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Wprowadzenie

Zyjemy w $wiecie, w ktérym wszystko wydaje sie podporzadkowane
konsumpcji. Dominuja postawy utylitarystyczne i materialistyczne,
a dzialaniami kierujg dwie podstawowe zasady: zasada zysku i zasada
wzrostu. Nawet pandemia, ktéra rozpoczela si¢ w roku 2020, nie wply-
nela znaczaco na zmiane postaw. Ludzie nie chcg ograniczaé konsumpgiji,
rezygnowac z przyjemnosci, wyjazdéw, imprez, spotkan. Pandemia
trwa i nie wiemy, kiedy si¢ zakonczy. Po przymusowym zamknieciu
z powodu szerzacych si¢ zakazen wszyscy staraja si¢ odrobic straty,
czyli zyski utracone z powodu lockdownu. Po wprowadzeniu nowej
normalnosci (z zachowaniem zaostrzonych wymagan sanitarnych) kon-
sumenci s3 zachecani do konsumpcji na poprzednim poziomie. Udaje sie
to cze$ciowo, poniewaz spoleczenstwo jeszcze nie otrzasnelo sie z szoku
wywolanego zamknigciem, podczas ktérego nabylo nowe umiejetnosci,
przede wszystkim umiejetnos¢ przenoszenia réznych aspektow zycia
do $wiata wirtualnego. Kupowanie i konsumpcja w dobie pandemii
odbywaja si¢ w coraz wigkszym stopniu przez Internet. Nie kazdy jed-
nak biznes moze w takich warunkach funkcjonowac skutecznie. Powrét
do poziomu konsumpcji sprzed pandemii jest dla $wiata konsumpcji
niezmiernie wazny, poniewaz — jak wskazuje migdzy innymi Benjamin
Barber, amerykanski mysliciel od lat zajmujacy sie zaréwno demokracja,
jak i zjawiskiem konsumpcjonizmu - konsumpcjonizm to strategia
przetrwania wspdlczesnego kapitalizmu'. Mozna oczywiscie podawac
w watpliwos¢ to, ze konsumpcjonizm faktycznie dominuje we wspolcze-
snym $wiecie. Aby zosta¢ typowym konsumentem, trzeba mie¢ po temu
mozliwosci. Jedno jest pewne: konsumpcjonizm w Polsce jest wyraznie

1 B. Barber, Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i polyka
obywateli, przel. H. Jankowska, Warszawa 2008, s. 75.
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widoczny, a gloryfikacje pienigdza i nastawienie na zysk dostrzeze kazdy,
kto interesuje si¢ problemami spofecznymi lub ochrona srodowiska.
Mowienie o etyce, a tym bardziej o cnotach, w $wiecie konsumpcji
wymaga ostroznosci. Konsumpcja kreuje nowa kulture, tworzy nowe,
wlasne legendy, nowych bohateréw i nowe skarby. Potrafi tez podszy-
wac sie pod etyke cnoty oraz pod warto$ci. Zwigzki konsumpcjonizmu
z etyka, moralnoscig czy cnotami sa skomplikowane i niejednoznaczne.
Rynek konsumencki, namawiajac do wigkszej konsumpcji, umiejet-
nie wykorzystuje nasza wrazliwos¢ etyczng i podatnos¢ na wezwania,
by by¢ dobrym cztowiekiem. Efektownie opakowany produkt, opatrzony
etykieta informujaca o tym, ze zostal wytworzony zgodnie z reguta-
mi fair trade, nawet gdy jest duzo drozszy, sprzedaje si¢ zwykle lepiej
niz identyczny bez takiej informacji. Wystarczy uczuli¢ konsumenta
na problemy etyczne i pokazac¢, ze dzigki wlasciwej jakosci kupowanych
przedmiotéw zyska wyzszy status niz ci, ktérzy nie poszukuja odpo-
wiednio ometkowanych produktéw (status w swiecie konsumpgji jest
niezwykle istotny). Mozna postawi¢ teze, ze konsumpcjonizm potrafi
postugiwac sie etyka i wszystkim, co z nig zwigzane. Ta specyficzna
umiejetnos¢ to skonsumowanie, proces polegajacy na podporzadko-
waniu wszystkiego zasadom konsumpcji. Wiasnie dzieki zaprzegnieciu
etyki do pracy na rzecz rozwoju konsumpcji zaczeto ponownie mo-
wic o etycznych aspektach wspdlczesnego $wiata, a dzigki temu rosnie
poziom wrazliwosci etycznej. Trudno jednak stwierdzi¢, co przewaza:
wykorzystywanie etyki do pomnazania zyskéw czy wzrost wrazliwosci
etycznej i podniesienie poziomu tzw. moralno$ci codziennej. Na pierw-
szy rzut oka wydaje sie, ze wiele zalezy od realnego poziomu zycia ludzi
w danym regionie. Jesli poziom jest odpowiednio wysoki, ro$nie wraz
z nim wrazliwos¢ etyczna, poniewaz ludzi sta¢ na kupowanie produktéw
dobrych jakosciowo i wytworzonych we wlasciwych warunkach. Jesli
natomiast poziom zycia jest niski, a rynek nalezy do pracodawcy, nie
do pracownika, sytuacja wyglada odwrotnie. Konsument kupuje to,
na co go sta¢, kierujac sie ceng, a nie etycznymi aspektami produkeji.
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Jest glodny tego, co majg inni, i trudno go przekonac, ze powinien zre-
zygnowac ze swoich pragnien w imie... — no wlasnie, w imie czego?

Pytanie o cnoty w takim kontekscie jest trudne, a nawet moze
wydawac¢ si¢ nie na miejscu. Jak pyta¢ o cnoty w $wiecie, w ktorym,
jak pisal Ryszard Kapuscinski, ,jadlospis zastapil dekalog™, wartosci
sa sprowadzane do wymiaru czysto utylitarnego, a wszystko ma stu-
zy¢ konsumpcji? Swiat konsumpgji to jednak $wiat, w ktérym na co
dzien funkcjonujemy - czy chcemy tego, czy nie. Wszyscy podlegamy
w réznym stopniu jego regufom i jeste§my konsumentami. Istotne jest
natomiast, w ktérym miejscu tego $wiata sie znajdujemy i jakie mamy
w nim znaczenie. Jak dzialajag w nim i s3 rozumiane cnoty? Czy pytanie
o nie moze by¢ zasadne w $wiecie skupionym na pomnazaniu zysku?
Ot6z jest to pytanie nie tylko zasadne, ale tez pytanie wazne. Wage cnot
dla wspoélczesnego czlowieka ukazuje obecny rozwdj etyki cnét (obok
etyki biznesu i spolecznej odpowiedzialnosci biznesu) - etyki, ktéra
pyta wlasnie o cnoty, o ich znaczenie i praktyke w xx1 wieku. Siega
ona do mysli Arystotelesa i na jej podstawie buduje koncepcje na miare
wspolczesnych czaséw, ich probleméw i wyzwan.

Pytanie o cnoty w $wiecie konsumpcji jest wazne réwniez dlatego,
ze czlowiek zawsze, nawet gdy jest podporzadkowany zasadom zysku
i wzrostu, chce, by jego zycie mialo sens - by na staros¢ mogt je oceni¢
jako dobre. A jak nalezy rozumie¢ dobre zycie? Oznacza ono czesto
zycie dostatnie, na poziomie. Warto jednak zauwazy¢, ze dobre zycie
to nie tylko zycie czlowieka, ktéremu niczego nie brakuje. To przede
wszystkim zycie, w ktérym czltowiek dokonuje wlasciwych - dobrych,
zgodnych z zasadami - wyboréw. Dobre Zycie to dobre postepowanie,
to bycie dobrym czlowiekiem i zmierzanie do szczytnego celu.

Na tak rozumiane dobre zycie patrzono przez wieki przez pryzmat
réznego rodzaju cndt, ktore nalezalo praktykowac i rozwija¢. Dobre

2 R. Kapudcinski, Lapidarium 1v, Warszawa 2000, s. 118. Por. J. Mysona Byrska,
Konsument w przestrzeni swiata konsumpcji, w: 40 lat filozofii w uczelni papieskiej
w Krakowie, red. J. Jagielto, Krakow 2018, s. 242.
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zycie w tym ujeciu to przede wszystkim Zycie wedlug cnoty. Dlatego
mozna i nalezy pytac o cnoty réwniez w $wiecie konsumpcji.

Pozostaje doprecyzowac, jaki jest punkt wyjscia rozwazan i jakie cnoty
stanowig przedmiot refleksji, poniewaz wystepujacy w etyce podziat cnét
jest dos¢ rozbudowany. Punktem wyjscia jest filozofia klasyczna i etyka
cnoty, ktore tez okreslajg, kim jest czlowiek i jaki jest (powinien by¢) cel
jego zycia. Czlowiek jest istota myslaca, ktora szuka sensu swojego zycia.
Na pytanie o sens zycia odpowiada religia. Na pytanie, jak zy¢, aby zy¢
dobrze - a o dobre zycie zabiega myslacy czlowiek — odpowiada etyka. Jej
odpowiedz jest lepsza niz odpowiedzi §wiata konsumpcji, poniewaz jest
uniwersalna i nie zalezy od posiadanych dobr materialnych, w $wiecie
konsumpcji natomiast wszystko jest uzaleznione od ich poziomu. Mozna
jednak by¢ dobrym cztowiekiem i prowadzi¢ dobre zycie, pozostajac
biednym. Etyka, zwlaszcza etyka cnoty, pokazuje, jak to osiggna¢, i w ten
sposob moze wyzwoli¢ cztowieka z nachalnie narzucanej mu przez swiat
konsumpcji koniecznosci podporzadkowania wlasnego zycia zasadom
wzrostu i zysku.

