mozna wlaczy¢ zasade przyjemnosci
w strukturg cywilizacji, ze powinien to by¢ element niezbywalny, a oni majg prawo do
przyjemnego zycia, tak jak do ptatnego urlopu i odpoczynku®. Swiat konsumpcji caty
czas zacheca do rozrywki izabawy, to juz nie przywilej, ale obowigzek, do ktorego
kazdy konsument ma prawo. Dla czlowieka liczy si¢ przede wszystkim to, co
zewnetrzne, materialne, jest to $wiat skupiony na terazniejszosci, dlatego opoznianie
gratyfikacji i wysitek wkladany w osiggniecia nie wigze si¢ Z osiggnigciem sukcesu.
Bawi¢ nalezy si¢ po pracy, poniewaz praca przede wszystkim ma przynosi¢ zysk.
Zabawa W czasie pracy jest niedopuszczalna, poniewaz moze ograniczy¢ mozliwosci
konsumpcyjne czlowieka po pracy. Na brak pracy moze pozwoli¢ sobie tylko ,klasa
prézniacza”®, czyli bardzo bogaci ludzie, ktérzy pokazuja konsumentom, jak wspaniate
moze by¢ ich zycie, gdy beda posiada¢ wigcej pienigdzy, a co za tym idzie, wigcej
luksuséw®. To wlasnie nadmiar dobr stanowi wyznacznik tego spoleczenstwa, Zabawa
pozwala wydawac szybko i duzo, w zabawie mozna zuzy¢ nadmiar.

Zabawa irozrywka obok zakupow sg najwazniejszym zrodlem przyjemnosci
i jednym z jej filarow. Rozwoj $wiata konsumpcji zwigkszyt oczywiscie mozliwosci
zabawy. Lestaw Hostynski zauwaza, ze jego ludyczng sfere najlepiej okresla tytut
,,zabawi¢ sie na $mier¢”. Wszystko w $wiecie konsumpcji zostaje podporzadkowane

pod zabawg i coraz to nowe jej formy. Cztowiek W nie moze si¢ nudzi¢ i musi zarabiac¢

duze pienigdze, aby moc sie dobrze bawi¢®,

9], Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 229.

8 por. J. E. Combs, Swiat zabawy. Narodziny nowego wieku ludycznego, przet. O. Kaczmarek,
Warszawa 2011, s. 35.

81Por. T. Veblen, Teoria klasy prézniaczej, ttum. J. Frenztel-Zagérska, Warszawa 2008, s. 30.

82Por. J. Mysona Byrska, Zabawa jako wartos¢?, dz. cyt., s. 60.

83L. Hostynski, Wartosci Swiata konsumpcji, dz. cyt., s. 152, cyt. za: N. Postman, Zabawié sie na
Smier¢.

8Por. L. Hostynski, Wartosci $wiata konsumpcji, dz. cyt., s. 153.

30



1.2.4. Zakupy jak pielgrzymka

Wyznacznikiem $wiata konsumpcji I przyjemnosci dla czlowieka jest rowniez
kupowanie towaréw celem ich spozycia lub wymiany. Charakterystyczne dla §wiata
konsumpcji sg jednak nowe $rodki konsumpcji, ktore zdecydowanie rdznig sie od
wczesniejszych. Nowe $rodki sa potrzebne, aby konsument mogt w nieograniczony
sposob zaspokaja¢ swoje coraz to nowe potrzeby, musi istnie¢ odpowiednie do tego
miejsce. Nowe $rodki konsumpcji, 0 ktérych pisze Georg Ritzer®, sa tylko wynikiem
procesu, narzedziem do realizacji przyjemnosci. Ritzer pisze: ,,... konsumpcja przenika
nasze zycie, coraz bardziej nas pochtania. Coraz czeSciej znajdujemy si¢ W miejscach
jej poswieconych. Srodkami konsumpcji staja sie nasze domy (...) niemal bezustannie
naktania sie nas do konsumowania”®. Taka postawa prowadzi do hiperkonsumpcji,
czyli kupowania duzo wigkszej ilo$ci przedmiotdéw, niz W rzeczywistosci potrzebujemy.
Dlatego jednym z najwazniejszych miejsc stajg si¢ centra handlowe — ,$wigtynie
konsumpcji”®’. Takie porownanie wynika z faktu, ze domy towarowe zazwyczaj byty
otwarte w niedziele, a co wiecej, zawsze przyciagaja wiele ludzi, czasem wigcej niz
koscioty i katedry, ale przede wszystkim w podobny sposob wydaja si¢ zaspokajac
potrzeby cztowieka. Ritzer podkresla religijny charakter zakupow i galerii, ktory
wynika ze sposobu, w jaki ludzie z nich korzystajg. Pojscie na zakupy do galerii jest
porownywane do religijnej pielgrzymki do miejsca kultu, a doznane wrazenia zachgcaja
do kolejnych wizyt. Co wiecej, konsument powinien zatraci¢ si¢ W kupowaniu, sta¢ si¢
,konsumpcyjnym zwierzeciem”, hedonista, ktory ma wydac¢ jak najwigcej pieniedzy,
W czym pomagaja centra handlowe, w ktorych konsument przenoszony jest do
kolorowego $wiata pieknych przedmiotéw, dostgpnych na wyciagnigcie reki dla

kazdego dzieki ,nowym utatwieniom” 8

iulega zludzeniu zerwania ze S$wiatem
codziennego, szarego zycia® . Najwazniejsze staje sie poczucie zaistnienia W raju
konsumpcji. Jest to raj, gdzie mozemy dozna¢ szczesliwosci, ale raj dla wybranych,
bogatych konsumentow.

W zyciu konsumenta bywaja szczegélne okazje do $wietowania. Konsument

Swigtuje W $wiagtyni konsumpcji, dokonujac zakupow. Szczegdlnym czasem tego typu

%Por. G. Ritzer, Magiczny Swiat konsumpcji, s. 8.
8Tamze, s. 9.

8" Tamze.

8Tamze.

8Por. L. Hostynski, Wartosci $wiata konsumpcji, dz. cyt., s. 192.
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Swigtowania jest Boze Narodzenie. Jest to okres mobilizacji rynku i walki o klienta,
ktory jest bardziej sklonny wydaé wigcej pieniedzy, poniewaz bedzie $wictowaé. Swieta
kojarzg si¢ przede wszystkim z obdarowywaniem si¢ prezentami. Komercjalizacja $wiat
Bozego Narodzenia to zastgpienie ich ducha spektaklem konsumpcji. W miejsce radosci
z nadejScia Syna Bozego jest szal zakupow 1 prezentow, a wymiar duchowy wydaje si¢
catkowicie gubié. W $wiecie konsumpcji Swieta funkcjonuja na — jak mozna
powiedzie¢ za Hostynskim — poziomie handlowo-reklamowo-miejskim, jest to teraz
wspoélne $wicto zglobalizowanego $wiata, niezaleznie od kultury i religii. Odejscie od
religijno-mistycznego ~ wymiaru  Swigt jest miernikiem stanu  $wiadomosci
aksjologicznej ipokazuje wyraznie, ze zycie konsumenta wyznaczajg wartosci
utylitarne, ktore sg dla niego zrodtem szczesliwosci nietrwatej i powierzchownej®.

Oczywiscie W zwyczaju obdarowywania bliskich prezentami mozna odnalez¢
prawdziwe warto$ci 0 glebokim znaczeniu aksjologicznym. Wzajemny proces
obdarowywania niewatpliwie odnawia rozluznione wigzi rodzinne i uczuciowe.
Przyjecie, badz odrzucenie, prezentu jest réwnoznaczne Zz naszym stanowiskiem
wzgledem darczyncy. Umiejetnos¢ obdarowywania i przyjecia prezentu zacie$nia wigzy
mitosci, przyjazni iwzajemnego szacunku. Problem pozostaje wtym, czy jest to
warto$¢ autonomiczna, bezinteresowna, czy, podobnie jak W przypadku przyjemnosci,
bedzie to warto$¢ instrumentalna®. Ktopot z prezentami w $wiecie konsumpcji polega
rowniez na tym, ze odpowiednio drogi prezent ma wynagrodzi¢ brak czasu i pamigci
0 drugim cztowieku na co dzien. Mitos¢ i blisko$¢ rodziny kupuje si¢ prezentami, a nie
wspolnie spedzanym czasem na co dzien.

»Kupowactwo” 92

w $wiecie konsumpcji dokonuje si¢ W nowych $rodkach
konsumpcji. Przestrzen centrow handlowych dzieli si¢ na wiascicieli, konsumentow
I obstuge. Wszyscy realizuja szeroko rozumiane wartosci utylitarne. Wiasciciele
ukierunkowani sg na warto$¢ ekonomiczng, uzyskanie jak najwigkszego zarobku.
Celem ostatecznym jest zysk, ktéremu podporzadkowane zostajg wszystkie dziatania.
Skutkiem takiej hierarchii jest degradacja warto$ci cztowieka do wartosci

instrumentalnej. Cztowiek jest narzedziem do osiagnigcia okreslonego celu, a wtym

DOpor. tamze, S. 196-198.
9Por. tamze, s. 200.
92 Kupowactwo” — sfera konsumpcji bezposrednie;j, z ang. shopping, cyt. za D. , Kulturowe

sprzecznosci kapitalizmu, Warszawa 1998, s. 106.
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przypadku jako $rodek do osiggniecia przyjemnosci®.
Swiat konsumpcji z pozoru nie ma granic ani ograniczen. Sprawia wrazenie
niczym nieograniczonej przestrzeni, ktéra musi uczyni¢ z konsumentow aktywnych
uczestnikow spektaklu konsumpcyjnego. Co wiecej, srodki konsumpcji powinny taczy¢
W sobie mozliwo$¢ realizowania wszystkich zrodet przyjemnosci. Laczenie zakupow
z rozrywka, zabawa, turystyka, sportem itp. We wspodtczesnym spoteczenstwie zakupy
szybkie, fatwe i przyjemne umozliwia réwniez Internet i telewizja, ktore, podobnie jak
handel tradycyjny, bazuja na nieograniczonej przestrzeni. Wydaje sie, ze konsumentow
mozna poréwnaé¢ do klientdéw z,jaskini platonskiej”, ktorzy S$wiat przedstawiony
W programie postrzegaja jako §wiat rzeczywisty. Rowniez za prawdziwa i adekwatng
uwazaja rzeczywistos¢ kreowang przez telewizje. Wszystko to jest mozliwe dzigki
kartom kredytowym, ktore umozliwiaja dokonanie zakupu izaspokojenia swojej
przyjemnosci z odroczonym terminem ptatnosci, przez co duzo tatwiej ulec pokusie
zakupow®.
Przyjemno$¢ i szczgsécie, ktore daje konsumentowi mozliwo$¢é zakupow, moze
sta¢ si¢ przyczyng resentymentu W schelerowskim rozumieniu:
(...) trwate nastawienie psychiczne, ktore rodzi si¢, kiedy okre§lone odruchy uczuciowe
i namietnosci — same przez si¢ normalnie izasadniczo wchodzace w sktad ludzkiej
natury — ulegajg systematycznie stlumieniu i nie zostajg roztadowane, pociagajac za
sobg pewne trwale sklonno$ci do okreSlonego rodzaju zludzen co do wartosci
i odpowiadajacych  im  sgdow  warto$ciujgcych.  Odruchami  uczuciowymi
i namigtno$ciami, ktore przede wszystkim wchodza tu w gre, sa: msciwe uczucia
i odruch zemsty, nienawi$é, ztosliwos¢, zazdroéé, zawisé, szyderstwo®.

Przyczyna resentymentu jest rowniez zasada §wiata konsumpcji, wedtug ktorej okresla

si¢ cztowieka na podstawie jego zakupow, czyli hasto: ,,powiedz, gdzie robisz zakupy,

a powiem ci, ile jeste§ wart”. Zakupy nie tylko okreslaja nasza pozycje spoteczna, ale

wskazuja tez na warto$¢ cztowieka®.

%Por. L. Hostynski, Wartosci swiata konsumpcji, dz. cyt., s. 208.
9Por. tamze, s. 215-216.
%M. Scheler, Resentyment a moralnosé, tham. J. Garewicz, Warszawa 1997, s. 33-34.

%Por. L. Hostynski, Wartosci $wiata konsumpcji, dz. cyt., s. 218.
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1.3. Bezpieczenstwo, ubogi-nie konsument i cialo konsumentéw

Dla wspoéiczesnego konsumenta bardzo wazne staje si¢ poczucie bezpieczenstwa,
ktore jest jedng z podstawowych warto$ci w §wiecie konsumpcji. Bezpieczenstwo jest
warto$cig, ktora stanowi motywacje dziatania wspotczesnego konsumenta. Konsument
powinien zadba¢ o swoje poczucie bezpieczenstwa podobnie jak o zaspokojenie
podstawowych wartosci takich jak gtdd 1 pragnienie. Konsument, ktory nie jest w stanie
zy¢ wedhug panujacych standardow zycia jest zbednym elementem w $Swiecie
konsumpcji. Wybrakowany konsument nie moze dopasowac si¢ do panujacych norm,
ale rowniez stwarza ryzyko dodatkowych kosztow na jego utrzymanie. Konsumowanie
we wspodlczesnym spoleczenstwie konsumpceyjnym staje si¢ obowigzkiem. Wydaje sie,
ze taka presja konsumowania zniewala wspdlczesnego cztowieka. Kultura
konsumpcyjna kladzie nacisk na konsumowanie i uprzedmiotowienie wszystkiego,
takze cztowieka i jego ciata. Cialo jest dla konsumenta staje si¢ narzedziem do

osiggnigcia celu.

1.3.1 Bezpieczenstwo i prestiz jako warto$¢

Lestaw Hostynski zauwaza, ze W $wiecie konsumpcji oprocz  wartosci
fizjologicznych bardzo wazne jest poczucie bezpieczenstwa, co wigcej, stwierdza, ze
zachwianie si¢ tej wartosci prowadzi do zachwiania podstaw $wiata konsumpcji. Obawa
konsumentow przed przestepczoscig prowadzi do indywidualnych prob zapewnienia
sobie poczucia bezpieczenstwa. To najwazniejsza potrzeba, ktéra wspottworzy Swiat
konsumpcji. Wedtug Hostynskiego konsument zatroskany gtéwnie 0 swoje potrzeby
zaczyna obawia¢ si¢ drugiego czlowieka, czego efektem sa na przyktad wykupywanie
mieszkan na strzezonych, prywatnych osiedlach, odseparowywanie si¢ od innych ludzi,
bo moga stanowi¢ potencjalne zagrozenie®’. Sandel takie miejsca nazywa ,,lozami”,
pokazuje tym samym, jak konsument poszukuje wyjatkowego miejsca dla siebie,
miejsca uprzywilejowanego, w ktérym bedzie oddzielony od innych, z ktérego bedzie
ogladatl spektakl. Konsument bedzie uwazatl, ze przebywajac w ,lozy”, jest lepszy od
innych, zyje obok innych i nie rozumie, a moze nawet nie chce zrozumie¢ ich potozenia.

Zaczyna dba¢ przede wszystkim 0 siebie, jest egoista, poniewaz liczy si¢ dla niego

9Por. tamze, s. 78.
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wylacznie zysk i przyjemno$é®.

We wspoélczesnym spoleczenstwie wazng role odgrywaja oczywiscie przedmioty
nicozywione, na ktorych opiera si¢ $wiat konsumpcji i zycie konsumenta. Nalezy
pamigta¢, ze konsumpcja W §wiecie konsumpcji jest najczesciej zaspokajaniem
sztucznie wykreowanych fantazji. Kluczowa role bedzie odgrywat pieniadz, bez ktorego
konsumowanie rzeczy jest niemozliwe. Wydaje sie, ze pienigdze W §wiecie konsumpcji
rzadziej beda warto$cig samg W sobie, czego efektem byloby ich kolekcjonowanie ze
wzgledu na potrzebe ich posiadania, araczej, jak pisat Lestaw Hostynski za $w.
Tomaszem z Akwinu, beda narz¢dziem, dzigki ktoremu mozemy okresli¢ wartos§¢
poszczegolnych dobr. Bez watpienia to wtasnie posiadanie pieniedzy daje mozliwosé
nabywania irozporzadzania swoim nabytkiem. Pienigdz daje czlowickowi wiadze
i mozliwosci®. Jak zauwazyt Erich Fromm, samo juz posiadanie zasobow finansowych
daje konsumentowi mozliwosci, aby nabywaé przedmioty, ale réwniez wyksztatcenie
I dalej pozycj¢ spoteczng. Pienigdz umozliwia nabywanie i marnotrawienie nabywanych

przedmiotéw, co powoduje jedynie strate finansowg'®

. Michael Sandel pokazuje, Ze
jesli we wspotczesnym spoleczenstwie konsumpcyjnym posiada si¢ majatek, to nawet
wyksztalcenie nie jest potrzebne, aby osiggna¢ sukces. Dlatego merytokracja w §wiecie
konsumpciji to oszustwol?,

Zysk ichg¢é posiadania rzeczy przez cztowieka naleza do wartosci
podstawowych, jednak posiadanie luksusowych rzeczy jest zupeklnie zbedne dla
prawidtowego funkcjonowania cztowieka, raczej zaspokaja to potrzebe proznosci
i prestizu 12 . Lestaw Hostynski odwotuje si¢ do Veblenowskiej kategorii ,klasy
prozniaczej”, ktorej elementem dookreslajacym we wspodtczesnym spoteczenstwie
bedzie konsumpcja pozbawiona ograniczen, konsumpcja dobr luksusowych, ktora
wykracza daleko poza podstawowe minimum. To bedzie konsumpcja na pokaz, dzieki

ktorej cztowiek chce przedstawi¢ odpowiednie $wiadectwo swojego dobrobytu. W

%pPor. M. Sandel, Czego nie mozna kupié za pienigdze, przet. A. Chromik, T. Sikora, Warszawa
2013, s. 23.

9Por. L. Hostynski, Wartosci $wiata konsumpcji, dz. cyt., s. 85.

1%0por. E. From, Zdrowe spoteczenstwo, dz. cyt., s. 138.

101por. M. Sandel, Tyrania merytokracji. Co sie stato 7 dobrem wspélnym?, ttum. B. Satbut,
Warszawa 2020, passim.

192Por. U. Jarecka, Luksus W szarej codziennosci. Spoteczno-moralne konteksty konsumpcji,
Warszawa 2013.
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konsumpcji rzeczy, ktore konsument chce po prostu mie¢, warto$¢ uzytkowa nie ma
znaczenia, a nawet moze jej W ogole nie by¢. W takiej sytuacji chodzi gldwnie 0 zysk
| posiadanie rzeczy, anie o0ich uzytkowanie. Takie przedmioty bedg pozadane ze
wzgledu na ich wartosciowg wlasnos¢, co daje czlowiekowi poczucie wyzszosci,

103 Wedtug Urszuli Jareckiej we wspotczesnym

a przedmiot im drozszy, tym pigkniejszy
spoteczenstwie wiele dobr luksusowych jest powszechnie dostepnych dla przecigtnego
cztowieka. Konsument poszukujac takich przedmiotéw, chce wkroczy¢ do luksusowego
$wiata, ktory tylko w ten sposob jest dla niego dostepny tylko%,

Wedlug Lestawa Hostynskiego warto$¢ prestizowa, czyli uznanie wynikajace
Z pozycji spolecznej, W §wiecie konsumpcji urasta do rangi wartosci fundamentalnych.
Prestiz w spoteczenstwie konsumpcyjnym jest faczony przed wszystkim ze wzrostem,
zyskiem oraz posiadaniem okreslonych rzeczy i mozliwosci korzystania z okreslonych
dobr konsumpcyjnych. Przy hierarchii rzeczy odpowiednich dla zwigkszenia statusu
spotecznego to cena staje si¢ pierwszym waznym aspektem, ale niekoniecznie
rozstrzygajacym. Drugim waznym elementem bedzie rzadko$¢ i wyjatkowosé
przedmiotu; ze wzgledu na to przedmiot staje si¢ nicosiggalny dla wszystkich. Jednak
najbardziej istotnym czynnikiem determinujagcym warto$¢ prestizu W spoteczenstwie
konsumpcyjnym jest akceptacja spoteczna, czyli uznanie spoteczne. Mozliwe, ze to, co
wyznacza prestiz w danej grupie spotecznej, moze by¢ bezwartosciowe W innej. Co
wigcej, W §wiecie konsumpcji mozna zaobserwowaé szybka dewaluacje wartosci
prestizu, poniewaz to, co wczoraj posiadalo znaczng wartos¢, ,,starzeje si¢” | wlasciwie
kolejnego dnia jest juz jej pozbawione. A to wszystko przez proces pobudzania
i kreowania coraz to nowych form konsumpcji. Géruje zasada: ,,nowe jest lepsze od
starego”, co przeklada si¢ rowniez na relacje migdzyosobowe. Poprzez konsumpcje na
pokaz jednostki we wspotczesnym spoteczenstwie szukaja i walcza 0 swoje miejsce
w strukturze spolecznej. Dazenie do prestizu spotecznego bardzo czesto wigze sie
z checig zaistnienia W programach telewizyjnych, gdzie na wlasne zyczenie konsument
niszczy swoja prywatnos¢, opowiadajac 0 swoim zyciu. Bez watpienia W ksztaltowaniu
si¢ postaw stuzacych zaistnieniu wartos$ci prestizu duza role odgrywaja wszelkie $rodki
masowego przekazu, poczawszy od telewizji, az do kolorowej prasy, bo wtasnie tam

jest kreowany $wiat, bajkowa kraina, do ktérej chcialby si¢ dosta¢ kazdy. Co wigcej,

193por. L. Hostynski, Wartosci $wiata konsumpcji, dz. cyt., s. 89.

