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Wstep

Luksus i szara codziennosS¢

Na wspotczesne rozumienie zachowan konsumenckich, kul-
tury konsumpcji i praktyk konsumenckich sktada sie kilka-
dziesiat lat badan empirycznych i niezliczone prace teore-
tyczne (por. Aaker, Day [red.] 1982; Hawkins et al. 1989; Belk,
Sherry [red.] 2007). Spora ich cze$¢ kladzie nacisk na kon-
tekst ekonomiczny zwigzany z dynamika boomu, stagnacji
i recesji gospodarczej. Aczkolwiek takie ujecia s3 istotne z so-
cjologicznego punktu widzenia, a zarazem bardzo popularne,
nie przynosza odpowiedzi na pytania dotyczace spotecznego
postrzegania konkretnych rodzajéw débr, ich symbolicznych
znaczen oraz ulokowania w strukturze priorytetow jednostki.
Z perspektywy socjologicznej badania konsumpcji zazwyczaj
koncentruja sie na zachowaniach konsumenckich, mecha-
nizmach kontroli spotecznej biznesu, powigzaniach miedzy
stylami zycia i konsumpcja (Featherstone 1991, 2001; Smith
1990; Gucwa-Le$ny 2007 i in.) badZ zajmujq sie tymi warto-
$ciami, ktore konsumpcja niszczy i przytlacza. Waznymi wy-
znacznikami konsumpcyjnego stylu zycia sa wartosci, takie
jak przyjemnos¢, natychmiastowo$¢, przystepnosé (latwy do-
step do dobr, ustug, prostota w obstudze itd.).

W polskiej rzeczywistosci spotecznej szczegélna ,wolnos¢
konsumenta” ksztattuje sie intensywnie od ponad dwudzie-
stu lat. Przypomne, Ze w czasach socjalizmu takze istniata
ykonsumpcja’, lecz z innymi niz w krajach zachodnich pro-
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8 Luksus w szarej codziennosci

blemami borykali sie wowczas klienci i handel. Przyzwycza-
jeni do niedoboru i niedostatku, po przetlomie politycznym
1989 roku, ktory zapoczatkowat tez zmiany gospodarcze, pol-
scy konsumenci mogliby zachtysnaé sie mozliwosciami prze-
ksztalconego rynku, gdyby nie spadek dochoddéw bedacy jed-
nym z rezultatow tegoz przeksztalcenia (,0d szoku pustych
potek do szoku pustego portfela”, jak okreslita te przemiany
Joanna Sikorska, 1998: 33-38). Po przetomie 1989 roku mamy
do czynienia z nowym rozumieniem konsumpcji; z mate-
riatéw prasowych wynika, iz uznawano ja za ,patriotyczny
obowiagzek” (por. Jarecka 2005). W kulturze polskiej coraz
wyrazniej uobecnia sie zacheta ,,do czynu” w dziedzinie kon-
sumpgcji” (co intensywnie dzialo sie od lat czterdziestych XX
wieku na Zachodzie, por. Riesman 1996). Jednym z przykla-
déw moga by¢ mistrzostwa Polski w zakupach (organizowane
przez miesiecznik ,Avanti” i MasterCard), ktore odbywaly sie
przez kilka lat od roku 2006 w wielu miastach Polski z finata-
mi w réznych centrach handlowych (w Warszawie w centrum
Zlote Tarasy, w Lodzi w centrum Manufaktura itp.) [por. Ja-
recka 2010a]. Polski konsument nie jest tak zamozny, jak za-
chodni, oferta rynkowa nie jest tez tak bogata, jak w krajach
zachodnich, czego dowodza zestawienia statystyczne przygo-
towywane dla Unii Europejskiej (,Eurostat’, zamieszczane na
stronie internetowejeppsso.ec.europa.eu/).

Polska jako 38-milionowy kraj stanowi spory rynek. Cie-
kawe wydaje sie, do jakiego stopnia polski konsument jest
w stanie przeja¢ proponowane przez zachodnie firmy produk-
ty, obyczaje konsumenckie i postawy wobec $wiata. Sposrod
wielu motywacji do nasladowania konsumpgcji zachodniej
i stosowania rynkowych nowinek mozna wymienic: potrzebe
luksusu, snobizm i pr6znosé, potrzebe prestizu.

Raj Patel przypomina, ze ,[s]poteczenstwo rynkowe nie
tylko przemienia rzeczy w towary. Tworzy tez wlasng kulture
i wlasne idee dotyczace natury ludzkiej oraz porzadku spo-
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Wstep. Luksus i szara codziennosé 9

tecznego” (2010: 33). Bohaterem takiej kultury jest homo oeco-
nomicus ,wymyslony” przez Johna Stuarta Milla. ,Ksztattujac
nowe naukowe sposoby myslenia o $wiecie, Mill wierzyl, ze
kilka upraszczajacych zatozenn moze ujawnic gleboka praw-
de o zachowaniu ludzi i ich wzajemnych stosunkach” (Patel
2010: 33). Oprocz homo oeconomicus waznym bohaterem jest
homo consumens scharakteryzowany przez Ericha Fromma
w ksigzce Rewolucja nadziei z lat szes¢dziesigtych XX wieku
(Fromm 2000). Rozpowszechnienie konsumpcji moze ro-
dzi¢ ,przymus posiadania’, co z kolei prowadzi do strategii
zastepczych, do pozorowania i zasobnosci, i wyrafinowania
(o czym $wiadczq liczne publikacje i wyniki badan, na przy-
ktad Barber 2008; Schor 2004; Thomas 2010). W przekazach
medialnych bogactwo kojarzy sie z obfitoscig i nadmiarem,
ale nadmiar prowadzi¢ moze do kryzysu w skali globalnej,
na przykltad do powszechnych problemow z utylizacja odpa-
déw i rozchwiania gospodarki rynkowej w réznych zakatkach
$wiata (por. Merchant 2012).

W 201 roku rozpoczely sie badania w ramach projektu
grantowego ,Luksusowa bieda. Spoleczno-moralne aspekty
konsumpgji”. Byly one proba odpowiedzi na pytania o mo-
ralne aspekty konsumpcji i konsumenckich aspiracji; o jed-
nostkowa konceptualizacje poje¢ zwigzanych z luksusem;
o stopienn kompatybilnosci subiektywnych wyznacznikéw
luksusu i modeli luksusu projektowanych w tekstach kultu-
rowych. Studia te mialy przede wszystkim wymiar poznaw-
czy; punktem wyjscia byla $wiadomosc¢ i samoswiadomosé
konsumencka w zakresie postrzegania wlasnych mozliwosci
finansowych i potrzeb konsumpcyjnych, a takze postrzega-
nia obszarow luksusu w sferze konsumpcji. Podstawowym
zadaniem projektu bylo wzbogacenie stanu wiedzy na temat
etyki konsumpcji oraz socjologicznych mechanizmoéw kon-
sumpcji w Polsce. Projekt miat zatem na celu ustalenie, w jaki
sposob w biednym kraju niezamozni konsumenci realizuja
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10 Luksus w szarej codziennosci

pragnienie luksusu. Problem jest, rzecz jasna, bardzo ztozo-
ny; odpowiedz na to wydawatoby sie proste pytanie odwotu-
je sie bowiem do catej gamy kontekstow, jest uwiklana takze
w problemy etyczne kultury konsumpgji.

W ramach projektu przeprowadzono badania ilosciowe
w formie ankiety pocztowej (postal survey), odpowiadajace
na pytania o potoczne rozumienie luksusu, bogactwa; do-
starczajace potocznej kategoryzacji dobr pospolitych/luksu-
sowych (wiecej na ten temat — w aneksie). Ankieta pocztowa
zawierala pytania o potoczne rozumienie biedy/bogactwa,
kategoryzacji dobr pospolitych/luksusowych, a takze o sym-
boliczne znaczenie przedmiotow dla konsumentéw oraz oce-
ne postaw wobec dobr materialnych; charakterystyke zamoz-
nych i ubogich konsumentow itd.

Przedmioty codziennego uzytku i dobra luksusowe czy
ogolniej, dobra materialne, ktére powinny stuzy¢ cztowieko-
wi, przez niektore praktyki konsumenckie sa faworyzowane,
gloryfikowane, demonizowane itd. Jak klasyfikuja te dobra
respondenci? Postawy wobec dobr konsumpcyjnych w po-
wigzaniu z autorefleksja stanowig tu wazne zagadnienie.

Badania grantowe przeprowadzit Zaklad Badan Nauko-
wych PTS z Warszawy. Poza badaniami ilo$ciowymi prze-
prowadzono takze wywiady z osobami, ktore zaliczane sa do
kategorii ,biedny”. Scenariusz wywiadu przygotowat Piotr
Binder, wiecej informacji na temat przebiegu tej czesci pro-
jektu grantowego znajduje sie w opracowaniu Luksus versus
niedostatek. Spoteczno-ekonomiczne tto konsumpcji (Jarecka
[red.] 2013). W tym opracowaniu znalazly sie wybrane wyniki
badan jakosciowych (gtéwnie wywiadow) uwzgledniajacych
rozumienie luksusu oraz analiza danych wtornych przepro-
wadzona pod katem rozwoju regionalnego w aspekcie insty-
tucjonalnego radzenia sobie z bieda.

Natomiast przedstawione w niniejszej pracy rezulta-
ty badan stanowig spojrzenie na problematyke konsumpgcji
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Wstep. Luksus i szara codziennos¢ u

z uwzglednieniem jej wymiaru spoteczno-moralnego. Do
analiz wykorzystalam przede wszystkim wybrane wyniki
ankiety pocztowej, nie analizowalam natomiast wywiaddw.
Wsrdd stosowanych przez zespot metod byla takze analiza
tekstow kulturowych przyblizajaca kulturowa konceptuali-
zacje wspomnianego uprzednio zakresu zagadnien. Najwie-
cej tego rodzaju analiz znajduje sie w niniejszej pracy. W pro-
jekcie ,Luksusowa bieda..” przyjeto perspektywe badawcza,
ktorej prekursorem jest amerykanski badacz Richard Wilk.
W tym ujeciu konsumpcja jest w istocie ,moralnym zagad-
nieniem, poniewaz nieustannie podnosi kwestie uczciwosci
(fairness), intereséw jednostki i intereséw grupy czy spote-
czenstwa, a takze problemu natychmiastowej czy odroczonej
gratyfikacji (zaspokajania potrzeb)” (Wilk 2001: 246). Ponad-
to warto zauwazy¢, iz intensywna konsumpcja, jaka mozna
realizowa¢ poprzez wydawanie pieniedzy, marzenia i pla-
nowanie zakupéw (np. ,window shopping” w centrach han-
dlowych), prowadzi do dyskomfortu i poczucia nienasycenia
(por. Bauman 2001: 13; Ritzer 1997; Schor 1998, 2004).

W pierwszym rozdziale omawiam etyczne wymiary kon-
sumpgji, w tym chciwos¢, zachtannos¢, nienasycenie w kon-
tek$cie wartosci (Etyczne wymiary konsumpcji). Drugi roz-
dziat ukazuje Koncepcje luksusu w kulturze konsumpcji,
w tym takze w rozumieniu badanych. Postawy wobec kon-
sumpcji i okreslenie miejsca konkretnych dobr w Zyciu czto-
wieka, w konstrukeji jego samoswiadomosci i wizji $wiata
stanowia tu wazne zagadnienie. Postrzeganie luksusu w kon-
trascie do niedostatku jest czestym zestawieniem, dlatego
tez przygladam sie luksusowi i codziennosci, niekoniecznie
biednej. W rozdziale trzecim (Wyznaczniki luksusu. Dobra
codzienne i luksusowe) probuje odpowiedzie¢ na pytania:
Jakie przedmioty s3 uwazane za luksusowe? Dlaczego rynek
podrobek kwitnie? W zachodnich badaniach psychologii
zachowan konsumenckich, ekonomiki konsumpgcji czy tez
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12 Luksus w szarej codziennosci

socjologii kultury konsumpcji czesto pojawia sie zestawienie
poje¢ luksusu i konieczno$ci (luxury - necessity), rozwazane
sa konteksty percepcji konsumenckiej réznych doébr i ustug.
Jak wyglada percepcja tych débr w polskiej rzeczywistosci?

W rozdziale czwartym (Obraz luksusu w reklamie) przed-
stawiam symboliczne odniesienia do luksusu w reklamach
dobr luksusowych i codziennych, a takze retoryke luksusu.
Skupiam sie przede wszystkim na reklamach débr luksuso-
wych przeznaczonych dla kobiet. Kolejny rozdziat (Iluzje luk-
susu. Réznorodnosc¢ przestrzeni konsumpcji) ukazuje przeni-
kanie sfer luksusu i biedy w przestrzeni miejskiej; omawiam
tu przede wszystkim centra handlowe i bazary z réznych
miast europejskich. Bogata dokumentacja fotograficzna za-
warta w ksigzce odnosi sie przede wszystkim wlasnie do tego
rozdziatu. Ostatni, szosty, rozdziat ksigzki (Marzenia na mia-
re mozliwosci...) poswiecony jest omowieniu wynikow badan
surveyowych dotyczacych poczucia subiektywnej deprywacji
potrzeb respondentéw. Analizuje to, na co nie byto ostatnio
sta¢ badanych, strategie stosowane w sytuacjach niedoboru;
a takze marzenia zwigzane z luksusowymi dobrami. W za-
konczeniu uzupetniam rozmaite konteksty luksusu i kon-
sumpcji skrotowym odwolaniem sie do kryzysu finansowo-
-gospodarczego, ktory dotknat kraje zachodnie w 2008 roku
i nadal trwa.
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Rozdziat 1.

Etyczne wymiary konsumpcji

Etyka i moralnos¢ w kulturze
konsumpcji

Czy pieniadz jest moralny? Czy kapitalizm jest dla ludzi? Jak
pogodzi¢ chrzescijanstwo, skromnosé¢, dobroczynnosc z zy-
skiem i samg zadza zysku? Pytania tego rodzaju wskazuja na
niepokdj towarzyszacy rozwojowi kapitalizmu, wchodzg one
takze na $ciezke rozwazan etycznych. Wynika to ze wzajem-
nych powigzan sfer zycia codziennego, politycznego, kultu-
ralnego, spotecznego we wszystkich krajach, nie tylko kapi-
talistycznych. Z réznych perspektyw teoretycznych wytania
sie podobny obraz. Zdaniem Hansa Jonasa ,«sfera wytwa-
rzania (czyli dziatalno$¢ gospodarcza) zawladneta przestrze-
nig dzialania istotnego», co oznacza, ze wptywa na to: kim
jeste$my i jak zyjemy, i to w kazdym tego stowa znaczeniu
(materialnym, ale takze w rozumieniu antropologicznym,
okreslajagcym nature czlowieka), to nie moze ona by¢ wol-
na od refleksji moralnej, nawet gdyby wszyscy ekonomisci
i uczestnicy rynku chcieli sie od tej refleksji uwolnic i przyjeli
najbardziej separatystyczna postawe w kwestii charakteru za-
sad obowigzujacych w przestrzeni gospodarczej” (Jonas 1996,
cyt. za: Filek 2010a: 6).

W tekscie pisanym jeszcze przed ostatnim kryzysem fi-
nansowym Joseph Stiglitz, ekonomista-noblista, wskazuje na
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14 Luksus w szarej codziennosci

etyczny wymiar wzrostu ekonomicznego: ,Jestem rowniez
przekonany - pisze - ze wszyscy zyskujemy, Zyjac w spo-
teczenstwie, w ktorym podzialy s3 mniejsze” (2006: 256).
Autor nazywa ,skandalicznym” brak odpowiedniej opieki
zdrowotnej dla osob nalezacych do najbiedniejszej czesci
spoleczenstwa, co oznacza, ze w tak zamoznym kraju (czy
wrecz w ,,najbogatszym kraju $wiata”) jak Stany Zjednoczo-
ne ,stopa umieralnosci niemowlat [...] moze by¢ wyzsza niz
w niektorych krajach mniej rozwinietych™ (Stiglitz 2006:
256). Warto dostrzec takze powigzania miedzy mechanizma-
mi rynkowymi a generowanymi przez nie nieréwnosciami
spotecznymi.

Kazda ludzka dziatalno$¢ nosi znamiona moralne. Dzia-
falno$¢ w spoteczenstwie: zycie wsrdd innych - w grupie,
spotecznosci, panstwie czy na arenie miedzynarodowej - za-
zwyczaj ma takze wymiar moralny, dotyczy to réwniez kon-
sumpgji, ktdra w kapitalizmie XXI wieku zajmuje poczesne
miejsce. Charakteryzujac czasy wspolczesne, socjologowie
pisza o spoleczenstwie ryzyka, informacyjnym, ale takze
konsumpcyjnym. Okreslenie ,spoteczenstwo konsumpcyj-
ne” traktowane bywa jako opis pewnej formacji, pozostaje
zatem neutralne. Takze konsumpcja w wielu ujeciach jest ro-
zumiana jako jeden z wymiaréw codziennodci, zjawisko nie-
podlegajace wartosciowaniu, niebudzace emocji i krytyki. Na
przyklad w interpretacji chrzescijanskiej, w nauczaniu Ma-
gisterium Kosciota, jak pisze Jerzy Gocko, konsumpcja jest
»moralnie neutralna”, aczkolwiek postawa wobec niej juz nie-
koniecznie (Gocko 1996: 138). W perspektywie socjologicznej
wsrod wielu ujec tego tematu pojawia sie wspomniane juz
stanowisko Richarda Wilka, ktéry uwaza, ze konsumpcja jest

! Autor przypomina zasade réwnych szans - zwlaszcza w odniesieniu
do dzieci i ich mozliwosci, ktore nie powinny zaleze¢ od zamoznosci ro-
dzicow (Stiglitz 2006: 256).
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Etyczne wymiary konsumpcji 15

w istocie ,moralnym zagadnieniem” ze wzgledu na kategorie
uczciwosci wpisang w relacje miedzy aktorami - klientami,
producentami, spolecznoscia lokalng itd. Odniesienia mo-
ralne zwigzane s takze z ,problemem natychmiastowej czy
odroczonej gratyfikacji (zaspokajania potrzeb)” (Wilk 2001:
269-270). Ostatni z wymienionych punktéw wart jest pod-
kreslenia, uwzglednia bowiem dwie kategorie: aspekt czaso-
wy w realizacji celéw?, niecierpliwos¢, wynikajaca z czasow
wiecznego pospiechu (Eriksen 2003), ale tez przyjemnosé¢,
ktora jest w kulturze obcigzona moralnymi odniesieniami
(czym zajmowalo sie wielu filozoféw, na przyklad Immanuel
Kant). Nie kazda przyjemno$¢ jest moralna neutralnie, a jej
ceng moze by¢ degradacja osobowosci, degrengolada spo-
teczna itd., jak to sie dzieje w przypadku uzaleznien od srod-
kow psychoaktywnych, pierwotnie i czasowo zapewniajacych
przyjemnos¢, a w miare rozwoju natogu domagajacych sie nie
tylko natychmiastowego zaspokojenia, gdy pojawi sie potrze-
ba (,gtéd”), lecz takze coraz wiekszych dawek przyjemnosci.

Wezwania do hedonizmu czy jak chca niektérzy bada-
cze radykalnego hedonizmu wzmacniaja miedzy innymi
postawy materialistyczne w kulturze konsumpcji. To kul-
tura, w ktdrej wiele sil, talentéw, idei podporzadkowanych
jest nadrzednemu celowi - dobrostanowi fizycznemu i za-
spokojeniu materialnych potrzeb klientow. Natomiast te
,wezwania” pomijaja rozwdj osobowosci, rozwdj duchowy
cztowieka. Richard Wilk, analizujac teorie poswiecone kon-
sumpcji, wspomina o typach konsumpcji, ktdre sa niszczace
dla osobowosci, a takze dla spotecznosci i srodowiska3. ,Dla

2 Na temat podejmowania decyzji konsumenckich i ich uwarunko-
wan, w tym czasu gratyfikacji, powstalo wiele prac, warta wzmianki jest
catosciowa perspektywa omawiajaca satysfakcje konsumenta zapropono-
wana przez Richarda L Olivera (2010).

3W latach siedemdziesigtych XX wieku Erich Fromm propagowat wi-
zje ,nowego spoleczenstwa’, ktorego obywatele beda wolni od posiada-
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socjologa konsumpcja jest produktem rozpadu spotecznego,
dla psychologa - patologia zle uksztattowanej osobowosci,
a dla antropologa - utrata autentycznej kultury”# (Wilk 2001:
247). Dazenia do innych celéw (na przyktad piekna, dobra)
nie majg znaczenia, gdy konsumpcja rozumiana jest wasko -
jako kupowanie i uzywanie dobr materialnych, niezaleznie
od ich charakteru i stopnia zuzycia. Przedmioty, zywnos¢,
ustugi stanowia obiekty konsumpcyjne; wydawaé sie moze,
ze konsumpcja stanowi podstawowe zadanie zyciowe, trak-
towana jest jako cel i jako najwazniejsza aktywnos¢. W szer-
szym rozumieniu za$ konsumpcja dotyczy nie tylko sfery
materialnej, metaforyczne ujecie konsumpcji obejmuje takze
sfere intelektu, dazen itd.

Konsumpcja w nadmiarze zazwyczaj nie stuzy ani jed-
nostce, ani spotecznosci. Niektore interpretacje $wiata kon-
sumpcji ida jeszcze dalej, wigza konsumpcje nie tylko ze sfere
obyczajow, ale tez polityki. Na przyktad na powigzania kon-
sumpcji ze swiatem przemocy zwraca uwage Benjamin Bar-
ber, w ktérego wizji konsumpcja moze prowadzi¢ do wojen.
A istota problemu tkwi w naiwnosci i infantylizmie klientow:
,Dojrzali obywatele sprawuja prawowita zbiorowa wladze
i cieszg sie prawdziwg publiczng wolnoscia. Konsumenci do-

nia, skupieni na ,byciu” (Fromm 2012: 229 i nast.). Szkodliwy dla rozwoju
spolecznego jest miedzy innymi ,charakter merkantylny”, sprawiajacy, ze
cztowiek traktuje sam siebie jak towar (s. 199-208).

4 ,Najpowszechniejsze stanowisko na wszystkich polach akademic-
kich moze sie wywodzi¢ z socjologicznego podejscia zaproponowanego
przez Veblena (1899), w ktérym konkurencja spoteczna napedza i uza-
sadnia, warunkuje konsumpcje. Veblen uwaza, ze dazenia te s3 motywo-
wane przez falszywe i ptytkie wartosci prowadzace do strat oraz naduzy¢
w konsumpgji...” (Wilk 2001: 247). Tego rodzaju stanowisko bylo rozpo-
wszechnione na przelomie XIX i XX wieku, Veblen byl jednym z piewcow
amerykanskiego ,radykalizmu” w tej dziedzinie obok George’a D. Her-
rona, Richarda Ely’ego, Lincolna Steffensa (por. Riukulehto 1998: 12-18
inast.).
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konuja banalnych wyboréw i ciesza si¢ wolnoscig na niby”
(Barber 2008: 246).

Aby zglebi¢ temat powigzan konsumpcji i etyki, warto
rozwazy¢ przyjeta w niniejszej ksigzce perspektywe teore-
tyczna. Friedo Ricken zauwaza, ze ,Przyjety dzis uzus jezy-
kowy rozréznia moralnos¢ i etyke” (Ricken 2001: 8). Dowo-
dem s3 rozmaite definicje stownikowe; na przyklad zgodnie
ze stownikowa definicjq etyka to przede wszystkim ,o0go6t
zasad i norm postepowania przyjetych w danej epoce i w da-
nym $rodowisku”, a poza tym jest to ,nauka o moralnosci”.
Natomiast moralnos¢ to ,zespot ocen, norm i zasad okresla-
jacych zakres pogladéw i zachowan uwazanych za wlasciwe”;
ale takze ,catoksztatt zachowan i postaw jednostki lub grupy,
oceniany wedtug jakiego$ spotecznie funkcjonujacego syste-
mu ocen i norm moralnych”s.

Rozroéznienie etyki i moralnosci, na ktore bede sie powo-
tywa¢ w pracy, wiaze sie ze zréznicowanymi rolami w sferze
publicznej doswiadczenia i refleksji. Etyka to dziedzina fi-
lozofii, a ,Moralno$¢ sie przezywa” (Ricken 2001: 8-9).
Ricken wyjasnia, iz ,moralnos$¢ zywa i przezywana nie zasta-
nawia sie nad tym, czy jest wlasciwa, nie jest przedmiotem
refleksji; jest tak natomiast w przypadku etyki” (s. 9). Roz-
réznienia teoretyczne s3 tu klarowne, natomiast w praktyce,
na co zwraca uwage autor, nie zawsze mozna ustali¢, gdzie
w ludzkich umystach przebiega granica miedzy tymi kate-

5 http://sjp.pwn.pl/szukaj/moralnosé. W przypadku tego okreslenia
korzystam ze stownikowych wyjasnien, gdyz odnosza sie one do uzusu
potocznego. Pomijam w tym miejscu historyczne ujecia moralnosci pro-
ponowane przez filozoféw i socjologdéw. Temat jest zbyt obszerny, by oma-
wiac szczegoly i przemiany pojecia w ramach tego wlasnie opracowania.

6 Ricken wyjasnia, iz to przezywanie wynika z funkcjonowania czto-
wieka w $wiecie spotecznym: ,W pewnej moralnosci wychowuje sie dzie-
ci. Odpowiednimi sankcjami przyzwyczaja sie np. do tego, ze nie wolno
ktamac¢ ani kras¢, a danej obietnicy nalezy dotrzymywac¢. Kazda religia ma
moralno$¢, do ktdrej przestrzegania naklania i motywuje” (Ricken 2001: 9).
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18 Luksus w szarej codziennosci

goriami. Zazwyczaj bowiem ludzie $wiadomi wyznawanych
wartosci, norm moralnych staraja sie poddawac je refleksji,
a zatem s w stanie przedstawic uzasadnienie praktykowanej
moralnosci. Z drugiej strony zas warto zauwazyc¢, ze refleksji
etycznej czy zdolnosci do niej i postugiwania sie pojeciami
aprobowanymi spotecznie nie musi towarzyszy¢ poczucie
moralne. Przykladem tego moze by¢ typowa dla psychopatéw
manipulacja (por. Hare 2008: 62 i nast.; 246-251; 259-271).
Normatywne postulaty przedstawiali takze responden-
ci w przeprowadzonych w roku 20n1 badaniach , Luksusowa
bieda..”; a zatem mozna powiedzie¢, ze dokonuja oni ocen
z punktu widzenia etyki normatywnej potocznej. Osoby ba-
dane formutowaly sady moralne, czesto z wykorzystaniem
stowa ,powinien’, na przyklad w opinii 61-letniej kobiety
z wojewodztwa dolnoslaskiego ,Rencisci i emeryci powin -
ni [wyrdznienie - U.J.] zy¢ godnie a posiadaja renty gtodo-
we”, czy jak w uwagach ogdlnych napisat 35-letni mezczy-
zna z zachodniopomorskiego: ,Mieszkam w matym (15 tys.)
miasteczku, w ktorym jest biednie. Czesto ta bieda jest po-
koleniowa. Ludzie powinni chcie¢ zmieni¢ co$ dla siebie
i swoich dzieci, a bogatsi troszke lepiej sie rozejrze¢ dookota
siebie”. W ten sposdb ,zwykli ludzie” tworzg etyke potoczna.
Z wypowiedzi badanych prawdopodobnie nie uda sie stwo-
rzy¢ swoistej potocznej koncepcji etyki konsumpcji, lecz
mozna w przyblizeniu oceni¢ ré6znorodnosc¢ stanowisk wsrod
respondentdw. Te opinie sprowadzaja sie do przedfilozoficz-
nej $wiadomosci moralnej, ktora to kategoria jest znacznie
szersza niz etyka (por. Ricken 2001: 13). W analizie przed-
stawionej przez Friedo Rickena pojawia sie tez wazna mysl
o roli konkretnego do$wiadczenia zyciowego, ktore stanowi
baze 0saddw moralnych; w tym ujeciu rozwdéj moralny wyni-
ka z doswiadczen jednostki. By¢ moze nalezatoby rozréznic¢
jeszcze rozumienie norm i ich przestrzeganie, mimo iz roz-
woj intelektualny umozliwia rozumienie i interpretacje rze-
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czywistosci etycznej, nie jest tozsamy z rozwojem moralnym.
Postepowanie moralne oznacza podazanie za norma, nieza-
leznie od stopnia jej pojmowania i uwewnetrznienia? (por.
Appelt 2005: 288-289).

Wartosci w polskiej rzeczywistosci
spotecznej

W opiniach badanych z réznych krajow konsumpcja loko-
wana jest na tle sytuacji politycznej, styléw zycia, wyznawa-
nych warto$ci. W tym miejscu jednak zatrzymamy sie nad
0golng kondycja wartosci w polskiej kulturze. Badania nad
ta kwestig prowadzit w latach 2005 i 2010 CBOS, ponadto te-
mat podjeto srodowisko socjologiczne na poczatku biezacego
stulecia, czego rezultatem jest analiza Kondycja moralna spo-
teczeristwa polskiego (Marianski [red.] 2002). Ponizej przed-
stawione zostang wybrane aspekty postaw wartosciujacych
(i ich przemian) deklarowanych przez uczestnikéw badan
sondazowych prowadzonych w Polsce w biezacym stuleciu.
Na przetomie wiekéw w interpretacjach rzeczywistosci
spotecznej popularyzowanej przez media w dalszym ciagu
pojawiaja sie odniesienia do teorii postmodernistycznych.
Ma to powazne konsekwencje, gdyz jak zauwaza Ricken, ,[p]
owszechna $wiadomo$¢ moralna zaktada [...] stala mozliwos¢
uzasadnienia norm moralnych. Gdy podwazamy waznos¢
normatywng moralnych norm i wymagan, niezbedna okazuje
sie refleksja etyki. Dzieje sie tak, gdy w jakims$ spoleczenstwie

7Ten etap - uwewnetrzniania norm - zaczyna sie w jednostkowym
rozwoju moralnym zazwyczaj w okresie szkolnym (trwajacym od 6-7
do 10-12 lat), uwewnetrznienie norm jest poczatkiem ksztaltowania sie
moralnosci autonomicznej: ,Ten rodzaj moralnosci nakazuje postepowac
zgodnie z wyznawanymi przez siebie zasadami bez wzgledu na okolicz-
nodci, czyli nie tylko z powodu obawy przed karg czy z checi uzyskania
nagrody. Satysfakcje zaczyna przynosi¢ samo postepowanie zgodnie
znorma” (Appelt 2005: 288).
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20 Luksus w szarej codziennosci

maleje zgodno$¢ co do podstawowych kwestii moralnych,
a na ich miejsce pojawia sie wielo$¢ postaw moralnych, nie
do pogodzenia ze sobg” (Ricken 2001: 13). W spoleczenstwie
postmodernistycznym taka wielos¢ jest czesta, niezaleznie
od rozwazanego problemu. We wstepie do Kondycji moral-
nej spoteczenistwa polskiego Janusz Marianski zauwaza, ze
,w spoteczenstwach pluralistycznych narasta $wiadomos¢, ze
wszystkie systemy i wartosci zalezg od specyficznych okolicz-
nosci historycznych i spotecznych” (Marianski 2002a: 11). Ma-
rianski analizuje wzglednos¢ i wielos¢ systeméw etycznych,
podkreslajac, ze ,[w] sytuacji braku waznych i zawsze obowig-
zujacych regut etycznych nastepuje stata erozja moralnosci
propagowanej przez oficjalne systemy etyczne. Normy traca
moc sterowania ludzmi” (Marianski 2002a: 11). Oznacza to,
iz ludzie nie przestrzegaja norm, nie korzystaja z systemow
etycznych lub korzystaja na swoj sposob, wybierajac, czego
beda przestrzegad, a czego nie. I dalej wyjasnia autor: ,Kryzys
moralnosci polega m.in. na tym, ze wartosci pragmatyczne,
uzytecznos$ciowe i prakseologiczne zaczynaja dominowac nad
wartosciami etycznymi” (Marianski 2002a: 11-12).

Rezultaty badania norm i wartosci respektowanych przez
przedstawicieli polskiego spoteczenstwa w roku 2005 (prze-
prowadzonym przez CBOS, BS/133) wskazuja na relatywizm
w podejsciu do norm i konceptualizowania wynikajacych
z nich powinnosci moralnych: ,W catej populacji badanych
jedynie nieco wiecej niz co trzeci respondent (38%) jest
przekonany, iz mozna méwié o istnieniu jasnych i majacych
zastosowanie do wszystkich - niezaleznie od okolicznosci -
zasad, ktore okreslaja, co jest dobre, a co zle”® (Boguszew-

8 Czy jest to efekt ,propagandy postmodernistycznej”? Na przyktad
pesymistyczne ujecie Baumana, ktory uwaza, ze zadna z moralnych tra-
dycji ,nie moze liczy¢ na to, ze uda sie jej narzuci¢ powszechnie przyjeta
hierarchie wartoéci i norm, jaka uwolnitaby ludzki ogoét od przykrej ko-
nieczno$ci wybierania na wlasng reke” (Bauman 1996: 5-6).
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ski 2005: 5). Nieco ponad potowa badanych ,(53%) wyraza
przekonanie, iz nie mozna mowic¢ o obiektywnym wymiarze
istnienia dobra i zta. Ich zdaniem to, czy dane postepowanie
uznaje sie za wlasciwe czy tez naganne, w znacznym stopniu
jest uwarunkowane réznymi okoliczno$ciami” (Boguszew-
ski 2005: 5). Ten aspekt nie byl przedmiotem analiz w ana-
logicznym badaniu wartosci przeprowadzonym przez CBOS
(BS/99) w roku 2010. Natomiast podobny problem dostrzegt
nieco wczesniej Janusz Marianski, wyrazajac zaniepokojenie,
iz niekiedy mowi sie o ,,rynku wartosci i norm moralnych’, gdy
nie ma jednego, obowigzujacego wszystkich ludzi systemu
wartosci (Marianski 2002a: 13). Autor komentuje przemia-
ny pola $wiadomosci spotecznej wynikajace z przeksztalcen
kulturowych typowych dla nowoczesnosci (ponowoczesno-
$ci, postmodernizmu, ,,ptynnej nowoczesnosci”, por. Bauman
2006; Sennet 2010), wskazujac na przezywanie przez jednost-
ki ,wzgledno$ci wartosci i norm moralnych [...] Wzgledno$¢
ta zaznacza sie zaréwno na poziomie refleksji teoretycznej,
jak i przede wszystkim na poziomie oceny postaw i zacho-
wan moralnych (przejscie od orientacji normatywnej do sy-
tuacyjnej)” (Marianski 2002a: 11). W konsekwencji oznacza¢
to moze niestabilno$¢ hierarchii wartosci, a uznawane normy
sa dostosowywane do okolicznosci, podporzadkowane indy-
widualnie rozumianym korzy$ciom.

Wydaje sie jednak, ze sformulowanie pytan w badaniu
CBOS mogto znieksztatci¢ wyniki, gdyz w bardziej szczegd-
towych kwestiach badani maja do$¢ wyraziste poglady: ,De-
klarowany przez respondentow indywidualizm i relatywizm
w sferze szeroko rozumianej moralnosci nie znajduje wy-
raznego przetozenia na ocene wagi poszczegdlnych wartosci
w zyciu codziennym” (Boguszewski 2005: 8). Trwatos¢ takich
wlasnie konkretnych wartosci potwierdzity kolejne bada-
nia przeprowadzone przez CBOS w roku 2010. Respondenci
takze w tym przypadku proszeni byli o wybieranie sposrod
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przygotowanego przez zespolt zestawu wartosci. Analizujac
wyniki, Boguszewski pisat: ,Hierarchia wartosci cenionych
przez Polakéw uktada sie bardzo podobnie jak w roku 2005.
Najwazniejsze s3: zdrowie (97% badanych uwaza je za wazne,
w tym 85% - za bardzo wazne) oraz szczescie rodzinne (jest
ono wazne dla 95% ankietowanych, w tym 83% uznaje je za
bardzo wazne). Duze znaczenie maja réwniez uczciwo$¢ oraz
szacunek innych ludzi. Za istotne uwaza je odpowiednio 95%
i 94% respondentdéw [...]. W nastepnej kolejnosci pozadane
okazaly sie: spokoj (wazny dla 91% badanych, a dla 57% - bar-
dzo wazny), pomyslnosc ojczyzny — 84% (47%), przyjaciele -
84% (38%), praca zawodowa - 80% (40%), wolnosc¢ gtoszenia
wlasnych pogladéw - 79% (43%) oraz wyksztalcenie - 78%
(44%)” (Boguszewski 2010: 4). Warto zauwazy¢, ze do podob-
nych wartosci odwotywali sie respondenci w badaniu , Luk-
susowa bieda..” z roku 201, wskazujac na niektére z nich
wiasnie jako na dobra rzadkie i luksusowe (4% respondentéw
odpowiadajacych na pytanie o dobra luksusowe zaznaczyto
zdrowie, kilka osob - prace).

We wspomnianym badaniu CBOS z 2010 roku (BS/99)
obok wiary (religijnej) i udzialu w demokratycznym zyciu
spoteczno-politycznym dla sporej czesci badanych wazny byt
takze kontakt z kulturg (61 procent)[Boguszewski 2010: 4].
Jednakze nie ma tu konsekwencji, nie sa to priorytetowe
wartosci wérod postulowanych przez respondentéw, gdy
badani mieli wybra¢ sposrédd proponowanych wartosci trzy
najwazniejsze, kultura znalazla sie na odleglym miejscu (Bo-
guszewski 2010: 6-7). Z czego to wynika? Gdy przyjrzymy sie
tej triadzie - to s3 tu tez spotecznie akceptowane, a nie wia-
sne wartosci os6b badanych. Czy cenie sobie kontakt z kul-
tura? Odpowiedz jest tu dos¢ oczywista, gdyby natomiast
odpowiedzie¢ na pytanie, kiedy ostatnio taki ,kontakt” miat
miejsce i co to bylo, to zazwyczaj pojawia sie problem z usci-
sleniem i badani przyznaja, podobnie jak w omawianym ba-
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daniu grantowym, ze wlasciwie to nie korzystaja z débr kul-
tury? (bedzie o tym mowa w rozdziatach 31 6).

Respondenci w badaniach CBOS zaznaczaja istotnosc¢
wymiaru materialnego w ich zyciu: ,Potowa badanych (51%)
ceni wartosci materialne, takie jak dobrobyt i bogactwo,
a dwie piate (41%) podkresla znaczenie takich wartosci do-
znaniowych, jak zycie petne przygdd i wrazen. Jednak tylko
nieco wiecej niz co dziesiaty respondent (odpowiednio: 1%
i12%) traktuje te wartosci jako bardzo istotne w codziennym
zyciu”. Jak zaznacza Rafal Boguszewski, ,Jedyna wartoscia
czesciej postrzegang przez respondentow jako niewazna niz
wazna (47% wobec 27%) jest sukces, stawa [wyrdznienie
- U. J.]. Za bardzo istotng uznaje jq jedynie co dwudziesty an-
kietowany (5%)” (Boguszewski 2010: 4). Jednakze nie pytano,
jak badani rozumiejg sukces. Czesto sukces jest konceptu-
alizowany w kategoriach materialnego powodzenia, do kto-
rego ludzie aspiruja, jednakze na poziomie bezposredniego
definiowania niekoniecznie musza by¢ konsekwentni. Nie
zawsze postugiwanie sie tym terminem wigze sie z dazeniem
do takich wartosci w zyciu, do tego poziomu materialnego,
czy do miejsca zamieszkania, rodzaju wykonywanej pracy,
sposobu spedzania wolnego czasu, ktore stanowig wyznacz-
niki sukcesu. Warto spytac zatem, co jest sukcesem w zyciu
wedtug badanych? Jakie s3 powigzania (w ich interpretacji)
miedzy wartosciami a dobrami materialnymi i niematerial-
nymi o charakterze indywidualnym lub spotecznym? Z ra-
portu wynika, iz pytano o pewne priorytety, ktére moga by¢
sytuacyjne; warto$ci natomiast maja charakter trwaty, sa tak-
ze uwewnetrznione, maj3 znacznie gtebsze podtoze.

9 Modele edukacji medialnej, modele uczestnictwa w kulturze i ko-
niecznos$¢ dzialan w zakresie dostepu Polakéw do dobr kultury byly te-
matem badan Barbary Fatygi i przygotowanego na tej podstawie raportu
(2009).
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W podsumowaniu wynikéw badan nad wartosciami i nor-
mami z roku 2010 w raporcie CBOS (BS/99) Boguszewski
pisze: ,Mimo powszechnie deklarowanego indywidualizmu
w sferze norm i wartosci [...], polskie spoteczenistwo wciaz
W znacznym stopniu zorientowane jest etycznie - w rozu-
mieniu etyki katolickiej. Wartosci prospoteczne, takie jak:
szcze$cie rodzinne, uczciwosé, szacunek innych ludzi czy
pomyslnosc¢ ojczyzny, niezmiennie zdecydowanie biorg gore
nad wartosciami o zabarwieniu hedonistycznym i samore-
alizacyjnym, jak: dobrobyt, bogactwo, zycie petne przygod
i wrazen oraz sukces i stawa” (Boguszewski 2010: 15). Mozna
sie zastanawiaé, czy rzeczywiscie s to wartosci prospotecz-
ne? Szacunek dla innych, uczciwos¢ w zyciu spotecznym -
pewnie tak mozna uj3¢, ale szczescie rodzinne niekoniecznie
musi sie do tej kategorii zaliczac.

Konsumpcja i jej wymiary etyczne

Etyka konsumpgji, etyczne zakupy wiaza sie z odpowiedzial-
noscig konsumenta za codzienne wybory, ktore nie pozostaja
obojetne na, gornolotnie rzecz ujmujac, ,losy swiata” (por.
Clark 2004: vii, 3-14). Odpowiedzialnos$¢ ta dotyczy wybie-
ranych przez konsumenta towardéw, ustug, ale przede wszyst-
kim stylu Zycia. Organizacje spoteczne o réznym polu dzia-
fania probuja przypominag, iz korzystajac z rozmaitych débr
i uslug, przyczyniamy sie do zanieczyszczenia srodowiska,
niszczenia laséw czy innych zasobow, wpltywamy na dziure
ozonowy, korzystamy z niewolniczej pracy itd. Najczesciej
zatem w gre wchodzg ekologia i troska o sprawiedliwos¢ spo-
teczna (np. Food Justice Movement, World Wide Fund for
Nature). Do takiego rozumienia etyki konsumpcji takze bede
nawigzywac, jednakze w tym fragmencie chce sie odwotaé¢
do bardziej ogdlnych postaw, ktore sprawiaja, iz przezywany
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moralny wybér wynika z glebszych wartosci, akceptowanych
i cenionych w konkretnych spotecznosciach.

Wsréd wymiaréw etycznych konsumpcji znalez¢ mozna
cechy konsumentow, takie jak chciwosé, rozrzutnosc (,zycie
ponad stan”), wyzysk (bogacenie sie kosztem innych) za-
chtannos¢ (zadza bogactwa, dobr i pieniedzy); ale tez posta-
wy oszczedzania, dbatosci o srodowisko i otaczajacy $wiat,
postawa niekrzywdzenia nikogo, uczciwosé¢, sprawiedliwo$é¢
i odpowiedzialno$¢. Uczciwos¢ moze tu oznaczac¢ zachowa-
nia konsumenta wobec innych konsumentéw, wobec siebie,
anie wobec ,rynku”. Wazne w takim ujeciu jest odniesienie do
ludzkich potrzeb. Richard Wilk przypomina, ze przyglada-
jac sie konsumpgji z psychologicznej strony, czesto ,ludzkie
potrzeby i pragnienia sa oznakami nieudanej préby radzenia
sobie z napieciami i presja nowoczesnosci” (Wilk 2001: 271).
Autor koncentruje sie takze na interpretacjach propagowa-
nych w czasach ponowoczesnych wzorcéw, uznawanych za
narcystyczne (Lasch 1991) czy tez charakterystyczne dla po-
kolenia X, pokolenia Y czy ,generation me” (por. Killbourne
1999; Twenge 2006). Wilk zauwaza tez, ze ,pragnienie dobr
jest objawem glebszej choroby duszy, efektem jest zagubie-
nie steru moralnego, dla ktorej rzeczy staja sie substytutem
zwiazkow miedzyludzkich” (2001: 271). Nie jest to nowa in-
terpretacja spoteczenstw zachodnich, zwlaszcza amerykan-
skiego, ktore jest wzorcotwdrcze dla krajow pozostajacych
w strefie wspotpracy lub wptywow (por. Stephan [red.] 2008).

Na temat konsekwencji takich postaw pokolen wychowy-
wanych w kulturze zachodniej od lat osiemdziesiatych pisato
wielu autoréw (por. Brooks 2000). Niektdrzy z nich maja bar-
dzo krytyczny stosunek do wyznawanych przez wspomnia-
ne pokolenia wartosci, na przyklad Grzegorz Szulczewski
zauwaza, ze ,Cele zyciowe yuppie to typowe wartosci instru-
mentalne: sukces, kariera, luksus, a $rodki do ich osiagniecia
wedle ich przedstawicieli nie podlegaja ocenie moralnej, po-
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niewaz, jak twierdzg, zamiast wartosci istniejq tylko interesy,
ktdre trzeba zaspokaja¢” (2010: 26). Cyniczne podejscie do
zycia wérod innych, koncentracja na wlasnym sukcesie, ktora
sprzyja pielegnowaniu egoizmu, s3 tu wpisane w szerszy kon-
tekst niz tylko konsumpcja.

Krytyka spoteczenstwa konsumpcyjnego, pisze Richard
Wilk, przybiera forme moralizmu, w ktéorym celowaty ,eli-
ty konserwatystow, ktdérzy rozumieja masowa konsumpcje
jako symptom demokracji ufundowanej (based) na bogac-
twie i polityce zamiast na kulturze, statusie i edukacji” (Wilk
2001: 271). Podobnie rzecz ujmowat na przyklad John Berger,
piszac, iz reklama zapewnia substytut demokracji w $wiecie
zdominowanym przez konsumpcje (por. Berger 1997: 149).
Niektorzy autorzy posuwaja sie jeszcze dalej w krytyce stylu
konsumpcji w krajach Zachodu, uwazajac, ze ,kultura maso-
wa jest jedynie bladym echem kultury wlasciwej” (Wilk 2001:
271), a poza tym nie tylko w takim wypadku nie funkcjonu-
je wlasciwie system spoteczny, kulturowy i polityczny, lecz
konsekwencje moga prowadzi¢ wrecz do zburzenia porzadku
$wiatowego (por. Barber 2008: 246).

Postawy wobec potrzeb

Analize wymiaréw konsumpcji warto rozpocza¢ od przyj-
rzenia sie rozumieniu potrzeb spotecznych w kulturze. Jak
potrzeby rozumiane s3 w réznych systemach spoteczno-poli-
tycznych? Kto ocenia, czy zaspokojenie jest zadowalajace czy
tez luksusowe? Waznych jest tu kilka aspektow, po pierwsze
historyczno-spoleczne rozumienie potrzeb w réznych kra-
jach $wiata, zwlaszcza rozrdznienie tego, co niezbedne do
zycia, i tego, co zbyteczne. Po drugie, powigzanie rynku i za-
potrzebowania spotecznego, a takze konsekwencji tych po-
wigzan, czyli na ile potrzeby wynikaja z niskiego poziomu zy-
cia konsumentéw, odczuwanych przez nich niedoboréw, a na
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ile s3 kreowane przez przemyst i sztucznie podtrzymywane
przez reklame. Po trzecie zas, wazna jest ocena moralna po-
staw indywidualnych i spotecznych w danym spoteczenstwie
i epoce.

Historyczna zmiennosc potrzeb sprawia, ze pewne wskaz-
niki dotyczace korzystania z dobr takze s bardzo wzgledne.
Na przyklad Jerzy Topolski zauwaza, ze ,z punktu widzenia
teoretycznego pojecia nedzy, biedy, zamoznosci czy bogac-
twa przetozy¢ mozna na relacje dochodéw do potrzeb. To, co
zatem nazywamy nedza, biedg, zamoznoscia czy bogactwem
jest niejako zewnetrzng szata stosunku tego, czym ludzie dla
zaspokojenia swoich potrzeb dysponuja, do tychze potrzeb™°
(Topolski 1992: 10-11). Temat ten nalezy do dziedziny badan
historycznych lub specjalistycznych socjologii biedy. W tym
miejscu jedynie sygnalizuje istnienie problemu.

Drugi czynnik, na ktory zwracalam uwage, dotyczy po-
wigzan miedzy rynkiem i potrzebami spotecznymi. Na ten
wiasnie aspekt dziatania kapitalizmu zwraca uwage miedzy
innymi Benjamin Barber, wspominajac, iz ,produkcyj-
ny [wyrdznienie oryginatu] kapitalizm prosperowat dzieki

© Biorac pod uwage polska rzeczywistos¢ spoteczna, mozna
wskazac¢ na stan subiektywnego poczucia dobrostanu. Wediug
badan CBOS z roku 2010 wskazniki dobrobytu rosna, Katarzy-
na Wadotowska, analizujac wyniki, pisze: ,Z jednej strony Pola-
cy gromadza w swoich domach coraz wiecej débr i przedmiotéw
stanowigcych niekwestionowane udogodnienia cywilizacyjne,
z drugiej za$ coraz rzadziej maja problemy finansowe z zaspokoje-
niem réznego rodzaju potrzeb - zaréwno tych podstawowych, jak
i bardziej luksusowych. Wyrazng poprawe poziomu zycia Polakow
zaobserwowalismy juz w 2007 roku, czyli jeszcze przed kryzysem
gospodarczym. Wyniki tegorocznych badan $wiadcza o tym, ze
spowolnienie gospodarki nie wplyneto negatywnie na kondycje
finansowa polskich rodzin. Co wiecej, najwyrazniej nie zahamo-
walo réwniez wzrostu ich zamoznosci” (Wadotowska 2010: 10-11).
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zaspokajaniu prawdziwych potrzeb realnych
ludzi” (Barber 2008: 18; wyrdznienie - U. J.). I nawet jesli
relacja miedzy wlascicielem zakltadéw produkeyjnych a ro-
botnikami byta zdecydowanie asymetryczna i wpisane w nia
byto nieuczciwe traktowanie robotnika (przemoc, wyzysk),
to w ostatecznym rozrachunku, zdaniem Barbera, obie te
grupy odnosity korzysci z takiego ukladu. Jednak w spote-
czenstwach zachodnich przelomu stuleci ,konsumpcyjny
kapitalizm osiaga zyski tylko wtedy, gdy moze zwrdcié sie do
ludzi, ktérych podstawowe potrzeby zostaty zaspokojone, ale
ktérzy dysponuja srodkami na zaspokajanie «nowych», wy-
myslonych potrzeb - w ujeciu Marksa, sztucznych” (Barber
2008: 18). Sztuczne potrzeby prowokuja tez nowy wymiar
konsumpgji ostentacyjnej.

Konsumpcja na pokaz, ostentacyjna (conspicuous con-
sumption) stanowi zagadnienie, na ktore zwracaja uwage
niemal wszyscy badacze konsumpcji, a ktérg wprowadzit
jako kategorie badawcza Thorstein Veblen. Przed stu laty
Veblen pisat miedzy innymi, ze klasy nizsze muszg pracowac
(2008: 33), co dzi$ nie jest juz takie oczywiste. Nie wszyscy
bogacze demonstruja swoje bogactwo, a zdarza sie, ze bied-
ni zyja ponad stan. Polskie okreslenie ,zbytek” wskazuje, iz
niektére zakupy stanowia co$ absolutnie niepotrzebnego™.
Ostentacyjna konsumpcja w XXI wieku to takze konsumpcja
rozrywki, w przypadku upper class w Stanach Zjednoczo-
nych i w krajach zachodnich w konsumpcji znalazto sie miej-
sce dla narkotykdéw. Czesto za$ przedstawiciele tej klasy sami
s twdrcami rozrywki badz dobr luksusowych. Mozna sie za-
stanawiaé, czy mamy tu do czynienia z prawidlowoscig: im
bardziej i ,lepiej” kto$ sie bawi, tym wiekszy osiaga prestiz?

"Na przemiany ,ostentacji” w konsumpcji zwracat uwage Henryk Do-
manski (1999), a takze Dean MacCannel w pracy Turysta. Nowa teoria
klasy prézniaczej (2002).
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Na poziomie indywidualnym istnieje, zdaniem Friedo Ri-
ckena, istotna roznica miedzy pragnieniami (desires) i po-
trzebami (needs), a takze ,miedzy tym, czego kto$ chce,
a tym, czego potrzebuje” (Ricken 2001: 154). Autor wska-
zuje na niejednoznacznos¢ indywidualnej perspektywy, kto-
ra wigze sie przede wszystkim z hierarchig potrzeb i ich po-
strzeganiem w danych okolicznosciach. Klient musi niekiedy
podja¢ decyzje: czy lepiej kupi¢ ksiazke czy cos do jedzenia?
Czy lepiej pojecha¢ na wakacje teraz, czy tez pracowaé dhu-
zej i zarobi¢ na samochod? Ludzkie zachowania decyzyjne
zajmuja badaczy psychologii spotecznej, specjalistow marke-
tingu i innych dziedzin. Miedzy koncepcjami potrzeb w psy-
chologii dostrzec mozna wiele podobienstw, jedna z popular-
niejszych jest koncepcja Abrahama Maslowa®. Jego krytycy
wspominaja o wielu pulapkach myslenia systemowego, na
przyklad nie u kazdego czltowieka wystepuje pie¢ rodzajow
potrzeb i nie zawsze ludzie oczekuja, ze ich potrzeby beda za-
spokajane zgodnie z zaproponowana przez Maslowa kolejno-
$cigB. Na przyklad zaspokojenie potrzeby posiadania dachu
nad gtowa bedzie dla kogos wazniejsze niz spozywanie odpo-
wiedniej ilosci positkéw i tym samym potrzeba bezpieczen-
stwa stanie sie istotniejsza niz potrzeby fizjologiczne. Warto
podkresli¢, iz jest to projekt teoretyczny, ktory nie musi od-
zwierciedla¢ stanu faktycznego. Oznacza to, iz aby koncepcje
mozna bylo stosowac¢ w praktyce, konieczne s3 weryfikacje
w kolejnej epoce i innych panstwach niz Stany Zjednoczone.
Warto zaznaczy¢, iz w wielu podrecznikach marketingu, psy-
chologii, zarzadzania itd. koncepcja ta traktowana jest bardzo

2 Klasyczny artykut Maslowa pochodzi z roku 1943, dostepny jest
w wersji elektronicznej: http://psychclassics.yorku.ca/Maslow/motiva-
tion.html.

B Dyskusja toczyta sie gtéwnie w latach sze$c¢dziesiatych i siedemdzie-
sigtych XX wieku, $lady sporu odnajdziemy takze w pracach: Kratochvil
1974: 92-92 i nast.; Wahba, Bridwell 1976: 212-24o0, i innych.
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powierzchownie, niejako ,skalkowana” z oryginalnych prac,
nie uwzglednia sie serii uzupetniajacych artykutow Maslo-
wa oraz ewolucji idei. W licznych przeprowadzonych przeze
mnie w latach 2008-2010 ¢wiczeniach studenci z Polski i kra-
jow Europy Wschodniej (Ukraina, Biatoru$, Czechy) inaczej
konceptualizowali podstawowe potrzeby, niz wynikatoby to
z ,piramidy potrzeb” Maslowa. Wiele os6b podkreslato, ze
wartosci, takie jak mitos¢ i wolno$¢, sa dla nich niezbedne
do zycia. Warto pamietaé, iz wspomniana ,piramida” stanowi
wygodny model, a nie prawde absolutng o funkcjonowaniu
psychiki ludzkiej.

Oprocz tego pragnienia traktuje sie zazwyczaj jako mo-
ralnie neutralne, jednak problem pojawia sie, gdy jednost-
ka ujawnia ,ekscentryczne pragnienia zaspokajalne jedynie
wielkim kosztem” (Ricken 2001: 154). Ricken wykazuje, ze
potrzeba wynika ze stanu rzeczywistego konkretnej jednostki
(bdl), a pragnienie wiaze sie z wyobrazeniami (Ricken 2001:
154-155). Autor zwraca uwage na cele i $rodki, ktore s3 zaan-
gazowane do realizacji tych potrzeb, zaznaczajac, iz ,potrzeby
sa w duzym stopniu uwarunkowane kulturowo” (s. 155).

Na poziomie spotecznym potrzeby bardzo tatwo staja sie
swoimi wlasnymi karykaturami, ulegaja zwielokrotnieniu
i wyolbrzymieniu w kulturze konsumpcji. Zwracaja na to
uwage krytycy kultury konsumpcji. Na przyktad Erich Fromm
pisze o funkcjonowaniu spotecznym opartym na posiadaniu,
o tym, ze zachlanno$¢ wobec przedmiotdw przeradza sie
w potrzebe wladzy nad drugim czlowiekiem, co prowadzi
do ,uprzedmiotowienia” innych ludzi itd. (Fromm 2012: 99
i nast.). Podobnie ujmowane s3 te zjawiska z punktu widze-
nia nauki spotecznej Kosciota katolickiego, na przyktad mowi
sie o ,niekontrolowanej etycznie postawie” konsumentow'+

4 Zwracal na to uwage papiez Jan Pawet II. W encyklice Centesimus
annus ogloszonej w 1991 roku pisal, ze ,[o]kreslajac nowe potrzeby i nowe
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,przejawiajacej sie w egoizmie, zachlannosci, zadzy zysku
i pragnieniu wladzy” (Gocko 1996: 280). Z kolei z ekonomicz-
nego punktu widzenia warto przyjrze¢ sie ujeciu Raja Patela:
,Dzisiejszy rynek ma to do siebie, ze mo-
torem wymiany nie sg potrzeby, ale zysk”
(Patel 2010: 29; wyrdznienie — U. J.). Zdaniem autora teorie
ekonomiczne czesto nie s3 ugruntowane w rzeczywistosci
spoteczno-gospodarczej, lecz petnig funkcje ideologiczne,
na przykfad ,zacieranie tej roznicy, utozsamianie potrzeby
z zyskiem oraz ulatwienie konstruowania $wiata, w ktérym
wszystko jest na sprzedaz” (Patel 2010: 32). Realne potrze-
by w kulturze konsumpcji zostaty sprowadzone do potrzeby
zysku. Na wyzysk konsumentow zwracaja takze uwage inni
autorzy, na przyklad John Berger. Pisze on, iz ,Kapitalizm
istnieje, bo zmusza eksploatowanga wiekszos¢ spoteczenstwa
do maksymalnego ograniczenia jej potrzeb. Niegdys osiggano
to za pomoca pozbawiania tych warstw wiekszosci ich praw.
Dzisiaj w krajach rozwinietych osiaga sie to samo poprzez na-
rzucenie falszywych standardow tego, co jest, i tego, co nie
jest godne pozadania” (Berger 1997: 154). Takie ujecie sprawia,
ze kontrola umystéw odbywa sie poprzez srodki ekonomicz-
ne, a nie polityczne. A moze raczej to, co typowe dla ujecia
ekonomicznego, staje sie automatycznie polityczne.

sposoby ich zaspokajania, koniecznie nalezy sie kierowac integralna wi-
zjq cztowieka, ktora ogarnia wszystkie wymiary jego istnienia i ktéra wy-
miary materialne i instynktowne podporzadkowuje wewnetrznym i du-
chowym. Natomiast odwolywanie sie bezposrednio do jego instynktéw
i ignorowanie na rozne sposoby jego wolnej i sSwiadomej natury osobowej
moze prowadzi¢ do wytworzenia nawykéw konsumpcyjnych i stylow zy-
cia obiektywnie niegodziwych lub szkodliwych dla fizycznego i duchowe-
go zdrowia” (Jan Pawet I1 1996, t. 2: 503). Dalej papiez pisat o pornografii,
narkomanii i innych zjawiskach patologicznych powiazanych z kon-
sumpcja.
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Nieumiarkowanie, nienasycenie,
hiperkonsumpcja

Badajac poszczegolne wymiary etyki konsumpgji, warto spy-
ta¢ o nieumiarkowanie (por. Jarecka 2010a). Kto jest odpo-
wiedzialny za promowanie postawy nienasycenia? Konsu-
menci czy ,giganci” rynku? Rynek jest ,winny” czy jednostki?
W kulturze medialnej za pomocg reklamy, artykutéw spon-
sorowanych i innych podsycane jest nieumiarkowanie obu
stron. Przed kryzysem roku 2008 zachety do hiperkonsump-
qji i realizacji takich wygorowanych ambicji konsumenckich
byly uznawane wrecz za normalna, propostepowa postawe.
W krajach zachodnich, cho¢ najbardziej w USA promowano
nieumiarkowane zakupy jako udziat jednostki we wzroscie
gospodarczym. Raj Patel wspomina, ze Alan Greenspan, we-
zwany tuz po zalamaniu gieldy w 2008 roku przez Kongres
Stanéw Zjednoczonych do skladania wyjasnien, powotywat
sie naobowiazujacy w praktyce i teorii ,paradygmat”. Chodzi-
to o paradygmat zarzadzania ryzykiem, wyrozniony Nagro-
da Nobla, ktdry ,przez dziesieciolecia zdawal egzamin. Cata
intelektualna konstrukcja zawalila sie [...], poniewaz dane
wprowadzane do modeli zarzadzania ryzykiem pochodzity
na ogot tylko z ostatnich dwoch dekad, okresu euforii. Sadze,
ze gdyby uwzgledniono dane z okresow zapasci, wymogi ka-
pitatu bylyby o wiele wyzsze i $wiat finanséw znajdowatby
sie dzisiaj w o wiele lepszej formie™ (cyt. za: Patel 2010: 9).
Swiadomos¢ ,pomytki” nie przyczynita sie w zaden sposéb
do zaradzenia kryzysowi. Natomiast tak zwane wolne rynki
okazuja sie w duzej mierze zalezne od wsparcia rzadéw, cho¢

5 Cytat pochodzi z zeznan Alana Greenspana, Testimony of Dr.
Alan Greenspan to the Committee of Government Oversight and Re-
form, October 23, 2008; w roku 2012 plik byt dostepny http://clip-
sandcomment.com/wp-content/uploads/2008/10/greenspan-testimo-
ny-20081023.pdf.
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» politycy w coraz wiekszym stopniu zdaja sobie sprawe, ze
by¢ moze rynkowi dano zbyt wielka swobode” (s. 20); a po-
wigzania polityki ze sferg ekonomiczng sg bardzo silne, acz
nieprzejrzyste. Raj Patel pozostaje bardzo krytyczny wobec
takich powiagzan, powotuje sie na analizy opracowane przez
Naomi Klein (por. Klein 2009). Autorka ta ,ukazuje, jak ka-
tastrofy zostaty wykorzystane do wprowadzenia skrajnych
rozwigzan wolnorynkowych. Praca ta jest analiza $wietnie
wyjasniajacy epoke po drugiej wojnie swiatowej oraz nadal
trwajaca grabiez finansowa, od Kalifornii przez Wall Street
do londynskiego City” (Patel 2010: 20).

Jesli chodzi o skale miedzynarodowa, to rozktad wydat-
kow na konsumpcje jest oczywisty, dobrze widoczny w ana-
lizie zasobnos$ci poszczegolnych panstw swiata. Benjamin
Barber zwraca uwage na nieréwnosci w krajach swiata: ,Na
przyktad Stany Zjednoczone i Kanada, zamieszkane przez
ponad 5 procent ludnosci swiata, kontroluja prawie jedna
trzecia (31,5 procent) swiatowych wydatkéw na konsumpcje
prywatng” (Barber 2008: 20). Kolejne poréwnanie wypada
takze niekorzystnie dla Europy Zachodniej, ,gdzie zyje 6,4
procent mieszkancéw $wiata, kontroluje prawie 29 procent
tych wydatkow”. Barber, korzystajac z danych z roku 2004,
stwierdza, ze ,w sumie wiec 11,5 procent ludnosci $wiata
kontroluje 60 procent globalnych wydatkéw na konsump-
cje” (s. 20). Rozwarstwienie w samych Stanach Zjednoczo-
nych takze dynamicznie sie zwiekszato, bo jak wynika z ra-
portu przygotowanego w 2010 roku, w ciagu trzydziestu lat
(tj. miedzy 1979 a 2007 rokiem) przepas$¢ miedzy dochoda-
mi 1 procenta najzamozniejszych Amerykanow (wyzsza
klasa wyzsza, upper upper class), a dochodami 20 procent
najbiedniejszych warstw spoteczenstwa amerykanskiego
powiekszyla sie przeszto trzykrotnie (brano pod uwage
dochod po opodatkowaniu, por. Sherman, Stone 2010).
Rozwarstwienie jest obserwowane takze w Polsce i to nie tyl-
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ko przez ekonomistéw czy socjologéw™®. Z analiz pogladéw
spoteczenstwa polskiego wynika, Ze respondenci sa $wiado-
mi rozwarstwienia i najczesciej negatywnie don nastawieni.
Badania CBOS (BS/136) przeprowadzone w 2010 roku wyka-
zuj3, ze ,nierownosci dochodéw jako niezbedny warunek
postepu gospodarczego s3 w Polsce stosunkowo rzadko ak-
ceptowane. Obecnie niespelna dwie pigte badanych (38%)
uwaza, ze sg one konieczne dla rozwoju gospodarczego. Co
czwarty respondent (26%) nie zgadza sie z tym twierdze-
niem, a co pigty (20%) wyraza opinie ambiwalentng™” (Ko-
walczuk 2010: 6). ,Postep gospodarczy” w takim ujeciu ozna-
cza takze nieuchronne zmiany struktury spotecznej, zmiany
zamozno$ci w okreslonych grupach spotecznych i zmiany
standardu zycia.