Aby jednak zasadnie snu¢ refleksje nad cnotami w §wiecie konsump-
cji, trzeba juz na wstepie wyjasnic, o jakie cnoty chodzi i jak cnota jest
rozumiana. Cnota to zaleta moralna, stala etyczna dyspozycja czlowieka
do czynienia dobrze. To sprawnos¢, sklonno$¢ do okreslonego dziata-
nia, ktére uznawane jest za dobre. W etycznych rozwazaniach cnota
pozostaje jednym z gléwnych pojeé. Praca nad cnotg, czyli ¢wiczenie sie
w cnocie, pozwala doskonali¢ umyst i pozadanie®. Dzieki systematycz-
nemu praktykowaniu cnoty cztowiek wchodzi stopniowo w jej posia-
danie. Oznacza to, Ze nie jest determinowany ani przez wiasne popedy,
ani przez naciski spoleczne. W tym sensie cnota wyzwala cztowieka
i wspiera go w zachowywaniu krytycznego stosunku do réznych czyn-
nikéw wplywajacych na ludzkie zycie. Cztowiek cnotliwy to czlowiek
wolny, ktéry panuje nad soba, czyli jest swoim panem i zarzadza sam

3 Zob. Tomasz z Akwinu, Sth1-11 q. 58, a. 3.
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sobg tak, jak uwaza za wlasciwe, nie jest niewolnikiem chwili, a jego
dzialanie jest przemyslane.

Podzial cnét jest rozbudowany. Wyrdznia sie cnoty umystowe teo-
retyczne i praktyczne oraz cnoty obyczajowe, do ktérych naleza cnoty
kardynalne: roztropnos¢ i mestwo, umiar i sprawiedliwo$¢. Wsrod cnot
kardynalnych roztropnos$¢ uchodzi zazwyczaj za najwazniejsza — nazy-
wa si¢ ja woznicg cndt, poniewaz bez niej praktykowanie innych jest
niemozliwe*.

Cnoty zawsze wigza sie ze soba w wieloraki sposob. Pokrewnymi
cnotami sprawiedliwosci s3 poboznos¢, dobroczynnos¢ i wdziecznos¢.
Cnota mestwa, ktéra pomaga osigga¢ dobra trudne, faczy sie z wiel-
kodusznoscia, staloscia, wytrwaloscig i cierpliwoscia, a cnocie umiar-
kowania towarzysza opanowanie, wytrwalos¢, skromnos¢, fagodnos¢,
pokora oraz wesolo$¢ rozumiana jako umiejetnos¢ bawienia sig’. Chrze-
$cijanstwo do wspomnianych cnét dopisalo cnoty teologiczne: wiare,
nadzieje, mitos¢, w ktorych cztowiek urzeczywistnia swoje odniesienie
do Boga. Mozna réwniez méwic o cnotach mieszczanskich, takich jak
oszczednos$¢, punktualnosé, pilnosé i zamitowanie do porzadku, a takze
o cnotach kupieckich, wsréd ktérych na pierwszy plan wysuwaja sie
uczciwo$c¢ i rzetelnos¢. Wspdlczesnie wszystkie wymienione cnoty wy-
daja sie nie mie¢ pierwszorzednego znaczenia, ale nadal pozostaja wazne.

Warto poczynic jeszcze jedng uwage. Cnoty sa forma ludzkiego zacho-
wania i z tego wzgledu - jak pisze Jézef Herbut - ,,kryja w sobie pewna
dwuznacznos¢. Moga bowiem by¢ wyrazem dopasowania si¢ jednostki
do oczekiwan spotecznych, bez wewnetrznego nastawienia moralnego™.
W $wiecie konsumpcji, ktéry skupia si¢ na tym, co zewnetrzne, czesto tak
wlasnie si¢ dzieje — zachowanie wedlug cnoty plynie z niewypowiedzia-
nego przeswiadczenia Srodowiska, ze w ten sposob trzeba si¢ zachowac.

4 Leksykon filozofii klasycznej, red. ]. Herbut, Lublin 1997, s. 90-91.
5 Por. Leksykon filozofii klasycznej, dz. cyt., s. 90-91.
6  Leksykon filozofii klasycznej, dz. cyt., s. 91.
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Cnota w tym wypadku jest skutkiem kalkulacji: tak nalezy postapic¢,
poniewaz jest to zgodne z zasadami i regutami konsumpcjonizmu.

W pracy skoncentrowano si¢ na tzw. cnotach mniejszych, zgodnie
z terminologig zaproponowang przez autoréw ksiazki Szes¢ cnét mniej-
szych’. Sa to cnoty codzienne, powszechne, pozornie tatwe do prak-
tykowania - takie, ktore wydajg sie nie wymaga¢ od czlowieka ani
specjalnej refleksji, ani przygotowan. Pozostaja w cieniu innych cnét
i s3 z nimi mocno zwigzane. Powszednio$¢ cnét mniejszych polega
na tym, ze kazdy cztowiek spotyka sie z nimi w codziennym zyciu, aich
praktykowanie (lub niepraktykowanie) czesto jest bezwiedne, wpisane
jako$ we wlasciwe zachowanie cztowieka w przestrzeni publicznej, cho¢
bedace wyrazem nie tylko wlasciwego zachowania, ale tez uzywania
rozumu i zmierzania do rozumnego celu, czyli dobra. Wbrew nazwie
wlasnie ich powszednio$¢ i codzienno$¢ powoduje, ze cnoty te maja
ogromne znaczenie, chociaz w refleksji filozoficznej i etycznej pozostaja
na drugim planie. Stanowig podstawe, na ktorej moga si¢ rozwijac inne
cnoty, bo to w szarej codziennosci ludzie dzialajg i podejmuja decyzje.
Od tego zas, jakie te decyzje s3, zalezy, czy ludzie staja sie bardziej ro-
zumni, czy tez nie. Powszednios¢ i codzienno$¢ s3 niezmiernie wazne,
poniewaz to w nich czlowiek jest ciggle zanurzony.

W $wiecie konsumpcji praktykowanie cnét nie jest fatwe. Jest to Swiat,
ktory r6znymi metodami naklania czlowieka, by konsumowal ze wszyst-
kich sil i czynil z konsumpcji gtéwny sens swojego zycia. Dobry kon-
sument konsumuje, dobre zycie konsumenta polega na konsumowaniu.
W efekcie rozumienie tego, czym jest cnota, i dziatanie zgodne z cnota
ulega zmianie. Moze sie tez okaza¢, ze dla cnét w tradycyjnym rozu-
mieniu nie ma juz miejsca lub ze ich praktykowanie jest diametralnie
inne niz w przeszlosci. Celem przedstawionej tu analizy jest pokazanie,
jak funkcjonujg w $wiecie konsumpcji wybrane cnoty mniejsze oraz
wybrane namietnosci, takie jak gniew, ktore pojawiaja si¢ w kontek-
$cie nie-cnoty, czyli wtedy, gdy brakuje niezbednego dla cnoty umiaru.

7 P.Domeracki, M. Jaranowski, M. T. Zdrenka, Szes¢ cnét mniejszych, Torun 2012.
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Przeanalizowana zostanie takze wada urastajaca w $wiecie konsumpcji
do rangi cnoty najwazniejszej: chciwo$¢, ktorej sednem jest nienasycenie,
niezaspokojone pragnienie czynigce cztowieka konsumentem idealnym,
bo niezaspokojonym konsumpcyjnie. Chciwos$¢ nie méwi nigdy: ,,dos¢,
wystarczy’, wcigz chce wiecej, a na tym wlasnie opiera sie caly swiat
konsumpcji. Chciwos¢ jest dobra, poniewaz pomaga wchlonaé nadwyzki
towardw i ustug. Bez niej $wiat konsumpcji nie mogtby sie rozwija¢
i prawdopodobnie miatby male szanse, by w ogéle sie wyksztalcic.

Charakterystycznym zjawiskiem $wiata konsumpcji jest skonsu-
mowanie, czyli podporzadkowanie wszystkiego zasadom konsump-
cjonizmu. Cnoty mniejsze tez ulegaja skonsumowaniu. Wprzegniete
w stuzbe konsumpcjonizmu tracg czgsto swoj pierwotny sens. Na przy-
kfad zyczliwos¢, ktdrej sensem jest zyczenie komus dobra, staje sie zy-
czeniem dobra wylacznie samemu sobie. Cnoty mniejsze majg pracowac
na rzecz zysku, a pomaga im w tym pozor bycia tymi samymi cnotami
co przed skonsumowaniem.

Konsumpcyjny utylitaryzm zmienia rzeczywisto$¢ ludzkiego zycia.
Licza sie pieniadz i korzys¢, to one nadajg wartos¢ konkretnemu czlo-
wiekowi. Biedny nie ma znaczenia, biedny jest niepotrzebny. Zygmunt
Bauman pisal o biednych, ze w $wiecie konsumpcji stanowig ,,strate
uboczng’: koszt ludzki zaplanowanej operacji, zatozony z gory...* W tak
uporzadkowanym $wiecie, mimo ze cnoty mniejsze nadal nazywane
sg tak jak dawniej, ich tres¢ ulega modyfikacji, a ich rola tylko pozornie
pozostaje taka sama. Cel czynienia $wiata lepszym - do czego zawsze
mialo prowadzi¢ ¢wiczenie sie w cnocie, rowniez tej malej, powszedniej -
ustepuje miejsca zasadzie rentownosci. Praktykowanie cnoty w swiecie
konsumpcji ma sens jedynie wtedy, gdy generuje wigkszy zysk.

Jak przyjazn, szacunek, zyczliwo$¢ i zaufanie, czyli wybrane tu do
analizy cnoty mniejsze, oraz gniew i chciwo$¢ moga by¢ rentowne?
W $wiecie konsumpcji maja bowiem by¢ wiasnie takie. Cnoty mniejsze

8  Z.Bauman, Straty uboczne. Nieréwnosci spoteczne w epoce globalizacji, przel. J. Hunia,
Krakéw 2012, s. 10-11.
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sa male, powszednie i trudne do praktykowania. W $wiecie, ktdry ko-
cha blichtr, nie przyciagaja ani nie budza zachwytu, poniewaz nie dos¢
blyszczg i nie przynosza bezposredniego zysku. Nie sg tez medialne,
ale codzienne, dla kazdego, i z tego powodu brak im elitarnosci, tak
pozadanej w swiecie konsumpcji. Wydaja si¢ czyms, co mozna spokoj-
nie poming¢. Jest to jednak wrazenie btedne, poniewaz cnoty mniejsze
toruja droge wszystkim innym cnotom. To na ich podstawie ,,powazne”
cnoty mogg sie lepiej rozwija¢. Czy w takim razie stusznie uchodza
za ,mlodsze rodzenstwo cnét powaznych”? A moze powinny raczej by¢
nazywane niedocenionym ,,starszym rodzenstwem”? Rodzenstwem, bez
ktorego zycie staje sie trudniejsze, ale rodzenstwem dobrze wychowa-
nym, niesprawiajacym widocznych klopotéw, wigc niewymagajacym
az tyle troski. Z pewnoscig cnoty mniejsze nie przypominaja dzieci high
need, ktore z koniecznosci stale skupiajg na sobie uwage rodziny. Cnoty
te nie majg takiego charakteru i zapewne mie¢ go nie moga, ale gdy
ulegaja skonsumowaniu, bardzo trudno dbac¢ o wlasciwe praktykowanie
»powaznych” cnot etycznych, spolecznych i intelektualnych.