104por. U. Jarecka, Luksus w szarej codziennosci, dz. cyt., s. 88.
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prestiz ptynacy z zajmowania okreslanego stanowiska jest wartoscig zrelatywizowang
przez akceptacj¢ spoteczng. Beda to wartosci relatywne determinowane przez wiele
roznych czynnikOw, mimo to majg istotny wptyw na ksztalttowanie si¢ fundamentow
spoteczenstwa konsumpcyjnego®®.

Dobra konsumpcyjne oprdcz opisanej wczesniej wartosci posiadaja réwniez
warto$¢ instrumentalng itechniczng. Rzeczy pelnig tez funkcje uzytkowa isg
pozyteczne, co rowniez wptywa na komfort zycia cztowieka. W $wiecie konsumpcji
najczestsza pojawiajacg si¢ relacjg jest zwigzek instrumentalny, konstytuowany przez
srodek i cel, ktore s3 dwoma sposobami ujmowania tej samej rzeczywistosci. Kazda
rzecz pojawia si¢ albo jako cel, albo jako s$rodek, ale nadal sg to dwa sposoby
formutowania tej samej rzeczywistosci. Deway cel i srodek okreslat jako instrumentalne
narzedzie dziatania. Rzeczy w $wiecie konsumpcji pojawiaja si¢ jako cel albo jako
srodek, co wedlug niego wskazywaloby na instrumentalne traktowanie rzeczywistosci.
Co wigcej, warto$¢ dla niego bedzie raczej faktem psychicznym niz cechg konkretnej
rzeczy'%. Wynika z tego, ze rzeczy beda mialy warto$¢ instrumentalng ze wzgledu na
okreslony rodzaj czynnosci, do ktorej sa nam przydatne!?’. Dawey sprowadza warto$ci
instrumentalne do uzytecznosci i przydatnosci, ale nie wynika z tego, ze sa to jedyne
wystepujace wartosci W zyciu cztowieka. W §wiecie konsumpcji rzeczy nieuzywane
ging, analezy pamigtaé, ze cztowiek réwniez jest redukowany do roli przedmiotu.
Cztowiek, ktory nie konsumuje inie jest konsumowany, traci na warto$ci. Bez
watpienia warto$ci konsumpcyjne, ktore okreslajg zycie czlowieka-konsumenta, ze swej
istoty nie sg warto$ciami absolutnymi, warto$ciami samymi W sobie.

Odwzorowujac za Hostyfnskim hierarchi¢ wartosci, wedtug ktorej zyje czlowiek
w $wiecie konsumpcji, niewatpliwie na jej szczycie nalezy umieSci¢é warto$¢
bezpieczenstwa, potem warto$ci zwigzane Z przedmiotami nieoZzywionymi oraz
poczucie wladzy, jednak w drugiej grupie znajdzie si¢ mitos¢, przynaleznosc¢ i szacunek,
wszystkie jednak podporzadkowane sg wzrostom i zyskowi. Wartosci przyjemnosciowe,
szczegdlowo opisane powyzej, sa oczywiscie najwazniejsze. W przypadku wartosci
mitosci mozna zauwazy¢, ze czlowiekowi W $wiecie konsumpcji daleko do mitosci

rozumianej jako intensywne i glebokie uczucie, araczej bedzie to miltosé

195por. L. Hostynski, Wartosci $wiata konsumpcji, dz. cyt., s. 91-100.
106por.. tamze, s. 101.

07por. H. Buczynska-Garewicz, Znak, znaczenie, wartosé. Szkice o filozofii amerykanskiej,
Warszawa 1975, s. 230.
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powierzchowna, chwilowa, ktorej naczelng zasadg bedzie zaspokojenie popedu
seksualnego. Nalezy jednak pamigta¢, ze mitos¢ to nie tylko cielesno$¢, to o0 wiele
bardziej dopenienie nas samych, ktére mozemy znalezé w drugim czlowieku 1%,
Wydaje sie, ze W $wiecie konsumpcji najbardziej zagrozonym rodzajem mitosci bedzie
mito§¢ erotyczna, mito§¢ pomigdzy kobieta imegzczyzng. Jedno z najwickszych
zagrozen wynika z samej istoty $wiata konsumpcji, gdyz milos¢ jest traktowana w nim
jako gotowy przedmiot do uzycia. Takie podejscie sprowadza si¢ do konsumowania,
a mito$¢ rozumiana jest W obszarze ,,zwigzku kieszonkowego”, czyli takiego, ktory
Ltrzyma sie W kieszonce, skad W razie potrzeby mozna go wyciagnaé¢”i%®. Mitos¢, tak
jak inne towary w $wiecie konsumpcji podlega prawom handlowym. Jednak, co
najwazniejsze, zagrozeniem dla wartosci mitoSci Iszacunku do innych osob, jak
rowniez szacunku do samego siebie, jest powierzchowna slawa oraz nieuzasadnione
pochlebstwa. Te dwa eclementy staja si¢ kluczowe w relacjach spotecznych
W spoteczenstwie konsumpcyjnym. Nalezy zaznaczy¢, ze wartosci spoteczne W Swiecie
konsumpcji sg $cisle zwigzane z warto$ciami przyjemnos$ciowymi, gdyz struktura
wartoéci $wiata konsumpcji opiera si¢ na zabawie i przyjemnoscil’®. Rowniez cialo
cztowieka w §wiecie konsumpcji zostaje zredukowane do roli przedmiotu, do doznan

estetycznych i seksualnych.

1.3.2. Ubogi i wolny konsument

Swiat konsumpcji to $wiat obfitosci, bogaty'!. Problem pojawia sie, gdy ten
$wiat styka si¢ z ubdstwem i niedostatkiem. Zygmunt Bauman zauwaza, ze czlowiek
zyjacy W ubostwie zostaje wykluczony z zycia konsumenckiego, poniewaz przez swoje
ograniczone mozliwosci nie jest w stanie zy¢ wedlug panujacych standardow zycia.
Konsumenci zyjacy W ubostwie beda odczuwacé stres i cierpienie, ze nie mogg poddac
si¢ nieograniczonej przyjemnosci Z posiadania. Ubogi konsument cierpi, poniewaz nie

moze doréwnaé innym W $wiecie konsumpcji, czuje si¢ wybrakowany i niespetniony*2,

1870b. L. Hostynski, Wartosci swiata konsumpcji, Lublin 2006, s. 143.

1097, Bauman, Razem, osobno, Krakow 2003, s. 17.

110 por, L. Hostynski, Wartosci Swiata konsumpcji, dz. cyt., s.150.

1por. J. Mysona Byrska, Prawa cztowieka w magicznym swiecie konsumpgji, ,,Rocznik
Filozoficzny Ignatianum”, XX /2 (2014), s. 24.

112por, Z. Bauman, Praca, konsumpcjonizm i nowi ubodzy, dz. cyt., s. 76.
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Konsument niezamozny nie moze pozwoli¢ sobie na podwyzszenie statusu
spotecznego, ktory zdobywa si¢ wilasnie poprzez posiadanie okreslonych rzeczy, co
zapewnia jednostkom wyr6zniong pozycje W strukturze spotecznej, pozycje, ktora jest

13 Tym samym za Zygmuntem

pozadana przez innych czlonkéw spoteczenstwa
Baumanem mozna zauwazy¢, ze tworzy si¢ grupa konsumentéw wykluczona i zb¢dna
W spoteczenstwie konsumpcyjnym!!*. Ta grupa oséb zostaje calkowicie wykluczona,
poniewaz cztowiek W Swiecie konsumpcji jest postrzegany jako jeszcze jeden element,
ktory mozna uzy¢ iwyrzuci¢, gdy nie bedzie juz potrzebny. Czlowiek zaczyna
odgrywa¢ role potencjalnego nabywcy, jak réwniez potencjalnego towaru, ktoéry
poszukuje nabywcy. Co wigcej, cztowiek musi zdoby¢ warto$¢ rynkowa, czyli popyt na
wlasne walory. Procesowi globalizacji, jaki mozna zaobserwowac¢ we wspotczesnym
spoteczenstwie konsumpcyjnym, towarzysza z kolei ,,produkty uboczne”, tj. ,,ludzie-
odpady” oraz ,ludzie-odrzuty”. Pierwszych mozna okresli¢ jako ofiary postepu
gospodarczego, drudzy natomiast to uchodzcy iemigranci. Bauman zauwaza, ze
W spoleczenstwie konsumpcyjnym nie ma miejsca dla ,ludzi-odpadow”, ktorzy nie
odgrywaja zadnej roli spotecznej®®.

Wedtug Baumana konsument, ktéry z r6znych wzgledéw nie moze konsumowac,
W spoleczenstwie konsumpcyjnym zostaje uznany za bezuzytecznego. Bauman do tej
grupy konsumentow bedzie zaliczal migdzy innymi bezrobotnych, biednych,
niewyksztatconych, atakze wieznidw, ludzi starych, chorych, emigrantow czy
uchodzcow 8. Tacy ludzie w spoteczenstwie konsumpcyjnym beda odczuwaé brak
swojego miejsca w oraz brak wiary w siebie i w swoje mozliwosci funkcjonowania
w spoteczenstwie. To wszystko dlatego, Zze nie znajduja mozliwosci realizowania
swoich potrzeb ipragnien poprzez ograniczone mozliwosci konsumpcyjne. We
wspotczesnym spoteczenstwie stang sie niepotrzebni i zbednil!'.

Wybrakowani konsumenci ze wzgledu na brak srodkéw nie moga dostosowac

si¢ do panujagcych norm W spoteczenstwie, adodatkowo stwarzaja ryzyko

wygenerowania dodatkowych kosztow na ich utrzymanie, dlatego bardzo czesto beda

U3por, L. Hostynski, Wartosci w $wiecie konsumpcji, dz. cyt., s. 92.

U4por, Z. Bauman, Zycie na przemiat, przet. T. Kunz, Krakéw 2004, s. 60.

USpor. 7. Wegrzyn, Zrédla nieréwnosci spolecznych i oddziatywanie na rynek pracy W swietle
prac Zygmunta Baumana, ,,Nierownosci spoteczne a Wzrost Gospodarczy”, 2013, s. 201.

16por, Z. Bauman, Zycie na przemiat, dz. cyt., s. 66.

U7por. tamze.
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traktowani jako wrog, czyli kto§, kim nikt nie chce si¢ sta¢. Wszystko dlatego, ze
W spoleczenstwie konsumpcyjnym panuje przekonanie, ze bieda jest wynikiem lenistwa
| niezorganizowania czy tez niezaradno$ci zyciowej. Wydaje sie, ze ludzie biedni
W spoteczenstwie konsumpcyjnym beda pozbawieni nie tylko przyjemnosci, tak wazne;j
w swiecie konsumpcji, ale przede wszystkim ludzkiej godnosci isensu zycia.
Charakteryzuje ich poczucie nizszo$ci wzgledem innych konsumentow, ciggta proba
doréwnania W zdobywaniu dobr i wyrwania si¢ z grupy ludzi ,,nie-posiadaczy”8,

Z drugiej strony ciekawg postacig wspotczesnego konsumenta jest réwniez
celebryta, ktorego wysoka jako$¢ zycia jest prezentowana W $wiecie mediow jako
godna nasladowania, idealny wzorzec luksusu, bezcelowych powigkszajacych si¢
wydatkow, a przede wszystkim marnotrawstwa. Celebryci pokazuja kryterium sukcesu
w $§wiecie konsumpcji, arealizowanie sztucznie wykreowanych przez nich potrzeb
podnosi prestiz spoteczny, 0 ktorym $wiadczy natychmiastowa mozliwo$¢ ich realizacji,
nie zwracajac uwagi na konsekwencje!®. Celebryci to konsumenci, ktérzy generuja
wsrod innych konsumentow nowe potrzeby, ktore stajg si¢ dla przecigtnego konsumenta
warto$ciami do zdobycia.

Analizujac wspotczesnego konsumenta, mozna zastanowi¢ si¢ rowniez, czy to
on zdobywajac nowe dobra materialne, zwigksza popyt, czy moze wspotczesny Swiat
konsumpcji wytwarza w cztowieku sztuczne potrzeby, proponujac coraz to nowe oferty.
Pytanie, czy to konsument konsumuje, czy moze jest konsumowany, czyli
utowarowiony. Prawdopodobnie to konsumpcja kieruje wspotczesnym czlowiekiem,
a wszystkie potrzeby konsumenta sg przez nig wykreowane. Jak zauwazat Baudrillard
konsumpcja bedzie opiera¢ si¢ na niedosycie, tym samym powodujac, ze cztowiek

bedzie chciat konsumowaé coraz wiecej 1%,

Konsumpcja wytwarza w cztowieku
przekonanie, ze kieruja nim jego potrzeby, do ktorych sam dazy, atak naprawde
potrzeby konsumenta staja si¢ potrzebami konsumpcji‘?.

Probujac zrozumied, kim jest wspodiczesny konsument, nalezy zapytaé, czy jest
on czlowiekiem wolnym. Joanna Mysona Byrska zauwaza, ze z formalnego punktu

widzenia konsument jest oczywiscie wolnym czlowiekiem 1ijako wolny cztowiek

U8Tamze, s. 64.
19por. J. Baudrillard, Spoteczenstwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 40-41.
120pgr, Tamze.

21por. D. Nowalska, Rekonstrukcja wzoréw zachowan konsumpcyjnych wsréd kobiet, Katowice
2007, s. 110.
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korzysta z nieograniczonych dobr $wiata konsumpcji, tym samym tworzac ten $wiat.
Konsumpcja pozwala cztowiekowi na realizowanie wybranego stylu zycia, na ,,bycie
sobg”, autokreacj¢. Wydaje si¢, ze konsument jest wolny, poniewaz ma nieograniczony
wachlarz wyboru w bezpiecznym, pelnym dobr swiecie konsumpcji, w ktorym dazy do
osiagniecia wlasnej przyjemnoéci 2. W tym miejscu mozna zastanowi¢ sie, czy
konsument faktycznie jest wolny i nieskrgpowany w swoich wyborach konsumenckich,
skoro juz sama konsumpcja narzuca mu bycie konsumentem oraz to, ile powinien
posiada¢. Tak naprawde konsumowanie we wspdlczesnym spoleczenstwie
konsumpcyjnym staje si¢ obowigzkiem, arezygnacja lub celowe ograniczenie
konsumpcji powoduje, ze cztowiek traci poczucie wtasnej wartosci.

Tym samym mozna zauwazy¢, ze konsument podlega przymusowi konsumpcji.
Staje si¢ ona obowigzkiem spotecznym, ktéremu podlegaja wszyscy, dlatego tez
pojawiaja si¢ wspomniane watpliwosci co do wolnosci konsumenta. Celem jego dazen
jest konsumpcja, a miarg sukcesu jej poziom. Skupia si¢ on wylacznie na swoim
konsumowaniu, a poprzez to, co konsumuje, okresla swoje ,,ja”'?%. Baudrillard zauwaza,
ze konsument to jednostka postuszna narzuconym mu wzorcom. Oczywiscie bgdzie on
przekonany o swojej wyjatkowos$ci I oryginalnosci, jednak tak naprawde postepuje
zgodnie z narzuconymi z gory zasadami, podaza za modg, aby wpisa¢ si¢ W obecnie

124

panujace trendy“*. Wedlug Joanny Mysony Byrskiej posta¢ konsumenta staje si¢

przeciwnikiem prawdziwej indywidualnosci '*® , nie mozna moéwi¢ nawet
o indywidualnym wyborze konsumenta, skoro wybor ma tylko jeden, a mianowicie
konsumowag¢!?°,

Wedlug autorki konsument jest tak naprawde zniewolony przez §wiat
konsumpcji i pomimo ze konsumuje dobrowolnie, to jednak podlega on statej pres;ji
konsumowania, staje si¢ zniewolony przez swoje checi doscignigcia wymogom $wiata
konsumpcji. Wspotczesny konsument konsumuje dobra, ktorych nie potrzebuje,

konsumuje ponad faktyczny stan posiadania, zostaje zniewolony przez przedmioty,

122Por, J. Mysona Byrska, Prawa cztowieka w magicznym $wiecie konsumpcji, dz. cyt., s. 27.
123por. F. Bylok, Konsumpcja, konsument i spofeczenstwo, dz. cyt., s. 142.

124pgr, J. Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 18.

125por. J. Mysona Byrska, Prawa cztowieka W magicznym Swiecie konsumpcji, dz. cyt., s. 29.

126por, D. Nowalska, Rekonstrukcja wzoréw zachowarn konsumpcyjnych wsréd kobiet, dz. cyt., s.
111.
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ajego wolno$¢ mozna rozumie¢ wytacznie jako oddanie si¢ W niewole konsumpcji?’.
Ulega on mechanizmom, kreujac wlasng tozsamos$¢ przez posiadane rzeczy. Cztowiek
jest przekonany, ze wlasnie to, co posiada, okresla jego prestiz spoteczny, ato z kolei
zmusza go do kupowania coraz wigkszej ilosci nowych rzeczy'?®. Takie zachowanie dla
konsumenta jest konieczno$cig. Nacisk i niemozno$¢ zycia W inny sposob jawi si¢ mu
jako jego wolna wola, poniewaz uwaza, ze W kazdym momencie W moze zrezygnowac
Z wybranej mozliwosci, zapomina jednak, ze jest ich nieskonczenie wiele. Bauman
doda: ,,... nie moge zrezygnowac¢ zZ wyboru mozliwosci samego dokonania wyboru; ten
wybér jednak nie wydaje si¢ wyborem”?°,

Zastanawiajac si¢ nad postawa wspotczesnego konsumenta, mozna dodatkowo
spostrzec, ze kieruje si¢ postawg narcystyczng. Joanna Mysona Byrska zauwaza, ze taki
konsument jest skupiony wylacznie na sobie, nie wykazuje dziatalnosci pro bono,
poniewaz dla niego wazne jest jak si¢ przedstawia, jak inni go oceniajg, jak mowi, a nie
co mowi. We wspotczesnym spoleczenstwie konsumpceyjnym mozemy moéwié 0 upadku
cztowieka publicznego, ktory dziatat dla dobra ogdtu, a zastepuje go konsument, ktory
przejawia postawe narcystyczng, jest oczarowany sobg, jednak to inni konsumenci
musza da¢ mu potwierdzenie jego wyjatkowosci. Opinia innych ludzi jest dla niego
wazna, staje si¢ dla niego lustrem, w ktorym moze si¢ oglada¢. Konsument-narcyz chce
zaimponowac sobie; jest kim$ wiecej niz egoista, poniewaz egoista jest zadowolony
z siebie i swoich osiagnie¢, ciagle aktywnie poszukuje przyjemnosci, a narcyz, chociaz
jest zamkniety na potrzeby innych ludzi jak egoista, to jest to cztowiek, ktory nie bedzie
z siebie zadowolony. Narcyz jest ciagle zalezny od oceny z zewnatrz I ta ocena staje si¢
dla niego wazniejsza niz jego wtasna. Tak naprawdg bez zewngetrznego podziwu nie jest
w stanie funkcjonowac. Autorka zauwaza, ze to dzigki takiej postawie $wiat konsumpcji
si¢ rozwingt. Narcyz to idealny konsument, poniewaz zrobi wszystko, aby poczu¢ si¢
lepiej. W konsumowaniu bedzie poszukiwal potwierdzenia swojej wyjatkowosci
| wspaniato$ci. W lepszym samopoczuciu bedg pomaga¢ mu rdéwniez terapeuci,

130

poniewaz bez takiego wsparcia narcyz bedzie nieszczesliwy~". Wydaje si¢, ze narcyz

127Por. J. Mysona Byrska, Prawa cztowieka W magicznym Swiecie konsumpcji, dz. cyt., s. 32-33.
128Por, E. Szul, Prosumpcja jako aktywnos$é wspoétczesnych konsumentéw — uwarunkowania
i przejawy, ,,Nierdéwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2013, z.31, s. 347.
1297, Bauman, Globalizacja, dz. cyt., s. 100.
130por. J. Mysona Byrska, The colaps of the public sphere, [w:] Ethical aspects of contemporary
scientific research: Kud Apokalipsa a Ceri — Sk 2017, s. 198-201.
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bedzie idealnym konsumentem, zmieni sfer¢ publiczng z petnej dyskusji i debaty na
sfere pelng rozrywki i zabawy.