W kulturze konsumpcji nieumiarkowanie i zachwiane
proporcje w korzystaniu z débr widoczne s3 na kilku pozio-
mach: przede wszystkim na poziomie indywidualnym,
jednostkowym; na poziomie spotecznym - wobrebie jed-
nej spotecznosci lokalnej, jednego regionu i jednego kraju
dochodzi do rozwarstwienia, tworzenia sie ogromnych prze-

16 Na temat rozwarstwienia zwigzanego z przemianami po transfor-
macji w Polsce pisata Barbara Chmielewska, oceniajac takze wynikajace
z tego zroznicowanie wzoréw konsumpgji: ,Wielkos¢ i struktura kon-
sumpcji zwigzane s3 niezmiennie z przynaleznoscia do okreslonej grupy
spoteczno-ekonomicznej. [...] Zubozenie wielu grup ludnosci, zwlaszcza
rolnikéw, wyrazito sie m.in. zmianami poziomu i struktury konsumpgji,
w tym spozycia zywnosci, poszerzajac strefe osdb niedozywionych lub od-
zywiajacych sie niezgodnie z zasadami prawidlowego zywienia” (Chmie-
lewska 2001: 5). Por. Milic-Czerniak 1999; Gucwa-Le$ny 2007: 190 i nast.

7W badaniu okreslono takze rozumienie rozwarstwienia w poszcze-
golnych grupach zawodowych oraz wérdéd grup o réznym stopniu za-
moznosci: ,Poglad, ze nieréwnosci dochodéw sa konieczne dla rozwoju
gospodarczego, akceptuje niemal potowa ankietowanych o najwyzszych
dochodach na osobe w gospodarstwie domowym (48%). W grupach spo-
teczno-zawodowych przekonanie takie najczesciej wyrazaja pracujacy na

»

wlasny rachunek (63%) i rolnicy (48%)” (Kowalczuk 2010: 6).
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pasci konsumpcyjnych'®, a takze na poziomie globalnym
czy tez w nieco mniejszej skali - miedzynarodowym. Przy-
ktadem ukazujacym roznice w skali ,,nieumiarkowania” moze
by¢ gtdd ukazany w tych perspektywach.

Swiat nadkonsumpcji i réznych obszaréw glodu.
W perspektywie indywidualnej dobrym przyktadem moze
tu by¢ paradoks anoreksji: bardzo zamozne osoby (model-
ki, aktorki, celebrytki) gtodza sie albo unikaja jedzenia, cho¢
sta¢ je na najwspanialsze luksusowe potrawy. Motywacja nie
jest tu finansowa. Nie jedza, czyli nie zaspokajaja podstawo-
wych, biologicznych potrzeb, przedktadaja wlasny wizerunek
nad zycie; grozi im $mier¢, uzaleznienia, ktére ,wspomagaja”
diete. Znamienny jest tu los modelki Isabelle Caro i modela
Jeremy’ego Gillitzera. Oboje zmarli na skutek wyniszczenia
organizmu, walke Caro z chorobg pokazywaly programy tele-
wizyjne', filmy dokumentalne, a takze kampania spoteczna
z roku 2007 przeciw anoreksji ,No Anorexia”°. Jeremy Gil-

18 Przy badaniach miast Stanéw Zjednoczonych stwierdzono odno-
wienie sie nieréwnosci, narastanie przepasci pomiedzy biednymi i bo-
gatymi (do poziomu wielkiej depresji). Zjawiska te osiagnely swdj eks-
tremalny wyraz w dwdch najwiekszych postmetropolitalnych regionach:
Nowym Jorku i Los Angeles” (Weclawowicz 2007: 73).

19 http://www.youtube.com/watch?v=aTIjRxT_Yog

20 Fotosy do kampanii ,No Anorexia” przygotowatl Oliviero Toscani,
fotograf mody, znany z krytycznego podejscia do reklamy, autor pracy
Reklama - usmiechniete scierwo, w ktorej ujawnia kulisy nieetycznego
podejscia $wiata reklamy do artystéw, klientéw, modelek (por. Toscani
1995). Zdjecia z kampanii s dostepne w internecie na réznych stronach,
na przyktad http://www.runwayzreality.com/2007/09/no-anorexia-
-nolita-by-oliviero-toscani.html. W niektdrych krajach zdjecia przed-
stawiajace wychudzong Caro uznane zostaly za drastyczne i kampania
zostala ocenzurowana lub zakazana: http://news.bbc.co.uk/2/hi/euro-
pe/7053725.stm. Kampania zostala oméwiona w filmie Tabu - w pogoni
za piecknem (Taboo. Make me Beautiful, National Geographic Channel,
2011), jedng z bohaterek byta Caro, a jej dazenia do utrzymania szczuptej
sylwetki nazwano ,zabojczg obsesjq”.
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litzer byt takze obiektem zainteresowania mediéw w ostat-
niej fazie choroby?. Problem anoreksji dotyka tez wiele
mlodych oséb na calym swiecie, trudno wykazac¢ zwiazek
z propagowaniem wizerunku bardzo szczuplej sylwetki ze
wzrostem zachorowan, jednak rozwijaja sie one réwnolegle®>.
Glodzenie sie bywa niekiedy niezrozumiate. Film dokumen-
talny Odglosy robakéw. Zapiski mumii (2009, The Sound of
Insects: Record of the Mummy, rez. Peter Liechti) opowiada
o nieznanym czlowieku, ktéry zdecydowat sie umrze¢ z glo-
du®. Na odludziu sledzit powolny proces wlasnego umiera-
nia, zostawit dziennik, z ktérego nie wylania sie zadna spojna
motywacja. Nie wiemy, dlaczego postanowil w ten sposob
zakonczy¢ zycie. Wydaje sie, iz plaga anoreksji wigze sie nie
tylko z propagowaniem szczuptej sylwetki jako ideatu urody,
diet i odchudzania sie, lecz z samooceng i problemami emo-
cjonalnymi osob dotknietych ta przypadloscia, dysfunkcjami
rodzinnymi itp. (por. Jablow 1993: 27-39, passim). Na za-
grozenia zwigzane z popularnoscia gtodowek i drakonskich
diet zwraca uwage Joanna Bourke (201 23), przypominajac
miedzy innymi rzeczywistos¢ XIX wieku i realne zagrozenie
glodem. We wspotczesnym $wiecie ludzie glodza sie (stosujac
diete) przy dostepie do ogromnej ilosci débr. Nie chodzi tu
bowiem o odmawianie sobie jedzenia na znak solidarnosci
z glodujacymi czy tez na znak postu, ascezy i wzmocnienia

2 http://www.youtube.com/watch?v=zIFAoRUiveo; http://www.od-
dee.com/item_g7982.aspx.

22 Aby z cala pewno$cig wskaza¢ zwiazek miedzy oddzialywaniem
kultury wizerunku a indywidualng dieta nalezatoby dysponowaé danymi
sprzed zachorowania, a w indywidualnym wymiarze takie badania s3 nie-
mozliwe do przeprowadzenia. Autorefleksja z czaséw choroby lub zdro-
wienia jest wazna, aczkolwiek nie stanowi dowodu.

3 Film jest adaptacja prozy Masahiko Shimady Until I Am a Mummy
(Miira ni narumade), opowie$ci opartej na prawdziwej historii (http://
www.imdb.com/title/tt1439573/plotsummary?ref_=tt_ov_pl).
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relacji z Bogiem?4. Teraz glodzimy sie wlasciwie po ,nic”; na-
groda jest wizerunek, warto$¢ bardzo nietrwala. A w przy-
padku popadniecia w skrajnos¢ - wizerunek jest tylko wspo-
mnieniem.

Glod w wymiarze spotecznym. Gléd pojawia sie w roz-
nych epokach i krajach w skali spotecznej, w opracowaniach
naukowych dotyczacych krajow europejskich czesto mowa
jest nie tyle o glodzie, co niedozywieniu (np. Chmielewska
2001: 5). Na problem ten zwracaja uwage dietetycy w krajach
zachodnich. Kolejny paradoks polega na tym, ze w pokoleniu
nastolatkéw (przede wszystkim w Stanach Zjednoczonych)
ro$nie zaréwno $rednia waga, jak i poziom niedozywienia
(por. Penn, Zalesne [2009]: 253-259). Poza tym na poziomie
spotecznym obserwowane jest rozwarstwienie ekonomicz-
ne, ktére wskazuje na réznice w poziomie konsumpgji, nie
ujawniajac jednak jednoznacznie obszaréw glodu. Problem
roznych przyczyn glodu, w tym patologii spotecznej, stat
sie inspiracja wielu akcji spotecznych. Na przyktad w Polsce
prowadzone s3 zbidrki zywnosci dla najubozszych (Caritas),
organizowane positki dla najbiedniejszych czy kampanie, jak
polsatowska , Podziel sie positkiem”.

Na scenie miedzynarodowej wielki glod jest ciagle
obecny, na przyklad w 2011 roku najbardziej dramatycznym
przykladem byla Somalia, a problemem nie tyle niedostatek
zywnodci, ile jej dystrybucja®, niekoniecznie faworyzujaca

24 Jak pisze o. Jerzy Szyran: ,,Asceza w swej najprostszej definicji jawi
sie jako zespot $cisle ze sobg powigzanych elementdw, ktére sktadaja sie
na codzienny staty wysitek (¢wiczenie), w celu zdobycia okreslonej spraw-
nosci religijno-moralnej” (Szyran 2007: 7). Autor zaznacza, ze w ascezie
wyrzeczenie i umartwienie stuzy rozwojowi duchowemu, dazeniu do do-
skonatosci (s. 8, 17).

25 Na internetowej stronie Polskiej Akcji Humanitarnej (PAH) pojawia
sie tego rodzaju wyjasnienie: ,Problem glodu polega nie tyle na ilosci do-
stepnej zywnosci, lecz na sprawiedliwej jej dystrybucji oraz cenie, ktora
muszg zaplaci¢ za nia najubozsi. Tym samym zjawisko Glodu stanowi dzi$
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najbardziej potrzebujacych. A zarobi¢ mozna nawet na bie-
dzie (cudzej), o czym prébuje przekona¢ film dokumentalny
Ciesz si¢ biedq! (2008, Enjoy Poverty, rez. Renzo Martens).
Korporacje wykorzystuja pracownikéw w krajach rozwija-
jacych sie, ktorzy pracuja za glodowe stawki, by zaspokoi¢
podstawowe potrzeby swoich rodzin (por. Bakan 2005). Spra-
we uczciwego handlu produktami wytworzonymi w krajach
Trzeciego Swiata probuja regulowaé rézne organizacje mie-
dzynarodowe. Na rynku pojawiaja sie produkty fair trade®,
zazwyczaj drozsze niz w sieciowych marketach, takze droz-
sze niz te sprzedawane w ,warzywniakach” (w Polsce dostep-
ne w sieciach sklepéw Marks & Spencer czy w delikatesach
Bomi). Problem nie dotyczy tylko relacji wytwérca-konsu-
ment, warto przyjrzec sie takze przeksztalceniom wiezi spo-
tecznych. Jak to ujat Raj Patel, ,Postrzeganie bliznich jako
wylacznie wspotkonsumentéw nie pozwala nam dostrzec
glebszych taczacych nas wiezi i wypacza nasze wybory poli-
tyczne. Jako konsument zywnosci mozesz albo zglosi¢ swoje
zastrzezenia, albo powstrzymadé sie od kupna” (Patel 2010: 28).
Wiele ideologii w swiecie konsumpcji odwotuje sie do poczu-
cia winy konsumenta i jego odpowiedzialnosci za losy $wiata,
bo przeciez - jak wykazuja ekonomisci — zywnosci wystarczy
dla wszystkich ludzi na $wiecie, natomiast problem stanowi
niewtasciwa dystrybucja. Ten ostatni wymiar wynika z globa-
lizacji oraz korporacyjnego oblicza kultury konsumpcji.

Te dysproporcje wskazuja na powazne zagrozenie, ja-
kim jest nieumiarkowanie. Efekty uboczne nieumiarkowa-

jeden z najwiekszych paradokséw i wyzwan naszych czaséw” (zakladka
,Przyczyny glodu’, http://www.pah.org.pl/nasze-dzialania/185/przyczy-
ny_glodu).

26 Analiza rozmiaréw, sposobdw finansowania, probleméw rynko-
wych swiatowego handlu spod znaku fair trade zajmuja sie Alex Nicholls
i Charlotte Opal w pracy Fair Trade. Market-driven Ethical Consumption
(Nicholls, Opal 2008).
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nej konsumpcji w krajach zachodnich, jak marnotrawstwo
i rozrzutnos¢, dostrzegane sa takze w perspektywie histo-
rycznej. Janusz Tazbir, omawiajac historyczne ujecie biedy
i bogactwa w Polsce, zauwaza, ze komentowano i dostrze-
gano wystawnos¢ i marnotrawstwo na szlacheckich dwo-
rach, cudzoziemcy rozumieli przekupstwo, ale nie marno-
trawstwo (Tazbir 2005: 11). W kulturze XXI wieku w mediach
nadal podnosza sie glosy o marnotrawstwie roznych doébr,
na przykfad jedzenia, czesto wykorzystywane sa drastyczne
przyklady (tak bowiem dziata kultura medialna, taki - tablo-
idowy - jest charakter sporej czesci przekazow, por. Jarec-
ka 2010). Przeciwko marnotrawstwu podejmowane sg tak-
ze rozmaite akcje, przykladu dostarcza film dokumentalny
Jedz, nim zgnije! (2010, Dive!, rez. Jeremy Seifert) ukazujacy
dziatania ludzi, ktorzy nurkuja w smietnikach w poszukiwa-
niu produktéw nadajacych sie jeszcze do jedzenia, mimo Ze
zostaly wyrzucone przez markety, producentéw, hurtownie
itd. Idee, jakie przyswiecaja tym ludziom, wiazg sie z mini-
malizmem, oszczednosciami, niektdére osoby deklaruja, iz
ich zachowanie ma wskazac¢ na wiekszy problem, jakim jest
gltod na swiecie. Nieumiarkowanie, o ktérym byla mowa,
prowadzi ku nastepnemu wskaznikowi patologicznej kon-
sumpcji — chciwosci.

Chciwos¢ jako ,,cnota”
w spoteczenstwie konsumpcji

Kultura konsumpcji prowokuje rézne paradoksalne zacho-
wania, promuje takie cechy jak zachtannos¢, pazernos¢, chci-
wos¢ nawet wsrdd ludzi, ktorzy nie majg $rodkow nie tylko
na szalone, ale nawet na podstawowe, codzienne zakupy. Po-
dazajac za reklamowymi zachetami, tacy konsumenci moga
wzig¢ ,kredyt na $wieta”, ,szybka pomoc gotowkowa (500 z1)”,
ykorzystng pozyczke”, co oferuja najrézniejsze banki i para-
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banki; ,chwiléwke” w pracy i ,przepusci¢” ja w mgnieniu oka
w centrum handlowym. Paradoksem w Polsce jest bieda, kto-
ra skrywa sie pod blichtrem.

Jak propagowane s3 te ,cnoty” w mediach? Najczesciej
przypowiesci — ludowe, basniowe, a wspolczesnie takze fil-
mowe i telewizyjne stanowia swoiste moralitety. Potepiane sa
zachowania prowadzace do nieprawidtowosci spotecznych,
zazwyczaj w zakonczeniu opowiesci chciwosc jest ukara-
na. Ale nie zawsze jest to odpowiednio czytelne, bogactwo
jest podziwiane, wspdtczuje sie bankrutom, a zacheca do
bogacenia sie! W fikcyjnych narracjach mamy do czynienia
z krytyka, a czasami ironicznym podejsciem do chciwosci,
zachtannosci itd. W opowiesciach ludowych i mitycznych
znajdujemy wzorce zachfannosci i nieumiarkowania, odpo-
wiednio karcone. Znany w kulturze jest przyktad mitologicz-
nego krola Midasa czy zachlanno$¢ ,staruchy” z popularnej
w polskiej kulturze bajki rosyjskiej o rybaku i zlotej rybce”.
Obie postaci ponosza kare za nieokietznanie swoich zadz
materialnych, opowiesci te pokazujg, w jaki sposdb chciwo$¢
sprawia, ze czlowiekowi przestaje wystarczac¢ zaspokojenie
potrzeb i wizja stabilizacji do korica zycia. To chciwo$¢ do-
maga sie luksusu i wladzy, sklania do potwierdzania wlasnej
»potegi”. Potrzeby sie multiplikuja. Dobrze taka postawe od-
daje stare powiedzenie, ze apetyt ro$nie w miare jedzenia.
Chciwos¢ powigzana jest zatem z innymi wadami, takimi jak
nieumiarkowanie, brak mitosci i przywigzania do bliskich,
niewrazliwosc¢ na potrzeby innych, zachlannos¢, egoizm. Ta-

27 Z}ota rybka kojarzy¢ sie moze ze spelnianiem pragnien, a istniejace
w kulturze alternatywne wersje wielu opowiesci pomijajg ich pierwotny
sens. Przypomne, iz chciwa ,starucha” z bajki o rybaku i rybce nie jest za-
dowolona z zadnej formy poprawy bytu, domaga sie nieustannego wzro-
stu dobrobytu. Wdziecznos¢ rybki za uratowane Zycie jest naduzywana
przez zone rybaka, eskalacja zyczen konczy sie na zadaniu panowania
nad $wiatem (Puszkin 1959).
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kie jest ujecie chciwosci w nauczaniu Kosciota katolickiego
(por. Biel 2012: 48 i nast.).

Chciwos¢ byla tematem rozmaitych produkgji filmowych,
ukazujacych dramat ludzi uwiklanych w okolicznosci nie-
uchronnie zwiastujace ich upadek, gdy tylko pozadanie dobr
przyslanialo im inne cele zyciowe. Zloto oslepia tu moral-
nie, znieksztalca widzenie swiata, sprawia, ze ludzie stajq sie
yhiewidomi” na potrzeby bliznich, ale takze na wlasng osobe:
swoja wartos¢ postrzegaja poprzez ,zloto” - stan posiada-
nia. W kinie amerykanskim temat ten obecny jest w réznych
gatunkach filmowych i epokach rozwoju kina: na przyktad
Chciwos¢ (1924, rez. Erich von Stroheim) pokazuje upadek
zafascynowanych blaskiem ztota ludzi; w komediowej opra-
wie o przenikaniu sie chciwosci i biedy opowiada Gorgczka
ztota (1925, rez. Charlie Chaplin); dazenie do szybkiej popra-
wy wlasnego losu to takze temat westernu Skarb Sierra Madre
(1948, rez. John Huston); chciwos$¢ i rozrzutnosé pojawiaja
sie miedzy innymi watkami w znacznie pozniejszym filmie
gangsterskim Chiopcy z ferajny (1990, rez. Martin Scorsese),
a to jedynie niewielka probka takich produkcji. W serialach
kryminalnych chciwosé wystepuje czesto jako jeden z moty-
wow zbrodni (np. w serii CSI New York czy Prawo i porzqdek).

,Gdybym mogta mie¢ wszystko, to by mi prawie wystar-
czylo” méwi Darien w filmie Wall Street (1987, rez. Olivier
Stone). Za chwile w rozmowie pojawi sie zartobliwa wyli-
czanka. Na pytanie zas, co jej sie marzy, dziewczyna odpo-
wiada: ,Niech pomysle - obraz Turnera, z6tty diament bez
skazy, pokoj na swiecie i wszystko, co najlepsze (the best of
everything)” - i nie tylko... Krytyka $wiata konsumpgji i wy-
wolywanych przez nie za3dz moze by¢ zawoalowana, poza tym
interpretacja moze sie roznic¢ w zaleznosci od nastawienia do
kultury wizualnej oraz doswiadczen i potrzeb odbiorcow.
Chciwos$¢, zachlannosé, uzywanie, nieumiarkowanie s3 tu
$cisle powiazane; skladajq sie na profil dobrego konsumen-
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ta. Inne tego typu ,cnoty” to zachtannosé¢, bezmyslnos¢, brak
krytycyzmu, naiwnos$¢, fatwowiernosé¢, zaufanie do reklamy,
zaufanie do marek, wiara w uczciwos¢ producentéw (prze-
konuja, ze ,chcg naszego dobra’, ze ,,dbaja o nas); pazernos¢,
podazanie za modg, rozbrat ze zdrowym rozsadkiem lub jego
pozory...

Jak podkre$la Raj Patel, mozna wykaza¢ za pomoca na-
ukowych srodkdw, ze ,bardzo prawdziwy jest uniwersalny
niemal aksjomat - p o go 11 za bogactwem nie daje szczescia.
Cho¢ droga ku szczesciu wytyczona przez spoleczenstwo
konsumpcyjne prowadzi do posiadania na wlasno$¢ domu
oraz nowego samochodu, badania w coraz wiekszym stop-
niu potwierdzaja, ze chciwos$¢ jest szkodliwa dla
psychiki” (Patel 2010: 44; wyroznienie - U. J.). Podobnie
rzecz ujmowat Erich Fromm, wskazujac na modus posia-
dania jako przyczyne pogoni za zyskiem, pogoni za wladza
w $wiecie wspdtczesnym. Fromm zwraca uwage na szkodli-
wos¢ ,charakteru merkantylnego dla samej jednostki oraz dla
calego spoteczenstwa (por. Fromm 2012: 99 i nast.; 199-208).
Pietnowanie chciwosci nie przyczynia sie jednak do elimino-
wania tej sktonnosci z zycia indywidualnego i zbiorowego.
W $wiadomosci potocznej chciwo$é w duzej mierze koja-
rzona jest z gromadzeniem majatku, konsumpcja kojarzy sie
raczej z rozrzutnoscia, a chciwosc¢ ze skapstwem. Wspotcze-
$nie chciwos¢, czyli gwaltowne, namietne pozadanie réznych
débr i dazenie do ich posiadania, jest inaczej skonceptuali-
zowana - pietnowana przez wieki wada charakteru?® staje sie

28 Takie pietnowanie ma miejsce takze na przetomie stuleci, na przy-
klad w jednej z prac pisanych z perspektywy chrzescijaniskiej mozna
przeczytaé krytyke postaw konsumpcyjnych: ,Ludzie zniewoleni men-
talno$cia konsumpcyjng, ogarnieci niepohamowana zadza posiadania jak
najwiekszej ilosci dobr materialnych, traktuja siebie i wlasne zycie jako
zespot doznan, ktorych nalezy doswiadczad, nie zas jako powolanie i za-
danie” (Gocko 1996: 137).
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,cnota” konsumenta przetomu stuleci. Zwracaja na to uwage
publicysci, ale tez autorzy naukowych opracowan. Na przy-
ktad Grzegorz Szulczewski pisze: ,Na bazie neokognitywi-
stycznej doktryny liberalnej i amoralnej teorii oraz ideologii,
tworzy sie niemoralna praktyka, sprowadzajjca sie do otwar-
tego usprawiedliwiania niemoralnych intencji, a chciwos¢,
czyli przywara, staje sie cnotg” (Szulczewski 2010: 26).

Nienasycenie konsumenta najczesciej prowadzi do pro-
blemdéw finansowych, tozsamosciowych, towarzyskich,
psychologicznych. W ksigzce Swiat marzeri zakupoholiczki
Sophie Kinsella opisuje scene pozadania zakupu i strategicz-
nego planowania dnia godnego lepszej sprawy. Bohaterka
powiesci w trakcie zakupow zauwazyla, Ze nie ma przy sobie
karty kredytowej: ,Poczutam jednocze$nie ulge i zwiekszo-
ny przyptyw adrenaliny do krwi. Postanowilam, ze podejme
to ryzyko. Jesli zdotam jak najszybciej urwac sie z konferen-
cji prasowej, moze zdotam zlapa¢ taksdwke, wréci¢ do biu-
ra, wzia¢ karte, wmowic Filipowi, ze zostawilam na biurku
notatnik i przed zamknieciem sklepu sta¢ sie posiadaczka
chustki” (Kinsella 2005: 23).

Motywy ,zakupoholikéw” bywaja najrozniejsze, czesto
osoby te maja zachwiane poczucie bezpieczenstwa. Zabaw-
ne historie, ktére w tle maja dramat pochtonietego zakupami
cztowieka, ktorego zycie kontroluja przedmioty... i to nie byle
jakie - to te, ktdre stanowig o procesie identyfikacji - czyli
wybieranie przedmiotdw, mierzenie, prébowanie i sam zakup
- te przedmioty nie musza by¢ uzywane. Ich zycie, ich funk-
cje to dostarczanie atrakcji klientowi. Zakupoholiczka to tak-
ze jeden z odcinkow serialu Pomoc domowa (Nanny, seria 3,
odc. 6, Shopaholic). Gléwna bohaterka cierpi na manie zaku-
pow, w jej przypadku zakupy maja charakter kompensacyjny
(na wie$c o slubie bylego narzeczonego Fran Fine zapelnia so-
bie zycie, kupujac bez opamietania). W serialu, w zartobliwej
tonacji podana jest charakterystyka takiego uzaleznienia. Da-
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riusz Dolinski, piszac o kompulsywnych zakupach, zauwaza,
ze ,natogowcy” zakupowi ,,na ogot decyduja sie na dokonywa-
nie tego typu zakupow wtedy, gdy s3 w nastroju szczego6lnie
ztym, a sam akt kupna traktujq jako okazje do poprawienia
swego stanu emocjonalnego” (Dolinski 2003: 177).

»2Emocjonalne zakupy” za$ zdarzaja sie¢ nie tylko natogow-
com, zwigzane s z charakterem kupowanych przedmiotéw.
Baza uproszczonego podziatu na zakupy racjonalne i emocjo-
nalne jest w ujeciu Johna O’'Toole’a ,stopien zaangazowania
klienta w robienie zakupéw”. Do zakupdw ,zaangazowanych”
i racjonalnych nalezy nabywanie samochodéw, domoéw, ich
wyposazenia itd. Natomiast zakupy , zaangazowane” i jedno-
cze$nie emocjonalne dotycza na przyklad bizuterii, sSrodkow
upiekszajacych (perfumy, kosmetyki), odziezy. ,Niski poziom
zaangazowania i racjonalnosci towarzyszy zakupom takich
artykutow jak jedzenie, proszek do prania czy ptyn do mycia
naczyn, a nabywanie papierosow, alkoholu i stodyczy wigze
sie z niskim zaangazowaniem i kierowaniem sie emocjami”
(Dolinski 2003: 56). W przypadku zakupéw emocjonalnych
czesto ,poluzowane” zostaja $rubki, ktore trzymaja w ryzach
rozsadek konsumenta. Do utraty proporcji w postrzeganiu
$wiata i zachowaniach naktaniaja odbiorcow reklamy.

Na nieco inne rozumienie roli czynnika emocjonalnego
zwraca uwage Martin Lindstrom, specjalista od marketingu.
Twierdzi on, ze rytualy ,sprawialy, ze tworzyta sie emocjo-
nalnawiez” miedzy klientem a konkretng marka (Lindstrom
2009: 90). To konsumenckie nawyki, przekonania i rytuaty
sprzyjaja zapamietaniu marki. W przytaczanych przez nie-
go badaniach naukowych nawet czynniki irracjonalne, takie
jak przesady, stuza konsumentowi w sprawowaniu kontroli
nad nieprzewidywalnym $wiatem, w ktéorym nawet wyda-
rzenia dnia codziennego moga ewokowac ryzyko i niepew-
nos¢ (por. Lindstrom 2009: 9o-91). Codzienne rytuaty, kto-
re ujawniaja sie w zachowaniach badanych w wielu krajach
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$wiata?9, przyczyniaja sie do automatycznego kojarzenia
pewnych zachowan z produktami i markami: ,W pedza-
cym, niestabilnym s$wiecie szukamy spokoju i swojskosci,
a obrzedowosc¢ zwigzana z produktami daje nam ztudzenie
komfortu psychicznego i przynaleznoéci” (Lindstrom 2009:
97). Zaangazowanie zas$ w tym ujeciu wiaze sie z przywigza-
niem do rytuatu i marki jednoczesnie.

O konsekwencjach konsumenckiej zachtannosci i utraty
rozsadku pisat Benjamin Barber. W jego ujeciu infantylizacja
konsumentow prowadzi ich do koncentracji na wlasnych po-
trzebach, a ,z czasem nastepuje rozklad wiezi spotecznych”
(Barber 2008: 246). Krytyczne opinie autora sugeruja, ze nie
mamy do czynienia z postepem spotecznym, lecz wrecz prze-
ciwnie, ze ,jest to regres kulturowy i cywilizacyjny. Obywa-
tele to ludzie dorosli. Konsumenci s3 dzie¢mi” (Barber 2008:
246). A dziecko nie lubi ograniczen, nie dostrzega ich, nie ro-
zumie potrzeb innych ludzi, jest swawolne i dziata egoistycz-
nie3° (por. Rogoll 2010: 18).

Zachtannos¢ versus bezradnosc:
utowarowienie swiata, nowy ,kolonializm”

Omawiajac kolejny wymiar etyczny konsumpcji - zachfan-
nos¢ - znowu warto zapytaé, czyja zachtannos¢ wchodzi tu
w gre? Jedynie konsumentéw czy jedynie producentéw? Czy

29 Lindstrom przytacza badania przeprowadzone w 26 krajach przez
firme BBDO (w roku 2007). Wérdd nich firma ta wyréznita miedzy inny-
mi ,przygotowywanie sie do bitwy” (preparing for battle), ,ucztowanie”
(feasting), ,wytaszczanie si¢” (sexing up), ,ochrona przed przyszloscig”
(protecting yourself from the future). Lindstrom 2009: 92-93.

3° Cho¢ w analizie transakcyjnej wyrdznia sie tez dziecko dobrze przy-
stosowane, jednak uwaga ta powiada, ze nie wyrastamy z pierwotnych,
niekorzystnych dla rozwoju kultury instynktow, a w strukturze osobowo-
$ci dorostych dziecko wskazuje tez na potencjat spontanicznosci (Rogoll
2010: 17 i nast.).
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tez zachfanno$¢ staje sie sposobem funkcjonowania w $wie-
cie konsumpcji i wyznacza granice relacji spotecznych? Kon-
sumenci traktowani sg jak zachlanni na btyskotki ,tubyl-
cy” w czasach wielkich odkry¢ geograficznych, a zdobywcy
(producenci) s3 zachtanni na zloto (pieniadze) tych wlasnie
ytubylcow”. W przebiegu wymiany zarysowuja sie duze dys-
proporcje. Przywotam tu przyktad sprzedazy wody butelko-
wanej, ale nie wody mineralnej, ale tej zwyktej, ktora sprzeda-
wana jest w zdumiewajacych ilosciach3'. Nasuwa sie pytanie,
czy czltowiek nie ma prawa do wody? W dawnych spoteczno-
$ciach zrédta wody pitnej takze stanowily wazne dobro, spory
lokalne o zrédta odnotowywata Biblia, woda jako podstawa
zycia byla czynnikiem osadnictwa i migracji w starozytnym
$wiecie. Ale urynkowienie dobra, za ktore ptaca klienci wodo-
ciagow, jest juz wtornym lub wielokrotnym urynkowieniem...

A jesli mieszkaniec wspolczesnego miasta ma do niej
dostep, to czemu kupuje w butelkach taka sama wode, jaka
moze znalez¢ w kranie (za ktora tez przeciez placi)? Kto zy-
skuje w takiej sytuacji? Dlaczego klienci godzg sie na takie
rozwigzania? Raj Patel przypomina, Ze ,nie ma nic natural-
nego w kupowaniu i sprzedawaniu rzeczy celem osiggnie-
cia zysku i dopuszczaniu, zeby rynek okreslat ich wartos¢.
Zanim bedzie mozna kupowac i sprzedawaé towary, mu-
sz3 sie one sta¢ przedmiotami, o ktorych ludzie mysla, ze
mozna je kupowac i sprzedawac¢”3* (Patel 2010: 23). Autor

3t Zgodnie z danymi magazynu ,Puls Biznesu” w Polsce istnieje na
rynku okoto dwustu marek wody, a w roku 2009 odnotowano rekordo-
we spozycie, 70 | rocznie na osobe, ktore i tak jest znacznie nizsze od
europejskiego (112 | na osobe rocznie, http://www.pfpz.pl/nowosci/?id_
news=1226). Okreslenie ,woda butelkowana” nie jest jednoznaczne,
wskazuja na to takze rozroznienia komercyjne, http://www.portalspo-
zywczy.pl/inne/napoje_bezalkoholowe/wiadomosci/rynek-wody-butel-
kowanej-czeka-konsolidacja,76548.html.

32 Podobnie rzecz ujmuja inni autorzy, na przyklad Benjamin Barber:
yUtowarowienie oznacza przeksztalcanie wielorakich znaczeni obiektu
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podkresla tez, iz niegdysiejszy ,niejasny” status dzisiejszych
towarow, takich jak grunty, zywnos$¢, praca, jest wynikiem
ztozonych i dlugotrwalych proceséw spoteczno-ekono-
micznych. Dyskusje nad tym problemem zapoczatkowat
Karl Polanyi: ,,Sednem przedstawionej tu koncepcji jest na-
stepujace zatozenie: praca, ziemia i pienigdz to kluczowe
czynniki produkcji. Takze one musza by¢ zorganizowane
w rynki. W istocie rynki te stanowia absolutnie podstawowa
czesc¢ systemu gospodarczego. Jednak w rzeczywistos$ci pra-
ca, ziemia i pieniadz towarami nie s3. W zadnym wypad-
ku nie mozna do nich odnie$¢ twierdzenia, ze wszystko, co
jest sprzedawane i kupowane, musiato zosta¢ wyproduko-
wane na sprzedaz” (Polanyi 2010: 88). Zdaniem tego autora
to czysta ,fikcja towarowa”. Kto na tym korzysta? Wydaje
sie, iz nie konsumenci. Karl Polanyi argumentuje: ,Skrajna
sztucznos¢ gospodarki rynkowej wynika z tego, ze proces
produkcji jest w niej oparty na mechanizmie kupna i sprze-
dazy. W spoteczenstwie opierajagcym sie na handlu nie-
mozliwy jest jakikolwiek inny sposob organizacji produkeji
rynkowej” (s. 89). Zdaniem autora, powstanie takiego ryn-
ku - fikcyjnych débr - wynikato z procesow industrializacji
zachodzacych w kontekscie spoteczenstwa, ktérego domi-
nujacy dziatalnoscig byt handel (Polanyi 2010: 91). Zmiana
organizacji pracy bedaca konsekwencja przeksztalcen in-
dustrializacyjnych spowodowata takze kolejne przemiany
spoteczne, a w interpretacji autora ,[w] ktéryms$ momencie
spoleczenstwo stato sie dodatkiem do systemu gospodar-
czego” (Polanyi 2010: 91).

Perspektywa zaproponowana przez Polanyiego nadal jest
popularna, inni autorzy takze podkreslaja znamiennos$¢ uto-
warowienia dla powstania wspolczesnej formacji kapitali-

w pojedyncze znaczenie rynkowe — chodzi o to, by dane dobro lub ustuge
mozna bylo kupic¢ i sprzeda¢” (Barber 2008: 376).
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zmu, a co za tym idzie - kultury konsumpgji. ,Spoteczenstwo
konsumpcyjne odtwarza sie dzieki utowarowieniu”, zauwaza
Benjamin Barber (2008: 376). Utowarowienie ,,[0o]znacza ko -
lonizowanie[wyrdznienie - U. J.], narzucanie wielowy-
miarowym dobrom pojedynczego sensu: «Rzeczy, ktorych
nigdy nie uwazano za towary - darmowe, nieograniczone
albo takie, ktorymi handlowanie byloby nie do pomy$lenia
- staly sie dzi$ towarami» - pisze James Ridgeway. «Dotkne-
fo to oceany [wydobycie ropy naftowej] [...] prawa do potowu
ryb wystawia sie na aukgje [...]. Niebo - dolne i gorne war-
stwy atmosfery ziemskiej — szybko staje sie towarem i jest po
kawatku sprzedawane»”33 (Barber 2008: 376). Tego rodzaju
uwlaszczenie zaczyna sie od wymiernych, namacalnych dobr
materialnych.

W kwestii podzialu dobr w sferze zycia publicznego zdaja
sie obowigzywac inne zasady moralne niz w sferze indywidu-
alnej. Friedo Ricken podaje rézne rozstrzygniecia dotyczace
podziatu, pisze o indywidualnej cnocie: ,Przy sprawiedli-
wosci wymiany3#4 (iustitita commutativa) bedzie nig warto$¢
towaru czy ustugi; jak te wartos$¢ ustali¢, nie rozstrzygamy
tutaj” (Ricken 2001: 178). Nie mozna mdéwic¢ o réwnosci czy
sprawiedliwosci, jesli pomija sie podstawy tej wymiany. Sa

3 Cytowana przez Barbera praca to: James Ridgeway, It's All for Sale.
The Control of Global Resources, Duke University Press, Durham, N.C.
2004, S. XVii.

34 Ricken pisze o sprawiedliwosci w kontekscie dobr posrednich, kto-
re w spoleczenstwie stanowia dobra ,do podziatu™ ,np. zywnosé, pie-
niadze, te pierwsze”. Ale sa takze dobra wspolne, gdzie kwestia podziatu
nie jest oczywista ,np. srodowisko naturalne, instytucje, infrastruktury.
Najpdzniej na tym poziomie pojawiajq sie pytania o sprawiedliwos¢. [...]
W przypadku srodowiska naturalnego w gre wchodzi sprawiedliwos¢ po-
koleniowa; w wypadku instytucji, np. panstwa, o to, jak rozdzieli¢ prawa
i obciazenia, w wypadku infrastruktury, np. ruchu drogowego, jak roz-
dzieli¢ obciazenia. Powyzsze dystynkgcje sa bardzo ogdlne” (Ricken 2001:
171-172).
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to nie tylko przyklady butelkowania wody, ale tez inne, moz-
na wrecz spytaé: jak mozna moéwié o rdbwnej wymianie, sko-
ro istnieje ,wolny rynek”? Klient czesto nie ma alternatywy
w sytuacji zakupu, a do tego czesto sprowadza sie jego uczest-
nictwo w gospodarce rynkowej. W gospodarce korporacyjnej,
w $wiecie konsumpcji opanowanej przez wielkie sieci klient
nie ma mozliwosci negocjacji, na przyktad w Polsce nie moz-
na ,targowac sie” w Biedronce czy w Lidlu; co jest mozliwe
w prywatnych sklepikach, gdzie wlasciciel ustala ceny.

Poza tym mozna spyta¢, z jakiej racji za takie dobra jak
powietrze musimy placi¢: w polskich kurortach wprowadzo-
na jest tak zwana optata klimatyczna, specjalny podatek za
to, ze przyjezdni oddychaja chronionym i unikatowym po-
wietrzem. Natomiast ludnos¢ miejscowa nie placi podatku
od powietrza. Czy przyjezdni tak bardzo niszcza powietrze?
Jak bardzo naruszaja ,ekostan”? Ma to uzasadnienie techno-
logiczno-ekologiczne, lecz watpliwosci pozostaja; czy jest
to rzeczywista troska o srodowisko, czy tez wykorzystuje sie
okazje, by zaspokoi¢ zbiorowa zachtannosc.

W wersji satyrycznej i skrajnej krytyke takiego zawlasz-
czania powszechnych dobr wykorzystywano w kinie. Na
przyklad w komedii Kosmiczne jaja (Spaceballs, 1987, rez.
Mell Brooks) dyktator korzysta z puszkowanego powietrza
(,naturalnie gazowanego’, ,niesolonego’, jak glosi napis na
puszce), a jego wyprawa wojenna skierowana jest przeciw-
ko planecie, z ktorej chca pobraé ,cate czyste powietrze”
Powietrze jako niemal ostatnie darmowe dobro staje sie na-
rzedziem manipulowania spoleczenstwem czy wrecz znie-
wolenia w filmie Pamie¢ absolutna (Total Recall, 1990, rez.
Paul Verhoeven), ktorego akcja toczy sie na skolonizowanym
Marsie. W wielkim skrocie - na planecie odnaleziono wybu-
dowany przez ,przedstawicieli nieznanej cywilizacji” reaktor
stuzacy przemianie atmosfery Marsa w bogate w tlen powie-
trze. Tymczasem dostep do wynalazku zostat utajony przed
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mieszkancami przez dyktatora i zarazem najbogatszego czto-
wieka na planecie. Powietrze stuzy takze poskramianiu bun-
téw: zamieszki tlumione sg przez odciecie doptywu powie-
trza do zbuntowanych dzielnic. Uruchamiajac reaktor, a tym
samym uwalniajac powietrze, gtéwny bohater przystuzyt sie
do zniszczenia tyranii. Filmy te ukazuja podstawowe potrze-
by cztowieka jako swietny materiat do skomercjalizowania.

Nie s3 to tylko filmowe fantazje. James Ridgeway wyjasnia:
,Firmy potrafig uczestniczy¢ w federalnych programach, by
kupowac i sprzedawac prawa do zanieczyszczania powietrza
- w praktyce oznacza to zakup przestrzeni w atmosferze [...].
Czesci ciata ludzkiego - krew, oczy, nerki, wlosy - tez staja sie
towarami [...]. Trwaja wysitki majace na celu utowarowienie
nie tylko zywych istot, ale [...] samego zycia, firmy biotech-
nologiczne roszcza sobie bowiem prawa wlasnosci do gene-
tycznie zmodyfikowanych form zycia” (Ridgeway 2004: xvii,
cyt. za: Barber 2008: 376). W tym przypadku mowa jest o do-
stownym odsprzedawaniu czesci ciala, problem jest bardziej
zlozony, gdyz towarowe nastawienie do jednostki ludzkiej
ksztattowane jest w kulturze zachodniej od XIX wieku. Tak
przynajmniej wynika z rozwazan Ericha Fromma, ktory uwa-
za, Ze zaczeto wowczas propagowac ,charakter merkantylny”,
ktdrego istota jest traktowanie samego siebie jako obiektu,
anawet towaru, ,a wlasnej wartosci nie jako «wartosci uzytko-
wej», lecz «wartosci wymiennej»” (Fromm 2012: 200). W jego
ujeciu cata aktywnos¢ takiej osobowosci skoncentrowana jest
na ,uczynieniu sie sprzedawalnym”, czego konsekwencjg jest
brak indywidualnosci, a takze brak celéw zyciowych (s. 201).
Nawet jesli o rozwoju nie moze by¢ mowy, to taka wlasnie jed-
nostka jest dobrym obywatelem spoleczenstwa nieustannej
konsumpgji.

Od potowy XX wieku znalez¢ mozemy coraz wiecej obsza-
réow w sferze niematerialnej przeniknietych podobnymi do
wspomnianych przez Ridgewaya dazeniami do prywatyzacji.
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Propagowana w Polsce w ostatnich latach propozycja powigzan
nauki z biznesem tez ma na celu podobne dziatania. Jednym
z przykladéw moze by¢ sponsorowane takze przez Unie Eu-
ropejska szkolenie , Kobieta matka wynalazku”>. Celem tego
projektu jest ukazanie kobietom pracujacym na uczelniach,
jak przetransferowac osiggniecia naukowe do biznesu, co re-
alizowane jest na dwoch ptaszczyznach: przebranzowienia na-
ukowcow, ktorzy zamiast dla nauki powinni pracowaé na rzecz
biznesu lub zaklada¢ wlasne firmy; oraz druga, sprowadzajaca
sie do urynkowienia nauki. W efekcie moze to doprowadzi¢ do
ykolonizacji intelektu”. Ponadto w $wiecie nauki podejmowane
s3 oficjalne, cho¢ nielegalne dzialania w tej sferze, na przyktad
w sieci znalez¢ mozna osoby piszace za pienigdze prace licen-
cjackie, magisterskie, doktorskie3°. Takie wtasnie ,[szare] ko-
morki do wynajecia” przyczyniaja sie do dewaluacji dyplomow
i znaczenia edukacji akademickiej. Rdwniez w swiecie literatu-
ry dzialaja autorzy-widma (ghost writers) wynajmujacy sie do
pisania ksigzek za politykow, aktoréw i innych stawnych ludzi,
podpisujacych ksigzke wlasnym nazwiskiem.

Kolejny przyktad z tej sfery to ,produkty bankowe”. Konto
w banku, kredyt, lokata traktowane s jak dobra materialne,
wytworzone, podczas gdy mamy tu do czynienia z ustugami.
Podobne zabiegi retoryczne zaobserwowa¢ mozna w dzia-
le ubezpieczen, gdzie nie moéwi sie o polisach, ale o ,pro-

35 Projekt ,Kobieta matka wynalazku” jest umieszczony na Portalu
Komercjalizacji Badan Naukowych, http://www.kmw.fika.pl/.

36 Pomoc” w pisaniu prac dyplomowych oferuje wiele firm, niektdre
podaja tez typowe tematy prac. Jedna z firm reklamuje sie stabilnoscia
,Juz 10 lat zajmujemy sie realizacja zlecen naszych klientéw”, http://www.
pisanieprac.pl/?gclid=CKvovujWp7cCFcNQ3godXh8A-w. W  cenniku
znajduja sie wymienione zadania: ,pomoc w redagowaniu nadestanych
tekstow”, w przygotowaniu bibliografii itd. Inna firma nie podaje cennika,
prosi ,napisz wprost o swoich oczekiwaniach” (http://e-prace.net/cen-
nik.html). W tym wypadku pomoc mozna rozumie¢ jako ustuge bardziej
ykompleksowg”.
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duktach firmowych”. Zawlaszczenie jezyka, ktére moze po-
prawi samopoczucie pracownikom, ale nie zmieni statusu
ubezpieczen ani nie przeksztalci relacji klient-sprzedawca
w jaka$ inng, bardziej wysublimowana. Ustugi zas stanowia
dominujacy sektor w gospodarce postindustrialnej??, ale jak
wida¢, takze one latwo ulegaja ,utowarowieniu”. Czy jednak
spoteczenstwo na tym korzysta? Wydaje sie, iz wkraczamy
w ,nowy kolonializm”. Kolonizowane s kolejne terytoria nie-
gdys$ uwazane za wspdlne lub niczyje. A czy kto$ jeszcze ma
poczucie winy wobec ,,tubylcéw”?

Podobny ,kolonializm” mozna zauwazy¢ w przypadku in-
ternetu — dobra materialnego i niematerialnego zarazem, ale
traktowanego jako przestrzen ,bezpanska”. Nie ma odpowie-
dzi na pytanie, kto jest jego wlascicielem. Warto tu wskaza¢
na biznesowy potencjal przestrzeni Second Life, w ktorej je-
dynie nieliczni zarabiaja na uzytkownikach, poniewaz udato
im sie dostrzec w odpowiednim momencie mozliwo$¢ pro-
wadzenia interesow38. Milionowe zyski s realne, mimo ze
dobra - wirtualne3. Wazne sa tu przyktady Google’a, Facebo-

37 Na temat ustug i gospodarki opartej na wiedzy pisal Anthony Gid-
dens (2004: 399 i nast.). Alvin Toffler, piszac o przetomie XX i XXI wieku,
zauwaza, ze ,[n]ajwazniejszym zjawiskiem gospodarczym, ktdrego jeste-
$my $wiadkami, jest powstanie nowego systemu wytwarzania bogactwa,
ktdrego podstawa nie jest juz sita miesni, ale sita umystu” (Toffler 2003:
30).

33 W 2006 roku milionerka dzieki tej branzy zostala Anshe Chung,
jej fenomen opisal np. ,Businessweek” (http://www.businessweek.com/
the_thread/techbeat/archives/2006/11/second_lifes_fi.html), a film do-
kumentalny Zyjgc w realu s$wiatéw wirtualnych opowiada historie suk-
cesu tej ,baronessy” oraz innych milioneréw z Second Life. Wiadomosci
na ten temat mozna znalez¢ w pismach branzowych i w sieci: http://
secondlife.com/destinations/business; http://www.entrepreneur.com/
article/172768.

39 Handel w sieci to niekiedy handel wirtualnymi dobrami, na przy-
kiad ubraniami i mieszkaniami dla awataréw, to relatywnie nowa sfera
dzialalnosci gospodarczej. Towary s wirtualne, a pieniadze realne. Taka
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oka, ktore wywindowaty ich twdrcow do grona najbogatszych
ludzi na $wiecie#°. Ludzie ci przeforsowali natozenie ram na
amorficzna i pierwotnie wolng strukture internetu. Nie bylo-
by jednakze tych majatkdw, gdyby nie wysitek catego panstwa
i tut szczescia# (por. Taleb 2006: 172, passim). Jak zauwaza
Joseph Stiglitz, swiadomo$¢ wspdtzaleznosci wszystkich
aktoréw sceny ekonomicznej jest faktem niepodwazalnym,
a to konserwatywny ,ideal” pielegnuje przekonanie o ,bez-
wzglednym indywidualizmie, w ktérym jednostka kazdy suk-
ces zawdziecza sobie i tylko sobie” (Stiglitz 2006: 262). Autor
twierdzi, ze jest zupelnie inaczej: ,....Jak moglyby na przyktad
powstac obecne fortuny, te w dziedzinie nowej gospodarki in-
ternetowej, gdyby panstwo nie finansowato badan, ktére legty
u podstaw Internetu?” (s. 262). Dlatego obecnie nawotywania

sytuacja generuje patologie. A na aukcjach internetowych i w sklepach
oszusci probuja sprzedaé co tylko mozna, niekiedy w ,biatych reka-
wiczkach” i w stylu wyrafinowanym. Czy w takim razie oszukani tez sa
bardziej naiwni? Nawet jesli takie zachowania s3 demaskowane i nagta-
$niane, kreatywnos¢ w tej dziedzinie jest ogromna. Program ,The Real
Hustle” emitowany takze w Polsce przez stacje BBC Entertainment zaj-
mowat sie wlasnie takimi oszustwami (,przekretami”) w zyciu realnym,
takze omawiano nowe, internetowe tereny fowéw dla oszustw.

49 Mark Zuckerberg, zalozyciel Facebooka, w 2012 roku lokuje sie
na 35. pozycji wéréd najbogatszych ludzi swiata wedlug pisma ,Forbes”
(http://najbogatsiludzieswiata.forbes.pl/1,4). Internetowe firmy warte sa
obecnie miliardy dolaréw, np. Facebook Inc.: ,na koniec pierwszego dnia
notowan rynek wycenit Facebook na104,8 mld USD. Czyni to z Facebooka
23 najwieksza, pod wzgledem kapitalizacji rynkowej, spétka notowana na
amerykanskich gieldach. Wieksza od Amazon, Citigroup, McDonald’s
czy Cisco” (http://trystero.blox.pl/2012/05/Facebook-warty-0-13-wiecej-
-niz-caly-WI1Gzo0.html).

4 Jak zauwaza Nassim Taleb, ,Fakt, ze wszyscy milionerzy sa ludzmi
wytrwatymi i ciezko pracujacymi, nie znaczy, ze kazdy, kto bedzie wy-
trwaly i pracowity zostanie milionerem” (Taleb 2006: 29). Uwaza on, ze
w wielu wypadkach dziala szczescie. Uwage, Ze sklonnosé¢ do ryzyka jest
wazna dla milionerdw, warto poprze¢ losami tych, ktorzy zbankrutowali
(s. 29).
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Lessiga w takich pracach jak Wolna kultura (2005) wydaja sie
tylez demokratyczne, ,propirackie”, co nieuzasadnione, nie
chronig ani autoréw, ani uzytkownikdéw (za sciagganie niekto-
rych plikéw internauci moga zostac ,,przytapani” przez poli-
cje, ukarani itd., nie s3 tez jasne kwestie prawne, stosowane
s rozne rozwigzania, uzytkownik moze czuc sie¢ zdezoriento-
wany, gdyz sie¢ ma ogdlnoswiatowy zasieg, a prawa s lokalne
itd.). Wolnos¢ - w sensie prawnym - dotyczy przede wszyst-
kim biznesu i to biznes okresla mozliwosci konsumentéw.
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Rozdziat 2.

Koncepcja luksusu w kulturze
konsumpcji

W swiadomosci potocznej ,powszechny luksus” nie istnieje,
»powszechny dobrobyt” wydaje sie bardziej prawdopodobny -
jesli nie w rzeczywistym $wiecie, to w utopijnych wizjach.
Wyjatkowos¢ luksusu polega wlasnie na tym, Ze nie jest prze-
znaczony dla zwyklego ,zjadacza chleba”.

Ze swej natury stanowi dobro niecodzienne, nietypowe,
rzadkie, trudno dostepne i dlatego tak bardzo godne poza-
dania (por. Riukulehto 1998: 21 i nast.). Jednakze zmiany
zachodzace zaréwno w kulturze, zwlaszcza w uznawanych
warto$ciach i praktykowanych stylach zycia, a takze ogélne
zmiany cywilizacyjne (zwlaszcza postep techniczny i prze-
miany przestrzeni, zaréwno realnej wyznaczanej przez archi-
tekture i granice terytorialne, jak i przestrzeni spotecznej),
sprawiaja, ze dobra uznawane za luksusowe i niedostepne
podlegaja dewaluacji. Marki, ktore niegdys byly luksusowe -
teraz s jedynie drogie, na przyktad perfumy Chanel no 5 czy
samochody marki Mercedes!. W obecnym stadium rozwoju

'W dalszym ciggu w dyskursie popularnym naleza do wyznaczni-
kow luksusu, o czym $wiadcza rozne klasyfikacje i zestawienia dostepne
w mediach, w tym w internecie (na przykiad: http://www.luxlux.pl/arty-
kul/19297/polacy_coraz_czesciej_kupuja_luksusowe_marki), ale nalezy
obecnie mdéwic o tak zwanym nowym luksusie, o czym ponizej.
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spoteczenstwa konsumpcyjnego cena nie musi by¢ blokada,
drogi produkt nie zawsze jest postrzegany jako luksusowy;
natomiast wykonanie czegos rzadkiego, oryginalnego - jak
najbardziej (Tynan, McKechnie, Chhuon 2012: 1159).

Koncepcja luksusu, a takze podejscie do dobr uznawanych
za luksusowe zmieniaja sie wsrod przedstawicieli klas naj-
wyzszych w danym spoteczenstwie. Wielu bogatych i bardzo
bogatych rezygnuje z ostentacyjnego bogactwa (por. Taleb
2006: 170). W $wiecie zachodnim pojawiaja sie proby promo-
wania skromnego stylu zycia, i nie chodzi tylko o ruch Slow,
ale na przyklad o program Believe zapoczatkowany przez
portugalska psycholog Andrese Salgueiro (celem akgji jest
oszczedne zycie ,za 1111 euro rocznie”?. Zastanawiac sie¢ moz-
na, przy jakim poziomie cen jest to mozliwe...

Co to jest luksus?

Luksus w kulturze ma wiele wymiaréw (np. wygoda, przyjem-
no$¢, nadmiar), ktdre nie zawsze pojawiajq sie jako oczywiste
wiasciwosci danego przedmiotu, klasy obiektéw czy sytuacji,
ale je przenikaja. W wielu matrycach pojeciowych luksus
kojarzony jest miedzy innymi z pieknem: luksusowe jachty,
samochody, bizuteria, luksusowe rezydencje czy nawet lu-
ksusowe wakacje s3 prezentowane w narracjach medialnych
jako dostarczajace nieustannej i wyjatkowej satysfakcji este-
tycznej, pozwalajace zatrzymac piekne ksztalty, barwy, har-
monijne kompozycje dla komfortu posiadacza. Najczesciej
jednak luksus to ,mgietka marzen”, ktéra owiewa niektore
przedmioty na sklepowych wystawach, w katalogach, salo-
nach czy galeriach. Patrzac czy tez trzymajac w reku luksu-

2http://www.rp.pl/artykul/868603.html; http://www.deon.pl/wiado-
mosci/swiat/art,9877,1111-euro-na-rok-moda-na-ubostwo.html.
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sowy przedmiot, takze osoba niezamozna moze przez chwile
posmakowac¢ luksusu, dotkna¢ namiastki wielkiego swiata,
poczuc sie, jak ktos o wyzszej pozycji spoteczne;j.

Wazne jest tu rozroznienie pojec: luksus, dobrobyt, do-
brostan, komfort, zamoznos¢, bogactwo. W ponizszej ana-
lizie zajme sie kilkoma jedynie aspektami luksusu: powig-
zaniami z bogactwem, stanem posiadania a takze z forma
przedmiotow luksusowych. Pierwsza triada obejmuje luksus,
zamoznos¢, dobrobyt; druga - luksus, przepych, zbytek.

Wedtug stownikowych interpretacji luksus oznacza:
,1. «warunki zapewniajace wygodne zycie»; 2. «przyjemnosc,
na ktdra mozna sobie rzadko pozwoli¢»; 3. «drogi przedmiot
ulatwiajacy lub uprzyjemniajacy zycie»”3. Dobrobyt zas to naj-
prosciej rzecz ujmujac, ,dobre warunki materialne”, a w gru-
pach synoniméw znajdziemy ,dostatek” i ,majatek’, a takze
,bogactwo, fortuna, [...], majetnos¢, obfitos¢, przepych, za-
moznos¢, zasobnos¢™. Dobrostan jest pojeciem uzywanym
miedzy innymi w psychologii na oznaczenie dobrego samo-
poczucia (welfare, wellbeing; ,Subiektywnie postrzegane po-
czucie szczescia, pomyslnosci™). Przywotam w tym miejscu
Alexisa de Tocqueville’a, ktory zauwazat, ze ,[n]Jamietno$¢ do
dobrobytu nie jest w Ameryce namietnoscia jedyna, lecz po-
wszechnag, i jezeli nawet nie u wszystkich jednakowo sie obja-
wia, Zywig ja wszyscy. Umyst Amerykandw bez reszty pochta-
niaja zabiegi zmierzajace do zaspokojenia wszystkich potrzeb
ciala i wprowadzanie drobnych udogodnieni zyciowych. [...]
Podobne zjawisko daje sie coraz czesciej obserwowac w Euro-

3 http://sjp.pwn.pl/szukaj/luksus.

Przyjemno$¢, wygoda, ekskluzywno$¢ s wymiarami luksusu obecny-
mi w ujeciach potocznych takze w jezyku angielskim, por. Hansen, Win-
ke 2011: 790.

4http://sjp.pwn.pl/slownik/2452696/dobrobyt.

5 http://definicja.net/Dobrostan-definicja. W weterynarii brany jest
pod uwage takze dobrostan bydla, trzody.
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pie” (Tocqueville, de 1996: 138). Ta diagnoza jest obserwacja
XIX-wieczna, konstatacja jednakze moze by¢ smiato apliko-
wana réwniez na przetomie stuleci i w wieku XXI. Dyskusyjny
jest natomiast inny poglad Alexisa de Tocqueville'a mdéwiacy
o charakterze zamitlowania do dobrobytu. W jego rozumieniu
jest ono ,naturalne i instynktowne”, to zatozenie, dos¢ watpli-
we, dotyczy natury ludzkiej jako takiej. Piszac o ludziach za-
moznych, autor zaznacza, ze takie wlasnie naturalne ,upodo-
banie cztowieka do dobrobytu zostaje [...] zaspokojone bez
wysitku i obawy, ludzie ci interesuja sie czym innym i oddajg
sie trudniejszym i wiekszym przedsiewzieciom, ktére ich po-
budzajqa i wciagaja” (Tocqueville, de 1996: 138).

Ciekawe jest ujecie synonimoéw: na przyklad zbytek jest
konceptualizowany niemal identycznie, ale w przypadku
luksusu mowa jest jednakze nie o wygodnych, lecz ,komfor-
towych” warunkach zycia, co stanowi szczebelek wyzej niz
wlasnie wygoda (chodzi bowiem o ,,0g6t warunkéw zewnetrz-
nych zapewniajacych cztowiekowi wygode, odznaczajacych
sicdostatkiem i elegancja”®);w niektorych stowni-
kach s3 one synonimami. Zbytek ponadto wigze sie z tym, co
,zaspokaja czyjeswygorowane potrzeby”atakze ozna-
cza ,nadmiar czego$ lub przesade w czyms”” [wyrdznienia —
U. J.]. Pamieta¢ warto, iz przesada stanowi takze ceche kiczu
(por. Moles 1978: 76-81, 117), jest wyraznym wyroznikiem pre-
tensjonalnosci w $wiecie materialnym. Luksusowy przedmiot
czy kiczowata podrdbka - to czeste pytanie w tym kontekscie.

Synonimami luksusu w dyskursie medialnym s3 takze
okreslenia wykwintny, wspanialy, komfortowy, ekskluzywny
oraz zbytkowny, wystawny, kosztowny, wytworny, elegancki.

6http://sjp.pwn.pl/szukaj/komfort. Ponadto (w tym samym stowniku
internetowym) komfort definiowany jest jako ,stan zaspokojenia potrzeb
fizycznych i psychicznych oraz braku klopotow”.
7http://sjp.pwn.pl/szukaj/zbytek.
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Matryce te mozemy rozbudowac o kolejne synonimy przypi-
sywane wspomnianym hastom, a zatem wykwintny to takze
,wyszukany”; wspanialy to miedzy innymi ,doskonaty, zna-
komity, swietny, mistrzowski, wyborny, piekny”; ekskluzyw-
ny poza ,kosztownym” oznacza tez ,elitarny”.

Natomiast w innym stowniku do powyzszych okreslen do-
chodza jeszcze: blichtr, okazato$¢, pompa, przepych, splen-
dor, szych, $wietnos¢, wystawnos¢, wykwintnoscd. Ciekawa
jest tez konceptualizacja blichtru, ktéry oznacza ,efekciar-
stwo, fasadowosc i pozor” a takze ,napuszonos¢ i przesade”
powiazane z ,pompa”*°. Zbytek to przedmioty materialne,
najogledniej rzecz ujmujac - niepotrzebne, ktore pojawia-
ja sie, gdy potrzeby codzienno$ci s3 w pelni zaspokojone.
Przedmioty luksusowe sa wyrafinowane, drogie, doskonate.

Ciekawe wydaje sie spojrzenie na te kwestie w kontekscie
danych badan grantowych ,Luksusowa bieda” z 2011 roku.

Luksus w Swietle wypowiedzi badanych

Zdefiniowanie pojec¢ abstrakcyjnych, takich jak luksus, do-
brobyt, szczescie, jest niezbedne do okreslenia pola badaw-
czego. Nawet jesli nie zostanie wykorzystany zapis catego
procesu ,naukowego sledztwa” w konstruowaniu matrycy
pojeciowej, to z pewnoscia niektore jego elementy ozywia-
ja cze$¢ teoretyczng. Rozrdznienia teoretyczne i leksykalne
z poprzedniej czesci uzupelnia potoczne interpretacje tych
pojec i powigzania miedzy nimi, jakich dokonywali respon-
denci w badaniu grantowym. Osoby badane wykorzystywaty
wilasna wiedze i doswiadczenia, czesto personalizujac wypo-

8 Dane pochodza ze stownika internetowego: http://www.slownik-sy-
nonimow.eu/?s=luksus.

9 http://synonimy.ux.pl/synset.php?search=1&word=luksus.

1© http://synonimy.ux.pl/multimatch.php?word=blichtr.
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wiedz. Zgodnie z zalozeniami Petera L. Bergera i Thomasa
Luckmanna, ,[u]zywany w zyciu codziennym jezyk dostarcza
[...] nieustannie koniecznych obiektywizacji oraz ustanawia
porzadek, w ktérym s3 one zrozumiate” (Berger, Luckmann
201: 35). Rowniez rzeczywisto$¢ spoleczna w interpretacji
uczestnikow badania odzwierciedla wykorzystywane przez
nich uprawomocnienia, dwa pierwsze poziomy z wyrdznio-
nych przez wspomnianych autoréw: poziom przedteore-
tyczny i poziom pragmatycznych schematéw wyjasniajacych
(por. Berger, Luckmann 2010: 138-139).

Zdefiniowanie luksusu jako takiego bylo pierwszym za-
daniem respondentéw. Nie pytali$my, co znaczy to dla nich
osobiscie, celowo tego nie personalizowalismy. W wynikach
pojawiaja sie wiec slady projekcji, a zatem uzyskane opinie
nosza $lady zarowno subiektywizacji, jak i obiektywizacji
danej kategorii. Pytanie ,co to jest” jest neutralne, wyma-
ga uzycia myslenia abstrakcyjnego, préb generalizacji badz
opisowego ujecia®. Wazne w badaniu bylo ustalenie pewne-
go horyzontu pojeciowego, ustalenie ,organizacji pola per-
cepcji” badanych, co jest do$¢ ztozonym zadaniem, a w na-
ukach spotecznych i humanistycznych nie ma jednolitych

" Mirostawa Marody zauwaza: ,\W filozofii, jezykoznawstwie czy psy-
chologii poznania problem relacji stéw do rzeczywistosci pozajezykowej
rozpatrywany bywa zazwyczaj tak, jak gdyby stowa byty raz na zawsze
zwigzane z odpowiadajacymi im pojeciami, a w konsekwencji - z odpo-
wiednimi fragmentami rzeczywistosci. Wynika to prawdopodobnie z fak-
tu, ze wiekszo$¢ przykladow ilustrujacych to zagadnienie brana jest ze
$wiata obiektow fizycznych. Jest to jednak bardzo mylace. Pisze sie, ze
denotacja nazwy »kot« jest zbior ztozony z kotéw. Nie budzi to najcze-
$ciej watpliwosci. Watpliwosci budzi¢ sie moga dopiero przy stwierdze-
niu, ze denotacja nazwy »bohater« jest zbior zlozony z bohateréw” (Ma-
rody 1987: 179-180). W przypadku rzeczywistodci spolecznej i kategorii
abstrakcyjnych sprawa jest znacznie bardziej ztozona. Analiza funkcjo-
nowania kategorii poznawczych w ujeciu potocznym zajmowali sie rézni
autorzy, takze przywotywani juz Berger i Luckman (2010).
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ustalen na temat funkcjonowania poje¢?. Warto pamietad,
iz istniejq takze koncepcje mdéwigce o rozwarstwieniu in-
telektualnym spoleczenstwa, na przyktad koncepcja Basila
Bernsteina, ktory uwaza, ze mozna zidentyfikowac ,kody”
jezykowe, jakimi postuguja sie przedstawiciele okreslonych
grup spotecznych. Pisat on miedzy innymi o kodzie ogra-
niczonym i rozwinietym, postugujac sie badaniami empi-
rycznymi z Anglii (Bernstein 1990: 225 i nast.). Cho¢ jest to
koncepcja ciekawa, wielokrotnie przywotywana w pracach
socjologicznych i antropologicznych (por. Marody 1987:
117 i nast.), jednak nieweryfikowalna i do$¢ uproszczona.
Potoczne koncepcje $wiata sa przedmiotem dociekan psy-
chologii spotecznej (Lachowicz-Tabaczek 2004). W oma-
wianych badaniach pytalismy, jak zdaniem respondentéw
funkcjonuje cze$¢ rzeczywistosci spotecznej zwigzanej
z kultura konsumpcji oraz dlaczego tak sie dziejeB. Prosili-

2 Na przyklad w polskiej filozofii problemem poje¢ zajmuje sie Ro-
bert Pifat, probujac odpowiedzieé¢ na pytanie, ,jaki typ reprezentacji
umystowej nadaje sie najbardziej do psychicznej realizacji poje¢, ktore
uznatem wczesniej za przedmioty abstrakcyjne, a zatem niepsychiczne.
Wzialem pod uwage reprezentacje symboliczng, reprezentacje w posta-
ci symulacji oraz reprezentacje w postaci modeli umystowych. Pierwszy
rodzaj reprezentacji wigzaltby pojecie za bardzo z leksykonem danego
jezyka etnicznego lub hipotetycznego jezyka mysli, podczas gdy seman-
tyka poje¢ opiera sie na konstrukcjach na zbiorach, w ktore to konstruk-
cje jezyk jest uwiklany jako jeden z czynnikéw. Drugi typ reprezentacji
- symulacje - nie pozwala moéwic¢ o ekstensjach, czyli zbiorach zawie-
rajacych przedmioty mozliwe. Trzeci typ reprezentacji - modele umy-
stowe — wydaje sie $cisle zwiazany z pojeciami i by¢ moze jest najlepsza
kandydatura do pelnienia funkcji egzemplifikacji poje¢, lecz z braku
danych empirycznych nie da sie obecnie tej kwestii rozstrzygnac” (Pifat
2007: 140-141).