Refleksja nad cnotami mniejszymi i zwigzanymi z nimi uczuciami
ma tez pokazac, jak wazna w zyciu codziennym jest troska o te powsze-
dnie cnoty. Warto przypomnie¢ ich znaczenie, bo buduja moralng co-
dzienno$¢. Praktykowanie cnét mniejszych w codziennym zyciu wspiera
rozwoj etycznej tkanki spoteczenstwa i pomaga w praktykowaniu cnoét
powaznych.

Ze wszystkich cnét wymienianych juz przez Arystotelesa wybrane
tu zostaly - ze wzgledu na ich wyjatkowe znaczenie - przyjazn, szacu-
nek, zyczliwos¢ i zaufanie. Bez nich zycie codzienne jest trudne, stano-
wig tez niezbedny skladnik codziennej moralnosci. Gniew i chciwo$¢
do cnét wprawdzie nie sg zaliczane, ale w $wiecie konsumpcji nabieraja
cech cnoty - oczywiscie na miare tego $wiata. Chciwos$¢ utrzymuje
konsumenta w stanie ciggtego nienasycenia, a gniew powoduje, ze kon-
sument nie potrafi zaprzesta¢ pogoni za dobrami doczesnymi. W ten
sposob gniew i chciwos¢ zdobywaja w swiecie konsumpcji pozycje
cech niezbednych.
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Rozpowszechnione zjawisko skonsumowania sprawia, ze nie wida¢
prostych drég wyjscia ze $wiata konsumpcji. Bardzo trudno poda¢ uni-
wersalng metode skutecznego unikniecia pokus konsumeryzmu. Czy
moze to by¢ powrdt do tradycyjnie rozumianej praktyki cnét mniejszych
lub idea dekonsumpgji, ktdrej istota tkwi w dobrowolnym ograniczaniu
wydatkow potaczonym z ostentacyjnym antyluksusem? Dekonsumpcja
wydaje sie mozliwg drogg wyjscia z takiego $wiata, pytanie jednak, kto
oraz jakim i czyim kosztem moze sobie pozwoli¢ na uwolnienie si¢
z konsumpcjonizmu.

W tekécie uzywane sg zamiennie terminy ,,§wiat konsumpcji” i ,,spo-
teczenstwo konsumpcyjne” oraz ,,konsumpcjonizm’, co jest pewnym
uproszczeniem. ,,Swiat konsumpcji” odnosi si¢ do szerszego zakresu
zjawisk niz ,,spoleczenstwo konsumpcyjne”. Na potrzeby niniejszego
tekstu mozna jednak przyja¢, ze terminy te s3 swoimi odpowiednikami.
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Swiat konsumpciji to $wiat pelen dostatku, przeznaczony dla bogatych,
$wiat nadmiaru i dobr, ktére na poétkach sklepowych i magazynowych
czekaja na klienta. To zarazem $wiat, ktéry ma uchodzi¢ za powszechnie
dostepny, poniewaz jego istnienie zalezy od statego wzrostu konsumpcji -
od tego, czy konsument kupuje coraz wigcej. Aby konsumpcja mogta
wzrasta¢, wprowadza si¢ nowe $rodki konsumpcji i nowe ulatwienia’.

W rezultacie §wiat ten prezentuje si¢ jako egalitarny i dostatni. Wszystko

jest tu dla kazdego, a przynajmniej tak powinien mysle¢ konsument

(do$¢ przypomniec stynny slogan reklamowy firmy L'Oreal: ,,Jestes tego

warta”). W rzeczywisto$ci §wiat konsumpcji jest dostepny dla tych, kto-
rzy majg (lub moga mie¢ dzieki zdolnosci kredytowej) odpowiednie

srodki finansowe.

Nowe $rodki konsumpcji to miejsca tak zorganizowane, by zacheca¢ do jak naj-
wigkszego konsumowania. G. Ritzer wymienia wérdd nich centra handlowe, ktére
nazywa $wiatyniami konsumpcji, parki typu Disneyland, multikina, kasyna, centra
spa, szybkie restauracje samoobstugowe. Dokonywanie zakupéw ponad to, co ma
sie aktualnie w portfelu, umozliwiaja kredyty, raty itd. Zob. G. Ritzer, Magiczny
Swiat konsumpcji, przel. L. Stawowy, Warszawa 2009, s. 15, s. 21 i nn. O kredytach
w $wiecie konsumpgji pisze J. Baudrillard w: Spoleczeristwo konsumpcyjne. Jego mity
i struktury, przel. S. Krolak, Warszawa 2006, s. 94. Por. J. Mysona Byrska, Czes¢ druga,
w: R. Abramciéw, J. Mysona Byrska, Przenicowana rzeczywistos¢. Swiat konsumpcji
a etyka Immanuela Kanta, Krakow 2018, s. 120-121.

Biedny w $wiecie konsumpcji jest postrzegany jako ,strata uboczna” lub ,ofiara
towarzyszaca’, czyli cena, jaka trzeba zaptaci¢, zeby niebiedni plawili sie w dostatku.
Straty uboczne to normalny element spoteczenstwa konsumpcyjnego napedzanego
zyskiem i ukierunkowanego na bogatego konsumenta. Biedni w spoteczenstwie
konsumpcyjnym przeszkadzaja, a czgsto sa uwazani za rownie niebezpiecznych jak
przestepcy, poniewaz moga zaburza¢ konsumpcje. Ich prawie niewolnicza praca
jest natomiast niezbedna, by reszta mogta zy¢ dostatnio. Zob. Z. Bauman, Praca,
konsumpcjonizm i nowi ubodzy, przel. S. Obirek, Krakéw 2006. O stratach ubocz-
nych Bauman pisze: ,,Myélenie w kategoriach strat ubocznych milczaco zaklada
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Znaczenie pienigdza w $wiecie konsumpcji ro$nie z kazdg chwilg. Pie-
niadz nalezy mie¢, a przynajmniej nalezy miec¢ realng mozliwos¢ posia-
dania go w przyszlosci. Spowodowane jest to miedzy innymi tym, ze - jak
wskazuje Michael Sandel - wspolczesnie za pienigdze mozna kupi¢ dobra,
ktore jeszcze kilkadziesigt lat temu byty niekupowalne?®. Ich niekupowal-
nos$¢ wynikata miedzy innymi z istniejacych ograniczen technicznych.
Obecnie, jesli posiada si¢ odpowiednio duze sumy, mozna zaplacic¢ i zde-
cydowanie polepszy¢, a nawet przedtuzyc¢ sobie zycie*. Z tego tez wzgledu
w $wiecie konsumpcji gloryfikuje sie zysk. Obowigzuje niepisane prawo:

»1yle moge zdziala¢, ile mam pieniedzy”, lub nieco inaczej: ,Tyle mam
wladzy, ile mam pieniedzy”. Jest to modyfikacja znanej w nowozytnosci
tezy Franciszka Bacona: ,Tyle mozemy zdziala¢, ile wiemy”, lub w innym
ujeciu: ,, Iyle mamy wladzy, ile wiedzy™. Pieniadz jest wyznacznikiem
mozliwosci, nadaje znaczenie cztowiekowi w spoteczenstwie, otwiera
lub zamyka droge do awansu i zyciowego sukcesu. Mozna twierdzié: ni-
hil novi sub sole — zysk zawsze byl niezmiernie wazny w ludzkim zyciu,
azycie cztowieka majetnego wygodniejsze niz cztowieka ubogiego. Tyle
tylko, ze dzisiaj do Zycia na przecigtnym poziomie czlowiek potrzebuje
duzo wigcej dobr niz kiedys. Ich brak powoduje réznego rodzaju wy-
kluczenie, ktore dawniej nie bylo mozliwe, na przyklad wykluczenie
cyfrowe z powodu braku dostepu do Internetu i odpowiedniej klasy

uprzednio istniejgcg nierdwnos¢ praw i szans, przy jednoczesnym przyjeciu a priori
nieréwnomiernego rozkladu kosztéw podjecia”; w: Z. Bauman, Straty uboczne. Nie-
réwnosci spoleczne w epoce globalizacji, przel. ]. Hunia, Krakow 2012, s. 11. Tego typu
myslenie jest w §wiecie konsumpcji charakterystyczne w odniesieniu do ubogich.

3 Zob. M. Sandel, Czego nie mozna kupic za pienigdze. Moralne granice rynku, przel.
A. Chromik, T. Sikora, Warszawa 2012, s. 21 i nn.

4 Dostep do lepszej opieki medycznej jest platny. Lekarz konsjerz kosztuje niemato,
ale jego pacjent ma do niego dostep o kazdej porze. W Polsce na rehabilitacje w ra-
mach NEz czeka sie miesigcami, a jesli ma sie odpowiednie $rodki finansowe, mozna
z niej korzystac od razu; czesto zabiegi wykupywane sa w tym samym o$rodku. Zob.
M. Sandel, Czego nie mozna kupic za pienigdze..., dz. cyt., s. 39-42.