Wspotczesny konsument probuje by¢ oryginalny, a tak naprawde pozostaje pod
presja otoczenia, poszukiwanie oryginalno$ci staje si¢ dziataniem masowym.
Konsument przede wszystkim konsumuje ijest konsumowany, ajego poziom
konsumpcji wpltywa na jego warto§¢. Konsument W $wiecie konsumpcji jest
zmarginalizowany do roli rzeczy, staje si¢ przedmiotem konsumpcji. Wydaje si¢, ze
naczelng cechg cztowieka we wspodlczesnym spoteczenstwie jest samotnos¢, poniewaz
ludzkie zwigzki sg niestate i ulegaja ciaglym zmianom, stajg si¢ tym samym niegodne
zaufania. Takie traktowanie drugiego cztowieka to uprzedmiotowienie i utowarowienie,
poniewaz nie ma juz granicy mi¢dzy podmiotem a przedmiotem, kazdy z konsumentow
jest przeksztalcany w towar. Cztowieka okresla si¢ poprzez to, co posiada iile.
Najwazniejsza jest atrakcyjnos$¢ i wyglad, dlatego wspotczesny konsument musi ciggle
W siebie inwestowac i podnosi¢ swoja atrakcyjnosc¢, tak, aby mogt si¢ w kazdej chwili
»sprzeda¢”. Bojac si¢ wykluczenia, zaczyna inwestowac W siebie, nawet jesli go na to
nie sta¢. Tak zaczyna si¢ spirala kredytow, zwlaszcza wtedy, gdy ograniczajg go

warunki zewnetrzne 3! .

Nie nalezy jednak zapomina¢ o0 grupie ludzi, ktorych
konsumpcja jest z réznych powoddéw ograniczona, bedg oni W §wiecie konsumpcji

bezuzyteczni i niepotrzebni.

1.3.3. Cialo czlowieka jako przedmiot konsumpcji

We wspotczesnym spoteczenstwie konsumpeyjnym ciato odgrywa bardzo wazng
rolg, poniewaz jest najpiekniejszym i najbardziej drogocennym przedmiotem
konsumpcji, zwlaszcza jego fizyczne i seksualne wyzwolenie. W §wiecie konsumpcji
panuje obsesja mtodosci, a ciato staje si¢ przedmiotem zbawienia. Wedtug Baudrillarda
cialo w swiecie konsumpcji petni role moralng i ideologiczna, W czym zastapito duszg
czlowieka, astosunek do naszego ciala odzwierciedla stosunek do rzeczy; mozna
zaobserwowa¢ mentalno-marginalny stosunek do wlasnego ciala, ktore zostaje
obsadzone jako przedmiot konsumpcjil32. Ciato zostaje zredukowane do przedmiotu

I nie liczy si¢ jego inny wymiar.

18170h. Z. Bauman, Globalizacja, s. 102-108.

132por. J. Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne, dz. cyt., s. 169.
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Cialo cztowieka w $wiecie konsumpcji staje si¢ ubiorem, ma by¢ modne
I luksusowe, poniewaz to podnosi prestiz spoteczny, ktory jest bardzo wazny.
Zaniedbanie wlasnego ciala jest grzechem i nicodpowiedzialno$cig, najwazniejsza jest
bowiem forma zewnetrzna. Nakaz dbatoSci 0 ciato jest skierowany gltéwnie do kobiet,
jednak w réwniez me¢zczyzna powinien dbaé o siebie i dobrze wyglada¢. W $wiecie
konsumpcji ciato jest przedmiotem w, a konsument inwestuje w nie tylko po to, aby
przynosito mu oczekiwane zyski. Goruje zasada hedonistycznej optacalnosci oraz
instrumentalizacija ciata®®,

Jean Baudrillard zauwaza W $wiecie konsumpcji ,,nowa logike”'3* stosunku do
ciala, ktora jest rozna dla mezczyzn i kobiet. Nazywa ja po pierwsze ,,fryneneizmem”,
a po drugie ,,atletyzmem”. Model kobiecy skupia si¢ na nakazie bycia pigkng i na sztuce
uwodzenia, natomiast me¢zczyzna ma wygladac na silnego i sprawnego. Wydaje sie, ze
cztowiek w $wiecie konsumpcji jest poddany jakiej$ zbiorowej hipnozie, przez ktorg nie
zauwaza prawdziwe] warto$ci ciala. Zdecydowanie w §wiecie konsumpcji mozna
zaobserwowac przesycenie erotyka. Ciato cztowieka w jest traktowane przede
wszystkim jako przedmiot, ktéry nalezy ,,ubra¢” w inne przedmioty, poniewaz pigkne
cialo dobrze si¢ sprzedaje. Nowoczesna ideologia wyzwolenia ciala w miejsce
transcendencji duszy podstawia absolutng immanencj¢ ciata, ktore staje sie
przewodnikiem w etyce konsumpcjit3.

Zdrowie w $wiecie konsumpcji staje si¢ nakazem spotecznym zwigzanym ze
statusem. W dobie sprywatyzowanego ciata dominuje zachowanie nadmiernej troski
0 siebie i swoje zdrowie, aby podnosi¢ swoj prestiz spoteczny. Panuje powszechne
przekonanie, ze za zdrowie wystarczy zaplaci¢, ze mozna je kupi¢ jak kazda inng rzecz,
dlatego zwigksza si¢ liczba kupowanych lekow bez recepty, roznych suplementow.
Zamiast terapii dokonuje si¢ rytualnej konsumpcji W celu uzdrowienia ciata, poniewaz
nowa etyka konsumpcji nakazuje odda¢ sie na postuge swojemu ciatu®.

Baudrillard podkresla, ze we wspdlczesnym spoleczenstwie mozna
zaobserwowac¢ seksualizacj¢ przedmiotéw, W tym réwniez ciata, ktore jest sprowadzane
gtownie do rangi funkcjonalnego obiektu. Seksualnos¢ jest numerem jeden poruszanym

w swiecie konsumpcji, wrgcz sama seksualno$¢ (zwlaszcza ciala) staje si¢ przedmiotem

133por, tamze, s. 172.
134Tamze.
135por, tamze, s. 175-176, 179-182.

136por. tamze, s. 188.
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konsumpcji. Jednak przestaje by¢ juz ona czynnikiem spajajacym, araczej zaburza
stosunki spoteczne, prowadzi do nietrwatoSci zwigzkow, konkurencji i gorgczkowe;j
obsesji zysku. Wszechobecna seksualno$¢ nie jest juz zadng tajemnica, intymnoscia,
mozna ja zobaczy¢ i spotka¢ wszedzie™'.

Wedtug Hostynskiego w swiecie konsumpcji dochodzi do przewarto$ciowania
roli ciala ludzkiego, poniewaz ciato jest przedmiotem zredukowanym do doznan
estetycznych. Musi by¢ zawsze pigkne | mtode, 0 czym przypominajg nam reklamy czy
tez programy telewizyjne. Konsument mysli tylko 0 tym, ze jego cialo powinno byc¢
doskonale, nie chce si¢ zestarze¢, pragnie by¢ ciagle pickny i mlody*®. Media kreuja
idealny wzorzec wygladu, do ktérego dazy wspotczesny konsument. Jednak ideal ten
okazuje si¢ trudny do osiggnig¢cia, a konsument popada w poczucie winy, a nawet
wstydu za swoje nieidealne ciato. Odczuwa ciggle niezadowolenie z siebie i swojego
wygladu®®®. W $§wiecie konsumpcji dochodzi do ciaglego uprzedmiotowienia ciata.
Czlowiek staje si¢ towarem nie tylko na rynku, ale rowniez w relacji z drugim
cztowiekiem. Wspotczesny wizerunek cztowieka w mediach sprzyja uprzedmiotowieniu
ciala. Czlowiek sam zaczyna traktowaé swoje ciatlo jako uzyteczny przedmiot do
osiggniecia fundamentalnej zasady $wiata konsumpcji, czyli do osiggniecia Swojej
I innych przyjemnosci. Zaczyna postrzegaé swoje ciatlo tylko w perspektywie

1490 Wydaje sie, ze to kobieta we wspotczesnym $wiecie konsumpciji jest

wygladu
bardziej] narazona na uprzedmiotowienie, poniewaz to cialo kobiety jest ciagle
prezentowane jako obiekt seksualny, a skupienie konsumenta na realizacji wylgcznie
wartosci zewnetrznych dodatkowo sprzyja uprzedmiotowieniu.

Przekazy medialne wzywaja cztowieka do postawy hedonistycznej rowniez
wzgledem wiasnego ciata. Konsument powinien dazy¢ do przyjemnosci, a jego ciato,
pickne i zadbane, to idealny srodek do uzyskania przyjemnosci seksualnej i zmystowe;j.

Podazajac za wykreowanym przez media idealnym wizerunkiem, bgdzie on mogt

137Por. tamze, s. 195.

138por. L. Hostynski, Wartosci Swiata konsumpcji, dz. cyt., s. 77.

139por. K. Harrison, B. Fredrickson: Women s Sports Media, Self-Objectification, and Mental
Health in Black and White Adolescent Females, ,,Journal of Communication” 2003, no. 53.

140por. B. Fredrickson et al.: That Swimsuit Becomes You: Sex Differences in Self- Objectification,
Restrained Eating, and Math Performance, ,,Journal of Personality and Social Psychology” 1998, no.
75(1).
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uzyska¢ rowniez spoleczne uznaniel*!. Media kusza odbiorce, aby realizowat bez
zadnego skrgpowania swoje pragnienia dotyczace ciala. Przekonuja odbiorce, ze
wizerunek, ktory zostaje mu pokazany, jest wiasnie tym, czego pragnie, a oferowane
produkty dodatkowo pomogg mu W osiggnigciu celu. Konsument zostaje odpowiednio
poinstruowany, jak moze osiggna¢ przyjemno$¢. Media podpowiadajg jakich pragnien

142 Wynika ztego, ze instrukcje, ktére dostaje

cielesnych powinien pragnaé
wspoélczesny konsument, skupiajg si¢ wylgcznie na kreowaniu ciata i traktowaniu go
jako s$rodka do osiggniecia celu, jakim bedzie przyjemnos$¢ z doznan zmystowych
I estetycznych. We wspotczesnym $wiecie konsumpcji trudno 0 instrukcjg, jak
traktowac ciato podmiotowo.
Zygmunt Bauman pisze:
Ciato ponowoczesne jest przede wszystkim odbiorcg wrazen. Spozywa ono i trawi
przezycia. Korzystajac 2z przyrodzonej zdolnoSci reagowania na podniety, jest
narzedziem przyjemnosci. Poprawne spelnienie tych funkcji okresla si¢ mianem
sprawnosci. (...) Utrzymywac cialo w stanie tak rozumianej sprawnosci, to odczuwac
podniecenie na widok podniet iradosci zich konsumpcji. «Sprawne» jest ciato
uczulone, chionne, nastrojone na absorpcje przyjemno$ci czerpanej ze skutecznego
wycéwiczenia ciata W sztuce odczuwania przyjemnosci. W «sprawnosci» idzie nie tyle
oto, do jakich wyczynow cialo jest zdolne, ile oto, jak glebokie sg doznania
przezywane W toku ich dokonywanial®,
Ciagle pragnienie dbatosci 0 swoje cialo powoduje zwigkszenie si¢ gatezi przemystu
sportowego. Czlowiek nie tyle dba 0 swoje zdrowie, co pragnie zawtadngé swoim
cialem, aco wigcej, uczyni¢ z niego narzgdzie przyjemnosci. Niestety W Swiecie
konsumpcji cialo staje si¢ tylko przedmiotem doznan estetycznych. Przez
wyidealizowane sylwetki, niejednokrotnie retuszowane za pomocg programow
graficznych, zapominamy jak w rzeczywistosci funkcjonuje cialo, ktore zostaje
W $wiecie konsumpcji zinstrumentalizowane. To jedno z najwigkszych zagrozen dla
144

podmiotowosci cztowieka

Wspotczesna kultura konsumpcyjna stawiajac ciatlo w centrum uwagi, ktadzie

141por. J. Femiak, P. Rymarczyk, Ciato jako temat narracji kultury masowej i narracji
wewnetrznej, ,,Rozprawy naukowe AWF w Warszawie”, 2015, 49, s. 29.

142pgr, J. Femiak., P. Rymarczyk, Cielesnosé w kulturze masowej i W doswiadczeniu
wewnetrznym, ,,Fizjoterapia”, 20 (2), 2012, s. 81-87.

1437, Bauman, Ciato i przemoc W obliczu ponowoczesnosci, Toruf 1995, s. 90.

1%4Ppor. L. Hostynski, Wartosci w $wiecie konsumpcji, dz. cyt., s. 77.
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nacisk na jego przedmiotowe traktowanie. Konsument powinien wypetniaé
konsumpcyjne zalecenia, ktore doprowadza go do osiggnigcia przyjemnos$ci, uznania
| prestizu spolecznego. Tym samym jest on nastawiony przedmiotowo do swojej
cielesnosci, poniewaz ciato traktuje jako narzedzie do osiggniecia wymarzonego celu.
Oczywiscie ten wymarzony cel, do ktorego dazy konsument, zostaje mu roéwniez
zaproponowany. Wydaje si¢, ze we wspolczesnym $wiecie konsumpcji cialo staje si¢

narzedziem konsumpcji, konsument podaza za tym, czego oczekuja od niego inni.

2. Mezczyzna jako idealny konsument

Wspotczesny mezczyzna W §wiecie konsumpcji powinien by¢ przede wszystkim
idealnym konsumentem. Ten wymodg prowadzi do zmiany meskiej tozsamosci i Kryzysu
tradycyjnej mesko$ci. Ponizej zostanie pokazane, Zze megzczyzna ze swoja nowa
konsumencka tozsamos$cia zaczyna przejawia¢ nowe cechy meskiej osobowosci.
Zmianie podlega rowniez wspoltczesna rola ojca w rodzinie, czego oznaka staje si¢
kryzys tradycyjnego ojcostwa i utowarowienie roli ojca w $wiecie konsumpcji. Na
koniec uwaga zostanie zwrocona na meskiego idealnego konsumenta, ktory musi przede
wszystkim konsumowac, by¢ zawsze pigkny izadbany. Wydaje sig, ze w nowym
meskim konsumencie mozna zaobserwowac pozostatos¢ tradycji, jednak okazuje sie, ze
wszystko, co robi konsument, jest na pokaz, poniewaz chce by¢ jak najlepiej odebrany

przez otoczenie, przez innych konsumentow, dba 0 swoj prestiz spoteczny.

2.1. Konstruowanie konsumenckiej meskosci

Mezczyzna we wspotczesnym $Swiecie konsumpcji stoi przed koniecznos$cig
zmiany swojej meskiej tozsamosci. Nowa tozsamos$ci mezczyzny nie jest juz stawiana
w opozycji wrazliwej i delikatnej kobieco$ci. Zacieraja si¢ granice miedzy meskoscia
a kobiecosciag. Wspotczesna mesko$¢ ciagle si¢ zmienia, akonsumenta zaczyna
cechowaé¢ nowa osobowos¢, W ktorej mezczyzna skupia si¢ przede wszystkim na
wygladzie. Ponizej zostanie podjgta proba przedstawienia wspotczesnej zmiany meskiej
tozsamosci, ktora wydaje si¢, ze stala si¢ bardziej wrazliwa, oraz kryzys tradycyjnej
silnej dominujacej meskosci w §wiecie konsumpcji. Na koniec uwaga zostanie

zwrocona na nowe cechy osobowos$ci mezczyzny, migdzy innymi macho, Piotru$ Pan
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I dorosty chlopiec, ktory staje si¢ idealnym konsumentem, poniewaz kieruje nim
mentalnos$¢ dziecka. Co wazne, wszystkie nowe cechy meskiej osobowosci pokazuja, ze
wspotczesny mezczyzna skupia si¢ wytgcznie na sobie, staje si¢ egoistyczny, wazny jest
dla niego wyglad iwygoda, poniewaz nawet metroseksualista macho i kulturysta
przejawiaja si¢ nadmierng dbaloscia 0 swoje cialo, ale rowniez zaden z nich nie chce tak

naprawde dorosnag.

2.1.1. Zmiana meskiej tozsamosci

Mgska tozsamos¢ ciggle ulega zmianie. W wyniku szybkich przemian we
wspotczesnym spoteczenstwie konsumpcyjnym mezczyzna stoi przed konieczno$cia
zmiany swojej tozsamos$ci. Wizerunek bohatera, ,,nadcztowieka” odchodzi w niepamig¢.
Dostrzega si¢ humanistyczne i uczuciowe wartosci zwigzane z wydawaniem na $wiat
potomstwa, atakze coraz czeSciej odstgpienia od karierowiczostwa i rezygnacji
z pelnego poswigcania si¢ tylko pracy. Wydaje sie, ze wspotczesne ruchy feministyczne
negatywnie wptywaja na mezczyzn. Coraz cze$ciej mamy do czynienia z przejawami
zachwianej meskiej tozsamos$ci, 0 ktorej szczegdtowe opracowania powstaty pod
wplywem Women's Studies. W tozsamo$ci mezczyzny tkwi historyczny osad, ktory
definiuje jego osobe jako silng, dominujaca, W przeciwienstwie do kobiecosci®.

Tak naprawde trudno jest zdefiniowa¢ kryzys meskiej tozsamosci, moze dlatego,
ze wspotczesnie W ogdle trudno powiedzie¢, na czym ta meskos¢ miataby w koncu
polega¢. Dawniej nie bylo watpliwosci co do tego, jaki me¢zczyzna jest meski. W epoce
patriarchatu (gdzie me¢zczyzna byt ,,gtowa” rodziny) ustalone pojgcie meskosci
funkcjonowato niezmiennie przez setki lat. Dzisiaj meska tozsamo$¢ ciaggle si¢ zmienia,
a cechy meskie nie sg juz tak jasno okreslone. Wspotczesny mezczyzna moze czuc si¢
zagubiony i zdezorientowany w dobie wielu funkcjonujacych wzoré6w postgpowania.
Wydaje si¢, ze kryzys meskiej tozsamosci pojawit si¢ wraz Z emancypacja kobiet,
I zmianami ich $wiadomos$ci iwzrostem pozycji zawodowej, a glowna przyczyna
kryzysu meskiej tozsamosci jest wspdiczesna dominacja kobiet, ktéra zachwiata

tradycyjny uklad mesko-damski 6. Kobieta stajac sic réwna mezczyznie w wielu

145por. Di Nicola G.P., Mezczyzna i kobieta z perspektywy personalizmu, thum. A. Radziszewska,
Lublin 2010, s. 71-73.

146por. J. Koperska, Upadek patriarchatu, kryzys meskosci?, [w:]
http://www.eioba.pl/a/1z1/upadek-patriarchatu-kryzys-meskosci, z dnia 13.03.2017.

48


http://www.eioba.pl/a/1z1/upadek-patriarchatu-kryzys-meskosci

strefach zycia, zakwestionowata tradycyjny wzorzec me¢skiej tozsamosci. Poprzez swoja
niezalezno$¢ odebrata mezczyznie jego whadze i sile.

Tradycyjna tozsamo$¢ mezczyzny byta poddana wymogom patriarchalnej
unifikacji. Wynika z tego, ze tak naprawde meska tozsamo$é byta z gory okreSlona.
Mgzczyzna od wiekéw mial za zadanie udowadnia¢ swojg site | mestwo. Wedlug
Elisabeth Badinter me¢zczyzna byl prawdziwie meski, jesli udowodnil, Zze nie jest

147 Meska tozsamo$é musiata

kobieta, nie jest juz dzieckiem i nie jest homoseksualistg
by¢ wolna od jakiegokolwiek przejawu kobiecosci. Taki ideat silnego mezczyzny
aktualnie jest na straconej pozycji. We wspotczesnym spoteczenstwie, ktore podlega
szybkim zmianom, silny me¢zczyzna, ktory wywodzi si¢ z tradycji patriarchatu,
zastgpiony jest podmiotem ,stabym” i,watlym”. MeskoS¢ staje si¢ wspolczesnie

48 Wspolczesnie kobiety

bardzo wrazliwa, co moze prowadzi¢ do jej kryzysul
wkroczyly w §wiat meki, zadajac rownych praw i obowigzkow, dlatego zacierajg si¢
granice pomig¢dzy tym, co meskie, a tym, co kobiece.