1 Takie podejscie wigze dokonania kilku nurtéw psychologicznych,
jak zauwaza Kinga Lachowicz-Tabaczek, zaréwno dla koncepcji ukrytych
teorii osobowosci, teorii konstruktéw osobistych (poszukujacych odpo-
wiedzi na pytanie ,jak?”), jak i teorii atrybugji (,dlaczego?”). Natomiast
konstruowanie wizji $wiata w ujeciu teorii metapoznania pomaga nie tyl-
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$my zaréwno o definicje, jak i o wyjasnienia pogladdéw glo-
szonych przez badanych.

Pojecie luksusu jest ulotne, dotyczy konceptualizacji dobr,
z jakich korzysta cztowiek. Luksus, czyli ,co$ wyjatkowego”,
jak podaja stownik i encyklopedia - ,rzeczy zbytku”, w kazdej
epoce historycznej i w konkretnych warunkach spotecznych
bedzie rozumiany inaczej. Nie chodzi tu jedynie o relacje
spoteczne czy zamoznosc¢ spoteczenstw, wazne sa takze style
zycia, dostepnosc¢ dobr i produktéw. W jaki sposob koncepcja
luksusu zmienia sie w zaleznosci od konkretnej sytuacji spo-
tecznej i kulturowe;j?

W prowadzonych w roku 20m badaniach grantowych
,Luksusowa bieda..” 3,45 procent respondentéw nie wska-
zato, co rozumie przez luksus (odpowiedzi ,nie wiem” lub
»trudno powiedzie¢”). Poza tym 2 procent badanych udzielito
wymijajacej odpowiedzi: od ujecia bardzo ogdlnego, w kto-
rym luksus to ,pojecie abstrakcyjne”, ,trudne do zdefiniowa-
nia’, az do uje¢ subiektywizujacych jego zakres, gdyz oznacza
dla kazdego cos innego*4, czy jak pisata jedna z respondentek:
,Nie wiem co to luksus, bo w biedzie bytam wychowana i na-
dal biednie mi idzie”.

Luksus to ,mozliwosci” - tak mozna okresli¢ naj-
popularniejsze stanowisko respondentéw we wspomnianym
badaniu (niemal 30 procent opinii); 89 razy w wypowie-
dziach wskazano na ,mozliwosci” réznego rodzaju. W wy-
powiedziach 16,3 procent ankietowanych pojawit sie watek,
ze luksus wiaze sie z zyciowymi perspektywami, jesli juz nie
oznacza dobrobytu, to do tego dobrobytu prowadzi, poprzez
»swobodne zaspokajanie potrzeb” Wymieniano mozliwosci
dokonywania zakupéw lub ,korzystania z wielu przyjemno-

ko zrozumie¢ zrodla wiedzy, ale tez moze zmieni¢ zachowanie czlowieka
(Lachowicz-Tabaczek 2004: 17-20).
4 Dostowna wypowiedz: ,Dla kazdego inaczej”.
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$ci, na przyklad wyjazdu”. Podkreslanie potencjatu jest o tyle
istotne, ze nie oznacza, iz musimy podporzadkowywac sie
tym zachciankom. Luksus to réwniez pewien komfort psy-
chiczny, jak zaznaczano w tej grupie, jest to ,$wiadomos¢,
ze mozna sobie pozwoli¢ na dowolny zakup bez odczuwal-
nej straty finansowej” (23-letnia kobieta z woj. slaskiego). Do
tej grupy znaczeniowej naleza takze kilkakrotnie uzyte okre-
$lenia, takie jak ,swobodnie”, ,swoboda” (pie¢ wskazan) czy
yniezalezno$¢” (cztery razy w zestawieniu). Badani podkre-
$lali tez ,,$swiadomosc¢” dostatku, dobr, dostepu do doébr itd.

Podobnie jak w stownikowych definicjach, takze w wypo-
wiedziach badanych pojawialy sie zblizone okreslenia. Czesto
uzywane przez respondentdw takze powielaly triady znacze-
niowe wymieniowe uprzednio: jedenascie razy uznano, ze
luksus jest synonimem ,dostatku”, siedemnascie - ,,dobro-
bytu”. Pietnascie razy w zestawieniu pojawito sie okreslenie
,bogactwo’, ,bogaty” itp. Niektdre konteksty dla rozumienia
luksusu sa zatem wpisane w myslenie potoczne, w wypo-
wiedziach utozsamiano wrecz luksus z bogactwem, tak jak
54-letnia kobieta z woj. pomorskiego: ,,Bogactwem mozna
okresli¢ posiadanie kont w szwajcarskim banku, wiecej niz
jednego mieszkania albo posiadlosci z basenem”. Pieniadze
pojawily sie jako synonim luksusu - 23 razy odwotywano sie
do tej, jakze oczywistej w tym kontekscie kategorii, mozliwo-
$ci finansowe: okoto 17 procent respondentéw wskazuje na
majatek (w tym pieé razy wspominano ,konta w bankach”).

Kolejny zestaw stow uzytych do zdefiniowania luksu-
su odwotuje sie do nadmiaru - trzynascie razy uzyto stowa
przepych, osiem razy pojawit sie nadmiar; jedenascie razy
respondenci utozsamiali luksus ze zbytkiem, piec¢ razy wspo-
mniano ,wystawnos¢” (facznie - 1,6 procent). Luksus koja-
rzyl sie tez badanym z ,wygoda” (22 wskazania) i ,komfor-
tem” (17 wskazan), czyli 12,2 procent badanych widziato te
powiazania.
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Nie wszyscy badani korzystali z okreslen abstrakcyjnych.
Respondenci wskazywali takze konkretne dobra juz w pyta-
niu pierwszym, dotyczacym ogdlnego spojrzenia na luksus.
W tym zestawieniu trzynascie razy wskazywano zdrowie jako
luksus, dziesiec 0sob uznato, ze czas stanowi luksus. Dziesiec¢
razy w interpretacji badanych luksus byt utozsamiany z pra-
c3, w niektorych wypadkach byta to praca jako taka, ale takze
pojawialy sie okreslenia ,dobrze platna, rozwojowa”.

Waznym pojeciem, z ktérego korzystali badani, bylo
okreslenie ,ponad stan”, sugerujace, ze luksus jest powiazany
z rozrzutnoscig i niewlasciwym korzystaniem z débr mate-
rialnych, jest tu tez aspekt ,,show off”, gdy ponad stan oznacza
pozyczki, kredyty, by dobrze wypas¢ w oczach s3siadéw, po-
tencjalnych pracodawcéw czy kolegdw z pracy. To moze ozna-
czac, ze luksus jest waloryzowany negatywnie. ,Ponad stan”
oznacza bowiem rozrzutno$¢; czy nie dochodzito tu jednak
do projekgji: stan, to jest to, co ja posiadam, a ponad - ozna-
cza wlasnie luksus? Ponad stan, ponad standard - uzywano
tez tego okreslenia, standardowo, czyli typowo, przecietnie,
,dla kazdego”. Ten motyw czesto wykorzystuje reklama, na
przyklad ,Jak kazdy... zaczynam dzien od kawy..” - méwi
w telewizyjnej reklamie kawy Woseba aktor, klaniajac sie
»zwyktemu” cztowiekowi.

Motyw pracy jako uczciwego $rodka zarabiania pieniedzy
pojawia sie w odpowiedziach badanych na wspomniane pyta-
nie. Jeden z respondentéw zaznacza, ze luksus ,jest to zycie
ponad stan ze wszelkimi wygodami i catkowitym zabezpiecze-
niem finansowym czesto nabytym po dziadkach lub rodzicach
nie zapracowanych $rodkach finansowych przez siebie same-
go - nie myli¢ z ciezko zarobionymi pieniedzmi przez siebie
samego” (mezczyzna, 64 lata, $redniej wielko$ci miasto w wo-
jewddztwie lubelskim, wyksztatcenie wyzsze, podyplomowe).
,Ciezko zarobione pieniagdze” to potwierdzenie poprzedniego
spostrzezenia, co moze oznaczac pojecie ,ponad stan’”.
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Niektdre odpowiedzi byty zdecydowanie spersonalizowa-
ne, zindywidualizowane, mimo ogolnego charakteru pytania.
Na przyklad kilka kobiet odpowiedziatlo, ze luksus to ,Cos, na
co mnie nie sta¢” (40-letnia respondentka z woj. podlaskiego)
czy ,Dobra na ktore mnie nie sta¢” (84-letnia kobieta z woj.
warminsko-mazurskiego). W wypowiedzi 7o-letniej miesz-
kanki duzego miasta w wojewddztwie todzkim pobrzmiewa
gorycz: ,Nie znam go, od urodzenia bylam i jestem biedna,
uczciwy czlowiek nie zna luksusu”; bardzo wyraznie zazna-
czony jest tez wymiar moralny.

Podkreslanie, ze luksusowe jest to, co poza moimi moz-
liwosciami finansowymi, poza zasiegiem, bylo w badaniach
do$¢ czeste. Na przyklad 45-letnia kobieta z woj. kujawsko-
-pomorskiego uwaza, ze luksus oznacza ,,mozliwos¢ skorzy-
stania z czego$, co miedzy innymi ze wzgledéw finansowych
nie jest nam dostepne”. W interpretacjach pojawiaja sie zatem
proby uogolnien i uwzglednienia blizej nieokreslonej grupy,
z ktérg badany sie utozsamia, podzial na ,myioni’, ,my”, kto-
rzy nie moga sobie pozwoli¢ na wiele, i ,,oni”, ktorych sta¢ na
rozne ,fanaberie”. Przykladem moze by¢ inna opinia 35-let-
niego mezczyzny z Malopolski: luksusem jest ,posiadanie
pracy, gdzie bede mogt rozwija¢ sie w tym, w czym lubie i ro-
zumiem, od niedawna mam ten luksus. A mie¢ z tego pienia-
dze na fanaberie to megaluksus”. Luksus ma zatem ,warstwy”,
i o ile dobra praca jest traktowana jako wyjatkowe dobro,
o tyle wspomniany ,megaluksus” ma juz ewaluacje niezbyt
pozytywna.

Okreslenie ,,cos, co nie jest nam dostepne” mowi, ze takze
osoby zamozne czy wrecz bogate moga odczuwac niedosyt
i mie¢ wrazenie, ze ich na co$ nie sta¢. Mozna takze mieé
niezaspokojona potrzebe luksusu. Dobra okre$lane jako luk-
susowe — czy luksusowe marzenia - to od ,dobrej kietbaski”
i owocow, po ,prywatny lot w kosmos”. Inne konteksty i rozu-
mienia luksusu sa typowe dla czaséw poznego kapitalizmu,
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dla kultury pospiechu, na przyklad czas jako dobro luksuso-
we. W jednej z wypowiedzi czytamy, ze poza wieloma dobra-
mi, ,ktore nie s3 mi potrzebne” luksus oznacza bycie panem
mojego czasu’”.

Natomiast jesli w ogolnej ocenie wynikéw badan zesta-
wimy opinie podkreslajace, ze luksus to ,dobra materialne,
bez ktorych mozna prowadzi¢ normalne zycie”, z opiniami,
ze ,luksusem jest mieszkanie wlasnosciowe oraz samochdéd’,
to obraz luksusu jest nieco przygnebiajacy. Oznacza to, ze
luksusowe s3 te dobra, ktore naleza do podstawowych (tak
jak sa rozumiane na przyklad w Powszechnej Deklaracji Praw
Cztowieka z 1948 roku, art. 25, ktéry wymienia wyzywienie,
opieke lekarska, odziez itd., ale nie mowi, czy prawo do da-
chu nad glowa to jakiekolwiek schronienie czy wlasne’).
Mimo ze wedlug wynikéw monitoringu spotecznego w Pol-
sce zmniejsza sie stopniowo odsetek ludzi mieszkajacych
niesamodzielnie, wlasne mieszkanie w dalszym ciaggu bywa
obiektem marzen, spory odsetek mieszkan wlasnych stano-
wia mieszkania rodzin wielopokoleniowych, a mtodzi ludzie
zaciagajq wieloletnie kredyty™®.

Moralny wymiar luksusu podkres$lano poprzez pryzmat
warto$ci duchowych. Starszy mezczyzna (8o lat) z duze-
go miasta w wojewodztwie mazowieckim pisal, ze luksus
to ,pelne zaspokojenie potrzeb materialnych i duchowych”.
Konieczno$¢ wyjscia poza sprawy materialne dostrzegali
takze inni respondenci. Na przyktad mtody mezczyzna (20
lat, mieszkaniec duzego miasta w wojewddztwie tédzkim)

15 Tekst Deklaracji dostepny na stronach internetowych UNESCO:
http://www.unesco.pl/fileadmin/user_upload/pdf/Powszechna_Dekla-
racja_Praw_Czlowieka.pdf.

16 Dane na ten temat przekazuje raport Diagnoza spoleczna 2o011. Wa-
runki i jakos¢ zycia Polakéw, przygotowany przez zespdl pod red. Janusza
Czapinskiego i Tomasza Panka (http://www.diagnoza.com/pliki/raporty/
Diagnoza_raport_2o01u.pdf).
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uwaza, ze ,[w] ujeciu materialnym [luksus to] rzeczy trwale,
dobrej jakosci i stuzace przez lata. W ujeciu «emocjonalno-
-duchowym», cho¢ nie wiem, czy to najlepsze okreslenie, to
chwila czasu wolnego, spokoj i relaks”. Natomiast brak wyz-
szych wartosci byl takze brany pod uwage: ,Luksus jest to
zycie na wysokim poziomie materialnym, czesto bez warto-
$ci duchowych” - stwierdzita 36-letnia kobieta, mieszkanka
podlaskiej wsi.

Luksus jako wizytowka spoteczerstwa
konsumpcyjnego

,Ludzi nie ozywia bynajmniej che¢ bezpiecznego posiadania
cennych ddbr, ale nigdy niezaspokojone pragnienie posiadania,
polaczone z niestabnacym strachem przed utrata majatku”

(de Tocqueville 1996: 138).

W epoce konsumpcji nawet ludzie biedni sa zachecani do
korzystania z luksusu. Luksus staje sie ,dla kazdego” i byt wi-
zytowka spoteczenstwa, az do wybuchu kryzysu finansowe-
go w 2008 roku. Manifestowanie ostentacyjnej konsumpgdji,
w tym takze konsumpcji luksusowej, byto istotnym wymia-
rem powodzenia spotecznego (zwlaszcza w spoleczenstwie
amerykanskim, na co w swoich pracach zwracata uwage Juliet
B. Schor (1998, 2004). Nawet jesli wiekszos¢ spoteczenstwa
z dobr luksusowych korzysta¢ nie moze i nie bedzie, to sta-
nowia one wskazdwke, do czego nalezy dazy¢. Kryzys, ktory
dotknat $wiat zachodni, pokazat zwodniczo$¢ tych aspiragji.
Weczesniej przewidywania dotyczace rozwoju rynku débr
luksusowych byly bardzo optymistyczne: ,Swiatowy rynek
marek luksusowych wzrést gwattownie w ciggu ubieglych
dwoch dekad. Szacowano wartos¢ rynku na 263 miliardy do-
larow w 2007 roku, ktéry reprezentuje 31% wzrostu w ciggu
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ostatnich 5 lat, przewidywania wskazuja 71% wzrost w cig-
gu nastepnych 5 lat, gtéwnie napedzany przez duze zadanie
rozwijajacych sie gospodarek™” (Tynan, McKechnie, Chhuon
2012: 1156). Badania rynku dobr luksusowych w Polsce prowa-
dzi firma KPMG. Z przygotowanego przez nig raportu wyni-
ka, iz ,deklarowana wartos¢ wydatkow na dobra luksusowe
w Polsce w 2009 roku wyniosta 28,3 mld zt. Oznacza to wzrost
0 4,4% w poréwnaniu z 2008 rokiem” (Czechowskai in. [red.]
2011: 4). W praktyce oznacza to rzeczywiscie zwiekszenie za-
potrzebowania na dobra luksusowe w okreslonych, zamoz-
nych grupach spoleczenstwa.

Na pewnym etapie rozwoju spoteczenstwa kapitalistycz-
nego dobrobyt staje sie nie tyle pozadany, co oczywisty, cho¢
towarzyszy mu bieda'®. Ztozona bywa relacja miedzy bogace-
niem sie, dobrobytem i zadowoleniem z zZycia. Jak zauwaza
Rej Patel, ,Nowsze badania wykazuja, ze cho¢ mozliwe jest
zwiekszenie przecietnego poziomu zadowolenia mieszkan-
cow danego kraju, wiaze sie to z ogromnymi kosztami. Kiedy
ludzie osiagna dochdd wystarczajacy do zaspokojenia pod-
stawowych potrzeb, miedzy szczesciem a dochodem zacho-
dzi stosunek geometryczny. Przejscie od jednej do dwoch

7 W Wielkiej Brytanii wydatki konsumentéw na dobra luksuso-
we wzrosly o 50 procent pomiedzy 1994 a 2004 rokiem w poréwnaniu
z 7-procentowym wzrostem wydatkéw na dobra codziennego uzytku,
podczas gdy we Frangji tylko sektor luksusowej mody stanowi czwarta
najwieksza site wytwarzania dochodu” (Tynan, McKechnie, Chhuon 2012:
1156). Autorki zaznaczajg, ze w krajach zachodnich konsumpcja débr luk-
susowych zdaje sie znacznie zmniejszac czy wrecz zanikac z powodu zata-
mania finansowego, ale ,apetyty na luksusowe marki wzrastaja wszedzie
w rozwijajacych sie gospodarkach Chin, Indii czy ogolnie - Azji, Bliskiego
Wschodu i Ameryki Eacinskiej” (s. 1156).

18 Joseph E. Stiglitz uwaza, ze ,lata dziewiec¢dziesigte ubieglego wie-
ku pokazaty, ze rynek nie zapewnia stabilizacji, a lata siedemdziesigte
i osiemdziesiate - ze nie przynosi wyzszego poziomu wzrostu i ze bieda
moze rosna¢, nawet gdy gospodarka sie rozwija” (Stiglitz 2006: 253).
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jednostek szczescia mogto kosztowad dziesiec dolardw, ale po
zaspokojeniu elementarnych potrzeb osiggniecie poziomu
okreslanego umownie jako trzy jednostki szczescia bedzie
wymagalo nakladéw rzedu stu dolaréw, przejscie od trzech
do czterech jednostek - tysigca dolaréw” (Patel 2010: 45-46).
To jest kwestia odczytania w historycznym kontekscie cy-
wilizacyjnych zdobyczy, ktére zmieniaja jakos¢ zycia. Prad
elektryczny nie jest luksusem, ale w przypadku srodowisk pa-
tologicznych czy tez ludzi z marginesu badz osob, ktdre nie
dokonuja regularnie optat za media lub czynsz z powodu bie-
dy - moze okazac sie dobrem rzadkim i pozadanym. W przy-
padku spoteczenstwa amerykanskiego powszechny dobrobyt
jest cecha obserwowang od XIX wieku, jak zauwazyt Alexis
de Tocqueville, ,Zamitowanie do dobrobytu stato sie upodo-
baniem ogélnonarodowym i dominujacym; w tym kierunku
plynie bowiem wielki nurt ludzkich namietnosci, porywajac
ze sobg wszystko” (Tocqueville, de 1996: 140). Warto dodaé, iz
niezaleznie od klasy i stanu posiadania.

Mozna uzna¢, ze XX wiek takze stuzyl pielegnowaniu tego
zamitowania, niezaleznie od kraju, warstwy spotecznej, sro-
dowiska, w ktorych dany cztowiek realizuje swoje marzenia.
Nie chodzi o to, by pracowac, by przetrwaé, ale by w zyciu po-
wodzilo sie, by zylo sie dobrze i wygodnie. Media populary-
zuja radosne wizje (por. Cohen 2003), ale kultura popularna
pokazuje patologie takiego rozumowania i krytykuje zbytnia
zachtannos¢. Na przyktad w serialach kryminalnych produ-
kowanych w roznych krajach czestym motywem jest obraz
szybkiej drogi do finansowego sukcesu i dobrobytu, ktéra
nie zawsze konczy sie wiezieniem, ale bardzo wyraznie nega-
tywnie oceniane s3 ,przekrety” i przestepczos¢ w dazeniu do
zamoznosci. Przekladajac to na postawy wobec konsumpgji,
Robert H. Frank tak podsumowuje ustalenia ekonomistéw,
psychologéw spotecznych i socjologéw: ,Konsumpcja na
pewnym stalym poziomie, podobnie jak wielkomiejski gwar,
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staje sie norma. Jako taka jest czesto uwazana za oczywisto$¢
i stuzy jako standard, poziom odniesienia dla poziomu kon-
sumpgcji w przysziosci” (Frank 2007: 195). Ale i tu ujawniaja
sie paradoksy - gdyz nad preferencje rosnacego standardu
konsumpgji ludzie ,przedktadaja konsumpcje biezaca nad
konsumpcje przyszly’, czego powodem jest ,niepewno$é
przysziosci™® (Frank 2007: 194).

Normg staje sie dobre zycie, w ktérym czlowiek spehnia
swoje marzenia i ma zaspokojone wszelkie potrzeby. Poziom
zaspokojenia potrzeb moze by¢ rézny, najczesciej jednak
badacze zwracaja uwage na te sprawy, ktore sa mierzalne
- jedzenie, mieszkanie itd., cho¢ nawet w kraju dobroby-
tu, w USA, istniejg obszary nedzy?*°. W dalszym ciagu jed-
nak w popularnym, potocznym obiegu Stany Zjednoczone
traktowane s3 jako kraj marzen dla imigrantéw®, wzorzec
kapitalizmu, ale takze jego patologii ($wiadczg o tym liczby
imigrantow legalnych i nielegalnych, dzialalnos$¢ przestep-
czos$ci zorganizowanej, liczne kryzysy ekonomiczne i afery).
W przypadku krajow bogatych biedni sa takze przedmiotem
analiz: ,kultura ubdstwa” i ,kultura bezradnosci” to terminy
wyjasniajace utrzymywanie sie obszaréw biedy w bogatym
krajobrazie spolecznym krajéow rozwinietych??. Przyklady
zaskakujacych dysproporcji w poziomie Zycia znalez¢ mozna

19 Natomiast do przyszlosci i to blizej nieodgadnionej odwoluje sie
czes¢ przekazow reklamowych (por. Berger 1997: 146).

20 Doktadne i aktualne dane na ten temat mozna znalez¢ w portalu:
http://www.npc.umich.edu/poverty/.

2| Amerykanie, i imigranci wierza w ,amerykanski sen/marzenie”
nawet w czasach kryzysu, co pokazuja badania. Najnowsze badanie sur-
veyowe dotyczace american dream: https://www.metlife.com/individual/
life-advice/personal-finance/american-dream-study/index.html.

22 Koncepcje te omawiane sg wielokrotnie w pracach dotyczacych
ubostwa. Autorzy, jak Oscar Lewis czy Carol Walker, dostarczaja argu-
mentéw na rzecz wykluczajacych sie interpretacji. Por. Giddens 2004:
339-364; Tarkowska 2000: 21 i nast.
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takze w roznych tekstach medialnych, na przyktad w progra-
mach telewizyjnych. Przykltadem moze by¢ seria ,Home Ma-
keover”, w ktorej ekipa remontowa odwiedza ludzi zyjacych
niekiedy w ztych warunkach, na przyktad wieloosobowa ro-
dzina mieszka w jednym, bardzo zaniedbanym i zagraconym
pomieszczeniu, albo w od lat nieremontowanych pokojach
w budynku z przeciekajacym dachem, zawilgocona tazienka,
w ciemnosciach, bez sprzetu domowego, takiego jak pralka
czy odkurzacz. W jednym z odcinkdw, gdy ekipa dojezdza-
fa do sennego osiedla w biednej dzielnicy prowincjonalnego
miasta, prowadzacy wyrazit odczucie calej ekipy i widza: ,Nie
chce sie wierzy¢, ze to jest w Ameryce!”

Dobrobyt rozumiany jako zaspokojenie materialnych
potrzeb to bardzo waskie ujecie tematu; a gdy nie budzi sie
w czlowieku zadnych ambicji - uczenia sie, poznawania,
dzialania na rzecz innych, np. lokalnej spolecznosci i swia-
ta - dochodzimy do ,hodowania” biernych konsumentéw
(por. Fromm 2000: 64 i nast.). Dane dotyczace pi$miennosci
pokazuja, ze takze w krajach rozwinietych (takich jak Wielka
Brytania, USA czy Niemcy) brak odpowiednich umiejetnosci
czytania, pisania, rachowania dotyczy sporych grup spotecz-
nych (por. Giddens 2004: 522). Statystyki analfabetyzmu s3
zaskakujace, ale nie powinno to dziwi¢, w niektorych zawo-
dach nie wymaga sie od pracownika wysokich kwalifikacji,
a wiele urzadzen wymaga obstugi za pomoca kodu obrazko-
wego (tak dzialajg np. wyrafinowane technologicznie i drogie
telefony komérkowe, smartfony).

Nowy luksus
Definicje nowego luksusu s3 zréznicowane. Przeglad kon-

cepgji z tym zwigzanych podaja Jonathan S. Vickers i Franck
Renand (2003). Powotujac sie na wielu badaczy (od Veblena
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po Franka), prébuja powigza¢ rozumienie dobr luksusowych
i nieluksusowych z koncepcja marki. Klasyfikacja obejmu-
jaca trzy poziomy dobr luksusowych jest wykorzystywana
w réznych opracowaniach; badacze ci ,[z]aproponowali roz-
roznienie dobr luksusowych i nieluksusowych w kategoriach
wymieszania trzech wymiaréw: funkcjonalizmu, ekspery-
mentalnosci i interakcjonizmu symbolicznego. Stad kluczo-
we w tym studium wyznaczniki (identyfikatory) luksusowych
marek to wysokiej jakosci, drogie i nienalezace do podstawo-
wych (non-essential) dobra i ustugi, ktore wydaja sie rzad-
kie, ekskluzywne, prestizowe, oryginalne i oferujace wysoki
poziom symbolicznych oraz emocjonalno-hedonistycznych
wartosci w do$wiadczeniu konsumenta” (Tynan, McKechnie,
Chhuon 2012: 1158).

Tabela 1. Klienci i ich konceptualizacja warto$ci. Ramy poznawcze wedtug
Caroline Tynan, Sally McKechnie, Celine Chhuon, ktdre to zaadoptowaly
wyniki dostepnych badan

Grupy wartosci Rodzaje wartosci

Utylitarne doskonatos¢, rzemiosto

Symboliczne/ekspresyjne  kierowane na zewnatrz
ostentacyjna konsumpcja (efekt Veblena),
snobizm, perfekcjonizm, znaki statusu/pre-
stizu, identyfikacja spoteczna, unikatowos¢,
oryginalnosé

Symboliczne/ekspresyjne  kierowane do wewnatrz
bandwagon effect, wzorce osobowe do iden-
tyfikacji, estetyka, unikatowosé, oryginal-
nos¢, nostalgia

Eksperymentalne/ hedonizm, doswiadczenie, estetyka, relacja
hedonistyczne konsument — marka, przynalezno$¢ do
»spotecznosci marki”

Koszt/poswiecenie perfekcjonizm, ekskluzywnos¢, rzadkosc¢

Zrédto: Tynan, McKechnie, Chhuon 2012: 1159.
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Wartos¢ towaru czy ustugi luksusowej nie jest jej przypisa-
na poprzez proces wytwarzania czy stosowna etykietke. Wie-
lu badaczy sktfania sie ku koncepcji wspdttworzenia wartosci
przez produkt, firme i klienta (por. Payne i in. 2009; Tynan
i in. 2010; Vargo, Lusch 2008). Nie wiadomo jeszcze doklad-
nie, w jaki sposob ten proces przebiega, ale warto takiemu
wlasnie rozumieniu sie przyjrzec.

W XXI wieku konsumenci débr luksusowych nie przyna-
leza juz do dobrze prosperujacej elity, rekrutuja sie takze spo-
$rod ,miodszych, dobrze optacanych, nowoczesnych i roz-
rzutnych ludzi” (Kastanakis, Balabanis 2012: 1399). Stwarza
to jednakze kolejne problemy, na przyktad ,Luksus zacheca
réwniez do innych, réwnie niepozadanych aktywnosci. Mto-
de Japonki trudnig sie prostytucja, by mie¢ na luksusowe tor-
by” (Thomas 2010: 19). W Polsce na ten problem zwraca uwa-
ge film Galerianki (2009, rez. Katarzyna Rostaniec), ktorego
bohaterki réwniez zajmuja sie prostytucja, klienci ,ptaca im”
zakupami.

Dla kogo jest przeznaczony 6w ,nowy luksus”? Najczesciej
odbiorcami sa przedstawiciele ,Richistanu’, ,new rich” - ,no-
wobogaccy” (por. Frank 2007a). Nowy luksus wskazuje tak-
ze na nowy arystokracje konsumpcyjna. ,Badacze uwazaja,
ze wlasciwe znacznie luksusu kryje sie w jego unikatowosci,
rzadkosci, a takze niemoznosci osiggniecia go przez masy.
Natomiast z badan empirycznych wynika wrecz przeciwna
tendencja: wiele marek probuje uelastycznia¢ granice do-
stepnosci luksusu, sprzedajac swoj produkt w masowych
ilosciach. W tym kontekscie firmy produkujace artykuty luk-
susowe probujg zrdwnowazy¢ dwa pozornie przeciwstawne
cele: 1) utrzymanie ich postrzeganej ekskluzywnosci a takze
2) podnoszenie $wiadomosci marki i zwiekszenie udziatow
w rynku” (Kastanakis, Balabanis 2012: 1399).

Wyraznie zaznacza sie tu niejednolitos¢ kategorii ,luk-
sus’, co sprawia, iz rézni badacze probuja uporzadkowac ter-
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minologie. W ujeciu Vickersa i Renanda piramida luksusu ty-
powa dla kultury konsumpcji XXI wieku wyglada tak, jak na
rysunku 1. Warto podkresli¢, iz klasy spoteczne odnosza sie
do stratyfikacji amerykanskiej, ,elita” w tym ujeciu oznacza
okoto 1 procenta amerykanskiego spoteczenstwa, tych najbo-
gatszych. Professionals (specjalisci) to takze bardzo zamoz-
na grupa (zgodnie z amerykanska stratyfikacja nalezg oni do
,nizszej klasy wyzszej” por. Kotler 2005: 186) i sukces finanso-
wy zawdzieczaja swoim kwalifikacjom.

Poziom luksusu
»Sredniozaawansowanego”
Odbiorcy: profesjonalisci

Rysunek 1. Piramida luksusu wedlug Jonathana S. Vickersa i Francka Re-
nanda (2003)

Trzypoziomowa piramida luksusu pomaga zrozumiec
strategie niektorych firm znanych z produkcji wyjatkowych,
luksusowych artykuléw. Przygladajac sie dzialaniom ryn-
kowym ,gigantéw” i stawnych marek, jak Gucci, Cartier,
Luis Vuitton, Dior, Minas N. Kastanakis i George Balabanis,
podkreslaja, iz strategie tych firm obejmuja takze ,masowy
luksus™ ,Wiele z tych marek sprzedaje deficytowe produkty
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z najwyzszej polki réwnie dobrze jak produkty z linii maso-
wej produkeji, cho¢ zazwyczaj jest bardzo wyrazna linia de-
markacyjna pomiedzy markami tradycyjnymi (elitarnymi)
i tymi nowymi (newcomers) - demokratycznymi” (Kastana-
kis, Balabanis 2012: 1400).

Michael J. Silverstein i Neil Fiske (2003) przytaczaja klasy-
fikacje ,luksusu dla mas”. Sa to wiec produkty i ustugi lepszej
jakosci, smaku niz reszta dobr z tej samej kategorii, czyli lo-
kowane sg znacznie powyzej zwyczajnych doébr, ale ich ceny
s3 znacznie ponizej konwencjonalnych luksusowych dobr:
a) dostepne superpremium, b) dawne luksusowe marki i ich
rozszerzenia i ¢) dobra masowego prestizu (masstige)” (Kasta-
nakis, Balabanis 2012: 1400). Aspiracje do wyzszej klasy spo-
tecznej to popularna motywacja w interpretacji korzystania
z dobr luksusowych (por. Dion, Arnould 2011: 503; Goffman
2000: 52 i nast.; Braudel 1992: 258-259). ,[D]obra luksusowe
oferuja hedonistyczne skojarzenia, sa one zazwyczaj wielo-
zmystowe, luksus jest bogaty w skojarzenia afektywne, zwig-
zany z konsumentem na poziomie emocjonalnym” (Dion,
Arnould 2011: 503). Delphine Dion i Eric Arnould, piszac
o dobrach luksusowych, przywotuja koncepcje aury Walte-
ra Benjamina. Uwazaja, ze luksusowe marki, ktore odniosty
sukces, s auratyczne, podobnie jak dzieta sztuki, sukces
wiaze sie z ich charyzma, a wyzwaniem dla marek jest wpro-
wadzenie na rynek nowych produktéw bez utraty aury.

Wspomniani autorzy zwracaja uwage na strategie sprze-
dazy detalicznej, na ideologie, ktére czesto odwotuja sie do
etyki: ,do kazdej inicjatywy sprzedazy marki opierajacej sie
na operacjonalizacji normatywnych spotecznych ideatéw”
(Dion, Arnould 2011: 504). Jesli jest to zatem spdjna wizja -
to produkt luksusowy moze by¢ nosnikiem na przyklad idei
piekna (pamietamy jednak, ze chodzi tez o pewna wzgled-
nos¢ reprezentacji piekna w kulturze, nie ma jednoznaczno-
$ci w takim ideale, por. Tatarkiewicz 2005: 137 i nast.). Dion
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i Arnould wskazuja na niewystarczalnos¢ piekna jako gtow-
nego skladnika dobra luksusowego: ,, Alchemia luksusu jest
bardziej ztozona. Techniczna doskonatosc jest takze koniecz-
na, lecz niewystarczajaca. [...] Dobro luksusowe reprezentuje
jednoczesnie estetyczng i techniczng doskonatos¢. W tym
badaniu koncentrujemy sie na sprawach estetycznych i po-
kazujemy jak ideologia piekna rozprzestrzenia sie poprzez
sklep na produkty” (Dion, Arnould 2011: 504).

Retoryka luksusu w dyskursie popularnym i naukowym
czesto wigze sie z retoryka sukcesu. Warto powrdcic do usta-
len Alexisa de Tocqueville’'a: ,W narodach, w ktérych arysto-
kracja dominuje i utrzymuje spoteczenstwo w bezruchu, lud
przyzwyczaja sie do swej biedy tak samo jak bogaci do swej
zamoznosci. Jedni wiec nie troszczg sie w ogole o swoj do-
brobyt, bo przychodzi im bez wysitku, inni zas dlatego, ze
nie maja nadziei na zdobycie bogactwa i nie znaja go na tyle,
by go pragna¢”3 (Tocqueville, de 1996: 139). W tej analizie
wazne jest, iz skoro ktos ,nie znal bogactwa”, nie zaznat go,
nie doswiadczyt. W swiecie konsumpcji XX i XXI wieku moz-
na bogactwa nie do$wiadcza¢, ale poznac jego wizje i wersje,
a takze doswiadczy¢ zachet do bogacenia sie i korzystania
z zycia. Bogactwo ,kapie” z telewizora, wyglada z witryn skle-
powych. Nie sposéb uciec od bogactwa, od luksusu.

Luksus i jego imitacje

Na polskim rynku towary luksusowe s3 obecne od czaséow
transformacji, choc nie wszystkie znane w $wiecie firmy zde-
cydowaly sie otworzy¢ w naszym kraju filie. Z badania OBOP
przeprowadzonego w 2004 roku wynika, iz badani rzadko na-

3] zdaniem autora to prowadzi do pogoni za bogactwem: ,[Ameryka-
nie] nieustannie sg wiec zajeci pogonia za tym dobrem tak drogocennym,
niepelnym i nietrwatym” (Tocqueville, de 1996: 139).
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bywali luksusowe kosmetyki. Wowczas az 61 procent respon-
dentéw odpowiedziato, ze nigdy nie kupito zadnego kosme-
tyku (wody perfumowanej, toaletowej, kremu, kosmetykow
do makijazu) nalezacego do luksusowych (raport Kosmetyki
luksusowe). W Polsce produkowane sg niektore z dobr luksu-
sowych, na przyklad jachty czy samochody (por. Czechowska
iin. 2011), a ich nabywcami sa nie tylko polscy klienci.

Jak wyglada w Polsce produkcja tego, co luksusowe? Z do-
niesien prasowych wynika, ze ,[c]oraz prezniej rozwija sie
rynek polskich marek luksusowych. [...] Jak podaje jeden
z branzowych portali CPP-luxury.com®4, Polska to po Fin-
landii najwiekszy producent luksusowych jachtéow. Niestety
na razie ich producenci, tacy jak Delphia Yachts, Galeon czy
Yacht Ostrdda, nie stworzyli silnej i rozpoznawanej marki. Le-
opard Automobile i Tiger to nazwy dwoch superluksusowych
samochodow, ktdre rowniez produkowane sg w Polsce. Jak na
razie na specjalne zamodwienie. [...] Projektanci Maciej Zien,
Gosia Baczynska i Dawid Wolinski tworza stroje, ktére mozna
zakwalifikowac do luksusowego couture. Warszawska firma
Kielman, cho¢ nadal mato znana, produkuje niezwykte recz-
nie wykonywane obuwie, a wroctawska Twins meskie garnitu-
ry. Jest takze wiele ekskluzywnych marek, takich jak Wittchen,
Batycki czy bizuteryjne Kruk i Apart, ktére moggq pochwali¢ sie
kolekcjami z najwyzszej potki. [...] Wodka ze znakiem «made
in Poland» to najlepsza rekomendacja dla wysublimowanych
smakoszy. Luksusowe alkohole jak: Wyborowa Exquisite, So-
bieski Estate czy Chopin juz dzi$ podbijajg $wiat™.

24 Portal CPP-luxury.com Business of Luxury (http://www.cpp-luxu-
ry.com/) jest jednym z wielu internetowych miejsc poswieconych luksu-
sowym markom, na przyklad: http://www.luxuryculture.com/; http://
www.luxurydaily.com/ czy polskojezyczne strony takie jak: http://www.
luxlist.pl/; http://www.luxlux.pl/.

25 Tekst, sygnowany MB, zamieszczony w portalu ,luxlux’, http://www.
luxlux.pl/artykul/czy-w-polsce-sa-luksusowe-marki-21089 (07-02-2012).
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Natomiast w tekscie Polacy coraz czesciej kupujq luksuso-
we marki (sygnowany DM) z sierpnia 2011 roku mowa jest o za-
kupach bogatych warstw spotecznych: ,W butach Louboutin
lub ptaszczu Armani, wsigs¢ do Mercedesa LS AMG Coupé
pojechac na aukcje dziet sztuki. Tak prawdopodobnie coraz
czesdciej bedzie wygladac dzien zamoznego Polaka. KPMG po
raz kolejny przeprowadzit badania dostepnosci w Polsce 200
$wiatowych marek, uznawanych za luksusowe. Okazuje sie,
ze 61% z nich jest reprezentowanych na polskim rynku i jest
ich o 8% wiecej niz rok wczesniej - najwiecej marek o ro-
dowodzie wloskim (21%), francuskim (18%) i szwajcarskim
(15%)”. Autor zauwaza, ze w dalszym ciaggu w Polsce niedo-
stepne s3 ustugi hotelowe ,z najwyzszej potki’, ze $wiatowych
lideréw luksusu w tym zakresie obecne sg takie firmy jak Hil-
ton, Sheraton, ,ale hotele Kempinski, Waldorf to jeszcze na
razie polskie marzenie” (DM 2011). Mowa jest tez o salonach
samochodowych i jachtach. Autor odsyla do stron interne-
towych przeznaczonych dla polskich klientéw: www.vistu-
lagroup.pl, www.bang-olufsen.com, www.zegna.com, www.
omegawatches.com, www.mercedes-benz.pl, www.bentley-
motors.com - firmy te oferuja przedmioty marzen, ale tez
towary uchodzace za wyrafinowane i wyjatkowe. Omawiany
tekst nalezy do dyskursu popularnego, trudno powiedzie¢,
jaki byl jego cel, nie ma tez informacji o nabywcach tych dobr.
To, ze s3 kupowane w Polsce, nie uwzglednia turystéw, ktorzy
chetnie kupuja w naszym kraju rézne towary, uznajac, ze jest
tanio. Handel przygraniczny czy ,turystyka konsumpcyjna’
s3 dos¢ trudnymi zjawiskami do badan ze wzgledu na udziat
,szarej strefy”; informacje o ich skali w Polsce i na $wiecie po-
chodza gtéwnie z doniesien prasowych?.

26 Na przyklad artykuty na ten temat zamieszczane w gazecie ,Wybor-
cza Biz” dostepne s3 za oplata w internetowym archiwum: http://wybor-
cza.pl/1,76842,1698427.html. W portalu ,Forbes” mozna takze przeczytac¢
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Yann Kerlau pisze o przeksztalceniach rynku, ktére po-
woduja turbulencje w funkcjonowaniu znanych ,wielkich”
marek. ,Na cmentarzysku marek modowych mamy juz nie
dziesiatki, lecz setki nagrobkéw [...] Montana, Grés, Schipa-
relli, Philippe Venet, Pet Spook, Jean Louis Scherrer, Patou...”
(Kerlau 2012: 5). Polski czytelnik sposrod ,,marek” zna pewnie
Montane, pozostate s3 juz rzeczywiscie historig i to historig
bardzo obca. W przypadku sektora mody ,dwie ostatnie deka-
dy XX wieku przyniosty mu typowo kapitalistyczne przeobra-
zenia. Rodzinne firmy, od poczatku zarzadzane przez spad-
kobiercow zalozycieli, jedne po drugich przechodzity w obce
rece. [...] W branzy nie ma juz »prawdziwych« Guerlaindw,
Guccich czy Cartieréw; ich nazwiska-marki przejety wielkie
miedzynarodowe koncerny i holdingi” (Kerlau 2012: 5-6).

W artykule zamieszczonym w ,Rzeczpospolitej”, Szturm
marek luksusowych, Piotr Mazurkiewicz pisal o salonach
ekskluzywnych marek: ,W Warszawie ruszyt pierwszy firmo-
wy salon ekskluzywnej wloskiej marki GF Ferre. Po stolicy
przyjdzie czas na inne polskie miasta”. Zdaniem dziennikarza
»Polacy coraz chetniej kupuja odziez z najwyzszej potki, dla-
tego kolejne marki coraz chetniej decyduja si¢ na otwieranie
sklepéw w naszym kraju. Na towary luksusowe wydajemy juz
nawet 3 mld z} rocznie. Odziez GF Ferre w Polsce sprzeda-
je Lilla Distribution Poland - do tej pory odziez tej wloskiej
marki mozna bylto kupi¢ w jej salonach Lilla Moda, gdzie sa
tez kolekcje Versace, Iceberg czy Just Cavalli*” [...], dzialaja

na temat wysokosci obrotow takiego handlu (legalnego, zarejestrowane-
go przez celnikéw), http://www.forbes.pl/przygraniczny-handel-szansa-
dla-wschodniej-polski,artykuly,138202,1,1.html.

27 Jest to juz kolejne podejscie GF Ferre — pierwszy firmowy butik
ruszyt w Warszawie jeszcze w latach 9o., zostat jednak szybko zamknie-
ty. Rynek nie byl wéwczas wystarczajaco przygotowany na tego typu pro-
dukty. Od tamtego czasu sytuacja sie zmienila”, http://www.rp.pl/arty-
kul/70584.html.
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salony Burberry, Max Mary, Ermenegilda Zegny. W tym roku
debiutow bylo sporo - m.in. latem ruszyt salon Emporio Ar-
mani”?8,

Z badan tekstow kulturowych wynikato, ze polska ,spe-
cjalnoscia” jest zamitowanie do podrébek i korzystanie z nich
na duzg skale. Artykut Jak oszczedza¢ na zakupach w sieci
autorstwa Hanny Michalskiej (,Oliwia” nr 5, 2012, s. 146-149)
zawiera informacje ,jak nie straci¢ pieniedzy przy zakupach
z drugiej reki”, ,Wiecej i taniej niz w sklepie”; dobre rady
w stylu: ,Jesli kupujesz cos drozszego, uwazaj na fiskusa” czy
,Zawsze probuj zbija¢ cene”, a takze ostrzezenie ,Uwaga na
podrdbki!”». Ostrzezenie wydawatoby sie jak najbardziej
adekwatne, wszakze w rzeczywistych sklepach mozna przyj-
rzed sie ubraniom - a w przypadku sklepu internetowego mu-
simy zaufa¢ opisowi.

Skoncentruje sie na perfumach. Na bazarach, na stra-
ganach ulicznych czy w malych drogeriach spotka¢ mozna
podrabiane ,perfumy” znanych firm w bardzo przystepnych
cenach (10 zt za 100 ml, drozsze - podrébki Chanel no 5 za
okoto 25 z1)3°. Na ogromnga skale ,podrabiany” biznes kwit-
nie w internecie; na aukcjach spotka¢ mozna i takie oglosze-
nia: ,Zakupy na kazda kieszen!!! Perfumy damskie, 50 ml,

8 http://www.rp.pl/artykul/70584.html.

29 Konsultantem artykutu byt prawnik, ale podana jest tez linia telefo-
niczna, mozna skonsultowac¢ z ,,ekspertami” od probleméw z sieciowymi
zakupami. Pojawia sie zatem watpliwo$¢, czy jest to tekst sponsorowa-
ny, czy autentyczna pomoc. Wiekszo$¢ magazynoéw ilustrowanych ,dla
kobiet” przypomina pisma shoppingowe, majace zacheca¢ do zakupdéw
i zawierajace prezentacje konkretnych produktéw i firm (dlatego tez ceny
tych pism sa przystepne).

3°Na fot. 11 2 na konicu ksigzki pokazane sa opakowania podrabianych
perfum,; co ciekawe, takze tanie perfumy, takie jak ,By¢ moze” (flakonik 10
ml kosztuje ok. 7 zt) doczekaly sie podrobek, nawet stylistyka opakowania
wody ,Moze by¢” nawiazuje do ,oryginalnego”, PRL-owskiego produktu
(flakonik 50 ml kosztuje ok. 5 z1).
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ECSTASY firmy Calwin Klaus. Polecam!!!” - ze stosownym
obrazkiem i cena, takze bardzo przystepna. Na przyktad
,Swiatowej stawy” producent perfum Laura Bogatti (co sta-
nowi wyrazne nawigzanie do wloskich produktéw Laury
Biagiotti) sprzedaje wody kolonskie i perfumy juz od 5,70 zt
(+ koszty przesylki, niekiedy wyzsze niz sam produkt). Pod-
rabianie, falszowanie roznych artykutéw, niekoniecznie bar-
dzo luksusowych, nie jest niczym nowym ani niezwyklym3!,
towary takie trafiaja sie na kazdym rynku, polski rynek swo-
istych wersji luksusu jest jednak wyjatkowo rozbudowany.
Nawet w krajach zamoznych, takich jak Szwecja czy Niemcy,
na stoiskach bazarowych znalez¢ mozna podobne podrob-
ki, w wezszym asortymencie niz na przyklad w Polsce, ale
takze znajdujace kupcéw. Prawdopodobnie jest to problem
ogdlnoswiatowy. Jak zauwaza Dana Thomas, ,Luksusowe
produkty naleza dzi$ do towaréw najczesciej fatszowanych.
Wedtug obliczen Swiatowej Organizacji Cet przemyst mody
traci na tym 9,7 miliardéw dolaréw rocznie. Co wiecej, prze-
wazajaca czesc¢ dochodow z falszerstw finansuje z kolei dzia-
falno$¢ kryminalna: handel narkotykami, handel zywym to-
warem i terroryzm” (Thomas 2010: 19).

W badaniach CBOS w roku 2005 (BS/133), po przepro-
wadzeniu analizy czynnikowej wytoniono kilka sfer, miedzy
innymi sfere uczciwo$ci spotecznej, w rozumieniu autoréw
badania ,,obejmuje zachowania ogélnie uwazane za nieprzy-
zwoite, cho¢ bardzo powszechne i przez to w znacznym stop-
niu akceptowane, a przynajmniej niepotepiane z taka sta-
nowczoscig jak zachowania zaklasyfikowane do kolejnej sfery
norm. Zawieraja sie tutaj takie przejawy nieuczciwosci jak:

3t Podrabianie towardw nie jest niczym nowym w kulturze, pod ko-
niec XX wieku prym w tej dziedzinie wiodly Chiny, http://tech.wp.pl/
gid,14309535,img,14309960,title, Chinska-armia-podrobek,galeria.htm-
1?ticaid=1e0b8.

rcin.org.pl



82 Luksus w szarej codziennosci

$cigganie na egzaminach, kupowanie rzeczy pod-
rabianych [wyr6znienie - U.].], jazda bez biletu, absencja
wyborcza, nadmierna predkosc na jezdni oraz wreczanie pre-
zentow za zalatwienie danej sprawy” (Boguszewski 2005: 17).
Nadmierna predkos¢ i sciaganie na egzaminach naleza jednak
do nieco innego porzadku, podobnie rozny kaliber szkodliwo-
$ci spotecznej maja fapdwki i kupowanie rzeczy podrabianych.

W badaniu na temat wartosci przeprowadzonym przez
CBOS w latach 2005 (BS/133) i 2010, wérod ocenianych nie-
etycznych zachowan znalazto sie tez ,$wiadome kupowanie
rzeczy podrabianych (falszowanych)”, z danych wynika, ze
61 procent badanych uwaza, ze ,jest to zawsze zte i nigdy nie
moze by¢ usprawiedliwione” (Boguszewski 2005: 16). Podob-
ny wynik uzyskano pie¢ lat pozniej: w badaniu z roku 2010
(BS/99) na identyczne pytanie takze 61 procent responden-
tow odpowiedziato, ze ,jest to zawsze zte i nigdy nie moze
by¢ usprawiedliwione”, a 16 procent udzielito odpowiedzi
przeciwnej (Boguszewski 2010: 12). Warto pamieta¢, iz mamy
do czynienia z deklaracjami, ktére nie musza pokrywac sie
z dzialaniami3?, a rynek dobr podrabianych nie jest fatwy do
zbadania. Poza tym traktowanie zakupu rzeczy ,podrabia-
nych (falszowanych)” jako zte jest tu manifestem producen-
tow ,,nie podrabiaj, kupuj drogo!”. Czemu rzecz ,podrabiana”
mialaby mie¢ gorszy status? Praktyka jest popularna na ca-
tym $wiecie, na przyklad w jednym z odcinkdéw serialu CSI
New York (Kryminalne zagadki Nowego Jorku, seria 1, odc. 20)
podrabiane rzeczy kupowane na straganie, na ulicy staly sie
przyczyna dochodzenia. A uliczny stragan potraktowany jest
takze jako dobre miejsce do handlu narkotykami.

32 Na temat preferencji konsumenckich, w tym strategicznych, pisat
miedzy innymi Robert H. Frank (2007: 88-94; 265 i nast.), a na temat
preferencji deklarowanych i preferencji ujawnianych na przyktad Steven
D. Levitt i Stephen J. Dubner (Levitt, Dubner 2011: 20).
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Poza podrébkami na polskim rynku pojawiaja sie towary
pochodzace z nielegalnych zrodet, z kradziezy lub z przemy-
tu. Nie naleza one do oficjalnego asortymentu sklepow czy
stoisk bazarowych, ale zdarza sie na bazarach wilasnie, ze
takie towary s3 oferowane pomiedzy legalnymi produktami;
maja tez swoich statych nabywcéw. W badaniu przeprowa-
dzonym przez CBOS w 20m roku (BS/136) ,Blisko co czwarty
badany (23%) przyznaje, ze zdarza mu sie co najmniej spora-
dycznie kupowac towary pochodzace z przemytu. Zblizone
odsetki 0osdb deklaruja, ze kupuja przemycane papierosy i al-
kohol (odpowiednio 14% i 12%)” (Feliksiak 2011:1). Respon-
denci przyznaja sie tez do kupowania przemycanego alko-
holu, paliwa i innych towaréw: ,(7%) wymienia jeszcze inne
towary pochodzace z przemytu, ktore zdarza im sie kupowac.
Jak wynika z deklaracji, sa to przewaznie: odziez i obuwie,
kosmetyki, rzadziej artykuty spozywcze albo sprzet elektro-
niczny” (Feliksiak 2011:1).

Natomiast ,towary fatszowane”, podrobki towaréw roz-
nych firm kupuja raczej osoby miode. Jak wynika ze wspo-
mnianych badan ,podrobki stosunkowo czesciej niz inni
kupuja respondenci majacy nie wiecej niz 44 lata, w tym wy-
jatkowo czesto badani miedzy 25. a 34. rokiem Zycia”. S to
czesto ,uczniowie i studenci, bezrobotni, osoby zatrudnione
jako robotnicy, pracownicy ustug, technicy i sredni personel.
Dochody nie sg czynnikiem wyraznie réznicujagcym nabywa-
nie podrobek. Mozna zauwazy¢, ze podrobione towary sa nie-
co bardziej popularne wsrdd osob z gospodarstw domowych
o stosunkowo niskich dochodach per capita”. Felisiak zazna-
cza, ze klienci kupujacy podrabiany towar ,najczesciej przy-
znaja sie do kupowania podrabianej odziezy i obuwia (65%),
a w dalszej kolejnosci kosmetykow i perfum (24%). Inne ka-
tegorie towardw pojawiaja sie w deklaracjach niewielkiej licz-
by badanych (od 1% do 3%) - s3 to artykuty motoryzacyjne,
narzedzia, sprzet elektroniczny i oprogramowanie kompute-
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rowe, artykuty spozywcze, chemiczne i papierosy” (Feliksiak
2011: 3-4). Po transformacji ustrojowej w Polsce sprzet elek-
troniczny i oprogramowanie komputerowe staly sie czestymi
przedmiotami handlu na bazarach. Najczesciej byto to opro-
gramowanie ,pirackie”, wltadze nie $cigaty zbyt gorliwie han-
dlarzy takim towarem, mimo wprowadzenia odpowiednich
ustaw. Oryginalne programy byly w tym czasie bardzo drogie.
Najczesciej ,piratowanymi” produktami byly nagrania mu-
zyczne i filmy. Nielegalny rynek kaset ,umart $miercia natu-
ralng”, ale nawet w 2013 roku na bazarach w r6znych polskich
miastach obok tanich filméw DVD (doktadanych do czaso-
pism) sprzedawane s3 filmy DVD niewiadomego pochodze-
nia. Trudno oszacowaé rozmiary zjawiska, zapotrzebowanie
spoteczne, zwlaszcza gdy w gre wchodzi ,bardzo szara strefa”
czy tez ,czarny rynek’.

Trzy czwarte badanych zaréwno kupowanie przedmio-
tow pochodzacych z przemytu, jak i kupowanie towaréw
podrabianych, uwaza za ,niewlasciwe’, ,[n]atomiast w obu
przypadkach 17% ankietowanych nie widzi w tym nic nie-
wlasciwego” (Feliksiak 2011: 4). ,Relatywnie najwyzsze od-
setki twierdzacych, ze kupowanie rzeczy z przemytu nie jest
niewlasciwe, odnotowujemy w wojewodztwie warminsko-
-mazurskim (43%), podlaskim (35%) i zachodniopomorskim
(27%)” (Feliksiak 2011: 5). Warto zauwazy¢, iz sa to do$¢ ubo-
gie wojewodztwa.

Podrabianie definiowane jest w badaniach zachodnich
jako ,akt wytwarzania lub sprzedawania produktu zawiera-
jacego intencjonalne i celowe reprodukowanie oryginalnego
znaku towarowego. Znak na podrobce jest identyczny lub
niemal nieodréznialny od prawdziwego znaku towarowego.
Rynek podrobek szacuje sie na okoto 5 do 7 procent $wiato-
wego handlu, narazajac oryginalnych producentéw na straty
ok. 600 miliardéw dolarow rocznie, ze stopniem wzrostu 1700
procent w ciggu ubiegtych 10 lat (dane z 2010)” (Yoo, Lee 2012:
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1507). Autorzy zwracaja uwage, ze jedng z przyczyn takiej po-
pularnosci podrdbek jest nie tylko pozadanie dobr luksuso-
wych, ale tez ,niedobdr moralnosci zaréwno konsumentow,
jak i producentéw podrobek” (s. 1507). W polskich badaniach
pytanie nie jest jednoznaczne: czy ,,nie masz nic przeciwko”.
Natomiast warto sie zastanowi¢, co znaczy ,§wiadome” kupo-
wanie podrobek. Gdy kupujemy podrébke na bazarze, czy to
znaczy, ze $wiadomie kradniemy? No i kolejne pytanie: kogo
takie prawo chroni? W takich przypadkach to na przyktad
firma Dolce Gabana, czyli multimilionerzy, s3 tu ,ofiarami’”.
Jednak czy biedny, ktorego nie sta¢ na wyjatkowo kosztow-
ne ubrania, decydujac sie na zakup tadnej podrébki, staje sie
przestepca? Czy jest to jednoznaczna moralnie sytuacja?

Banalnos$¢ luksusu

Popularna artystka kabaretowa okresu miedzywojennego
Mira Ziminska-Sygietyniska we wspomnieniach Nie Zytam sa-
motnie, opisala taka oto scene: ,Pamietam, jechalam kiedys
tym voisain’em i byto mi bardzo smutno. Szoferowi powie-
dziatam: «Prosze jechac¢ w strone Lazienek i Wilanowa». I tak
siedze w tym aucie, jest mi smutno i placze. Mialam wtedy
na sobie popielice. Wytartam oczy. Raczka tez byla z tadnym
brylantem i pachnialam slicznie. I tak sobie pomyslatam ja-
dac w tym pieknym wozie: Mania kochana, jak ty
luksusowo cierpisz” (Ziminska-Sygietyriska 1985:
126, wyroznienie - U. J.). Aktorka korzystata z bardzo drogie-
go podowczas samochodu, a pojazdy te w ogole byly rzadkim
dobrem w miedzywojennej Polsce33.

33 Na przyklad w roku 1926 ogdlem zarejestrowanych byto 1 807 samo-
chodéw osobowych, w 1939 roku - juz 31 804 sztuki. Z uwzglednieniem
taksowek, autobuséw i samochodéw ciezarowych, na 10 0oo mieszkan-
cow przypadato 4,9 samochodu w 1926 roku, a w1939 - 9,9 (Maty rocznik
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Luksusowi mozna przypisa¢ kilka wymiaréw - niedo-
stepnos¢, rzadkos¢, wylacznosé, doskonato$¢, wysoka cene.
Dobro luksusowe to takie, na ktore stac jedynie nielicznych.
Luksus zaktada ekskluzywno$¢, wyjatkowosc, stanowi przed-
miot pozadania. Na przyklad takie dobra jak samochody
Bentley czy zegarki Rolex, sg bardzo drogie, niedostepne dla
przecietnego konsumenta (o ile taki istnieje w realnym swie-
cie), s3 zazwyczaj synonimem pewnych aspiracji, wizytdwka
zamoznosci. Niektdre towary zas w nazwie majq ,,luksusowe”
odniesienia, nawet masto czy popularna w czasach PRL wod-
ka byty ,luksusowe”, czyli najlepsze w swoim gatunku (takze
odpowiednio drozsze). W XXI wieku produkty tasmowo pro-
dukowane, natarczywie reklamowane jako luksus i niemal
masowo uzywane (nawet perfumy czy wody perfumowane),
a takze miejsca, w ktorych odbywa sie masowy handel, nie
spelniajg kryteriow tradycyjnie pojmowanego luksusu. Nowy
luksus staje sie kategoriag obejmujaca gtéwnie przedmioty
drogie i w niektdrych aspektach doskonate. Produkt, ktorego
przygotowanie wymaga ludzkiego wysitku, bedzie wyjatko-
wy, dtugi proces przygotowania i produkcji dodaje splendoru.

Przykladem przemian dostepnosci mogg by¢ perfumy Cha-
nel no 5. Byly one wyjatkowe i niezwykle luksusowe jedynie na
poczatku ich publicznego funkcjonowania. Mozna byto je do-
sta¢ od samej Coco Chanel: ,dam ci flakonik, poniewaz jestes
moja przyjaciétka. Nie znajdziesz tego w sklepie”4. Nabywa-
ne jedynie z polecenia, prywatnymi kanatami, byly uwazane

statystyczny 1939: 199). W poréwnaniu z krajami zachodnimi wypada-
fo to bardzo blado, w roku 1939 w przeliczeniu na 10 ooo mieszkancow
w Anglii jezdzito 511 samochodéw, we Frangji 523, a w Stanach Zjednoczo-
nych - 2288 (Maly rocznik statystyczny 1939: 200).

34 Cytat pochodzi z opowiesci o historii zapachu Chanel nr 5 przedsta-
wionej przez Marie Louise de Clermont-Tonnerre, przedstawicielke firmy
Chanel w filmie dokumentalnym Ciggle modne Chanel nr 5 (Le Mythe du
59, rez. Frédéric Lossignol, 1999), emitowanym na kanale Planete.
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za doskonale, ,nowatorskie”, ,przefomowe” i omawiane ,na
salonach”. Skoro nie mozna bylo kupi¢ ich w sklepie, ich po-
siadanie byto znakiem przynaleznosci do ,wtajemniczonych’,
istotnie byly elitarne. W latach piecdziesigtych XX wieku
spopularyzowane przez Marylin Monroe3 i reklame, z do-
bra rzadkiego, wyjatkowego, ,ekskluzywne” perfumy staly sie
modne i stawne. Staly sie jedynie bardzo drogim i wyjatko-
wym wydatkiem w budzecie, ale wiele osob, zwlaszcza z klasy
$redniej, na ten ,luksus” bylo sta¢. Czy zatem wspomniane
perfumy sa rzeczywiscie luksusowe? Czy tylko drogie i mod-
ne, stynne i stanowia wspomnienie po dawnym luksusie?
Tom Ford, byly projektant w firmie Gucci, zauwaza: , Luk-
susowe marki s3 dostepne wszedzie, wszystko jest zuniformi-
zowane, a obstuga klienta niczym sie nie wyréznia” (Thomas
2010: 326). Wielki kwantyfikator jest tu zapewne na wyrost,
ale jest to jedna z wielu podobnych opinii w dyskursie popu-
larnym. W akademickich pismach o demokratyzacji luksusu
wypowiadali sie tacy badacze jak Michael J. Silverstein, Neil
Fiske (2003) czy Jean-Noél Kapferer (2006). Dana Thomas
podsumowuje tendencje w $wiecie dobr luksusowych, ktore
wskazuja takze na zmiany geograficzne: ,Dane za rok 2004
mowia, ze Japonczycy odpowiedzialni byli za 41% zakupdéw
towarow luksusowych, Amerykanie za 17, Europejczycy za 16”
(Thomas 2010: 19). Demokratyzacja wynika z potrzeb rynku
i z polityki producentéw: ,niewielka grupa znaczacych domoéw
mody - szczegolnie Hermés i Chanel - usituje zachowa¢ stan-

35 Stynna wypowiedz gwiazdy o tym, iz do snu zaklada tylko kilka
kropel Chanel nr 5 stata sie juz klisza w kulturze popularnej, na temat
wykorzystania tego cytatu i fotografii MM w nowych kampaniach Chanel
pojawito sie wiele materiatéw prasowych, dostepnych takze w internecie,
na przyklad: http://www.forbes.pl/styl-zycia/artykul/styl/marilyn-mon-
roe-w-kampanii-chanel-no--5,31417,1; http://fashion.telegraph.co.uk/be-
auty/news-features/TMG9680298/Listen-to-Marilyn-Monroe-talk-abo-
ut-Chanel-No.-5.html.
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dardy dawnego luksusu, co czesto im sie udaje. W ich towa-
rach widac jako$¢ - w recznie robionych torbach Kelly i Birkin,
w rozach Josepha Mula, w Chanel No 5 i w podejsciu do tra-
dycji. Obie firmy od lat inwestujg w stare marki, wytwarzajace
«rzeczy wyjatkowe»..” (Thomas 2010: 323). Wyjatkowe przed-
mioty luksusowe s3 obecnie projektowane i produkowane na
indywidualne zamdwienie, gdyz koszt ich wytworzenia jest
wysoki. W dziedzinie mody poza standardy przecietnosci, ma-
sowosci ,,nowego luksusu” wyrastaja kreacje gwiazd i kolekcje
projektantow haute couture. W swiecie mody czes$¢ wyjatko-
wych kreacji oznacza projektowane i szyte indywidualnie,
zdobione recznie dzieta sztuki. Projektant domu mody Chanel
wigze luksusowe kreacje nie tylko z ceng samego projektu, ale
tez z kosztami odpowiednich materiatéw i sposobem wytwo-
rzenia: ,«Nie mozna zachwala¢ drogiej kreacji haute couture
z tanimi dodatkami», wyjasnia Karl Lagerfeld. «Indyjskie hafty
nie sa zte, lecz francuskie hafty od Lesage to zupetnie co$ inne-
go. Dopoki istnieje haute couture, dopoty potrzebni nam beda
tradycyjni rzemie$lnicy»” (Thomas 2010: 324).