5  https://pl.wikipedia.org/wiki/Francis_Bacon_(filozof) (22.11.2018). Zob. J. My-
sona Byrska, Podstawy filozofii dla nie-filozofow. Podrecznik dla studentow studiéw
humanistycznych, Krakow 2018, s. 37.
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komputera, co w dobie zdalnego nauczania oznacza réwniez wykluczenie
edukacyjne i rosngcg z uptywem czasu nieréwno$c¢ szans na dobre zycie.
Role pienigdza wida¢ dobrze na przykladzie wolnosci — zredukowanej
w $wiecie konsumpcji do wolnosci, jaka zapewniajg posiadane zasoby
materialne®. Im wiecej w portfelu, tym wiecej mozna kupi¢, a przez
to zapewnic sobie wiekszg wolno$¢. Pokazuje to, ze w $wiecie konsump-
cji nadawanie ksztaltu wlasnej wolnosci uzaleznione jest od $rodkow
finansowych. Wiasnie dlatego zysk jest tak wazny i tak mocno wplywa
na zmiang rozumienia wartos$ci.

»Niezakorzeniona ekonomia”

Rosngca rola i znaczenie pienigdza sg zwigzane z rozpowszechnieniem
sie ,niezakorzenionej ekonomii’, ktdrej — w przeciwienstwie do ,eko-
nomii zakorzenionej” - nie ogranicza przyjeta koncepcja dobra ani
szacunek dla podmiotowosci czlowieka®. ,,Niezakorzeniona ekonomia”
to autonomiczna dziedzina ludzkiego zycia, ktora narzuca cztowiekowi
standardy, racjonalnos$c¢ i cele, przekraczajaca w $wiecie konsumpcji
granice gry wolnorynkowej. Utowarowienie (komodyfikacja) i podpo-
rzadkowanie kolejnych przestrzeni ludzkiego zycia kategoriom wzrostu
i zysku powoduje, ze poza potrzebami utylitarystycznymi i materialnymi
trudno znalez¢ jakis pewny, niepodwazalny punkt odniesienia. Samo
zjawisko utowarowienia zauwazyl juz Walter Benjamin, ktéry na poczat-
ku xx wieku pisal o umasowieniu dziel sztuki: odbiorca stal si¢ masowy;,
a dzieta sztuki coraz czesciej postrzegano jako rodzaj towaru wymagaja-
cy takiej samej promocji jak wszystkie towary. W obserwowanym przez
Benjamina procesie utowarowania cztowiek ulegal odcztowieczeniu,

6 Zob. Z. Bauman, Konsumowanie zycia, przel. M. Wyrwas-Wiéniewska, Krakéw
2009, S. 16.

7 O ,niezakorzenionej ekonomii” pisze A. Sen w: On Ethics and Economics, Cam-
bridge-Massachusetts 1988.

8 Wiecej na temat ekonomii oraz tzw. mocnej koncepcji dobra mozna znalez¢
w: P. Machura, Dobro a interesy — ku hermeneutyce filozofii praktycznej, ,,Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu” 49 (2013), nr 4, S. 243-244.
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padajac ofiarg kultu towaru, a dom towarowy zastgpowal galerie sztuki®.
Utowarowienie, jak sie wydaje, obejmuje obecnie kazda sfere ludzkiego
zycia, zgodnie z ekspansywnym charakterem $wiata konsumpcji. Jak
pisze Piotr Machura, mamy do czynienia z ,,dominacja koncepcji inte-
resu’, a sama ,niezakorzeniona koncepcja ekonomii” stata si¢ dziedzing
samosterowng®. Swiat konsumpcji oraz jego niepohamowany - do pan-
demii z roku 2020 - rozwdj za wszelka cene sg przykladem dominacji
tego rodzaju ekonomii w zyciu codziennym®.

Skupianie si¢ na zasobach materialnych i uznanie ich wszechwtadzy
powoduja, ze wspolczesny czlowiek organizuje sobie Zycie wokét tego,
co przynosi mu zysk, zgodnie z wymaganiami ,,niezakorzenionej eko-
nomii”. Chodzi oczywiscie o zysk rozumiany materialnie. Martha Nuss-
baum pokazuje, ze w efekcie tej gloryfikacji zysku w szkotach zaprzestaje
sie nauczania przedmiotéw humanistycznych, wybierajac zamiast nich
te, ktére umozliwiaja znalezienie dobrze platnej pracy. ,, Dehumanizacja”
edukacji oraz nastawienie jej na zysk, i to mozliwie szybki i bezposredni,
s3 widoczne na calym $wiecie (Nussbaum analizuje przyklady ze Stanow
Zjednoczonych i Indii, ale te same procesy zachodza w Europie). Skut-
kiem skupionej na zysku edukacji jest wpajanie mfodym ludziom specja-
listycznej wiedzy i szacunku dla zysku bez uwrazliwiania ich na drugiego
czlowieka. Takiej wrazliwosci uczg przedmioty humanistyczne, takie
jak historia, muzyka, plastyka czy filozofia, na ktérg Nussbaum ktadzie
szczegolny nacisk™.

9 Zob. W. Benjamin, Paris, capitale du x1xe siécle. Le Livre des Passages, trad. J. Locoste,
Paris 1993, s. 66-86, S. 434—471.
10 P.Machura, Dobro a interesy - ku hermeneutyce filozofii praktycznej, dz. cyt., s. 244.
11 Nie wiemy, jak bedzie wygladal $wiat po pandemii. By¢ moze nastapi automatyczny
powr6t do konsumpcyjnego stylu zycia. Roéwnie dobrze jednak moze si¢ okazac,
ze powrdt do konsumpcjonizmu jest niemozliwy ze wzgledu na globalny kryzys
spowodowany pandemig i przerwaniem swobodnego przeptywu dobr, ustug i ludzi.
12 Zob. M. C. Nussbaum, Nie dla zysku. Dlaczego demokracja potrzebuje humanistéw,
przel. L. Pawlowski, Warszawa 2016, s. 18, s. 23, 5. 65-95 (Biblioteka Kultury Libe-
ralnej, 4).
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Edukacja skoncentrowana na zysku sprzyja rozwojowi $wiata kon-
sumpcji. Wyksztalcony w ten sposéb konsument wie, ze jego sukces
zalezy od osiggnietych wynikéw finansowych. Bedzie zatem starat sie
powieksza¢ zyski, a przez to umacnial §wiat konsumpcji i postep ,,nie-
zakorzenionej ekonomii” - kosztem mozliwosci wlasnego rozwoju jako
czlowieka. Kosztu tego jednak nie zdofa dostrzec, poniewaz bedzie si¢
skupial na spelnianiu obowigzujacych w tym swiecie wymagan.

Mamy miec coraz wiecej — wiara w staty wzrost
Zasada zysku wiaze si¢ z zasadg wzrostu. Jesli generowanie zysku (ktory
powinien przekfadac sie na rosnace bogactwo i zadowolenie konsumen-
tow) ma trwa¢ nieustannie, konsument musi by¢ przekonany, ze celem
jego istnienia jest konsumowanie i powiekszanie zasobu posiadanych
doébr. Aby utwierdzi¢ konsumenta w tym przekonaniu, stosowane sg roz-
nego rodzaju techniki — od prostych reklam po skomplikowane loko-
wanie produktu w popularnych serialach telewizyjnych. Mozna nawet
powiedzie¢, ze caly swiat konsumpcji stara si¢ o to, by konsument byt
sklonny kupowac coraz wigcej. Do kupowania zachecaja piekne opa-
kowania, rozéwietlone witryny sklepéw i jasno sformulowany przekaz:
jesli sie chce naleze¢ do tego wspanialego $wiata, trzeba si¢ do niego
dopasowac i konsumowac ze wszystkich sil. Jest to mozliwe dzigki fitness
centrom, nowoczesnym spa i medycynie estetycznej, ktére pomagaja
konsumentowi wygladac tak, jak caly swiat konsumpcji: pigknie, zawsze
mtodo i dostatnio. Co charakterystyczne, liczy sie przede wszystkim to,
co zewnetrzne: wyglad lub opakowanie. To, co jest pod opakowaniem,
bedzie widoczne dopiero pdzniej, a zatem nie ma takiego znaczenia®.
Swiat konsumpcji namawia do konsumpcji ponad miare i ponad aktual-
ne mozliwosci, uwodzi swoim pozornym pigknem i przyjaznoscia. Pod

13 Dawniej méwiono, ze pigknie opakowany guzik jest prezentem godnym angielskiej
krélowej. W $wiecie konsumpcji to, co nie jest tadnie opakowane, moze by¢ bar-
dzo wartosciowe, jednak nie zostanie za takie uznane. Liczy si¢ przede wszystkim
atrakcyjne opakowanie.
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tym wszystkim kryje sie przeswiadczenie bliskie ideologii — wpajane
wszystkim konsumentom - ze kazdy, jesli tylko dostatecznie mocno
tego chce, moze osiggna¢ wszystko, pod warunkiem, ze zacznie dziatac*.
Z pomoca konsumentowi spieszy tzw. przemysl szczescia®, zajmujac
miejsce kultury wysokiej, oraz specjalisci od szczgscia, ktorzy ucza, jak
nalezy by¢ szczesliwym i dzieki czemu szczescie si¢ osigga. Okazuje sie
coraz czesciej, ze czlowiek nie moze by¢ tak po prostu szczesliwy, ale
tylko jesli podporzadkuje si¢ wymogom przemystu szczescia i radom
specjalistow od szczescia. W ten sposob pod pozorem zapewnienia kon-
sumentowi szczesliwego zycia rozpowszechniana jest ideologia pelne;j
kontroli nad konsumenckim Zyciem, ktére ma by¢ zgodne z wytycznymi
przemystu szczescia'®.

Ze wzgledu na zasade wzrostu pojawia si¢ kolejna regula: ,wigcej
znaczy lepiej”. Im wigcej konsument kupi, tym lepiej. Jako$¢ schodzi
na dalszy plan, wazniejsza jest ilo$¢ i skorelowana z nig cena. Pro-
dukt sprzedawany w wiekszej liczbie egzemplarzy powinien by¢ tan-
szy, wszystko za$ po to, by kupiono wigcej, niz trzeba, a niepotrzebny
nadmiar wyrzucono. Tendencji tej sprzyja tez niska jakos¢. W efekcie
konsument, zanurzony w ,,blednym kole wzrostu” - jak pisal Jean Bau-
drillard” - konsumuje duzo wigcej, i o to wlasnie chodzi®.