Coraz czgsdciej spotyka si¢ mezczyzn, ktorzy tworza karykature dojrzalego
cztowieka, karykature meskosci. W mezczyznie wytaniaja si¢ kobiece cechy, staje sie
bardziej wrazliwy i czuly, ale z drugiej strony niepewny siebie i nieswiadomy swojej
meskosci. Nowa meska tozsamos$¢ zmienia si¢ W kobiecy punkt widzenia, jest to wynik
utozsamiania si¢ mtodych chtopcow z matka, a nie z ojcem. Problem z budowaniem
wlasciwej tozsamo$ci spowodowany jest réwniez skupianiem si¢ na materialno$ci
I cielesnosci oraz przyjemnos$ci. Kierowanie si¢ spontanicznos$cig, moda, panujagcym
trendem nie prowadzi do osiggnigcia dojrzalosci, z ktorej wynika odpowiedzialnoscé.
Nalezy pamigtaé, ze wspotczesne wartosci sa tylko chwilowe inie da si¢ na dluzszy
moment zafascynowa¢ kogo$ chwila przyjemnosci, ktora zaraz staje si¢ ulotna, dlatego
wspoélczesnie zauwaza si¢ problem z tozsamoscia, ktora rowniez ulega wspolczesnym
chwilowym i chwiejnym trendom?4°,

Nowa tozsamo$¢ mezczyzny jest mocno sfeminizowana. Mgzczyzna staje si¢
bardziej subtelny, zawraca uwage na swoj wyglad i zaczyna bardziej dba¢ 0 swoje ciato.
Wspotczesny mezczyzna nie ma jednak jednoznacznych wytycznych, jaki powinien byc.

Z jednej strony wymaga si¢ od niego delikatnosci i wrazliwosci, z drugiej wygladem ma

147pPor. E. Badinter, Tozsamos¢ mezczyzny, przel. G. Przewltoscki, Warszawa 1993, s. 64.
148pPor. Di Nicola G.P., Mezczyzna i kobieta z perspektywy personalizmu, dz. cyt., s. 93-94.

149por. M. Dziewiecki, Tozsamosé mezczyzn, [w:] ,,Wychowawca” nr 7-8, Krakow 2014, s. 31.
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przypomina¢ zadbanego, ale silnego i muskularnego brutala. Oba stanowiska czgsto nie
sg mozliwe do pogodzenia, dlatego prowadzi to do jeszcze wigkszego zagubienia
mezcezyzny. Elisabeth Badinter nowego mezczyzng nazywa ,,mi¢kkim mezczyzng”,
ktory nie bedzie stat w opozycji do ,twardego mezczyzny”, ale bedzie jego tagodng
wersjat™.

We wspotczesnym spoteczenstwie zauwaza sie, ze warto§¢ mgzczyzny oceniania
jest z perspektywy tego, jak wyglada i jakie nosi ubrania. Wolny wybor staje si¢ tylko
iluzoryczny, apanujgce W mediach hasta: ,jeste$ tego warty” czy ,,dbaj 0 sicbie”
sugeruja mezczyznie, jak powinien wygladaé. Mgzczyzni muszg prezentowac si¢
z nienaganng sylwetka i fryzura, maja pozbywac si¢ wszelkich mankamentow swojego
ciata, W czym mogg im pomdc najnowsze kosmetyki®®l. Najwiekszy problem polega na
tym, ze wspomniane kanony pigekna, do ktorych nalezy dazy¢, ulegaja ciaglym
zmianom. Dzigki temu rynek moze wymusi¢ pogon za najnowszymi trendami, co daje
mezczyznie chwilowa ulge 1zadowolenie, ale bardzo szybko prowadzi roéwniez do
niepokoju: ,,czy aby na pewno nadal jestem na topie? A moze musz¢ juz postaraé si¢
0 nowy samochod?”. Konsumpcji towarzyszy ciagly lgk, ktory mozna nazwaé lekiem
egzystencjalnym, poniewaz utozsamianie siebie z materialnym $wiatem prowadzi do
brakow W tozsamoscil®?,

Dotychczas zakupy byty domena kobiet, a me¢zczyzni kojarzyli si¢ z cigzka
praca, utrzymywaniem rodziny, dokonywaniem odkry¢ czy nadzorowaniem. We
wspotczesnym $wiecie konsumpcji mgzezyzni probuja spetnia¢ wyznaczone przez rynki

standardy zycia oraz nowe standardy bycia mezczyzng!>

. Dlatego coraz cz¢s$ciej mozna
zadawa¢ pytanie, co to znaczy by¢ mezczyzna? We wspodlczesnym spoleczenstwie
kreowane sg sprzeczne ze sobg wersje meskosci, ciagle ulegajace zmianom. Co wigcej,
sugeruje si¢, ze osobowos¢ tak naprawde mozna zmieniac i taczy¢é w dowolny sposob,
co wedlug tradycyjnych uje¢ jest niemozliwe.

Zmienia si¢ rowniez seksualnos$¢, od zawsze kojarzona z witalnoscig i sitg. We

wspotczesnym spoteczenstwie, nowoczesne, §wiadome swoich praw kobiety stawiaja

10por. E. Badinter, Tozsamos¢ mezczyzny, dz. cyt., s. 130-133.

151por. Z. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspétczesnej, Warszawa 2002, s. 22.

152Por. M. Sarefinowicz, Wplyw kultury konsumpcyjnej na tozsamosé wspotczesnego mezczyzny.
Proba przesledzenia zjawiska na podstawie analizy reklam prasowych, ,,Fotu Os§wiatowe” 1(44), 2011, s.
104.

153pgr. H. Domanski, Zadowolony niewolnik idzie do pracy, Warszawa 1999, s. 49.
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mezczyznom coraz wyzsze wymagania. WspoOlczesna kobieta coraz czgsciej mowi
czego oczekuje — jest to zmiana, ktora dla wielu mezczyzn moze by¢ klopotliwa.
W miejsce kochajacej i uleglej, pojawia si¢ $Swiadoma siebic kobieta. Ta zamiana
pozbawia me¢zczyzne pozycji ,,super samca”, ktory zaczyna czu¢ si¢ niepewnie, a nawet
bezuzytecznym®®4,

Kwestia osobowej tozsamos$ci mezczyzny jest zazwyczaj rozpatrywana
Z perspektywy $rodowiska ijego uwarunkowan oraz uwarunkowan biologicznych,
klimatycznych i tym podobne. Rézne srodowiska, z ktorymi spotykamy si¢ na co dzien
wymagaja od mezczyzny gotowosci do zmiany swoich zachowan i przyzwyczajen, aby
wyj$¢ naprzeciw drugiej osobie, z ktorg wchodzi sie W relacje. Nie jest powiedziane, ze
delikatny mezczyzna utracit swojg megskos¢, a silna kobieta nie traci kobiecosci I nie
staje si¢ wylacznie agresywna. Kazdy mezczyzna zZ pomocg natury moze ksztattowac
swoje indywidualne cechy, oczywiscie W tym procesie tworzenia tozsamosci duzg role
odgrywaja inni ludzie, bo nie mozna méwié¢ 0 tozsamosci osoby poza wszelkimi
relacjami z innym. Tozsamo$¢ moze by¢ postrzegana W odniesieniu do rdznic
| porownania z innymi, bo kazda osoba i rzecz wptywa na jej budowanie. Wspomniana
weczesniej elastyczno$é tozsamosci nie oznacza bycia nieuksztattowanym i niedojrzatym,
lecz wrecz przeciwnie, to akceptowanie roéznic, bycie gotowym na to, co nieoczekiwane,
w tym tez na drugg osobe. Poszukiwanie wlasnej tozsamosci przez m¢zczyzne nie moze
rozpoczynaé si¢ od nastawienia na konkretng konstrukcjg, lecz powinno budowac si¢
poprzez wzajemne rozpoznawanie siebie, dazenie do osiggnig¢cia harmonii z samym
soba i z druga osoba™™.

Wydaje sig, ze wspolczesny mezczyzna musi potaczyé W swojej tozsamosci
zarbwno bycie silnym, asertywnym, zdecydowanym =z byciem wrazliwym
I empatycznym. Z jednej strony ma utrzymac rodzing na wysokim poziomie zycia,
zgodnym ze wspotczesnymi standardami, ale z drugiej strony ma wigcej czasu spedzac
z zong i dzie¢mi. Takie sprzeczne komunikaty mogg prowadzi¢ do bezradnosci, a nawet
kryzysu meskiej tozsamosci'®®. Mezczyzna, tak jak i kobieta, jest wolny w kreowaniu
samego siebie, pod warunkiem, ze wolnos$¢ ta ogranicza si¢ do wolnosci kupowania

I wybierania, co zostanie kupione, a co nie.

154por. Z. Melosik, Kryzys meskosci W kulturze wspétczesnej, dz. cyt., s. 12.
155por. Di Nicola G.P., Mezczyzna i kobieta z perspektywy personalizmu, dz. cyt., s. 201.

156por, M. Sarefinowicz, Wpkyw kultury konsumpcyjnej na tozsamosé wspotczesnego mezczyzny,
dz. cyt,, s. 105.
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2.1.2. Kryzys tradycyjnej meskosci

Kryzys meskosci jest spowodowany miedzy innymi zmianami, ktore zaszly we
wspotczesnym spoteczenstwie konsumpcyjnym. Giownym powodem jest zagubienie
W jednoznacznym okre$leniu, czym jest mesko$¢ i odpowiedzi na pytanie: co oznacza
bycie megzczyzng? Kiedy$ istnialy jasne standardy okreslajace cechy meskiej
osobowosci 116l spolecznych, wspoétczesnie tradycyjne definiowanie mgskosci
i meskich cech osobowosci nie jest zgodne zwymogami i oczekiwaniami
spoteczenstwa. ,, Tradycyjna mesko§¢”*®’, o ktorej byta mowa powyzej, zostaje rozbita
na wiele, czesto sprzecznych ze sobg, wzorcoOw. Wspolczesny mezczyzna staje si¢
zagubiony w obliczu dostgpnych wariantow mgskosci. Jednak zamiast mowic
0 kryzysie meskosci, nalezaloby raczej zaznaczy¢, ze to kryzys warto$ci wspotczesnego
cztowieka, wtym réwniez me¢zczyzny, ktory nawet jesli chce pozosta¢ soba, ulega
wspolczesnej ,,modzie” i trendom wskazujgcym, jaki dzi§ mezczyzna powinien byc,
poniewaz to konsumpcja okresla jego status spoteczny i wartosé®8,

Mezczyzna wobec kryzysu swojej meskosci przyjmuje roézne strategie obronne.
Jedna z nich to kulturystyka, czyli hipermeskos$é, sita fizyczna, ktora dowarto§ciowuje
mezczyzng | sprawia, ze czuje si¢ ONn silnym autorytetem. Mezczyzna rekompensuje
utrate swojej dominujgcej pozycji w spoteczenstwie, skupiajac si¢ na wyrzezbieniu
picknego ciata, aby wygladem mogt sprawia¢ wrazenie silnego | wiadczego. Ten typ
me¢zezyzny zaczyna spedzaé wiekszo$¢ czasu na sitowni, poswigcajac mato czasu
swojej rodzinie. Mysli, ze przez odpowiednig budowg ciata iilo$¢ wyrzezbionych
mie$ni pokaze, co to znaczy by¢ prawdziwym mezczyzng. We wspdiczesnym
spoteczenstwie konsumpcyjnym bycie kulturysta jest modne, amedia sugeruja
mezczyznom, ze powinni wygladac jak bohater kina akcji. Mezczyzna tylko pozornie
odzyskuje poczucie sity i wtadzy'*®.

Kolejng strategia obronng jest ewoluowanie W typ ,,Rambo”, w ktérym nie
sposob znalez¢ zadnej cechy kobiecej, a dominuje w nim sita, wtadza i zdecydowanie,
czyli powrdt do tradycyjnie rozumianej meskosci. Nastepnym podejsciem do wyjscia

z kryzysu meskosci jest bycie mezczyzng dystyngowanym, czyli cztowiekiem

1577. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspétczesnej, dz. cyt., s. 8.

18por. T. Zbyrad, Rola ojca w rodzinie wczoraj i dzis. O potrzebie reaktywacji ojcostwa,
»~Pedagogia Ojcostwa. Katolicki Przeglad Spoteczno- Pedagogiczny”, 2010, nr 1, s. 193.

159Por. A. Gromadzka, Kulturystyka, zdrowie i tozsamosé w kulturze wspétczesnej, Warszawa

1999, [w:] Z. Melosik (red.) Ciato i zdrowie w spoteczenstwie konsumpcji, s. 198.
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znajwyzszej klasy, do ktorego chca upodobni¢ si¢ inni mezczyzni. Chociaz
konsumpcjonizm obiecuje mozliwo$¢ dowolnej zmiany tozsamosci i stawania si¢, Kim
tylko zechcemy, to jednak ciagle kupowanie i zmienianie swojego wizerunku czy si¢
przeobrazenie si¢ W nowobogackiego mezczyzne nie spowoduje, ze nabierze on stylu
i klasy°,

Zauwaza si¢, ze we wspolczesnym spoleczenstwie konsumpcyjnym tradycyjne
wzorce zostaty zastgpione przez media, ktore pokazuja, jak mezczyzna ma wygladac
i mysSle¢. Taka tendencja moze prowadzi¢ do ostabienia meskiej dominacji, normy
heteroseksualnej'®. Heteroseksualizm traci swoj status normy, a mniejszoéci seksualne
wychodzg zcienia izaczynajg ksztaltowaé¢ mode i wspotczesne trendy. Bycie

162 jednak dla $wiata konsumpcji nie jest wazna

biseksualnym staje si¢ stylowe i modne
orientacja seksualna, lecz traktowanie samego siebie jako obiektu mitosci, co wiecej,
metroseksualny me¢zczyzna jest idealnym konsumentem, poniewaz wyda fortun¢ na
swoj wyglad z powodu nadmiernej dbatosci o siebie!®3,

We wspotczesnym spoleczenstwie konsumpcyjnym mesko$¢ nabiera nowego
»plynnego” znaczenia. Wedlug Zygmunta Baumana to wiasnie plynno$¢ staje sie¢
wlasciwo$cig | symbolem wspotczesnego spoteczenstwa ponowoczesnego. ,,Plynne
zycie” W ,,ptynnej nowoczesnosci” obliguje do cigglej zmiany, fatwos¢ przemieszczania
si¢ i elastyczno$¢ wspotczesnych konsumentow. Bauman podkresla, ze ,,ptynne zycie”
to traktowanie wszystkiego i wszystkich jako potencjalnego przedmiotu konsumpciji.
Oczywiscie takie przedmioty z uptywem czasu tracg swojg uzytecznos¢ i atrakcyjnosc,
aco za tym idzie, traca swojg warto$¢, dlatego nalezy wymieni¢ je na nowy i lepszy
model®®4,

Bauman pisze:

(...) spoleczenstwo ptynnej nowoczesnosci to spoteczenstwo, W ktérym warunki

160por. M. Sarefinowicz, Wplyw kultury konsumpcyjnej na tozsamosé wspotczesnego mezczyzny,
dz. cyt., s. 109.

181por. Z. Melosik, Kryzys meskosci, dz. cyt., s. 37.

182por. P. Bourdieu, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wladzy sqdzenia, tham. P. Bitos, Warszawa
2005, s. 265.

163por. B. Bialecka, Pleé pickna, ple¢ staba — mezczyzna, [W:]
https://beta.wdrodze.pl/article/plec-piekna-plec-slaba-mezczyzna/, dostep z dnia 20.02.2021, cyt. za M.
Simpson, Meet the metrosexual, Salon.com, 22.06.2002.

164Z0ob. Z. Bauman, Plynna nowoczesnosé, dz. cyt., s. 6.
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dziatania ulegajg zmianie, zanim sposoby dzialania zdazg zakrzepna¢ w zwyczajowych

i rutynowych formach. Ptynno$¢ zycia i ptynno$¢ spoteczenstwa zasilajg si¢ wzajemnie.

Ptynne zycie, podobnie jak ptynne spoteczenstwo nie potrafi zbyt dtugo zachowaé

swego ksztaltu ani utrzymac stabilnego kursu. W spoleczenistwie ptynnej

nowoczesnosci pojedyncze zdobycze nie skladaja si¢ na trwaty dobytek, poniewaz

w mgnieniu oka aktywa zmieniaja si¢ W pasywa, a zalety okazujg si¢ stabo$ciami'®®.
Plynne spoleczenstwo jest zmienne, nieprzewidywalne i pelne niepokoju. W ptynnej
nowoczesnosci nie mozna zrezygnowaé ZSzansy imozliwosci na gromadzenie
| pozyskiwanie $rodkoéw, nie mozna pozostaé W miejscu, wazne sg ciggle zmiany
I konsumpcja, bo wlasnie to warunkuje przynaleznos¢ cztowieka do spoteczenstwa. Dla
konsumenta najwazniejsze to nadazy¢ za zmianami i nie przegapi¢ momentu, W ktérych
przedmiot nalezy wymieni¢, by nadal czu¢ rzadz¢ posiadania. Konsument musi by¢
W cigglym ruchu i szybko zapominaé 0 starych przedmiotach, nie moze przywigzywac
si¢ 1 przyzwyczajaé do rzeczy. Co ciekawe, W ,,plynnej nowoczesnosci” wszystko
traktowane jest jako przedmiot, $rodek do konsumpcji, dlatego nie sg rowniez mile
widziane przywigzanie do osob i state zwigzki, matzenstwa. Wszelkie przywigzania do
rzeczy iosob ograniczaja zdolnosci konsumenckie. M¢zczyzna powinien ciggle si¢
zmienia¢, konstruowac¢ swojg tozsamos¢, zdobywac coraz nowsze mozliwosci i ciggle
by¢ gotowy na nowe poczatki. Taka postawa moze prowadzi¢ do frustracji, jednak
konsekwencja niedopasowania si¢ konsumenta jest jego wykluczenie. Konsumpcja staje
si¢ nie tylko oznakg dobrobytu, ale roéwniez sukcesu, aprzede wszystkim jest
warunkiem koniecznym do osiagniecia szcze$cia®®.

We wspolczesnym spoteczenstwie liczy sie predkos$¢, anie trwanie, wartos¢
zycia mezczyzny mierzona jest jego mozliwosciami i zdolno$ciami konsumenckimi.
Chociaz zycie wspoéiczesnego mezczyzny powinno by¢ nacechowane cigglym
zdobywaniem, konsumowaniem i posiadaniem, to mozna zauwazyC, ze megzczyzna
musi takze by¢ gotowy do wyrzeczen i cigglego podazania za nowymi wzorcami. Tym
samym wolno$¢ wspolczesnego mezezyzny rowniez jest tylko pozorna, poniewaz moze
on wybiera¢ wylacznie migdzy réoznymi alternatywami konsumpcji, ale nie moze jej
ograniczy¢!®’.

Mezczyzna W §wiecie konsumpcji nie jest W stanie oprze¢ si¢ na solidnych

1657, Bauman, Plynne zycie, dz. cyt., s. 5.
166por. Z. Bauman, Konsumowanie zycia, dz. cyt., s. 105-113.
167Por. Z. Bauman, Globalizacja, s. 102-108.

54



fundamentach, gdyz otaczajaca go rzeczywistos¢ jest ,,ptynna”, czyli krotkotrwata
I niestabilna. To bez watpienia wptywa na uwarunkowania, umiejetnosci | mozliwosci
mezcezyzny. Skutkiem ubocznym nowego systemu materialnych wartosci jest postawa
krotkoterminowosci i niepatrzenia w przesztos¢, co z kolei ostabia znaczenie zwigzkow
i wspolnot'®®, Zygmunt Baumana pisze: ,Jesteémy nadal w ruchu, ale nie wiemy juz,
dokad idziemy; nie wiemy nawet, czy postgpujemy W linii prostej czy krecimy si¢
w kotko”1%. Jest to wizja mezczyzny pograzonego we wszechogarniajacym chaosie,
jednak wydaje si¢ to sprzeczne z naturg cztowieka, ktory od urodzenia adaptuje si¢
W zastanej rzeczywistos$ci jako bezpiecznej i oczywistej. Taki ,,ochronny kokon” moze
jednak zosta¢ naruszony, gdy cztowiek staje si¢ bezbronny wobec nieprzewidzianego
losu. Tego typu sytuacje powinny by¢ odstepstwem od reguty, po ktorych szybko wraca
poczucie bezpieczenstwa. Z kolei wizja §wiata jako krecacego si¢ kota odbiega od wizji
liniowej, symbolizujacej posuwanie si¢ naprzod, majacej swoj poczatek i koniec,
wypelnionej nastgpujagcymi po sobie zdarzeniami. W spoleczenstwie ,,plynnej”
nowoczesno$ci mozna zaobserwowac¢ na przyklad opdznienie wstepowania W zwigzek
malzenski i zatozenie rodziny, jednak rowniez wigksza dbatos¢ 0 wyksztatcenie
I inwestowanie w swoja przysztos¢. Wydaje sie, ze zycie megzczyzny W czasach
ponowoczesnych, chociaz by bieglo liniowo, to jednak wraz z wzrastajaca
sekularyzacja coraz czeéciej zdaje sie pedzi¢ ku nicosci’®.