Zachowanie klientéw poszukujacych tanich dobr ,luksu-
sowych” moze sie wydawac ,dobijaniem si¢” do $wiata, ktory
nie jest dostepny inaczej niz poprzez ten wlasnie konkretny
przedmiot - ,luksusowy” artykut. Jednak nie jest on brama do
takiego swiata. Jest fetyszem lub pamiatka z wyprawy, ktéra
odbywa sie w wyobrazni. Przedmiot luksusowy - realnie lub
jedynie nominalnie - jako turystyczna pamiatka z podrdzy do
krainy marzen jest ciekawym obiektem: to, co nierzeczywiste
($wiat, do ktorego wlasciciel nie ma dostepu), czyni niemal
namacalnym przez analogie z wlasng fizyczno$cig. W swie-
cie wyobrazni wyrasta inspirujacy i bardzo konkretny twor,
na przykiad flakonik drogich i ,cudnych” perfum. Tak mozna
zrozumiec¢ che¢ nabycia czegos, co jest namiastka bogactwa,
nawet jesli przedmiot jest uzywany, a w przypadku perfum
oznacza to, iz s czesciowo zuzyte. Na polskich aukcjach na
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internetowym portalu Allegro mozna niekiedy spotkac takie
wlasnie ogloszenia: ,Witam na aukgji. Polecam oryginalne
perfumy Gucci! Buteleczka ma 30 ml, pozostata w niej ok 1/3
zapachu. Perfumy bez pudetka. Polecam mitosnikom zapa-
chow Gucci!”. Ogloszeniu towarzyszy zazwyczaj zdjecie fla-
konika i cena, w powyzszym przypadku jest to 30 zt + 10-14
za przestanie. W innych ogloszeniach tanich wod wiasciciele
podkreslaja, iz ich produkty s3 nieuzywane.

W realnym zyciu wérdd zwyklych przedmiotéw codzien-
nego uzytku taki wyjatkowy obiekt bedzie sie prezentowat
dostojnie i okazale, to inspiracja do snucia plandw, ale tez
przedmiot radosci z posiadania nie tyle przepustki do innego
$wiata, co tego $wiata namiastki. Moze by¢ nie tylko teskno-
t3 za lepszym zyciem, ale i zapowiedzig przysziego losu, jest
takze duzo bardziej stabilny niz reklama. John Berger zwracat
uwage, ze reklama opowiada o przyszlodci, ale takiej, ktora
nie musi by¢ osiaggalna. Jest to bowiem przysztos¢, ktora jest
nam obiecana jako aspiracja, zapewnia, ze ,kiedys tak be-
dzie°. W blizej nieokreslonej przysztosci luksus, podobnie
jak udane i lepsze zycie, stanie sie mozliwy. Tego rodzaju my-
$lenie potwierdzaja takze wyniki badan prowadzonych przez
specjalistow od marketingu i ekonomistow: ,Wiele zdaje sie
wskazywac na to, ze wiekszo$¢ ludzi preferuje wzorzec kon-
sumpgcji, w ktorym wieksza wage przyktada sie do konsumpgji
przyszlej niz terazniejszej, poniewaz zadowolenie zalezy nie
tylko od poziomu konsumpgji, ale réwniez od tempa zmiany
tego poziomu. Na przyktad udowodniono, ze rosnacy poziom
zycia czesciej bywa zréddlem zadowolenia niz poziom wyz-
szy, lecz statyczny” (Frank 2007: 195). Konsumpgja, do ktorej

36 Zdaniem Bergera reklama ,przemawia w czasie przysztym” i ,0sia-
gniecie tej przyszlosci odwleka w nieskonczono$c”. A jednak pozostaje
wiarygodna, poniewaz kryterium jej prawdomoéwnosci nie stanowi rze-
czywiste zaspokojenie obietnic, lecz fantazja widza (por. Berger 1997: 146).
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ludzie aspiruja, ktérej oczekuja, wyznacza ramy oczekiwan
klientow niezaleznie od stopnia zamoznosci.

Kultura konsumpgcji produkuje zaréwno luksus, z czym
konsument chetnie sie utozsamia, ale tez luksusowa biede.
Bogato wygladajace centra handlowe zapewniajg iluzje luksu-
su przedstawicielom klasy sredniej, iluzje dla os6b biednych
zapewnia sprawnie dzialajacy system podrobek. Gdzie zatem
ukrywa sie ,,prawdziwy” luksus? W latach siedemdziesigtych
XX wieku John Berger pisat o miejscach, w ktorych nie trzeba
marzy¢ (korzystajac z reklam) o ewentualnym statusie i mozna
pozwoli¢ sobie na szalenstwo prostoty; zgodnie z jego obser-
wacjami nie ma reklam w dzielnicach naprawde zamoznych
ludzi (Berger 1997: 149). Juliet B. Schor, omawiajac amerykan-
ski rynek konca lat dziewiec¢dziesigtych XX wieku, doszta do
wniosku, iz zarabiane przez Amerykanow pienigdze przezna-
czane s3 nie tyle na zaspokojenie zwyktych, codziennych po-
trzeb, ale luksusowych (Schor 1998: 4-5, 28 i nast., 164-165),
potrzeba blichtru i komfortu dominuje takze w reklamie.

Z tego krotkiego rekonesansu wynika sporo nowych py-
tan, na ktdre odpowiedz przyniosa nastepne etapy analizy ze-
branego materiatu i nowych poszukiwan. Waznym punktem
bedzie powigzanie pojecia luksusu ze stylami zycia; nastepnie
rozwazenie korzysci symbolicznych zwigzanych z prywatny-
mi przestrzeniami konsumpcji oraz przyjrzenie sie przestrze-
niom konsumpgji i iluzjom luksusu z perspektywy wartosci.
Czy w XXI wieku istnieje jeszcze sprzedaz, na ktorg trzeba sie
zapisac¢? Najczesciej wspomina sie samochdd marki Bentley,
traktowany jako dobro nieosiggalne; na zamowienie produ-
kowane s3 tez jachty (por. Czechowska i in. [red.] 2011); na-
tomiast w Warszawie czeka sie na aparat na zeby u znanego
ortodonty (np. zapisy sa dokonywane na trzy lata wezeéniej).
Wygoda, prestiz spoleczny i wyjatkowo$¢, a takze uroda staja
sie ttem dla poszukiwan luksusowych doébr i ustug.
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Rozdziat 3.

Wyznaczniki luksusu.
Dobra codzienne i luksusowe

Dobra pozycyjne w perspektywie
historycznej

Piszac o czasach panowania Augusta III, Jedrzej Kitowicz
wspomina przedmioty bedace wskaznikiem statusu spotecz-
nego 6wczesnych klas wyzszych. Wsrod rozmaitych obiek-
tow wiele jest juz dzi$ nieuzywanych: ,miedzy kosztowne
sprzety monarchow i wielkich panéw weszly tabakierki bry-
lantami kameliowane. Lecz te niebyly uzywane do tabaki, bo
predko ginety od ztodziejow kieszonkowych, ale tylko zdobi-
ty szkatuty i skarbce panskie, ktorych dostawaty sie w poda-
runki przyjaciotom lub sprawcom wielkich jakich intereséw,
tudziez donosicielom pierwszym pomyslnych upragnionych
zdarzeniéw i tym podobnych okoliczno$ci, tak jak i zegarki,
i pierscienie; pierscienie z portrecikami matymi pod szktem
lub kamieniem drogim nastaty razem z tabakierami brylan-
towymi. Portreciki, takie wielkosci szelaga nazywaly sie mi-
niatura; zazwyczaj bywaty krolow, ksigzat, wielkich genera-
téw i dam pierwszej urody. Obktadano je dokota brylantami”
(Kitowicz [2003], t. 2: 602). Przedmioty z tego przykladu,
glownie precjoza, stuzyly demonstrowaniu pozycji ich wia-
Scicieli, uzytkowanie natomiast bylo sprawa drugorzedna.
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Dobra pozycyjne!, czyli statusowe, to termin ,odnoszacy sie
do dobr i ustug, ktérych wartos¢ w znacznym stopniu zale-
zy od ich wzglednej jakosci. [...] «Dobry» diament, podobnie
jak szybki ptywak, to taki, ktéry wypada korzystnie podczas
poréwnywania z diamentami nalezacymi do innych. [...] Wy-
ksztatcenie tez jest okreslone silnym sktadnikiem statuso-
wym” (Frank 2007: 198).

Czym sg wspolczesnie oznaki bogactwa? W kulturze za-
chodniej w czasach przednowoczesnych byly to miedzy in-
nymi klejnoty, na przykltad wspomniane powyzej diamenty.
W $wiecie konsumpgcji przedmioty, takze statusowe, wigza
sie z wyborem stylu zycia. Dla niektérych konsumentow od-
powiednikiem ,tupu wojennego” moze by¢ kolejny wspaniaty
zakup, droga nowos¢, ktorej jeszcze nikt w okolicy nie zdazyt
naby¢, czy tez intensywnie reklamowany gadzet z wyprze-
dazy. Troska o posiadanie konkretnych dobr materialnych
wynika¢ moze z zabiegania o status, okreslany w niektorych
$rodowiskach przez stan posiadania (por. Domanski 1999:
73-75; 143 1 nast.). W socjologii przedmioty moga by¢ rozu-
miane jako ,niesamodzielne” wyznaczniki statusu, przypisa-
ne do konkretnej klasy spotecznej, grupy zawodowej, wieko-
wej itd., symbolizujace przemiany spoteczne.

Dobra statusowe przypominajg o ,dawnym” luksusie, gdyz
yhajwazniejsza cechg ddbr statusowych jest to, ze s3 z samej
swej natury rzadkie” (Frank 2007: 198). W XXI wieku luksus
istnieje takze w masowym wymiarze. Jak wynika z ustalen
ekonomistéw, wartos¢ ,przemystu towaréw luksusowych”
szacuje sie na 157 miliardéw rocznie, pisze Dana Thomas,
wymieniajac produkty: ,ubran, wyrobow ze skory, butdw,
jedwabnych chustek i krawatéw, zegarkow, bizuterii, perfum
oraz kosmetykow - akcesoriow majacych zadanie sygnalizo-

!Fred Hirsch ukut to pojecie w latach siedemdziesiatych, pisat o eko-
nomii pozycyjnej (2005: 27 i nast.; por. Frank 2007: 196-198).
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wac pozycje spoleczng i wygodne zycie” (Thomas 2010: 9).
Dobra statusowe czesto sa takze bardzo kosztowne, podobnie
jak czes¢ dobr luksusowych. Nie zawsze cena jest jednoznacz-
nym wymiarem tego rodzaju dobr>. Robert H. Frank zwraca
uwage na ksztattujaca sie w miare coraz intensywniejszego
nabywania deformujaca widzenie swiata materialnego per-
spektywe: ,Dbatos¢ o dobra statusowe sprawia, ze indywidu-
alne korzysci wigzace sie z wydawaniem wydajg sie tudzaco
duze, natomiast korzysci wynikajace z oszczedzania - tudza-
co niewielkie” (Frank 2007: 198).

Demokratyzacja luksusu - ,inflacja”
débr pozycyjnych?

Dobra pozycyjne stuzace odzwierciedleniu hierarchii spo-
tecznej w epokach historycznych byly, a we wspolczesnej
sa przedmiotem zazdro$ci i pozadania4 (por. Braudel 1992:
258-259). Na ten fakt zwracaja uwage rézni badacze: , Atrak-
cyjnosc¢ kultury dworskiej — pisata Matgorzata Wilska - dla
innych warstw spotecznych polegata w znacznym stopniu

2,Magazyn konsumentow «Choice» kpi z producentéw tuszu do dru-
karek atramentowych. W przeliczeniu na litry jest on drozszy od szam-
pana czy perfum Chanel No 5. Pojemnik zéttego tuszu do drukarek HP
o pojemnosci 3,5 ml kosztuje w przeliczeniu na litr 3 tys. australijskich
dolaréw. Chanel No 5w przeliczeniu na litr kosztuje 2250 dolaréw - news.
com.au cytuje za «Choice»”. Artykut To juz absurd. Oto jedna z najdroz-
szych cieczy na ziemi, sygnowany JS, portal o2: http://www.sfora.pl/To-
juz-absurd-Oto-jedna-z-najdrozszych-cieczy-na-ziemi-a50554.

3 Okresleniem ,inflacja” w odniesieniu do débr statusowych postuzyt
sie Raj Patel (2010: 46).

4 Dobra pozycyjne sa zazwyczaj podobnie konceptualizowane jako
wazne dla ,ludzi, ktoérzy «staraja sie poprawic¢ swoja pozycje spoteczng
poprzez ostentacyjna konsumpcje débr konsumpcyjnych, ktére negocju-
ja (dostarczajq) i symbolizuja status zaréwno dla jednostki, jak i dla ota-
czajacych go znaczacych innych»” (Eastman, Goldsmith, Flynn 1999: 42).
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wlasnie na tych dziwnych osobach, zwierzetach i rzeczach
znajdujacych sie w najblizszym otoczeniu krola, a takze na
zmiennosci i coraz nowych przejawach luksusu wyraza-
jacego sie najpelniej w posiadaniu rzeczy nieuzy-
tecznych a cennych dzieki swej oryginalnosci
[wyréznienie - U. J.]. Posiadanie przez wladce osdb, zwierzat
i rzeczy niecodziennych i niezwyktych bylo konieczne dla
podkreslenia wyjatkowej pozycji kréla w spoteczenstwie, dla
zamanifestowania jego majestatu” (Wilska 1992: 23). Od cza-
sow kultury dworskiej zmienita sie przede wszystkim grupa
odniesienia dla nasladowcéw. Po drugie za$ zmienity sie same
obiekty, ktore kolejne kultury uznaja za godne pozadania
i $wiadczace o statusie.

W XXI wieku atrakcyjna i wzorcotworcza jest kultu-
ra medialna, propagujaca ,krolow” i ,krolowe” tabloidéw
i kolumn plotkarskich. Mozna uznac j3 za pierwsza grupe
odniesienia. Osobliwosci zycia tych ludzi, ich pasje, sposob
spedzania wolnego czasu, ale tez przedmioty, positki, stro-
je stanowia wzory do nasladowania dla pozostatych warstw
spotecznych w kulturze zachodniej, staja sie nie tylko moda>,
ale pozadanymi dobrami pozycyjnymi. Zwykli ludzie sta-
raja sie nasladowac styl zycia celebrytow (cho¢ jedynie do
pewnego stopnia, por. Rose 2003: 201 i nast.), pomocg stu-
z3 telewizyjne programy wizerunkowe. Na przyklad stacja
MTYV emituje serie programow dokumentalnych, w ktérych
gwiazdy estrady, filmu, sportu pokazuja swoje mieszkania -
rezydencje (MTV Cribs, polska edycja: MTV W domu u...).
Podobne programy mozna obejrze¢ takze w polskiej stacji

5W eseju Filozofia mody z roku 1905 Georg Simmel wskazywat na
klasowe pochodzenie mody, uznajac, iz jest ona efektem zréznicowania
klasowego (Simmel 1980: 183): ,Kiedy tylko klasy nizsze zaczna naslado-
wac ich [klas wyzszych] styl, zarazem przekraczajac linie demarkacyjna
narysowana przez klasy wyzsze i niszczac ich spdjnos¢, klasa wyzsza od-
wraca sie od danego stylu i obiera nowy..” (Simmel 1980: 185).
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TVN Style, przedstawiajace najnowsze trendy w krainie po-
zadan materialnych.

Zastanowi¢ sie mozna, w jaki sposob te wzorce przenika-
ja, na ile tez medialne elity staraja sie otacza¢ wyjatkowymi
obiektami. Jak zaznacza Wilska, ,luksus byt dla dworu po-
trzebg” (Wilska1992: 23). Czy mozemy od obecnych ,,dworéw”
oczekiwac, iz w ten sam sposob potraktujg luksus? Z czego
wynika splendor? Wielokrotnie w prasie czy w portalach in-
ternetowych pojawiaja sie informacje o wydatkach celebry-
tow na codzienne sprawy, podkreslajace ich wyjatkowosé.
Czy na przyktad fryzura Marty Grycan jest wspaniala, dlatego
ze uczesanie kosztuje 1500 z1°? Czy blask, splendor wynikaja
z ceny, czy beda dzieki kosztom prawdziwsze, wspanialsze?

W XX i XXI wieku druga grupa odniesienia dla wielu spe-
cjalistow marketingowych, a takze w badaniach naukowych
jest ,wyzsza klasa wyzsza”, typowa dla amerykanskiego spo-
teczenstwa. Jak juz wspominatam, stanowi ona niecaty 1 pro-
cent amerykanskiego spoteczenstwa, Philip Kotler, powotujac
sie na ustalenia socjologdéw, tak charakteryzuje te grupe: , Eli-
ta, ktdra zyje dzieki odziedziczonemu bogactwu. Przeznacza
duze sumy na cele dobroczynne, organizuje bale debiutan-
tek, utrzymuje kilka domow i wysyla dzieci do najlepszych
szkotl. Stanowi rynek dla bizuterii, antykow, domoéw i waka-
¢ji. Kupuje i nosi konserwatywne ubrania. Mimo iz jest to
mala grupa, stanowi grupe odniesienia, poniewaz inne klasy
spoteczne nasladujq jej decyzje konsumpcyjne” (2005: 186).

Warto zatrzymac sie na ewolucji znaczen przypisywanych
przedmiotom w kontekscie przeksztatcen jakosci zycia i zabie-

6 Na portalach internetowych popularne s3 ,galerie” tematyczne,
ukazujace elementy garderoby, ozdoby, fryzury, styl czy przeksztalcenia
wizerunku. Jedna z notatek w internecie w takiej wlasnie galerii wspo-
mina miedzy innymi fryzure celebrytki, http://uroda.onet.pl/fotogale-
rie/marta-grycan-wdala-1500-zl-na-uczesanie-wlosow,5405363,0,galeria-
maly.html.
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gania o status. Na przyklad w Polsce szlacheckiej, jak zaznacza
Andrzej Pospiech, dobrem statusowym byta srebrna tyzka, kto-
ra ,podobnie jak szabla kostiumowa na przyktad, byta rodzajem
paradnego sztuéca. Podobnie grawerowano j3, umieszczajac
stosowne sentencje, herby, inicjaty. Podobnie tez dziedziczono
przekazujac potomnym, nawet zlamang czy szczerbaty. Wzo-
rem szabli w koncu zwisala czestokro¢ u pasa, bedac stale na
podoredziu gotowa do ustugi” (Pospiech 1992: 159). Badania
historyczne potwierdzaja zdumiewajaco czeste wystepowanie
takich wlasnie tyzek w rejestrach dobr szlachty: ,w ponad 80%
badanych rejestrow, co skadinad oznacza, ze pojawiaja sie one
w nich wyraznie czesciej niz np. klejnoty, bron paradna, tkani-
ny ozdobne czy rozmaite inne przedmioty z kregu rzeczy tzw.
luksusowych?” (s. 154). ,Ten drobny przedmiot codziennego
uzytku odgrywat wazna role w $wiecie szlacheckich mobiliow,
wcale nie mniejszg od innych, duzo wartosciowszych rzeczy
przyciggajacych tradycyjnie wiecej uwagi” (s. 159).

Natomiast w czasie intensywnej industrializacji, jak za-
uwaza Jacob Bronowski, codzienne przedmioty przydawa-
ty ztudzenia luksusu i prestizu mieszkaniom robotniczym.
W XIX wieku w Anglii stynny wytworca porcelany Josiah

7 Jeszcze bardziej luksusowe byly noze i widelce - jak zauwaza Po-
$piech — wzmiankowane tylko w spisach débr rodzin najzamozniejszych
(Pospiech 1992: 154).

8 Na potwierdzenie - tekst ze strony internetowej: Katarzyna Klucz-
wajd w tekscie Skarb ze Skrwilna - cz. IV: Fenomen srebrnych tyzek, pisze:
,Ceniono je tak wysoko, Ze odnotowywano nawet egzemplarze uszkodzo-
ne, niezdatne do uzytku. [...] Nawet tak drobny przedmiot, jak srebrna
tyzka, byl traktowany w okresie sarmackim jako specyficzny wyznacznik
stopnia zamoznosci. Na co dzienn uzywano tyzek blaszanych, drewnia-
nych, rogowych, ale srebrna tyzke wypadato posiada¢ tak jak szable - obie
byly oznakami statusu szlacheckiego” W kulturze szlacheckiej srebrne
tyzki stanowily zatem wazne ,dobro pozycyjne”, byly wyrabiane recznie
w warsztatach zlotniczych, najwieksze osrodki ich produkcji to Gdansk
i Torun (http://www.rynekjubilerski.pl/pokaz.php?id=935).

rcin.org.pl



Wyznaczniki luksusu. Dobra codzienne i luksusowe 97

Wedgwood produkowat popularne komplety $niadaniowe,
z ,biatej kamionkowej zastawy do powszedniego uzytku. Ku-
pi¢ ja mdglt kazdy, po szylingu na sztuke. Ona tez z czasem,
w toku rewolucji przemystowej, zmienita wyglad kuchni kla-
sy robotniczej” (Bronowski 1988: 278). Wéwczas pozory luk-
susu przeksztalcily sie w przedmioty produkowane masowo,
stuzace podniesieniu poziomu zycia. Natomiast w XXI wieku
nawet w Polsce dostepne s3 produkty sygnowane Wedgwood.
Jednakze najczesciej to juz nie jest zastawa dostepna dla kaz-
dego, nawet dla kazdego zamoznego.

Serwis porcelanowy czy kamionkowy takze przykuwa
uwage, o czym byla mowa powyzej. Wracajac zatem do Pol-
ski szlacheckiej: srebrna tyzka $wiadczyta o zamoznosci i sy-
tosci, o statusie domostwa; wskazywala, Ze jej wlasciciel nie
zazna glodu. Synonim dostatku, tyzka jest tak samo wazna
jak szabla; obie wiaza sie z bezpieczenstwem - przetrwaniem
fizycznym, nawet w czasach trudnych (ochrona domu przed
napastnikami, a z drugiej strony - zapewnienie zaspokojenia
potrzeb biologicznych). Eyzka byta bardzo spersonalizowa-
nym przedmiotem, moze nie stanowila jeszcze wizytéwki, ale
mowita sporo o wlascicielud; dzieki indywidualizacji byty nie-
powtarzalnymi obiektami. Podobne opinie pojawiajg sie tak-
ze w XXI wieku: ,«Luksus jest ekskluzywny z definicji - cos

9 kyzki byly bogato zdobione ornamentami, ale takze aforyzmami:
»2Aforyzmy umieszczane na tyzkach - pisze Katarzyna Kluczwajd - sta-
nowily swego rodzaju komentarz do sarmackiej obyczajowosci oraz grze-
chow i przywar stanu szlacheckiego”. Poza charakterystyka spoteczna na
tyzkach znalez¢ mozna bylo przystowia, przestrogi i pouczenia, na przy-
kiad: ,«Kto komu jame kopa - sam w nie wpada»; «Dobra zona, meza ko-
rona», a takze odnoszace sie do sensu zycia: «Wszystko przeminie, stawa
nie zginie»; «Cnote nad ztoto przekladaj»”. Poza tym, jak zauwaza Klucz-
wajd ,Na tyzkach umieszczano takze herby, inicjaty imienia, nazwiska
oraz znaki sprawowanych urzedéw i funkcji” (http://www.rynekjubiler-
ski.pl/pokaz.php?id=935).
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zrobiono tylko dla ciebie i nikt inny tego nie ma»'°, wyklada
filozofie firmy prezes Chanel na Europe, Frangoise Montenay.
«Musi spetlnia¢ warunek minimalny, ktérym jest doskonate
wykonanie. Warunkiem maksymalnym jest uni-
katowo$¢»” (Thomas 2010: 324; wyrdznienie - U.J.). Uni-
katowos¢, rzadko$¢, niepowtarzalno$¢ to immanentne cechy
luksusu, o czym byla takze mowa w poprzednim rozdziale.

,Pragnienie doskonatej unikatowosci, ktéra mozna by
miec¢ za pienigdze mniejsze niz cena nowego samochodu czy
domu, doprowadzito do powstania nowego zjawiska w $wie-
cie mody: vintage” (Thomas 2010: 324). Vintage to szyte na
miare, dobrej jako$ci stare rzeczy z szaf dawnych klientek...
W krajach zachodnich w wielu srodowiskach mozna mowi¢
niemal o ,renesansie rekodzieta”, dla zamoznych klientéw
istotne s3 przedmioty niepowtarzalne i wykonane na zamo-
wienie. W $§wiecie masowej konsumpcji wazne jest magiczne
hasto ,krotka seria”, nie sa one tak cenne jak rekodzieto, ale
nie przynaleza tez do pospolitej produkcji masowej. Eksklu-
zywne wytworzenie artykutu codziennego uzytku (stroju, to-
rebki) nobilituje te przedmioty, czyniac z nich obiekty szcze-
golne.

W XXI wieku spersonalizowane (co prawda niekiedy
takze za pomoca dostarczanych przez producentéw zesta-
woéw) s3 na przyklad ekrany komputerow: kazdy uzytkow-
nik umieszcza dowolng tapete na ekranie startowym, moze
zmieniac¢ uklad koloréw, gadzety, a takze programy na pasku
szybkiego dostepu i na pulpicie. Bardzo zindywidualizowa-
ny jest tez — najczesciej przez wlasciciela - wyswietlacz te-
lefonu komdrkowego, sygnal dzwiekowy moze by¢ wrecz

' Na tego rodzaju motywacje - oryginalno$¢ wykonania, niepowta-
rzalnosc - zwracaja uwage takze badacze problemu, jest to cecha typowa
dla ,tradycyjnego luksusu” w odréznieniu od luksusu nowego stuzacego
wytwarzaniu ,,masowego prestizu” (por. Thomas 2010).
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przypisany do statych odbiorcéw, takze melodie mozna dos¢
swobodnie wybiera¢ i dookresla¢ (dzwieki przychodzacych
rozmow i SMS-6w, sygnat budzenia itd.); mozna tez poprosic¢
znajomych muzykdw o skomponowanie specjalnego sygnatu.
Natomiast grawerowanie napiséw, zyczen na pierscionkach,
zegarkach czy innych przedmiotach moze by¢ oznaka przy-
wiazania do danej osoby, a nie luksusu.

Alvin Toffler w opublikowanej w USA w 1990 roku ksigz-
ce Zmiana wtadzy. Wiedza, bogactwo i przemoc u progu XXI
stulecia podaje znamienny przyklad: ,Telefony samochodo-
we, poczatkowo uwazane za dekadencki luksus (pierwsze
telefony w XIX wieku réwniez traktowano w podobny spo-
sob), wykorzystujace technike radiowych fal komdrkowych,
weszly do powszechnego uzytku w Stanach Zjednoczonych”
(Toffler 2003: 492). Autor ten zaznacza, iz bardzo szybko te-
lefon samochodowy przestat by¢ symbolem prestizu (Toffler
2003: 493). Natomiast telefonia jako taka przeksztatcita obli-
cze $wiata dzieki umasowieniu, ktérego poczatkowo sie nie
spodziewano. ,W poczatkach istnienia telefonii - zauwaza
Alvin Toffler - uwazano jg za swego rodzaju luksus. Wizja,
zgodnie z ktora wszyscy posiadaja dostep do telefonu, byla
czyms$ nie do pomyslenia. Dlaczego zreszta wszyscy mieliby
tego chciec¢?” (Toffler 2003: 495).

W dziedzinie elektroniki wypadniecie z grupy produk-
téw nowych i luksusowych nastepuje coraz szybciej. Dobrym
przykladem jest tu telewizor, ktéry upowszechniat sie kilka-
dziesiat lat: stale zmienial formy, z czarno-biatego na kolo-
rowy, z kineskopowych na plazmowe i LCD, z tych ostatnich
na 3D itd. wspotczesnie zmiany zachodza w taki sposob, ze
unowoczesnienie nie jest traktowane jako niezwykte, rzad-
kie, wyjatkowe. W rezultacie dobra materialne traktowane
s3 jako oczywiste zdobycze cywilizacyjne, nalezne kazdemu
klientowi, niezaleznie od przynaleznosci spotecznej czy po-
ziomu dochodéw. Jedynie wyjatkowos¢ i nowos¢ moze do-
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starczy¢ radosci, Raj Patel zauwaza, ze ,[m]niej zadowolenia
przynosza nam rzeczy, ktére normalnie bardzo by nas cie-
szyly. Wezmy na przyklad telewizor - jeszcze piec¢ lat temu
bylibysmy szczesliwi, majac go, ale dzi$ juz nie. W niczym
sie nie zmienit, ale w poréwnaniu z bardziej ptaskimi, wiek-
szymi i dajacymi ostrzejszy obraz odbiornikami, jakie widzi-
my w bezczelnych podprogowych reklamach, wydaje sie to-
porny” (Patel 2010: 46). Przygladajac sie przedmiotom w tej
perspektywie, Patel konkluduje, Ze mozna tu mowi¢ wlasnie
o inflacji débr pozycyjnych (s. 46).

Przykladu dostarcza w tej dziedzinie takze telefonia ko-
morkowa. W Polsce w grudniu 2012 roku liczba zarejestro-
wanych bezrobotnych to 2136,8 tys. 0sob (w tym 1099,2 tys.
kobiet); z czego 83,2 procent to bezrobotni bez prawa do za-
sitku, jak wynika z miesiecznego raportu GUS (Struzynska
[oprac.] 2013:1). Ponizej ustawowej granicy ubdstwa zyje oko-
to 19 procent ludnosci, a z drugiej strony w naszym kraju jest
zarejestrowanych wiecej aktywnych telefonéw komérkowych
niz mieszkancow (43 mln wedlug szacunkéw z 2008 roku,
czyli penetracja rynku powyzej 100 procent, a w 2012 roku
odnotowano ponad 52 mln zarejestrowanych kart SIMY).
Kto zatem z nich korzysta? Czy ludzie Zyjacy ponizej granicy
ubostwa takze? Komorka to luksus czy koniecznosc? Tego ro-
dzaju kontrasty sklaniajg nie tylko do refleksji, lecz takze do
podjecia szczegotowych badan tego obszaru. Warto zazna-
czy¢, iz ideologowie konsumpcji zajmuja sie zaréwno osoba-
mi zamoznymi, jak i klasa ,,nieposiadaczy” (Baudrillard 1998
iin.). Z badan CBOS z roku 2011 wynika, ze ,[t]elefon kom6r-
kowy jest w duzo powszechniejszym uzyciu niz telefon sta-
cjonarny, ktéry obecnie - wedlug uzyskanych deklaracji - ma

1 Dokladnie 52 153 800 w II kwartale 2012 roku, dane za GUS przy-
tacza portal gsmonline, http://gsmonline.pl/portal/news/news.jsp?son_
id=32253.
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57% gospodarstw domowych” (Pankowski 2011: 2). Z danych
GUS wylania sie jeszcze inny obraz: ,odsetek gospodarstw
domowych posiadajacych telefon komorkowy stale sie zwiek-
sza (wzrost o 1,5 pkt. proc.) i wynosi 90,3%” (Siwiak [oprac.]
2012: 13).

Jak juz wspomnialam, takim niezwyklym przedmiotem
czasOw przeksztalcen dobr statusowych jest takze telefon
komorkowy: z poczatkéw rozwoju telefonii komodrkowej
w latach dziewiecdziesigtych XX wieku, z prostego, acz luk-
susowego przedmiotu z prostymi funkcjami wyewoluowat
do smartfona, stosunkowo drogiego i ztozonego urzadzenia.
Wielozadaniowo$¢ jest waznym wyznacznikiem klasy apara-
tu, odwotuja sie do tej jakosci reklamy od najprostszych do
najbardziej ztozonych telefonéw. Przywotam tu dwie rekla-
my. Informacja internetowa na temat jednego z modeli tele-
fonow komodrkowych zostala zatytutowana Nokia 103 - tele-
fon dla ubogich® (zob. fot. 3).

Telefon ten jest opisany jako przeciwienstwo modnych
gadzetow, takich jak smartfony, autorzy notatki reklamowo-
-promocyjno-informacyjnej konkretnie pisza o iphonach.
,Nokia 103 [...] kosztuje mniej niz jakiekolwiek akcesorium
z logiem jabluszka. Za ten telefon zaptacisz zaledwie 16 euro.
[...] Za taka cene nie otrzymasz oczywiscie najszybszego i naj-
nowocze$niejszego telefonu. Nokie 103 wyposazono w czar-
no-bialy wyswietlacz o rozdzielczosci 96x96 pikseli schowa-
ny pod odporna na pyt obudowa. Jest tu takze radio FM oraz
zintegrowana latarka. Tak wyposazony telefon wytrzyma az
11 godzin rozmow i az 27 dni czuwania”. Mozliwosci telefo-
nu dotycza gtéwnie pierwotnego przeznaczenia telefonéw -
a zatem rozmow na odlegtos¢. Dodatkowym elementem

2 Informacje na temat telefonu pochodza =z internetu:
http://techtrendy.pl/kat,1026499,title,Nokia-103-telefon-dla-
ubogich,wid,14403096,wiadomosc.html?ticaid=6e417.
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uatrakcyjniajacym ten ubogi w funkcje telefon jest wlasnie
jego nietypowosc: ,Jesli jestes retromaniakiem, uzupetnisz
swoja kolekcje najdziwniejszych sprzetow o kolejny wyjat-
kowy eksponat”. Zaznacza sie tez, ze ,Nokia 103 przeznaczo-
na jest na rynki najbiedniejszych krajow”. Brak autora notki
wskazywac¢ moze na reklamowy charakter tej informacji.

W reklamach bardziej zaawansowanych technologicznie
telefondw pojawiaja sie rowniez odniesienia do cen. Na przy-
kiad jako ,ekskluzywne” okreslane s3 smartfony Samsung
Galaxy (zob. fot. 4). Czy jednak rzeczywiscie mozna naby¢
luksus, czyli co$ wyjatkowego, w cenie ,1z}t na start”3? Pre-
tensje do luksusu uzasadnia nowoczesno$¢ i wielofunkcyj-
nos$¢ telefonu w tym przypadku. Przyklady te pokazuja, jak
wytwarza sie nowe potrzeby, sam telefon, ktéry pozwala roz-
mawiad i wysyta¢ wiadomosci tekstowe, nie wystarcza, w obu
omawianych produktach w nieco inny sposdb wskazuje sie na
wyjatkowos¢, a takze na pretendowanie do luksusu.

Wyznaczniki luksusu.
Analiza wypowiedzi badanych

W roku 2010 w badaniach przeprowadzonych przez CBOS
(BS/44) pytano respondentdéw o stan posiadania jedenastu
débr codziennych i luksusowych (sa to deklaracje, co nie
zawsze pokrywa sie ze stanem faktycznym). Najrzadziej
wystepujacymi dobrami byly telewizory plazmowe, dzial-
ki rekreacyjne z domkiem letniskowym i zmywarki do na-
czyn. W przypadku telewizora plazmowego lub LCD tyle
samo badanych wskazywalo jego posiadanie, co pozadanie:

B Wspomniana jest tez cena abonamentu, co w przeliczeniu na ko-
nieczno$¢ korzystania z telefonu i ustug sieci dotozy troche do tej symbo-
licznej ztotowki, jednakze wabikiem s3 tu dwie jakosci - atrakcyjna cena
i ,ekskluzywno$¢”, atrybut luksusu.
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34 procent respondentéw wskazato posiadanie tego sprze-
tu, natomiast 33 procent zaznaczylo, ze jest to przedmiot,
ktory chcieliby naby¢, ale jest poza ich zasiegiem finanso-
wym. ,Dobrami zdecydowanie najrzadziej bedacymi w wy-
posazeniu gospodarstw domowych sa zmywarki (posiada
je 16% respondentéw) oraz dziatki rekreacyjne z domkiem
letniskowym (13%). O ile zmywarka obecnie stanowi dobro
luksusowe, ktore w przysztosci zapewne bedzie réwnie po-
pularne jak komputery i komorki, o tyle posiadanie dziatki
rekreacyjnej jeszcze dtugo, a by¢ moze nawet nigdy, nie stanie
sie powszechne” (Wadotowska 2010: 4). Warto zaznaczy¢, iz
badani przez CBOS korzystali z ustalonych przez badajacych
kategorii dobr. Dane te pokrywaja sie jednak z badaniami
przeprowadzonymi przez GUS; wspomniana zmywarka wy-
stepuje w wyposazeniu 29 procent najzamozniejszych gospo-
darstw domowych (por. Eyson i in. [red.] 2012: 46).
Natomiast w wypowiedziach respondentéw omawianych
badan ,Luksusowa bieda..” nie zaobserwowano opisanej
powyzej przemiany dobr pozycyjnych. W odpowiedziach
na pytanie: ,Jakie przedmioty i ustugi naleza do débr luksu-
sowych’, pojawit sie spory rozrzut: od ,dobra kietbaska [...]
owoce” do wycieczek w kosmos, wypowiedzi respondentéow
sa bardzo zroznicowane. Niektore odpowiedzi byly bardzo
lakoniczne, sprowadzaly sie do wymieniania pojedynczych
dobr, na przyktad ,dom, samocho6d”; inni badani natomiast
starali sie wymieniac wiecej dobr, puszczajac wodze fantazji:
stelewizory 3D, najnowsze modele telefonow komaérkowych
na dotyk, MPs, lokaj, sprzataczka, prywatna pokojowka, wy-
cieczki promem kosmicznym w kosmos”. Niektérzy uwazali,
ze nie ma jednoznacznej odpowiedzi na powyzsze pytanie:
»Wiadomo, ze ubogi nie pojdzie do salonu odnowy lub nie
bedzie korzystat z innych ustug, ale i bogaty moze w inny
sposob [korzystad] z tego, co dla drugiej osoby bedzie luk-
susem” (wypowiedZ 33-letniej mieszkanki duzego miasta
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z wojewodztwa swietokrzyskiego); ,Trudno okresli¢, rozne
dobra dla jednych s3 luksusem dla innych 0séb nie” (uwaga
80o-letniego mezczyzny z duzego miasta w wojewodztwie ma-
zowieckim).

Skala oczekiwan i interpretacji stanowi tu dos¢ rozlegle
spektrum. Niektore osoby traktujg siebie jako punkt odnie-
sienia, omawiajac wlasne potrzeby i wyobrazenia. Wsréd
nich s3 tez respondenci najwyrazniej postrzegajacy siebie
jako biednych, wskazuja po raz kolejny na stopien wlasnego
wykluczenia, poszkodowania przez zycie, typowa wypowie-
dzia moze tu by¢ okreslenie ,wszystko dla mnie jest luksu-
sem”. Perspektywa wilasnych niedostatkéw uwidaczniaé sie
tez moze we wskazywaniu na proste sprzety domowe i ustugi
zaliczane do podstawowych.

W wielu wypowiedziach w pytaniu: ,Jakie przedmioty
i ustugi naleza do dobr luksusowych?”, respondenci wskazy-
wali na wiecej niz jeden rodzaj dobra, ktére mozna nazwac
luksusowym, na przyklad ,rezydencje, drogie samochody,
prywatne odrzutowce, jachty, korzystanie ze spa, cztonko-
stwo w klubie golfowym, prywatne korty tenisowe” (23-letnia
mieszkanka woj. §laskiego); ,posiadanie wiasnej beczki whisky
w Szkodji czy Irlandii, posiadanie wlasnego samolotu” (31-let-
nia kobieta z woj. mazowieckiego). Niektore wypowiedzi byly
lakoniczne, na przyktad ,dom, samochod” (52-letnia miesz-
kanka woj. warminsko-mazurskiego); inne zas przedstawialy
dobra luksusowe w liczbie mnogiej, na przyktad ,superwypa-
sione samochody, wille z basenami, saunami, 600 m domy”
(60-letnia kobieta z woj. swietokrzyskiego); ,samochody do-
brych marek, ekspresy do kawy, komputery marki Macintosh,
roczne wejsciowki do lozy w operze narodowej, wycieczki na
Karaiby” (25-letni mezczyzna z woj. mazowieckiego).

Jedynie 3,4 procent respondentéw odpowiedziato, wymie-
niajac jedynie jeden przedmiot, obiekt czy ustuge. Niekiedy
respondenci dookreslali, na przyktad ,dom z ogrodem”, badz
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pisali 0o jednym domu w odpowiedniej lokalizacji. 12,9 procent
wskazan dotyczylo dwoch réznych dobr (np. ,dom, samo-
chod” czy ,porzadne mieszkanie, zmechanizowany sprzet”).
Mniej wiecej tyle samo badanych wymienito trzy lub cztery
dobra i ustugi jako wyznaczniki luksusu: 21 procent bada-
nych wskazalo na trzy rézne dobra lub klasy doébr i ustug, na
przyklad ,samochéd, dom, jacht”; ,samochdd, wlasny dom,
korzystanie z wielu wycieczek” Rowniez okoto jednej piatej
respondentdw (22,8 procent) wymienito cztery rézne dobra
lub klasy débr jako luksusowe, na przykiad ,samochod naj-
lepszej marki, apartament na wlasnos¢, masaz, ustugi wcho-
dzace w sklad pojecia spa”; ,telefon, komputer, samochod,
PRACA”;, ,DVD, komputer, pralka automatyczna, samochod”.
Czternascie procent respondentéw uznato pie¢ réznych klas
dobrjako bedacych wyznacznikami luksusu, na przyktad ,sa-
mochdd, willa, brylanty, markowa odziez, basen”; ,samochod
za 400 tys. z1, lux willa, wyjazdy zagraniczne, dobre kosmety-
ki, zdrowa zywno$¢”; , piekny, dobry samochdd, fadne ubra-
nia dobrego gatunku, mieszkanie i mozliwo$¢ urzadzenia go
we wszystkie media, mozliwos¢ wypoczynku w wybranym
przez siebie miejscu”. Poza tym 8 procent wskazan dotyczyto
szesciu klas dobr, a okoto 6 procent os6b badanych wymie-
nito az siedem rodzajoéw doébr i ustug, na przyklad ,instru-
menty muzyczne, sprzet sportowo-rekreacyjny, bron, sprzet
elektryczny i fotograficzny, ustugi relaksacyjno-regeneracyj-
ne, wypoczynkowe”. Wyobraznia pozwolifa 2 procent respon-
dentéw wskazac osiem rodzajow dobr i ustug; a 2,5 procent
- dziewiec rodzajow ustug i dobr luksusowych, na przyktad
stelefon, laptop, komputer, mikrofala, fitness, basen, kina,
teatr, restauracja”. Cztery osoby wymienily dziesie¢, jedna
osoba wymienila czternascie, a kolejna pietnascie réznych
wskaznikéw luksusu.

Typowa wypowiedz w tej sprawie obejmowala rozne kate-
gorie, niektorzy prébowali uogolniac, na przyktad ,bizuteria,
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samochody prestizowych marek, inne przedmioty wyjatko-
we, elitarne, nie nalezace do débr niezbednych” (ten zestaw
wymienila 32-letnia mieszkanka woj. wielkopolskiego), czy
selegancki dom, dobra praca, godne zycie, wynagrodzenie,
samochdd, niedaleko do kosciota, przede wszystkim mieé
zdrowie” (wypowiedZ 65-letniego mieszkanica woj. kujaw-
sko-pomorskiego). Poza dobrami materialnymi respondenci
pisali takze o innych, mniej mierzalnych, abstrakcyjnych do-
brach, cho¢ réwnie waznych, jak godne zycie, Zycie bez zmar-
twien, ale tez ,nadmiar wszystkiego” Kilka osob zwrocito
uwage, ze takim dobrem jest , zdrowie”, a inni podkreslali po-
wiazane ze zdrowiem ustugi medyczne: ,Szczerze? Ustugami
takimi staja sie juz miedzy innymi wizyta u lekarza, dostep do
badan, na ktére czeka sie w diugich kolejkach” (wypowiedz
22-letniej mieszkanki woj. matopolskiego).

Cze$¢ respondentéw prezentuje skromne wymagania
dotyczace stanu posiadania i za luksus uwaza, jak 78-letnia
kobieta z woj. kujawsko-pomorskiego, ,dom jednorodzinny,
auto oraz dostateczng ilo$¢ pieniedzy”. Respondenci wskazy-
wali takze dobra statusowe, pozycyjne: ,wysokie wynagrodze-
nie, ukonczenie prestizowej szkoty, wyksztalcenie, pozycja
w srodowisku i miejscu pracy” (wypowiedz 52-letniej kobie-
ty z wojewddztwa dolnoslaskiego). Przyktadem wypowiedzi
faczacej rozne kategorie i klasy dobr jest na przyklad wyli-
czenie zapisane przez 70-letniego mieszkanca wojewodztwa
mazowieckiego: ,willa, samochdd, dobre dochody finansowe,
zdrowie, bez zmartwien”. Wypowiedzi ze wskazaniem jedne-
go dobra nie byty zbyt czeste, wérdod pojedynczych wskazan
sq na przyklad takie: ,dobrej marki samochdd” (77-letnia ko-
bieta z woj. dolno$laskiego). 13,8 procent opinii uwzglednia-
to rozne dobra ,zagraniczne”, gtéwnie samochody i wyjazdy,
tak jak uczynita to 46-letnia mieszkanka Matopolski, piszac
o wyznacznikach luksusu, iz moze to by¢ ,zaawansowana
elektronika, pobyty w hotelach, podréze, markowa odziez,

rcin.org.pl



Wyznaczniki luksusu. Dobra codzienne i luksusowe 107

dostep do niektorych informacji, duze nieruchomosci z roz-
legltymi terenami, stuzba domowa, drogie samochody, drogie
szkoty”.

Z jednej strony wskazuje sie na przedmioty, ktore sa
w dyskursie publicznym uwazane za luksusowe, ale tez
mowi sie o upodobaniach, niekiedy w jednej wypowiedzi po-
jawiajq sie rozne watki, na przyklad ,samochdd marki Lexus,
hotele o bardzo bogatej ofercie zadbania o komfort pobytu”,
jak pisat 58-letni mieszkaniec wojewddztwa dolnoslaskiego.
Wskazanie obejmuje popularna wiedze na ten temat oraz
wlasny gust jako kryterium; w tej samej wypowiedzi respon-
dent zwraca uwage na ,wyjatkowo smaczne i zdrowe pro-
dukty spozywcze itp.”

Niektore wypowiedzi ujawniaja perspektywe osobista,
wskazujac dobra, ktore nie sa traktowane jako niezwykle,
wyszukane czy bardzo drogie, a jednak dla respondenta taki-
mi wlasnie s3, na przyklad ,komputer-internet, kupno butli
gazowej do przyrzadzania positkow i grzanej wody”. Wyrazne
wskazania tego rodzaju nie pozwalaja zapomnie¢ o rozwar-
stwieniach istniejgcych w polskim spoleczenstwie, co prze-
ktada sie na $wiat interpretacji rzeczywistosci.

Dwie kategorie byty takze wazne w okresleniach luksusu:
ekskluzywnos¢ (ktora wynika z niedostepnosci finansowej)
i nadmiar. Respondenci wielokrotnie w wypowiedziach po-
wolywali sie na niedostepnos¢ finansowa jako jedna z cech
luksusu (na ekskluzywnos$¢), naprzyklad ,droga bizute-
ria, drogie pojazdy, zabiegi upiekszajace” (77-letni mieszka-
niec woj. mazowieckiego). Na wykluczajacy charakter luksu-
su wskazuje taka opinia: ,wtasny dom z ogrodem, samochad,
moc sobie pozwoli¢ na rzeczy luksusowe - niedostepne bie-
dakowi lub $rednio zarabiajagcemu, bo u nas w kraju pracu-
jemy «ku chwale ojczyzny» a place glodowe” (wypowiedz
59-letniej mieszkanki woj. podlaskiego). Przedmioty moga
by¢ opatrywane takze mianem ekskluzywnych. Badani uzy-
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wali tego okreslenia w roznych obszarach, poza wyposaze-
niem domowym: jedynie telewizor doczekat sie w jednej
wypowiedzi takiego okreslenia. Z czternastu wskazan roz-
nych ekskluzywnych doébr czeste s3 samochody i wyciecz-
ki. Wielokrotnos¢ roznych dobr (samochodéw czy domoéw)
wskazywa¢ moze na kategorie nadmiaru jako ceche
luksusu: ,fanaberie - kilka doméw, parenascie samochodow”
(62-letni mieszkaniec Wielkopolski) czy ,ekskluzywne po-
siadtosci przekraczajace wielkoscia rzeczywiste potrzeby”
(jak zauwaza 36-letnia mieszkanka woj. podlaskiego). Z eks-
kluzywnoscig taczy sie tez standard zycia, respondenci wska-
zywali na przyklad na ,towary niespotykane w sklepach sie-
ciowych” (19-letnia mieszkanka woj. matopolskiego). Wazna
byta tu takze jakos$¢ dobr. Na przyklad respondenci do-
okreslali swoje wypowiedzi, 95 razy pojawit sie przymiotnik
drogi w odniesieniu do rozmaitych doébr, takich jak ubrania,
samochody, mieszkania itd. W 15 procent wypowiedzi uzy-
to okreslenia ,dobry”, wskazujacego jakos¢; okoto 17 procent
wskazan dotyczylo nowosci, uzywano okreslen ,nowy”, ,naj-
nowszy” jako wyznacznika luksusowego charakteru wymie-
nianych przedmiotow.

Pojazdy na miare XXI wieku

Z informacji przekazywanych w mediach (w prasie i interne-
cie) wynika, ze w Polsce pojawily sie tez ,salony Maserati,
Ferrari, Bentley. Ciggle ogromnym sentymentem darzymy
Mercedesa. W 2010 roku najwiecej nowo zarejestrowanych
samochodéw w cenie powyzej 250 tys. zlotych bylo wlasnie
tej marki”. Poza tym w notatce wspomina sie o jachtach i sa-
molotach na prywatny uzytek: ,O 10% wzrosta liczba zare-
jestrowanych jachtéw o dlugosci ponad 10 metréw - w 2010
roku zarejestrowano ich 172”. Liczba zarejestrowanych w Pol-
sce prywatnych samolotow i helikopterow ,wzrosta w 2010
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do 658 sztuk. Jak pokazuja badania KPMG, pomimo odczu-
walnego od 2008 roku kryzysu, w 2010 wzrosta i dostepnosc,
i sprzedaz luksusowych towaréw™4. Dostepnos¢ towardw
luksusowych to jeden z wymiaréw konsumpgji, postrzeganie
spoteczne tych ddbr jest kolejng zmienng. Z badan wspo-
mnianych w artykule nie wynika, czy nabywcami s3 Polacy,
czy tez prywatni przedsiebiorcy z innych krajow; tego nie
wiemy.

Samochdd. W wynikach badan grantowych ,Luksusowa
bieda..” w dalszym ciggu samochod jako taki traktowany jest
jako dobro pozycyjne. 73,7 procent badanych wskazato samo-
chdd jako wyznacznik luksusu (206 - samochdd, pozostate -
auto, marka itd.). W wielu wypowiedziach pojawia sie samo-
chad jako taki, co mozna rozumiec jako element kliszy ,dom,
samochod” albo odzwierciedlenie zakorzenionego w $wiado-
mosci potocznej przekonania, ze samochod jest wyjatkowym
dobrem. Wedtug szacunkow GUS, samochdéd osobowy wy-
stepuje w 68,0 procent najzamozniejszych gospodarstw do-
mowych w kraju i w 11,3 procent gospodarstw najubozszych
(Siwiak [oprac.] 2012: 14). Nie nalezy zatem do d6br rzadkich,
aczkolwiek polska statystyka odbiega pod tym wzgledem od
statystyk krajow zachodnich. W krajach zachodnich samo-
chdd jest dobrem pospolitym, codziennym', cho¢ nie zawsze
oplaca sie korzystac¢ z niego intensywnie, o czym $wiadczy
popularno$¢ komunikacji miejskiej w megametropoliach.
Luksusowe s3 wybrane marki. Wsrod wypowiedzi wyréznia-
no konkretne marki, na przyktad Rolls Royce, Austin Martin,
Lexus czy uchodzacy za wyjatkowo luksusowe auto Bentley
i niezwykte Ferrari. W tym miejscu warto zauwazy¢, iz s to

4 http://www.luxlux.pl/artykul/19297/polacy_coraz_czesciej_kupu-
ja_luksusowe_marki (20.08.20m).

5 Analize znaczenia samochodu i ,automobilnosci” przygotowat John
Urry, odwotujac sie do danych statystycznych, antropologicznych, histo-
rycznych gléwnie w krajach zachodnich (Urry 2008).
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10 Luksus w szarej codziennosci

wybory nie tak oczywiste, jak wynika z innych badan - w po-
tocznym rozumieniu luksusu w Polsce istnieje, wedtug fir-
my KMPG, ,wielka piatka” luksusowych marek samochodo-
wych: Audi, BMW, Mercedes, Saab, Volvo (por. Czechowska
i in. [red.] 2011: 29). Wymienione przez uczestnikéw wspo-
mnianych badan ,marki s3 uznawane za luksusowe takze na
$wiecie. Samochody luksusowe w interpretacji respondentow
pojawiaja sie z okresleniami: wysokiej klasy, nowy, najnowo-
cze$niejszy, drogi, luksusowy, ekskluzywny. Wsrod innych,
bardziej wyrafinowanych poje¢ pojawiaja sie okreslenia: li-
muzyna, kabriolet czy , przyprawiajace o zawrot glowy drogie
samochody”. Niektore wpisy podaja ,samochody”, czyli liczbe
mnoga, podobnie jak domy i inne atrybuty bogactwa. Piszac
o samochodach, respondenci uzywaja czesto liczby mnogiej,
w niektorych przypadkach ogoélnie moéwi sie domy, jachty,
co stanowi kategorie analityczng w rozumieniu badanych.
W jednym przypadku mamy do czynienia ze wskazaniem na
ustugi, mozliwos¢ wynajecia: ,dobre buty, b. dobre ubrania,
b. dobry sprzet mechaniczny, elektroniczny, ustugi lotnicze,
morskie, drogowe” (wypowiedz 51-letniego mieszkanca woj.
todzkiego).

Inne srodki komunikacji. W wypowiedziach respon-
dentow pojawilo sie takze okoto 21 procent wskazan na luk-
susowe $rodki komunikagji, takie jak jacht czy samolot. Nie-
ktorzy badani pisali o obu rodzajach wlasnej, ekskluzywnej
i drogiej komunikacji. Inne wskazania obejmuja takze awio-
netke (2) i helikopter (4). Pietnascie procent respondentow
wskazato jacht jako wyznacznik luksusu; w tym 23 osoby - na
prywatne samoloty (7,21 procent), jedna osoba pisata o ,pry-
watnych rejsach lotniczych”. Nawet w tej luksusowej kategorii
zaznacza sie rozwarstwienie glosow, wiekszosc wskazan tego
rodzaju uwzglednia posiadanie tych maszyn. Niewiele osob
badanych pisato o ustugach tego typu (przelot samolotem
czy 1ejs jachtem), a nie o ich posiadaniu. Respondenci maja
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réwniez swiadomosc¢ rozbieznosci ocen przedmiotow luksu-
sowych, na przyklad ,To zalezy, [...] dla okre$lonej spotecz-
nosci dobro luksusowe, na przyklad wyjscie do restauracji
raz w tygodniu, dla innej prywatny jacht” (36-letnia kobieta
z woj. mazowieckiego).

Rezydencje i ich wnetrza

W Polsce trudnosci mieszkaniowe s3 waznym tematem me-
dialnym, rynek mieszkaniowy nie nalezy do najlepiej funk-
cjonujacych. Niektore wyniki badan bywaja jednak optymi-
styczne, jak te przeprowadzone przez CBOS w 2010 roku: ,Na
podstawie deklaracji badanych mozna wnioskowac, ze Polacy
mieszkajg gtéwnie w dwoch typach budynkéw - domach jed-
norodzinnych z dziatka lub ogrodem (41%) oraz w blokach
na osiedlach mieszkaniowych (40%)*°. Tylko co jedenasty
ankietowany (9%) deklaruje, ze mieszka w kamienicy. Rela-
tywnie niewielu respondentéw (7%) mieszka w domach wie-
lorodzinnych z dziatka lub ogrodem. Zupetnie sporadycznie
badani okreslali budynek, w ktéorym mieszkaja, jako szere-
gowy dom jednorodzinny lub »blizniak« (2%)” (Pankowski
2010: 1). Badani Polacy deklarowali, ze ich sytuacja mieszka-
niowa jest stabilna: ,Ponad potowa ankietowanych mieszka
w domu, ktory jest wlasnoscia ich lub kogo$ z ich rodziny
(51%). Co piaty (20%) zamieszkuje w budynku nalezacym do
spotdzielni mieszkaniowej. Mniejsze i poréwnywalne odset-
ki badanych mieszkaja w budynkach nalezacych do wspol-
not mieszkaniowych (12%) lub w budynkach komunalnych

16 Krzysztof Pankowski, autor raportu z badan CBOS, podkresla, ze
,dom jednorodzinny z ogrodem jest typowym miejscem zamieszkania
0s6b mieszkajacych na wsi (82%) oraz - rzadziej - w matych miastach do
20 tys. ludnosci (25%). Natomiast mieszkancy wiekszych miast mieszkaja
przede wszystkim w réznego rodzaju blokach na osiedlach mieszkanio-
wych” (Pankowski 2010: 2).
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12 Luksus w szarej codziennosci

(1%). Co dwudziesty respondent (5%) najprawdopodobniej
wynajmuje mieszkanie od osoby prywatnej, poniewaz dekla-
ruje, ze dom, w ktérym mieszka, nie nalezy do niego ani jego
rodziny, ale jest wlasnoscig prywatng” (Pankowski 2010: 2).
Wynika z tego, iz mieszkania nie stanowia zadnego problemu
w interpretacji badanych.

Z przeprowadzonego w roku 2011 badania ,Luksusowa
bieda..” wylania sie jednak nieco inny obraz. Otéz okoto
56 procent osob podato jako wskaznik luksusu ,nierucho-
mos¢” roznie rozumiang - dom, mieszkanie, willa, aparta-
ment (jedenascie wskazan), rezydencja (w jednej z ankiet za
luksus uznano dworek), ale tez dziatka (oraz inne posiadto-
$ci ziemskie (sze$¢ wskazan na sama posiadtosé), np. ,ma-
jatek ziemski”), duze przedsiebiorstwo, ,zamek w Andach’,
dom z ogrodem, willa z basenem (czy nawet ,patac z base-
nem”), elegancki dom. Zwracano tez uwage na lokalizacje
w eleganckiej dzielnicy, dobrej dzielnicy czy tez ,willa pod
miastem”. Waznym wskaznikiem luksusu byly dodatkowe
posiadtosci wypoczynkowe, jak dacza czy domek letniskowy
(dwanascie wskazan na tego typu nieruchomosc), ale nale-
zy do tej kategorii zaliczy¢ takze inne wskazania, na przy-
ktad ,domy w kurortach”, na co lacznie zwrocito uwage 23
respondentow, na przyktad ,domek letniskowy nad morzem
lub w gorach” (jak zauwaza 37-letnia mieszkanka woj. ma-
topolskiego); ,letnie posiadto$ci na Wybrzezu Morza Sréd-
ziemnego” (24-letnia kobieta z woj. mazowieckiego). Dwa-
dziescia jeden oséb wymienito dom z basenem, jacuzzi albo
z kortem tenisowym. Mieszkanie z wyposazeniem, miesz-
kanie ze sptaconym kredytem... ,Dom z basenem” staje sie
chwytliwym hastem, podobnie dom z ogrodem czy willa
z ogrodkiem. Po raz kolejny wskazywano na zwiazek z po-
trzebami i kategorie nadmiaru: ,mieszkanie-dom, ktérego
metraz przekracza potrzeby zamieszkatych ludzi (50-letnia
mieszkanka woj. kujawsko-pomorskiego).
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Trzydziesci trzy procent wypowiedzi wskazywato na dom
lub domy jako wyznaczniki luksusu, okoto 12 procent bada-
nych wskazalo na wille; szesnascie razy w catym zestawieniu
podkreslano, ze dom powinien by¢ duzy, wielki (pieciokrot-
nie uzyto tego okreslenia) czy olbrzymi (jeden raz). Czterech
respondentéw pokusito sie o wskazanie rozmiaréw takiego
domu: od 150 m? na osobe, 300 m?, 600 m? czy 2000 m?, co
daje wyobrazenie o postrzeganiu przestrzeni luksusu. Pisano
wrecz o ,rezydencjach” (trzykrotnie), ktore z natury odzna-
czaja sie sporymi rozmiarami, czy o palacu (jedna osoba).
Okoto 10 procent osob badanych zwracato uwage na duze
rozmiary takiego miejsca zamieszkania. Przymiotnik ,wla-
sny” pojawia sie tu jedynie dwadziescia razy, dla podkreslenia
stanu posiadania (posiadanie zreszta bylo waznym stowem
w tych wypisach). Trzydziestodwuletni mezczyzna z Wiel-
kopolski dokladnie wyjasnia, jak w jego rozumieniu wygla-
da luksusowa posiadtosc¢: ,,dom, ale ze sptaconym kredytem
i duzym ogrodem”. Inna osoba wskazuje na dodatki, takie
jak ,basen, kort w domu” (64-letni mezczyzna z lubuskiego)
czy ,podgrzewany basen w ogrodku” (31-letnia mieszkan-
ka Opolskiego). Dom powinien by¢ piekny zdaniem pieciu
respondentdw, zdaniem czterech - elegancki. Jedna z osob
wskazala ,dwa domy” jako wyznacznik luksusu, mozna sie
zastanawia¢, dlaczego dwa, a nie cho¢by pie¢? W kazdym ra-
zie zaznaczono wiecej niz jeden, ktory na przyktad na wsi jest
typowym lokum. W kraju, w ktérym trudno o wlasne miesz-
kanie, a cze$¢ nabywcow zadltuza sie na wiele lat, by moc za-
mieszkac ,u siebie”, dwa domy wydaja sie wyrastac¢ znacznie
ponad potrzeby, a takze s3 poza zasiegiem kredytobiorcow.
Warto tez wspomnie¢, iz w Polsce trudnosci mieszkaniowe
oznaczaja takze drogi wynajem, zwlaszcza w duzych mia-
stach, ale o tym badani nie pisali.

W XXI wieku cze$¢ projektéow w magazynach designer-
skich zwigzanych jest z tym, co maja w domach stawni ludzie.
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W mediach pojawiaja sie programy ukazujace, jak mieszkaja
aktorzy, muzycy czy tez osobisto$ci medialne (celebryci), kto-
rzy opowiadaja o swoich ulubionych gadzetach, miejscach,
ubraniach, akcesoriach domowych. Programy te goszcza jako
stale cykle w tak réznych programowo telewizjach, jak Club
(dla kobiet, zwlaszcza dla ,gospodyn domowych”) czy MTV -
przeznaczona dla mlodziezy (o czym byla mowa powyzej).
Przedmioty s3 wyznacznikami statusu spotecznego, podkre-
$laja znaczenie wlasciciela, w dyskursie medialnym zwraca
sie uwage nie tylko na przedmioty, ale takze zawody zwigza-
ne z ich aranzacja w mieszkaniach i doradztwo wizerunkowe.
Niegdys$ to sprzedawca byl szczegdlnym ,doradcg” klienta,
reklamowal réwniez sprzedawane dobra; w zaawansowanej
kulturze konsumpcji sprzedawca moze by¢ takze instrukto-
rem w odniesieniu do sposobu uzytkowania przedmiotow,
ale tez stylu zycia. W mediach podkresla sie istotnosc ustug
projektantow wnetrz, do korzystania z ktorych zacheca sie
takze zwyklych obywateli7. Wéréd ustug jedna z osob wy-
mienita ,wynajecie architekta do zaprojektowania i wypo-
sazenia domu oraz zaprojektowania i wyposazenia ogrodu”
(48-letnia mieszkanka dolnoslaskiego).

W notatce internetowej o gwiazdach i ich rezydencjach
,Gdzie mieszkaja znani i lubiani?”, zamieszczonej w portalu
Onet.pl (04.04.2012), autor zauwaza: ,Oni nie muszg bra¢
kredytu” W zestawieniu cen i lokalizacji mieszkan gwiazd
odnotowano tez trend powrotu do centrum stolicy - powro-
tu z mieszkania w ,willach w spokojnej okolicy”. W lokali-
zacjach gwiazdy preferuja lewobrzezna Warszawe (,Prawa
strona Wisty jest zdecydowanie passé”): ,Za najbardziej pre-
stizowy i popularny uwazany jest Mokotéw. Tu swoje aparta-

7 Artykuly po$wiecone projektowaniu i dekorowaniu wnetrz wraz
z adresami profesjonalistow zamieszczane s3 na przyktad w miesieczniku
»,M jak Mieszkanie” czy ,Rezydencje” i ,Weranda”.
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menty kupita wiekszosc¢ prezenterow telewizyjnych, aktorow
czy wokalistow”. Podane s3 tez nazwiska mieszkajacych na
Mokotowie celebrytéw. Omoéwione sg pobieznie inne dziel-
nice i ocena: ,Na topie jest tez Wilandw”. Zamieszczono
takze zestawienie wartosci nieruchomosci gwiazd za ,Su-
per Expressem” - od kosztujacego 3 miliony patacyku, przez
rozmaite wille, dworki, apartamenty po kosztujace 385 ooo
mieszkanie®®,

Wyposazenie mieszkania. 28,53% respondentow
wskazywato na wyposazenie mieszkania czy domu jako wy-
znacznik luksusu. Ogolne stwierdzenia typu ,wyposazenie’,
,2hlowoczesne wyposazenie” czy ,nOWOCzZesny Sprzet w gospo-
darstwie domowym’, ,zmechanizowany sprzet” byty niekiedy
uscislane poprzez wymienienie zmywarki, lodoéwki, telewizo-
ra plazmowego itp. Inne wypowiedzi dotyczyty konkretnych
przedmiotéw, takich jak wspomniane, ale réowniez ,skorzane
meble”, antyki, ,wysokiej jakosci sprzet AGD, RTV”. Osiem
0sob uzylo okre$lenia ,nowoczesny” (,nowoczesny odku-
rzacz”); cztery inne postugiwaly sie okresleniem najnowszy:
laptop czy ,sprzet audiowizualny najnowszej generacji oraz
telefony komorkowe takze najnowszej generacji” (wypo-
wiedZ 84-letniej mieszkanki woj. kujawsko-pomorskiego).
Wypowiedzi bardziej rozbudowane wskazywaty na przyktad
na ,piekny, nowoczesny apartament, tadnie wyposazony
w dobrej dzielnicy, dobry samochdd, elegancka - markowa
garderoba + dodatki, dobre kosmetyki” (50-letnia kobieta
z Pomorskiego). Podobne wypowiedzi wskazuja na znacze-
nie nowosci, $wiezosci rowniez w nabywaniu mieszkania,
domu, sprzetu, ktdry dla uzytkownika ma sie sta¢ luksusem.