Zasada wzrostu pofaczona z reguly ,wiecej znaczy lepiej” powoduje
réwniez zmiane sposobu postrzegania czasu. Konsumpcji nie powin-
no si¢ odktada¢ na potem (niezjedzone $niadanie jest bezpowrotnie

14 Por. C. Cedersorm, A. Spicer, The Wellness Syndrome, Malden 2015, s. 9-31.

15 Zob. W. Davies, The Happiness Industry. How the Government and Big Business Sold
Us Well-Being, London 2016.

16 O konsumpcji jako narzedziu spotecznej kontroli pisal tez J. Baudrillard. Zob.
J. Baudrillard, Spofeczetistwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, przel. S. Krélak,
Warszawa 2006, s. 99.

17 J. Baudrillard, Spoleczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 23.

18 Pojawia sie rowniez fenomen celowego marnotrawstwa. Konsument wyrzuca rze-
czy zbedne, aby mie¢ miejsce na nowe, ktére aktualnie chce konsumowac. Zob.
J. Mysona Byrska, Czes¢ druga, w: R. Abramciéw, J. Mysona Byrska, Przenicowana
rzeczywistos¢. Swiat konsumpcji a etyka Immanuela Kanta, Krakéw 2018, s. 96.
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stracone — za chwile bedzie obiad), poniewaz ogranicza to konsumpcje.
Czekanie na wyjatkowa okazje nie jest dobrze widziane. Zasada wzrostu
wymaga zycia tu i teraz - i to zycia mozliwie intensywnego. Wszystko,
by zwiekszy¢ konsumpcje¢. Odsuwanie w czasie jest z tym sprzeczne.

Nacisk na zysk plynacy z rozpowszechnienia si¢ ,,niezakorzenionej
ekonomii’, ktéra wydaje sie juz wszechwladna, powoduje, Ze zapoznany
zostaje imperatyw kategoryczny Immanuela Kanta. Czlowiek postrze-
gany jako konsument jest tylko srodkiem do osiggniecia celu, jakim
s3 zysk i wzrost® — wbrew Kantowi, ktéry w cztowieku widzial zawsze
zarazem cel*. Czlowiek jest utowarowiony, mozna traktowac go jak kaz-
dy inny towar. Zgodnie z ,,niezakorzeniong ekonomig” nic poza zyskiem
i wzrostem sie nie liczy. Jak zatem beda w takim $wiecie funkcjonowa¢
cnoty mniejsze?

R6zne style konsumpcji

Konsumpcjonizm nie jest zjawiskiem catkowicie nowym. Juz w ubie-
glych wiekach arystokracja podkreslata swoje znaczenie i wyjatkowos¢
ostentacyjng konsumpcja. Thorstein Veblen chyba jako pierwszy opisat
zjawisko konsumpcji na pokaz, konsumpgji dla prestizu i prezentacji
statusu spolecznego®. Dzisiaj zjawisko ostentacyjnego konsumowa-
nia jest powszechne. Wydaje sie, ze prawie kazdy czlowiek chce za-
demonstrowad, ze jego konsumpcja jest ,na poziomie”. W rezultacie
zycie coraz czgsciej sprowadza si¢ do nabywania i wyrzucania, jak glo-
sit w jednej ze swoich tez Zygmunt Bauman®. Spozywanie, uzywanie,
pozbywanie si¢ odpadkow i nadmiaru nadaje sens zyciu oraz staje sie
jego stylem. Czas pozostaly po pracy konsument wypetnia shoppingiem,

19 Por.]. Mysona Byrska, Czes¢ druga, w: R. Abramcidw, J. Mysona Byrska, Przenico-
wana rzeczywistosc..., dz. cyt., s. 113 i nn.

20 1. Kant, Uzasadnienie metafizyki moralnosci, przel. M. Wartenberg, Warszawa 1981,
S. 50.

21 Zob. T. Veblen, Teoria klasy prézniaczej, przel. J. 1 K. Zagorscy, Warszawa 1971, s. 63
inn.

22 Z.Bauman, Zycie na przemial, przel. T. Kunz, Krakdéw 2004, s. 19 i nn.
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ktory ma dwie odmiany: zakupy o utylitarnym charakterze niezbedne
do zaspokojenia wlasnych potrzeb i zakupy o charakterze hedonistycz-
nym, bez okreslonego celu, dla przyjemnosci®. Spacerujacy po galerii
handlowej konsument, ktory po prostu milo spedza czas, zwany jest
postflaneurem™, co stanowi nawigzanie do mysli Waltera Benjamina.
Flaneur dla Benjamina to mieszkaniec ulic, ktos, dla kogo kawiarniane
tarasy i ogrodki w restauracjach sa czesto atrakcyjniejsze od wiasne-
go domu?. Na przetomie xx i xx1 wieku miejscem magicznym dla
konsumenta staje sie galeria handlowa*.

Konsumpcjonizm, jak zauwaza Felicjan Bylok, mozna uzna¢ za pro-
gram, za pomoca ktérego ludzie budujg swoja tozsamos¢ na miare swia-
ta konsumpcji i ponowoczesnej rzeczywistosci — nietrwalg, zmienng
i ptynng”. Wytyczne do dzialania otrzymujg z mass medidw, reklam
itp. Konsumpcjonizm szerzy sie¢ miedzy innymi wlasnie dlatego, ze po-
daje proste rozwigzania w odpowiedzi na najwazniejsze pytanie czlo-
wieka: jak zy¢? Etyka na to pytanie odpowiada: zy¢ nalezy dobrze.
W $wiecie konsumpciji role etyki stara sie przeja¢ konsumpcjonizm,

23 E Bylok, Meandry konsumpcji we wspotczesnym spoleczeristwie. Konsumpcjonizm
versus dekonsumpcija, ,,Annales. Etyka w Zyciu Gospodarczym” 19 (2016) nr 1,
s. 55—-69, DOTI: https://doi.org/10.18778/1899-2226.19.1.04

24 Postflaneur to kto$, kto przechadza si¢ po galeriach handlowych w poszukiwaniu
rozrywki, oglada wystawy sklepowe bez zamiaru dokonania zakupu - spacero-
wicz, obserwator, turysta galerii handlowej. Zob. W. Watroba, Homo postmillenius,
Wroclaw 2009. Termin flaneur, wywodzacy si¢ z jezyka francuskiego, uzywany byt
na okreslenie ludzi dysponujacych wolnym czasem, ktorzy bez celu przechadzali si¢
po ulicach, obserwowali i komentowali Zycie miejskie; byli przeciwienstwem zapra-
cowanego mieszczanina. Jednym z najbardziej znanych flaneuréw byt W. Benjamin.
Zob. M. Lauster, Walter Benjamin’s Myth of the "Flaneur”, ,The Modern Language
Review” 102 (2007) no. 1, s. 139-156, www.jstor.org/stable/20467157 (6.06.2020).

25 Zob. W. Benjamin, Paris, capitale du xixe siécle. Le Livre des Passages, dz. cyt.,
S. 434-472.

26 Zob. G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, dz. cyt., s. 23 i nn.

27 F Bylok, Meandry konsumpcji we wspotczesnym spoleczetistwie..., dz. cyt., s. 57.

28 Kolejne pytanie, jakie sie pojawia, dotyczy tego, czym jest dobre zycie. Odpowiedz
na to pytanie oraz dobdr kryteriéw dobrego zycia zaleza od przyjetej koncepcji
etycznej. Por. J. Mysona Byrska, Wyklady z etyki ogélnej, Krakow 2018, s. 12-13.
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ktéry ma wlasng odpowiedz na pytanie o dobre zycie: sens dobrego
zycia to konsumpcja, a stuszng postawg calego spoteczenstwa jest na-
stawienie prokonsumpcyjne, wymagajace posiadania coraz wigkszej
ilosci dobr®. Préby zastepowania etyki konsumpcjg przyczyniajg sie
do zmian w rozumieniu i praktykowaniu cnét - takze, a moze przede
wszystkim, cnét codziennych, czyli mniejszych. Kultura konsumpcji
preferuje wartosci zwigzane z konsumpcja, redefiniowane stosownie
do jej potrzeb. Wolnos¢ konsumenta to wolnos¢ wyboru tego, co ku-
pujemy i jaki przez to przyjmujemy styl zycia okreslajacy naszg tozsa-
mos¢* — wolnos¢ redefiniowana wedlug wymogéw konsumpcjonizmu,
uzalezniona od zasobnosci portfela. Konsument wyraza swoja wolnos¢,
kupujac. Cos kupi¢ musi, inaczej wolny nie jest, a wolno$¢ ograniczona
zostaje do tego, co jest kupowane. Nie kupi¢ nie wolno, kupowanie
to wymog konieczny. Wigze sie z nim wyksztalcenie chciwosci jako
cnoty, chociaz do tej pory chciwo$¢ uchodzita za wade. Kultura kon-
sumpcyjna wymaga nienasycenia i nieustannego poszukiwania nowych
dobr do konsumpcji, chciwos¢ zas okazuje sie idealnym wsparciem.
Wolnoé¢ konsumenta obejmuje réwniez mozliwo$¢ wyboru stylu,
w jakim si¢ konsumuje: ostentacyjnie, przyjemnie, symbolicznie czy
spontanicznie. Wymienione style konsumpcji, zaproponowane przez
Byloka®, w rzeczywisto$ci wystepuja zawsze w formie mieszanej, ale ich
klasyfikacja pomaga zrozumie¢, na czym polega fenomen skonsumo-
wania — dobrowolnego podporzadkowania si¢ wymogom $wiata kon-
sumpcjiiuleganiaim na co dzien — i w czym tkwi sita konsumpcjonizmu.
Przyjemnos¢ dla konsumenta ma ogromne znaczenie, dlatego naj-
bardziej rozpowszechnionymi rodzajami konsumpcji wydaja si¢ kon-
sumpcja przyjemnosci: proste oddawanie si¢ réznym przyjemnosciom
bez jakiegokolwiek namystu, oraz konsumpcja dla przyjemnosci, ktorej
istotg jest doswiadczanie tego, co mile. Konsument nie pyta, co moze