Wydaje sig, ze wspolczesna meskos¢ przyjmuje cechy ,,plynnego
spoleczenstwa”, tym samym okreslenie jej staje si¢ jeszcze bardziej skomplikowane. Z
jednej strony wspotczesny mezczyzna, W poroOwnaniu do tradycyjnie rozumianej
mesko$ci, nie musi juz wpasowywacé si¢ W sztywnie obowigzujacy model, swoja nowa
meskos¢ moze modyfikowaé, jesli posiada oczywiscie wystarczajace zasoby
finansowe ! . Tymczasem Tomasz Szlendak mezczyzn we wspdlczesnym
spoteczenstwie konsumpcyjnym okresla raczej mianem ,,leniwych maskotek™. Oznacza
to, ze wspotczesny mezczyzna staje si¢ wygodny, a motywacje do samodoskonalenia

siebie zastgpuje przedmiotami, ktore zaczynaja go okreslaé. Szlendak poréwnuje

188por. R. Sennett, Kultura nowego kapitalizmu, przet. G. Brzozowski, K. Ostowski, Warszawa
2010, s. 7-12.

1697, Bauman, Dwa szkice moralnosci ponowoczesnej, Warszawa 1994, s. 72.

0A, Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé. ,,Ja” i spoteczenstwo w epoce pozniej nowoczesnosci,
przet. A. Szulzycka, Warszawa 2006, s. 57.

111por. J. Beynon, Masculinities and Culture, Berkshire 2002, s. 95.
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mezezyzn W §wiecie konsumpcji do leniwych maskotek, ktorzy w przeciwienstwie do
kobiet, staja si¢ ,,rekinami na smyczy”!?, trudniej jest funkcjonowa¢ we wspolczesnym
swiecie konsumpcji. Nowa rzeczywistos¢ ich rozleniwia, dlatego przyjmuja bierng
postawe, co oznacza, ze rowniez bardzo czgsto zyja na rachunek kobiety, ktora nie tylko

wybiera sposrod dobr §wiata konsumpcji, ale rowniez za to placil’.

2.1.3. Piotrus Pan, macho i dorosly chlopiec

Nowa mesko$¢ konkuruje w §wiecie konsumpcji z tradycyjnymi wzorcami zgodnymi
z my$la personalistyczng. Dla §wiata konsumpcji typowe osobowosci to Piotru$ Pan,
macho i dorosty chlopiec — nie jest to nic nowego, nowoscig jest masowos¢
wystepowania takich osobowosci wérdod mezczyzn w swiecie konsumpciji.

Zauwazmy, ze mozna wyrdzni¢ meskie cechy, ktore nie ulegly zmianie, sa
trwate od dawna, ale zwigzane bardziej z obyczajowoscig niz istota meskosci. Mowa
tutaj miedzy innymi 0 byciu autorytetem dla swojej rodziny, a takze rytuat wchodzenia
w doroste zycie. Wigksza uwage nalezy zwrdci¢ na cechy, ktore lezg u podstaw
pewnych zachowan, zakodowane w kulturze. Po pierwsze akceptacja samego siebie
I poczucie wlasnej warto$ci, co jest pomocne W relacji z druga osobg. Jak wiadomo, we
wspotczesnym spoteczenstwie niska samoocena jest problemem drgczacym W réznym
stopniu nie tylko mezczyzn, ale rowniez kobiety. Niestety bardzo czgsto sposobem na
dowarto$ciowanie si¢ staje si¢ zaspokajanie materialnych potrzeb, ktore rosng W miare
konsumowania ich, ale takie postgpowanie zaspokaja naszg pewnos¢ siebie jedynie na
chwile. Akceptacja samego siebie jest bardzo wazna i rowniez buduje tozsamos¢ osoby.
Poczucie wlasnej wartosci jako osoby pozytywnie wptywa na relacje z drugim
czlowiekiem iprowadzi do osiagnigcia dojrzatosci osobowej, jednak przesadne
uwielbienie siebie niesie za sobg niebezpieczenstwa takie jak egoizm czy narcyzm,
a wlasnie takie postawy sa powszechne W $wiecie konsumpc;jil’.

Kolejno nalezy nadmieni¢ 0 walce z ograniczeniami — to cecha meska, dzigki

ktorej mezczyzna pragnie pokonywac trudnosci | zmierza¢ si¢ z nimi. Podejmuje kazde

172 Rekiny na smyczy” to metafora przedstawiajaca kobiety, dla ktorych $wiat konsumpcji jest
jak dla rekina ocean wypetniony potencjalng zdobycza. Por. T. Szlendak, Leniwe maskotki, rekiny na
smyczy. W co kultura konsumpcyjna przemienita mezczyzn i kobiety, Warszawa 2005, s. 15.

173pgr, i tamze, s. 14.

17por. Di Nicola G.P., M¢zczyzna i kobieta z perspektywy personalizmu, dz. cyt., s. 96.
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wyzwanie i nie cofa si¢ przed niczym. Kieruje nim dynamizm zyciowy, ktory pozwala
prowadzi¢ rodzing przez to, CO nieznane, do czego wykorzystuje wszystkie swoje
mozliwosci, a nawet stara si¢ przekracza¢ granice. Mezczyzna lubi mie¢ nad wszystkim
kontrole ijasno ustalone zasady, ktorych nalezy przestrzegaé, co pokazuje, ze meska
tozsamos$¢ skupia si¢ bardziej na organizacji stosunkéw i sklania si¢ raczej ku
moralno$ci normatywnej, anizeli mialaby koncentrowaé si¢ na relacjach, ktore sa
drugorze¢dne. Ta pozytywna cecha poszukiwania obiektywizmu i sprawiedliwos$ci moze
negatywnie przejawia¢ si¢ w formie niepotrzebnego biurokratyzmu i chtodnym,
bezosobowym podej$ciu do drugiej osoby, krzywdzac tego, ktory nie wpisuje si¢
w ustalone kanony wygladu i zachowania®™.

Od poczatku w probach definiowania meskosci wystepuje cecha umiejetnosci
stawiania czota $§mierci, ktéra ma swoje korzenie od poczatku istnienia cztowieka. W
obliczu niebezpieczenstwa me¢zczyzna stara si¢ Z nim walczy¢, a nie ucieka, a wrecz jest
gotowy poswigci¢ samego siebie. Giulia Paola di Nicola uwazal, ze mozna tutaj
W pewnym stopniu zastosowa¢ dialektyke Hegla odnoszaca si¢ do relacji pana i shugi,
w ktorej me¢zczyzna mierzac si¢ z ryzykiem poza domem, otrzymuje kolejno
rekompensat¢ W postaci wtadzy nad kobieta. Jednak dialektyka ulegla obecnie zmianie
I pan rowniez jest zalezny od shlugi, dlatego wystepuje tu wspotzaleznosé. We
wspotczesnym spoteczenstwie ta cecha prowadzi do narazania wlasnego zycia. Czg¢sto
nie szacuje si¢ ryzyka i nie ma si¢ poczucia warto$ci wlasnego zycia. Dla zysku i stawy
jestesmy gotowi zaryzykowad!’®. Taka zmiana prowadzi do wyostrzenia sie nowych
meskich cech osobowosci we wspotczesnym swiecie konsumpcji.

Co najwazniejsze, wspélcze$nie mozna wyrdézni¢ roézne typy osobowosci
mezczyzny. Jest to na przyktad styl macho’” typ Piotrusia Panal’® czy typ efebal” —
mezczyzny metroseksualnego. Typ macho aspiruje do powrotu do tradycyjnego
rozumienia roli me¢zczyzny, jest on uosobieniem sity i dominacji, ale rowniez pragnie
podporzadkowa¢ sobie kobiety. To nie jest typ mezczyzny stalego W uczuciach

I zwigzku, zyje z brawurg i lubi podejmowac ryzyko. Kultura konsumpcyjna skupiajaca

15por. tamze, s. 99.

176por. tamze, s. 100.

7Por. M. Sarefinowicz, Wplyw kultury konsumpcyjnej na tozsamosé wspotczesnego mezczyzny,
dz. cyt., s. 110.

18Por. tamze.

179por. tamze.
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si¢ na wygladzie ciala powoduje, ze nawet macho pragnie dobrze wyglada¢ i dbaé
0 siebie, gdyz uwaza, ze poprzez pielggnacje ciata jego szanse u kobiety si¢ zwicksza.
Kolejny typ mezczyzny, czyli efeb, preferuje dystyngowany, szczupty wyglad. W tym
wypadku zaciera si¢ r6znica miedzy kobiecoscig i meskoscia, a kultura konsumpcyjna
przekonuje, ze W kazdej chwili mozna osiagnaé¢ pozadany przez siebie wyglad, a tym
samym zbudowac swoja oryginalng osobowo$¢, niezaleznie od ptci, ktéora w tym ujeciu
okazuje si¢ ograniczeniem wolnos$ci konsumenta. Kupujac konkretne rzeczy, konsument
nabywa pozadang osobowos$¢ istyl zycia. Efeb, czyli mezczyzna metroseksualny,
nawigzuje do rozmywania si¢ rézniC pomiedzy piciami. Ten typ jest kwintesencja
konsumpcyjnej wersji mgzczyzny, poniewaz mezczyzna, podobnie jak kobieta, musi
dbaé¢ o siebie i 0 swoj wyglad, co jest pozadane i zalecane, a nawet wymagane przez
swiat konsumpcji. Metroseksualny me¢zczyzna ma by¢ przede wszystkim tadny —
uwidacznia si¢ W tym miejscu jedna z istotnych cech $wiata konsumpcji, W ktérym
najwazniejsze jest to, co zewnetrzne, czyli wyglad.

Kolejnym typem megzczyzny wykreowanym i propagowanym przez $wiat
konsumpgji jest tzw. Piotru$ Pan, ktorego charakteryzuje brak jakiegokolwiek poczucia
odpowiedzialno$ci. Piotru§ Pan si¢ bawi |0 nic nie martwi, co wigcej, innych tez
zachgca do zabawy. Ten typ mezczyzny nie angazuje si¢ W state relacje z kobietami,
lubi by¢ niezalezny i ceni sobie dobrg zabawe'®. Piotrus Pan ucieka przed dojrzatoscia,
dlatego nazwa wspoélczesnego syndromu niedojrzalego mezczyzny nawigzuje do
bohatera ksigzki, Piotrusia Pana, ktory byt wiecznym chtopcem. Co wazne, z Piotrusiem
Panem mozna si¢ jedynie dobrze bawié, ale jako maz, partner, przyjaciel nie speini
swoich obowigzkow, poniewaz: ,Nie zaptaci na czas rachunkéw, nie zadba 0 pelng
lodéwke, zapomni wyprowadzi¢ psa czy i1§¢ zZ nim na szczepienia. Dzieci potozy do
t6zka bez kapieli, ze sklepu przyniesie zupelnie nie to, co potrzebne. Nie pojdzie na
wywiadowke, nie odbierze butow od szewca, nie dopilnuje przegladu samochodu. Bo
Piotru$ Pan, niezaleznie od plci, tylko bawi si¢ W doroste zycie”!8!. Piotru§ Pan wraca
do czasow dziecinstwa i jak mate dziecko nie chce robi¢ tego, na co nie ma ochoty. Tym
samym nawet matzenstwo bedzie uznawat za Swietng zabawe. Taki zwigzek ma szanse

na przetrwanie pod warunkiem, ze obok Piotrusia pojawi si¢ Wendy — kobieta, ktéra

180por, tamze, s. 111.
18LA. Domanska, Syndrom Piotrusia Pana, czyli jak sobie radzi¢ 7 dorostym chtopcem,
https://www.poradnikzdrowie.pl/psychologia/relacje/zycie-z-wiecznym-chlopcem-czyli-jak-radzic-sobie-

z-mezczyzna-z-syndrom-aa-9sxv-z2iv-4sfq.html, dostep z dnia 27.07.2021.
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zechce zastgpi¢ mu matkg-opiekunke i przejmie na siebie nudne obowigzki dnia
codziennego, anawet bedzie utrzymywac i ptaci¢ rachunki, winnym wypadku taki
zwigzek bedzie burzliwy i krotkotrwaly. Problem zwieksza si¢ W momencie pojawienia
si¢ dzieci, poniewaz oznacza t0 koniec dziecinstwa. Jednak Piotru§ Pan iw tym
wypadku dzielnie sobie poradzi — zreguly staje si¢ dla swojego dziecka jedynie
,kumplem”, a nie rodzicem?82, Wszystko dlatego, ze jedynie jako wspomniany ,.kumpel”
nadal moze by¢ niedojrzalym dzieckiem. Pytanie, jak zachowanie Piotrusia Pana
wplynie na wychowanie dziecka albo jaki bedzie ich kontakt, kiedy jego dzieci dorosna.
Agata Domanska trafnie okreslita Piotrusia Pana jako ,,posta¢ kolorowa, ngcacg, bardzo
atrakcyjng. Przy jego pomystach ludzie odpoczywaja, bo s3a $wieze, niesztampowe
i nieskazone stowem «musze¢». Fajnie jest gdzies z Piotrusiem wyskoczy¢, bo jest
dyspozycyjny, obowiagzki nie «ciggng go w dob». Okres zakochania jest po prostu
wspanialy. «Najpickniejszy czas W zyciu» — tak bedzie wspominaé przez lata wybranka
zakochanego Piotrusia. Sielanka konczy si¢ wtedy, gdy pojawia sie obowigzki” 183,
Pokazuje tym samym, ze Piotru$ Pan jest osobag, ktora przycigga uwage i kobieta moze
si¢ nim zainteresowaé, jednak W trudach dnia codziennego nie bedzie dobrym
partnerem, a raczej sam bedzie wymagat opieki.

Szczepaniak zauwaza, ze ,,0bok tradycyjnych modeli meskosci, zawierajacych
znaczny potencjat identyfikacyjny (kowboj, twardziel, macho, karateka etc.), lansowane
sa W historii powojennej wzorce alternatywne (szarmancki ,.latin lover”, fagodny typ
,softie”, moda ,,unisex”, ,,cross-dressing” etc.), co jeszcze bardziej wzmaga poczucie
niepewnosci, dezorientacji i zwatpienia W tozsamo$¢ meska”®. Autor wskazuje na
szerokie zroéznicowanie typow meskiej osobowosci we wspdlczesnym spoteczenstwie.
Wyglada na to, Ze tak naprawdg nie istnieje jeden, jasno okre§lony wzorzec m¢zczyzny,
dlatego mezczyzni masowo wydaja si¢ przechodzi¢ wewngtrzny kryzys osobowosci.
Jak pisat Melosik, ,,w konsekwencji sprzecznych oczekiwan, wspdlczesny mezczyzna —
szczegolnie nastoletni — ,,miota si¢” migdzy ,,macho” aistota delikatng i empatyczna,

zdolna — podobnie, jak tradycyjna kobieta — do glebokiej ekspresji swoich uczué”®,

182por. tamze.

18Tamze.

184M. Szczepaniak: Meskosé w opresji? Dylematy meskosci w kulturze Zachodu. [w:] Gender:
wizerunki kobiet i mezezyzn w kulturze, red. E. Durys, E. Ostrowska, Krakow 2005, s. 34.

1857, Melosik, Zakoriczenie: kryzys meskosci i paradoksy socjalizacji, [w:] tegoz, Kryzys

meskosci w kulturze wspélczesnej, dz. cyt., s. 181.
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Tym samym podkreslana jest dezorientacja wspotczesnego mezczyzny. Jednak jedyne
co jest pewne, to zblizenie si¢ me¢skosci do kobiecych cech, poniewaz nawet typy
metroseksualnego me¢zczyzny, macho i kulturysty przejawiaja nadmierng dbatoscig
0 swoje ciato, a takze, ze zaden z nich nie chce tak naprawde dorosng¢, chcg by¢
dorostymi chtopcami'®®. To wynik tego, Ze W $wiecie konsumpcji zaciera si¢ granica
miedzy dorostymi idzieémi ima miejsce opisywana przez Benjamina Barbera

h'8". Wszyscy tatwo ulegaja zewnetrznym wplywom, zaczynaja

infantylizacja dorostyc
tak samo mysle¢ ikupowa¢ podobne produkty bez zastanowienia. Dziecko jest
idealnym konsumentem, poniewaz pragnie posiada¢ ciggle nowe rzeczy I szybko si¢
nimi nudzi. Dzieémi tatwiej manipulowaé, poniewaz chcg ciagle zaspokajaé swoje
zachcianki, nie moga wytrzymac¢ napig¢cia pomigedzy doznaniem pragnienia a jego
realizacja, a takze pragna posiadac to, co jego koledzy. Swoje potrzeby chca zaspokajac
natychmiast!®®. Dorosty chlopiec bedzie idealnym konsumentem, gdyz bedzie kierowata
nim mentalnos$¢ dziecka, a jego potrzeby beda potrzebami dorostego mezczyzny.

Nowe cechy mgeskiej osobowosci, ktore dominuja we wspdlczesnym
spoteczenstwie pokazuja, jak zmienit si¢ wspotczesny mezczyzna. Co wigcej,
pojawienie si¢ nowych cech pocigga za sobg rowniez zmiang W roli ojca w rodzinie.
Jesli wspotczesny mezczyzna to przede wszystkim konsument ulegajacy zewnetrznym
wplywom, dziecko — dorosty podatny na manipulacj¢, to mozna oczekiwaé, ze jako
ojciec bedzie przezywal powazne trudnosci. Wspodlczesny ojciec jest inny niz ojciec
w tradycyjnej rodzinie, samo ojcostwo przezywa kryzys, a ojciec, podobnie jak i matka,
moze zostaé utowarowiony Ww swojej roli, czyli ograniczony w zadaniach

I odpowiedzialnos$ci do dostarczania matce pieniedzy.

2.2. Ojciec-konsument

Rola wspotczesnego ojca W §wiecie konsumpcji rowniez ulega zmianie. Jego

186Jest to zgodne z opisywanym przez Benjamina Barbera fenomenem dzieci-dorostych, czyli
ludzi formalnie dorostych, ktorzy pracuja i zachowuja wiele cech dzieci, migdzy innymi podatno$¢ na
zewnetrzne wpltywy oraz nieumiejetnos¢ czekania, co powoduje, ze kupuja za duzo rzeczy, na ktore nie
maja pienigdzy. Zob. B. Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka
obywateli, Warszawa 2008.

¥ Tamze.

188por. T. Szlendak, Leniwe maskotki, rekiny na smyczy, dz. cyt., s. 33-36.
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mocna i silna pozycja odpowiedzialnego za rodzing zmienia si¢. Wydaje sig¢, ze
wspolczesny ojciec jest bardziej wrazliwy, a tym samym bardziej opiekunczy, a granice
mie¢dzy rolg matki iojca si¢ zacierajg. Jednak to nadal kobieta wypetnia wiekszo$¢
domowych obowigzkéw, réwniez tych zwigzanych z opiekg nad dzie¢mi. Dzisiejszy
ojciec skupia si¢ na zaspokajaniu potrzeb materialnych swoich dzieci, poniewaz status
materialny dziecka wptywa na jego prestiz we wspotczesnym spoteczenstwie oraz
przyszty zyciowy sukces. Wydaje si¢, ze wspotczesne ojcostwo zostato utowarowione —
rola ojca ogranicza si¢ do zapewniania dziecku odpowiedniego finansowego wsparcia,
ktére nie konczy si¢ wraz z osiggni¢ciem przez dziecko pelnoletniosci i zakonczeniem
edukacji. Od ojca oczekuje sie, ze zapewni dziecku réwniez wygodne doroste zycie'8®,
Ponadto wspodlczesny mezczyzna jako dorosty chiopiec jest idealnym
kompanem do zabawy z dzieckiem, ale nie do spetnienia innych, waznych obowigzkow.
Co wigcej, ojcostwo bardzo czesto nie jest postrzegane jako dar, ale jako ograniczenie
mozliwo$ci konsumpcyjnych. Jesli rola ojca moglaby zosta¢ ograniczona do zabawy
z dzieckiem, ojciec-konsument mogiby sie¢ wtej roli sprawdzi¢, pod warunkiem, ze
jeszcze kto$ prawdziwie odpowiedzialny czuwa nad zabawg. Utowarowiony ojciec —

konsument ma zapewni¢ odpowiedni poziomu finanséw oraz zabawy swoim dzieciom.