Z wyposazenia domow 5 procent osob wskazato na luksu-
sowa zmywarke; wymieniane byly tez inne sprzety, takie jak

8 http://www.hotmoney.pl/artykul/gdzie-mieszkaja-znani-i-lubia-
ni-24790.
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ekspres do kawy, ,nowoczesny piec elektryczny”, lodéwka. Sa
to przedmioty codziennego uzytku. Rzeczywiscie, zmywarka
nie jest czestym sprzetem w polskich gospodarstwach domo-
wych, ale lodéwka stanowi typowe wyposazenie kuchni®.
Perspektywa osoby niezamoznej ujawnia sie we wskazaniu
pralki jako dobra luksusowego®° (jedynie pieciu responden-
tow): pisano o pralce automatycznej albo dobrej, jedna z 0s6b
w tej grupie wymienita pralke jako taka. Ze sprzetu elektro-
nicznego 5 procent respondentéw wymienito komputer, nie-
ktérzy razem z internetem (siedem osob - dostep do interne-
tu wlasnie jako dobro luksusowe). Telewizor jako wyznacznik
luksusu wyro6znito 3,4 procent respondentéw (co potwierdza
powyzsze uwagi dotyczace zdobyczy cywilizacyjnych), ale
w tym dziesieciu badanych dookreslato, ze chodzi o telewizor
plazmowy czy tez zestaw ,kino domowe”, odbiornik 3D itd.,
czyli stosunkowo nowe na polskim rynku i dosc¢ drogie przed-
mioty. Natomiast jedna osoba méwita o telewizorach, czyli
wyposazenie mieszkania w jeden telewizor nie jest przez
nig postrzegane jako luksus. Natomiast ,dobry sprzet RTV”
stanowi¢ moze odrebng kategorie, nie jest to zwykty sprzet
codziennego uzytku, ale stanowi luksus, gdyz uwzgledniona
jest jego jakosc.

19Z danych GUS wynika, iz w 2011 roku w polskich miastach zmywar-
ka jest na wyposazeniu 19,1% gospodarstw domowych, a na wsi - w 14,8%.
(Siwiak 2012: 12). W badaniach CBOS uzyskano poréwnywalne wyniki -
18% respondentéw deklarowalo wyposazenie kuchni w zmywarke (Pan-
kowski 2011: 1, 4).

20 7 przeprowadzonego w 201 roku badania CBOS wynika, ze ,Spo-
$réd wybranych urzadzen najpowszechniejszym dobrem w gospodar-
stwach domowych Polakéw jest pralka automatyczna. Niemal wszyscy
(92%) maja ja w swoich domach. Spoteczne zréznicowania w tym wzgle-
dzie s niewielkie” (Pankowski 2om: 2).
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Turystyka i rekreacja

Turystyka. Ponad 42 procent badanych wskazato wyjaz-
dy turystyczne jako luksus. Turystyke w réznych formach
i w réznym wymiarze: od wczaséw jako takich przez weza-
sy zagraniczne, egzotyczne; ekskluzywne wycieczki i hotele
(34 procent takich wskazan), po turystyke kosmiczna (jedno
wskazanie). Wspomina sie tez o mozliwo$ci wezasow, wy-
jazddw, wypoczynku, mowa jest gléwnie o turnusach wy-
poczynkowych, wycieczkach krajowych i ,dookota $wiata’,
ale luksus oznacza tez ,mozliwos¢ wypoczynku w wybra-
nym przez siebie miejscu”. Hotele w ujeciu respondentéw
sa pieciogwiazdkowe lub drogie. Kilka os6b wspomniato
mimochodem takze ,turnusy rehabilitacyjne” czy sanato-
ria; czesciej wczasom towarzyszy spa, 20 procent wskazan
w omawianej kategorii: ,zabiegi w spa’, ,ustugi spa” (jeden
z respondentéw zaznaczyt korzystanie z tych ustug ,kilka
razy w tygodniu”).

Poza mozliwoscig wyjazdow, takich jak ,wycieczka dooko-
fa $wiata”, na Karaiby, wskazywano tez na wlasnosé (o czym
juz byla mowa), czyli permanentng mozliwo$¢ wyjazddw
turystyczno-rekreacyjnych: dacze, ,domek letniskowy nad
morzem lub w gorach”; ,letnia rezydencja na Dominikanie”,
a takze z wieksza fantazja: ,zamek w Andach”. Poza aspek-
tem zdrowotnym i rekreacyjnym dwie osoby wspomniaty
takze inny cel podrozy - zakupy w Paryzu, w Nowym Jorku.
Kilka os6b wspomniato o wczasach kilka razy w roku lub co
najmniej raz itd. Dwadziescia jeden wskazan na posiadtosci
stwarzajace mozliwo$¢ wypoczynku czy tez réznie rozumia-
nej rekreacji i rozrywki (takze alkoholowej, np. ,posiadanie
wlasnej beczki whisky w Szkocji czy Irlandii’, jak napisata
31-letnia mieszkanka woj. mazowieckiego).

W badaniach przeprowadzonych przez CBOS w 2011 roku,
,Blisko jedna trzecia badanych (30%) deklaruje, ze co roku
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spedza urlop lub $wieta poza domem, ponad dwie piate zas
(42%) nie moze sobie pozwoli¢ na coroczny wyjazd na urlop
lub $wieta. Najczesciej wyjezdzaja respondenci najbogatsi,
najlepiej wyksztatceni, mieszkajacy w duzych aglomeracjach
i zajmujacy najwyzsze pozycje w hierarchii zawodowej” (Wa-
dotowska 2011: 15-16).

Korzystanie ze spa jest tu ciekawym przykladem zaze-
biania sie kategorii turystyki i urody. Zabiegi spa przynaleza
do odnowy biologicznej, ktdra staje sie tez magnesem tury-
stycznym. Hotele staraja sie zapewnic¢ tego rodzaju ustugi,
w osrodkach turystycznych takze sporo jest firm oferujacych
ustugi z tego zakresu. Jednakze mozliwo$¢ odnowy biolo-
gicznej, pierwotnie lokowana w gabinetach kosmetycznych
(posiadanie takiego gabinetu bylo takze wizytéwka niekto-
rych drogich hoteli, o czym $wiadczy¢ moga reklamy z lat
siedemdziesiatych, w XXI wieku - to wlasnie spa traktowane
jest jako powigzane z wypoczynkiem, w niektdrych osrod-
kach wypoczynkowych i hotelach zapewnia sie o regeneracji
w ciggu weekendu, oferta spa powigzana jest zatem z pew-
noscia z czasem wolnym. W duzych miastach powstaja tez
tego rodzaju salony, w ktorych mozna po pracy doswiadczy¢
choc¢by namiastki catosciowej odnowy proponowanej przez
wyspecjalizowane osrodki. Dzialaja groty solne, solaria nie
tylko w kurortach, a gabinety z réznego rodzaju wyrafinowa-
nymi zabiegami stajg sie wazna czescig informacji reklamo-
wej w pismach kobiecych. Natomiast w badaniu , Luksusowa
bieda..” 32,28 procent wypowiedzi wskazuje na spa, kosme-
tyczke, fryzjera, masaze, gabinety odnowy biologicznej, ba-
sen, rekreacje i sport, perfumy, dobre kosmetyki, prywatne
leczenie, medycyna plastyczna itd.

Rekreacja. Jako luksusowe formy spedzania czasu klub
golfowy wskazaly trzy osoby, dla niektérych sam ,wolny
czas” byt luksusem. Kilkoro badanych wymienito bardzo
dobry sprzet i rekreacje jako wyznaczniki luksusu, na przy-
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kiad ,instrumenty muzyczne, sprzet sportowo-rekreacyjny,
bron, sprzet elektryczny i fotograficzny, ustugi relaksacyj-
no-regenerayjne, wypoczynkowe” (63-letni mieszkaniec
woj. wielkopolskiego). Jedna osoba wskazala posiadanie
konia jako atrybut luksusu (71-letnia mieszkanka woj. t6dz-
kiego).

Wyszukana odziez, bizuteria
i modne drobiazgi

Wisrod wyznacznikow luksusu w epokach historycznych za-
zZwyczaj wymieniano wyjatkowo misternie wykonane ubra-
nia, wspaniala bizuterie (Krzywoblocka, Krzywobtocka,
1976) czy tez przedmioty stuzace zabawie lub wyposazeniu
wnetrza. Z zagranicznych historycznych zrédel wylania sie
dos$¢ jednolity obraz: ,Inwentarze francuskie z XIV i XV wie-
ku, takie jak na przyklad Jana de Berry (...) wymieniajg oprocz
bizuterii, roznych kolii i naszyjnikow, pierscieni, zabawki ze
srebra wysadzane drogimi kamieniami oraz woreczki peret,
szmaragdow, rubinow i szafirow nie obrobionych. Wsrod
przedmiotéw - rozne ksigzki, relikwiarze, puzdra, a takze
smycze i obroze dla psdw, jabtko srebrne do grzania rak..”»
(Wilska 1992: 22).

2 Inwentarz ksiazat mazowieckich, Konrada i Janusza II z r. 1494,
[...] stanowi bardzo cenne zrodlo dla kultury dworskiej. Zawiera on
66 pozycji przy czym pod jedng pozycja wymieniano czesto po kilka
przedmiotéw [...]. W inwentarzu tym mamy kilkanascie réznego ro-
dzaju szat ksiazecych oraz strojow dla pazidw, a takze réznego rodzaju
rzedy na konie, bron, relikwiarze, przedmioty stotlowe, ampulki, kieli-
chy, tyzki, dzbany, miednice srebrne. Sg takze wymienione ozdoby do
wnetrz zamkowych, kobierce, opony itp. [..] Sa tam wyszczegdlnio-
ne w ogromnej ilosci klejnoty [...] tez ozdoby turniejowe, ztote maski
w ksztalcie lwéw, rzeczy cenne, lecz juz nie uzywane” (Wilska 1992: 22).
Nie wszystkie przedmioty s3 do ,uzywania” - niektoére petnia funkcje
zdobnicza.
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Z polskiej rzeczywistosci historyczno-spotecznej zacho-
waly sie tez wspomnienia ,luksusowych” czasow saskich,
za Augusta III, cytowany juz Jedrzej Kitowicz zapewnial, ze
takze na dworach magnackich i szlacheckich ,Stoty zasta-
wiano wielkimi misami, ktore u wielkich panéw byty srebrne,
a u mniejszych - précz wazow i serwisow — cynowe, talerze
takze - podtug pana - srebrne albo cynowe” (Kitowicz 2003,
t. 2: 452). Kitowicz mowi o modzie, ktérej ulegali takze do-
matorzy, nawet tacy nosili tyzki przy sobie - srebrne lub inne
(Kitowicz 2003, t. 2: 453). Jesli zas chodzi o inne oznaki za-
moznosci: ,Ku koncowi panowania Augusta III, gdy nastaty
sakiewki jedwabne, wszyscy mozniejsi do nich sie rzucili jako
do wygodniejszych” (Kitowicz 2003, t. 2: 592). Poza tym autor
wymienia drobiazgi i precjoza: , Pektoraliki albo kieszonkowe
zegarki, srebrne i ztote, w poczatkach panowania Augusta III
znajdowaly sie tylko u samych wielkich panéw [...] Powoli
zaczely gesciej zegarki pokazywad, tak w szlacheckim, jako
tez w miejskim stanie. Szlachcic majetny, dworzanin, oficyjer
wojskowy, oficjalista skarbowy, jurysta, kupiec bogaty, no-
sit zegarki i gdy nim blysnat miedzy ludem pospolitym dla
obaczenia godziny, byt natychmiast poczytany za czlowieka
w swoim stopniu majetnego” (Kitowicz 2003, t. 2: 593).

W XX i XXI wieku bizuteria byta i wciaz jest przedmiotem
pozadania, a znaczenia nabiera bizuteria specjalnie projekto-
wana juz niekoniecznie dla koronowanych gléw, ale dla mi-
liarderéw i gwiazd filmowych; poza tym waznym wyznacz-
nikiem luksusu staly sie wspomniane juz stroje od znanych
projektantéw (por. Kerlau 2012). Kreacje gwiazd omawiane
sa w tabloidowych pismach i portalach internetowych, kto-
re niekiedy odkrywaja ze zdziwieniem, ze ,gwiazdy tez lubig
sieciowki”. Powigzania z popularno$cia gwiazd i sklepéow dla
masowego klienta wykorzystata firma H&M, dla ktorej odziez
projektowata w latach 2006-2010 roku Madonna, a w roku
201 pojawila sie kolekcja Versace, czyli ,projektanta z wyz-

rcin.org.pl



Wyznaczniki luksusu. Dobra codzienne i luksusowe 121

szej potki” w sklepach popularnych i relatywnie tanich, takze
w Polsce?2.

Odziez. Niewiele, gdyz jedynie 7 procent wypowiedzi
z omawianych badan wskazuje na ubrania jako wyznacz-
nik luksusu. Jednakze w gre wchodzi odziez wyjatkowa, re-
spondenci dookreslali, jakie ubrania s3 luksusowe: ,, marko-
we”, ,dobrej marki”; ,drogie i eleganckie”; ,firmowe”; ,fadne
ubrania dobrego gatunku”. Takze dobre, drogie czy tez znane,
rozpoznawalne i unikatowe, jak ,ubrania swiatowej stawy
projektantéw”. Ciekawe jest tu okreslenie ,firmowe”, bowiem
oznacza to bardzo czesto ubrania z tak zwanych sieciowek.
Nawet jesli stosunkowo kosztowne, nie s3 poza zasiegiem
wiekszej liczby klientdw. Po pierwsze sklepy te znajduja sie
w wielu miastach Polski, nie tylko w stolicy czy w duzych
miastach wojewddzkich. Po drugie zas, sieci czesto orga-
nizuja promocje, wyprzedaze, specjalne znizki dla statych
klientow itd. Okreslenie ,odziez renomowanych firm, jak
Adidas, Nike”; jest tu najlepszym przykladem: dla niektérych
badanych odziez ta, mimo iz produkowana masowo, tez jest
luksusowa. Dwa kryteria wchodza tu w gre - jawne, czyli re-
nomowana, znana firma, marka czy tez dobra marka; drugie
kryterium jest tu ukryte: to cena, ktora zawiera w sobie koszt
logo, marki. Mozna tez wskazac potencjalne przyczyny takich
wilasnie wyborow: jedna wynikaé¢ moze z postrzegania mar-
ki, moze tu mie¢ miejsce ,sklejenie si¢” wyobrazenia marki
- znanej, dobrej - z luksusem, ,znana marka” stanowi wiec
dla niektdrych respondentéw synonim luksusu w dziedzinie
odziezy. Kolejng przyczyna moze by¢ natozenie sie wspo-
mnien o trudnosciach z dostepem do okreslonych towaréw
przed 1989 rokiem na rzeczywistos¢ konsumpcji w XXI wie-

22 Informacje na ten temat podawaty popularne media, http://www.
popsugar.com/Madonna-Designs-HM-80621, http://www.tvn24.pl/cie-
kawostki-michalki,5/versace-projektuje-dla-h-m,175542.html.
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ku. Niektorzy respondenci pamietajq wszakze czasy PRL-u,
w ktorych to oryginalna zachodnia odziez rzeczywiscie sta-
nowifa synonim wyjatkowego, rzadkiego zakupu. ,Praw-
dziwe” adidasy w odroznieniu od produkowanych w kraju
yadidasow”, czyli butéw sportowych; , prawdziwe” wranglery,
a nie produkowane w kraju ,teksasy”, oznaczaly wysoka cene
i luksusowe buty i dzinsy.

Jedna z respondentek wskazuje na ,firmowe sklepy, do
ktérych zwykli ludzie nie wchodzg” (53-letnia mieszkan-
ka woj. mazowieckiego); czyli zwraca uwage na przestrzen
wykluczenia, bez wskazania, co znaczy ten ,firmowy sklep’,
jednak zauwaza sie niewidzialng bariere dla ,,zwyktych ludzi”
w sferze publicznej.

Bizuteria. Jedenascie procent respondentdw uwaza, ze
waznym wyznacznikiem luksusu jest posiadanie bizuterii.
Niektdrzy dopowiadaja takze ,drogiej”; ,drogie marki zegar-
kow”; bizuteria diamentowa, ,z kamieni szlachetnych” czy
w bardziej rozbudowanym opisie 45-letniego mieszkanca
Mazowsza: ,zegarki bardzo drogich, ekskluzywnych marek
np. Rolex, Patek Philip”. Inny z respondentoéw, 57-letni miesz-
kaniec Wielkopolski, wskazal ,okulary przeciwstoneczne
w cenie 1tys. z". Nie ma tu dodatkowych informacji, czy sa na
przyklad bardzo ozdobne i nalezg do bizuterii? Na dwie ka-
tegorie tacznie, czyli ztotg bizuterie i wyjatkowa odziez jako
wyznaczniki luksusu, wskazato 5 procent badanych.

Gadzety. Niektorzy respondenci wskazywali na markowe
czy drogie przedmioty, ,drogie gadzety” bez wymieniania,
o jakie dokladnie chodzi. Inni za$ byli bardzo precyzyjni. Na
przyktad sa to ,przedmioty codziennego uzytku w odpowied-
nio bogatej formie, na przyklad telefon komoérkowy ze zto-
tem, brylantami” (25-letni mezczyzna z Pomorskiego). Innym
okresleniem luksusowych drobiazgéw byto wskazanie, iz po-
chodza z ,wysokiej potki’, z ,najwyzszej potki” (ktore stano-
wia typowe kategorie opisu rzeczywistosci konsumpgji).
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Luksus czasu wolnego, zdrowie, praca

Czes$¢ badanych w odpowiedzi na pytanie, czym dla nich jest
luksus, korzystala z uogdlnien czy okreslen abstrakcyjnych.
W tym zestawieniu 4 procent respondentéw jako luksus
wskazato zdrowie, 3 procent uznato, ze jest to czas. Podobnie
w interpretacji 3 procent badanych luksus byl utozsamiany
z pracg, w niektorych wypadkach byla to praca jako taka, ale
pojawialy sie tez okres$lenia ,dobrze ptatna, rozwojowa”. Nie
sa to bardzo liczne wypowiedzi, ale mozna uznad¢, iz stano-
wig interesujacy akcent wérod pozostatych kategorii. Wsrod
wypowiedzi pojawialy sie tez opinie skrajne, na przyklad
60-letnia kobieta z woj. tédzkiego napisata: ,dla mnie wiek-
sz0$¢ rzeczy to luksus”. Dla wielu badanych dobro luksusowe
to konto, praca?, posada, ksztalcenie, oszczednosci, mozli-
wos¢ inwestowania, ,akcje na gieldzie”; niekiedy potaczone:
,pewna praca, dochodowa, zycie z inwestowania oszczed-
nosci” (wypowiedz 32-letniego mieszkarica Wielkopolski).
Czterdziestosiedmioletni respondent z Mazowsza wska-
zal ,rachunki wpuszczane w koszt firmy”, czyli prace, ktéra
umozliwia dodatkowe dochody. Dla czterech os6b z badanej
grupy luksusowym dobrem jest mozliwos¢ prowadzenia wia-
snej firmy.

Wypowiedzi dotyczace zdrowia nie méwily tylko o nim,
na przyklad 7o-letnia mieszkanka Lubuskiego wymienia
tez: ,willa, samochod, zdrowie jest luksusem”. Z kolei dla

3 Praca w rozmaitych opracowaniach nie jest traktowana jako luksus,
lecz koniecznosé, typowa aktywnosc¢ spoteczna cztowieka itd. W pakie-
cie sprawiedliwo$ci spolecznej ,[n]ajwazniejsza jest mozliwo$¢ pracy”
(Stiglitz 2006: 257). Nastepnie - wzmocnienie jednostki - chyba chodzi
o indywidualizm i koncentracje na stanie majatkowym poszczegdlnych
ludzi (Stiglitz 2006: 258). Natomiast w prognostycznej wizji Zbigniewa
Brzezinskiego z lat szesc¢dziesiatych praca traktowana jest jako dobro wy-
jatkowe: ,[p]raca stanie sie przywilejem elit, reszcie natomiast pozostanie
konsumpcja” (Fromm 2000: 138).
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65-letniego mieszkanca woj. kujawsko-pomorskiego wsrod
dobr luksusowych s3 nastepujace: ,elegancki dom, dobra
praca, godne Zycie, wynagrodzenie, samochdd, niedaleko
do kosciola, przede wszystkim miec¢ zdrowie”. Nie tylko oso-
by starsze zwracaly uwage na zdrowie. Na przyklad 32-letni
mezczyzna z Wielkopolski wérdd wielu débr jako luksusowe
wymienia: ,pewna prace, dochodowa, zycie z inwestowania
oszczednosci, z materialnych - samochod od kwoty 100 ooo
wzwyz, dom, ale ze sptaconym kredytem i duzym ogrodem,
prywatng opieke medyczng”.

Jedna z respondentek, 46-letnia mieszkanka Matopolski,
zwrocita uwage na ,dostep do niektorych informacji” bez
wyspecyfikowania, o jakie informacje chodzi, na przyklad
o dostep do tajnych informacji o dzialaniu gieldy; nie wie-
my tez o celu korzystania z takich informacji. Aczkolwiek
wypowiedz ta jest interesujaca, zyjemy w wieku informacji,
socjologowie pisza o gospodarce opartej na wiedzy (por. Gid-
dens 2004: 399 i nast.), informacje tez kosztuja, tez moga by¢
cenne. Z waznych dobr wspominano tez edukacje, na przy-
ktad w ujeciu jednej z mieszkanek woj. pomorskiego luksus
to ,przyprawiajace o zawrdt gtowy drogie samochody, czesty
wypoczynek w egzotycznych luksusowych osrodkach, hotele
o wysokim standardzie, nauka dzieci w zagranicznych uczel-
niach, otaczanie sie przedmiotami moze nie uzytecznymi,
ale uprzywilejowanymi”. W sredniowieczu przedmiotem luk-
susowym byly manuskrypty, gdy pojawit sie druk, ksiegi sta-
ty sie pospolitsze. Od tamtych czaséw dobrem pozycyjnym
byta edukacja, przez stulecia zwracano uwage na mozliwos¢
ksztalcenia ,za granicg”. Zdaniem Basila Bernsteina (1990:
170) luka w tej sferze miedzy klasami datuje sie od czasow
sredniowiecza). W badaniach ,Luksusowa bieda..”, jak juz
wspominatam, respondenci takze wskazuja na dobra szkote
czy ogolnie wyksztatcenie jako dobro luksusowe, ale stanowia
oni znikomy odsetek badanych (okoto 2 procent).
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Ustugi poza zasiegiem

Mimo iz jedno z pytan ankiety dotyczyto luksusowego jedze-
nia, takze w pytaniu o wyznaczniki luksusu artykuty spozyw-
cze zostaly zauwazone przez respondentow. Dziewie¢ osob
wskazato alkohole (drogie, ,z najwyzszej pétki”), z wymie-
nieniem konkretnej marki, jak Johnnie Walker, Campari, je-
denastu badanych wspomniato o réznych potrawach (trufle,
,droga kietbaska”), a niektdrzy wskazywali ogdlne kategorie,
jak ,wyszukana zywnosc¢”; ,drogie jedzenie”. 5,6% responden-
tow uwaza, ze poza dobrym samochodem, drogim domem
i innymi posiadlo$ciami wazna jest mozliwo$¢ wizyt ,w dro-
gich eleganckich restauracjach” W kilku przypadkach za-
znaczono, ze chodzi o czeste korzystanie z restauracji, co nie
jest szczegllnie precyzyjne; jeden z respondentdw napisal, iz
chodzi o takie wyjscie raz w tygodniu. Co wazne - wskazuje
sie wlasnie na ustugi jako dobro szczegdlne.

Kultura. Jedynie 6 procent badanych wskazato rozne for-
my uczestnictwa w kulturze jako dobro luksusowe; po trzy
razy zaznaczono, ze chodzi o dzieta sztuki i o antyki. Na przy-
ktad 24-letnia mieszkanka Wielkopolski wymienia: ,uczesz-
czanie czeste do teatru, na koncerty”, a 82-letnia mieszkanka
mazowieckiego: ,obrazy wielkich mistrzow, antyczne meble,
starodruki, inne dzieta sztuki, udziat w imprezach kultural-
nych o $wiatowej stawie”. Sztuki piekne i ich miejsce w zyciu
to luksus dla czternastu osob, wskazujacych takze filharmo-
nie czy ,roczne wejsciowki do lozy w operze narodowej” (to
marzenie 24-letniej mieszkanki Mazowsza) albo ,bilety do
opery wiedenskiej”, czyli gust muzyczny i zamitowania uzna-
wane za wyrafinowane czy pochodzace z najwyzszej poiki.
Jedna z os6b wskazata na ,,udziat w kulturze” bez wyspecyfi-
kowania form tegoz>4.

24 Na temat niedostepnosci kultury, udziatu w kulturze réznych grup
spotecznych pisala Barbara Fatyga (2009). Ministerstwo Kultury i Dzie-
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Ustugi - stuzba domowa. Wyznacznikiem luksusu jest
takze w yjeciu respondentdw stuzba, na przyktad ,bogato za-
gospodarowany dom, wlasny ogrodnik i sprzataczka” (23-let-
ni mieszkaniec podkarpackiego); ,dom z basenem i osobami
obstugujacymi” (60-letnia mieszkanka t6dzkiego) - tu moz-
na sobie wyobrazi¢ caly sztab ludzi zajmujacych sie takim
wlasnie domem. Sprzataczke czy ludzi do pomocy w sprza-
taniu wskazato dziewie¢ osob, cho¢ odpowiedz ,pomoc do
prac domowych” tez moze oznaczaé sprzatanie. Niektore
wypowiedzi s3 bowiem bardzo ogdlne. Oprocz pomocy do-
mowej, stuzby domowej wskazywano osoby, ktére zajmuja
sie gospodarstwem domowym: jedna osoba pisata o lokaju,
dwie o pokojowce. Ogolnie zas - gosposia, gospodyni, stuzba,
stuzaca - stanowia luksus w ujeciu 3,7 procent responden-
tow. Cztery osoby pisaly o ogrodniku, natomiast masazyste,
fryzjera wskazala jedna osoba. Pie¢ osob pisato, iz luksus to
takze prywatny kucharz; prywatny kierowca wskazuje na
luksus wedtug dwdch oséb. Pomoc w domu oznacza nie tylko
sprzatanie, ale i pranie, a jedna z osob wskazata takze ochro-
ne. Dwie osoby méwily o niani. Cho¢ korzystanie z pomocy
domowej jest wyznacznikiem statusu, niewiele osob na nie
wskazywato, zapewne dlatego, ze czesto jest poza zasiegiem
dla bezrobotnego czy emeryta. W gre moga wchodzi¢ takze
sprawy tradycji i przywigzania do samodzielnego wypetnia-
nia obowigzkow domowych.

Uslugi poza zasiegiem. W tym kontekscie warto zazna-
czy¢ uzaleznienie od ustug takich jak chirurgia plastyczna czy
solarium. Choc¢ to ostatnie jako ustuga jest dostepne, ale juz
solarium, sitownia, basen czy spa we wlasnym domu nalezy
do sfery luksusu.

dzictwa Narodowego zamodwilo serie raportéw o stanie kultury w Polsce:
http://www.kongreskultury.pl/title,Raporty_o_stanie_kultury,pid,135.
html.

rcin.org.pl



Wyznaczniki luksusu. Dobra codzienne i luksusowe 127

W kulturze konsumpgji postuszny konsument czy tez od-
powiednio zamozny czlowiek ,,powinien” zatrudnia¢ specja-
listéw: od wyposazenia wnetrza®, kto inny bedzie dekorato-
rem, psycholog pomoze - zakup zwyktej tyzeczki do herbaty
moze wspomagac cala rzesza specjalistow. W Polsce, podob-
nie jak w krajach zachodnich, pojawili sie specjalisci od zaku-
pow: ,asystenci zakupowi”®. Wskazuje to na do$¢ popularny
trend: skoro mieszkania przestaty by¢ oznaka zamoznosci,
a cze$¢ dobr pozycyjnych dezaktualizuje sie w szalonym
tempie ekskluzywno$¢ przeniosta sie w nieco inny rejon.
Zamiast sreber rodowych, tyzek paradnych czy krysztatow
wyznacznikiem pozycji spotecznej jest moz-
liwos¢ i sposdb korzystania z ustug Dobramate-
rialne przy pewnym wysitku mozna nabyg¢, to nie jest juz teraz
takie trudne. Tym, co wyréznia ludzi bogatych sposrod reszty
spoteczenstwa, jest korzystanie z ustug?’. Czasami s3 to ustu-
gi $wiadczone bogatym przez innych bardzo bogatych, jak na
przyklad koncert popularnej gwiazdy na urodziny, Michael
Jackson czy Lady Gaga wynajeci na prywatng impreze za mi-
liony. Takie ustugi sa niedostepne ,zwyklemu” bogatemu czy
tez zamoznemu cztowiekowi, to juz jest dobro elitarne. Stop-
nie zamoznosci sg tu dosc jasne: osoba zamozna moze w tym

25'W naszych badaniach na zatrudnienie architekta jako luksus wska-
zala jedna osoba, o czym byta mowa powyzej.

26 Zawdd ,doradcy zakupowego’, ,asystenta” czy tez ,shoppera” jest
stosunkowo nowy w polskiej rzeczywistosci spoteczno-kulturowej. ,Je-
stem shopperem” - méwi przedstawicielka tego zawodu w tekscie Joanny
Sokolinskiej Ubrania trzeba gnies¢, zamieszczonego w ,Wysokich Obca-
sach’, nr 49, 2009, s. 32-40. O styliscie na zamdwienie mozna przeczytac
tez w tygodniku ,Wprost” 201, nr 47 (1502); w styczniu 2013 dostepna byta
internetowa wersja tego artykutu: http://www.wprost.pl/ar/272693/Styli-
sta-na-zamowienie/.

27 Na ustugi i réznych specjalistéw ulatwiajacych zycie klasie wyzszej
wskazywat tez Pierre Bourdieu, piszac o kapitale kulturowym (Bourdieu
2005).
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przypadku kupi¢ oficjalna, legalna plyte z nagraniami tych
artystow; osoby ubogie, ktore rezygnuja czesto z niektorych
dobr podstawowych, jesli maja ochote na muzyke, czesto ko-
rzystaja z nieoficjalnych lub jedynie nielegalnych, ,pirackich”
nagran.

Niektorzy badani wymienili wsréd luksusowych ustug gra-
nie w golfa czy tez przynalezno$¢ do klubu. Reklama zamiesz-
czona w miesieczniku ,Forbes” dla ,bardzo bogatych” moéwi
o inwestycjach wgolfa (zob. fot. 5). Dla 0s6b bogatych
korzytanie z ustug nie stanowi rewelacji, nie musi wigzac sie
ze szczegdlnym zaszczytem. W przypadku osob zamoznych
konsument staje sie inwestorem, producentem, a sama kon-
sumpcja jest dodatkiem do zycia. Badania konsumpgcji nie
obejmuja zazwyczaj najmniej licznej i najbogatszej warstwy
spotecznosci, trudno zatem mowi¢ o dobrej reprezentacjiz.
W przekazach medialnych jako wzorcowych ,biznesmenéw”
wskazuje sie osoby znane ze srodowisk artystycznych, spor-
towych i politycznych?. Inwestycje w réznego rodzaju firmy,
spotki i przedsiebiorstwa s poza zasiegiem ,przecietnego
Polaka”. Respondenci w badaniu , Luksusowa bieda..” niemal
w ogole nie zwrdcili uwagi na ten aspekt zycia publicznego3°.

28 Teresa Staby wraz z zespotem prowadzita badania konsumpcji
wsrod najbogatszych grup w spoteczenistwie polskim, efektem jest mie-
dzy innymi publikacja Konsumpcja elit ekonomicznych w Polsce. Ujecie
empiryczne z roku 2006 (Staby [red.] 2006).

29 Na przyktad w notatce internetowej wskazuje sie piosenkarki Dode
i Kayah oraz sportowcow Mariusza Pudzianowskiego i Radostawa Maj-
dana jako ,znawcéw branzy” nieruchomosci, http://www.hotmoney.pl/
artykul/gdzie-mieszkaja-znani-i-lubiani-2479o.

3° W odpowiedziach na pytanie, czym jest luksus, nie pisano o tym
wcale, natomiast w charakterystyce oséb bogatych mlody respondent,
25-letni mieszkaniec wojewodztwa mazowieckiego, zauwazyl, ze osobe
bogata wyrdznia ,stres i napiecie zwigzane z kariera i jej nastepstwami,
w tym ukladami, wieksza rozrzutnosé¢, inwestowanie w przysztos¢ i dobra
luksusowe..” Na czym to ,inwestowanie” polega jednak nie wyjasnit.
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Rozdziat 4.

Obraz luksusu w reklamie

»Reklama jest zyciem tej kultury [...] bez niej
kapitalizm nie moglby przetrwaé -
i jednoczesnie jej marzeniem”

(Berger 1997: 154).

Zycie materialne, jak pisal Fernand Braudel, obejmuje powia-
zaniarzeczy i ludzi'. W XX i XXI wieku na te powigzania wska-
zuje takze reklama. Rola reklamy w kulturze wspodtczesnej
jest przedmiotem badan wielu dziedzin, takze specjalistow
od mediéw wizualnych. James B. Twitchell twierdzi wrecz,

"W ujeciu Fernanda Braudela zycie materialne nie jest rownoznaczne
z ,kulturg materialng”. W fundamentalnym dziele Kultura materialna, go-
spodarka i kapitalizm XV-XVIII wiek zaznaczal, Ze trudno jest dokladnie
zarysowac obszar znaczeniowy kategorii ,kultura materialna”™ ,ponizej
poziomu zjawisk rynkowych rozciaga sie nieprzenikniona strefa, czesto
trudna do uchwycenia wskutek niewystarczajacej dokumentacji histo-
rycznej; jest to elementarna, podstawowa aktywnos¢, ktdrg spotyka sie
wszedzie, o niewyobrazalnej wrecz rozciagtosci”. Dla autora jest to strefa
odrebna od instytucjonalnych form kapitalizmu i Zycia spolecznego, wy-
raza on takze przekonanie, ze , ktéregos dnia uda nam sie znalez¢ bardziej
adekwatna etykietke na oznaczenie owej infragospodarki, drugiej, niefor-
malnej sfery dzialalno$ci ekonomicznej, sfery bedacej domeng samowy-
starczalno$ci raz wymiany produktéw i ustug w niewielkim promieniu”
(Braudel 1992: 19-20).
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ze reklama, zwlaszcza amerykanska, jest kulturg (Twitchell
1996). Wielu autoréw zwraca uwage na coraz wieksza eks-
pansje wizualng reklamy w sferze publicznej i prywatnej.
John Berger, analizujac reklamy lat siedemdziesiatych w spo-
teczenstwie zachodnim, przypomina o wielosci obrazéw
w miescie: ,W zadnego innego typu spoteczenstwie w dzie-
jach nie wystepowatla taka koncentracja obrazow, nie bylo
takiej gestosci przekazow wizualnych” (Berger 1997: 129). Do
tego spostrzezenia nawiazuja takze Anthony Pratkanis i El-
liot Aronson: ,Kazdego dnia na Amerykanow oddzialuje 18
miliardéw reklam prasowych, 2,6 miliona reklam radiowych,
300 tysiecy reklam telewizyjnych, 500 tysiecy tablic reklamo-
wych i 40 milionéw reklam rozsytanych poczta. W Stanach
Zjednoczonych mieszka 6% populacji swiatowej, ktore kon-
sumuje 57% produkowanych na $wiecie reklam” (Pratkanis,
Aronson 2004:12). W polskiej rzeczywistosci reklama zaczeta
sie intensywnie rozwija¢ po 1989 roku, nowe pokolenie jest
juz wychowane w spoleczenstwie zdominowanym przez ob-
raz, takze reklamowy. Wybrane do analizy przyktady pocho-
dz3 z kolorowych magazyndw, gtéwnie dla kobiet; takze ana-

lizy reklam dotycza produktow luksusowych przeznaczonych
dla nich.

Reklama, zazdros¢, luksus i blichtr

Reklama jest wazng czescig kultury, odzwierciedla problemy,
marzenia adresatow w okreslonej sytuacji spoteczno-poli-
tycznej, przede wszystkim ekonomicznej, i stanowi narze-
dzie handlu, o czym nie mozna zapomina¢. Reklama ukazuje

2 O zakrywaniu reklamami wspaniatych, historycznych budowli jest
tez informacja w ,Forum” (nr 20, 2012, s. 37) i zdjecie podpisane: ,Wene-
¢ja zarabia na zastonieciu Palacu Dozéw plachtami reklamowymi firmy
Sisley”.
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przedmioty z tej wlasnie perspektywy, korzystajac z symbo-
liki kulturowej, ktora czyni przedmioty godnymi pozadania
za pomoca struktur obecnych w innych sferach kultury. Zda-
niem Johna Bergera, wszystkie reprodukowane w réznych
kontekstach obrazy ,wykorzystuje sie wcigz do podtrzymy-
wania iluzji, ze nic sie nie zmienilo: ze sztuka, korzystajac
ze swego nieuszczuplonego autorytetu, usprawiedliwia wiek-
szo$¢ innych form autorytetu; zZe sprawia ona, iz nieréwno$¢
wydaje sie szlachetna, a hierarchie ekscytujace” (Berger 1997:
29). Powigzania amerykanskiej reklamy XX wieku i renesan-
sowego wloskiego malarstwa omawia takze James B. Twitchell
(1996: 179 i nast.), wskazujac na ,skarbnice wartosci” zakodo-
wanych w tzw. sztuce wysokiej, ktore beda wspomagac sprze-
daz. Natomiast John Berger przyjat nieco inng perspektywe
i analizujac europejska tradycje malarstwa olejnego pisat:
,Obraz zatem musial mie¢ zdolnosé unaoczniania, ze to, co
mozna naby¢ za pienigdze jest godne pozadania” (por. Ja-
recka 2010a)3.

Mozna sie zastanawia¢, czy reklama, podobnie jak sztuka
wysoka, ,ma charakter utopijny”. Maria Golaszewska argu-
mentuje, ze ,rzeczywisto$¢ przedstawiona w dzielach sztuki
nie dostosowuje sie do rzeczywistosci realnej, lecz stanowic¢
ma przestanie, ideat, wedlug ktorego winno by¢ ksztattowa-
ne zycie” (Golaszewska 1988: 17). Stad czeste rozczarowanie
sztuka i mozna by uzna¢ - rzeczywiscie - $wiat reklamowy
tez jest $wiatem utopijnym, wskazuje na odlegle ideaty dla
przecietnych uzytkownikéw kultury konsumpcji. Jesli jed-
nak przyjrzymy sie dzialaniu sztuk pieknych, zauwazymy,
co podkre$la Maria Golaszewska, iz ,[i]nspiracja sztuki ma

3 Jak zauwaza Berger, ,[r]6wniez we wczesniejszych epokach dzieta
sztuki celebrowaly bogactwo. Bogactwo jednak bylo wowczas symbolem
ustalonego raz na zawsze porzadku - spolecznego albo boskiego. Nato-

»”

miast malarstwo olejne... ” (Berger 1997: 90).

rcin.org.pl



132 Luksus w szarej codziennosci

charakter dyskretny - nie dziata jak przymus, lecz jak propo-
zycja, sugestia, zacheta” (Gotaszewska 1988: 17). Dlatego tez
trudno jednak sie zgodzic z Bergerem, ze reklama petni funk-
¢je sztuki — w takim znaczeniu - nie inspiruje, lecz jednak
ta zacheta jest bardzo nachalna, reklama sama przymusi¢
nie moze - dopiero zestaw reklam tworzy wizje $wiata, ktora
staje sie bezalternatywna dla ich odbiorcow. Dzieje sie tak
ze wzgledu na rozbudowane kampanie medialne, obejmu-
jace wiele no$nikéw i nie pozwalajac zapomnie¢ o reklamie
i o produkcie. Ludzie niekorzystajacy z mediow, takich jak
radio, telewizja czy internet, wychodzac z domu, s3 ,.atako-
wani” przez obrazy.

Swiat przestawiony w reklamie, takze tej z XXI wieku,
jest Swiatem obfitosci rzeczy, $wiatem czystym i zamoznym.
Bieda jako stan zdecydowanie niepozadany, jako kontrast
dla bogatego Zycia pojawia sie czasami, gléwnie w narra-
cjach w basniowej oprawie, na przyktad Kopciuszek, ktérego
wysilki zostang nagrodzone, a biedne zycie napetni sie bla-
skiem, cho¢by dzieki konkretnemu ptynowi do mycia naczyn
itd. Czlowiek, ktory doswiadcza jakiego$ niedostatku, jest
juz osoba wystarczajaco zamozng, by zrozumie¢ propozycje
banku i lokaty dobrze oprocentowanej lub nowego, znacznie
ciekawszego modelu smartfona. Bohater w reklamie nie jest
biedakiem, lecz marzycielem, ktorego fantazje moga sie zi-
$ci¢ dzieki reklamowej ofercie. Taki bohater bywa tez osoba
niedoinformowang, a obowiazek poinformowania o mozli-
wosciach i czekajacych go zmianach na lepsze spetnia wlasnie
przekaz reklamowy. Bohater reklamowy (czy bohaterka) to
najczesciej ktos, komu niezle sie powodzi, a moze powodzi¢
sie jeszcze lepiej. Jednakze nie jest to $wiat bez mankamen-
tow. Analizujac powigzania $wiata reklam (gléwnie z lat sie-
demdziesiatych) i $wiata kreowanego przez malarstwo olej-
ne, John Berger pisal: , Adresatami malarstwa olejnego byli
ci, ktorych pieniadze pochodzily spoza rynku. Reklama ad-
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resowana jest do tych, ktorzy tworza rynek, do widzéw kon-
sumentow bedacych jednoczesnie producentami, na ktérych
zarabia sie podwdjnie - raz jako na pracownikach, drugi raz
jako na kupujacych” (Berger 1997: 142).

Takze banalna codzienno$¢ moze mie¢ ponetny i pe-
ten blasku wymiar. Firma Domol (oferujaca swoje produkty
w sklepach Rossmann) w reklamie prasowej i ulotkach ko-
rzysta ze zdje¢ ,luksusowej pani domu” (zob. fot. 7), a prace
uchodzace za niegodne, nielubiane, niepozadane sg okraszo-
ne blaskiem urody i zadowolenia pani domu, przystrojonej
w perly, pieknie ubranej. Odbiorcom oferuje si¢ zatem luk-
susowe sprzatanie. Jako jeden z ciekawszych gadzetéw gen-
derowo-luksusowych firma Duka zaproponowata rekawiczki
gumowe do mycia naczyn zaprojektowane w formie ,kar-
nawatowej” z pierscionkiem imitujacym drogi sygnet oraz
obrobione sztucznym futerkiem, z peretkami na obrzezach.
Jak luksusowe balowe rekawiczki, zmywanie naczyn nabiera
radosnego, ale i eleganckiego charakteru. Natomiast osoba
zmywajaca moze sie poczuc jak Kopciuszek w wersji ,lux”
(zob. fot. 6).

Zdaniem Bergera cata sztuka dawna stata sie ,zagadnie-
niem politycznym”, jest wykorzystywana w reklamie, by
podnies¢ autorytet tej ostatniej. Oprdcz tego, w jego ujeciu
cele reklamy mozna zgeneralizowac¢ i uzna¢, ze kody sto-
sowane w warstwie symbolicznej reklam skladaja te sama
oferte, czyli przemiany wlasnego Zycia poprzez nieunik-
nione zakupy: ,Reklama przekonuje nas do takiej transfor-
macji naszego zycia, ukazujac nam ludzi, ktérzy w sposob
oczywisty juz jej ulegli i dzieki niej stali sie godni zazdrosci”
(Berger1997: 131). Reklama w interpretacji Bergera , obiecuje
nie tyle przyjemnos¢, ile szczescie. Takie, ktore jest ocenia-
ne z zewnatrz, przez innych. Szczescie bycia kim$ godnym
zazdro$ci o blichtr” (Berger 1997: 132). Co jezyk reklamy ma
wspolnego z jezykiem malarstwa olejnego? ,[I]stnieje bez-
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posrednia ciagglos¢. Przystonily ja jedynie interesy prestizu
kulturalnego. Jednoczesnie jednak, pomimo ciggtosci, ist-
nieje wyrazna roznica, godna w nie mniejszym stopniu niz
owe podobienstwa - analizy” (Berger 1997: 134). Nie chodzi
tylko o blichtr - ale o szczescie, ludzie inwestuja w ,rzeczy
z reklamy”, postepujac jak ich sasiedzi z racji unikniecia ry-
zyka odrzucenia, ale tez uzyskania tych samych dobr symbo-
licznych i dtugofalowych (edukacja, praca itd.). Wzrost kon-
sumpgcji nie musi sie przeklada¢ na wzrost poczucia szczescia
czy jedynie dobrego samopoczucia (wyjasniat to Robert H.
Frank, 2008).

Marzenia ze $wiata reklam sprawiaja, Ze stan rzeczywisty
danej osoby, jej $wiat rodzinny, zawodowy, srodowisko - nie
jest tak istotny, jak ztudzenia wykreowane w mediach i re-
klamie. Stan wyimaginowanego bogactwa. Ztudzenia moga
tez dotyczy¢ powodzenia zyciowego i wypaczac obraz $wiata
realnego. Wydaje nam sie, ze swiat zachodni jest bogaty. Jed-
nak w $wietle badan takze w krajach takich jak Niemcy, Wiel-
ka Brytania czy USA istnieja obszary biedy, a miliony ludzi
zyja ponizej standardéw uznawanych za minimum w danym
kraju (por. Giddens 2004: 331).

Jak zatem wyglada retoryka luksusu w reklamie? Postu-
ze sie wybranymi przykladami z reklamy prasowej, z pism
przeznaczonych gltéwnie dla kobiet4. Wiele artykutow w tych
pismach to takze teksty reklamowe, nawet jesli podpisujg je
dziennikarze. W tygodniku ,Przyjaciétka” (nr 5, 2012) za-
mieszczono tekst Luksusowa pielegnacja, nazwisko autorki
tekstu jest niemal ukryte - Aleksandra Jaworska (s. 12-13).
Wprowadzenie do tekstu zapewnia: ,Szlachetne ztoto, ele-

4 Analizie poddano reklamy w roznych pismach - przeznaczonych
dla kobiet (,Uroda”, ,Joy”, ,Gala”), w tygodnikach spoteczno-politycznych
(,Wprost”, ,Polityka”, ,Forum”) czy w pismach z ambicjami, takich jak
»Sukces” czy ,Forbes”, ktore mowig o ludziach sukcesu.
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ganckie perty, delikatny jedwab... Zdobig, ale tez pielegnuja
i dodaja blasku. Wyprobuj wiec kosmetyki z dodatkiem tych
wyjatkowych skladnikéw” (s. 12). Szlachetno$¢, elegancja,
delikatnos¢ dobr uwazanych za luksusowe majg stuzy¢ uro-
dzie. Uroda jest towarem luksusowym i dzieki produktom
wykorzystujacym site skojarzen przede wszystkim staje sie
takze dostepna dla kazdej klientki zdecydowanej na luksus.
Dobroczynne dzialanie kosmetykdw jest wspomniane z za-
znaczeniem, jak bardzo wyjatkowe s3 te produkty: ,Kiedys
byty dostepne wylacznie dla moznych tego $wiata, wiec nic
dziwnego, ze kojarza sie nam z przepychem i wysoka ceng’
(s. 12). ,Makijaz z diamentami” - chodzi o takie kosmetyki,
ktore maja dodatek ,diamentowego pytu”. Po krétkich infor-
macjach o rewelacyjnym oddzialywaniu tych luksusowych
dodatkdéw - informacja ,To ci sie przyda’, czyli zestaw kosme-
tykow, takich jak ,Krem przeciwzmarszczkowy ze zlotem,
Miraculum, 19 zl’, ,balsam brazujacy z jedwabiem, Delia, 14
zl. Kosmetyki nie s3 drogie, najdrozszy jest ,Regenerujacy
krem z ptatkami 24-karatowego ztota, Pulanna, 50 zt” (s. 13).
Luksus, ktory jest w ,zasiegu reki’, co podkreslaja takze zdje-
cia produktow i wzglednie przystepne ceny (w powyzszym
przykladzie - od 14 do 50 zt).

Barwy luksusu

Opowiesci o majatkach, milionach, bogactwie polskich mi-
lioneréw goszcza na famach pism spotecznych, takich jak
~Wprost”, ,Polityka”, ale takze w pismach tabloidowych i ,ko-
biecych”(,Gala”, ,InStyle”). Czesciej jednak spotka¢ mozna
zapowiedz luksusowego zycia w reklamach zamieszczanych
we wspomnianych pismach. ,Bycie kim$ godnym zazdrosci
opiera sie na blichtrze. Reklama jest wlasnie procesem fabry-
kowania blichtru” (Berger 1997: 131). Blichtr — glamour - blask
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powstaje w kontekscie, jest to szczegdlna cecha swiata cele-
brytow, gdzie powstaje dzieki swiattom reflektorow i fleszow
aparatow reporterow i wscibskich. Podstawowa barwa, ktora
kojarzona jest w reklamie z bogactwem i luksusem, jest zlo-
to. Najczesciej tez pojawia sie jako symbol luksusu w prezen-
tacji produktéw dla kobiet. Luksusowe gadzety i samochody
dla mezczyzn maja nieco inng tonacje (np. srebro, niebieski,
granat). Barwy luksusu - dostowne i symboliczne - beda
przedmiotem rozwazan w ponizszym fragmencie.

Ztoto. Reklama perfum Chanel no 5 i J'adore Diora (zob.
fot. 8 i 9) sa proste, wrecz skromne w uzytych srodkach wy-
razu - graja kolorem (wrazenia, poziom percepcji, ale takze
symboliczny), reklamuja je gwiazdy (odniesienia statusowe)
i flakonik perfum (przedmiot zwizualizowany przestrzennie,
mozna go dotkna¢ i wzig¢ do reki, jest obiektem pozadania,
odniesienia emocjonalne). Obie tez nie maja tekstu poza na-
zwa marki>. Podstawowym kolorem pierwszej z nich, Chanel
no 5%, jest jasny roz7, tu kojarzony z lekkoscig i wrazliwoscig

5W historii reklamy bywaty przypadki zamieszczania jedynie fotogra-
fii uzytkownika produktu, bez wskazywania na konkretng marke, jest to
mozliwe przy wypracowaniu skojarzen ,osobowosci marki” z konkretng
postacia, na przyklad ,tajemniczy” mezczyzna z okiem przestonietym
opaska wykorzystywany w reklamach koszul ,Hathaway” (por. Packard
1970: 84).

6 Chanel nalezy do najbardziej znanych marek w Polsce, jak wynika
z raportu Kosmetyki luksusowe. Jest to znamienne, gdyz niemal dziesie¢
lat temu, w badaniu OBOP przeprowadzonym w 2004 roku, 35 procent
respondentéw nie potrafito wymieni¢ zadnej luksusowej marki kosme-
tykow.

7 R6z zwyczajowo w kulturze zachodniej najczesciej symbolizowat
ywrazliwos¢ (empatia), nadwrazliwos$¢ (sktonno$¢ do wzruszen), lekli-
wos¢, sktonnosé do frustracji, skoncentrowanie na sobie (introwertyw-
ne)”, w badaniach prowadzonych przez Popka: ,czuto$¢ (wrazliwosc),
mito$¢ i sympatia (empatia), rado$¢, entuzjazm, ozywienie, szalenstwo,
wscieklosgé, zlogé, irytacja (nadwrazliwosé, introwersja), sktonnosé do
ambiwalencji emocji i uczu¢” (Popek 1999: 236).
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- lekkos¢ pior, czy tez ich imitacji, roz delikatnej cery Nicole
Kidman. Druga barwa to jasnozloty - kolor perfum we flako-
niku i wloséw aktorki. Pastelowy réz podkresla delikatno$¢
kreacji i modelki, przywodzi na mysl roze, ktore sa podsta-
wa tego zapachu. Wrazenie lekko$ci wzmaga tu sugerowany
powiew wiatru (rozwiane kosmyki wloséw modelki), a takze
ustawienie perfum ,wiszacych” w powietrzu. ,Psujacym” de-
likatng kompozycje elementem jest czarny napis zachodzacy
takze czeSciowo na wlosy aktorki — No 5. Catos¢ tworzy sub-
telng, lecz takze wyrafinowang, skromng, wyciszong reklame
(w przeciwienstwie do ,krzykliwego” zgietku barw).

W drugiej reklamie - intensywnego zapachu J'adore Diora
(,Kocham”) - dominujacym kolorem jest ztoty zakompono-
wany na czarnym, kontrastowym tle. Lekko$¢ i wilgoc¢ - blysz-
czaca skora Charlize Theron ubranej we wzorzysta suknie, jej
skora, wlosy, a takze flakonik perfum na pierwszym planie -
jego zakretka i zawartos¢ - ukazuja rézne odcienie zlotej bar-
wy (mniej lub bardziej intensywnej, przechodzacej w z61¢,
blyszczacej i matowej). ,Festiwal” zlota jest tu cieply i spokoj-
ny, mimo wrazenia lekkiego ruchu (powiew wiatru we wlosach
aktorki) i gestu ,zamkniecia” (gest grodzenia wykonuje cate
ramie aktorki, tworzac litere V). Elegancka czern® i kapig-
ca zlotem zapowiedz piekna i zmystowej rozkoszy. W czerni
przygotowane s3 tez linie wielu perfum od 2011 roku — Chanel
Noir, a takze inne marki, na przyktad nowy zapach Lady Gaga.

8 Czern ma historyczne powiazania ze $wiatem arystokracji, jesli nie
tej z pochodzenia, to tej finansowej: o karierze czerni w XIV wieku i jej
~wywyzszeniu” w symbolice statusowej pisal Michel Pastoureau (2013: 111
i nast.). Natomiast w psychologicznych ustaleniach czarny to ,smutek,
powaga, dostojenistwo, surowos¢” (Popek 1999: 78). Czarny - ,w $wietle
dotychczasowej wiedzy” - ,smutek rozpacz lek negatywizm rezygnacja
zlo pesymizm depresyjnos$¢”; w badaniach przeprowadzonych przez Sta-
nistawa Popka niektdre wartosci symboliczne sie powtarzaja: ,lek, strach,
przerazenie, rozpacz, nieszczescie, wrogos¢, niebezpieczenstwo, bol, zto,
depresja, smutek” (Popek 1999: 236).
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Uroda, $wiatlo, ktérym emanuje ztoto i ktore ma pozytyw-
ne odniesienia w kulturze zachodniej, daje blask i pozwala po-
czuc sie godnym zazdrosci. Poza zlotem - s3 tu takze gwiazdy
znane z filmow, ale tez z wystawnego, a na pewno bogatego
zycia, o czym informuja kolumny plotkarskie réznych gazet,
pisma kolorowe itd. Obie aktorki patrza w obiektyw - Nicole
Kidman w reklamie Chanel wprost, $miato. Charlize Theron
zostala upozowana w inny sposob: pdtprzymkniete powieki,
lekko rozchylone usta, czyli z ewidentng konotacja seksualna.

Polaczenie majestatycznej i tajemniczej czerni ze zlo-
tem jest kompozycyjng atrakcja reklamy Dolce & Gabbana.
Takze gwiazda - Scarlett Johansson - ma tu zadanie prze-
konania odbiorcy, iz nie jest to ,zwykla woda” toaletowa, ale
,The One” - ,jedyny” zapach godny kolejnej ,bogini” ekranu.
Aktorka spoglada na widza spod poétprzymknietych powiek
sprawiajacych dwuznaczne wrazenie - rozkoszuje sie zapa-
chem lub marzy o rozkoszy, ktérej zapowiedzig jest wlasnie
,The One”.

Wiele perfum, w tym Chanel no 5, ma odcien zlocisty,
niektore reklamy podkreslaja dodatkowo ten aspekt (np. re-
klama prasowa J'adore, luksus w kulturze zachodniej kojarzy
sie z symbolizowanym przez zloto bogactwem, mozna sarka-
stycznie zauwazy¢, ,jakiez to oryginalne rozwigzanie”, moze
wydawac¢ sie niewiarygodnie nudne, ale mimo wszystko -
dziala skuteczne). Z cech, ktore nawiazuja do symboliki zto-
ta, s tu wyniostos¢ i ekscentrycznos¢, a w badaniach Popka
rados¢, zadowolenie, szczescie. Ztoty w dawnych wyobraze-
niach plastycznych i symbolice barw to raj, to pelnia szczescia
(por. Gross 1990: 124-125; Rzepinska 1989, t. 1:131), z6tty takze
moze stanowi¢ nawigzanie do raju.

Potaczeniem obu wspomnianych motywdw, reguty niedo-
stepnosci, ktdra nadal jest waznym czynnikiem atrakcyjnosci
i ztota moga by¢ kampanie reklamowe produktéw firmy Fer-
rero Rocher. Reklamy podkres$laja na przyktad wyjatkowos¢
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staran producenta, by dostarczy¢ klientom recznie robione
czekoladki Ferrero Rocher, wykonywane przez mistrzéow. Na
sukces zatem sklada sie tu, jak glosi reklama: ,wiele lat do-
$wiadczen i genialnej intuicji...” Telewizyjna reklama zesta-
wu czekoladek firmowych z roku 2009 zostata zrealizowana
w zlocistej tonacji. Opakowanie oryginalnej, pierwszej wersji
czekoladek réwniez jest ztote.

Swiat obrazéw reklamowych czerpie z symboliki malar-
stwa olejnego i mozna sie zastanawiaé, jak niewiele sie zmie-
nito - zloto nadal kojarzone jest z tym, co cenne i wspaniale,
dobrym przykladem, jak juz wspominatam wyzej, sa reklamy
perfum, cho¢ nawet krem do twarzy moze by¢ podatny na ta-
kie skojarzenia, jak firmy Estée Lauder - w zlocie, z domieszka
zlota itd. (zob. fot. 11 i 12). Luksus to bardzo ,kosztowny dro-
biazg”. Z drugiej jednak strony reklamy dobr naprawde luksu-
sowych sa skromne, wywazone i niemal majestatyczne. Zlote
akcenty pojawiaja sie w wielu reklamach kosmetykoéw oraz na
ich opakowaniach (np. szminka Rouge Pur Couture nr 7 ma
zlote opakowanie?), co wprowadza skojarzenie z czyms$ bar-
dzo cennym, czego bedziemy uzywac na co dzien. Tak jest na
przyktad w przypadku podkiadu (,make up art”) Dr Irena Eris,
polskiej firmy, ktéra odniosta sukces takze za granicg, cho¢
nie s3 to z pewnoscig towary z najwyzszej potki — niedostep-
ne i luksusowe. Natomiast chetnie korzysta z takich wlasnie
drobnych akcentéw w reklamie. W reklamie podkiadu (zob.
fot. 11) s3 to elementy napisu oraz zloty pasek z opakowania.
Calos¢ to takze wrazenie blasku wzbogacone bielg - czysta,
nieskazitelng i gwiazda - Izabela Scorupco jako ikona piekna.

Na fot. 12 przedstawiono reklame znacznie drozszego
produktu; obrazuje ona blask bijacy z samego produktu, sa

9W tym przypadku szminka nalezy do dosc¢ drogich, to YSL i kosztuje
135 zt (informacja w ,Urodzie”, nr 1, 2012, s. 36), takze tanie szminki majq
poztacane opakowania, albo zlote dekoracyjne szlaczki lub logo.

rcin.org.pl



140 Luksus w szarej codziennosci

to juz nie tylko zlote akcenty, ale i poswiata wokot aplikato-
ra. Efekt wzmacnia rozéwietlona cera modelki i jej spojrze-
nie - jak pisal Berger - ponad glowami publicznosci wska-
zuje na charakter produktu. ,Bycie kim$ godnym zazdrosci
jest forma samopotwierdzenia sie jednostki. [...] sam jednak
nie zwracasz na nikogo uwagi — gdybys to robit, natychmiast
statby$ sie mniej godny zazdrosci. [...] Patrza one [osoby na
zdjeciach reklamowych] ponad zazdrosnymi spojrzeniami
widzow, znajdujac w nich samopotwierdzenie” (Berger 1997:
133). Koncepcja ciekawa, podkresla wazny rys, ale juz w latach
siedemdziesiatych pewne uwagi sa archaiczne lub zwyczajnie
nieprawdziwe - znalez¢ mozna calg rzesze kontrprzyktadéw.

Innym przyktadem jest reklama szamponu, w ktdrej moz-
na zauwazy¢ zlote refleksy na wlosach, ztote akcenty w kom-
pozycji reklamy - barwy, ktére pomoga sprzeda¢ odrobine
luksusu w calkiem niedrogim produkcie. W przypadku
szamponu - to nawigzanie do zlotego - zottoztote barwy.
Z tej samej symboliki'® korzystaja produkty z réznych pétek
cenowych, na przyktad dobro codziennego uzytku, szampon
kosztujacy okoto 8 zlotych; podkiad (produkt, ktéry moze
by¢ codzienny i okoliczno$ciowy) za okoto 30 zt czy serum
Lancome dla wybranej grupy docelowej (za 120 zt), ktore na-
lezaloby uznac za najbardziej luksusowy w tym zestawieniu.
Nawet tanie produkty, tanie perfumy (z bazaru, podrabia-
ne czy po prostu niedrogie - jak Pani Walewska) beda sie
odwotywac¢ do tej samej symboliki. Odpowiednie elementy
pojawig sie jesli nie w kampaniach reklamowych, to w opa-
kowaniach.

0 Przyjaciotka” nr 5, 2012. W tej samej ,Przyjacidtce” zamieszczono
reklame ,Wiosenna regeneracja’, ktéra w formie przypomina artykut.
Omowiono tu cztery kosmetyki firmy Pantene przeznaczone do piele-
gnacji wlosow, ich opakowania zawieraja zlote elementy (s. 15). Szminki
marki Celia, ktdrej logo jest rowniez ztote (nas. 17 reklama konkursu Celii
,Polki s3 najpiekniejsze”), na rynku wystepuja w ztotych opakowaniach.
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Bizuteria, perfumy, wody perfumowane i toaletowe, kosme-
tyki pielegnacyjne i do makijazu dla kobiet w r6znym wieku tez
sa wyrazistym przykltadem. W kolorze ztotym zaprezentowany
jest takze stylowy zegarek na wewnetrznej (3 stronie) oklad-
ki w pi$mie ,Uroda” (nr 1, 20m)", zdjeciu produktu towarzysza
promienie $wiatla, wzmagajace szlachetny efekt catos¢. W le-
wym dolnym rogu zamieszczono jedynie sucha informacje,
ze to Adriatica ref. 3595, ,Stalowa koperta i bransoleta PVD,
mineralne szklo, mechanizm Ronda 751, Swiss Made, wodosz-
czelnosé 3 ATM, cena sugerowana 398 zt). W prawym gérnym
rogu umieszczono logo firmy Adriatica i skromnie wygladaja-
cy, ale odcinajacy sie od tta symbol Szwajcarii. A zatem - zloto
czy nie zloto? Bransolete zdobig krysztatki, wszystko stwarza
pozory bogactwa, nie ma sugestii luksusu. Bohaterem reklamy
jest wyjatkowo stylowy, prosty produkt.

Co ciekawe, w pis$mie poswieconym urodzie, modzie, wi-
zerunkowi, stylowi zycia zamieszczono tez reklame netbo-
oka-tabletu Dell: ,Oto Inspiron™ Duo”, produkt okreslono
jako ,stylowy” (,Uroda” nr 5, 2011, s. 33). Czy docenia sie zatem
takze mozliwosci intelektualne czytelniczek? Najczesciej re-
klama wizualna elektroniki pojawia sie albo w ulotkach skle-
powych, albo w pismach spoteczno-politycznych, gazetach
codziennych lub w pismach branzowych, a takze w interne-
cie. Natomiast w tanszych ,pismach kobiecych” taka rekla-
ma to rzadkos¢. Zastanawiac sie mozna, jak tu potraktowano
kobiety: jako swoista klientele takich wlasnie przedmiotdw,
wiedzac, ze kobiety pracuja na laptopach w wielu zawodach,
czy tez uznano ten wlasnie model Della za modny gadzet,
ktory zechce mie¢ zadna powodzenia kobieta®.

" Ta sama reklama pojawita sie w numerze 4 ,Urody” z 2011 roku.