29 F Bylok, Meandry konsumpcji we wspotczesnym spoleczeristwie..., dz. cyt., s. 58.
30 E Bylok, Meandry konsumpcji we wspélczesnym spoleczeristwie..., dz. cyt., s. 58.
31 E Bylok, Meandry konsumpcji we wspotczesnym spoleczeristwie. .., dz. cyt., s. 58-63.
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w zyciu osiggnac¢, ale mowi, czego od zycia oczekuje. A oczekuje przede
wszystkim zycia przyjemnego i petnego milych przygdd. Juz starozytni
filozofowie uwazali ludzkie dazenie do przyjemnosci i unikanie przy-
krosci za naturalne. Na tej podstawie tworzono wielkie koncepcje etycz-
ne — miedzy innymi epikureizm i hedonizm. Czlowiek konsumujacy dla
przyjemnosci to hedonista materialistyczny, egoista, ktéry chce trwac
bezrefleksyjnie w atmosferze nieustannego karnawatu i unikac cierpie-
nia, co ma by¢ gwarancjg szczg$cia®. Gerhard Schulze idzie w analizach
konsumpcji o krok dalej i formuluje teze, ze sens Zycia wspolczesnego
czlowieka sprowadza si¢ do przezywania przyjemnosci. Jego zdaniem
konsument, kupujac przedmiot lub ustuge, przede wszystkim naby-
wa zwigzane z nimi przezycie®. W ten sposoéb gléwnymi wartosciami
staja sie wartosci hedonistyczne umozliwiajace interesujace doznania,
a konsument poszukuje produktéw, z ktérymi Iaczy najwigcej marzen.
Sa to jednak dobra nietrwale i poszukiwanie przezy¢ rozpoczyna sie
natychmiast na nowo. Bylok méwi tutaj o ciagu decyzji konsumenckich:
tesknota (marzenie) — zakup — uzycie - rozczarowanie*. Warto zwrdci¢
uwage, zZe marzenia przy konsumpcji przyjemnosci zajmujg miejsce
potrzeb. Poziom realizacji marzen okazuje si¢ wigc wyznacznikiem
poziomu szcze$cia i zadowolenia konsumenta, a przez to wyznaczni-
kiem jakosci zycia. Bylok pisze w tym kontekscie o zbiorowej mental-
nosci przyjemnosci®. Mentalno$¢ przyjemnosci wraz z mentalno$cia
cudu, czyli zachwytem nad mnogoscia dobr bez refleksji nad tym, skad
te dobra pochodzg, skfada si¢ na niestabilng tozsamo$¢ konsumenta’,

32 Zob. M. Wieczorkowska, Hedonizm wspolczesnego spoleczeristwa konsumpcyjnego,
»Annales. Etyka w Zyciu Gospodarczym” 11 (2008) nr 2, . 161-169.

33 G. Schulze, Die Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart, Frankfurt a. M.
1992.

34 FE Bylok, Meandry konsumpcji we wspolczesnym spoleczeristwie..., dz. cyt., s. 59.

35 F Bylok, Meandry konsumpcji we wspolczesnym spoleczeristwie..., dz. cyt., s. 59.

36 Tozsamos¢ konsumenta nie moze by¢ stabilna, poniewaz mogtoby to doprowadzi¢
do sytuacji, w ktérej juz niczego wiecej nie potrzebuje. Niestabilnos¢ powoduje,
ze konsument nieustannie musi potwierdza¢ to, kim jest.
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ktory nie tylko konsumuje marzenia, ale rbwniez poprzez konsumpcje
zdobywa prestiz.

Co wigcej, wszystko powinno by¢ piekne. Efektem jest postepujaca
estetyzacja i coraz bardziej powszechne skupianie si¢ na tym, co ze-
wnetrzne. Zycie konsumenta zostaje podporzadkowane wymogom este-
tyki — w miejsce etyki. Zycie estetyczne mozna uzna¢ za zycie dobre, ale
brak mu glebszego wymiaru. Konsument nie ma jednak prowadzi¢ zycia
poglebionego i refleksyjnego, tylko skupi¢ si¢ na konsumpcji, nabywaniu,
przetwarzaniu i ponownym nabywaniu?.

Konsumpcja ostentacyjna ma nada¢ konsumentowi prestiz. Wedlug
Pierre’a Bourdieu przez dobdr dobr konsument pokazuje swoja przyna-
lezno$¢ do okreslonej grupy spotecznej*. Trzeba wiec kupowa¢ w skle-
pach wlasciwych tej klasie, do ktdrej si¢ nalezy* lub do ktorej pragnie
sie naleze¢, a kupione w takim miejscu produkty trzeba odpowiednio
wyeksponowa¢. Chwalenie si¢ swoimi mozliwosciami konsumpcyjny-
mi to element ostentacyjnej konsumpcji, ktérg mozna réwniez nazwac
konsumpcja snobistyczna®, na pokaz, pod publiczno$¢, ktéra ma si¢
zachwyca¢. Co ciekawe, zjawisko snobizmu wystepuje tez wérdd kon-
sumentdw o mniejszych zasobach finansowych. Sa to klienci sklepow
oferujacych podrobki*, czesto trudne do odrdéznienia od produktow
oryginalnych. Mimo ze sa podrobkami, nadaja swoim wiascicielom
odpowiedni status. Gdy podrébka zostaje rozpoznana przez wprawne

37 W.Watroba, Spofeczeristwo konsumpcyjne w dobie globalizacji, Wroctaw 2006, s. 24,
S. 42.

38 P.Bourdieu, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wltadzy sqdzenia, przel. P. Bilos Warszawa
2005, 8. 237.

39 Sklep Biedronka ze wzgledu na niskie ceny towardw przycigga ubozszych konsu-
mentow, sie¢ sklepow Lidl jest przeznaczona dla konsumentéw oszczednych, ale
z aspiracjami — co pokazujg organizowane co jaki$ czas tygodnie regionalnych
produktéw (tydzien grecki, tydzien francuski itd.).

40 Bylok pisze o efekcie snoba charakterystycznym dla ostentacyjnej konsumpcji. Zob.
F Bylok, Meandry konsumpcji we wspélczesnym spoleczenistwie..., dz. cyt., s. 60.

41 Zob. U. Jarecka, Luksus w szarej codziennosci. Spoteczno-moralne konteksty kon-
sumpcji, Warszawa 2013.
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oko innego konsumenta, nic ztego sie nie dzieje: samo jej posiadanie
$wiadczy o poziomie §wiadomosci tego, kto ja kupil. Konsument zna
marKki i wie, ktdre z nich nalezy posiada¢. To, ze jest to podrdbka, czyli
co$, co wyprodukowano, obchodzac prawo chronigce marki i wzory,
nie ma dla konsumenta znaczenia. Liczy sie efekt koricowy: podniesie-
nie wlasnego prestizu, zaznanie luksusu, ktory zgodnie z logika $wiata
konsumpcji powinien by¢ dostepny dla wszystkich.

Zycie konsumenta ma by¢ przyjemne i pelne zrealizowanych marzen,
bez tesknoty. Dlatego w konsumpcji pozadana jest spontaniczno$¢. Kon-
sument podejmuje decyzje pod wptywem impulsu, szybko, bez dtugo-
trwatych analiz i przemyslen. O ile jednak sam kupuje spontanicznie
iirracjonalnie, o tyle sprzedawca urzeczywistnia plan sprzedazy, ktory
z tej spontanicznos$ci korzysta. Konsument nie jest wolny w swoich
spontanicznych wyborach: oddziatuje na niego odpowiednio skonstru-
owana sceneria, ktéra ma zacheca¢ do konsumpcji ponad miare i ponad
rzeczywiste potrzeby.

Najciekawszym rodzajem konsumpcji jest konsumpcja symbolicz-
na. Konsumowane dobra majg znaczenie symboliczne, sag widoczne
i w przeciwienstwie do Baudrillardowskich symulakréw odsytajg poza
siebie do istotnych znaczen. Nadaja swojemu posiadaczowi odpowiednia
pozycje w wymiarze symbolicznym i wymiarze wartosci. Chodzi oczy-
wiscie o status spoleczny oraz zwigzany z nim potencjal emocjonalny.
Przezycia i atmosfera wokot dobr sg czyms kupowalnym wraz z przed-
miotem lub ustuga. Konsumpcja symboliczna pozwala, pisze Bylok,
na ,,przejscie od wartosci uzytkowej i statusowej produktu do wartosci
emocjonalnych i wartosci fikcyjnych™#, ktére wedlug Jeremyego Rif-
kina stajg sie ,dobrami na sprzedaz”#. Swiadczy to o zmianie: zamiast
przedmiotéw wskazujacych na status konsumenta kupowane sg coraz
czesciej ekskluzywne dobra, ktére pozwalajg na wyjatkowe przezycia lub
przebywanie w wyjatkowych miejscach. Bogaty konsument xx1 wieku

42 E Bylok, Meandry konsumpcji we wspélczesnym spoleczetistwie..., dz. cyt., s. 62.
43  E Bylok, Meandry konsumpcji we wspotczesnym spoleczeristwie. .., dz. cyt., s. 62.
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coraz chetniej konsumuje wyjatkowos¢, niezwykla atmosfere i wla-
sne fantazje — wszystko dzigki odpowiedniej ofercie, ktora pojawia sie,
gdy dotychczasowe sposoby konsumowania i przezywania sg juz zbyt
popularne, by mogly czyni¢ konsumenta wyjatkowym.

Wszystkie style konsumowania majg istotng cech¢: wazne jest to,
co zewnetrzne, to, czym mozna sie pochwali¢ przed innymi. Do débr,
ktérymi mozna si¢ pochwali¢, nalezy réwniez realizacja pragnien (ma-
rzen) i przezywanie wyjatkowych emocji. Zapoznane zostaja wartosci
inne niz materialne i utylitarne; zamiast o warto$ciach duchowych méwi
sie w tym $wiecie o emocjach i pragnieniach (marzeniach), ktére nalezy
realizowac.

Skupiony na konsumpcji §wiat wydaje si¢ nieprzyjazny wobec wszyst-
kiego, co konsumpcji nie wspiera. Potrafi za$§ podporzadkowaé swoim
regulom wszystko - réwniez cnoty mniejsze. W tym tkwi jego przera-
zajaca sifa.