2.2.1. Zmiana postrzegania roli ojca w rodzinie

Kazdy cztowiek zajmuje okres$lona pozycje spoteczng. Nie ulega watpliwosci, ze
rola ojca czy tez matki jest rolg przypisang i wyznaczong przez ple¢, ktorej nie mozna
zamieni¢ (co oznacza, ze nie mozna by¢ raz ojcem, a raz matkg albo nie by¢ ojcem, gdy
ma si¢ potomstwo), totez nie wystepuja pozycje zamienne czy alternatywne, czego
domagaja si¢ migedzy innymi homoseksualisci. Kazda osoba W spoteczenstwie zajmuje
okreslong pozycje, czy tez role spoteczng, dlatego oczekuje si¢ od niej okreslonego
zachowania, przypisanego do danej rolit®,

Zauwaza si¢, ze W roli ojca dokonaty si¢ pewne zmiany. W tradycyjnej rodzinie
wzorzec ojca byt Scisle okreSlony, miat spelia¢ trzy fundamentalne zasady:

191

prokreacyjng, zabezpieczajaca i wychowawczg **. Ojciec nie tylko zapewnial rodzinie

189 Wspotczesny mtody cztowiek oczekuje bardzo czesto, ze rodzice kupia mu samodzielne
mieszkanie.
190por. T. Zbyrad, Rola ojca w rodzinie wczoraj i dzis, dz. cyt., s.187.

191pgr, tamze.
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byt i utrzymanie, ale rowniez sprawowal piecz¢ nad potomstwem. Opieka nad dzie¢mi
nalezata do matki, jednak to ojciec w utrzymywat dyscypling. W tradycyjnym ujeciu
role rodzicéw byly sztywno podzielone. Nieobecno$¢ ojca W rodzinie pojawia si¢ wraz
z wybuchem wojny, nastepnie Z wyjazdami zarobkowymi. Potem zacz¢ta dokonywaé
si¢ zmiana W postrzeganiu roli ojca w rodzinie, zmienita si¢ réwniez jego rola

wychowawcza 192

Wraz ze zmianami w meskiej tozsamos$ci, ojcostwo zaczelo
ksztattowac si¢ W innym kierunku niz dotychczas.

Wspotczesnie rola mezczyzny W zyciu rodzinnym ulega ostabieniu. Mozna
wyrdzni¢ kilka zrédet utraty silnej pozycji ojca, mgza we wspolczesnej rodzinie. Po
pierwsze kobiety staly si¢ niezalezne finansowo i potrafig samodzielnie utrzymaé si¢
dzieki pracy zawodowej. Po drugie wspotczesnie odchodzi si¢ od rozumienia zwigzku
matzenskiego jako uktadu patriarchalnego na rzecz zwigzkdéw partnerskich, gdzie prawa
kobiety sg zrownane Z prawami mg¢zczyzn. Po trzecie we wspotczesnym spoteczenstwie
postep technologiczny umozliwia poczecie dziecka bez udziaty m¢zezyzny. Wydaje sig,
ze wobec takich przemian rola ojca W rodzinie moze zostaé¢ znacznie pomniejszona®,

W rodzinach tradycyjnych zauwazana byta mocna i stabilna pozycja meza i ojca:
,Gdy maz, ojciec sprawuje wladze¢ icieszy si¢ najwyzszym autorytetem, wowczas

mamy do czynienia z malzenstwem patriarchalnym” 194

. Ojciec posiadat absolutng
wladz¢ w rodzinie i ponosit catkowita odpowiedzialno$§¢ za wszystko, co si¢ dziato
w domu, wiacznie z opieka nad dzieémi i ich wychowaniem!®®. W tradycyjnej rodzinie
ojciec byt zywicielem rodziny, autorytetem wyznaczajacym dziecku prawidlowy
kierunek postgpowania. Byl nie tylko uosobieniem sity fizycznej i odwagi, ale takze
wzorem meskich cech®®,

Analizujac przemiany historyczne, zauwaza si¢, ze nastapito odwrocenie rol

rodzinnych, a co za tym idzie, wyrazne pomniejszenie roli ojca. W starozytnosci ojciec

192Por. P. Michon, Udziat ojca W czynnosciach zwigzanych z opiekq nad dzieckiem —
migdzynarodowa analiza porownawcza, [W:] Sytuacja rodzin i polityka rodzinna w Polsce po dekadzie
czlonkostwa w Unii Europejskiej, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, nr 438,
Wroctaw 2016, s. 65.

193por. T. Zbyrad, Rola ojca w rodzinie wczoraj i dzis, dz. cyt., s. 186.

194 Adamski, Rodzina. Wymiar spoteczno-kulturowy, Krakow 2002, s. 16.

195por. B. Szacka, Wprowadzenie do socjologii, Warszawa 2003, s. 379.

19%6por. A. Adamiec-Zgraja, Fenomen rodzicielstwa cztowieka przetomu wiekow. Szansa czy
zagrozenie dla rodziny? [w:] B. Muchacka (red.), Rodzina w kontekscie wspétczesnych probleméw

wychowania, Krakow 2008, s. 155.
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pelnit  role wladcy, anawet dostownie pana zycia i$mierci, kolejno
W judeochrzescijanskie byl wzorem do nasladowania i przedstawicielem Boga. Rola
ojca byta caly czas niekwestionowana, a dopiero W okresie o$wiecenia zwigkszyto sie
znaczenie kwestii uczuciowych iwychowawczych. Jednak to rewolucja francuska
spowodowata postepujaca przez kolejne stulecia utrate¢ wyzej opisanej,
niekwestionowanej wtadzy ojcowskiej. Od tego momentu rola ojca poszerza si¢
0 sprawowanie funkcji typowo opiekunczych inie jest ograniczona do zapewniania
zrodet utrzymania rodziny!®’. Cecha charakterystyczna wspolczesnej rodziny jest to, ze
»granice pomiedzy rola matki iojca stopniowo zaczgly sie zaciera¢, aich postawy
wzgledem dziecka — uzupetiaé”1%,

Obecnie w miejsce rodziny patriarchalnej pojawita si¢ rodzina matriarchalna,
czyli taka, w ktorej wiodaca role petni matka i zona. Ten model przewaza szczeg6lnie
w rodzinach, gdzie matka pozostaje sama w domu z dzie¢mi, gdy ojciec emigruje za
granice W poszukiwaniu pracy, wtedy rola ojca jest ograniczona do tymczasowych
wizyt na chwile, a rodzina kierowana jest przez matke!®.

Nie mozna analizowa¢ roli ojca bez wglgbienia si¢ W relacje ojciec-dziecko,
w ktorej kiedys wystepowat stosunek mistrz-uczen. Ojciec jako autorytet, jako wzor
powinien by¢ nieodlgczng czgscig w procesie wychowywania dzieci. Powinien dawac
poczucie bezpieczenstwa i stawaé si¢ wzorem meskich cech. Jednak obecnie, chociaz
coraz czesciej podkresla sie znaczenie | waznos¢ obecnosci ojca W rodzinie i w procesie
wychowywania potomstwa, to rowniez pozostawia si¢ zbyt wiele miejsca na jego
nieobecnos¢, podkreslajac silng iniezalezng pozycje nowoczesnej kobiety, ktora
$wietnie radzi sobie ze wszystkimi obowigzkami isama godzi zycie rodzinne
i zawodowe, oile takie wogodle posiada. Jak wyzej wspomniano, podkresla si¢
znaczenie ojca w rodzinie i korzysci obopdlne zardwno dla niego, jak i dla jego dzieci
I zony. Jak wspomina Tomasz Szlendak: ,,Bycie pelnoetatowym ojcem, a przynajmniej
bardzo zaangazowanym opiekunem pomocniczym, pozytywie wplywa na
samopoczucie mezczyzn (...). Dobre relacje z dzie¢émi sg buforem chronigcym

mezczyzn przed stresem zwigzanym Zz pracg”?®. To pokazuje, jak wazny dla ojca jest

197por, T. Zbyrad, Rola ojca w rodzinie wczoraj i dzis, dz. cyt., s. 189.

18T, Rostowska, Mafzenstwo, rodzina, praca a jakosé¢ zycia, Krakow 2009, s. 140.

19por. T. Zbyrad, Rola ojca w rodzinie wczoraj i dzis, dz. cyt., s. 190.

200T, Szlendak, Socjologia rodziny. Ewolucja, historia, zréznicowanie, Warszawa 2010, PWN, s.
449,
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dobry kontakt z dzie¢mi.

Jesli jest to mozliwe, ojciec powinien by¢ obecny W zyciu swojego dziecka.
Wypelniajac swojg rolg, ma obowigzek czuwac nad dzieckiem, zapewni¢ mu nie tylko
srodki finansowe na rozw¢j, ale mie¢ wptyw na jego wychowanie, da¢ mu poczucie
bezpieczenstwa. Ojciec jako rodzic ma za zadanie przekaza¢ swojemu dziecku warto$ci,
ktérymi powinno sie kierowa¢ W zyciu®®!, zwtaszcza we wspotczesnym spoleczenstwie,
w ktorym mamy do czynienia z chaosem w systemie wartosci, ana pierwszy plan
wysuwa si¢ konsumowanie. Konsumpcyjne warunki zycia wplywaja na uksztalttowanie
sylwetki wspolczesnego ojca, ktory nie jest juz mistrzem dla swoich dzieci.
Wspdlczesny ojciec-konsument skupia si¢ wylacznie na zaspokajaniu potrzeb
materialnych swojego potomstwa, ktore rowniez bedzie traktowal przedmiotowo, jako
swoja ozdobg i prestiz, a zamiast opieki na dzieckiem bedzie wolat zatrudni¢ opiekunke.
Dziecko nie moze ogranicza¢ jego konsumpcji, a wrgcz powinno ja wzbogacié. Jak
pisze Baber:

Infantylizacja wzmacnia sklonno$¢ do tego, co prywatne i dziecinne, uznajgc
impulsywne, zachtanne dziecko za ideat klienta, a klienta za idealnego obywatela.
Dorostym kaze ulega¢ wotaniom «chce!» i«daj mil», odstaniajacym izarazem
stanowigcym infantylne id. Infantylno$¢ jest czym$ wiecej niz jedna z opcji, jest
niezbedng przestanka przetrwania kapitalizmu, atym samym nakazem ducha czasu,
ktorym, rzecz jasna, jest etos infantylizacji. Etos ten uznany wigc zostaje za
dobroczynny, anawet $wiety, tak jak praca iinwestowanie cieszyly si¢ niegdy$
zarliwym blogostawienstwem ze strony protestantyzmu. W rezultacie mamy istny «kult
dzieckay, uznany powszechnie przez media?®.
To powoduje, ze obecnie ojcowie bedg §wietnymi kompanami do zabawy z dzie¢mi,
jednak wszelkie przykre obowigzki beda chcieli zrzuci¢ na inng osobg, najlepiej na
matke. Na tle tak postrzeganej rzeczywistosci ojcu trudno jest towarzyszy¢ swojemu
dziecku iby¢ wcigz obecnym, bo wspodlczesny ojciec, ,,nawet dorosty, pozostaje
niestatym mlodziencem”?%%, W spoteczenstwie konsumpcyjnym pozadany konsument to

doroste dziecko, ktére nie moze i nie powinno nigdy dorosna¢.

201por. K. Pospiszyl, Ojciec a wychowanie dziecka, Warszawa 2007, s. 130.
202, Baber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka obywateli, dz.
cyt., s. 206.

203Ch. Delsol, Esej 0 cztowieku péznej nowoczesnosci, ttum. M. Kowalska, Krakow 2003, s. 91.
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2.2.2. Utowarowienie ojcostwa

W  spoteczenstwie konsumpcyjnym cenione Sg jednostki nie popadajace
w rutyng, potrafigce si¢ szybko przestawi¢ na nowe projekty, epizodycznie traktujace
wszystkie sfery zycia. Co oznacza niestato$¢ wobec niezdeterminowania, rozmigkczenia
Swiata, w ktorym ,,wszystko sta¢ si¢ moze i wszystko robi¢ mozna, cho¢ niczego nie
robi¢ nie mozna raz na zawsze” 2** . Wobec takich przemian i niestabilnosci
rzeczywisto$ci zmieniajg si¢ wzorce zachowan. M¢zczyzna, jak rowniez kobieta maja
wicksze mozliwosci rozwijania swojego indywidualnego modelu zycia. Mozna
zaobserwowaé zanik wzorcOw spotecznych, anastawienie na samorealizacje

i samospetnienie?®,

206

W $wiecie konsumpcji najwieksza rol¢ odgrywaja pieniadze“™, a dlatego ze

$wiat konsumpcji to przede wszystkim $wiat rzeczy materialnych. Efektem tego jest
utowarowienie nie tylko przedmiotow, ale rowniez ludzi’®’, co wptywa na wszystkie
sfery zycia codziennego, rowniez na znaczenie i postrzeganie roli ojca. Dziecko
w $wiecie konsumpcji postrzegane jest przede wszystkim jako kosztowny wydatek,
ktoéry z pewnosciag zmniejszy mozliwosci konsumenckie swoich rodzicow. Dla ojca
konsumenta dziecko nie bedzie darem, osoba, ktora jest jego czescia, ito nie tylko
biologicznie, ale bedzie ograniczeniem mozliwosci. W sytuacji, gdy zostanie ojcem,
najwazniejsze jednak bedzie dla niego zaspokajanie wszystkich potrzeb nowego
cztonka spoteczenstwa konsumpcyjnego. A jesli te potrzeby nie zostang zaspokojone,
nie zostanie zrealizowany obowigzujacy projekt dobrego zycia (dobrego ojca), ato
wydaje si¢ najwigkszym zaniedbaniem wspotczesnych rodzicéw. Dzieci sg szybko
uczone, ze ciagle musza czego$ chcie¢, ze zabawa wymaga zakupienia jakich$ rzeczy,
niszczy si¢ ich kreatywno$¢, podtykajac pod nos gotowe rozwigzania. ,,Dzisiaj zabawa
jest wspomagana przez towary, nieoditgczna od konsumpcji, nie obejdzie si¢ od
drogiego sprzetu, elektronicznych gier wideo, Internetu. Odpowiedni ekwipunek
pojawia si¢ wcigz W nowych iulepszanych wersjach, ktore trzeba wcigz na nowo

kupowaé, co moze tatwo wejs¢ W natog”?%,

243, Krzychata, Indywidualizacja spoleczenistwa — paradoksy zycia W (po?)nowoczesnosci, http:
[Istrony.wp.pl/wp/slawo.mir/po_nowoczesnosc3htm, s. 1, dostep: 02.06.2014.

205Por, tamze.

206 por, M. Sandel, Czego nie mozna kupié za pienigdze, Warszawa 2013, passim.

207 por. Z. Bauman, Konsumowanie zycia, dz. cyt., s. 16, s. 20, s. 66.

208, Baber, Skonsumowani, dz. cyt., s. 206.

65



We wspotczesnym spoteczenstwie borykamy si¢ rowniez 2z problemem
nieobecnosci ojca W rodzinie. Wspomniana nieobecno$¢ nie polega jedynie na
rzeczywistej nieobecnosci wynikajacej ze $mierci, rozstania rodzicéw, lecz takze na
,obecnosci nieobecnej”. Przyczyn takiej nieobecnosci moze by¢ wiele, od wycofania
si¢ Z zycia rodzinnego, poprzez niedojrzato$¢ mezczyzny do podjecia roli ojca, a takze
zmieniajacy si¢ dynamicznie model rodziny, a W tym takze model ojca, ktory w duzej
mierze zostat przejety przez kobiety. Wspodtcze$nie panuje moda na wchodzenia w coraz
to nowe zwigzki, kierowane tylko powierzchownym relacjami. Coraz czesciej trudno
jest nawigza¢ dtugotrwalg i stalg relacje. Kolejny problem to ,,0jciec potobecny”, ktory
nie zajmuje si¢ niczym poza sobg, aréznego rodzaju rozrywki odciagaja go od jego
wlasnej rodziny. Obecno$¢ takiego ojca zredukowana jest wylacznie do wymiaru

fizycznego?®®

, a dla matki stanowi dodatkowe obcigzenie — dzieci uczg sie, ze W domu
nic si¢ nie robi, i tylko zajmuje tym, co przyjemne.

We wspotczesnym spoteczenstwie za atrybuty mezczyzny uznawane sg dobra
materialne, jakie posiada, czyli na przyktad komputer, telefon, konto bankowe. Na drugi,
a moze nawet dalszy plan odsuwa si¢ znaczenie odpowiedzialno$ci, madrosci zycia, sity
woli czy tez zdolnos¢ ksztaltowania tradycji itworcze spozytkowanie dorobku
poprzednich pokolen?!®. Najwazniejsze staja sie atrybuty, ktore mieszcza si¢ W kanonie
przemijania i nie przywigzywania sig, co jest wtasciwe dla ponowoczesno$ci. Promuje
si¢ me¢zczyzn atrakcyjnych fizycznie, W pelni , korzystajacych z zycia”, ale takie Zycie
w kulcie urody imlodosci nie ksztattuje dojrzatych iodpowiedzialnych postaw
rodzicielskich. Takie dazenie do lansowania si¢ i realizacji subiektywnych przyjemnosci
nie ma nic wspdlnego z ojcostwem. W. Eichelbergerem pisze:

Wspolcze$nie zanika gatunek ojcow, (...) ktorzy potrafig wybudowaé dom, polowac,
hodowa¢, uprawia¢, naprawiac, broni¢, uczyc¢, spiewac i tanczy¢, a w dodatku doceni¢
syna. (...) Urbanizacja i industrializacja, opiekuncza funkcja panstwa, to wszystko (...)
radykalnie zmienia tradycyjny model rodziny, jej strukture isens istnienia. (...)
Przetrwanie rodziny zalezy coraz bardziej od sily emocjonalnej iduchowej wiezi
taczacej tych, ktorzy ja tworza. W tradycyjnym sensie ojciec staje si¢ coraz mniej

potrzebny. Nie musi juz budowa¢, karmié¢, broni¢. Coraz czesciej nie musi nawet

209por. J. Gulanowski, Rodzinne opowiesci z moratem: polskie telewizyjne seriale
paradokumentalne, [w:] Wychowanie w rodzinie, Tom V111 (2/2013), Rodzina w mediach i praktyce
pedagogicznej, red. L. Albanski, E. Jurczyk-Romanowska, Wroctaw — Jelenia Gora 2013, s. 146.

210 por. Z. W. Dudek, Przedmowa, [w:] R. A. Johnson, On. By¢ mezczyzng we wspoétczesnym

swiecie, Warszawa 1996, s. 8.
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zarabiac (...). Ojcostwo i rodzina stajg przed zupetnie nowymi wyzwaniami?*,

Wyzwania te komplikuja si¢ tym bardziej, ze coraz cz¢sciej mtodzi mezczyzni
musza ojcostwo odkry¢, swiadomie wybra¢, wcieli¢ w zycie i pielegnowac. Zdarza si¢
jednak, ze nie potrafig tego zrobi¢. Wowczas najkrotszg droga ucieczki wydaje si¢ byé
ucieczka w nieobecnos¢. Jakgkolwick by ona nie byla: nieobecnoscig fizyczng czy
duchowg?!2. Zawsze taka nieobecnosé¢ skutkuje przeciazeniem kobiety jako Zony i matki
I bardzo negatywnie odbija si¢ na rodzinie, aw wielu przypadkach prowadzi do

rozwodu i rozpadu rodziny.

2.2.3. Kryzys tradycyjnego ojcostwa

W historii mozna zaobserwowa¢ model podporzadkowania kobiety mezczyznie,
ktory przyczyniat si¢ czesto do traktowania jej jako istoty mniej zdolnej i stabszej, co
obecnie ulega zmianie. Jednak we wspotczesnym spoteczenstwie konsumpcjonizmu
coraz czesciej pyta si¢ 0 meska tozsamos$é, ktéra zmianie przybrata inng postac,
podobnie jak rola ojca. Nieobecno$¢ ojca we wspodlczesnym systemie wychowawczym
ma negatywne konsekwencje. Dawniej byl to wzor dla syna, przewodnik, mistrz,
wzorzec do nasladowania, we wspolczesnym spoteczenstwie bardzo czesto jest
zmuszony do opuszczenia domu i rodziny w celach zarobkowych. Innym przyktadem sg
rozbite matzenstwa, gdzie opieke na dzie¢mi przejmuje jeden z rodzicow. Dzieci bardzo
czesto nie znajg swojego ojca, atym samym nie pojmujg idei ojcostwa. We
wspoélczesnym spoleczenstwie konsumpcyjnym wystepuja coraz czgsciej zwiazki
partnerskie, wlaczajac w to homoseksualizm, a instytucja matzenstwa jest zastapiona
innymi formami wspdlnego zycia. Dzieci wychowywane sg czesto W rodzinach
rozbitych, a brak ojca oznacza zmiany tradycji?*>.