12 Na stronie 112, niemal na konicu numeru w dziale ,Uroda w $wiecie
biznesu” zamieszczono ,artykul” Do czego stuzy tablet, z tabletem Inspi-
ron Duo w roli gtéwnej (nazwisko autorki Katarzyny Zielonki umieszczo-
no drobnym drukiem z boku tekstu, prostopadle do catodci).
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Zlote elementy pojawiaja sie takze w catostronicowej re-
klamie kremu Olay (,Uroda” nr 1, 201, s. 5) i w reklamie
kremu firmy Dermika (s. 7). We wspomnianym numerze
,2Urody” zamieszczono ,artykul promocyjny” ilustrowany
yportretem” kremu Gold 24k, zgodnie z nazwa - na zlotym
tle przedstawiony zostat ,bohater” artykutu, biaty napis tuz
obok stoiczka zawiera informacje, ze ,kazdy stoiczek zawie-
ra 2,5 mg czystego zlota”. Tytul i nagtéwki artykutu zostaty
réwniez zapisane zlotg czcionka, poza tym dowiedzie¢ sie
mozna, iz Dermika to Salon & Spa, wiecej informacji mozna
zdoby¢ na internetowej stronie firmowej3. Wprowadzenie do
tekstu zawiera informacje, iz ,potwierdza sie teza, ze ten wy-
jatkowo luksusowy kruszec to prawdziwy eliksir mtodosci”.
W tym samym numerze ,Urody” zamieszczone s3 flakoniki
modnych perfum, niemal kazdy flakonik zawiera jakis ztoty
akcent (s. 42). Kolejny stoiczek kremu ze ztotq zakretka, prze-
ciwzmarszczkowy Caviar Perfection Declaré, 50 ml, kosztuje
327 zt i wydaje sie bardzo drogi w poréwnaniu z innymi re-
klamowanymi w tym pismie (,Uroda” nr 1, 201, s. 58). Jednak
zdecydowanie bardziej kosztowny stoiczek kremu Absolue
Precious Cells (firma Lancome) pojawia sie na rynku w zto-
tym opakowaniu. Informacja swiadczy o pretensjach marki
do luksusu: ,Prezent dla suchej skdry. Luksusowy przeciw-
zmarszczkowy krem Absolute SPF 157 (Lancome, 50 ml, 660 zt
(,Uroda” nr1, 201, s. 114)'4. Warto zaznaczy¢, ze oba kremy sa
drozsze od uchodzacych za markowe perfum®.

3 Artykul to wywiad z dr nauk chemicznych Malgorzata Chelkowska,
,dyrektorem ds. nauki i rozwoju w firmie Dermika”.

4 Na tej samej stronie s3 jeszcze dwie reklamy ze ztotymi elementami:
Sexy Spojrzenie, Lash Queen Sexy Black, firmy Helena Rubinstein, 145 z1.

5 W pismie ,Uroda” (nr 1, 2011) na s. 76 zamieszczono zdjecie flako-
nika wody perfumowanej Poison (Dior, 50 ml, 319 z1), czyli tanszej niz
pierwszy z wymienionych kreméw. Nota bene, ,Poison” (nazwa wody)
i nazwa firmy Dior napisane s3 ztota czcionka na ciemnogranatowym,
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Zlote elementy opakowan i projektow graficznych poja-
wiaja sie w reklamach produktéw spozywczych, na przyktad
czekolad (czyli obiektéw emocjonalnych zakupow), kaw
i herbat. Reklama Twinings ,Krolowej Herbat”, opowiada
o herbacie zlota czcionka, a catosci towarzysza ozdobne ztote
$niezynki. Ztote s3 tu takze wieka puszek na herbate i opa-
ski na opakowaniach. Reklama lodéw Carte D’Or (juz w ich
nazwie kryje sie zloto), takze zawiera zottoztote elementy
(brzeg wieczka, logo firmy), catostronicowa reklama na stro-
nie 151 17 (,Uroda” nr 6, 2011) mniejsza, takze z wieloma zto-
tymi akcentami, miedzy innymi $wiatla miasta oraz delikatne
slady gwiazd na granatowym, nocnym niebie.

Natomiast na stronie 75 jest reklama innego kremu marki
Declaré takze ze ztotym liternictwem na stoiczku i ztota opa-
ska na nakretce (,Uroda” nr 1, 2011, s. 75). W reklamie mamy
delikatne, zlotawe tto, napisy na nim s biale - biel zazwy-
czaj kojarzona z czystoscia i niewinnosciag moze podkresla¢
,szczero$¢” czy tez ,prawdziwos¢” marki. Modelka demon-
strujaca krem - zgodnie z obserwacjami Bergera - patrzy po-
nad publiczno$¢, jej bluzka jest takze ztota.

Woda Guerlain Pininfarina Collection (30 ml, 253 z1) jest
opisana jako ,Luksus i ostra jazda”, woda, ktoéra ,powstata
przy wspotpracy marki Guerlain i biura Pininfarina projek-
tujacego luksusowe samochody”. Na stronie 23 flakon tez ma
przezroczysta gore, dot jest czerwony, zaprojektowany przez
firme samochodowa.

glebokim tle. Z fotografii wynika takze, Ze ostonka nakretki i spray s3 zto-
te. Rdwniez na fioletowej buteleczce Versus firmy Versace nazwa marki
i perfum zapisane s3 zlotg czcionka i - co ciekawe - flakonik 50 ml jest
tanszy niz krem: kosztuje bowiem ,jedynie” 265 zt. Z kolei w numerze 5
,2Urody” z roku 2011 na stronie 33 zamieszczono fotografie stoiczka kre-
mu firmy Guerlain Orchidée Impériale, ktérego 15 ml kosztuje 684 z1, co
jest wygdrowana kwota, biorac pod uwage pojemno$c¢ stoiczka, ktdrego
wieczko rowniez jest zlote.
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Wymienione tu rézne kosmetyki i perfumy stanowia przy-
ktady ,,nowego luksusu”, luksusu masowego. ,Niedostepnos¢”
w ich przypadku to droczenie sie z widzem, swoista gra po-
zoréw pozwalajaca jej uczestnikom zachowaé twarz i zado-
wolenie - z zakupu i sprzedazy. Dobra, ktore okresla sie jako
luksusowe czy jako takie sie przedstawia, s3 przystepne, tra-
fity do sklepdw sieci, takich jak Douglas czy Sephora. Niekto-
re s3 dostepne takze w kazdej innej drogerii, niekoniecznie
firmowej, nie s3 specjalnie drogie, nie wymagaja zaciagania
kredytu, nie trzeba tez wstepowac do ekskluzywnego klubu,
by stac sie wlascicielem owego luksusu. W sieciowych skle-
pach oferuje sie karty statego klienta - karty lojalnosciowe,
ale nie ma przeszkdd, by zosta¢ cztonkiem wielu takich pro-
gramow. ,Masowy” luksus oznacza zatem wzgledna dostep-
nos¢ drogiego obiektu pozadania, masowa produkcje niegdys
rzadkich dobr.

Srebro / szaros¢. Wymienione barwy towarzysza w re-
klamie produktom uznawanym za luksusowe, srebro - jako
skromne odwotanie do szlachetnych kruszcow, czy mozna na-
tomiast uznaé¢, ze szaros¢ odwotuje sie do symboliki srebra,
pozostaje pod znakiem zapytania. W tradycji, szary symboli-
zuje ,ubdstwo, nedze”, jak zauwaza Rudolf Gross, szary to ko-
lor pospolstwa, a ,[s]zare otoczenie oznaczato od pradawnych
czasow «mgle» ktdra czyni wszystko «nieprzeniknionym»”
(Gross 1990: 177). Szary nie jest kojarzony z tym, co wartoscio-
we i szlachetne. W jezyku ,szara myszka” to okreslenie kogos,
kto sie nie wyroznia, jest niezauwazalny; a codziennos¢, ktora
tez jest pozbawiona atrakgji i barw, jest okreslana jako szara',
,szarzyzna’ nie kojarzy sie z czyms warto$ciowym.

Badania psychologiczne skojarzen i zwigzkéow kolorow
z psychika, wskazuja, ze ,w $wietle dotychczasowej wiedzy”

16 Rudolf Gross pisat: ,[s]zaro$¢ nie wzbudza zadnej ozywczej emodji,
dlatego codziennos¢ nazywamy «szarg»” (Gross 1999: 177).
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szary symbolizowat ,obojetnos¢, pasywnosc”, ale tez ,skry-
to$¢, kontemplacje, depresyjnos¢, brak samoakceptacji’,
natomiast we wspomnianych badaniach Stanistawa Popka
szary takze nie ma szlachetnych odniesieni, symbolizuje
trudne uczucia i stany ducha: ,smutek, osamotnienie, bez-
radnos¢, niemoc, ponuros¢, poczucie nizszosci, przygne-
bienie, niepewnos¢, zwatpienie, zmartwienie, rezygnacje,
niesmiatos¢” (Popek 1999: 236). Jak zatem mozna kojarzy¢
te melancholijne i raczej nieatrakcyjne zestawienia z luk-
susem? Czemu zatem produkty luksusowe takze korzy-
stajq z tej tonacji? W reklamie szary stanowi czesto tto do
prezentacji, niewykluczone, iz na zasadzie kontrastu pre-
zentowanemu przedmiotowi odbiorca moze przypisywac
wspaniate cechy.

W reklamie pojawiaja sie proby wykorzystania szarego
wbrew tradycji, wbrew utartym skojarzeniom, co moze sta-
nowi¢ pewne novum. Na przyklad w reklamach damskich
produktow szary jawi sie jako synonim elegangji, jako szla-
chetna melancholia. W dziedzinie mody szary to tez kolor
uwazany za elegancki. Na przyklad w reklamie smartfona
Samsung Wave 3 (,Uroda” 2012, nr 1, s. 13) modelka ubrana
jest w szary plaszcz, kolorowy jest ekran telefonu, ktorego
oprawa jest grafitowa. Slogan za$ glosi: ,Elegancja i ekspresja.
Kobiece polaczenie”. W tym samym numerze ,Urody” (s. 48)
zamieszczono reklame butiku jubilerskiego Moko Belle takze
w szarobiatej tonacji. Naszyjnik i bransoletki s3 w czarnosza-
robialej tonacji, jedynie skdra modelki i tlo maja delikatny,
bezowo-rdzowy odcien.

Szary czy tez tony czerni i bieli typowe dla sztuki fotografii
z czasow jej uszlachetniania i prosperity stanowi dobre tto dla
wielu produktéw. Na tym tle mozna bowiem ukazad, jak zycie
nabierze barw dzieki korzystaniu z takich wtasnie luksuso-
wych débr. Przywolam w tym miejscu kampanie reklamowa
Chanel no 5 wykorzystujacg twarz Brada Pitta: serie foto-
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gramow w szarej tonacji przywotuja szlachetnos¢ fotografii,
a takze wskazujq na prostote, ktora jest credo marki. O pro-
stocie wielokrotnie méwila sama Coco Chanel. Projektantka
twierdzila, Ze chce uczciwie pokaza¢ klientom, co kupuja,
dopasowujac rozmiary opakowania do prostego flakonika
perfum’. A zatem szary w tej reklamie oznacza skromno$¢
i prostote.

Na marginesie warto zauwazyc, iz jest to pierwszy przypa-
dek w historii Chanel no 5, ze ,twarza” marki jest mezczyzna.
Swiadczy to takze o zmianach spotecznych, ktére w reklamie
przekladaja sie na konceptualizacje odbiorcy i warstwe wizu-
alng. Zazwyczaj luksusowe produkty dla mezczyzn reklamuja
kobiety, takze wody toaletowe; w reklamach zdarza sie takze
seksualizacja. Przykladem odniesieni erotycznych moze by¢
zamieszczona w jednym z numer6w ,Urody” (2012, nri, s. 53)
catostronicowa reklama DSQUARED Potion zainscenizowa-
na jest takze w czarno-biatej tonacji, zdjecie ukazuje potnagie
ciala kobiety i mezczyzny, z tym ze kobieta jest tu uprzed-
miotowiona, ,anonimowa’, nie widzimy jej twarzy. W rogu
reklamy buteleczka wody perfumowanej, zéttozlotej. Catosé
moglaby by¢ ,klonem” reklamy Chanel no 5 (reklama repro-
dukowana w wielu magazynach, np. na okladce ,Glamour”
2012 Nr 12, 4 strona okladki).

7 Ta interpretacja jest rozpowszechniana w kulturze popularnej, cyt.
za: film dokumentalny Ciggle modne Chanel nr 5 (Le Mythe du 52, rez.
Frédéric Lossignol, 1999). Natomiast inne firmy zazwyczaj powieksza-
ja opakowania - Versace, Shiseido, Salvador Dali wewnatrz kartonika
z buteleczka perfum umieszczaja ,,0stony”, ktdre automatycznie stwarza-
ja konieczno$¢ powiekszenia zewnetrznego opakowania. Klient dosta-
je produkt mniejszy, niz sugerowaloby opakowanie. Film pokazuje tez
przemiany wzornictwa opakowania, ktére mimo prostoty barw i ksztat-
tow dostosowywato sie do estetyki kolejnych dekad XX wieku. Proces
tworzenia perfum Chanel no 5 i innych, wspotczesnych pachnidet; spo-
sob wprowadzania zapach6w na rynek przedstawia inny film dokumen-
talny: Perfumy. Francuska finezja (2010, rez. Amélie Develay).
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Natomiast w omawianym przykladzie reklamy Chanel
no 5 (fot. 14) mezczyzna nie jest uprzedmiotowiony, jak to
sie dzieje z wizerunkami kobiet (zwlaszcza w reklamach sa-
mochodow czy produktéw dla mezczyzn), gdy modelki sa
pozbawiane twarzy, by wyeksponowa¢ walory sylwetki czy
tez jedynie niektdrych czesci ciala. W tym przykladzie z se-
rii reklam, w skromnej, prostej oprawie reklamowany przed-
miot jawi sie jako uzupetnienie stylu zycia, ktory nie musi by¢
wszakze ,zagracony’, by oznaczat komfort i dobrobyt, blogo-
stan i pozadanie.

Wracajac do problematyki koloru, warto sie zastanowic,
czy w dalszym ciggu odnajdujemy w reklamie przypisywana
kolorom warto$¢ symboliczng, stanowiaca zagadnienie inte-
resujace antropologdw, historykow sztuki, psychologéw. Co
wnosi reklama do tej symboliki? Co jeszcze za pomoca kolo-
ru stara sie przekaza¢? Odcienie niebieskiego pomogga zrozu-
mied przemiany kulturowe w tej sferze.

Szlachetny blekit. Odziez reklamowana na fotogra-
fiach 15 i 16 nie nalezy do tak zwanej najwyzszej potki. Na
polskim rynku obie firmy oferuja odziez przyzwoitej jakosci
i w catkiem przystepnych cenach, niejednokrotnie tez wiele
sezonowych obnizek oraz spore znizki dla statych klientéw.
Nie maja luksusowego zaplecza. A jednak stylistyka reklam
nawigzuje do szlachetnosci i niedostepnosci. Modele w re-
klamie polskiej firmy Tatuum znajduja si¢ nad egzotycznym
morzem - szlachetna biel wybrzeza i szlachetna biel czesci
ich ubioru, produktéw firmy wspieraja sie wzajemnie - czy-
stos¢, nieskazitelnosé¢ z luksusem moze nie s3 bezposrednio
zwigzane, ale juz lazur morza - tak. Bogactwo skojarzen nie
zawsze jest odzwierciedlone w jezyku, a warto odnotowac
»szlachetne skojarzenia” w jezyku polskim z kolorem niebie-
skim. W sekundarnej symbolice niebieski to kolor niebian-
ski, jak zauwaza Joanna Szczek, takim skojarzeniem jest tu
na przyktad ,krdlestwo niebieskie”, niebieski to takze kolor
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arystokratyczny, bo ,mie¢ w zylach blekitng krew”8 (Szczek
2010: 30). W kulturze zachodniej to takze ,ulubiony” kolor,
ale tez barwa marzen i pragnien (por. Patoureau 2013: 205;
195-203).

Niebieski to takze rzadki w naturze kolor, uwazany za
niezwykty od czasow sredniowiecza. Wykorzystywana w ma-
larstwie ultramaryna byla drogim barwnikiem (por. Sullivan
2006: 15-22). Kolor ten przystugiwal najwazniejszym po-
staciom w malarstwie religijnym, w podzniejszych epokach
popularyzowany byl przez poetéw romantycznych (por.
Gage 2010: 73-76; 84 1 nast.) Natomiast w $wieckiej tradycji,
w tradycji mody, uwazany jest za atrakcyjny (por. Sullivan
2006: 15-17, Patoureau 2013: 195-203). Mozna zatem uznad,
ze wspomniane firmy wykorzystuja dobre skojarzenia, moze
takze szlachetno$¢, niedostepnosé, arystokratycznosé. A jesli
czynia to nieswiadomie, to dodatkowo powstaja nowe ,szla-
ki znaczeniowe”. Na przyktad w reklamie KappAhl nie tylko
dominuje szlachetny btekit, ilustracja stanowi tez nawigza-
nie do niedostepnej ksiezniczki na ziarnku grochu znanej
z basni Andersena (materace nie s3 towarem sprzedawanym
przez firme). Ksiezniczka ubrana jest w stylu Kopciuszka,
do$¢ swobodnym.

Odziez w kolorze niebieskim bywa sezonowo bardzo mod-
na, jednakze w ,instrukcji” korzystania z tego koloru nie za-

18 Niebieski, bfekit psychologicznie, ,w $wietle dotychczasowej wie-
dzy” oznacza ,spokoj, bezpieczeristwo, niecierpliwos¢, mitos¢, tesknote”;
we wspomnianych juz badaniach Stanistaw Popek uzyskat podobne rezul-
taty, kolor ten dla uczestnikéw badan oznaczatl: ,odprezenie, bezpieczen-
stwo, tesknote”, ale takze ,,nadzieje ufnosé, wyrozumiatos¢, wspétczucie,
czulo$¢, niesmiatos¢” (Popek 1999: 236). Z tej samej rodziny barw granat
oznaczal tradycyjne ,tesknote, rownowage emocjonalna, uspokojenie’,
ale tez ,konflikty wewnetrzne”; natomiast w badaniach Popka granat to:
»pewnos¢ siebie, wzniosto$¢, entuzjazm, tesknote, ufno$¢, odprezenie,
wyrozumiato$¢” poza tym , lek, niebezpieczernistwo, zal, napiecie, smutek,
strach, rozpacz” (s. 236).
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wsze powyzsze skojarzenia sie pojawiaja. Zadnych odniesient
do luksusu nie zawiera tekst z dziatu ,«Kobieta» i hit miesig-
ca” (,Kobieta i Zycie”, nr 3, 2012, s. 16). Na przyklad artykut
W kolorze nieba (odwotanie do prymarnej symboliki koloru)
wskazuje na odziez - plaszcz, spodnie, teniséwki, dodatki,
takie jak kolczyki, portmonetki, bransoletki - oraz artykuty
domowego uzytku: wazon, lampka, dozownik na mydto itd.
Kazdy z artykuléw jest opatrzony krotka informacja z zazna-
czeniem pewnych cech: efektowna, praktyczny, modne, za-
bawne, uniwersalny, stylowa czy tez opisowo - ,przyciagnie
uwage’, ,stworzy mily nastréj’, ,stworza klimat wiejskiego
domku”. Wyjasnienie istoty ,hitu”, czyli koloru niebieskiego,
jest tu bardzo proste: , Btekit to przebdj tego sezonu. Ubrania
w kolorze blue rozéwietlajg karnacje i odmtadzaja. A niebie-
ski w domu ozywia nudne wnetrza”. Wydaje sig, ze barwa nie
niesie juz takich samych skojarzen jak w przypadku sztuk
plastycznych dawnych epok.

W przypadku reklamy firmy Longines (zob. fot. 17) barwy
luksusu to ciemny blekit czesci tla i srebrny - koperta zegar-
ka. Czarno-biala fotografia stanowigca podstawe przekazu
nawiazuje do wczesnego okresu rozwoju fotografii, gdy foto-
gram stanowil przemyslane dzieto. Uszlachetnienie przekazu
nastapito poprzez taki wlasnie dobor medium. Kolejne sko-
jarzenia - legitymizacje luksusu - to palac, zamek a z pew-
noscia zabytkowa budowla, do ktérej podjezdza gwiazda
(Aishwarya Rai, gwiazda Bollywood), kobieta zastugujaca na
luksus i korzystajaca z luksusu: prowadzi drogi samochéod
i zapewne uzywa reklamowanego zegarka. Zegarek jest uzu-
pelnieniem jej bajkowego, nie tylko ,filmowego” zycia.

Reklama Vichy (fot. 18) korzysta z symboliki przyjetej
przez marke - czyli litery V, ktéra stanowi podstawe kompo-
zycyjng obrazu. W przypadku reklamowanego serum V jest
blekitnoniebieskie, ze srebrnymi refleksami, ktore nawiazuja
do koloru umieszczonego centralnie wizerunku opakowania.
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Serum przeznaczone jest dla kobiet dojrzatych, mozna sie za-
stanawia¢ nad powigzaniami z wiekiem, lecz chtodna elegan-
cja tej kompozycji podkresla szlachetnos$¢ produktu. Marka
jest droga, produkt jest zatem z pewnoscig luksusem dla spo-
rej czesci kobiet, potencjalnych adresatek reklamy i same-
go serum (nie jest to jedyny projekt w podobnej stylistyce,
wykorzystywano takze inne barwy, co byto zwigzane z prze-
znaczeniem reklamowanego produktu dla konkretnych grup
wiekowych i rodzajow cery).

Doskonatos$¢ wizualna jest bardziej stabilna, smak i za-
pach s3 ulotne - trudno tu o jakie$ schematyczne ustalenia.
Natomiast w przypadku doskonatosci podwazanej przez ko-
lejny produkt wypuszczany na rynek spodziewac sie mozna
oburzenia klientéw, jak w przypadku nowego smaku coca-co-
li. Po wprowadzeniu owego ,lepszego” smaku klienci pisali,
ze czujq sie oszukani - to jaki byl ten smak przez ostatnie
czterdziesci lat?

W przekazie reklamowym przedstawionym na fot. 19
blekit wykorzystano réwniez jako symbol czegos rzadkiego
i niespotykanego, podkreslenie szlachetnosci, co dodatko-
wo potwierdza hasto ,Wrazliwa natura”. Kremy firmy AA nie
naleza do najdrozszych produktow kosmetycznych. Uzasad-
nieniem wykorzystania blekitu jest kwiat, blawatek, ktory
stanowi skladnik kremu dla dwudziestoletnich kobiet. Wraz-
liwos¢, mtodosé¢, delikatnosc i natura stanowia tu kontekst
uzycia koloru, bez nawigzania do luksusu, a jednak takie od-
niesienie tez moze by¢ w domysle. W innym projekcie rekla-
mowym (zob. fot. 20) woda perfumowana Angel kojarzy sie
z obrazami raju, niebianska istota i niebianskim zapachem.
Skojarzen moze by¢ wiecej, mamy bowiem krysztaty, potysk,
swiatlo i gwiazde (Naomi Watts) reklamujaca ten zapach.

Produkty reklamowane przez wysmakowane nieraz kom-
pozycje artystyczne nawiazuja do pojecia piekna. Luksus to
takze wartosci kojarzone z pieknem. Jednak kultura kon-
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sumpcji nie znosi stagnacji, oferuje coraz to nowe i lepsze
produkty, a piekno odnosi sie do doskonatosci (Tatarkiewicz
2005: 158 i nast.), ktéra jawi sie jako nieosiggalna w kulturze
nieustannych ulepszen i przerébek. Zygmunt Bauman w pra-
cy Zycie na przemiat pisze o réznych aspektach kultury wspét-
czesnej a takze towarzyszacych nam przedmiotach. W jego
ujeciu doskonatos¢, , Kiedy przedmiot uzyska juz «doskona-
fa» forme, wszelkie dalsze zmiany s3 niepozadane i niewska-
zane. Doskonalos¢ oznacza, ze zmiana przyniosta wlasciwy
skutek, na ktérym nalezy poprzesta¢. Zadnych wiecej zmian.
[...] Jesli piekno oznacza doskonatos¢, a osiagniecie doskona-
tosci jest celem poszukiwan, to osiggniecie piekna powinno
by¢ kresem wszelkiego dziatania. Nie ma juz nic po pieknie™®
(Bauman 2004: 177-178). Zdaniem Baumana, nawet jesli na-
dajemy miano piekna réznym przedmiotom, kazdy mozna
ulepszy¢ (Bauman 2004: 178). W kulturze konsumpcji nie ma
miejsca na ideat. W sztukach pieknych arcydziela, takie jak
David dtuta Michata Aniota czy freski Giotta, gdy juz zyska-
ty ostateczng forme i status dziet, nie podlegaty poprawkom
i ulepszeniom. Przedmioty codziennego uzytku s3 z natury
niedoskonate. Wazne w tym wypadku s3 ustalenia, do jakie-
go stopnia firmy moga modyfikowa¢ swa oferte, by produkt
wciaz kojarzyt sie z poprzednia wersja, budzit zainteresowa-
nie starej i zdobyt nowa publicznosc?°.

9 )W ogdle za$ nie ma w niej miejsca na pojecie doskonatosci, ktdra
czerpie caly swoj urok z obietnicy skornczenia z konieczno$cig dokonywa-
nia wyboréw, zmian i ulepszeni” (Bauman 2004: 182). W takim rozumie-
niu piekno traci na znaczeniu.

20 Badania w tej dziedzinie omawia Dariusz Doliniski, wskazujac na
dwie strategie stosowane przez firmy: rozszerzanie linii i rozszerzanie
marki, obie zas maja ten sam cel: ,dobra reputacja i powszechna znajo-
mo$¢ marki maja redukowac ryzyko zwigzane z wprowadzaniem na rynek
nowego produktu. Dzieki temu zabiegowi 6w produkt nie powinien by¢
juz widziany jako catkowicie nowy”. Dyskusyjna jest nadal skutecznosé
tych zabiegow (Doliniski 2003: 29 i nast.).
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Luksus w tekstach reklamowych

Elementami reklam wspierajagcymi dazenia do luksusu moga
by¢ same nazwy produktéw, marek czy tez slogany lub teksty
opisujace produkty. Ryszard Kleczek, Monika Hajdas, Magda-
lena Sobocinska analizowali nazwy w kontekscie kreacji wi-
zerunkow marki. Na przyklad dezodorant ,Makler” sugeruje
wizerunek uzytkownika, co moze wzmacnia¢ identyfikacje
uzytkownika z markg, ktéra luksusowa nie jest, ale moze pod-
budowywac wlasny wizerunek uzytkownika. ,Nazwy sugeru-
jace elementy wizerunku wspdttworzg wraz z innymi elemen-
tami (np. opakowaniem) docelowe skojarzenia towarzyszace
marce. Tego typu nazwy mogg utrudnia¢ zmiany wizerunku
marki (repozycjonowanie)” (Kleczek i in. 2008: 93). Na przy-
klad nazwy sugerujace korzysci symboliczne: President (ser
twarogowy), President (walizki i torby podrézne), VIP, Mu-
stang (jeansy), Ford Mustang, Jaguar - samochdd, Puma -
odziez sportowa, nazwy sugerujace osobowos¢ marki - Ego-
iste (perfumy), Brutal, Elegant, Makler, President. Osobowo$¢
marki reprezentuje niekiedy gwiazda, ktéra swoim nazwiskiem
firmuje perfumy (Lady Gaga, Celine Dion, Christina Aquilera
itd.). Czasami nazwa kryje w sobie wiecej korzysci - wizerunek
uzytkownika, osobowos$¢ marki i korzysci symboliczne.
Calostronicowa reklama firmy , Niebieska Mila” zajmujacej
sie organizowaniem rejsow wycieczkowych odwotuje sie do
pojecia luksusu, pojawia sie tu cala matryca konotacji. W tek-
$cie czytamy, ze ,Rejsy wycieczkowe to luksusowy i niezwykle
wygodny sposdb podrozowania” (,Sukces”, maj, 2012, s. 15). Co
organizatorzy uznaja za luksus? W cenie rejsu, jak zapewnia
reklama, poza kabing jest ,serwis bagazowy i kabinowy, pelne
wyzywienie”, takze basen, boiska sportowe i inne mozliwosci
uprawiania sportu, imprezy kulturalne - teatr, koncerty, za-
jecia dla dzieci... Ilustracje do tego tekstu nie sa szczegdlnie
wyrafinowane: kolorowa fotografia plynacego statku z lotu
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ptaka, poza tym trzy mate obrazy wskazujace lokalizacje wy-
cieczki w basenie Morza Srédziemnego (Wenecja, Stambut,
wybrzeze). Bardzo konwencjonalne rozwigzanie.

Inny obiekt turystyczny, takze luksusowy, to na przyktad
The Bonerowski Palace, pieciogwiazdkowy hotel w Krakowie.
Tu obrazowi obiektu w sepii towarzyszy rozbudowana infor-
macja zapewniajaca, ze w hotelu gosci czeka ,luksus, komfort
i prawdziwie staropolska goscinno$¢” (,Sukces”, maj, 2012,
s. 17). Z luksusem powigzana jest tradycja i ekskluzywnosé:
szabytkowa, pieczotowicie odrestaurowana i z rozmachem
urzadzona sredniowieczna kamienica”, ale spodziewac sie
mozna wszelkich wygdd. Z reklamy wynika, ze hotel nie jest
dla klienta ,masowego’, ale jest , kameralny”; ponadto go§¢mi
sq tez wyjatkowi ludzie ,$mietanka biznesu i kultury”; goscie
zagraniczni, ,nazwiska z pierwszych stron gazet”. Hotel do-
okreslany jest takze jako ,wyjatkowy”. Przywotywana jest tez
opinia rankingu Traveler’s Choice Awards, z ktorego wynika,
ze hotel jest ,najlepszym luksusowym obiektem hotelowym
w Polsce”. O ekskluzywnosci $wiadczy takze ,znacznie pod-
wyzszony standard” w pokojach, ,wspanialy widok na Ry-
nek Gléwny”, ,niezapomniane wrazenia”. W samym obiekcie
znajduja sie takze ,architektoniczne peretki’ oraz najdtuz-
szy zyrandol w Europie (22 metry, wykonany z krysztatow).
Wspomniana jest kuchnia hotelowa, serwujaca potrawy naj-
wyzszej jakosci, w tym réwniez ,niezapomniany smak”.

W sloganach produktow typowo ,,meskich” - takich jak
samochody - czesto pojawiaja sie informacje statusowe, na
przyklad w reklamie zamieszczonej na okladce ,Forum”
(nr 32, 2008) sugeruje sie, ze Volvo to ,wyzsza klasa”. Nie ma
tu punktu odniesienia, a zatem sugestia dotyczy uzytkow-
nika, ktory dzieki nowemu samochodowi podniesie swdj
prestiz. ,Poznaj wyjatkowa oferte VOLVO S60 - dla kone-
seréw luksusowego stylu”. Luksus pojawia sie takze w opi-
sie oferty drobnym drukiem, zdublowane jest tez okresle-
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nie ,koneser”*. Kilka lat pézniej, w reklamie zamieszczonej
w miesieczniku ,Sukces” (maj, 2012) reklama Volvo, firmy,
ktorej ktopoty finansowe staly sie powszechnie znane, juz
w ogole nie odnosi sie do luksusu.

Respondenci w omawianym badaniu grantowym ,Luk-
susowa bieda..” postugiwali sie okresleniem ,ekskluzywny”,
réwniez w reklamie takie okreslenia sg kojarzone z r6znymi
przedmiotami, ustugami i obiektami uznawanymi za luk-
susowe. Na przyklad z reklamy Grazioso Apartamenty do-
wiadujemy sie, ze to ,Ostatni etap ekskluzywnych aparta-
mentéw przy Polu Mokotowskim” (,Sukces”, maj, 2012, s. 11).
Kosmetyki marki Declaré rowniez zawierajg informacje o wy-
jatkowosci. Napis na samym dole reklamy (potstronicowa,
pionowa (,Uroda” nr1, 2011, s. 75) informuje iz , Ekskluzywne
szwajcarskie dermokosmetyki dostepne w wybranych apte-
kach, gabinetach kosmetycznych i na www.declare.pl” - a za-
tem nie mozna ich naby¢ w siecidwkach, dostepnos¢ w aptece
$wiadczy o medykalizacji produktu, zwieksza zaufanie - nie
tylko jest to kosmetyk, ale skoro apteka zdecydowata sie na
ich sprzedaz - wlasnosci lecznicze musza by¢ takze potwier-
dzone. Automatycznie.

Warto zwrdci¢ uwage takze na wykorzystanie jezykow ob-
cych w przekazach reklamowych. Wtadystaw Chlopicki i Je-
rzy Swiatek przygotowali analize reklam na polskim rynku,
wskazujac na problemy, jakie moze stwarza¢ naduzywanie
jezyka angielskiego. Powoluja sie na ,przyklady, w ktorych
wystepowanie stdw angielskich jest nie tylko nieuzasadnione
i niepotrzebne, ale takze w wielu przypadkach moze szko-
dzi¢ samej reklamie” (Chtopicki, Swiatek 2000: 29). W kon-
tekscie dobr luksusowych czy tez z pretensjami do wyjatko-

2 Plastycznie reklama nie wypada szczegolnie interesujaco, kolory-
stycznie dominuje tu ciemna zielen, szaros¢, $wiatto w srodku catej kom-

PozZycji.
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wosci slogany czy fragmenty informacji takze mogg zawierac
obco brzmiace stowa. Na przyktad firma Kler to ,Classical
Elegance’, jak glosi slogan. Reklama mebli jest przygotowa-
na w starym stylu szlachetnej fotografii czarno-biatej. Ele-
gancko ubrany mtody mezczyzna odpoczywa na narozniku
w duzym - jak sie wydaje - apartamencie (domu). Reklama
obcy sloganu wzmacnia tajemnice.

Obserwacja reklam w miesieczniku ,Forbes” wskazuje na
stosunkowo wiele anglojezycznych haset, cho¢ moze dotyczy
to tylko artykutéw luksusowych, takich jak wyjatkowe zegar-
ki, przeznaczone gtéwnie dla mezczyzn. Zamieszczona na
rozktadéwce reklama dostepnych w salonach Apart produk-
tow firmy Breitling (,Forbes”, nr 11, 2011, okladka i s. 2) jest
ztozona kompozycja wizualno-stowng. Informacja zamiesz-
czona przy chronomacie firmy Breitling, polecanym ,dla
profesjonalistow”, wykazuje, ze ,Firma od wielu lat zwigzana
jest z awiacjq’, a tu wazne s3 ,niezawodnos¢ i doktadnos¢ po-
miaru”. Zamiast okre$lenia ,zegarek ze stoperem” uzywa sie
nazwy ,chronograf”, co stanowi nie tylko kalke z jezyka an-
gielskiego, ale brzmi bardziej wzniosle. Kolejne zdania opisu
zaznaczaja, ze takie urzadzenia jak ,wodoszczelny’, ,stynny
Chronomat” (ktory ,perfekcyjnie taczy moc i site charakte-
ru”) ,spelniaja najwyzsze standardy w zakresie funkcjonal-
nosci i sprawnosci technicznej”. Z opisu wynika logiczna
konkluzja: ,To nie przypadek, ze czasomierze marki Breitling
stuza lotnictwu”. Mozna sie zastanawiaé, o jakie lotnictwo
chodzi, skoro wazna cecha jest wodoszczelnosc urzadzenia?
Jaki jest tez zwiagzek z profesjonalizmem, o jakie ,profesje”
chodzi. Pozycyjne dobro moze by¢ wykorzystywane takze
przez innych ,specjalistow”, w gre wchodzi¢ moze wykorzy-
stanie zasady skojarzen, a takze efektu aureoli i autorytetu
(w tym przypadku - autorytetu prestizowych zawodoéw, por.
Cialdini 2002: 170-184, 186 i nast.).
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Rozdziat 5.

Iluzje luksusu. Réznorodnosc
przestrzeni konsumpcji

Ponizsze uwagi stanowig czes¢ raportu z badan terenowych
nad kontekstami konsumpcji. Badania prowadzono w latach
2009-2011 w roznych krajach: w Niemczech, Polsce, Hisz-
panii i Szwecji. W ramach realizowanego wspdlnie z grupa
badaczy ze Szwecji (Centrum for konsumtionsvetenskap,
CFK; Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet) projek-
tu w roku 2009 prowadzitam badania nad wizualng strona
zjawisk typowych dla swiata konsumpcji w Polsce i Szwegji.
Wieloaspektowe poszukiwania obejmuja rozne zadania ba-
dawcze, czes¢ projektu ukierunkowana zostata na znaczenia
luksusu w $wiecie konsumpcji. W ramach jednego z semi-
nariow w roku 2010 w Szwecji zaprezentowane zostaty sto-
sowane przez polskich konsumentéw sposoby zapewnienia
odrobiny luksusu w sytuacji kryzysu lub biedy, miedzy inny-
mi korzystanie z podrobek towarow luksusowych czy choc¢by
ymarkowych”. W Szwecji za$, korzystajac z obserwacji uczest-
niczacej i techniki fotoeseju, przygladatam sie lokalnym ob-
szarom konsumpcji z uwzglednieniem roznic kulturowych.
Poza Goteborgiem uwzgledniam tu przestrzen miejsky ze
wspomnianych wyzej krajow.

Ten fragment poswiecony jest przestrzeni rozumianej za-
réwno dostownie jako jeden z wymiaréw rzeczywistosci, ale
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takze metaforycznie - jako wymiar $wiadomosci potocznej
i kulturowo tworzonych $wiatéw wyobrazonych. W geogra-
fii spotecznej miast, jak zauwaza Grzegorz Weclawowicz,
,badanie wlasciwosci przestrzeni nie moze odbywac sie nie-
zaleznie od badania wihasciwosci obiektow materialnych.
Akceptowana jest natomiast tzw. atrybutywna koncepcja
czasu i przestrzeni (lub teoria relacyjna czasu i przestrzeni),
zgodnie z ktora badanie przestrzeni oznacza badanie wy-
réznionych wlasciwoéci przedmiotéw materialnych (fizycz-
nych i spotecznych)” (Weclawowicz 2007: 37). Aby wykona¢
takie zadanie, rejestrowatam rozne obiekty, sytuacje i prze-
strzenie zwigzane z konsumpcja w wymienionych wczesniej
miejscach. Eseje fotograficzne s3 dobrg metoda wspierajaca
analizy. Fotografia od niemal dwustu lat towarzyszy zyciu
i jak przypomina Susan Sontag nie tylko uczy nowego kodu
wizualnosci, ale dostarcza tez nowej etyki widzenia, pomaga
skierowa¢ kamere na obiekty warte uwagi (Sontag 1980: 15).
U progu XXI wieku zadania fotografii wygladaja podobnie.
Pomaga ona ,katalogowa¢” i dokumentowac¢ przestrzen i do-
$wiadczenia kulturowe. Warto wiec zapytac, co oznacza obec-
nie ,przestrzen publiczna’, czy wchodzac do hali, w ktorej
handlujg przedstawiciele niezachodniej kultury, w przestrze-
ni tej pojawia sie niewidzialne granice? Czy fotografia ujawnia
te granice, czy je tworzy? Jest to temat wymagajacy dalszego
badania, w tym miejscu postaram sie zanalizowa¢ czes¢ foto-
grafii powstatych w ramach wspomnianego projektu.

Bogate centrum i biedne peryferia

Schemat funkcjonowania wielu miast zachodnich - bogate
centrum i biedne peryferia - ksztattowat si¢ w Europie od
czasow sredniowiecza, aczkolwiek stanowi ogromne uprosz-
czenie: niejednokrotnie bowiem centréw byto kilka - reli-
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gijne, polityczne, handlowe, czasami takze kazda dzielnica
pielegnowala swoje centrum (Benevolo 1995: 54). Z perspek-
tywy omawianych badan konsumpcja takze nalezata do cen-
tralnych aktywnosci mieszkancéw miast. ,Miasto bez rynku
jest czyms nie do pomyslenia” - pisal Fernand Braudel (1992:
418). Ponadto wykluczenie ze stref kulturowo i spotecznie
istotnych nie zawsze obejmowato osoby biedne, poza mura-
mi miejskimi mieszkali przedstawiciele profesji uwazanych
za ,hiegodne™.

Na przyktad w sredniowiecznych miastach okreslona hie-
rarchia spoteczna rzutowata na lokalizacje: elita w centrum,
takze wazne dla spotecznosci instytucje, centrum ,przypi-
sywano [...] najwyzszy status spoteczny. Obszar miasta poza
centrum byt zorganizowany w dzielnice zawodowe, ktore
byly wyrazem zwigzkéw przestrzennych wytwércow i sprze-
dawcy” (Wectawowicz 2007: 45). Réznorodnosé krajobrazéw
miejskich tamtych czaséw zachowata sie do XXI wieku; ele-
menty architektoniczne i symboliczne, obiekty publiczne
i prywatne przemieszczaly sie w strukturze miast przed-
przemystowych (por. Benevolo 1995: 31 i nast.). W centrach
wspotczesnych miast poza zabytkami lokowane s3 osrodki
wladzy, ustug i handlu, dzielnice mieszkalne i tak wychodza
poza centrum, o statusie poszczegdlnych dzielnic decyduja

' ,Rzeznicy i kaci mieszkali zazwyczaj poza murami miejskimi, ze
wzgledu na ich «zawodowy» kontakt z krwia nie mogli wchodzi¢ w nor-
malne relacje spoteczne z pozostatymi mieszkaricami miasta - pisat Mar-
tin Aurell. - Podobne ograniczenia, chociaz w nieco mniejszym stopniu,
dotyczyty réwniez 0séb wykonujacych brudzace prace - na przyklad far-
biarzy” (Aurell 201: 72). A Braudel zaznacza: ,Na przedmiesciach zyja
biedacy, rzemie$lnicy, marynarze, sg tam hatasliwe i cuchnace warsztaty,
tanie oberze, domy noclegowe, stajnie dla koni pocztowych, legowiska
tragarzy. [...] Triana, przedmiescie, a raczej peryferyjna dzielnica Sevilli,
[...] stuzyta jako punkt zborny nicponiom, fobuzom, ladacznicom, prze-
kupnej strazy, stowem byla to sceneria «czarnej» powiesci kryminalnej”
(Braudel 1992: 420).

rcin.org.pl



160 Luksus w szarej codziennosci

cale zespoty czynnikéw. Miasto postmodernistyczne staje sie
przestrzenia wizualng, teatrem konsumpgcji; wsrdd zabytkow,
lubwrecz na nich spotka¢ mozna wszechobecne w tej kulturze
powierzchnie reklamowe. Natomiast jak zauwazyt John Ber-
ger w miastach zachodnich z lat siedemdziesiatych , [j]ledynie
w dzielnicach bogaczy spotyka sie stosunkowo mato reklam.
Oni nie wydaja pieniedzy” (Berger 1997: 142). Na przyklad na
zamoznych przedmiesciach Hamburga rzeczywiscie ta ob-
serwacja sprawdza sie takze w XXI wieku - reklamy pojawiaja
sie wzdtuz linii metra (metro przechodzi w naziemna kolej-
ke poza rejonem $cistego centrum, jak w wielu niemieckich
miastach. W rzeczywistosci polskiej trudno bytoby znalez¢
podobne przyktady.

Wydaje sie, iz wspomniany podziat zostal zachowany,
aczkolwiek funkcje dzielnic sie zmieniaty. ,Na Zachodzie ka-
pitalizm i miasta byly w gruncie rzeczy tym samym” (Braudel
1992: 428). Od poczatku epoki przemystowej na obrzezach
miast lokowano nie tylko fabryki, ale tez powstawaly tam
sprowizoryczne” domy, ,ktdre wkrotce staja sie wlasciwie
niezdatne do zamieszkania ze wzgledu na brak przestrzeni
publicznej i podstawowych zabezpieczen sanitarnych - wo-
dociagow, sciekow, wysypisk — cho¢ ludzie zmuszeni sg tam
mieszkac¢”3 (Benevolo 1995: 176). Mimo wielu przeksztatcen

2Jest to ciekawa obserwacja, cho¢ niepoparta badaniami. Przypomnij-
my, ze jak sugeruje Berger, ,Reklama adresowana jest do tych, ktorzy two-
rza rynek, do widzéw-konsumentéw, na ktdrych zarabia sie podwdjnie —
raz jako na pracownikach, drugi raz jako na kupujacych” (Berger1997: 142).

3Jacob Bronowski zauwaza, ze ,[w]edle naszych standardéw, przemy-
stowe miasta skiadaly sie ze slumsdw, ale ludziom przybywajacym z wiej-
skich chatup te stojace rzedem czynszowe kamienice dawaly wyzwolenie
od glodu, brudu i chordéb, dostarczaly nowego bogactwa wyboru. Sy-
pialnia z wypisanymi na $cianach maksymami wydaje sie nam $mieszna
i patetyczna, ale dla Zony robotnika bylo to pierwsze doswiadczenie pry-
watnego dostatku. Prawdopodobnie Zelazne 16zko ratowato wiecej kobiet
od goraczki potogowej niz czarna torba lekarza, byto wiec innowacja me-
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przestrzeni miejskiej, przez ostatnie dwiescie lat rozwdj
miast doprowadzit do ,polaryzacji spotecznej i narastania
zrdznicowan spoleczno-przestrzennych w niespotykanej
dotychczas skali” (Wectawowicz 2007: 91). Wyjasnienie za-
proponowane przez Saskie Sassen obejmuje miedzy innymi
przemiany wynikajace z rewolucji przemystowej, ale takze
pozniejszego przejscia od produkeji do ,wytwarzania ustug,
zwlaszcza informatycznych i biznesowych”. Poza tym Sassen
zwraca uwage na ,zmiany w strukturze zatrudnienia polega-
jace na wzroscie udzialu zawodow wysoko platnych i nisko
platnych, przy znacznym zmniejszeniu liczby oséb zatrud-
nionych w zawodach érednio ptatnych” (cyt. za: Wectawo-
wicz 2007: 91). Rozwarstwienie centrum-peryferia nie do
konca odzwierciedla strukture spoteczna: cze$¢ zamoznych
pracownikow ,bogatego” centrum mieszka takze w bogatych
strefach na peryferiach. A gdzie sg biedne peryferia? Strefa
podmiejska jest dla bogatych. Aczkolwiek modne lokalizacje
nie musza wcale oznaczac¢ srodmiescia czy centrum. ,,Presti-
zowa lokalizacja”, jak reklamuja niektére nowe budynki de-
weloperzy, moze oznaczaé¢ bliskos¢ historycznych budowli
lub drogie grunty+.

Ciekawym przypadkiem s3 miasta postsocjalistyczne.
W nich, na przyklad w Warszawie, pozostaja w wielkim bata-
ganie sfery bogactwa i sfery biedy. Na przyklad nowe osiedla,
grodzone, z drogimi mieszkaniami o wysokim standardzie
stawiane s3 wsrod blokow z lat szesédziesigtych i siedem-

dyczng” (Bronowski 1988: 283). Wspomniane bogactwo wyboru dotyczy-
fo przede wszystkim zywnosci.

+ W Warszawie za takie miejsce uchodzi Wilanéw. Media mitologi-
zuja niektore lokalizacje - byta o tym mowa przy omawianiu rezydencji
gwiazd w rozdziale 3. Przywotam tu cytat z pisma ,Uroda”, w ktérym oma-
wiano spa: ,Dwa ekskluzywne warszawskie salony: Day SPA w scistym
centrum miasta oraz Medical SA w prestizowej lokalizacji Miasteczka
Wilanow” (,Uroda”, nr 6, 2011, s. 93).
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dziesiagtych, z mieszkaniami komunalnymi, kwaterunkowy-
mi. Spotdzielnie mieszkaniowe czaséw PRL przeksztalcity sie
we wspdlnoty mieszkancow, mieszkania stajq sie ,wlasno-
$ciowe”, ale wérdd mieszkan wlasnosciowych, sprzedawanych
na wolnym rynku, w tym samym budynku s mieszkania ko-
munalne, ktorych prawnym wiascicielem jest gmina. Taki
uktad, co najmniej dziwaczny, prowadzi do ,mezaliansow”
obyczajowych. Ludzie, ktorzy mieszkaja w takich wilasnie
budynkach, niejednokrotnie s3 przedstawicielami réznych
$rodowisk, zawodow, bezrobotny moze mieszka¢ obok pre-
zesa. Zamiast okreslenia ,mezalians” mozna tez postuzy¢ sie
innym - demokratyzacjas.

W latach siedemdziesigtych XX wieku badacze z krajow
zachodnich prébowali rozpoznaé geografie dobrobytu, ,sta-
rano sie odpowiedzie¢ na pytanie kto, gdzie i w jaki sposob
uzyskuje lepsze lub gorsze warunki zycia” (Wectawowicz
2007: 67). Omawiano réznice miedzy obszarami $wiata, ale
i w panstwach bogatych zaobserwowa¢ mozna dramatyczne
kontrasty $wiadczace o rozwarstwieniu ekonomicznym spo-
teczenstwa. W centrach duzych miast zamoznych krajow,
na przyklad w centrum Goteborga, pojawiajg sie osoby, kto-

5 Grzegorz Weclawowicz zauwaza, ze ,[s]egregacja przestrzenna sta-
nowi jeden z elementéw wykluczenia spolecznego [...] poza nawias domi-
nujacego systemu wartosci, norm i kultury, zdobywania srodkéw na zycie,
kontaktdéw spotecznych z innymi kategoriami spotecznymi. W warun-
kach segregacji przestrzennej nastepuje takie ksztattowanie sie postaw
spotecznych, ktore utrudniaja ruchliwo$¢ spoteczng (w gére hierarchii),
nawet gdy pojawia sie okolicznosci sprzyjajace zmianie pozycji spotecz-
nej. Segregacja przestrzenna prowadzi czesto do: instytucjonalizacji, dys-
kryminacji zewnetrznych grup, zgodnie z kryterium swoj-obcy, nastepnie
dyskryminacji rasowej, etnicznej, kulturowej, klasowej” (Wectawowicz
2007: 116). ,W miastach polskich zjawisko praktycznie nie wystepuje”
(s. 18), wigze sie to z przemieszaniem struktur architektonicznych, bra-
kiem jednolitej polityki mieszkaniowej czy polityki rozwoju urbanistycz-
nego w poszczegolnych miastach.
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re ,nie pasuj3” do przecietnego dobrostanu, s3 tu postacia-
mi niechcianymi: zebrak z kubkiem na pieniagdze; czlowiek,
ktory dyskretnie - wieczorem i jakby mimochodem - zbie-
ra puszki pozostawiane w nieladzie na tawkach, na parape-
tach okien, w witrynach sklepowych, przy krawezniku itd.
przez niezbyt porzadnych mieszkancow; czy inny czlowiek
grzebiacy szperajacy w $mietniku ulicznym. Podobne osoby
spotka¢ mozna w innych zamoznych miastach (Monachium,
Londyn). Obrazki jak z polskiej rzeczywisto$ci, w ktorej nie
ukryje sie i takie oblicze konsumpgcji. Niekiedy dla wlascicieli
firm i sklepow kategoria , niepozadanych” os6b obejmuje nie
tylko bezdomnych czy zebrakéow. William H. Whyte, oma-
wiajac ten problem w pracy City. Rediscovering the Center,
wymienia takze nastolatki, osoby zachowujace sie glo$no
w miejscach publicznych, ulicznych grajkéw czy sprzedaw-
cow® (Whyte 2009: 156).

Geografia konsumpcji w miastach europejskich czy ame-
rykanskich nie jest jednolita, w niektorych panstwach centra
handlowe lokowane s3 na obrzezach miast lub w pewnej od-
legtosci od wielkiego miasta. Jednak czesc sklepdw i $redniej
wielkosci centréw znajduje sie w srédmiesciu. Rozni autorzy
podkreslaja ,zawodowy” charakter dzielnic poza centrum.
A na przyklad w Warszawie - tez mozna zauwazy¢ w nazwach
ulic dawng specjalizacje (Szewska, Bednarska itd.). Mimo
wielu krytycznych gloséw w literaturze przedmiotu utrzy-
mat sie model miasta feudalnego, w ktorym wazne jest cen-
trum, a biorac pod uwage strukture zawodowa dzielnic - im
dalej, tym nizszy status zawodow (Weclawowicz 2007: 46).
W postkapitalistycznych miastach ,,[d]Jominuje jednak pro-

6 Whyte przytacza znamienny przyklad: jeden ze sprzedawcéw in-
dagowany na te okoliczno$¢ wskazat jako niepozadanych ,dwéch mez-
czyzn w dzinsach robigcych notatki”, ktérzy byli wspotpracownikami
Whyte’a w analizowaniu przestrzeni miejskiej (Whyte 2009: 156-158).
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ces dyspersji, ktory doprowadzit do odwrdcenia dotychczaso-
wej struktury miasta. W takim $rodowisku jednostce trudno
okresli¢ swoja przynaleznos¢ do jakiej$ zwartej catosci okre-
$lonej przestrzennie, co jest opisywane pojeciem expolis”
(Wectawowicz 2007: 69). Mozna sie zatem zastanawia¢, jak
rozumie¢ znaczenie takiego usytuowania wielkich centréw
handlowych poza wszelkimi strukturami zawodowymi. Czy
jest to degradacja konsumpgji, czy wrecz przeciwnie - nobi-
litacja, gdyz konsumpcja zastuguje na osobne ,miasteczka”
czy dzielnice?

»sMiejsca bez wtasciwosci”

Powrdce do uzytego w tytule rozdziatu terminu ,przestrze-
nie”®. Wielorakos¢ jego zastosowan zaréwno w mowie po-
tocznej, jak i w dyskursie badawczym, pozwala na ujecie
konsumpcji w perspektywie spotecznej - i w tym znaczeniu
przestrzenie bedg oznaczaty te wydzielone oraz zawlaszczo-
ne przez konsumpcje obszary miejskie9. Natomiast w per-

7W postmodernistycznym miescie takim tworem s3 ,tzw. edge cities,
przestrzenie konsumpcji, spektaklu, spotecznosci odgrodzonych, global-
nych centréw zarzadzania” (Weclawowicz 2007: 69).

8 W antropologii pojawia sie wiele interpretacji tego pojecia, w ana-
lizach zazwyczaj chodzi o ustalenie charakterystycznych znakéw po-
zwalajacych zorientowac sie w funkcjonowaniu spotecznosci. Michel de
Certeau proponowatl odrozni¢ miejsce i przestrzen, a Marc Augé podej-
muje ten temat, piszac: ,Termin «przestrzefi» sam w sobie jest bardziej
abstrakcyjny niz «miejsce»” (Augé 2010: 56), poniewaz odnosi sie takze
do relacji czasowych. Augé postuguje sie takze terminem ,nie-miejsca’,
na oznaczenie ,nadmiaru przestrzeni’, w swojej analizie wspomina o su-
permarketach, ktore sa ,przykladem inwazji przestrzeni dokonujacej sie
przez tekst (Augé 2010: 68). W niniejszym opracowaniu tego rodzaju ana-
liza nie wnosi wiele do zrozumienia opisywanych zjawisk.

9 Grzegorz Weclawowicz pisze, iz ,Geografia spoleczna zajmuje sie
obserwacja, opisem i badaniem prawidtowosci przestrzennych bedacych
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spektywie indywidualnej przestrzen oznacza¢ bedzie za-
réwno teren z jego fizycznymi wlasciwo$ciami, ograniczony
do typowych szlakéw w najblizszej okolicy miejsca zamiesz-
kania oraz we wlasnym mieszkaniu, jak i te metaforycznie
rozumiang ,przestrzen” obejmujacy zainteresowania, pra-
gnienia, dazenia, dostosowywanie sie do wymogoéw panu-
jacego stylu zycia itd. Fotografia 21 za$ wyjasnia, dlaczego
przestrzenie konsumpcji tak czesto s3 ,,miejscami bez wia-
$ciwosci”, a raczej bez lokalnych whasciwosci, gdyz powie-
lane w nich sa przyjete przez projektantéw ,sprawdzone”
wzorce.

Fotografia ta mogtaby by¢ wykonana w dowolnym miescie
w Europie - Warszawie, Budapeszcie, Berlinie czy Sztok-
holmie. W listopadzie w takich miejscach juz zaczyna sie
przygotowanie do $wigt Bozego Narodzenia®, stad typowo
bozonarodzeniowe dekoracje. Zdjecie pochodzi z Géteborga
w Szwecji, z centrum handlowego Nordstaad; lecz z daleka,

wynikiem procesu ksztaltowania $rodowiska cztowieka. Proces ksztal-
towania srodowiska czlowieka mozna zdefiniowac za J. Goryniskim [...]
jako dzialalno$¢ polegajaca na przystosowaniu przestrzeni geograficznej
stosownie do potrzeb systemu i wartosci cztowieka. Przestrzen trakto-
wana jest wiec jako dobro ekonomiczne, kulturowe, spoteczne majace
okreslona wartos¢ dla konkretnej jednostki lub grupy ludzi” (Wectawo-
wicz 2007: 33).

© Wyjatek moga stanowi¢ kraje, takie jak Belgia, gdzie zakazano de-
korowania miejsc publicznych ze wzgledu na potencjalng obraze uczu¢
publicznosci muzulmanskiej, np. http://www.therightperspective.
org/2012/11/10/brussels-bans-offensive-christmas-tree-for-muslims/.
Podobna motywacje zarzadzen spotka¢ mozna w niektérych Wielkiej
Brytanii, http://www.dailymail.co.uk/news/article-2077484/Scrooge-bo-
sses-ban-Christmas-decorations-offices-inappropriate-modern-diverse-
workplace.html. Szalenstwo konsumeryzmu w okresie $wiat Bozego Na-
rodzenia natrafia takze na opor ze strony srodowisk chrzescijaniskich. Jak
zauwaza Leigh Eric Schmidt w USA od lat pie¢dziesiatych XX wieku po-
jawiaja sie akcje ,alternatywne” wobec konsumpgji, jak ,Put Christ Back
into Christmas” (Schmidt 1995: 189-191).
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gdy jezyk lokalny nie wprowadza czynnika charakteryzujace-
go te przestrzen, wydawac sie moze ona swojska i typowa.

W okresie przedswigtecznym centra handlowe s3 pelne
akcesoriow choinkowych, wewnatrz i na zewnatrz pojawiaja
sie manekiny i ozdoby symbolizujace swieta, neony z gwiaz-
dami, dzwonkami, girlandy lampek itd. Na fot. 22 figury
»Swietych Mikotajow” wspinaja sie po $cianie galerii handlo-
wej, przyozdobionej takze neonami. W kazdym miescie eu-
ropejskim mozna odnalez¢é podobne nijakie budowle, ktore
w okresie przedswigtecznym sg rownie ,charakterystyczne”
jak w czasie szarej codziennosci.

Na przyktad Ztote Tarasy w Warszawie to bardzo podob-
nie ustrukturowane centrum handlowe, takze zaaranzowa-
ne w stylu panopticonu. Rozswietlone wystawy, dziatajaca
latem klimatyzacja, zazwyczaj s3 to bardzo czyste miejsca,
wprowadzone s relaksujace podklady dzwiekowe", mimo iz
w niektorych sklepach charakter produktu podkreslany jest
dynamicznymi nagraniami - sklepy z grupami docelowymi
obejmujacymi gléwnie mtodziez. Gigantyczne centrum han-
dlowe jest miejscem akgcji, poza sklepami s placéwki ustugo-
we, miejsca do jedzenia, kino itd., podobnie dziatajq niekiedy
placéwki zwane ,supersklepami” (np. IKEA, por. Kotler 2005:
544 i nast.).

Jakie zatem cechy ma taka przestrzen? W amerykanskiej
rzeczywistosci spotecznej wielkie centrum handlowe (shop-
ping mall) zyskalo sobie status ,naturalnego” $rodowiska
dla wiekszosci Amerykandw™. Przestrzen jest tam starannie

1 O czynnikach stuzacych zachecie do kupowania pisze wielu auto-
réw, np. Falkowski, Tyszka (2006: 205-220).

2 James J. Farrell w studium poswieconym centrom handlowym (One
Nation under Goods. Malls and the Seductions of American Shopping)
pisze, iz ,jesli chcemy zrozumie¢ Amerykanéw, powinnismy szukac ich
tam, gdzie przebywaja, a nie gdzie wydaje nam sie, ze powinni by¢. Po-
winni$my podazy¢ za nimi do centrum handlowego i zobaczy¢, co tam
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zaplanowana, przygotowana do przyjecia klientow poszuku-
jacych wlasnej tozsamosci, zabijajacych nude czy po prostu
zwiedzajacych ,$wiatynie konsumpcji”. W Europie centra sa
takze starannie aranzowane, z troska o dobre samopoczucie
klientow.

Nowoczesne, budowane w krajach europejskich w koncu
XX i na poczatku nowego stulecia centra handlowe wydaja
sie niemal blizniacze (zob. fot. 23). To klony tych samych lub
bardzo podobnych projektow, w ktdrych zagospodarowano
w podobny sposdb przestrzen dla ,turystow” krainy kon-
sumpgji, klientéw, ktdrzy maja sie czu¢ jak u siebie w domu
w odleglych geograficznie miastach (wazny punkt programu
w trakcie wizyty w obcym miescie to przeciez ,shopping’,
por. MacCannel 2002: 78, 95). W centrach-klonach znajome
symbole (marki produktéw - logo firm, ktére sa globalnie
rozpoznawalne) zdobig przeszklone wystawy i nie potrzeba
specjalnego wysitku, by zorientowac sie w topografii. Podob-
ne firmy wystawiaja niemal identyczne towary. Niektdre, na
przyktad odziezowe, dostosowuja oferte do upodoban lokal-
nych (kolor, wzor, tkanina), ale idea kolekgji czy calej firmy
pozostaje niezmienna. Warto spyta¢, czy w innych miejscach
handlu bedziemy doznawac takze konsumpcyjnego déja vu?

»Wlasciwosci” ograniczaja sie do zwyczajow konsumenc-
kich (ktore w wielkich centrach tez sa podobne, podczas
weekendu mozna zaobserwowa¢ wzmozony ruch w takich
miejscach w krajach, dla ktérych handel w sobote i niedziele
jest typowym zjawiskiem). Mimo Ze tak starannie zaprojek-
towane i zagospodarowane, zadbane, s zarazem charaktery-
styczne i nijakie. Wszystkie jednakowo traktujace cztowieka

robia, poniewaz centra handlowe moga odkry¢ wzorce kulturowe, ktd-
rych zazwyczaj nie dostrzegamy” (Farrell 2003: xii). Analiza zachowan
Amerykanow jest w tej pracy wpisana w drobiazgowe badanie znaczen
cech przestrzeni centrum handlowego.
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»zmuszanego” do pospiechu, ktorego zadaniem jest wydawa-
nie gotowki, a nie refleksja nad sensownoscig zakupu®. Styli-
styka nijakosci jest cze$cia strategii marketingowych. Kolejna
stylizacja w takich miejscach zwigzana jest z aranzacja prze-
plywdw w przestrzeni, ktora staje sie areng konsumenckie-
go pospiechu. Nie ma miejsca, by spokojnie przystana¢, by
na przyktad zawigzac but czy poszukac¢ chusteczki do nosa.
W takich centrach nie ma warunkdéw do refleksji nad zaku-
pem, nawet nad swobodnym ogladaniem wystaw, ciggle po-
gania nas przeplyw klientéw. Laweczki, na ktérych mozna
odpoczad, s zazwyczaj okupowane, jesli w ogole s3, bo na
pewno jest ich za mato. Natomiast miejsca, w ktérych mozna
odpoczad, s takze poswiecone konsumpgji - to przestrzenie
kawiarni, fast foodow, restauracji ulokowanych na terenie
centrum.

Efektem takich praktyk jest wrazenie swojsko-
$ci. Przykladem moze by¢ szwedzka specjalnosé, IKEA,
ktora zadomowila sie takze w Polsce. Obiekty handlowe zor-
ganizowane s3 identycznie w kazdym kraju, wnetrze sklepu
przemyslane jest tak, by zapewnic¢ wszystkim ,turystom” te
same atrakcje - nawet menu w restauracjach sklepowych
jest pordbwnywalne, a katalogi roznig sie jedynie jezykiem
i walutg, w jakiej podawane s3 ceny konkretnych produk-
tow™. Strategia IKEA jest typowa takze dla zglobalizowa-
nych gigantéw, pierwowzorem takiej organizacji jest sie¢
restauracji McDonald’s (por. Ritzer 1997). Tury$ci w $wig-
tyniach konsumpcji zachowuja sie jak w miejscach prze-
znaczonych do zwiedzania (Ritzer 2005: 9-17; 25 i nast.).

B Zakupy irracjonalne nie zawsze s wynikiem pospiechu, por. Fal-
kowski, Tyszka 2006: 139 i nast., 203 i nast.; Dolinski 2003: 160 i nast.

47 fatwoscia mozna zestawic strony internetowe IKEA w réznych kra-
jach, zamieszczane s3 tam tez elektroniczne katalogi, na przykfad strona
dla Wielkiej Brytanii (http://www.ikea.com/gb/en/) i dla Polski (http://
www.ikea.com/pl/pl/).
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Stosujac analogie do turystyki, swiat konsumpcji takze staje
sie wdziecznym materiatem do analizy, atrakcje i inne prze-
strzenie znaczeniowe nie bylyby ,wazne” bez przewodni-
kow, ktorymi sa katalogi danych firm, gazetki reklamujace
centrum handlowe czy tez ulotki zachwalajace sezonowe
wyprzedaze w sklepach. Do tych produktow dolaczyli tez
przewodnicy po swiecie konsumpcji, czyli ,specjalisci od
zakupow”, ,asystenci zakupowi’, ,doradcy zakupowi’, trud-
no tu o dobra polska nazwe tego zajecia, pojawia sie tez obco
brzmiace okreslenie shopperzy. Sato osoby, ktore za pie-
nigdze pomagaja wydawac pienigdze (o czym byta juz mowa
w rozdziale trzecim).

W centrach handlowych kréluja ,sieciowki”, w ktdrych za-
opatrujg sie thumy klientow; jednakze warto wspomnie¢, iz
kolejne ttumy sa z takiej konsumpcji wylaczone i na przyktad
w Polsce uwazaja ja za luksusowa®. Niektdrzy respondenci
sadza, ze ubrania z jakiejkolwiek ,sieciowki” sg zbyt pospo-
lite, zaznaczaja, ze wlasnie nie takie sa luksusowe (mtoda,
19-letnia dziewczyna z wojewodztwa matopolskiego napisa-
fa, iz luksusowe s3 ,towary niespotykane w sklepach siecio-
wych”). Inni zas, wrecz przeciwnie, wymieniajg znane marki,
by wskaza¢, na co nie moga sobie pozwoli¢. W rozumieniu
respondentéw ubrania luksusowe to: markowe, dobrej mar-
ki, firmowe; ,drogie i eleganckie”; ,fadne ubrania dobrego
gatunku”; ,ubrania $wiatowej stawy projektantow”; ,odziez
renomowanych firm, jak Adidas, Nike”.