Cnoty mniejsze -
pozornie mato znaczace

Cnoty mniejsze bywajg zwane mlodszym rodzenstwem cnét powaznych’,
poniewaz pozostaja schowane za cnotami, ktére budzg zainteresowanie
réznego rodzaju myslicieli: filozoféw, etykdow, obecnie nawet psycholo-
géw, doradcéw personalnych i coachéw. Jak wspomniano we wstepie,
sa czesto mylnie uwazane za niewiele znaczace, a przez to pomijane
w refleksji filozoficznej?. Piotr Domeracki, Marcin Jaranowski i Marcin
Zdrenka zaliczajg do ich grona zyczliwo$¢, humor, szacunek, dbatos¢,
prawdomoéwnos¢ i towarzyskos¢é. W swoich analizach pokazuja wage
cn6t mniejszych, wérdd ktérych nalezaloby obok wyzej podanych wy-
mieni¢ zaufanie, przyjazn (przyjacielskos¢), stuszne wzburzenie (przyj-
mujace posta¢ gniewu wilasciwej miary) oraz, ze wzgledu na specyfike
swiata konsumpcji, chciwos¢. Wszystkie te cnoty — poza chciwoscia,
ktdra jest cnotg charakterystyczng dla §wiata konsumpgji i poza nim
by¢ nig nie moze - zaliczane s3 do cnét moralnych razem z odwaga,
wstrzemiezliwo$cia, hojnoscia, $wietnoscia, poczuciem wtasnej god-
nodci oraz fagodnoscia®.

Cnoty mniejsze to cnoty powszednie, poreczne, czgsto uwazane za po-
wierzchowne, wtdrne, bo codzienne i ,,przydarzajace si¢ mimochodem™,
a przeciez s3 to cnoty niezmiernie istotne w zyciu spotecznym i w zyciu
prywatnym kazdego cztowieka. Bledem jest ich lekcewazenie, bledem jest
uznawanie ich za trywialne, poniewaz moga i powinny by¢ praktykowane

1 P. Domeracki, M. Jaranowski, M. T. Zdrenka, Szes¢ cnot mniejszych, dz. cyt., s. 7.

2 Budzi to jednak pewne watpliwosci, o czym dalej w tekscie. Zob. P. Domeracki,
M. Jaranowski, M. T. Zdrenka, Szes¢ cnot mniejszych, dz. cyt., s. 7.

3 Arystoteles, Etyka nikomachejska, przel. D. Gromska, 1982, 1124b 9-1125 a 16.
P. Domeracki, Wprowadzenie, w: P. Domeracki, M. Jaranowski, M. T. Zdrenka, Szes¢
cnot mniejszych, dz. cyt., s. 20.
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przez wszystkich i na co dzien. Humor, przyjacielskos¢, zyczliwos¢,
dbalos¢, szacunek, zaufanie to kwestie tak podstawowe, ze zastugujace
na uwage i docenienie ich wlasciwego - niebagatelnego - znaczenia.

Cnoty mniejsze maja ,,przydarzaé si¢ mimochodem” Tym, ktorzy
s3 w nich wy¢wiczeni, rzeczywiscie przychodza fatwo i spontanicznie.
Klopot sie zaczyna, gdy okolicznoséci nie sg tym cnotom sprzyjajace.
Jak by¢ zyczliwym wobec kogos, kto potraktowal nas nieprzyjemnie,
na przyklad wpadl na nas przez nieuwage i potracit nas ramieniem?
Praktykowanie cnét mniejszych w codziennych sytuacjach wymaga
zaangazowania i wysitku. Niefatwo podejs¢ do drugiego czlowieka
z humorem, zyczliwoscia, zaufaniem, zwlaszcza gdy nie wiadomo, jak
6w czlowiek zareaguje; trzeba z jednej strony otwartosci, a z drugiej
opanowania. Zyczenie nieznajomemu dobra tak po prostu, poniewaz
jest cztowiekiem, to wyzwanie stojace przed kazdym, kto chce realizo-
wac te cnote mniejszg w codziennymi zyciu. Nie jest to ani proste, ani
powszechne, jest to jednak podstawowy wymog zyczliwosci, podobnie
jak przyjazn — oparta na zachwycie nad drugim czlowiekiem, a nie
na plynacych z przyjazni korzysciach - to warunek powstania i trwania
prawdziwej wspdlnoty.

Cnoty mniejsze nie rzucaja si¢ w oczy, rzadko stycha¢ gtosy nawotu-
jace do ich praktykowania. W etycznym dyskursie sa w najlepszym razie
gdzie$ na marginesie, schowane za ,,cnotami powaznymi’, takimi jak
sprawiedliwo$¢, umiarkowanie, roztropnosé czy mestwo, czyli cnotami
kardynalnymi Platona. Wtapiaja si¢ w codziennos¢, w zwyczajne zycie
zwyczajnych, szarych ludzi. Ale to wlasnie dzigki temu, ze niektérzy
je praktykuja lub starajg sie praktykowac na co dzien, zycie jest przyjem-
niejsze. To cnotom mniejszym zawdzigczamy atmosfere w przestrzeni
publicznej. Humor, Zyczliwo$¢, szacunek, przyjazn i prawdomdéwnos¢
sprawiaja, ze zycie jest do zniesienia mimo wszelkich przeciwnosci,
niedostatkow i niespodziewanych probleméw. Mozna probowac so-
bie wyobrazi¢ codzienno$¢ bez humoru - bedzie ponuro, szaro, ale
do zniesienia. Smutek zwykle da si¢ znies¢. Niektdrzy przeciez w ogo-
le nie potrafig si¢ $miac i jako$ zyja. Podobnie jest z zyczliwosécig czy



Cnoty mniejsze — pozornie malo znaczace 31

przyjaznia: nie wydaja sie niezbedne do Zycia, nie sg to cnoty najwaz-
niejsze, o kluczowym znaczeniu, bedace gléwnym tematem filozoficz-
nych analiz i etycznych debat. Czy jednak rzeczywiscie mozna cnoty
mniejsze traktowac jako nieistotne mlodsze rodzenstwo cndt powaz-
nych? Tak na marginesie: to mlodszemu rodzenstwu starsze rodzenstwo
zawdziecza socjalizacje w domu - razem tworzg minispoteczno$¢.

Podstawa innych cnét
Cnoty mniejsze s3 rownie trudne do praktykowania jak cnoty kardy-
nalne, chociaz majg inne znaczenie i range. Zapewne latwiej wybacza
sie brak cnoty mniejszej (zyczliwo$ci, humoru, przyjacielskosci) niz
cnoty kardynalnej. Latwiej przechodzi si¢ do porzadku dziennego nad
tym, ze kto$ jest niezyczliwy, niz zapomina si¢ o jego tchdrzostwie lub
braku roztropnosci. To jednak tez wymagaloby glebszej analizy. Czy
na pewno jeste§my w stanie wybaczy¢ komus codzienng niezyczliwos¢
tylko dlatego, ze w sytuacji powaznej zachowal sie wlasciwie, zgodnie
z cnotg powazna? Czy spektakularne akcje znacza wiecej niz powszednie
zycie? Trudno na te pytania jednoznacznie odpowiedzie¢. Od wiekéw
opowiada si¢ o bohaterskich czynach, o ludziach, ktorzy realizowali
cnoty powazne, ale o bohaterach dnia codziennego, skupionych na cno-
tach mniejszych, moéwi si¢ mato albo wcale. Czesto stawia si¢ im wyz-
sze wymagania niz tym, ktérzy tych cnét nie potrafig realizowac na co
dzien, rzadko natomiast si¢ ich chwali. Zachowanie zgodne z cnotami
mniejszymi — przyjazne, zyczliwe, pelne humoru - wydaje si¢ czyms
normalnym, oczekiwanym, nawet oczywistym. Nie jest tez tak deficy-
towe jak sprawiedliwo$¢ czy mestwo, a nawet jesli jest, to nie odczuwa
sie tego tak mocno, jak na przyktad odczuwa si¢ niesprawiedliwos¢.
Cnoty mniejsze stuzg nie tylko umilaniu nam zycia. Zyczliwo$¢, sza-
cunek, przyjazn torujg droge do wszelkich innych dzialan etycznych.
Mozna je poréwnac do szkoly podstawowej, ktéra przekazuje wiedze
niezbedna, by dalej sie ksztalci¢. Bez cnét mniejszych trudno prakty-
kowac¢ inne cnoty i realizowa¢ wartoéci. Uznanie, Ze cnoty mniejsze
tylko umilaja zycie, jest zapoznaniem ich istoty, bledem, ktéry moze
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fatalnie odbi¢ si¢ na zyciu spolecznym, poniewaz gdy na co dzien nie
praktykuje sie cnot takich, jak wyzej wymieniona zyczliwos¢, humor czy
szacunek, zycie staje si¢ bardzo brutalne. Co wigcej, bez nich zanika to,
co typowo ludzkie: szczegélna wrazliwo$¢ czynigca zwykle zycie zno-
$nym, a zarazem przygotowujaca cztowieka do wlasciwego reagowania
w sytuacjach trudnych, w ktérych ujawnia si¢ umiejetnos¢ dziatania
zgodnie z cnotg powazna.

Cnoty mniejsze s3 bardziej szczegélowe niz na przyklad cnoty
kardynalne, ktdre, gdy blizej sie im przyjrze¢, mieszcza w sobie cno-
ty mniejsze. Jesli kto$ sadzi, ze mozna by¢ roztropnym, nie bedac
przezornym, starannym czy przytomnym, to sie¢ myli. Nie da si¢ tez
by¢ sprawiedliwym z pominieciem szczero$ci, uprzejmosci, hojnosci.
Gdy zas$ umiarkowanie rozbierzemy na czynniki pierwsze, zobaczymy,
ze wymaga praktykowania uprzejmosci, tagodnosci, skromnosci czy
stusznego wzburzenia’.