Model zycia rodzinnego oparty na partnerskich relacjach nie akcentuje
autorytetu i spotecznej roli ojca. W tradycyjnym paradygmacie me¢skosci 1 ojcostwa
me¢zczyzna byl tworca kultury, panowat nad wszystkim, realizowat si¢ W meskich
dziedzinach. Wspotczesny kryzys ojcostwa wplyngl na role mezczyzny w rodzinie,

doszlo do zerwania antropologicznego zwigzku miedzy cztowiekiem a dawniejsza

2L\, Eichelberger, Zdradzony przez ojca, Warszawa 1998, s. 64.

22Por. J. Augustyn, Ojcostwo, Krakow 1999, s. 25.

23Por. 1. Mroczkowski, Rodzina, gender i nowy feminizm. Podstawy chrzescijanskiej obrony
i promocji rodziny, Ptock 2014, s. 127-128.
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meska kulturg®*. Ojcowie s3 tak samo nie do zastgpienia jak matki, czynna troska
I obecnos¢ ojca jest wazna dla zycia dziecka.

Tradycyjny model ojcostwa okre§la si¢ jako panowanie oprawcy. We
wspotczesnym spoteczenstwie przeciwienstwem tradycyjnego ojca bedzie partner zony
(partnerki) wspotpracujacy z nig na zasadzie demokratycznego podziatu zyskow i strat,
obowigzkow i przywilejow. Ojciec postmodernistyczny jest ,meska mama”,
pomagajgcg spetnic jej funkcje. Przede wszystkim uzupetnia zong w pacach domowych,
a tradycyjne role mgskie wypelia wtedy, gdy matka nie jest w stanie im podotac.
Mozna zastanowi¢ sig, czy takie partnerstwo jest prawidlowo rozumiane, ale jedno jest
pewne — wspotczesny ojciec jest nieobecny jako ,,glowa rodziny”. Tym samym kryzys
ojcostwa dzisiaj bedzie polegat nie tylko na nicobecnosci ojca, ale rOwniez na
niedocenieniu jego obecnos$ci. We wspodtczesnym spoleczenstwie konsumpcyjnym
ojciec czesto sam rezygnuje Z pelnienia takiej funkcji W rodzinie albo zostaje usunigty
przez innego mezczyzne, ktéry wedtug matki lepiej spetni sie w tej roli?®.,

Kryzys ojcostwa przejawia si¢ rowniez W braku mozliwosci zostania przez
me¢zczyzne ojcem, poniewaz we wspolczesnym spoteczenstwie opodznia si¢ decyzje
0 posiadaniu dziecka, ktore moze ograniczy¢ mozliwosci konsumpcyjne albo wigze si¢
z ryzykiem utraty pracy. Dramatycznym przyktadem pozbawienia znaczenia ojcostwa
jest ojciec inseminator, czyli me¢zczyzna ktory oddaje swoje nasienie do banku.
Mezczyzna wtym wypadku jest potrzebny tylko jako produkt do sztucznego
zaptodnienia. Kobieta moze mie¢ dziecko, jesli tylko sobie tego zyczy, aco wigcej,
moze wybra¢ potencjalnego dawce. Rola ojca jest tu ograniczona, gdyz nie brat on
nawet udziatu w zaptodnieniu. Dzieci ,,produkuje si¢” bez ojcoéw. Jest to degradacja
wypracowanego modelu ojca odpowiedzialnego za swoje potomstwo?*6,

Ojcostwo przezywa dzisiaj gleboki kryzys, co wptywa réwniez na kryzys
malzenstwa i rodziny. Nie powinno ono kojarzy¢ si¢ z funkcjg odtwarzang z pokolenia
na pokolenie, ale raczej z misjg i powotaniem. Kryzys ojcostwa jest przyczyng kryzysu
wspoélczesnego  czlowieka, spowodowany przez splot procesdw i przemian
cywilizacyjnych czy spotecznych, religijnych, kulturowych itd.. Ojcostwo powinno by¢

budowane na trosce, stuzbie, odpowiedzialnosci i mitosci bezinteresownej. Ojciec nie

214 por. C. Rise, Ojciec. Niezgoda na nieobecnosé, Kielce 2005, s. 60.
215 por, L. Kocik, Rodzina w obliczu wartosci, Krakow 2006, s. 221.

216 por. tamze, s. 222.
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dominuje, ale wspoldziata. Za Tadeuszem Kotarbinskim mozna okresli¢ ojca jako

» 217 ktory jest troskliwy i opiekufczy, aco najwazniejsze,

»spolegliwego opiekuna
mozna mu zaufa¢, ze odpowiednio wypetni opieke nad dzieckiem, poniewaz jest czuty
i wrazliwy oraz liczy si¢ z potrzebami drugiej osoby — dziecka. Spolegliwy opiekun
przyjmie na swoje barki trud odpowiedzialnego wychowania i opieki, poniewaz
w swoim zyciu kieruje si¢ przede wszystkim mitoscig. Spolegliwy opiekun da dziecku
poczucie  bezpieczenstwa  ioparcie.  Wychowuje dziecko  z cierpliwoscia

i wyrozumiato$cig?!®

. Realizacji idei spolegliwego opiekuna powinna by¢ dla rodzicow
wyznacznikiem dla ich roli, dzigki czemu we wiasciwy sposob zaopiekuja si¢
dzieckiem i je ukierunkuja.

Wspotczesny model rodziny, ktéry juz nie koniecznie opiera si¢ na matzenstwie
0sOb dwdch roznych plei, prowadzi do kryzysu roli ojca. Z punktu widzenia Kosciota
katolickiego nawet najlepsza matka nie zastapi ojca swoim dzieciom, a nawet
najszczgsliwsze zwiagzki homoseksualne nie zastapig dzieciom rodziny opartej na
naturalnym podziale na plci i wynikajacych z nich pozycji ir6l spotecznych. Coraz
czesciej przedstawiana jest nowa forma meskosci, a co za tym idzie, nowy wizerunek
ojcostwa, ktory stoi w opozycji do tradycyjnego modelu. Wspoélczesny tata powinien
by¢ zaangazowany W kwestie rodzinne, w wychowanie dzieci, jest obecny przy dziecku
juz od samych narodzin, przejmujacy codzienng opieke¢ nad nawet najmniejszymi
dzie¢mi. Oczywiscie nowy wizerunek ojca nie oznacza przej¢cia wszystkich domowych
obowigzkow i rezygnacji z pracy zarobkowej. Bez watpienia najlepszym dla dzieci
srodowiskiem wychowania jest petlna rodzina, w ktorej rodzice dziela migdzy siebie
obowigzki opieki i wychowania swoich dzieci. Dzielenie obowigzkéw domowych jest
rozne i zalezy od indywidualnych potrzeb i preferencji, ale co najwazniejsze, nie nalezy
ulega¢ wspolczesnym lansowanym trendom i modzie. Nie chodzi oto, aby dzieli¢
obowigzki po réwno albo rozdzielaé je na typowo ,,me¢skie” i ,,zenskie”, bo nie kazdy
ojciec bedzie miat predyspozycje do czesania warkoczykdéw corce, ale tez nie kazda
kobieta bedzie dobra kucharka. Kazdy powinien wykonywa¢ prace zgodne ze swoimi

umiejetnosciami i predyspozycjami?®®,

27T, Kotarbinski, Aforyzmy i mysli, Warszawa 1986, s. 55.
218por. T. Kotarbinski, Drogi dociekar wilasnych, Warszawa 1986, s, 294-303.

29T, Zbyrad, Rola ojca w rodzinie wczoraj i dzis, dz. cyt., s. 194.
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2.3. Meski konsument

Wraz z narodzeniem si¢ $wiata konsumpcji nastgpita przemiana tradycyjnego
wzorca mezczyzny na nieodpowiedzialnego konsumenta z ostabionym meskim ego??.
Dla wspotczesnego mezczyzny-konsumenta wazny jest wyglad zewnetrzny, mozna
jednak nadal zaobserwowa¢ w jego postawie pewne elementy tradycyjnego wzorca
mezczyzny, poniewaz mezczyzna-konsument robi wszystko na pokaz i czasami

pokazanie si¢ jako tradycjonalista jest pozytywnie odbierane.

2.3.1. Zawsze pigkny

Mgzczyzna W $wiecie konsumpcji coraz czesciej przyjmuje zachowania
| warto$ci dotychczas przypisywane kobietom. Nie chodzi tutaj o pomoc w opiece nad
dzieckiem, ale 0 zwigkszanie swojego poczucia wartosci przez nadmierng dbato$é
0 wyglad, wspotczesny konsument musi by¢é zawsze pickny. Oznaka sukcesu dla
mezczyzny-konsumenta nie jest juz dom, rodzina i stabilno$¢, ale dobrze wydepilowane
| wysportowane ciato oraz coraz czeSciej makijaz. Mezczyzna-konsument musi dbaé
0 siebie, poniewaz atrakcyjny wyglad lepiej si¢ sprzedaje, co oznacza lepsze zarobki
I mozliwo$ci konsumpcyjne. Uciele$nieniem tego zjawiska jest metroseksualny
mezczyzna, ideal meskosci w swiecie konsumpcji. Wbrew pozorom i krzywdzacym
osadom metroseksualny mezczyzna nie musi wykazywac¢ sktonnosci homoseksualnych,
wrecz przeciwnie, zabiega 0 kobiete poprzez dbato$¢ 0 wilasne ciato. Oczywiscie
dbatosé o swoj wyglad nie jest naganna z moralnego punktu widzenia??L,

Mezczyzna-konsument  wnowej roli przede wszystkim oddaje  si¢
niepohamowanej i nieodpowiedzialnej konsumpcji, ale rowniez bardziej interesuje si¢
swoim ciatlem idba onie. Melosik to zjawisko nazywa wrecz ,,przyodzianiem si¢

» 222 Mezczyzna-konsument odczuwa presje zwigzang

mezezyzny W swoje ciato
z odpowiednim wygladem, poniewaz dobrze wymodelowane i zadbane ciato, zaraz po

dobrach materialnych, jakie posiada, staje si¢ jego wizytowka. Terror pigkna, ktoremu

220 1. Hostynski, Karnawat czy post? O moralnych zagrozeniach W swiecie konsumpcji, dz. cyt. s.
232.
21Tamze, s. 237.

2227 Melosik, Kryzys meskosci W kulturze wspélczesnej, dz. cyt., s. 21.
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dotychczas podlegaty tylko kobiety, dotyka teraz réwniez mezczyzn??®. Mezczyzna-
konsument pielggnuje swoje ciato, korzysta z salonéw pigknosci i kosmetykow, ktore sa
dedykowane specjalnie dla niego. Poddaje si¢ panujacej modzie na konsumowanie?®?*,

Wspotczesny kult ciata pocigga za sobg nowe spojrzenie na starzenie si¢, ktore
dotychczas kojarzone byto z chorowaniem, stabo$cig i zniszczeniem ciata jako jego
najwyrazniejszym wskaznikiem. W §wiecie konsumpcji mezczyzna musi by¢ zawsze
pickny, dlatego ciggle musi dba¢ 0 swoje ciato i hawet w podesztym wieku dazy¢ do
wygladu mlodzienca. Mezczyzna na emeryturze musi nadal tak samo dobrze wyglada¢
I tak samo chetnie konsumowaé. Starszy mgzczyzna nie moze by¢ postrzegany jako
niedotezny dziadek, a wrecz przeciwnie, powinna cechowaé go witalno$¢, bycie
zdrowym i sexy. Wspoélczesny mezczyzna powinien starzec si¢ bez jednoczesnego bycia
starym. To bardzo trudne zadanie dla kazdego??°.

Cialo mezczyzny, nawet starszego, W swiecie konsumpcji powinno by¢ ,.ciatem
postludzkim”, co oznacza, ze konsument posiada ciato, ktore poddawane jest statej
manipulacji, zmianom i ulepszeniom. Ciato postludzkie nie tylko nie starzeje sie, ale
jest zawsze aktywne seksualnie, poniewaz to seks jest wyznacznikiem jego sprawnos$ci
i mtodosci. Seks dla mezezyzny staje sie wyznacznikiem dobrego jakosciowo zycia??®,
Potencja od zawsze jest wyznacznikiem meskosci. Nie jest mile widziane obnizenie
sprawnosci seksualnej, dlatego wspotczesny mezczyzna sigga coraz czgsciej po pomoc
farmakologiczng, ktéra pomaga przezwycigzy¢ meska slabos$¢, przy jednoczesnym
zachowaniu anonimowosci. M¢zczyzna jest niemal natychmiast gotowy do zaznania
przyjemnosci. Relacje migdzyosobowe staja si¢ szybkie, powierzchowne i anonimowe.
Co wiecej, nie wolno traci¢ czasu na ,,gre wstepng”, bo suplement moze przestaé
dziatac.

Mgzczyzna poddaje si¢ panujacym trendom, poniewaz chce by¢ dobrze

postrzegany przez innych, chce dopasowac si¢ do panujacej mody, aby nie zostac

22por, H. Jakubowska-Mroskowiak, Portret prawdziwego mezczyzny, [w:] ,,Czas kultury”, 2002,
nr3,s. 29.

224por. M. Dorawa-Sawa, W labiryncie meskiej tozsamosci: hipermaskulinizacja versus
feminizacja ciata i sublimacja osobowosci, S. 66, [w:]
http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-00605c6c-edbc-4acc-ad97-
b00a29c4f812, dostep: 13.03.2017.

225por. T. Szlendak, Leniwe maskotki, rekiny na smyczy, dz. cyt., s. 73-74.

226Por. tamze, s. 76-78.
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wykluczonym. Wydaje si¢ jednak ze mezczyzni W $wiecie konsumpcji coraz czgsciej sa
juz zmeczeni panujacg obsesjg pigknego | mtodego ciata, gdyz w takim Swiecie brak
jest typowo meskich wyzwan, ajedynym wyzwaniem jest pogon za najbardziej
idealnym cialem (i oczywiscie pieniedzmi). Paradoksalnie efektem skupienia na ciele
jest lenistwo. Mezczyzna W $wiecie konsumpcji nie musi nic zdobywaé oprocz

produktow i pigknego ciata®?’.

2.3.2. Pozostalos¢ tradycji — bogaty amant

Mgzczyzni réznie reagujg na zmiany roli. Po pierwsze megzczyzna moze nie
zgadzac si¢ z wigkszym znaczeniem kobiet, a tym samym bedzie pragnat udowodnic¢
swoja sile i|dominacj¢ nad nimi. Ten typ mezczyzny bedzie pragnal przywrocic
tradycyjny porzadek relacji pomiedzy kobieta amegzczyzna, W ktérym nie tylko
dominowat nad kobieta, ale rowniez byla ona od niego zalezna, zwlaszcza finansowo.
Ten typ, jako pozostato$¢ tradycji, mozna nazwac bogatym amantem, poniewaz oprocz
sity i dominacji bedzie cechowaé go che¢ ,,uratowania picknej”??8, czyli swojej kobiety.
Jako uwodziciel pragnie rozkochaé¢ w sobie kobiete W taki sposob, aby myslata, ze jest
jej wybawca, ,,rycerzem na biatym koniu”?%°,

Wspotczesny konsument probuje powraca¢ do tradycyjnego wizerunku
meskosci, ktory odznaczat sie wyzszo$cig | dominacjg, jednak bogaty amant staje
w obliczu zmian w zinternalizowanym modelu meskosci. Musi przede wszystkie
odnalez¢ si¢ W panujagcych warunkach, dlatego bardzo czesto zastepuje tradycyjng
mesko$¢ meskoscig bardziej kobieca, czyli meskoscig metroseksualng, albo popada
w putapke walki o0 super cialo, ktére ma mu zrekompensowaé utrat¢ spolecznej
wyzszosci. W ten sposob wspolczesny mezczyzna popada w dwie skrajnosci: albo
w nadmierng kulturystyke, aby udowodni¢ swoja sit¢ i mestwo, albo w metroseksualizm
— W ten sposob okresla swojg tozsamos$¢. Wspotczesnego sfeminizowanego mezczyzne
mozna okresli¢ jako ,mezczyzne lolitg”, ktory bedzie przede wszystkim czuty,

troskliwy i opiekunczy 2. Wydaje sie, ze typy muskularnego brutala i stodkiego

221por. tamze, s. 10.

228por. J. Eldredge, Dzikie serce. Tesknoty meskiej duszy, tham. J. Grzegorczyk, Poznan 2003, s.
21-27.

229por. M. Doroba-Sawa, W labiryncie meskiej tozsamosci, dz. cyt., s. 62.

230por. R. Dziurdzikowska, Mezczyzna tez cztowiek, Warszawa 2003, s. 24.
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mezczyzny nie sg do pogodzenia. By¢ moze jednak megzczyzna miotajac si¢ migdzy
macho a delikatno$cia, stanie si¢ uwodzicielem iamantem. Nie bedzie walczyt
0 ulegtos¢ kobiety, ale begdzie walczyt 0 jej wzgledy, a odpowiednim $rodkiem do tej
walki bedg pienigdze. Mezczyzna traci swojg pozycje supersamca zdobywajacego
ulegla kobiete, a staje si¢ przystojnym uwodzicielem, ktdry zaczyna skupia¢ si¢ przede
wszystkim na swoim wygladzie. To wlasnie swoim nienagannym wygladem pragnie
przyciaggna¢ uwage kobiety. Amant powinien by¢ elegancki i nieskazitelny, upodabnia
si¢ do aktorow, ktorzy grajg role mitosne i uwodzicielskie. Ten typ mezczyzny chce
zdoby¢ najpickniejsza z kobiet, aby byla ozdoba U jego boku, ale zalezy mu przede
wszystkim na romansie?®!,

Meskos$¢ w swiecie konsumpcji nie jest kategorig jednoznacznie postrzegang
i realizowang. Zderza si¢ tu stereotypowy wzorzec silnego mezczyzny, dobrze
wygladajacego, ale réwniez inteligentnego i wyksztalconego, z wrazliwym
metroseksualnym me¢zczyzng. Pytanie, czy silny mezczyzna to taki, ktory odcina si¢ od
swojej wrazliwosci i czutosci? Mezczyzna powinien mie¢ prawo do kierowania si¢
W swoim zyciu uczuciami iemocjami. Raczej nalezy wprowadzi¢ w relacje miedzy

232

kobiecoscig a meskos$cig kategorie wzajemnej odpowiedzialno$ci i partnerstwa<, a nie

szukania dominacji i wyzszosci.

2.3.3. Wszystko na pokaz

W $wiecie konsumpcji zmienito si¢ postrzeganie sukcesu zyciowego, ktory byt
rozumiany jako warto$¢ wyrdzniajaca si¢ zarabianiem pieniedzy, co bylo obowigzkiem
moralnym. Me¢zczyzna jako glowa rodziny mial realizowaé te warto$¢, tym samym
powinien by¢ gotowy do wyrzeczen. We wspodlczesnym  spoteczenstwie
konsumpcyjnym to nie zarabianie ioszczgdzanie jest atrybutem meskosci, ale
wydawanie i karta kredytowa, ktora pozwala wyda¢ pienigdze, ktorych si¢ jeszcze nie
zarobito. Szczescie mezczyznie daje nabywanie dobr, co wigcej, nie mozna odkladaé

tego w czasie, a wrecz realizowaé jak najszybciej i skutecznie?*

, poniewaz to wszystko
jest na pokaz.

Rolg spoteczna mezczyzny-konsumenta jest bycie aktywnym w wypelnianiu

Z1por. Z. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspotczesnej, dz. cyt., s. 12.
232por. T. Szlendak, Leniwe maskotki, rekiny na smyczy, s. 242.

233por. tamze, s. 233.
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nakazu bycia szczeSliwym 1 wykorzystanie wszystkich mozliwosci, aby osiggnac
rozkosz inagradza¢ samego siebie. Mozna tym samym zaobserwowaé feminizacje
wspotczesnych rél meskich?®4. Jak pisze Lestaw Hostynski: ,,«Mezczyzna-konsumenty
to pragnacy doznawa¢ rado$ci i poczucia szczescia fowca, ale towca okazji w centrach
handlowych”?®, Tym sposobem chce pokazaé, ze jest szczesliwy, wazne staje sie dla
niego to, jak postrzegaja go inni. Dlatego nawet jesli wewngtrznie odczuwa nieche¢ do
uczestnictwa w festiwalu konsumpcji, to jednak podejmuje sie roli entuzjastycznego

konsumenta?3®

, a robi to na pokaz.