5 ,Wedlug danych firmy Nielsen produkty z logo «sieciéwki» stano-
wig ok. 14 proc. koszyka zakupéw Polakéw, o 2 proc. wiecej niz 4 lata
temu ($rednia unijna to 15 proc., a w Szwajcarii czy Wielkiej Brytanii
nawet 50 proc.). 6o proc. Europejczykow przyznaje, ze do tanszych
zastepnikow przekonali sie dzieki kryzysowi, a az 9o proc. deklaruyje,
ze przekonato sie na dobre i nawet kiedy nadejda lepsze czasy, z nich
nie zrezygnuje”, http://biznes.onet.pl/kryzysowy-klient-nie-patrzy-na-
marke,40690,4765536,1,news-detal.
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Niektore centra handlowe starajq sie o ,,0sobowos¢”, na
przyktad Harrods w Londynie, gdzie calos¢ scenografii obej-
muje motywy ze starozytnego Egiptu. Jednakze stoiska nie
réznia sie od innych, galeria przypomina labirynt, podob-
nie jak w niektorych gigantycznych centrach handlowych.
Patacowy charakter niektorych wnetrz $wigtyn konsumpcji
ma stuzy¢ iluzji wielkiego $wiata, wielkich nadziei. Niegdys
krainami marzen, stylizowanymi na arystokratyczne czy kla-
syczne, palacowe budowle byly kina (por. Melnick, Fuchs
2004). Marzenia publicznosci przeniosly sie z narracji celu-
loidowych na konsumenckie. Sa one tak epizodyczne i wy-
cinkowe, jak moze by¢ wspotczesna kultura. Reklama, ktora
opiewa przedmioty - artykuty codziennego uzytku, jest hym-
nem na czes¢ Zwyczajnosci.

Bazar - miejsce z ,charakterkiem”

Migracja ze wsi do miast przemystowych - w XIX wieku w Eu-
ropie Zachodniej i nieco pozniej w Srodkowej i Wschodniej -
wymusila zmiany przestrzenne w tych drugich. Jak pisze
Weclawowicz, ,Miasta, w ktérych centrum bylo ksztattowa-
ne w wiekszym stopniu przez bogactwo niz przez tradycyjne
wartos$ci, wlasnos¢ ziemi zostata oddzielona od jej uzytkow-
nika, miejsce pracy zostato oddzielone od miejsca zamiesz-
kania, zmianie ulegla struktura rodziny. W przeksztatcaniu
struktury spoleczno-przestrzennej miasta duze znaczenie
mial fakt przenoszenia sie bogatych grup spotecznych na
peryferie. Podstawa zroznicowan mieszkaniowych stala sie
segregacja przestrzenna kategorii zawodowych, a segregacja
przyniosta z kolei dalsze zréznicowanie statusu, struktury
rodzinnej, etnicznej i stylu zycia” (Wectawowicz 2007: 50).
Ogolnie rzecz ujmujac, cze$¢ mieszkancow juz wowcezas mu-
siala przemieszczac¢ sie do pracy, co oznaczato koniecznosé¢
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rozwoju sieci transportowej. Komunikacja miejska takze na-
streczata wielu problemoéw. Pod koniec XIX wieku ekologicz-
ne problemy stwarzat transport konny, a u progu nowego stu-
lecia pojawienie sie liczniejszych samochoddéw w miastach
wydawato sie wybawieniem (por. Levitt, Dubner 2011: 22-25).
Oprocz tego ,sklad mieszkancédw poszczegdlnych obszarow
miasta byt ksztaltowany zgodnie ze statusem finansowym,
niemal utozsamianym juz ze statusem spotecznym” (We-
clawowicz 2007: 50). Najnizsze czynsze przyciagaly biedote
do osiedli lokowanych wokét fabryk; z danych historycznych
wynika, iz bogaci zazwyczaj odseparowywali sie od tych
dzielnic, nie chcieli wérod tych ludzi mieszkac (s. 50).
Polaryzacja spoteczna w zachodnich miastach rzeczywi-
$cie odzwierciedlala charakter postfordowskich metropolii
przemystowych, bardzo zréznicowanych i dramatycznie od-
miennych od przemystowych. Pojawila sie tez kwestia za-
pewnienia bezpieczenstwa mieszkania i ochrony intereséw
bogatej czesci spoteczenstwa. Miasteczka czy bogate dzielni-
ce s3 czesto ,ufortyfikowane”, oprécz policji porzadku i mie-
nia strzega tam firmy ochroniarskie (por. Bagaeen, Uduku
2010). Natomiast, jak przypomina Wectawowicz, waznym
,zagadnieniem badawczym jest rekonstrukcja porzadku spo-
tecznego w miastach. Stare podziaty pomiedzy: burzuazja
i proletariatem, klasg $rednig dobrobytu i biednymi, biatymi
i czarnymi dalej istnieja, ale w o wiele bardziej polimorficznej
i rozdrobnionej formie. Podziaty spoteczne, ktore charakte-
ryzowaly metropolie do wczesnych lat siedemdziesiatych,
zmieniaja sie pod wpltywem glebokich przemian przebudo-
wujacych podziaty miedzygrupowe i logike podziatow klaso-
wych, dochodu, umiejetnosci, rasy, pochodzenia etnicznego,
plci. Nastgpita jednoczes$nie selektywna depolaryzacja i repo-
laryzacja, réwnolegta decentralizacja i recentralizacja prze-
strzennego porzadku miejskiego” (Wectawowicz 2007: 72).
Trudno tez uogodlnia¢ ustalenia poczynione w konkretnych
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krajach, gdyz r6znig sie nie tylko zamoznoscia mieszkancow,
ale tez ich pochodzeniem etnicznym, nalezatoby tez uwzgled-
nic¢ ztozona sie¢ migracji w kulturze postzimnowojennej.

Fotografia 24 tez moglaby zosta¢ wykonana wilasciwie
w dowolnej czesci Europy Srodkowej i Wschodniej. Ale nie
jest to miasto w Polsce (podobne praktyki spotka¢ mozemy
np. w Lublinie, Poznaniu, Kutnie, Sieradzu, Pigtku, Bialym-
stoku, Warszawie i innych miastach i miasteczkach). Jest to
bogata Szwecja, Goteborg w 2009 roku. Zdjecie przedstawia
sobotni poranek na targowisku Kviberg, miejscu odlegtym od
centrum, niemal za miastem, na terenie stajni nalezacych do
Putku Artylerii stacjonujacego w Goteborgu. Obiekt — dawne
stajnie - zostal zagospodarowany na rdzne atrakcje, ponad
obszarem targowiska zlokalizowano parking, obok jest tez
hala sportowa, ktorej klientami moga by¢ studenci z pobli-
skich akademikow. Dawne stajnie staja sie areng konsumpcji
w soboty i niedziele. Bazar Kviberg ma takze swoja strone in-
ternetowa (http://www.kvibergsmarknad.se/kviberg.html),
stowem - jest to nowoczesne targowisko.

Wielonarodowa i wielokulturowa przestrzen handlu tetni
zyciem, zaobserwowac¢ mozna typowe ,narodowe” specjalno-
$ci. Handel przedmiotami codziennego uzytku, ozdobami
i rozmaitymi gadzetami jest tu domeng kupcéw arabskiego
pochodzenia; stoiska z elektronika zdominowali Azjaci -
Wietnamczycy, Koreanczycy (fot. 25 i 26). Stoisko z filma-
mi bollywoodzkimi prowadza emigranci z Indii. Polacy zas
sprzedaja polskie produkty spozywcze (kasza gryczana, ma-
sto roslinne, miod, kietbasy w foliach, makarony itd.). Jedna
z klientek bazaru, Polka, wyjasnia, ze ,wszyscy” (czytaj: nie
tylko Polacy) przyjezdzaja tu po polskie produkty Zywnoscio-
we.

Na otwartej przestrzeni bazaru przewaza odziez. Stoiska
odziezowe przypominaja wystrojem i asortymentem swoj-
skie bazary, jak na przyktad stoiska targowe wokoét Hali Mi-
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rowskiej w Warszawie'®. Ceny, rzecz jasna, s tu wyjatkowo
atrakcyjne, na tym tez polega urok bazaru, niekiedy jednak
s dramatycznie nizsze niz w sklepach zlokalizowanych
w centrum miasta. Na przyklad koszulki z nadrukiem s3 az
dziesie¢ razy tansze, cho¢ wybdr nadrukdéw jest ograniczo-
ny do kilku wzordéw. ,Pchli targ” wewnatrz hal przeplata sie
z regularnymi stoiskami bazarowymi z réznorodnos$cia no-
wych towardw. Poza biznesmenami z towarem pochodzacym
najwyrazniej z hurtowni, s3 tu takze osoby sprzedajace wila-
sne niepotrzebne rzeczy, jak to na ,pchlim targu” - trudno
czasami sie zorientowac, czy s3 to wartosciowe starocie, czy
starzyzna; pamigtkowe gadzety czy rupiecie.

ySalam alejkum! Alejkum salam!” - to najczestsze pozdro-
wienia w jednej z hal targowych. Sprzedawcy i kupujacy to
gtéwnie muzulmanie, ktorzy najwyrazniej znaja sie, naleza
do spotecznosci lokalnej zlozonej z emigrantéw z krajow
arabskich. Wsrod najrozmaitszych towaréw znalez¢é mozna
typowe dla kultury islamu artykuly, na przyktad Koran, ak-
cesoria do modlitwy i artykuly codziennego uzytku, jak chu-
sty dla kobiet i dziewczat w réznych kolorach i rozmiarach
(nawet dla matych dziewczynek), a takze arabskie stodkosci.
Nie mozna tu jednak méwi¢ o jakims wyjatkowym uporzad-
kowaniu znaczeniowym, chusta ,True love. Muslem articles”
umieszczona jest na wystawie obok balonikéw i naklejek
z Batmanem (zob. fot. 27, 28).

Warte odnotowania s3 takze inne, niezbyt typowe dla
szwedzkiego rynku ,pamiatki”: flagi réznych panstw arab-
skich, w tym iracka; breloczki z wizerunkami bohaterow
krajéow muzutmanskich - przywodcéw politycznych i religij-
nych (jak wyjasnia sprzedawca typowo arabskich pamiatek:
»Z terrorystami’, zob. fot. 29). Oprocz breloczkéw z odniesie-

16 Na temat polskich bazaréw pisali miedzy innymi Piotr Kulesza
(2004); Jacek Kurczewski, Marian Cichomski, Krzysztof Wilinski (2010).
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niami do Iraku i meczenstwa narodéw arabskich, oferowane
s tu mate choragiewki i mapki Iraku i innych krajow, takze
portrety przywodcow (rézne rozmiary i oprawy), zapalniczki
i tym podobne gadzety. Przestrzen tych kilku stoisk postrze-
gana moze by¢ jako upolityczniona.

Na stoiskach wewnatrz hal znalez¢ mozna takze podra-
biane perfumy (o czym bedzie mowa ponizej), ale sprzedaw-
cy kosmetykdw reaguja alergicznie na aparat, odmawiajg, gdy
prosze o pozwolenie na zrobienie zdjecia. ,Projekt badawczy”
nie jest w tym wypadku dobra przepustka. Nie wszyscy sprze-
dawcy jednak reagowali tak niechetnie wobec zdje¢, takie
zachowanie typowe byto dla handlowcéw arabskich. W arab-
skiej czesci niezadowolenie i niepokoéj budzi nawet trzymany
,2hiewinnie” maty, turystyczny aparat. Jeden z mezczyzn, kie-
rujacy stoiskiem z artykulami wyposazenia wnetrz i zabaw-
kami, specjalnie podszedl do mnie i stanowczo stwierdzit,
ze nie wolno mi tu robi¢ zdjec¢. Zastanawia¢ sie mozna, czy
osoba fotografujaca kojarzy sie z urzedem imigracyjnym czy
z poszukiwaniem terrorystow.

JesteSmy zatem w przestrzeni publicznej, ktora nie jest
przestrzenia wspolna, nosi bowiem znamiona przestrzeni
prywatnej. Niepewnos¢ etyczna, ktdra sie pojawia, wynika
z prostej obserwacji, iz nigdzie przy wejsciu na targowisko
i do hal nie pojawiat sie napis czy znak graficzny ,zakaz fo-
tografowania”. Rownie niechetnie wobec robienia zdje¢ za-
chowuja sie pracownicy ochrony w polskich centrach handlo-
wych (np. w Zlotych Tarasach w Warszawie), w szwedzkim
centrum Nordstaad nikt nie zwracal uwagi na obiektyw.
Przechodniom mogto sie wydawac dziwne, ze kogo$ intere-
suje sklep, szyld czy jakis pospolity napis, obiekt, ktory nie
stanowi typowej turystycznej atrakeji, Ze staje sie przedmio-
tem zdjecia, ale nikt nie domagat sie wylaczenia aparatu.

,Czy pani pracuje dla mafii?” - takie pytanie ustyszatam
podczas zbierania dokumentacji na polskiej ulicy w War-
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szawie, na skrzyzowaniu Swietokrzyskiej i Marszatkowskiej,
przy wejsciu do metra. W roku 2008 jesienig préobowatam
skonczy¢ dokumentacje przestrzeni handlowych w tym wia-
$nie miejscu. I cho¢ wczesniej nie bylo zadnych klopotdw,
tym razem podbieglo do mnie kilka osob zaniepokojonych
aparatem i tym, co uchwycitam. W przestrzeni publicznej
ludzie, ktorzy z wlasnej woli sie w niej lokujq i dzieki temu
zarabiaja na zycie (niewykluczone, Ze nielegalnie, najcze-
$ciej bowiem sprzedawcy uliczni nie dbaja o zezwolenie),
domagaja sie prywatnosci. Wspomniane osoby obawialy sie,
ze fotografuje ,towar”, ktory moze by¢ im odebrany przez
,mafie”.

Rynek to podstawowe miejsce handlu w miescie od cza-
sow $redniowiecza, centrum miasta to rynek7. Niektore
miasta zachowatly zwyczaj handlu okolicznosciowego w tych
miejscach, jak Norymberga przed swietami Bozego Narodze-
nia (zob. fot. 301 31).

Trzecia fala globalizacji® zuniformizowala wiele zjawisk
spotecznych, zwyczajow. Ujednoliceniu podlegaja miasta, nie
tyle pod wzgledem architektonicznym, co funkcjonalnym.
Zacne centra miejskie stynace z zabytkow otoczone bywaja
strefg handlowa i reklamowa, niektére z obiektow sa strefami

17 Jak zauwaza Maguelonne Toussaint-Samat miasteczka targowe po-
wstawaly pierwotnie pomiedzy murami miejskimi a rynkiem, a handel
w centrum zarezerwowany byl dla débr luksusowych, takich jak przypra-
wy (Toussaint-Samat 2002: 389-390).

18 Na temat kolejnych przemian porzadku $wiata w kierunku globali-
zacji pisal miedzy innymi Edmund Wnuk-Lipinski (2004: 15-23): pierwsza
fala zwigzana jest z odkryciami geograficznymi XVI wieku, druga - z re-
wolucja przemystowa i trwata do lat pie¢dziesigtych XX wieku, najnowsza
za$ fala wiaze sie z wiekiem XX i nasilila sie po rozpadzie systemu ,kra-
jow demokracji ludowej”, co ulatwilo swiatowy przepltyw kapitatu, idei,
zjawisk kulturowych itd. Jest to jedno z mozliwych ujec fal globalizacji.
Gabriela Ziewiec (2012) wyrdznia nieco inne fale, pomijajac XVI wiek,
koncentruje sie na XIX i dwoch falach globalizacji dwudziestowieczne;j.
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handlu, staraja sie jednak zachowac¢ dawny styl, jak krakow-
skie Sukiennice czy barcelonskie targowisko La Boqueria.
Wszechobecne obrazy reklamowe utrudniajg delektowanie
sie przeszioscig i pieknem architektury. Na przyklad wielkie
plachty reklamowe na budynkach w Krakowie czy Warsza-
wie zastaniaja niekiedy sam obiekt, a jesli jest on widoczny
w calej okazatosci, to reklamowe tto nie pozwala zapomnie¢
o erze konsumpgji.

Wracajac zas do bogatego centrum Goteborga, to kusi ono
oferta przyjaznych klientowi sklepow, czystych i zapraszajg-
cych kwiatami stojacymi przed wejsciem. Na jednej z wiek-
szych ulic miasta (Avenue) umieszczane s3 na chodniku do-
datkowe witryny stanowigce namiastke wystawy i wizytowke
danego sklepu. Kwiatami i matymi lampionami zapraszaja
klientow lokale gastronomiczne, atrakcyjne dla niepalg-
cych, a przed kawiarniami umieszcza sie niekiedy specjalne
faweczki dla palaczy, nawet z pledami i umilajagcymi palenie
na chtodzie dekoracyjnymi aranzacjami z roslin, lampek itd.
Atrakcyjnie przygotowane ekspozycje wystawowe s3 charak-
terystyczne niemal dla wszystkich sklepow, wsrod ktorych sa
i te sprawiajace wrazenie ,luksusowych”, gdzie nie eksponuje
sie cen, a kupujacy poznaje je, gdy zdecyduje sie na zakup,
przy kasie.

Targowiska w centrach turystycznych nie licza sie z se-
zonowoscig. Nikogo nie zdziwi taki widok - zimowe okrycia
glowy w lipcu czy sierpniu (zob. fot. 32). Zakopane takze ma
nieprawdopodobng jak na tak mata miejscowos¢ liczbe skle-
pow z wyrobami jubilerskimi, dla turystow, co ciekawe, atrak-
cyjnym produktem s3 wyroby z bursztynu. A wszak zagtebie
bursztynowe w Polsce zlokalizowane jest na przeciwleglym
koncu kraju.

Na fotografii 32 widzimy zanik sezonowosci w handlu
w Zakopanem, to targowisko sierpniowe, czapki zas sa typo-
we dla okresu zimowego. Komercjalizacja i globalizacja go-
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dza w sezonowos¢ handlu i jest to jedna z osobliwosci tego
miejsca. Czesc towardw na tym bazarze pochodzi z produkgeji
azjatyckiej. Ciupaga ,made in China” jest zaprzeczeniem pa-
miatki z wycieczki w polskie gory. To nie goralskie rekodzieto,
lecz maszynowa produkcja na rynek turystyczny. Czy przez
tego rodzaju praktyki konsumpcyjne gubi sie aura, klimat re-
gionu? Jak dzieto sztuki w dobie mechanicznej reprodukcji
zostalo pozbawione aury, o czym pisal Walter Benjamin, row-
niez mechaniczna, masowa produkcja pamiatek tez niszczy
wspomnienia? W Goteborgu na jednej z malenkich uliczek
tuz za dzielnica handlowa miesci sie sklep z produkcja z Fi-
lipin, a w nim ,,pamiatki turystyczne” z catego $wiata: maski
karnawatowe z Wenecji, gadzety z wieza Eiffla, typowe dla
Londynu zabawki-pietrowe autobusy itd. Nie wyjezdzajac
ze Szwecji, mozna naby¢ pamiatki z podrdzy dookota globu.
Przypomina to bursztyn w Zakopanem. W Sukiennicach za-
kopianskich Afrykanczyk prowadzi stoisko z przedmiotami
wykonanymi w Afryce. Drewniana, ponadmetrowa Zzyrafa
staje sie wiec ,pamiatka z Tatr”..

Salony kultury: ustugi wyzszego rzedu

Grzegorz Weclawowicz zauwaza, ze ,[w] badaniach miast
globalnych w pierwszych latach XXI w. zaczeto rozrozniaé
cztery grupy ustug wyzszego rzedu (...). Pierwsza grupa to
ustugi finansowe i biznesowe obejmujace: bankowos¢ i ubez-
pieczenia, komercyjne ustugi biznesowe (prawne, rachunko-
we, reklamowe), organizacje ustug, architekture srodowiska
pracy oraz mode. Druga grupa, nazywana «wladza i wply-
wy» albo «zarzadzanie i kontrola», dotyczy lokalizacji rzadu
iagend rzadowych, ponadnarodowych organizacji, takich jak
agendy ONZ i OECD, lub lokalizacji gtéwnych siedzib orga-
nizacji gospodarczych, wlaczajac w to miedzynarodowe kor-
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poracje” (Weclawowicz 2007: 91). W miastach europejskich,
a takze w polskich, te wlasnie ustugi, ktore takze w pewnym
stopniu stuza konsumpgji, zlokalizowane s w centrum. Na-
tomiast trzecia z wymienionych, ,kategoria ustug wyzszego
rzedu obejmuje tworczos¢ i dzialalnos¢ kulturalng, a wiec
lokalizacje: teatréw, oper i baletow, sal koncertowych, muze-
ow, galerii, wystaw, oraz druk i media elektroniczne” (s. 91).
Te ustugi najczesciej sa lokowane w centrum, cho¢ niektore
z nich traktuje sie jako dobra wyzszego rzedu i nie zawsze
wpisuja sie one w charakterystyke spoteczenstwa konsump-
cyjnego. Jednakze, co znamienne, cze$¢ muzedw, teatrow
i kin prowadzi takze dziatalnosc¢ ,,uboczng”. W muzeach za-
zwyczaj zlokalizowane s3 sklepy z pamigtkami i innymi pro-
duktami nalezacymi do $wiata kultury (ksiazki, albumy, pty-
ty z nagraniami muzyki klasycznej) i do $wiata konsumpcji
(jak rozmaite gadzety, stodycze, ubrania). Czwartg dziedzine
stanowi turystyka w wersji indywidualnej, a takze w powiaza-
niu z biznesem.

Waznym dla niniejszych rozwazan jest spostrzezenie, iz
kultura przynalezy do ustug wyzszego rzedu. Okreslenie
yustuga” sprawia, ze dzialalnos¢ kulturalna staje sie jedna
z wielu aktywnos$ci komercyjnych. Czy kultura traci przez to
swoja wyjatkowosc? Czy dla klienta takich ustug jest obojet-
ne, czy uczestniczy w ,festiwalu pierogdw” czy ,festiwalu te-
atralnym”? Przywolam w tym miejscu wybrane wyniki badan
»2Luksusowa bieda...” Respondenci byli pytani o kontakt z kul-
tura, bez uwzglednienia szczegotowej motywacji, natomiast
pytania dotyczyly poszczegdlnych instytucji kultury. Kino
i film wydaja sie rozrywka popularng w krajach zachodnich.
We wspomnianych badaniach 28,5 procent respondentow —
ponad jedna czwarta - odpowiedziato, ze nie chodzi do kina.
Najwieksza grupe stanowia tu mieszkancy wsi: 51,9 procent
wszystkich badanych mieszkancéw wsi odpowiedziato, ze ni-
gdy nie chodzi do kina, co jest zrozumiate, gdyz kina i teatry
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oraz pozostate kulturalne ustugi ,wyzszego rzedu” zlokalizo-
wane s najczesciej w miastach®. Poza tym z kina rzadko ko-
rzystaja osoby powyzej 66. roku zycia, (43,1 procent badanych
w tej grupie wiekowej).

W roku 20m1 ukazat sie raport GUS dotyczacy dziatal-
nodci instytucji kulturalnych. Jego autorzy zaznaczyli, ze
»[bliorac pod uwage liczbe widzéw i stuchaczy przypadajaca
na 1 przedstawienie lub koncert, najwiecej widzéow - sred-
nio 936 osob - ogladato w ubieglym roku przedstawienia
zorganizowane przez zespoly piesni i tanca. Dos¢ liczna
widownie na 1 przedstawieniu zgromadzily w 2010 1. opery
i operetki (odpowiednio przecietnie po 588 i 386 widzéw na
1 przedstawienie). Srednio 186 0séb stanowito widownie na
przedstawieniu w teatrze dramatycznym, w filharmonii 177
stuchaczy, natomiast w teatrze lalkowym 155 widzow” (Dzia-
falnos¢ instytucji kultury w Polsce w 2010 r., 2011: 7). Dane
te nie mowia wiele o strukturze widowni. Z badan ,Luksu-
sowa bieda...” jeszcze bardziej niekorzystnie niz w przypad-
ku kin przedstawia sie uczeszczanie na spektakle teatralne:
40,3 procent badanych odpowiedziato, ze w ogole nie chodzi
do teatru. Co do pltci - wyniki przedstawiaja sie podobnie -
po okoto 40 procent badanych kobiet i mezczyzn. Poza tym
i tu najwieksza grupe stanowia mieszkancy wsi, ale tym ra-
zem jest to az 69 procent. Sposréd grup wiekowych w ogole
nie uczeszcza do teatru 45,9 procent respondentéw w wieku

197 przygotowanego przez GUS raportu Dziatalnos¢ instytucji kultury
w Polsce w 2010 roku wynika, ze ,[w] 2010 1. w poszczegolnych wojewddz-
twach Polski zauwazalne byly réznice zaréwno w dostepie do instytucji
kultury, jak i w stopniu korzystania z nich. Od lat obserwuje sie takze
zréznicowanie miedzy miastem a wsia, dotyczace zaréwno gestosci sieci
instytucji kultury, jak tez uczestnictwa ludnosci w kulturze. Zdecydowa-
na wiekszo$¢ instytucji scenicznych, podobnie jak kina i galerie, zlokali-
zowana jest w duzych miastach” (Dziafalnosé instytucji kultury w Polsce
W 2010 T, 2011: 2).
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31-50 lat. S3 to ludzie najbardziej aktywni zawodowo, mozna
w ten sposob wyjasniac¢ rowniez ich nieobecnos¢ w teatrach.
Czy jednak seans filmowy i spektakl teatralny przynaleza do
dobr luksusowych? Jedynie niektorzy badani podkreslali, ze
to s3 wlasnie bardzo ekskluzywne dobra.
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Rozdziat 6.

Marzenia na miare mozliwosci..

Stan subiektywnej deprywacji

Sytuacje deprywacji podstawowych potrzeb dotycza zwykle
mieszkancow krajow Trzeciego Swiata, ale takze tych zasob-
nych. Systemy pomocy nie zawsze dostosowane s3 jednak do
rzeczywistych problemoéw osob ubogich czy ogolnie - potrze-
bujacych. Jak pomoc spoteczna widzi potrzeby ludzi bied-
nych w USA? Barbara Ehrenreich w ksiazce Za grosze. Pra-
cowac i (nie) przezy¢ podaje zawartos¢ paczki, ktorg oferuje
sie osobom w potrzebie w Community Emergency Assistance
Program (Spotecznym Programie Pomocy w Nagtych Wypad-
kach): ,600 g platkéw $niadaniowych General Mills Honey
Nut Chex; 600 g platkéw sniadaniowych Post Grape-Nuts;
570 g Mississippi Barbecue Sauce; kilka matych torebek cu-
kierkéw, w tym Tootsie Rolls, owocowe Smarties, Sweet Tarts
oraz dwie czekolady Ghirardelli; jedna guma balonowa; wa-
zaca 370 g paczka lukrowanych herbatnikéw; butki do ham-
burgerow; sze$¢ puszek zageszczonego soku Minute Maid,
170 g kazda; bochenek pszennego chleba; marmoladki owo-
cowe Star Wars; bochenek chleba z cynamonem; 510 g masta
orzechowego; 510 g szamponu z jojoby; 454 g szynki w puszce;
kostka mydta Dial; cztery batony Kellog Rice Krispies Treats;
dwie paczuszki krakersow Ritz; 140 g piersi kurczaka w pusz-
ce; 570 g oranzady w proszku; dwa dezodoranty Lady Speed
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Stick” (Ehrenreich 2006: 206, przypis 58). Stodycze, puszka
szynki, guma do Zucia, przypadkowe kosmetyki... Mozna sie
zastanawiac, jaki ,nagly wypadek” wymaga takiego zestawu
spozywczo-higienicznego? Nie mozna tym nakarmic rodziny.

Ehrenreich zwrécita uwage na zywnos¢ i przyktady przed-
miotéw codziennego uzytku, niezbedne do przetrwania.
Z kolei Anthony Giddens zestawia wyniki badan przepro-
wadzonych w latach dziewiec¢dziesigtych w réznych krajach.
Pytano w nich, na co nie moga sobie pozwoli¢ responden-
ci - wskaznikami byty miedzy innymi nowe ubrania, tygo-
dniowe wakacje czy ,miesny positek co drugi dzien” (Giddens
2004: 334 i nast., to sa subiektywne wskazniki deprywacji).
W Wielkiej Brytanii prowadzono badania ,wzglednego ubo-
stwa”, na przyklad Joanna Mack, Stewart Lansley ,[n]a zlece-
nie programu telewizyjnego zatytulowanego Breadline Britain
przeprowadzili badanie opinii publicznej, ktorego celem byto
ustalenie, co zdaniem ludzi jest «konieczne», aby zachowa¢
«przyzwoity» poziom zycia. Na podstawie uzyskanych odpo-
wiedzi utworzyli liste dwudziestu sze$ciu rzeczy, ktére ponad
50% respondentdw wskazato jako konieczne do normalnego
zycia. Ponad 90% respondentéw byto zgodnych, ze niezbed-
ne do Zycia s3: ogrzewanie, toaleta i tazienka w mieszkaniu,
osobne 16zko dla kazdego czlonka gospodarstwa domowe-
go i brak wilgoci w domu” (Giddens 2004: 335). Pozostate
przedmioty stanowig zatem ,zbytek”, a ich niedobér mozna
zaliczy¢ do stanu subiektywnej deprywacji. W warunkach
polskich stope ubdstwa, stan zagrozenia ubdstwem okresla
najczesciej GUS (por. Bienkuniska i in. 2012). Natomiast dane
dotyczace zadowolenia z zycia regularnie zbiera od respon-
dentéw CBOS, a dane te udostepniane sa w postaci raportéw
na stronie internetowej firmy".

! Badania zadowolenia dotycza oceny przez respondentdw ich warun-
koéw zycia, sytuacji zawodowej, zycia rodzinnego, perspektyw na przysztos¢

rcin.org.pl



Marzenia na miare mozliwosci... 183

Na subiektywnag satysfakcje zyciowa sktadac sie moze wie-
le czynnikéw. W badaniach psychologicznych przedmiotem
bywa ,dobrostan” sprawiajacy, iz cztowiek odczuwa rado$¢
zycia. Dobrostan jest ztozonym pojeciem, na przykiad jako
stan pozadany oznacza ,a) to, co uwazamy za potrzebne, b)
na co zastuzyli$émy, ¢) czego oczekujemy, ze mogliby$my uzy-
skac, d) czego spodziewamy sie uzyskac¢ w przysztodci, e) cze-
go nie mamy obecnie, a posiadali$my w przesztosci, f) co
maja inni, a my tego nie mamy, g) czego pozadamy (chcemy
miec¢) z uwagi na preferowane wartosci” (Kowalik 2000: 16).
Satysfakcja zyciowa w tym ujeciu bedzie nie tyle wielowymia-
rowym stanem, ile procesem wewnetrznej ,negocjacji’ mie-
dzy oczekiwaniami, potrzebami i postrzeganiem rzeczywi-
stosci przez cztowieka. W innej klasyfikacji dobrostan zostat
roztozony na kilka wymiaréw: fizyczny (zdrowie, mobilno$¢,
sprawnos¢, bezpieczeristwo); materialny (zarobki, mieszka-
nie, komunikacja, bezpieczenstwo socjalne); stan spoteczny
(zwiazki osobiste, wiezi spoteczne, wsparcie); emocjonalny
(pozytywne emocje, zdrowie psychiczne, odporno$¢ na stres,
wypoczynek); a takze zindywidualizowany, na ktdry sktadaja
sie rozwoj osobowy i podejmowana przez czlowieka aktyw-
no$¢ (kompetencje, produktywnos¢ w pracy, samoocena,
wiara, seks) [Kowalik 2000: 14]. Nie jest to doskonate zesta-
wienie, mozna zastanawiac sie w dalszym ciagu, czy satysfak-
cja i dobrostan méwia o jakosci zycia cztowieka.

itd. Badane jest tu subiektywne odczucie zaspokojenia najrozmaitszych
potrzeb i realizacji dazen. Biorac pod uwage sytuacje materialna, z raportu
styczniowego z 2013 roku wynika, ze polowa respondentéw ,jest usatys-
fakcjonowana swoimi warunkami zycia (mieszkania, wyposazenia
itp.). Ponad jedna trzecia (36%) jest z tej sfery umiarkowanie zadowolona,
natomiast zle ja oceniaja stosunkowo nieliczni (13%)” (Feliksiak 2013: 4).

2 Stanistaw Kowalik zwraca uwage na wiele mankamentdw teoretycz-
nych w réznych podejsciach, na przyklad ujecie pragmatyczne dobrosta-
nu odwotuje sie do potrzeb i stopnia ich zaspokojenia, co jest niewystar-
czajace (Kowalik 2000: 11-32).
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Dobrostan, satysfakcja zyciowa, zadowolenie wiazg sie
z jakoscia zycia, ktdra moze by¢ zinstytucjonalizowana lub
indywidualna. Jak pisat Patel, zadowolenie z zycia i nasta-
wienie materialistyczne nie idg w parze (Patel 2010: 44-45).
Wedlug jednej z definicji ,jakosc¢ zycia oznaczata stopien za-
dowolenia z poszczegoélnych sfer zycia”. Nieco inaczej jest to
ujmowane w badaniach. Poziom zycia Polakéw pokazuja na
przyklad wspomniane juz wyniki badan CBOS z 2010 roku
(BS/44): ,Poziom zycia badani okreslali zatem na trzech
plaszczyznach. Po pierwsze, opisywali wyposazenie swoich
gospodarstw domowych w udogodnienia cywilizacyjne, be-
dace wskaznikiem zaspokojenia, ale zarazem tez zréznico-
wania potrzeb oraz aspiracji i stylow zycia poszczegolnych
grup spotecznych. Po drugie, méwili o realizowaniu swoich
podstawowych potrzeb spotecznych: kontaktach z rodzina
i znajomymi, uczestniczeniu w kulturze, wypoczynku. Po
trzecie, odpowiadali na pytania retrospektywne dotyczace
zmian w ogolnych warunkach zycia oraz klopotach finanso-
wych swoich rodzin w ostatnich dwunastu miesigcach. Na
tej podstawie mogliSmy sprawdzi¢ poziom deprywacji spote-
czenstwa” (Wadotowska 2010: 1).

CBOS prowadzi tez regularne badania zadowolenia z zycia
i mierzy to zadowolenie za pomocg réznych wskaznikéw, ta-
kich jak spoteczno-emocjonalny (badani s3 pytani o zadowo-
lenie ze swoich dzieci, z matzenstwa, przyjaciot, najblizszych
znajomych), zdrowie, praca, wyksztatcenie i kwalifikacje za-
wodowe, nadzieje - perspektywy zyciowe, a takze sytuacja
materialna - finanse oraz materialne warunki zycia (miesz-
kanie, wyposazenie itd.). Natomiast w odniesieniu do stanu
posiadania, ze wspomnianego raportu (BS/44) wylania sie
dosc¢ optymistyczny obraz: ,Jezeli przyja¢, iz wyznacznikiem
zamoznosci Polakéow s3 posiadane w ich gospodarstwach
dobra i przedmioty, wowczas $miato mozna powiedzie¢, ze
nasze spoteczenstwo sie bogaci. Jedyne dobro, ktorego obec-
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nos¢ w gospodarstwach domowych w ostatnich latach wlasci-
wie sie nie zmienila, stanowi dziatka rekreacyjna z domkiem
letniskowym. Jest to jednak dobro wysoce luksusowe, ale nie-
nowoczesne. Jego posiadanie nie wiaze sie z technologizacja
spoleczenstwa, lecz raczej ze stylem zycia i mozliwosciami
finansowymi”3 (Wadotowska 2010: 4).

Z kolei z sondazu opinii przeprowadzonego w 2011 roku
(BS/35) ,wynika, ze co trzeci Polak (33%) ocenia warunki
materialne swojego gospodarstwa domowego jako dobre,
co siodmy zas (14%) jako zte. Ponad potowa ankietowanych
(53%) uznaje je za przecietne (ani dobre, ani zte). Jak
wida¢, ponaddwukrotnie wiecej jest respondentéw zadowo-
lonych z kondycji materialnej swojej rodziny niz niezadowo-
lonych” (Wadotowska 20m: 1).

Badani zaznaczali tez, ze zyja na ,$rednim” poziomie (to
opinia 51 procent respondentdw): ,pieniedzy starcza im na
codzienne wydatki, ale musza oszczedza¢ na powazniej-
sze zakupy. Jedna trzecia respondentow (33%) okresla zycie
swojej rodziny jako skromne - musza na co dzien bardzo
oszczednie gospodarowac pieniedzmi, natomiast trzech na
stu (3%) przyznaje, ze oni i ich rodziny zyja bardzo biednie
i nie starcza im nawet na zaspokojenie podstawowych po-

3 Ponadto, jak zaznacza autorka raportu, ,Z odpowiedzi na pytania
retrospektywne wynika, Ze w ciaggu dwunastu miesiecy poprzedzajacych
badanie dwie piate polskich rodzin nie mogto sobie pozwoli¢ na wydatki
zwigzane z wypoczynkiem - urlopem lub wakacjami dzieci (41%), a takze
na zakup sprzetu i rzeczy do wyposazenia domu (41%). [...] Na drugim
miejscu znajdowaly sie wydatki zwigzane z zyciem kulturalnym, takie jak
zakup ksiazek, czasopism, biletow do teatru czy na koncert. W co czwar-
tej rodzinie (26%) zabraklo w ciaggu ostatniego roku pieniedzy na tego
typu wydatki. Mozliwos¢ zaspokojenia przedstawionych wyzej potrzeb
jest oczywiscie dosy¢ istotna, nie s3 to jednak potrzeby podstawowe. Nie-
pokojacy jest natomiast fakt, ze réwniez w co czwartej rodzinie (25%) bra-
kowato w ostatnich dwunastu miesigcach funduszy na wydatki zwiazane
z leczeniem” (Wadotowska 2010: 6-7).
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trzeb. Jedynie co dsmy ankietowany (13%) nie martwi sie o za-
spokojenie potrzeb, oceniajac, ze jemu i jego rodzinie starcza
na wiele bez specjalnego oszczedzania, wtymtylko jeden
na stu (1%) twierdzi, ze moze sobie pozwoli¢
na pewien luksus. Blisko trzykrotnie wiecej zatem jest
0s0b zyjacych na niskim poziomie, tzn. skromnie lub bardzo
biednie (36%), anizeli tych, ktére zyja w dostatku (13%)"4
(Wadotowska 2011: 5).

Korzystanie z kultury stanowi wyznacznik stylu zycia i jest
do$¢ wymagajaca aktywnosciag w czasach pospiechu, pracy
na kilku etatach czy tez w godzinach ponadwymiarowych.
W omawianym badaniu CBOS z 20n roku (BS/35) zaobser-
wowano, ze ,[z]decydowanie najmniej respondentéw (10%)
spedza przynajmniej jeden wieczor tygodniowo w restauracji,
kinie, teatrze lub dyskotece, jedna trzecia (33%) nie robi tego,
bo nie chce, natomiast nieco ponad dwie piate (41%) deklaru-
je, ze po prostu ich na to nie sta¢” (Wadotowska 2011: 16).

Jak zatem rozumie¢ stan subiektywnej deprywacji? Naj-
cze$ciej warto oceniaé go w zestawieniu z subiektywna satys-
fakcja. Mierzony bedzie rozbieznoscia miedzy oczekiwania-
mi cztowieka i potrzebami, ktdre bardzo wyraznie zaznaczaja
sie jako niezaspokojone. Analizujac pojecie dobrostanu, Sta-
nistaw Kowalik przypomina o teorii luk Michalosa. ,Luka jest
tutaj pojmowana jako stan rozbieznosci miedzy zapotrzebo-
waniem jednostki, a tym, czym ona obecnie dysponuje. [...]
jest to spostrzegana réznica miedzy tym, co aktualnie mamy,

4 Charakterystyke spoteczna os6b zadowolonych Zycia Wadotowska
dopetnia informacjami o wyksztalceniu i zawodach badanych: ,Do zyja-
cych dobrze lub nawet bardzo dobrze zdecydowanie najczesciej zaliczaja
sie osoby najlepiej wyksztalcone, o najwyzszych dochodach per capita,
dobrze oceniajace wlasne warunki materialne, a takze przedstawiciele
kadry kierowniczej i specjalisci z wyzszym wyksztalceniem. Co ciekawe,
réwniez uczniowie i studenci wzglednie czesto przyznaja, ze starcza im
na wiele bez specjalnego oszczedzania” (Wadotowska 20m1: 7).
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a tym, co chcemy mie¢ (zamiar - osiagniecie - luka)” (Ko-
walik 2000: 16). W takiej sytuacji znalez¢ sie moga osoby
o bardzo odmiennych stylach zycia, nalezace do grup o roz-
nych dochodach. Stan deprywacji moze sie pojawi¢, nawet
gdy sytuacja materialna konkretnego czlowieka znacznie sie
poprawi, nawet gdy odniesie materialny sukces. Jak zauwaza
Nassim Taleb, ,Na btedne postrzeganie osiggnie¢ naktada sie
efekt przesuwania sie na drabinie spotecznej: kiedy ktos sie
bogaci, przeprowadza sie do bogatszej dzielnicy i zndw czuje
sie biedny. Do tego dochodzi efekt psychologiczny - cztowiek
przyzwyczaja sie do bogactwa i powraca do wczesniejszego
poziomu zadowolenia z zycia” (Taleb 2006: 168-169).

Mozna bardzo duzo mie¢ i w sensie psychologicznym tak-
ze ,by¢” bardzo intensywnie, a jednak odczuwac deprywacje
konkretnych potrzeb. Stan taki moze powodowac¢ niezadowo-
lenie z Zycia, depresje lub tez prowokowac do poszukiwania
coraz to nowych débr i doznan. W badaniu ilosciowym nie
mieli$my mozliwosci dotkna¢ wrazliwych strun ducha i pytac¢
respondentéw o potrzeby zlozone, o ich zycie emocjonalne
i duchowe. Badania koncentrowaty sie gtéwnie na rzeczywi-
stosci materialnej, a mimo to wsréd wynikow znalez¢ mozna
wypowiedzi, ktore przedkladaja satysfakcje zyciowa wynika-
jaca ze spelnienia emocjonalno-spotecznego nad spetnienie
materialne. Bedzie o tym mowa ponizej. Jednakze analiza
dotyczy gléwnie materialnych potrzeb, zwlaszcza tych, ktore
odnoszg sie do dobr niecodziennych, luksusowych.

Na co mnie nie stac?

W jednym z pytan respondenci zostali poproszeni o wska-
zanie na konsekwencje konsumpcyjne ograniczen budzeto-
wych respondentéw: osoby badane mialy sie zastanowi¢, na
co ostatnio nie mogly sobie pozwoli¢ (pytalismy o przedmio-
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ty i ustugi). Duza grupa respondent6w, bo az 31,03 procent,
nie udzielita jasnej odpowiedzi na pytanie o dobra, na ktore
nie mogla sobie pozwoli¢. Badani albo w ogole nie wskazywa-
li na nic konkretnego, albo nie udzielali odpowiedzi, albo tez
mowili, ze nie bylo takich rzeczy, lub rozwijali wypowiedz:
,hie bylo takiej sytuacji”, w ktorej nie mogliby sobie na cos po-
zwoli¢. Trudno stwierdzié, czy mamy tu do czynienia z dobra
sytuacja materialng, z brakiem potrzeb czy z realistycznym
podejsciem do konsumpgji (,nie mysle o rzeczach, ktére sa
poza moim zasiegiem finansowym”. Jak zauwazyt jeden z re-
spondentow, mlody mezczyzna z woj. matopolskiego: ,nie,
chyba ze liczy¢ dom w Gregji”. Ta wypowiedz wskazuje na ra-
cjonalne podejscie do tego pytania, uwzgledniajace potrzeby,
a nie marzenia. Podsumowujac - niemal jedna trzecia bada-
nych nie wskazuje na taka rzecz czy ustuge, ktoéra byla poza
ich zasiegiem.

W 61,75 procent odpowiedzi zaznaczono jedna lub wie-
cej rzeczy lub ustug. Wachlarz zauwazalnych niedostatkow
jest dos¢ szeroki i barwny. Wielokrotne wskazania obejmujg
takze rézne sfery zycia. Na przykltad 25-letnia kobieta z wo-
jewodztwa pomorskiego pisze: ,ciuchy, drogie kosmetyki,
podroze”, 61-letnia kobieta z tego samego regionu: ,Nie mo-
gltam sobie kupic¢ lodéwki, i$¢ do fryzjera, ugosci¢ moich
przyjaciol”; si-letni mezczyzna z wojewddztwa tddzkiego
pisze, ze nie sta¢ go byto na ,kwiaty dla mojej najukochan-
szej zony, benzyne, oplaty”. A zatem nie tylko o ustugi cho-
dzi, zycie towarzyskie i dbalos¢ o bliskich jest wazng troska
badanych. Inne wypowiedzi nie s3 wolne od tonu skargi:
,0szczedzam na drobiazgach” wyjasnia 28-letnia kobieta
z zachodniopomorskiego: ,kolejne buty - nie, torebka —
nie, fryzjer jak juz jest zle, [mam] starszy model telefonu’.
34-letnia respondentka z woj. dolnoslaskiego pisze: ,...na
nic nie moge sobie pozwoli¢ poza podstawowymi potrze-
bami zyciowymi, tj. oplaty z mieszkaniem, wyzywienie i to
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musze korzystac z pozyczek najblizszych, celem zaspokoje-
nia tych potrzeb!”.

16,6 procent wszystkich badanych wskazato, ze w ciagu
trzech miesiecy przed wypelieniem kwestionariusza nie
sta¢ ich bylo na artykuly pierwszej potrzeby, takie jak zyw-
nos¢, oplacenie rachunkow, buty i odziez. W przypadku je-
dzenia odpowiedzi byly niejednolite. Na przyklad ,masto,
dobra szynka” czy ,mieso, wedliny” mozna zaliczy¢ do pod-
stawowych produktéw, ale mozna sie zastanawia¢, czy tak
samo nalezy traktowac ,zdrowa zywnosc¢” czy ,owoce z cie-
plych krajéw”. Z wymienionych powyzej kategorii artykutéw
respondenci wskazywali czesto na odziez; zaznaczano tez,
ze nie stac ich na ,ubranie, garnitur, ptaszcz, jesionke, buty”;
a niektorzy badani dodawali, iz chodzi tu o rzeczy nowe: ,Nie
zawsze moge sobie kupi¢ cos nowego z ubrania™. Nie wiemy,
czy dlatego, ze lepiej mie¢ co$ nowego, czy dlatego, ze stare
ubrania juz sie nie bardzo nadaja do noszenia, gdyz s3 znisz-
czone. 43-letni mezczyzna z wojewodztwa wielkopolskiego
zaznacza, ze nie sta¢ go bylo na ,,naprawe sprzetu rolniczego’,
a narzedzia pracy nalezy zaliczy¢ do klasy przedmiotéw nie-
zbednych. Podniesienie jakosci zycia to takze podazanie za
tym, co w rzeczach niezbednych wiaze sie z upodobaniami.
Taka motywacja pojawia sie w wypowiedzi emerytki z woje-

5 Wyniki badan ,Luskusowa bieda..” nie odbiegaja znaczaco w tym
przypadku od badan ogdlnopolskich: ,W stosunku do potowy lat dzie-
wiecdziesigtych bardzo wyraznie zmienity sie deklaracje dotyczace kio-
potow finansowych gospodarstw domowych. Najwieksza réznica dotyczy
wydatkow zwigzanych z zakupem ubran i butéw. O ile w 1995 roku ponad
polowa polskich rodzin (57%) miewata problemy z pozyskaniem fundu-
szy na nowe ubrania czy buty, o tyle w tym roku odsetek ten jest nizszy az
0 34 punkty. Najmniejsze roznice odnosza sie do mozliwosci zaspokajania
takich potrzeb jak zakup $rodkéw czystosci i wydatki na higiene osobista
(spadek wskazan z 22% do 14%) czy tez wydatkdw zwigzanych z nauka,
ksztalceniem (z 22% do 12%). Nadal jednak s to wielkosci do$¢ znaczace”
(Wadotowska 2011: 11).
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wodztwa lddzkiego, ,nie mogtam sobie na wiosne pozwoli¢ na
zakup garsonki, ktdra mi sie bardzo podobata”. Lepsza jako$¢
tez jest tu wymieniana: ,proszek do prania dobrej jakosci”;
Llepszego jedzenia”, ,dobra szynka”, ,wygodniejsze obuwie”.
50-letnia kobieta z woj. kujawsko-pomorskiego: ,zakup obu-
wia, rezygnacja z artykutéw gospodarstwa domowego, moz-
liwo$¢ zrobienia porzadnych zakup6w raz na miesigc ($rodki
czystosci, zapasy na miesiac: cukier, maka, ttuszcze itp.)”.

10,6 procent wszystkich wypowiedzi to wskazania na leki
i pomoc lekarska, ktore nalezatoby potraktowac jako artykuty
podstawowe. 28-kobieta z Mazowieckiego: ,pomoc lekarska,
zakup nowego obuwia, chodzitam gltodna - brak mozliwosci
kupienia jedzenia, weterynarz”. Jedna ze starszych respon-
dentek, 82-letnia mieszkanka duzego miasta (pow. 100 tys.
mieszkancow) w wojewodztwie pomorskim: ,nie tylko w cig-
gu 3 miesiecy trzeba sobie odmawia¢ zakupéw (np. nowego
okrycia na zime, nowych butéw), zawsze od rzeczy waznych
s3 wazniejsze priorytety: zdrowie, lekarstwa, czynsz, opat
(gaz!), biezace remonty i rados¢ bycia babcig, odmawiam
zakupu ksigzek, czasopism, »Polityka«, »National Geogra-
phic, »Fokus« i inne - sg nieprzyzwoicie drogie, ksiazki, al-
bumy lub karnety na okreslong sume kupuje w EMPIK-u tyl-
ko jako prezenty”.

Okoto 12 procent respondentdw, wskazujac na niezreali-
zowane pragnienia, pisalo o domu, mieszkaniu, remoncie
(a z wyposazenia pojawia sie, po raz kolejny, zmywarka).
50-letnia kobieta z woj. tédzkiego: ,brak funduszy na remont
kuchni, brak mozliwosci posiadania mieszkania, (mieszkam
w prywatnym budynku) za duzo mam lat na kredyt. Nie mam
mozliwosci wykupu mieszkania w ktérym mieszkam 5o lat.
Mozemy by¢ sprzedani (lokatorzy) razem z budynkiem. Wiec
co tu mowic o luksusie. W naszym kraju nikt nie interesuje
sie lokatorami budynkéw tzw. «prywatnych», ktérych wia-
sciciele znalezli sie po latach i tak naprawde nigdy nie tozyli
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na utrzymanie tej substancji, a teraz chca by¢ szybko boga-
ci kosztem lokatoréw”. Jak zatem rozumie¢, ze mieszkania
s traktowane jako przedmiot luksusowy, a na ich niedoboér
wskazuje jedynie 12 procent badanych? Kwestionariusz zostat
rozestany pod konkretne adresy, mieszkania w Polsce maja
rozne formy wlasnosci, zatem pod hastem ,,dom” w wyznacz-
nikach luksusu kryje sie znacznie wiecej niz dach nad gtowa.
Okoto 6 procent respondentéw zauwazylo, ze w ciagu
ostatnich trzech miesiecy nie mogli wymienic sprzetu elek-
tronicznego: telewizora, komputera czy telefonu. Z kolei
6,6 procent badanych wskazato na niedostepnos¢ samocho-
du lub ustug zwigzanych z motoryzacja np. ,ustuga z salonu
samochodowego firmowego (b. drogo), opony samocho-
dowe - nowe, przeglad samochodu w serwisie firmowym”.
Natomiast 39-letni mezczyzna z Dolno$laskiego potraktowat
sprawe hobbystycznie: ,naprawa auta, sprzet do majsterko-
wania”. [ znéw - skoro samochdd jest jednym z wyznaczni-
kow luksusu, czy tak niski odsetek wskazan na samochod
mowi o ,marzeniach na miare mozliwosci”? Niewykluczone,
ze wérod wyznacznikow luksusu ,dom i samochdd” to kalka
pojeciowa, ktora kojarzy sie z beztroskim zyciem. Natomiast
tak niewielki procent niedoboru pokrywa sie ze stanem po-
siadania samochodéw w Polsce. Z badania CBOS wynika, ze
w 66 procent gospodarstw jest co najmniej jeden samochdd,
a w niektorych gospodarstwach (19 procent) sa do dyspozy-
¢ji po dwa samochody (Pankowski 2011: 2). Badania GUS po-
twierdzaja te deklaracje, zdaniem analitykéw 56,6 procent
gospodarstw domowych w miastach dysponuje samochodem,
wiecej ich znajduje sie na wsiach, na ktdrych 67,6 procent go-
spodarstw posiada samochdd (por. Siwiak [oprac.] 2012: 14).
Na wycieczke (najczesciej dodawano: ,zagraniczng) nie
byto sta¢ 11,6 procent osdb badanych; niektorzy pisali bar-
dziej ogdlnie: wakacje, wczasy, morze, egzotyczne wyjazdy.
W tej grupie jedna osoba napisala, ze takim marzeniem byt
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,wyjazd na urlop’, a wszak to nie powinien by¢ luksus: czto-
wieka, ktory pracuje, zazwyczaj sta¢ na krotki cho¢by wypad,
niewykluczone, iz w gre wchodzi nie tyle niedobor gotowki,
co brak czasu. Inne wypowiedzi takze podkreslaty te katego-
rie: ,oboz dla dziecka”; ,wyjazd za granice” czy tez bardziej
wyspecyfikowane ,niemoznosci” ,wyjazd i odpoczynek
w gronie rodzinnym w gérach” (47-letni mezczyzna z Pomor-
skiego); ,Tak-tydzien w hotelu Golebiewskim w Karpaczu”
(23-letnia mieszkanka Wielkopolski).

Wsrdd pozadanych ustug, ktore pozostawaly poza zasie-
giem w ciggu ostatnich trzech miesiecy 11,3 procent wypo-
wiedzi dotyczyto urody i rekreacji, najczesciej wymieniano
spa i fryzjera, rzadziej kosmetyczke. W tej grupie pojawit sie
takze niespetniony zakup roweru. 48-letnia kobieta z Lubel-
skiego zauwaza, ze ,na wiele rzeczy mnie nie sta¢, marzylam
o fadnej torebce”; natomiast 26-letnia kobieta z woj. kujaw-
sko-pomorskiego doktadnie wylicza te aktywnosci i rzeczy:
yparasailing, odziez, dobry fryzjer, obiad w restauracji, wy-
cieczka do aquaparku, delfinarium, kosmetyczka, ciekawsze
upominki dla blizszych”.

4 procent respondentéw odpowiedziato, ze poza ich zasie-
giem byly najrozmaitsze przedmioty lub aktywnosci zwigza-
ne z ich zainteresowaniami, z hobby, z ktérym wiaze sie tak-
ze zakup sprzetu czy przedmiotow sprawiajacych rados¢. Na
przyklad 35-letni mezczyzna z wojewodztwa matopolskiego
pisze, ze nie sta¢ go bylo na ,wyzszy model lampy btyskowej,
mam model bez potrzebnych parametréw” (poza tym respon-
dent wymienit ,naprawe pojazdu” i zakup ubezpieczenia).
Ta grupa uczestnikéow badan wykazuje silne zainteresowania
osobiste, pielegnowanie hobby mimo kryzysu. Konsumpcyjny
styl zycia propagowany w mediach i komercjalizacja dziatan
hobbystycznych nie zniechecaja ludzi do podejmowania in-
dywidualnej aktywnosci. Poza fotografia badani wspominali
o ogrodzie, majsterkowaniu, jezdzie na deskorolce.
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Jedynie 14 0s6b (4 procent badanych) wskazato na potrze-
by kulturalne - kino, wyjazd na koncert za granice, ksigzki.
Na przyklad 30-letni mieszkaniec Mazowsza pisat, iz nie sta¢
go bylto na ,powiekszenie kolekgji ptyt winylowych i wyjazd
za granice na koncert”; podobnie ujmuje swoje niezaspoko-
jone potrzeby 26-letni mieszkaniec Dolnoslaskiego: ,kino,
teatr, zoo”. Ponadto pojedyncze wypowiedzi dotyczyly nie-
moznos$ci zakupu zabawek czy wozka dla dziecka, pdjscia
z pupilem do weterynarza, zakupu bizuterii.

Z wypowiedzi respondentow wylania sie obraz ich trudnej
codziennosci. Wsroéd wypowiedzi znajduja sie tez wyjasnie-
nia rozbudowane, ktore naswietlaja sytuacje zyciowa respon-
dentéw. Badani wskazuja na nieustanne klopoty z zapew-
nieniem sobie dobrego poziomu zycia. Na przyktad 53-letnia
kobieta z Dolnoslaskiego zwierza sie: ,,co miesigc przed 10
borykam sie z codziennymi zakupami i musze zrezygnowac
z niektorych (niewyrazne) i ser najtansze”. Inna osoba, 61-let-
nia kobieta tez mieszkanka wojewddztwa dolnoslaskiego pi-
safa: ,Ciagle zdarza sie, ze nie moge sobie pozwoli¢ na pewne
rzeczy, np. ubrania, kosmetyki, obuwie”. Na podobne nie-
dostatki zwraca uwage 63-letni mezczyzna z wojewodztwa
wielkopolskiego: ,wielokrotnie: leczenie zebéw, dodatkowe
badanie medyczne, wygodniejsze obuwie, przejazdy, w tym
rowniez konieczno$¢ oszczedzania na biletach komunikacji
miejskiej”; a 62-letni mezczyzna z dolnoslaskiego wskazuje
na podstawowe potrzeby: ,meble, odziez”.

Analizujac wypowiedzi badanych, mozna zauwazy¢, ze
wazng strategia byla dla nichracjonalizacja. Racjona-
lizowanie dotyczy braku marzen, powstrzymywania sie od
wydatkéw zbednych; niektdrzy respondenci zaznaczaja,
ze ich na wiele rzeczy nie sta¢, ale nie odbieraja tego jako
nieszczescia, czy problemu: ,jestem realistg” pisat jeden
z respondentow; ,..marzenia mam na miare mozliwosci”;
czy ,..dostosowuje nabywane rzeczy i ustugi do swoich
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mozliwosci finansowych”; ,raczej wiem, na co mnie staé,
i nie mysle o drogich rzeczach”. Warto podkresli¢ ,raczej’,
czyli potrzeby pewnie mozna by nazwa¢ i wymieni¢, ale
codziennos¢ uczy modyfikowa¢ sposoby ich zaspokajania.
Wskazuje to na arbitralnos¢ ,potrzeb” w sferze spotecznej.
Mtody mezczyzna (23 lata) z Lubuskiego bardzo wyraznie
artykutuje wykluczenie potrzeby luksusu z zestawu potrzeb:
»Z pewnoscig byty takie sytuacje i to niejednokrotnie, tym
niemniej nie byly to rzeczy lub ustugi, na ktdérych specjalnie
mi zalezato i bez ktdrych nie mogtbym normalnie funkcjo-
nowac”. Inny mtody mezczyzna (35 lat) z wojewddztwa dol-
noslaskiego stwierdzit: ,nie zalezy mi na niczym”, co moze
by¢ wynikiem dzialania mechanizmu obronnego albo wy-
pracowanej, swiadomej postawy wobec swiata materialnego.
Takie wypowiedzi wymagalyby pogtebienia, oznacza¢ moga
i niezalezno$¢, wewnetrzng wolnos¢ od rzeczy, ale tez wska-
zywac na depresje i zal do losu.

Respondenci pisali réwniez o ograniczonych marze-
niach, na przyklad: ,Moje marzenia sg bardzo ograniczone ze
wzgledu na stan zdrowia” (75-letni mieszkaniec wojewddz-
twa todzkiego). Racjonalizacja o podtozu religijnym: ,umiem
sobie wyttumaczy¢, ze nie wszystko moze chcie¢. Liczy sie
staranie o wieczne zycie w niebie. Do zobaczenia tam! Oby
Bog tak dal” (69-letnia kobieta z wojewodztwa lubelskiego).
A zatem godzenie sie z tym, Ze nie na wszystko, co nawet
wydaje sie potrzebne, czy pozadane cztowiek moze sobie po-
zwoli¢. W dziale racjonalizacji niektérzy mowili ,raczej nie’,
,pewnie nie”. To wahanie typowe kilku wypowiedzi wskazuje
na niepewnosc wlasnych potrzeb, moze na niesmiate artyku-
towanie lub tez nieche¢ wobec ujawniania swoich , niedobo-
réw’, pamietajmy, iz bycie biednym w Polsce uwazane jest za
wstydliwe (Tarkowska [red.] 2000: 40 i nast.). Co to znaczy,
ze komus zalezy na czyms? I nie moze sobie pozwolic¢? ,przez
ostatnie trzy miesigce nie mialam takiej rzeczy i ustugi, na
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ktorej by mi tak zalezato” (23-letnia mieszkanka wojewodz-
twa t6dzkiego).

Kolejng strategia przyjmowana przez respondentéw byta
neutralizacja potrzeb. Niektérzy respondenci wska-
zywali swiadomie na zakres swoich potrzeb, jak na przykiad:
,Nie mialam i nie mam wygorowanych wymagan’, ale ozna-
czac to moze takze obojetno$¢ wobec $wiata materialnego, czy
tez brak refleksji. Jedna z os6b zauwazyla, ze na pewno takie
przedmioty i ustugi byly w ciggu ostatnich trzech miesiecy,
»ale nie jest to problem” (41-letni mezczyzna z Lubuskiego).

Rozzalenie. Niektorzy respondenci przyjmowali tu
strategie skargi i utraty, wskazujac na swoja sytuacje, prosza
o wspotczucie: ,Na wesele corki musiatem zaciaggnac pozycz-
ke w banku 4000 zt bede sptacat 18 miesiecy, brak marzen
z powodu ograniczenia finansowego” (54-letni mezczyzna
z woj. wielkopolskiego). Jedna z 0s6b zaznacza, ze ,ze wzgle-
déw finansowych prawie nigdy nie moge sobie pozwoli¢ na nic
pozwoli¢. Kupuje tylko rzeczy niezbedne” (88-letnia kobieta
z wojewddztwa podlaskiego). 27-letnia kobieta z Zachodnio-
pomorskiego: ,ubrania, buty, torebke, kosmetyki, moja wy-
plata idzie na oplaty i mieszkanie, o reszcie moge pomarzyc”.
Wsrdd gltoséw znalazly sie takze ujawniajace poczucie wy-
kluczenia i biede: ,tak i to nie tylko w ciagu ostatnich trzech
miesiecy. Tak jest regularnie a rzeczy, o ktore pytacie, to po
prostu rzeczy codziennego uzytku niezbedne! (28-letnia
kobieta z woj. lubelskiego). Duzo gniewu i zalu pobrzmiewa
w powyzszej i w niektorych innych wypowiedziach.

Upolitycznienie wypowiedzi. Skargi przybiera-
ja tez charakter politycznej i gniewnej diagnozy spotecznej
,chroniczny brak na koniec miesigca pieniedzy - taka wyso-
ka jest emerytura w wolnej Polsce, po 46 latach pracy, inni,
tacy jak dziennikarze w telewizji, za pare godzin zarabiaja
po kilkadziesiat tysiecy ztoty. Niesprawiedliwe sa dyspropor-
cje placy polegajace na niewtasciwych ustaleniach sobie nie
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zastugujacych apanazy i to w majestacie prawa, ktdore sobie
wiladza wszelkiej masci ustala” (wypowiedz 73-letniej kobie-
ty z wojewodztwa podlaskiego). W uwagach ogolnych, ktdre
mogli wyrazic respondenci, takze nie brakowato komentarzy
nawigzujacych do sytuacji politycznej: ,Najbardziej jestem
zbulwersowana zachowaniem niektorych naszych politykéw:
w dyskusjach przerywaja sobie, wchodza w «stowo», obraza-
ja, a przede wszystkim, jak kreujg wizerunek naszej Ojczyzny
na forum miedzynarodowym, i nie tylko politycy. Duzo osig-
gnelismy. Prawda, ale nie wszystko jest idealne, a zawsze to
nasze, swojskie, nasze, polskie. Wciaz ciesze sie, ze jestem
w Polsce. Nie narzekam” - tak pisala jedna ze starszych re-
spondentek, 82-letnia mieszkanka wojewodztwa pomorskie-
go. Z kolei 32-letnia mieszkanka Wielkopolski napisata: ,Bar-
dzo dziekuje za zaproszenie do wypisania ankiety. Zycie na
wsi jest ogolnie biedne, tylko w ludziach juz jest nienawisc,
ztosliwo$¢ i arogancja. Ja uwazam, ze nasz kraj robi sie pan-
stwem bezprawia, brak pieniedzy, pracy. A co do mojej osoby,
smutek, bol. Jestem prawicowcem i popieram PiS”. Natomiast
65-letni mieszkaniec wsi w wojewodztwie matopolskim za-
uwaza: ,W Polsce uczciwy cztowiek nigdy nie moze by¢ boga-
ty, bo prawa i przepisy sprzyjaja czesto wynikajace z uktadow
i przynaleznosci partyjnej”; przykra to wizja, wskazujaca na
powiazania bogacenia sie i koneksji, takze politycznych.
Heroizm w codziennos$ci. Mloda kobieta z woje-
woddztwa matopolskiego zanotowata: ,Jako ze moja mikro-
firma ma charakter raczej sezonowy, to od marca zaciskam
pasa. To, co udaje mi sie zarobi¢, jest przeznaczone na ZUS,
ksiegowa i krawcowa. Utrzymuje mnie mama, tak ze sama
nie moge sobie pozwoli¢ na zadne luksusy. Pozyczam pienig-
dze od mamy i siostry, zeby zaopatrzy¢ sie w potrzebne mi do
produkcji materiaty. Gdybym miala pieniadze, zrealizowata-
bym swoje marzenia o rozwoju firmy i kupita potrzebne pro-
dukty” (28-letnia respondentka z wojewodztwa matopolskie-
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go). Takze w sekgji ,,uwagi” pojawialy sie wypowiedzi w tym
duchu: ,jestem paniag domu mam meza alkoholika i 3 syndw,
ale wychowatam na porzadnych i niepijacych” (53-letnia
mieszkanka Dolno$laskiego). Trudna codzienno$¢ nie musi
by¢ powodem narzekan, badani wskazuja na wlasng wytrwa-
tos¢ i radzenie sobie z nieprzychylnymi okolicznosciami zy-
cia. Wytrwatos¢, nieztlomnos¢ sa tu manifestowanymi przez
respondentdw cechami charakteru.