Wydaje si¢, ze mezczyzni nie lubig zakupow, ale tak naprawde w $Swiecie
konsumpcji, w ktorym liczy si¢ nabywanie dobr, wszystko ulega zmianie. Mg¢zczyzna
coraz czesciej sam dokonuje zakupoéw i sam dba 0 swoja garderobe czy inne potrzeby. |
mowa nie tylko o singlach, ale rowniez me¢zach, ktorych kobiety sg bardzo zajete
| zapracowane. Nawet je$li me¢zczyzna nie czerpie przyjemnosci z wielogodzinnych
zakupow, to musi odnalez¢ odpowiednie produkty, po pierwsze, aby zaspokoi¢ swoje
potrzeby, po drugie, aby byt dobrze postrzegany przez innych?®’.

Reasumujac, wspolczesny meski konsument zwigksza poczucie wlasnej wartosci
poprzez nadmierng dbatos¢ 0 wyglad, poniewaz oznaka sukcesu mezczyzny jest dobrze
wygladajace ciato. Wspolczesny konsument oprocz poddania si¢ niepohamowane]
konsumpcji podlega rowniez aktualnym wymogom pigkna, dlatego poddaje si¢
panujacej modzie, W ktorej ciato jest wizytdowka czlowieka. Nawet jesli wspotczesny
mezczyzna podejmie probg powrotu do tradycyjnej meskosci, to i tak popada w putapke
walki o super ciato, ktore ma zrekompensowa¢ mu utrate spolecznej wyzszosci.
Mezczyzna poszukuje szczg$cia W konsumpcji, jednak tak naprawde robi to na pokaz.
Wazne staje si¢ dla niego to, co mysla 0 nim inni, jak jest postrzegany przez otoczenie.
Problem polega na tym, ze cztowiek jest istota spoteczng i zyje w grupie. Opinia tej
grupy jest dla niego bardzo wazna. Wigkszo$¢ poddaje si¢ opinii innych i jg powiela,

poniewaz bardzo trudno jest przeciwstawic si¢ wiekszosci.

234por. Z. Melosik, Kryzys meskosci W kulturze wspoétczesnej, dz. cyt., s. 14-15.

251, Hostynski, Karnawat czy post? O moralnych zagrozeniach W $wiecie konsumpcji, dz. cyt., s.
235.

236por. T. Szlendak, Leniwe maskotki, rekiny na smyczy, dz. cyt., s. 11.

ZPor. tamze, s. 45-46.
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3. Kobieta jako idealna konsumentka

We wspotczesnym §wiecie konsumpcji idealnym wzorem kobiety bedzie kobieta
konsumentka, ktora powinna by¢ wiecznie mtoda i pigkna. Konsumentka musi przede
wszystkim dba¢ 0 swoje cialo, poniewaz wyglad to jej wizytowka i przepustka do
osiggniecia sukcesu. Tkong wiecznie miodej i picknej kobiety staje si¢ lalka Barbie,
ktora jest wzorem, jak nalezy wyglada¢. Kobieta ma by¢ nie tylko pigkna, ale réwniez
bardzo szczupta. Konsumentk¢ nadal postrzega si¢ przede wszystkim W roli Zony,
gospodyni domowej oraz matki. Bardzo czesto w domu traktowana jest jak pracownik
najemny. Bez watpienia wspotczesnie wiele si¢ zmienito W postrzeganiu roli kobiety,
jednak zauwaza si¢, ze wcigz przewazajg standardowe stereotypy. Kobieta powinna
rodzi¢ i wychowywa¢ dzieci, dba¢ o innych oraz o siebie, aby dostosowaé si¢ do
panujacych kanonéw pickna i stawianych przed nig wymogéw zewnetrznych?%,

Kobiety uznawane sg za swoiste serce ognista domowego, centralny podmiot
rodziny, na ktorym spoczywa odpowiedzialno$¢ za jej cztonkow. Jednak faktem jest, ze
,kobieta bardziej odczuwa cigzar wspotczesnosci ze wzgledu na stres zwigzany Z pracg
w domu i poza domem oraz obojetny stosunek systemu wobec specyfiki jej natury”?*°.
Ponizej zostanie przestawiona sylwetka wspotczesnej wiecznie mtodej i pigknej kobiety

konsumentki, rowniez W odniesieniu do roli Zony, gospodyni domowej i matki.

3.1. Konstruowanie konsumenckiej kobiecos$ci

Kobieco$¢ we wspolczesnym $wiecie konsumpcji ulega zmianie. Dzisiejsza
kobieta nie moze ogranicza¢ si¢ do roli matki i zony. Wspotczesng kobiete powinny
ksztattowa¢ funkcje, ktore sa niezalezne od uwarunkowan piciowych. Co wazne,
kobieta konsumentka podobnie jak mezczyzna powinna dbaé 0swoj wyglad.
Wspolczesna kobieta staje si¢ produktem w swiecie konsumpcji, ale produktem, ktory
ma obowiazek by¢ ciagle ulepszanym. Kobieta nie tylko musi by¢ modelowa
picknoscia, ale rowniez ,,ikong”, powinna probowaé¢ dorownac¢ pigknej i lalce Barbie,
czyli by¢ nie tylko pigkna, ale réwniez bardzo szczupta i,zrobiona” — powinna

wyglada¢ mozliwie naturalnie, ale wszystko w niej jest produktem odpowiednich

28por, M. Sroda, Kobiety i wladza, Warszawa 2012, s. 32-33.
239G.P. di Nocola, A. Danese, Mezczyzna i kobieta z perspektywy personalizmu, dz. cyt., s. 26.
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stylistow. Co wazne, tozsamos$¢ kobiety rozumiana jest poprzez jej ciato, tym samym

wspolczesna kobieta zostaje uprzedmiotowiona.

3.1.1. Modelowa konsumentka wiecznie mloda i piekna

Gdy odniesiemy si¢ do stownikowej definicji kobiecosci, zajdziemy okreslenie
odnoszace si¢ do fizyczno-umystowych cech, ktore charakteryzuja kobiete. Lestaw
Hostynski uwaza, ze Ww okresleniu kobiecosci nalezy zwrdci¢ uwage na jej
determinujaca rol¢ wynikajaca z uwarunkowan biologicznych. W $wiecie konsumpcji
kobieta nie moze ogranicza¢ si¢ do roli matki i zony. We wspotczesnym $wiecie
naturalna rola kobiety nie ksztattuje kobiecej roli. Coraz bardziej wazne stajg si¢ role,
ktore sa niezalezne od uwarunkowan ptciowych, ale ksztattuja kobiecos¢. Mowa
o pracy zawodowej iobecnosci W sferze publicznej. Co najwazniejsze, Kobieta
wspoélczesna powinna troszczy¢ si¢ 0 swoj wyglad, | mie¢ pigkne ciato i by¢ wiecznie
mtoda?*,

Ideal kobiecosci to perfekcyjnie pickne iszczupte cieto. Okreslajac cechy
kobiecosci, poszukuje si¢ informacji na temat jej ciala itozsamosci. Wiedza na ten
temat nie jest obiektywna, ale zdeterminowana przez uktady spoteczne. To stosunki
miedzy piciami determinujg tozsamosc i ciato kobiety. Wspotczesny model kobiecosci
jest uwarunkowany przez pojecie piekna?*.

Wspolczesna kobieta poszukuje pigkna, poniewaz to pigkno jest rowniez
pozadane przez mezczyzn. Panuje przekonanie, ze im pigkniejsza jest kobieta, w tym
w wiekszym stopniu jest kobieta. Przy czym owo pozadane pigkno to pigkno
wypracowane dzieki réznorodnym zabiegom stylizacyjnym, zwykle do$¢ dalekie od
naturalnego. Oczywiscie dzigki srodkom masowego przekazu uwaza si¢, ze pickno
mozna kupi¢ (w odpowiednim salonie pigkna), co wskazuje na fakt, Zze kobiecos¢
rowniez jest W sprzedazy. Ciagle upigkszanie si¢ ma da¢ kobiecie indywidualnosc,
a W rzeczywistosci przynosi odwrotny skutek, kobieta upodabnia si¢ do panujacego

ideatu. Wspodlczesna konsumentka nie moze ignorowaé¢ wymagan stawianych przez

standardy pigkna, poniewaz zostanie wykluczona. Co wigcej, kobieta nie moze

20por. L. Hostynski, Karnawat czy post. O moralnym zagrozeniu W $wiecie konsumpcji, dz. cyt.,
S. 244,

241por. K. Davis, Reshaping the Female Body. The Dilemma of Cosmetic Surgery, New York
1995, s. 52,
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przyznac si¢ do poczucia bezsilno$ci I niechgei, musi zawsze troszczy¢ si¢ 0 swoje ciato.
Wspdlczesnie kobieta pracuje. Tym samym wydaje si¢, ze jest wyzwolona ze strefy
domowej i macierzynstwa, co podkresla wicle feministek. Nie zauwaza si¢ jednak, ze
wspoélczesna kobieta stala sie wi¢zniem wlasnego ciata, doskonatosci iwiecznej
mlodosci. Dbanie 0 ciatlo ma uwolni¢ kobiet¢ od brzydoty starosci i pozwoli¢ jej
pozosta¢ pelnoprawnym cztonkiem spoleczenstwa. Kobieta nie moze jednak trwale
osiggna¢ ideatu, do ktorego zmierza, poniewaz czas bedzie powodowal zmiany.
Konsumpcyjny ideat kobiecoéci pozostaje dla niej nieuchwytny 242,

Cialo kobiety staje si¢ produktem W $wiecie konsumpcji, ktory musi by¢ ciagle
ulepszany. Tak naprawde¢ cialo staje si¢ czym$§ obcym, nie moim, obiektem, ktory
nalezy uksztaltowa¢ odpowiednio do panujacych norm. Co wigcej, tozsamos¢ kobiety
wspotczesne] jest redukowana do ciata, ktore petni gtdéwnie funkcje reprezentacyjna.
Kobieta jest okreslana przez wyglad, jest uprzedmiotowiona, a co wigcej, sama siebie
uprzedmiotawia. Wszystko dlatego, ze atrakcyjno$¢ fizyczna ma duzy wplyw na
codzienne zycie kobiety. Postrzegana jest jako bardziej utalentowana, sympatyczna czy
wrazliwa, co pomaga jej odnie$¢ sukces. W rzeczywistosci niezrealizowany ideat
pickna jest zrédtem poczucia niespelnienia. W spoteczenstwie konsumpcyjnym
zdobycie kontroli nad swoi zyciem to dla kobiety zdobycie kontroli nad swoim ciatem.
Nawet sukces zawodowy nie zmniejsza poczucia niepokoju w kwestii wilasnego
wygladu. Duza rol¢ odgrywaja srodki masowego przekazu, to wilasnie w nich mtoda
kobieta poszukuje kanonow pigkna, skupia si¢ na poszukiwaniu W sobie swoich stabych
punktow, ktore nalezy natychmiast poprawié¢?*,

Wspotczesna kobieta podaza za moda. Kobieta ma podobac si¢ samej sobie, 0raz
innym i musi ciaggle kreowaé¢ si¢ na nowo, co w konsekwencji prowadzi do
samokonsumpcji. Naturalne cechy i walory kobiecos$ci ustepuja tutaj miejsca sztucznie
spreparowanej naturalnosci, erotyzmowi, pigknej, ale nienaturalnej figurze. Wiasng
osobowo$¢ podkresla, odwzorowujgc panujgcy w danym czasie model; kobieta nie
moze nie by¢ modna®**,

Oczywiscie model kobiecy znajduje swoj odpowiednik w modelu meskim, co

wigcej, organizujg one i kontroluja proces konsumpcji. Wbrew pozorom wspoiczesna

22por. Z. Melosik, Konstruowanie kobiecosci, [w:] http://edukacjafilmowa.pl/konstruowanie-
kobiecosci-i-meskie-oko/, dostep z dnia 20.03.2018.
23Por. tamze.

24por. J. Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne, s. 116.
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silna i niezalezna kobieta jest zachg¢cana przez $wiat konsumpcji do ,,zabawy w lalki”.
Musi by¢ pigkna i podobaé si¢ mgzczyznom, aby zosta¢ wybrana przez ktorego$ z nich,
jest rowniez wyznacznikiem prestizu dla m¢zczyzny. Co wiecej, gdy kobieta zajmuje
si¢ wylacznie gospodarstwem domowym, zostaje bardzo czegsto okreslana jako
utrzymanka me¢zczyzny. Baudrillard zauwaza, ze ,.kobieta-przedmiot” jest symbolem
konsumpcji?*. Na niepracujaca, pickng Zzone moze sobie pozwolié¢ jedynie cztowiek
sukcesu o odpowiednim poziomie finansowym.

Baudrillard podkresla réwniez, ze W $wiecie konsumpcji kobieta ma by¢ piekna,
ale rowniez czuta i troskliwa, zwlaszcza w stosunku do swojego me¢za. Powinna by¢
niezalezna, jak rowniez dba¢ o dom irodzing. Jesli nie podota swoim nowym rolom,
bedzie odpowiedzialna za rozpad matzenstwa. Pigkno bez watpienia stalo si¢ dla
kobiety bezwarunkowym nakazem. Wspotczesna ,.etyka mody” sprowadza si¢ do
wszystkich wartosci uzytecznych ciata. Drugim oprocz ,funkcjonalnego pickna”
w swiecie konsumpcji jest ,funkcjonalny erotyzm”, czyli seksualno$é, ktora nie
emanuje juz ze zmystowo$ci czy tez z intymnosci, ale jest wynikiem seksualnego
oznaczenia. W modnym ciele bedzie splata¢ si¢ ze sobg moda z erotyka, cialo musi
przybra¢ okreslong forme, aby bylo atrakcyjne. Ciato kobiety (rowniez mezczyzny)
przybiera forme, ktora jest rozpowszechniona w reklamie imediach — taka, jaka
w danym czasie jest najmodniejsza*®.

Proces konsumpcji sprowadza ciato do rangi erotycznej wartosci, tak kobieta
niegdy$ zniewolona ze wzgledu na swojg pte¢, dzi§ zostaje wyzwolona, jednak
wspomniane wyzwolenie kobiety w $wiecie konsumpcji jest powigzane gltownie
z wyzwoleniem ciata, czyli seksualno$ci kobiety. Kobieta dzigki temu konsumuje sama
siebie w wyniku seksualnego wyzwolenia. Rzeczywiscie mozna zauwazy¢, ze kobiety
dysponuja wigkszym zakresem wolnosci i posiadajg coraz wigksze prawa, ale jak pisze

Baudrillard:

Emancypacja niektorych kobiet (...) jest W pewnym sensie jedynie zyskiem wtérnym,
produktem ubocznym, atakze przykrywka dla owej zakrojonej na ogromng skalg
operacji strategicznej polegajacej na zamknigciu widei kobiety ijej ciata catego
spolecznego ryzyka, jakie wiaze si¢ z seksualnym wyzwoleniem, zamknigciu W idei
wyzwolenia seksualnego (w erotyzmie) grozby wyzwolenia kobiety, zakleciu

w Kobiecie-jako-Przedmiocie ~ wszelkich  niebezpieczefstw  wynikajacych  ze

25por. tamze, s. 118-119.
246por. tamze, s. 172, 177-178.
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spolecznego wyzwolenia kobiet?’,

Z powyzszego mozna wywnioskowaé, ze wspolczesnie wyzwolona kobieta jest
zagrozeniem, dlatego zostaje zniewolona poprzez swoje ciato.

Motyw pigkna kobiety jest W wigkszosci generowany przez media. Wtasnie
w mediach bardzo cz¢sto odnajduje sie, jaka kobieta powinna by¢ ijak powinna
wyglada¢. Wydaje si¢, ze coraz czgsciej nie dajemy si¢ oszukaé wyretuszowanym
zdjeciom, kobiety zdaja sobie sprawg, ze nie mozna tak wyglada¢. Tak, wbrew
wszystkim kolorowym magazynom, najwazniejszymi dzi$ pytaniami kobiety nie sa te
dotyczace urzadzenia domu, jadlospisu, relacji erotycznych, wychowania dzieci,

utrzymania pracy oraz fryzury i makijazu, ale te dotyczace jej tozsamosci®*®.

3.1.2. Kobieta jako ,,]kona”

Wyznacznikiem naszego sukcesu staje si¢ ciato, czyli wyglad. Wspotczesnym
»~fenomenem konsumpcyjnym” jest posta¢ Barbie, mozna nawet dojs¢ do wniosku, ze
,-..kobiety starajace si¢ odnie$¢ sukces musza pieczolowicie dba¢ 0 swe ciala.
Niezaleznie od innych osiggni¢¢, kobieta, zeby W pelni zosta¢ uznana za «kobiete
sukcesu», musi prezentowaé «odpowiedniex ciato”?*°,

Ikong kultury w $wiecie konsumpcji staje si¢ lalka Barbie. Dziata ona na
bawigce si¢ nig dziewczynki ikreuje w nich wizerunek idealnej kobiety, pozadanej
sylwetki, jednak niepostrzezenie dziata rowniez na kobiety. Taki wzor staje si¢ nakazem
bycia szczuplta i nieustannie walczaca z kazdym zbednym kilogramem. Polecenie bycia
szczupla znajduje si¢ rowniez we wszelkiego rodzaju poradnikach czy reklamach, ktore
wzywaja do walki z otyloscig. Nalezy jednak pamigta¢, Ze otyloscia W Swiecie
konsumpcji bedzie nawet niewielkie odstepstwo od ideatu®,

Kobieta sukcesu musi zawsze charakteryzowa¢ si¢ nienaganng prezencja,
zwlaszcza szczupta sylwetka, jak przystalo lalce. Gdy dieta okazuje si¢

niewystarczajaca, nalezy zglosi¢ si¢ do gabinetu chirurgii kosmetycznej w celu

poprawienia swojego wygladu. Najwazniejsze, by ciagle dowodzi¢ swojej wartosci.

2TTamze, s. 185.

281, Stup, Pytanie o tozsamosé¢ kobiety, [W:] Sztuka relacji miedzyludzkich: mitosé matzenstwo,
rodzina, Praca zbiorowa pod red. J. Augustyna, Krakow 2014, s. 114.

29M.F. Rogers, Barbie jako ikona kultury, przel. E. Klekot, Warszawa 2003, s. 170.

20por. tamze, s. 174.
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Kobieta jest caty czas bombardowana informacjami, jak moze poprawi¢ swoje ciagle
niedoskonate ciato, areklamy iprogramy telewizyjne dostarczaja odpowiednich,
modnych wzorcow??,

Pickno w $wiecie konsumpcji staje si¢ nieroztacznie zwigzane z bardzo szczupta
sylwetka, wrecz na granicy wychudzenia. Moda na szczupta sylwetke prowadzi czgsto
do niepohamowanego, destrukcyjnego zapatu ciaglych ¢wiczen i proby sprostania
wzorcowemu modelowi W najmodniejszym magazynie. Mozna zauwazy¢é pewien
paradoks S$wiata konsumpcji, ktore zjednej strony aspiruje do bycia $wiatem
wszechobecnego dobrobytu, a z drugiej w celu podgzania za modnym ciatem nakazuje
zachowanie szczuptej sylwetki®®?.

W pogoni za warto$ciami konsumpcyjnymi i idealnym wygladem coraz czeSciej
nalezy korzysta¢ z gabinetow chirurgii kosmetycznej. Lestaw Hostynski za Anne
Balsamo okres$la takg chirurgi¢ jako ,,chirurgi¢ na uzytek mody”. Gdy wyglad staje si¢
wyznacznikiem szczeScia | SUKCesu, poprawianie go przyczynia si¢ do wzrostu poczucia
wlasnej wartos$ci i lepszej samooceny. Co wigcej, kobieta, ktora sprosta wzorcom, ma
wigksze szanse W zdobyciu wymarzonej pracy, a takze poprawia swoj status spoteczny.
Zdecydowanie w miejsce zasady: ,,w zdrowym ciele zdrowy duch” pojawia si¢ zasada
,,w picknym ciele pickny duch”?3,

Aktualnie obowigzujacy ideal kobiecosci preferuje szczupla sylwetkg. Ciagle
dazenie do przybrania akceptowanej W spoleczenstwie konsumpcyjnym formy ciata,
a tym samym formy bycia kobieta, potwierdzajg tylko jej podporzadkowanie. Kobieta
dazy iposzukuje wartosci, ktore spoleczenstwo konsumpcyjne okreslito mianem
kobiecosci. To zmystowe przyjemnosci W znacznym stopniu konstytuuja kobiecos¢,

dlatego tak wazne jest dazenie do ideatu, do ikony wspotczesnej popkultury. Prowadzi

to do ,,konsumowania kobiety”, przede wszy