»sMarzenia na miare mozliwosci..”

Marzenia i potrzeby zostaly skonfrontowane w jednym z py-
tan badawczych, lecz nie chodzi tu o matryce marzen i potrzeb
z reklamy, bo w reklamach pojawia sie cata gama ddbr, ktore
zaspokajaja potrzeby, o jakich widzowie i czytelnicy niekiedy
nie maja pojecia. W wypowiedziach badanych pojawiaty sie
tez uwagi ogdlne wskazujace na przyczyny skromnych ocze-
kiwann wobec rzeczywistosci: ,Bogactwo to miec¢ pienigdze
i by¢ niezaleznym, bieda to liczy¢ pieniadze, aby starczyly do
nastepnej wyptaty i nie mdc na nic sobie pozwoli¢ tylko na
podstawowe artykuly Zzywnosciowe, oplaty, nie mie¢ marzen”
(54-letni mieszkaniec wsi w woj. wielkopolskim).

Badani wykazywali sie réznymi strategiami wobec nie-
dostatku czy tez ograniczonych mozliwosci finansowych
i sugerowanych dobr. Jedna z nich to racjonalizacja. 7,2 pro-
cent badanych nie udzielito odpowiedzi na pytanie , O jakich
przedmiotach i ustugach Pan/ Pani marzy”? 5,33 procent ba-
danych odpowiedziato ,nie marze”, ale ta niewielka grupa nie
jest jednolita, niektore osoby pisaly: ,nie marze o niczym’,
podczas gdy inne utozsamiaty marzenia ze ztudzeniami i pi-
saly o marzeniach w czasie przeszlym, np. ,nie mam marzen -
juz”. Z kolei inni respondenci podawali, ze ,,nie mam takich
marzen’, ,nie mam w tej kwestii marzen”. Mozna zatem
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przypuszczac, ze dobrobyt materialny nie wchodzi w zakres
ich marzen, ale marzenia maja. 3,5 procent oséb badanych
zracjonalizowalo swoje marzenia czy tez ich brak. Niekto-
rzy podawali przyczyny: ,Ze wzgledéw finansowych jestem
pozbawiony marzen” (61-letni mezczyzna z wojewodztwa
mazowieckiego), ,nie marze o zadnych, bo mnie nie stac¢”
(69-letnia kobieta z wojewddztwa pomorskiego). Poprzesta-
wanie na matym, na obecnym stanie posiadania takze byto
jedna z racjonalizacji: ,nie mam marzen, biore co dzien przy-
niesie” (6o-letnia kobieta ze Swiqtokrzyskiego), ,uwazam, ze
wystarczy to, co mam i z czego korzystam” (51-letnia kobieta
z Malopolski). 63-letni mezczyzna z woj. zachodniopomor-
skiego, wskazujac takze na kwestie dochodow, zaznacza, ze
»W miare posiadanych srodkéw finansowych realizuje po-
trzeby swoje i rodziny”. Z kolei 8o-latek z wojewodztwa ma-
zowieckiego wyjasnia: ,Nie marze - zyje racjonalnie stosow-
nie do mozliwos$ci”; a 79-letnia kobieta, takze z wojewddztwa
mazowieckiego, podkresla, ze ,w moim wieku juz o niczym
sie nie marzy, aby bylo troche zdrowia i by starczato na leki”.

W wynikach badan pojawily sie takze pozorne sprzecz-
nosci. Byly osoby zaznaczajace, ze ,nie sta¢ mnie na wiele
rzeczy’, a z drugiej strony - ze ,niczego mi nie brakuje, nie
mam potrzeb”. Jak to rozumieé? Skoro w $wiecie, na rynku,
w reklamie istnieja przedmioty, ktore s3 poza zasiegiem da-
nej osoby, moze ona po prostu nie uwzglednia¢ ich w swoich
planach, uzna¢, ze nie stac jej na cos, ale przeciez tego tak
naprawde nie potrzebuje.

Na przykltad w wypowiedziach 0s6b w r6znym wieku po-
jawialy sie zapewnienia, ze nie ma takich przedmiotow czy
ustug, ktore bytyby przedmiotem pozadania badanych. Mto-
dy mezczyzna, 27-latek (woj. podkarpackie) napisat: ,nie
czuje potrzeby posiadania débr luksusowych”. Cztery osoby
sposréd badanych co prawda odruchowo zrezygnowaly z ma-
rzen dotyczacych przedmiotow, ale ustugi stanowia tu inna
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kategorie: ,Marze o pomocy domowej do sprzatania, [...]
nie jestem w stanie marzy¢ o rzeczach” (63-letnia kobieta,
woj. pomorskie). Zastanawia¢ sie mozna, czy jest to rodzaj
wycofania sie ze $wiata materialnego? Sublimacja potrzeb
materialnych w duchowe? Nie wiadomo. Mtoda, 23-letnia
respondentka z wojewddztwa slaskiego takze podkresla waz-
nos¢ ustug, a nie $wiata materialnego: ,NIE marze o zadnych
przedmiotach. Ustugi: pobyt w spa, wyjazdy do odlegtych
zakatkow $wiata, czeste wizyty w dobrych restauracjach’,
co potwierdza ustalenia z rozdzialu trzeciego (podrozdziat
,2Uslugi poza zasiegiem”). Inny z respondentow pisat zas:
,Nie mam szczegolnie wygérowanych marzen - dostosowuje
je do wlasnych mozliwosci i realiéw, na pewno przydatby sie
nowy samochdd i wieksze mieszkanie” (35-letni mezczyzna,
woj. podkarpackie). 20-letnia kobieta z woj. wielkopolskiego
z kolei zaznacza, ze nie odczuwa niedoboréw luksusu - mam
wszystko, czego potrzebuje - czyli dobra luksusowe trakto-
wane s3 jako cze$¢ zycia, jako kolejny stopien w hierarchii?
»Z ustug - wycieczka zagraniczna (Japonia), przedmioty
(wlasny dom), nie odczuwam potrzeby posiadania jakichs
specjalnych przedmiotéw, mam wszystko, czego potrzebuje”.

Rados¢ zycia moze zapewni¢ takze brak wiekszych wy-
magan badz ich ograniczanie (jak w poprzedniej wypo-
wiedzi). 48-letnia mieszkanka Wielkopolski pisata: ,Zycie
mija bardzo szybko, trzeba sie cieszy¢ nim razem z bliski-
mi. Wystarczy, gdyby mozna bylo sie nie martwi¢ tym, czy
starczy na rachunki i lekarstwa. W butach moge chodzi¢
i 20 lat, to nie ma znaczenia i tak boso zostane po smierci”.
W tej wypowiedzi zaznacza sie radosc¢ zycia, a takze posta-
wa przezornosci i oszczednosci. W bardzo osobistym tonie
wypowiedziala sie 33-letnia mieszkanka wojewddztwa swie-
tokrzyskiego: ,Nie naleze do biednych, ani tez do bogatych.
Jedynym bogactwem jest mo6j maz i syn. Luksus, na ktorego
nie kazdego stac¢, to uczucia, ktdrymi nie potrafig sie dzieli¢”.
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Takze inna respondentka wskazuje na zrodto sity w relacjach
rodzinnych: ,moje potrzeby i marzenia bylyby z pewnoscia
wieksze, gdybym musiata liczy¢ tylko na siebie. Pomoca
i wsparciem stuzg mi moje dzieci, czynigc moje zycie moze
nie luksusowym, ale z pewnoscia lepszym i wygodniejszym”
(62-letnia mieszkanka wojewddztwa podkarpackiego). Na-
tomiast o oszczednosci, ktdra pomaga przetrwac i sprawia,
ze uzyska¢ mozna i zadowolenie, i poczucie bezpieczenstwa,
pisata 7o0-letnia respondentka z Wielkopolski: ,Po sprawie-
dliwosci musze doda¢, ze podany dochdd biezacy jest nieco
mylacy, jako ze w calym zawodowym zyciu oboje z mezem
odktadalismy «na staro$¢» z tego bierze sie teraz nasze dobre
samopoczucie”.

Przygladajac sie strategiom radzenia sobie z nadmiarem
dobr, z dobrami , poza zasiegiem” i ustalaniem wlasnych prio-
rytetéw dotyczacych posiadania, mozna odnie$¢ wrazenie, ze
istnieja jeszcze inne obszary, ktore moga sprawia¢ badanym
satysfakcje materialng. W badaniu pytalismy tez o stosunek
do przedmiotéw z drugiej reki.

Rzeczy uzywane

W radzeniu sobie z trudng sytuacja materialng pomagaja
rozne instytucje, ale takze pomystowos¢ wlasna, korzystanie
z rynku wtornego. Do takich rynkow nalezy oferta sklepow
i bazarow z przedmiotami uzywanymi. W omodwieniu wyni-
kow badan przeprowadzonych na temat korzystania z rzeczy
uwaznych (BS/109) Joanna Szczepanska zauwaza: ,Rzeczy
zbedne w czyims$ domu, ale nadajace sie jeszcze do uzytku,
zgodnie z deklaracjami ankietowanych najczesciej (w 41%
przypadkéw) trafiaja do sasiadow, znajomych czy krew-
nych, ktérym moga sie przyda¢” (Szczepanska 2008: 1). Re-
spondenci pisali takze o przekazywaniu niepotrzebnych juz
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przedmiotéw ,organizacjom charytatywnym, Kosciotowi,
PCK i tym podobnym - takie rozwigzanie stosuje co czwarty
uczestnik badania (26%). Prawie co piata osoba (18%) stara
sie przechowywac sprzety czy ubrania jeszcze nadajace sie do
uzytku, bo moga sie przydac¢ w przyszlosci, ale co dziewiata
(1%) po prostu je wyrzuca. Stosunkowo rzadko uzywane rze-
czy sa sprzedawane (2%)” (Szczepaniska 2008: 1).

Ze wspomnianych badan przeprowadzonych przez CBOS
wynika, ze ,[s]tosunkowo popularne jest w Polsce korzysta-
nie z rzeczy uzywanych. Ponad potowa ankietowanych przy-
znala, ze w ich gospodarstwach domowych wykorzystuje sie
przynajmniej czasami (w 45% przypadkow) lub nawet czesto
(8%) uzywane sprzety lub ubrania otrzymane od kogos ze
znajomych lub krewnych, a niewiele mniej os6b deklarowato,
ze czesto (10%) lub przynajmniej od czasu do czasu (38%)
kupuje rzeczy «z drugiej reki»”. Takie sytuacje sa typowe dla
wielu srodowisk, nie godza w poczucie wlasnej wartosci, gdyz
pomimo iz ich uzywanie nie stygmatyzuje obdarowanego,
moze sie pojawi¢ wewnetrzne poczucie pietna. O takiej po-
stawie $wiadczy¢ mogg nastepujace deklaracje z tego samego
badania: , Stosunkowo rzadko natomiast zdarza sie, by ankie-
towani lub ich rodziny korzystali z rzeczy uzywanych przeka-
zanych im przez instytucje charytatywna czy o$rodek pomo-
cy spotecznej (6% badanych deklarowato, ze korzysta z takiej
pomocy) lub tez wyrzuconych przez inne osoby - wystawio-
nych koto domu czy $mietnika (4%)”° (Szczepanska 2008: 3).
Tego rodzaju obdarowanie moze by¢ nawet dla osoby biednej
zbyt obciazajace psychicznie.

Zespot CBOS pytat takze o motywacje korzystania z rze-
czy uzywanych, sugerujac, ze moze to by¢ bieda, zaradno$¢

6 Aby uzupetni¢ dane, warto dodaé, iz ,,(35%) deklaruje, ze nigdy nie
korzysta z zadnych rzeczy uzywanych, niezaleznie od zrédta ich pocho-
dzenia” (Szczepariska 2008: 3).
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i ekologia. 40 procent respondentéw uznato, ze kupowanie
i ,korzystanie z uzywanych mebli czy ubran moze wynika¢
jednoczesnie z wszystkich trzech wymienionych przez nas
powoddéw” (Szczepariska 2008: 4). Joanna Szczepanska pod-
sumowuje, ze sposrdd badanych ,76% jest przekonanych, ze
wykorzystywanie rzeczy uzywanych $wiadczy o zaradnosci,
jako ze mozna w ten sposdb wiele zaoszczedzi¢, a nie zawsze
trzeba kupowac nowe rzeczy. [...] 69% ogdtu uwaza, ze jest to
swiadectwo biedy?, bo korzysta sie z rzeczy uzywanych tylko
wtedy, kiedy kogos nie sta¢ na nowe; tego zdania nie podziela
co czwarta osoba (25%). Dwie trzecie badanych (65%) zgadza
sie ze stwierdzeniem, ze wykorzystywanie rzeczy »z drugiej
reki« $wiadczy o zaangazowaniu w ochrone srodowiska natu-
ralnego, gdyz mozna w ten sposob przyczynic sie do zmniej-
szenia ilo$ci $mieci” (Szczepanska 2008: 4).

W badaniu ,Luksusowa bieda..” przeprowadzonym
w 201 roku, w kwestionariuszu znalazto sie takze pytanie:
,Dlaczego ludzie kupuja uzywane rzeczy?” Pytanie to sta-
nowito szczegdlng prosbe kierowana do badanych, by po-
stawili sie w sytuacji ,socjologa amatora”. Jako osoby zyjace
w spoteczenstwie, takze respondenci, majg jakie$ hipotezy
dotyczace funkcjonowania relacji miedzyludzkich, polityki,
zjawisk gospodarczych. Niekiedy ich hipotezy i interpre-
tacje faktow sa zbiezne z ustaleniami badaczy. Ludzie, ob-
serwujac innych - méwig duzo o swoim otoczeniu, czesto
mowia o sobie i swoich motywacjach, cho¢ w bezpieczniej-
szej — bardziej neutralnej formie. Sposrod badanych dwa-
nascie osob nie udzielito odpowiedzi, dwie napisaly, ze nie

7Z badan CBOS wynika réwniez, ze ,wykorzystywanie rzeczy uzy-
wanych jako wyraz biedy czesciej traktuja, jak juz podano wyzej, renci-
$ci, a takze robotnicy, ponadto osoby majace raczej niskie dochody per
capita w gospodarstwie domowym, a rzadziej - ankietowani z wyzszym
wyksztalceniem, nalezacy do kadry kierowniczej i inteligencji oraz bez-
robotni..” (Szczepaniska 2008: 6).
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wiedza, w tym jedna z respondentek skomentowala ,nie
wiem, nie kupuje”.

Jedna przyczyne zakupdéw rzeczy uzywanych wymienito
47 procent osob badanych, najczesciej odnosily sie one do
niedoboréw finansowych klientéw, pisano ,brak pieniedzy’,
,0szczednos¢”, ,s3 tansze”. Nieco mniej, 36,7 procent respon-
dentéw, podato dwie przyczyny zakupu uzywanych towarow,
np. ,z braku pieniedzy na nowe, s3 to przedmioty, ktore maja
«dusze», pojedyncze egzemplarze, stare przedmioty odno-
wione s3 urzekajacym elementami wystroju, np. mieszka-
nia” (28-letnia kobieta, woj. dolnoslaskie), ,bo s3 tansze i nie
stac¢ ich na nowe” (26-letnia respondentka z Pomorskiego);
»Z biedy, z praktycznosci” (62-letni mezczyzna z woj. wielko-
polskiego); ,bo s3 tanie, a bardzo czesto w dobrym gatunku”
(65-letnia kobieta z Dolnoslaskiego). Okoto g procent respon-
dentow wskazato trzy przyczyny takich wyboréw, np. ,s3 tan-
sze niz nowe, cho¢ nie musza by¢ mniej sprawne, uzyteczne,
odziez uzywana jest niepowtarzalna - jak to jest z ubraniami
z sieciowek” (28-letnia mieszkanka wojewddztwa podlaskie-
go); ,Niska cena, inne wzornictwo, oryginalnos¢” (25-letnia
kobieta z Dolnoslaskiego); ,jest im obojetne czy s3 nowe, byle
by dziataty, bo to rozsadne, bo to tansze” (29-letni mezczyzna
z woj. lubelskiego).

Korzystanie z rzeczy uzywanych czy tez z ,sieciowek”
wynika¢ moze takze z kryzysu. W internetowym tekscie
Kryzysowy klient nie patrzy na marke mozna przeczytac
o upodobaniach Polakéw: ,W czasach drozyzny chetniej ku-
pujemy tanie produkty z logo sieci handlowych, ale zaledwie
co czwarty Polak wierzy, ze tanszy towar moze doréwnac ja-
koscig oryginatowi z «metka»”. Nie jest to jednak takie oczy-
wiste, dane bywaja sprzeczne: ,Jak wyliczyli analitycy PMR
Consulting najchetniej kupujemy tansze produkty mleczne,
maczne i miesne. Co czwarty Polak uwaza, ze jako$¢ wiekszo-
sci produktéw marki wlasnej nie ustepuje oryginatowi. Jed-
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nak jesteSmy w tyle za mieszkanicami zachodniej Europy, bo
np. w Austrii, Niemczech, Irlandii, Portugalii i Holandii takie
odczucia podziela prawie potowa konsumentow”®,

Sposrod uczestnikéow badania pocztowego ,Luksusowa
bieda..” osiem 0s6b wymienito cztery powody, dla ktérych
ludzie kupuja uzywane rzeczy: ,s3 w dobrym stanie, cze-
sto markowe, tanie, stylowe” (wypowiedz 52-letniej kobiety
z Lubelskiego); ,bo sa tansze, czesto tez ciekawsze i nie pro-
dukowane seryjnie jak hawajskie koszule w second hand czy
zegary na pchlim targu i antyki. Ksigzki - s drogie, a stare
jeszcze drozsze. Reszta — po co wyrzuca¢, gdy cos uzywane-
go moze by¢ dobre” (opinia 27-letniego mezczyzny z woje-
wodztwa mazowieckiego). Jedna osoba wymienita pie¢ roz-
nych powodéw: ,wynika to z ich gospodarnosci, swiadomosci
ekologicznej, oszczednosci, liczy sie to, ze przedmiot spetnia
swoja funkcje, mimo Ze uzywany. Czasami brak srodkéw na
nowe” (35-letni mezczyzna z woj. kujawsko-pomorskiego).

Niemal potowa respondentdw, 49,5 procent, uznaje
wzgledy finansowe jako przyczyne takich zakupow. Najcze-
$ciej wskazywano na dostepnosc tych przedmiotéw, potowa
badanych wskazywata albo na braki finansowe klientow lub
na cene. 28,5 procent badanych, czyli niemal jedna trzecia
grupy, wymienila wzgledy finansowe jako jedyna przyczyne
takich zakupdéw, podchodzac do sprawy podmiotowo - wska-
zywano, ze ludzie kupuja uzywane rzeczy, gdyz ,czesto nie
jest ich sta¢ na nowe przedmioty”, ,z biedy”, ,z braku gotow-

8 Zgodnie z opinig Anny Gasiorowskiej, ,,[n]a tle Europy jestesmy bar-
dziej wymagajacy. Konsumenci, ktdrzy skonczyli 35 lat, pamietaja, ze na
potkach sklepowych w komunie wszystko byto szare i tandetne. Dlatego
dzi$ wola to, co kolorowe. Tymczasem opakowania marek wtasnych cze-
sto kojarza sie Polakom z etykieta zastepcza znang z PRL. Argumenty o ja-
kosci do kogos takiego nie trafig’, Zaklad Psychologii Zarzadzania i Za-
chowan Konsumenckich Politechniki Wroctawskiej, http://biznes.onet.
pl/kryzysowy-klient-nie-patrzy-na-marke,40690,4765536,1,news-detal.
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ki. Kilka oséb uzupetnito wypowiedz gorzka interpretacja:
,Przy tak matej emeryturze i niskich dochodach nie mozna
nic kupi¢” czy ,,....spoleczenstwo jest biedne, a przy obecnym
rzadzie, premierze oraz prezydencie ubozyzna bardzo sie po-
glebia™. Na niedostateczne $rodki finansowe i inne przyczy-
ny wskazato 15,7 procent badanych.

Kolejna grupa respondentdw (15 procent badanych) wska-
zywala na cene przedmiotow jako przyczyne ich nabywania.
Niektorzy pisali, ze ludzie kupuja te uzywane przedmioty,
,bo s3 tansze”, inne osoby dostrzegaty ,,0kazje”, czy tez doda-
wano informacje o wysokiej cenie nowych przedmiotéw, lub:
,bo tanie, bo nie sta¢ wiekszo$ci ludzi na poszczegdlne rzeczy
ze wzgledéw finansowych przy obecnych dochodach” itd.

Natomiast 56 procent uczestnikow badania podawato zto-
zone motywy tych zakupoéw. Dziesieciu respondentdw wska-
zalo facznie powyzsze dwa motywy takich zakupow (,gdyz
nie sta¢ ich na lepsze, nowe, s3 tansze”); siedmiu wskazato
i ceng, i biede, a takze inne motywy. 41,7 procent badanych
wskazato atrakcyjnosc cenowa jako wazny powod kupowania
rzeczy uzywanych, pisano, ze te przedmioty ,s3 tansze’, ze to
yokazja” itd.

Z kolei 6,3 procent respondentow wskazywato na oszczed-
nos¢ - co jest cnota. Jednakze oszczedno$¢, niska cena i uzy-
wane dobra nie maja ,dobrej prasy’, nie s3 trendy, w kultu-
rze promujacej bogactwo. Jedna z 0séb zaznaczyla, ze ludzie
kupuja rzeczy uzywane, ,[p]oniewaz nie maja pieniedzy, tak
jest przynajmniej w mojej rodzinie. Robimy to z oszczedno-
$ci. Ale wiem, ze nawet bogaci ludzie korzystaja z uzywanych
przedmiotdéw, wiec nie jest to dla nas zaden wstyd” (28-letnia
respondentka z wyksztatceniem $rednim, mieszkanka miasta

9 Badanie przeprowadzono w 201 roku, za rzadéw Donalda Tuska
(Platforma Obywatelska) i prezydentury Bronistawa Komorowskiego
(réowniez PO).
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w woj. matopolskim). Wstyd - jak pamietamy, byt cecha bie-
dy takze dla uczestnikéw niniejszego badania. Dla czterech
badanych oszczednos$¢ jest jedynym motywem, dla szesnastu
0sOb w tej grupie - towarzyszy ona innym motywom, takze
poszukiwaniu czego$ atrakcyjnego, oryginalnego. Inne wy-
powiedzi: ,Poniewaz pozwalaja zaoszczedzi¢ $rodki finan-
sowe, ktore bedzie mozna przeznaczy¢ na inny cel” (26-let-
nia kobieta z woj. mazowieckiego), a takze na zaspokojenie
wiekszej liczby potrzeb ,przy ograniczonym budzecie mozna
sobie pozwoli¢ na wieksza ilos¢ rzeczy, kieruje nimi oszczed-
no$¢” (24-letnia kobieta, woj. matopolskie).

Wsréd wielu motywow badani wymieniali wysoka lub
dobrg jakos¢ débr kupowanych ,z drugiej reki”, podkreslali
ich oryginalnos¢, braki na polskim rynku, kolekcjonerstwo
itd. ,nie sta¢ ich na nowe, wymarzone przedmioty, chca
zmieni¢ co$ w domu, zeby bylo weselej, tadniej” (51-letnia re-
spondentka z Mazowieckiego); ,wynika to z ich gospodarno-
$ci, $wiadomosci ekologicznej, oszczednosci, liczy sie to, ze
przedmiot spetnia swoja funkcje, mimo ze uzywany. Czasami
brak srodkéw na nowe” (35-letni mezczyzna z woj. kujawsko-
-pomorskiego).

Oryginalno$¢ przedmiotdéw, zakup czego$ niepowtarzal-
nego, unikatowego i che¢ bycia wyjatkowym podkreslali tez
niektdérzy badani, ,czesto nie sta¢ ich na nowe, czasami na
pchlim targu mozna kupi¢ bardzo oryginalne i unikatowe
rzeczy’. Niektdrzy badani dokonywali wielowymiarowej in-
terpretacji, na przykltad: ,ze wzgledéw ekonomicznych (s3
tanie), warto$ci sentymentalnej (pamiatki), rekodzieta, ory-
ginalno$¢ (meble, odziez)”. Natomiast sze$¢ osob wskazato,
ze kupuje sie uzywane przedmioty ze wzgledu na samgq for-
me zakupow (,Poniewaz nie majq kasy na nowe, znam tez
takich, ktdrzy robia to bo lubig”, pisata 45-letnia respondent-
ka z woj. kujawsko-pomorskiego), nie byl to jedyny motyw
kupowania.
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Oproécz oceny motywacji kupna uzywanych przedmio-
tow prosilismy tez badanych o wypowiedzi dotyczace wia-
snych do$wiadczen z takimi zakupami. Ponizsze tabele
ilustruja postawy ogolne respondentéw wobec ddbr uzywa-
nych z uwzglednieniem mozliwych form zakupu uzywanych
przedmiotéw, wieku respondentow i miejsca zamieszkania.

Tabela 2. Z jakich form zakupu uzywanych przedmiotéw Pan/i korzysta?

Odpowiedzi Procent
Liczebno$¢ Procent obserwacji

Nie korzystam z tej formy zakupow 76 10,0 24,5
Antykwariaty 66 8,7 21,3
Aukgje internetowe 106 14,0 34,2
Gielda 43 5,7 13,9
Ogloszenia w gazecie 41 5,4 13,2
Ogloszenia prywatne w miejscach 28 3,7 9,0
publicznych

,Pchli targ” / bazar / rynek 130 17,2 41,9
Sklepy z uzywana odzieza 160 21,1 51,6
Kupuje od znajomych, rodziny 88 11,6 28,4
Inne 19 2,5 6,1

757 100,0 -

Przygladajac sie danym w tabeli 2, zauwazamy, iz najwiek-
sza popularnoscig sposrod wymienionych powyzej zrodet
nabywania uzywanych przedmiotéw cieszg sie sklepy z uzy-
wang odzieza - 51 procent badanych robito w nich zakupy.
Respondenci mogli wskaza¢ kilka form zakupow uzywanych
przedmiotow, a zatem w calym zestawieniu jest to jedna pigta
wszystkich wskazan (21,1 procent). Natomiast jedna czwarta
badanych (24,5 procent) stwierdzila, ze nie korzysta z takiej
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formy zakupdéw. Dla pozostatych respondentéw waznymi
miejscami nabywania dobr sg bazary czy ,pchle targi”, do kto-
rych odwiedzania przyznaje sie 41,9 procent osob. Jak mozna
byto sie spodziewac - takze aukcje internetowe stanowia do-
godna forme nabywania uzywanych przedmiotow — 34,2 pro-
cent badanych wskazalo aukcje. Prawie jedna trzecia respon-
dentéw korzysta z uzywanych przedmiotéw kupionych lub
otrzymanych od rodziny i znajomych 28,4 procent (co stano-

Tabela 3. Z jakich form zakupu uzywanych przedmiotéw Pan/i korzysta?
Miejsce zamieszkania (w %)

Miejsce zamieszkania

Wies Miasto Miasto Miasto Miasto Miasto
do1otys. 10001- 50001- 100 001- powyzej
mieszkan- s5otys. 100tys. 500tys. 500 tys.
CcOW
Nie korzystam 24,4 34,6 23,2 11,4 23,2 29,8
z tej formy
zakupow
Antykwariaty 12,8 7,7 30,4 28,6 16,1 29,8
Aukcje 16,7 30,8 41,1 40,0 37,5 47,4
internetowe
Gielda 1,5 7,7 16,1 11,4 12,5 21,1
Ogloszenia 15,4 7,7 14,3 17,1 14,3 8,8
w gazecie
Ogloszenia pry- 7.7 15,4 14,3 1,4 5.4 53
watne w miejscach
publicznych
,Pchli targ” / bazar 42,3 46,2 50,0 48,6 32,1 36,8
/ rynek
Sklepy zuzywana 57,7 50,0 51,8 68,6 51,8 33,3
odzieza
Kupuje od znajo- 37,2 23,1 17,9 37,1 28,6 22,8
mych, rodziny
Inne 5,1 7,7 5,4 5,7 5,4 8,8%
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wi 11,6 procent wszystkich wskazan dotyczacych form zaku-
pu). Ponad jedna piata respondentéw (66 0sob, 21,3 procent)
wskazala, iz kupita kiedys ksigzke w antykwariacie.

Z aukcji internetowych najczesciej korzystaja badani do
30. roku zycia (65,1 procent tej grupy respondentéw). Naj-
mlodsi badani s3 tez aktywnymi nabywcami doébr z drugiej
reki takze z innych zrodet - sklepéw z uzywana odzieza
(55,6 procent korzysta z tej formy); bazaréw (42,9 procent),
a takze rodziny i znajomych (39,7 procent); naleza takze do
klientéw antykwariatéw (30,2 procent tej grupy wiekowej).
Wsrod badanych w wieku 31-50 lat najpopularniejsza forma
zakupu dobr uzywanych s3 sklepy z uzywana odzieza (46,4
procent) a takze aukcje internetowe, z ktérych korzysta 38,1
procent tej grupy wiekowej. Az jedna czwarta tej grupy nie
wykazuje zainteresowania nabywaniem débr z drugiej reki.

Tabela 4. Z jakich form zakupu uzywanych przedmiotéw Pan/i korzy-
sta? Wiek respondenta (w %)

Wiek respondenta
do3o 3150 51-65 od66

Nie korzystam z tej formy zakupow 14,3 25,8 18,2 41,9
Antykwariaty 30,2 20,6 22,7 1,3
Aukcje internetowe 65,1 38,1 20,5 16,1
Gielda 20,6 12,4 13,6 9,7
Ogloszenia w gazecie 9,5 13,4 15,9 12,9
Ogloszenia prywatne w miejscach 9,5 4,1 1,4 12,9
publicznych

,Pchli targ” / bazar / rynek 42,9 33,0 55,7 35,5
Sklepy z uzywana odzieza 55,6 46,4 55,7 50,0
Kupuje od znajomych, rodziny 39,7 24,7 27,3 24,2
Inne 4,8 10,3 3,4 4,8
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Ponad potowa (55,7 procent) respondentow w wieku 51-65 lat
korzysta zaréwno ze sklepdéw z uzywang odziezg, jak i z bazar-
kow. Prawie jedna trzecia korzysta z zasobow rodziny i znajo-
mych, a ponad jedna piata grupy w $rednim wieku (22,7 pro-
cent) podaje, ze robi zakupy w antykwariatach. W zakupach
uzywanych przedmiotéw najmniej aktywna grupa wiekowa
sq osoby od 66. roku zycia, az 41,9 procent tych respondentow
deklaruje, Ze nie korzysta z dobr uzywanych. Natomiast poto-
wa tej grupy kupuje uzywana odziez, jedna czwarta zas kupu-
je uzywane przedmioty od rodziny i znajomych. Bazar, pchli
targ stanowia takze dla tej grupy wiekowej popularne miejsce
nabywania débr uzywanych (35,5 procent respondentow).
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Zakonczenie

Spoteczno-moralne konteksty

konsumpcji

W niniejszej pracy probowatam sie przyjrze¢ wynikom badan
dokumentarnych, ankiety pocztowej (postal survey), badan
terenowych. Badania dostarczylty bardzo bogatego materiatu,
nie wszystkie wyniki udato sie jednak wykorzysta¢ w zapre-
zentowanych tu esejach. Celem bylto przyjrzenie sie zjawi-
skom konsumpcji z polskiej perspektywy z wykorzystaniem
glosu badanych. Zacheceni do komentarzy, niektorzy decy-
dowali sie na dluzsze wypowiedzi, jak na przyktad 61-letni
mieszkaniec wsi w woj. podkarpackim: ,Jest w naszym kraju
niewielu ludzi bardzo bogatych, ktorzy nie «przejedza» za-
robkow miesiecznych i jednoczesnie jest wielu biednych, za-
dtuzonych, ktoérych nie sta¢ na wyksztalcenie dzieci a nawet
zapewnienie im dobrego wyzywienia czy leczenia. [...] Naj-
gorzej jest zy¢ rodzinom wielodzietnym, gdzie dzieci czuja
sie gorsze od swoich réwiesnikow. Rodzice dwoja sie i troja,
ale przy braku pracy sg bezsilni. Czesto w takich warunkach
powstaje patologia. Bieda - wlasnie ona wypacza charaktery.
Brak zrozumienia, nikt sie nie interesuje. Szerzy sie patolo-
gia. Ogromna niesprawiedliwo$¢ spoteczna. [..] Rzad dba
tylko o siebie. Wielu ludzi dorobito sie bardzo nieuczciwie.
Jest zupelny brak zrozumienia innego cztowieka. Nie mozna
sie cieszy¢ i $mia¢, i by¢ szczesliwym, widzac obok gtodne
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dziecko. [...] Najgorszy jest brak pracy, wyprzedaz majatku
narodowego. W przysztosci dopiero odczujemy skutki tego
wszystkiego. [...] Najgorsze w tym wszystkim jest to, ze uczci-
wo$¢ nie poptaca..” Tego rodzaju komentarze $wiadczg o re-
fleksji nad kulturg konsumpgji, ktéra obejmuje nie tylko wia-
sne problemy.

Zachodnia kultura konsumpcji, zréznicowana w zalez-
nosci od macierzystego kraju, zawiera tez elementy wspolne
- od produktow, przez postawy konsumentdéw po strategie
radzenia sobie w sytuacjach niedoboru. W tym miejscu pra-
gne przyjrzec sie kontekstom, ktore w pracy zostaty jedynie
zaznaczone, a domagaja sie rozwiniecia: kryzysowi i ,syn-
dromowi anty-Robin Hooda”, a takze oporowi wobec zbyt na-
chalnej i ,,zniewalajacej” konsumpgji.

Kryzys i anty-Robin Hood

,Zabiera¢ bogatym - dawac biednym” - to hasto popularne
w legendach wielu krajow. W Polsce w ten sposob dziatat roz-
bdjnik Janosik, w Hiszpanii Curro Jimenez, w lasach Sherwo-
od - Robin Hood, najpopularniejszy sposrod wymienionych.
Anty-Robin Hood oznaczalby nie tyle jego przeciwnika - sze-
ryfa czy innego przedstawiciela prawa, poborce podatkowego
czy komornika, ale osobe, ktora pod ptaszczykiem réznych
okolicznosci podszywa sie pod Robin Hooda, by w efekcie
jednak okrada¢ biednych. I takie postaci pojawiaja si¢ juz nie
w opowiesciach ludowych, lecz w narracjach dotyczacych
kryzysu w spoteczenstwach kapitalistycznych. ,,George Soros,
jak sam stwierdzit, «przezywa bardzo dobry kryzys», a ban-
kierzy z Goldman Sachs mogga sie spodziewa¢ najwyzszych
premii w stuczterdziestoletniej historii firmy™ (Patel 2010:

! Dane o premiach: Patel 2010: 31. Raj Patel powoluje sie na artykut na
ten temat w FT.com, 15 lipca 2009.
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18-19). O gigantycznych pienigdzach dla dyrektoréw piat
takze Joseph E. Stiglitz, interpretujac kryzys finansowy 2008
roku? (Stiglitz 2006, s. 265-266). Mozna sie wiec zastanowic,
komu stuzy kryzys.

Krytyka kapitalizmu i nieustannie pojawiajacych sie
w nim kryzyséw przebiega kilkoma drogami, najpopularniej-
sze s3 dwie interpretacje: 1) bledne zalozenia ekonomiczne:
przykladem jest tu krytyka Alana Greenspana w ujeciu Raja
Patela (2010: 8 i nast.) czy krytyka Miltona Friedmana w pra-
cach Naomi Klein (2009: 11 i nast.); 2) brak wartosci czy tez
odejscie od wartosci, ktdre sa podstawa ludzkiej dziatalno$ci
w $wiecie spotecznym. Na te ostatnie zagrozenia wskazywat
juz Adam Smith, a obecnie najczesciej przypominajg o nich
glosy przedstawicieli Kosciota katolickiego, aczkolwiek w lite-
raturze przedmiotu znalez¢ mozna sporo innych, podobnych
wyjasnien. Ryszard Skarzynski rozwaza powigzania kapita-
lizmu i kryzyséow moralnych; omawia debate w mysli poli-
tycznej mowiaca o zalamaniu pewnych ideologii. W XIX i XX
wieku ,[wlizja kryzysu duchowego i moralnego uzasadniata
rzekomo wlasciwy jednostce ludzkiej brak samodzielnosci, jej
zalezno$¢ od absolutu i tradycji” (Skarzynski 1994: 76). Wy-

2 Grzegorz Szulczewski podsumowuje analize sytuacji kryzysowej
z 2008 roku: ,Doszto do sytuacji, w ktorej prywatne zyski finansistow sa
ubezpieczone poprzez mozliwo$¢ spotecznego rozkladania strat, jakie
przyniosty ich ryzykowne operacje. Wielkie koncerny za wirtualne odpi-
sy uzyskatly dostep do nienotowanej w historii finanséw ilosci pieniedzy,
ktdre przeznaczyly na dalsze ryzykowne, badz wpedzajace gospodarke
w recesje, dzialania” (Szulczewski 2010: 12). Nieracjonalno$¢ zachowan
wladz USA oraz finansistéw znalazla potwierdzenie w dalszych wydarze-
niach czasu kryzysu: ,Na koncu roku 2009 - pisze Szulczewski - kon-
cerny finansowe zanotowaly ogromne zyski, wyrosle ze spekulacji pie-
niedzmi pozyczonymi od panstwa. Niektore z nich, jak Goldman Sachs,
splacity pomoc panstwowa i wyplacity rekordowe premie siegajace sumy
23 miliardéw dolaréw. Nie zmienily one zatem swej strategii biznesowej,
ktéra doprowadzita wezesniej do kryzysu” (Szulczewski 2010: 12).
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daje sie jednak, ze nie chodzi tu tyle o ,brak samodzielnosci”,
co o koniecznos¢ wspolpracy. Jesli zyjemy w spoteczenstwie
demokratycznym, ponosimy wspotodpowiedzialnosc¢ za spra-
wy publiczne, a zamiast niezaleznosci czy dominacji warto
przyjrzec sie projektom wskazujacym na efektywno$¢ ,wspot-
podlegtosci” (interdenpendence, do ktdrej zacheca w swoich
poradnikach bardzo popularnych w zarzadzaniu Stephen R.
Covey [1990: 49-51; 185-203]).

W kulturze konsumpcji moralno$¢ indywidualna przekta-
dasie na spoteczng. Czy przechodzi takze w globalng - trudno
powiedzie¢, ale etyczne dylematy pojawiajace sie w skali mie-
dzynarodowej s tu widoczne az nadto wyraznie. Na przyktad
myslac jedynie o sobie, w jednostkowym zyciu, przymykajac
oczy na drobne etyczne niedociggniecia w sferze indywidual-
nej, dopuszczajac sie ,drobnych” naduzy¢; unikajac odpowie-
dzialnosci w sferze spotecznej mozna posrednio przyczynic¢
sie do kryzysu wartosci i rozpadu struktur, ktére gwaranto-
waly zaufanie i sprawiedliwos$¢ spoteczna. Dominik Stanny
pisze: ,We wspotczesnej ekonomii ten mechanizm, w ktérym
jedna strona podejmuje ryzyka, ktore moga skutkowac nie-
korzystnie dla drugiej strony, poniewaz jest ubezpieczona,
chroniona prawem itp. okresla sie mianem «pokusy naduzy-
cia». Wedtug stownikoéw, z moral hazard mamy do czynienia,
gdy jedna ze stron kontraktu, niewrazliwa na ryzyko, zacho-
wuje sie w okreslonej sytuacji inaczej, niz gdyby miata owo
ryzyko ponosi¢” (Stanny 2010: 147).

Konsekwencje nieodpowiedniej polityki spotecznej i eko-
nomicznej uwidoczniajg si¢ nie tylko w czasach kryzysu. Jo-
seph Stiglitz pyta: ,Jak mozna pogodzi¢ ogromne subsydia
rzadowe dla linii lotniczych i rolnictwa, olbrzymie dofinan-
sowania bankéw z zasadami wolnorynkowymi, za ktérymi
podobno sie opowiadaja?” (Stiglitz 2006: 250). Prace Stiglitza
dotyczace globalizacji i uwiktania procesow gospodarczych,
aktywnosci ekonomicznej w polityke, uzmystawiaja krucho$¢
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idei ,wolnego rynku”. Autor zaznacza, ze ,[w] sytuacji wzro-
stu swiadczen dla spétek, przy protekcjonizmie [...] i przy-
wilejach podatkowych retoryka wolnorynkowa byta jedynie
fasada dla programu politycznego obejmujacego wsparcie dla
kompanii naftowych, nizsze podatki dla bogatych
i mniejsze zasitki dla ubogich [wyrdznienie- U. J.].
Tej dwulicowosci nie brakowato wielu «prawdziwym» kon-
serwatystom” (Stiglitz 2006: 250). Czy na tym polega spra-
wiedliwos¢ spoteczna i rozlozenie kosztéow kryzysu? Trud-
no walczy¢ z wirtualnym systemem: bardzo czesto zestawy
informacji, w tym takze bankowych, to zbior danych, a nie
konkretni ludzie czy tez decyzje konkretnych ludzi. Polowa-
nie ,,na czarownice” czy na winnego czasami przynosi jakies
skutki, przykladem moze by¢ sprawa Bernarda Maddoffa
i przygotowanej przez niego piramidy finansowej, ukazujaca
wirtualizacje zyskow i $wiata finansowego3. Jednakze Mad-
doff stanowi¢ moze jedynie symbol ogolnej chciwosci i nisz-
czenia standardéw etycznych przez ludzi zarzadzajacych gi-
gantycznymi majatkami. W tych symbolach i w diagnozie nie
kryje sie jednak rozwigzanie problemu.

Zdaniem Josepha E. Stiglitza wiele dziatan uklada sie
w pewien schemat, a ,,dodane do siebie s3 odbiciem réznic
w wartosciach i ocenach, ukladaja sie one w wyrazny wzor,
ktory pokazuje oszczednosé w stosunku do
biednych, a hojno$¢ w stosunku do dobrze
sytuowanych i ktory jest czesto zaprzeczeniem praw-
dziwego oddania zasadom wolnorynkowym”# (Stiglitz 2006:

3 Na temat ,skandalu Maddoffa” ukazato sie wiele materialéw pra-
sowych, wypowiedzi dziennikarzy zazwyczaj wzmacniane byly takze
opiniami ekonomistéw i politykéw. Miesiecznik ,Forbes” zebral wiele
materiatéw w portalu internetowym, http://www.forbes.pl/tagi/8/ber-
nard-madoff/1.

4,Reaganowski program obnizania podatkéw dla bogatych opierat sie
czesciowo na btednym modelu gospodarki. [...] Byt to stary pomyst w eko-
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250). Na temat banki finansowej pisato wielu autoréw, bardzo
krytycznie sprawe ujmuje na przyklad Raj Patel: ,Rzady stwo-
rzyly sprzyjajace warunki do szalenstwa sektora finansowego,
obiecujac, ze po wszystkim posprzataja, i stowa dotrzymaty.
Kiedy transakcje finansistow doprowadzity do zalamania sie
systemu, zysk, jaki zgarneli z tych niefortunnych transakgji,
pozostal nienaruszony” (Patel 2010: 18-19). Najwazniejsza
konstatacja dotyczy podziatu ,tupow” i odpowiedzialnosci
za kryzys. Osoby, ktére bezposrednio przyczynity sie do kry-
zysu, jeszcze na nim zarabiaty, natomiast odpowiedzialno$¢
finansowa za kryzys spadla na konsumentdéw czy tez bardziej
ogblnie - na obywateli krajow dotknietych trudnosciami
gospodarczymi: ,Zysk byt prywatny, ryzyko -
spotecznes Majatki finansistow drogo kosztowaly caty
$wiat, ale rok 2009 okazat sie trzecim najlepszym dla zarza-
dzajacych gléwnymi funduszami hedgingowymi” (Patel 2010:
18-19). Tu wlasnie pojawia sie anty-Robin Hood z hastem:
,zabiera¢ biednym, by dawa¢ bogatym”. Taka wizja moze by¢
takze punktem wyijscia dla wszelkich oburzonych i zbunto-
wanych, jak np. z ruchu ,,Occupy Wall Street”.

nomii i do tego dano skompromitowany. Nazwano go «teorig przeply-
wania korzysci w dob». Utrzymywala ona, ze najlepiej pomaga¢ biednym
w ten sposob, ze daje sie pienigdze bogatym, a korzysci w koncu «sptyna
w dét». W latach 1973-1993 realne dochody ludzi znajdujacych sie na sa-
mym dole faktycznie spadly” (Stiglitz 2006: 249).

5 Grzegorz Szulczewski pisze, ze w czasie kryzysu ,uéwiadomiono po-
litykom i obywatelom, ze wielkie koncerny finansowe sg za duze, by upas¢
(too big to fail), i musza by¢ im udzielone gwarancje, subwencje i nisko-
procentowe pozyczki. Oglaszajac kryzys finansowy panstwa, poczuty sie
moralnie zobowigzane do spetniania zadan dofinansowania prywatnego
sektora finansowego” (Szulczewski 2010: 12). Ryzyko zatem bylo ogdlno-
narodowe, czy tez niefrasobliwo$¢ prywatna i straty finansowe prywatne
zostaly wyréwnane z panstwowych rezerw - czyli takze prywatni podat-
nicy, biedniejsi niz przed kryzysem uzupelniaja uszczuplone dochody
superbogatych. I to w swietle prawa, w blasku dnia, mechanizm uspra-
wiedliwiajacy niesprawiedliwo$¢ - oni stracili najwiecej.
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Z tych uwag przebija jak refren ten sam motyw — ,wiecej
dla bogatych, mniej dla biednych”. To jedna z twarzy wspot-
czesnego kryzysu. Nawet jesli istnieja jakie§ programy po-
mocy najubozszym w réznych panstwach, nie zlikwidujg one
gigantycznego rozwarstwienia®. W czasach przed kryzysem,
komentujac sytuacje ekonomiczno-spoteczng w Amery-
ce, Joseph E. Stiglitz zauwaza, ze ,[n]a pewno powinni$my
troszczy¢ sie o biednych. Jest to moralny obowiazek, o kto-
rym mowi kazda religia. Jest gteboko zakorzeniong warto-
$cig amerykanska - na poczatku Deklaracji Niepodlegtosci
czytamy: «Uwazamy nastepujace prawdy za oczywiste: ze
ludzie stworzeni s3 rGwnymi, ze Stwdrca obdarzyt ich pewny-
mi nienaruszalnymi prawami, ze w sklad tych praw wchodzi
zycie, wolnosc¢ i swoboda ubiegania sie o szczescie». [...] bez
pewnego podstawowego poziomu dochoddéw «ubieganie sie
0 szczescie» jest pozbawione sensu” (Stiglitz 2006: 255-256).
I ten temat, kwestia powigzan miedzy indywidualnym szcze-
$ciem i konsumpcja, stanowi kolejne zagadnienie, ktéremu
warto byloby sie przyjrze¢. Czes¢ badan na ten temat juz wy-
konano (Frey, Stutzer 2002; Hagerty, Veenhoven 2003 i in.).
Natomiast w pracach Stiglitza znalez¢ mozna wiele zatozen
czy stwierdzen normatywnych, a nie analiz rzeczywistosci.

Opisana sytuacja probleméw finansowo-gospodarczych
w krajach zachodnich traktowana bywa w analizach medial-
nych i naukowych jak patologia, jak choroba. Na przyktad
wedtug Grzegorza Szulczewskiego wlasciwg diagnoza tej
choroby jest ,$lepota moralna”, ktéra dotkneta réznych ak-
toréw biezacego kryzysu: ,Slepota moralna finansistéw wy-

%W jednym z komentarzy w badaniach ,Luksusowa bieda...” respon-
dent napisal: ,Mam nadzieje, ze ta ankieta pozwoli zmniejszy¢ bariere
miedzy bogatymi, a biednymi w naszym kraju” (mezczyzna, 47 lat, $red-
nie miasto [10-50 tys.], woj. pomorskie). Postrzeganie nauki jako pod-
stawy do zarzadzania krajem jest tu znamienne, tylez naiwne, co pelne
nadziei.
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wolujacych kryzys, polega na niedostrzeganiu problemoéw
moralnych i potrzeby wykorzystania wskazan etykéw oraz
wypracowanych przez nich zasad, do analizy sytuacji w zyciu
zawodowym. Profesjonalizm sprowadzaja finansisci do kal-
kulagji ryzyka, nie dostrzegajac potrzeby oszacowania kosz-
téw moralnych podejmowanych dziatan”” (Szulczewski 2010:
24). Na poziomie spotecznym owocuje to powiekszaniem sie
obszaréw biedy i poglebianiem rozwarstwienia. Natomiast
w kontekscie konsumpcji warto spytaé, co moze dac taki kry-
zys. Moze dzieki temu znajdziemy wyjscie z hiperkonsump-
¢ji? Nawet jesli beda oznaczac korekty oczekiwan i rezygnacje
z poziomu zycia, do jakiego cze$¢ spoteczenstw przywykta.
Bowiem, zdaniem Benjamina Barbera, ,[n]iewykluczone, ze
konsumpcjonizm posiada jakas funkcje autoimmunologicz-
n3. W koncu nawet Dzihad jest w znacznym stopniu produk-
tem modernizujacych sit komercji, ktérym rzuca wyzwanie”
(Barber 2008: 397).

Op6r wobec konsumpcji

Na czym polega specyfika spoteczenstwa konsumpcyjne-
go? Nie ma jednoznacznych odpowiedzi na takie pytanie,
powstatlo mnoéstwo pozycji opisujacych ten fenomen, jeden
z wymiaréw problemu dotyczy utowarowienia jak najwiek-
szych obszarow rzeczywistosci. Konsumpcja podszywa sie
pod kulture - s3 ,legendarne” marki, ,tradycyjne” receptury,
sa ,bohaterowie” - reklam, zakupow, handlu itd., mitologi-
zuje sie poczatki przemystu, mowi sie o ,dynastiach”, nada-
jac sprzedazy krolewski charakter, s3 ,skarby”, takze rozwoj

7 Autor przytacza tu przykiad: ,Jedli strategie biznesowe moga przy-
nie$¢ spodziewane korzysci i dzialy zgodnosci (compliance) pozytywnie
zaopiniujg ich zgodno$¢ z prawem, to nie widzieli oni przeszkdéd w ich
podejmowaniu” (Szulczewski 2010: 24).
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i przenikanie sfer - Zycia codziennego, obyczajowej itd. Ba-
jeczne opowiesci, s3 bardowie tej kultury itd. Uszlachetniona
w jezyku konsumpcja staje sie dla klientow ,kulturg zastep-
cz3". Teatr, sztuki plastyczne, muzyka - s3 interesujace i dla
konsumenta, i z punktu widzenia sponsoréw czy producen-
tow, o ile kryja w sobie finansowy potencjat.

Jak rozumieé¢ odpowiedzialno$¢ konsumenta za swoje
wybory, za udziat w kulturze konsumpgji, za pielegnowanie
w sobie nieumiarkowania, chciwodci itd. Etycy wyrdzniaja
etyke indywidualng i spoteczna (por. Gocko 1996: 112), ale
sa tez przestanki, by tego nie czyni¢, bo cztowiek przynale-
zy do porzadku spotecznego. Argumenty - zakres ,,pola mo-
ralnosci” w przypadku etyki indywidualnej obejmuje ,dobro
jednostkowe, pomyslnos¢ realizowang w ramach osobistego
planu zyciowego” (Gocko 1996: 113). W przypadku etyki spo-
tecznej przedmiotem zainteresowania jest ,dobro wspdlne,
odpowiedzialnos¢ za pewna cato$¢, warto$¢ szersza niz dobro
jednostkowe” (s. 13-114). Etyka konsumpdji jest tez zwigza-
na z wykorzystaniem odpowiednich surowcéw. W razie naru-
szania zasad mozna spodziewac sie bojkotu konsumenckiego
pewnych firm naruszajacych zasady moralne czy miedzy-
ludzkie. W kulturze przetomu wiekéw pojawily sie zache-
ty do powstrzymania sie od zakupow: Reverend Billy & the
Church of Stop Shopping (Kosciot Powstrzymania Zakupow
Wielebnego Billy’ego); pomysty Frontu Wyzwolenia Billbo-
ardow? i inne akcje. Niekiedy te przedstawienia majq wymiar
groteskowy, co moze odbiera¢ wiarygodnos¢ walce i propago-
wanym ideom. Nie chodzi tu o brak , konsumpcji” jako takiej,
ale wlasnie owonieokrzesanie, o powstrzymanie sie od bez-

8 Nauczanie Soboru: ,,...cztowiek jest tworca, osrodkiem i celem zycia
gospodarczo-spotecznego (KDK 63)” (Gocko 1996: 119).

9 Wiecej informacji o dzialaniach tego rodzaju: www.revbilly.com/,
a takze http://www.billboardliberation.com/.
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refleksyjnego korzystania z dobr (podobny problem przed-
stawiony jest w animowanym filmie Spirited Away, 2001, rez.
Hayao Miyazaki).

W kregu kultury europejskiej byly potepiane nie tyle do-
bra, bogactwa, przepych, co niewtasciwe postawy ich wlasci-
cieli - chciwos¢ jako czesty motyw tych opowiesci prowadzi
do upadku nie tylko krélestwa, ale i krola. Przykladem moze
by¢ wspominana juz grecka opowie$¢ o krolu Midasie, kto-
remu bogowie spehili Zyczenia - cokolwiek dotknat zmie-
nilo sie w zloto™®. W kulturze konsumpcji odnalez¢ mozna
takze dwie postawy: ,Moralnosc¢ spoteczna tez ujawnia dwie
skrajne postawy: slepe uleganie zwyczajom spotecznym oraz
wyzywajace rebelianctwo” (Hotowka 2001: 11). Po pierwsze
ulegltos¢ konsumentéw - reklamy ujawniaja ich stabosci, brak
sit negocjacyjnych. Konsument zawstydzony - nie wszedzie
mam prawo wejs¢, wstyd sprawdzad rachunki, odnosi¢, poka-
zad, ze cos jest dla mnie za drogie... Po drugie rebelianctwo -
czyli postawa buntu: nie sta¢ mnie, ale wskazuje na chorobe
systemu. Opor wywolany moze by¢ zaréwno frustracja w re-
alizacji celow, niekoniecznie wygdérowanych, ale tez auten-
tyczng troska o $wiat, o porzadek spoteczny, bardzo trudno
jednoznacznie oceni¢ te motywacje. Z kolei Benjamin Barber
pisze o hiperkonsumpcjonizmie i koniecznosci przeciwsta-
wienia sie mu jakimis ,umiarkowanymi i demokratycznymi”
metodami (Barber 2008: 395).

Czy kultura konsumpcji dba jeszcze o konsumenta?
W kulturze XXI wieku bardzo czytelny jest kryzys ideologii
konsumpgji, kryzys wolnego rynku; nie da sie juz utrzymac

©'W interpretacji Zygmunta Kubiaka prosba ta byla oznaka glupoty,
z ktorej krol frygijski stynal; ,gdy pewnego razu poratowat zbtgkanego sy-
lena z orszaku wedrujacego ku Indiom Dionizosa i bog przyrzekt spetni¢
jedno jego zyczenie, Midas poprosit, aby wszystko, czego dotknie, prze-
mienialo sie w zloto; umarlby z glodu, gdyby za rada boga nie wykapat
sie w lidyjskim Paktolu, ktory odtad jest zlotonos$ny” (Kubiak 1999: 275).
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mitu sprawiedliwego ,podziatu tupéw”. Pielegnowanie ztu-
dzenia tatwego wzbogacenia sie (np. ,trzeba tylko chcie¢
i bardzo sie postarac”), gloszone przez promocje przedsie-
biorczosci", wcigz pojawia sie w mediach, ale wraz z roz-
norodnymi ostrzezeniami, iz takie zachowania prowadza
do kryzysu materialnego, u podstaw ktorego lezy znacznie
glebszy kryzys wartosci, kryzys humanitarny, kryzys cztowie-
czenstwa. Jednakze kryzys to nic nowego, jak pisat Richard
Sennett, ,Od czaséw Marksa niestabilnosc¢ wydaje sie jedyna
stalg cechg kapitalizmu” (Sennett 2010: 15). Wypaczenie lub
deformacja wartosci czy tez odwrocona hierarchia itd. pro-
wokuja wcigz nowe interpretacje kultury konsumpcji: ,Nie
jest niczym zaskakujacym, ze kultura moze ksztaltowac spo-
soby akumulacji i dystrybucji zasobdw i dyktowac spoteczny
priorytet oszczedzania zamiast dzielenia sie, ale [...] prze-
ciwienstwem konsumpcji nie jest oszczed-
nosc¢, lecz hojnosc¢” (Patel 2010: 38). Taka interpretacja
moze stanowi¢ punkt wyjscia do nastepnych badan nad kon-
sumpcjq i postawami wobec dobr materialnych.

"'Warto pamietac o krytycznym podejsciu do bogacenia sie. Na przy-
ktad Nassim Taleb ujmuje gromadzenie dobr w ten wtasnie sposdb: ,bo-
gacenie sie jest aktem samolubstwa, a nie stuzba na rzecz spoteczenstwa.
Zaleta kapitalizmu jest to, ze spoteczenistwo moze zyskiwa¢ na ludzkiej
chciwosci, a nie na dobrej woli. Jednak to nie znaczy, Ze mozemy wychwa-
la¢ chciwo$¢ jako osiagniecie moralne lub intelektualne” (Taleb 2006:
170).
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Aneks

Krétka charakterystyka badan

Badanie przeprowadzono w kilku etapach. Wybér firmy,
opracowanie narzedzi (kwestionariusza, scenariusza wy-
wiadu), postal suvey oraz wywiady rozpoczeto w roku 2o11.
Badania zostaly przeprowadzone przez Zaklad Badan So-
cjologicznych PTS pod kierunkiem Adam Rybczynskiego.
Kwestionariusz wypetnito 319 0sob (ich charakterystyka znaj-
duje sie w ponizszych tabelach), przeprowadzono takze 24
wywiady poglebione - opis tej czesci badania i analiza jego
rezultatow znajduje sie w pracy zbiorowej Luksus versus nie-
dostatek. Spoteczno-ekonomiczne tto konsumpcji (Jarecka
[red.] 2013). Dziesie¢ 0sob nie podato plci, jednakze z formy
gramatycznej wypowiedzi mozna bylo zorientowac sie, czy
odpowiedzi udziela kobieta czy mezczyzna. Opracowanie
wynikow oraz przygotowanie artykuléw na ich podstawie
zajeto ponad rok; w kwestionariuszu bowiem zamiesciliSmy
sporo pytan otwartych (na co narzekali niektorzy badani
w komentarzach do ankiety). W komentarzach respondenci
zaznaczali takze, iz s3 ciekawi rezultatow badan, pojawity sie
takze podziekowania, czy jak zaznaczyl 71-letni mieszkaniec
Matopolski: ,dziekuje, to dato mi troche satysfakcji”. Bogac-
two zebranego materiatu wymagato uwaznego podejscia oraz
rzetelnej interpretacji.

Charakterystyka badanych zostata przedstawionaw tabe-
lach 5-8.
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Tabela 5. Wiek badanych
Czestos¢  Procent Procent Procent
waznych skumulowany
do 30 68 21,3 21,3 21,3
31-50 98 30,7 30,7 52,0
51-65 89 27,9 27,9 799
od 66 64 20,1 20,1 100,0
Ogodtem 319 100,0 100,0
Tabela 6. Pte¢ badanych
Czestos¢  Procent Procent Procent
waznych skumulowany
Kobieta 187 58,6 58,6 58,6
Mezczyzna 122 38,2 38,2 96,9
brak 10 3,1 3,1 100,0
odpowiedzi
Ogodtem 319 100,0 100,0
Tabela 7. Miejsce zamieszkania
Czestos¢ Procent Procent Procent

waznych skumulowany

Wies 8o
Miasto do 10 tys. miesz- 26
kancow

Miasto (10 oo1 - 50 tys.) 57
Miasto (50 oo1 - 100 tys.) 37

Miasto (100 001 - 500 tys.) 59

Miasto powyzej 500 tys. 57
mieszkanicow

brak odpowiedzi 3
Ogotem 319

25,1 25,1
8,2 8,2
17,9 17,9
1,6 1,6
18,5 18,5
17,9 17,9
0,9 0,9
100,0 100,0

25,1

33,2

51,1
62‘17
81,2

9971

100,0
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Tabela 8. Region zamieszkania badanych: wojewodztwo

Wojewodztwo Czestos¢  Procent Procent Procent
waznych  skumulowany
dolnoslaskie 25 7,8 7,8 7,8
kujawsko-pomorskie 25 7,8 7,8 15,7
lubelskie 19 6,0 6,0 21,6
lubuskie 1 3,4 3,4 25,1
16dzkie 15 4,7 4,7 29,8
matopolskie 25 7,8 7,8 37,6
mazowieckie 51 16,0 16,0 53,6
opolskie 8 2,5 2,5 56,1
podkarpackie 17 5,3 5,3 61,4
podlaskie 15 4,7 4,7 66,1
pomorskie 21 6,6 6,6 72,7
$laskie 22 6,9 6,9 79,6
$wietokrzyskie 7 2,2 2,2 81,8
warminsko- 5 1,6 1,6 83,4
-mazurskie
wielkopolskie 39 12,2 12,2 95,6
zachodniopomorskie 13 4,1 4,1 99,7
brak odpowiedzi 1 0,3 0,3 100,0
Ogotem 319 100,0 100,0

rcin.org.pl



CHATTE
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Fot. 1. Podrobki perfum Chanel no 5 dostepne na
polskim rynku

Fot. 2. Znane z czaséow PRL tanie perfumy ,By¢
moze” i ich podrébka ,Moze by¢”
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Fot. 3. Internetowa reklama taniego telefonu
Nokia
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Fot. 4. Reklama prasowa abonamentu firmy
T-Mobile z telefonem Samsung Galaxy
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INWESTYCJE

GOLFOWE

W ol & B B e

www.golfproperties.pl

Fot. 5. Reklama zamieszczona w miesieczniku
,Forbes” nr 2, 2010

Fot. 6. Rekawiczki ochronne w wersji luksusowej
firmy Duka
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Fot. 7.

Reklama firmy Domol
w pisemku ,,Skarb
Rossmana”; 2010

Fot. 8.
Reklama prasowa
pefum Chanel no 5
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Fot. 9.
Reklama prasowa perfum
J'adore Diora
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Fot. 10.

Reklama prasowa
perfum The One firmy
Dolce&Gabana
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Fot. 12.
Reklama prasowa serum
firmy Lancéme

rcin.org.pl



Fot. 13.

Reklama prasowa
szamponu do wlosow dla
kobiet firmy Pantene

Fot. 14.
Reklama prasowa perfum
Chanel no 5
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Fot. 15.

Reklama prasowa kolekeji
wiosennej z roku 2012
firmy Tatuum

Fot. 16.
Reklama prasowa firmy
KappAhl
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Fot. 17.

Reklama prasowa
zegarkéw damskich firmy
Longines
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Fot.18.
Reklama prasowa serum
firmy Vichy



ﬂ“ Wrazliwa Natura

Fot. 19.
Reklama prasowa kremu
firmy AA

Fot. 20.
Reklama prasowa perfum
Angel
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Fot. 22. Galeria handlowa w Erlangen, Niemcy
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Fot. 23. Galeria handlowa Zlote Tarasy, Warszawa

Fot. 24. Bazar w Goteborgu, Szwecja
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Fot. 25 i 26. Stoiska na bazarze w Goteborgu, Szwecja
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Fot. 27-28. Fragmenty ekspozycji we wnetrzu hali targowej baza-
ru w Goteborgu, Szwecja
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Fot. 29. Przedmioty handlu - breloczki z bazaru w Géteborgu,
Szwecja
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Fot. 30. Rynek w okresie przedswiatecznym, Norymberga, Niemcy
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Fot. 31. Stragany na rynku w okresie przed $wieta-
mi Bozego Narodzenia, Norymberga, Niemcy

Fot. 32. Zakopane, bazar pod Gubatéwka (sierpien 2011)
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W 2011 roku rozpoczely si¢ badania w ramach projektu
grantowego ,,Luksusowa bieda. Spofeczno-moralne aspekty
konsumpcji”. Byly one préba odpowiedzi na pytania

o moralne aspekty konsumpgji i konsumenckich aspiracji;

o jednostkowa konceptualizacje pojeé zwiazanych z luksusem;
o stopieft kompatybilnoéci subiektywnych wyznacznikéw
luksusu i modeli luksusu projektowanych w tekstach
kulturowych. Studia te mialy przede wszystkim wymiar
poznawczy; punktem wyjscia byta tu §wiadomo$¢ i samo-
$wiadomo$¢ konsumencka w zakresie postrzegania wlasnych
mozliwosci finansowych i potrzeb konsumpcyjnych, a takze
postrzegania obszaréw luksusu w sferze konsumpcji.

Wybrane wyniki badan jako$ciowych, gtéwnie wywiadéw,
a takze analiza danych wtérnych przeprowadzona pod katem
rozwoju regionalnego w aspekcie instytucjonalnego radzenia
sobie z bieda zostaly zamieszczone w opracowaniu Luksus
versus niedostatek. Spoteczno-ekonomiczne tlo konsumpcji
(Wyd. IFIS PAN, 2013). (...) Natomiast przedstawione

w niniejszej pracy rezultaty badan stanowia spojrzenie

na problematyke konsumpcji z uwzglednieniem jej wymiaru
spoteczno-moralnego. Do analiz zostaly wykorzystane przede
wszystkim wybrane wyniki ankiety pocztowej; a takze teksty
kultury popularnej przyblizajace kulturowe ujecie
wspomnianego zakresu zagadnien.

(ze ., Wstepu”)

ISBN 978-83-7683-066-7

97788376"830667">
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