Cnot mniejszych nie mozna poddawac refleksji bez uswiadomienia
sobie, ze s3 powiazane z pozostalymi cnotami i niezwykle wazne dla
dobrego zycia. Pisal o nich juz Arystoteles, wskazujgc na ich znacze-
nie, zwlaszcza jesli chodzi o przyjazn (przyjacielskos¢), bez ktorej zda-
niem filozofa nie warto zy¢®. Co wigcej, wlasnie praktykowanie cnét
mniejszych wydaje si¢ decydowac o tym, czy czlowiek jest w stanie
praktykowac inne cnoty. Zyczliwo$¢ okazuje sie podstawg mitosci, towa-
rzysko$¢ — wspolnotowosci, szacunek to wstep do godnego traktowania
(godnosci), prawdoméwnos¢ dowodzi uznania dla prawdy, przyjazn jest
niezbedna do zycia we wspdlnocie, a wszystkie s3 wyrazem umiarkowa-
nia. Jesli tak ujmiemy cnoty mniejsze, ich waga w zZyciu spolecznym i pu-
blicznym staje si¢ oczywista. Bez cnét mniejszych zadne spoleczenstwo
nie bedzie przestrzenia, w ktorej czlowiek moze prowadzi¢ dobre zycie.

5  Zob. $w. Tomasz, O sprawnosciach, (1-2, qu. 49-70), przel. E W. Bednarski, London
(b.r.), s. 4, https://zwola-old karmelicibosi.pl/p/z/formacja/summa/summa_11.pdf
(30.10.2020).

6  Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 11552 a 1-7.
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Nie powstanie prawdziwa wspolnota, trudne lub wrecz niemozliwe
bedzie budowanie stabilnej tozsamosci, tak waznej dla wspodlczesnego
czlowieka. Zyczliwoéc’, prawdomoéwnos¢, przyjazi, humor, szacunek,
ale i stuszny gniew sa niezbedne, by zycie toczylo si¢ tak, jak powinno.
Bez nich trudno o wyksztalcenie w czlowieku wrazliwosci etycznej
na krzywde drugiego, na problemy dotykajace wszystkich.

Skonsumowane cnoty mniejsze
Cnoty mniejsze w §wiecie konsumpcji s3 w podobnej sytuacji jak wszyst-
kie inne cnoty. Moga ulec charakterystycznemu dla tego $wiata zjawisku
skonsumowania: podporzadkowania ich zasadom zysku i wzrostu, naj-
wazniejszym warto$ciom spoleczenstwa konsumpcyjnego, ktdre staja sie
punktami odniesienia i kryterium oceny. Konsumpcjonizm to niewta-
$ciwe podejscie do dobr materialnych, ktdre czyni z czlowieka ich stuge.
Podporzadkowanie si¢ jest tutaj dobrowolne, a dobra materialne otrzy-
muja priorytetowe znaczenie. Skonsumowanie cn6t mniejszych polega
na praktykowaniu ich w taki sposob, by byly rentowne, przynosity wy-
mierny materialny zysk. Fenomen skonsumowania w przypadku poszcze-
golnych cndt mniejszych zostanie omdéwiony w kolejnych rozdziatach.
Zasada zysku méwi o zysku bezposrednim, materialnym, wymiernym
i szybkim, czgsto bez uwzglednienia kosztéw posrednich, ktérych sie
najchetniej nie ponosi; koszty dalsze réwniez nie s brane pod uwage”.
Miarg wzrostu pozostaje wskaznik pkB, ktéry zdaniem krytykow nie
daje informacji o tym, jaki jest poziom zycia przecigtnego cztowieka.
Amartya Sen twierdzi, Ze zamiast PKB nalezaloby uzywac innego kry-
terium, i proponuje Human Development Index — HDI1. HDI sprawdza
i poréwnuje dostepno$¢ dla statystycznego mieszkanca danego kraju

7 Przyklad: centrum Krakowa. Zielonych terenéw mato, drzew dajacych cient mato.
Drzewa zabieraja miejsca parkingowe dla samochoddw lub zaslaniaja zabytki tury-
stom, sg zatem wycinane. Nie bierze si¢ pod uwage tego, ze brak drzew w miescie
powoduje wzrost temperatury i koniecznos¢ bardziej intensywnego uzywania kli-
matyzacji... Wladciciel parkingu czerpie zyski z miejsca do parkowania; drzewo
nie dawalo mu zyskow.
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(lub regionu) najwazniejszych towardw, ustug i dobr, a zatem bada re-
alny poziom zycia. PKB pokazuje jedynie poziom gospodarczy panstwa
i rozwdj gospodarczy regionu: wzrost i zysk wypracowane przez ludzi,
ktorzy niekoniecznie z nich korzystaja. Nie dowiemy si¢ z PKB, Ze miesz-
kancy dobrze rozwinigtego regionu zarabiajg — na przyklad ze wzgle-
du na nadpodaz rak do pracy - duzo mniej niz ci z sgsiedniego kraju,
w ktérym PKB nie jest tak wysoki, ale sytuacja statystycznego mieszkanca
jest lepsza, bo pienigdz ma tam wyzsza sile nabywcza®. W $wiecie kon-
sumpcji dominuje jednak zachwyt nad rosnagcym PKB z pominigciem
proponowanego przez Sena HDI, poniewaz nie chodzi tu o czlowieka
ijego rozwdj, ale o wzrost gospodarczy. Wzrost ten, wypracowany przez
czlowieka, moze si¢ odbywac jego kosztem, poniewaz cztowiek zostat
podporzadkowany zasadom wzrostu i zysku®.

Podobnie dzieje sie z wiedza. W swiecie konsumpcji skonsumowaniu
ulec moze wszystko: etyka, wartosci, cnoty, kontakty miedzyludzkie.
Jesli chodzi o wiedzg, problem polega miedzy innymi na tym, ze boga-
cenie si¢ w wiedze jest czgsto niewidoczne, a bogacenie si¢ materialne
pozwala od razu dostrzec wzrost zasobnosci (jesli przeczytamy i zro-
zumiemy madra ksiazke, sasiad tego nie zauwazy, od razu natomiast
wypatrzy nasz nowy, piekny samochdd). W swiecie konsumpcji miejsce
tradycyjnych warto$ci wyzszych zajmuja wartosci zapewniajace suk-
ces materialny. Brzmi to obrazoburczo, ale wartosci, tak jak wszystko
w $wiecie konsumpcji, maja by¢ rentowne. Cnoty, ktére nie przynosza

8 Zob. S. Anand, A.K. Sen, Human Development Index. Methodology and Measure-

ment, New York 1994, http://hdr.undp.org/en/content/human-development-index
-methodology-and-measurement (6.06.2020).

9  Zob. analizy Z. Baumana na temat ,,strat ubocznych”. Straty uboczne to ludzie, kto-
rzy w $wiecie konsumpcji poniesli porazke. Z. Bauman, Straty uboczne. .., dz. cyt.
J. Baudrillard takze analizuje ten problem i na przykladzie zacigganych kredytow
pokazuje, jak wspdlczesny czlowiek staje sie nowym niewolnikiem — kims, kto sptaca
bankowi kredyt, bez ktérego by nie funkcjonowal lub musiat zrezygnowac z nie-
osiggalnych w inny sposob dobr materialnych. Zob. J. Baudrillard, Spofeczeristwo
konsumpcyjne... dz. cyt., s. 94. Por. G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, dz. cyt.,
S.112-114.
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zysku, sg spychane na margines, a te, ktére mozna uczynic zyskownymi,
ulegaja skonsumowaniu lub sg zastepowane przez nie-cnoty. Sytuacja
sie komplikuje, gdy zmieniaja sie skladniki cnoty, a zachowana zostaje
jej nazwa i zwiazane z nig zachowania. Nadal nalezy by¢ zyczliwym,
towarzyskim, odnosi¢ si¢ do innych przyjaznie i z szacunkiem, by¢
prawdomoéwnym i dba¢ o powierzone sobie sprawy, ale sens i cel tych
regul wydaja sie juz inne, bo zostaja - tak jak wszystko w swiecie kon-
sumpcji - podporzadkowane zyskowi, ktory zapewnia sukces na miare
$wiata konsumpcji: sukces materialny.

Analizujac fenomen skonsumowania cnét, a nawet catej etyki, warto
chocby krotko przyjrzeé si¢ wspdtczesnemu spoteczenstwu, ktérym kie-
ruje rynek. To w spoleczenstwie i we wlasnej wspolnocie cztowiek buduje
swoja tozsamos¢. Piszg o tym tak rézni mysliciele jak Alasdair MacIntyre
i Zygmunt Bauman. MacIntyre jest zdania, ze bez tradycji przekazywanej
przez wspolnote czlowiek nie jest w stanie uzyskac tozsamosci'®. W opinii
Baumana spoleczenstwo kodyfikuje powinno$ci moralne: to tutaj tworzy
sie moralne sumienie i wyksztalca poczucie odpowiedzialnosci”. To wia-
$nie rynek tworzy dzisiaj substytuty moralnosci, oferujgc - jak pisze Bau-
man - ,,materialne oznaki troski, solidarnosci, wspotczucia, zyczliwosci,
przyjazniimilosci™. Biorac pod uwage wszechwladze rynku w swiecie
konsumpcji i podporzadkowanie cztowieka rynkowi, oferta ,,material-
nych oznak” cnét, takze cnét mniejszych, to nic innego jak zarzadzanie
cnotami, czyli element skonsumowania, jakiemu moze ulega¢ etyka
w $wiecie konsumpcji. W jaki sposob rynek oferuje owe ,,materialne
oznaki’? Bauman przytacza mysl Levinasa, podstawowy wymog etyczny
zapisany w ludzkiej twarzy: ,Ty mnie nie zabijesz”, bedacy wyrazem ele-
mentarnej odpowiedzialnosci za drugiego®. To wlasnie to elementarne

10 Zob. A. Maclntyre, Dziedzictwo cnoty. Studium z teorii moralnosci, przel. A. Chmie-
lewski, Warszawa 1996, s. 284-286.

11 Z.Bauman, Straty uboczne..., dz. cyt., s. 87.

12 Z.Bauman, Straty uboczne..., dz. cyt., s. 88.

13 Z.Bauman, Straty uboczne..., dz. cyt., s. 88. Zob. E. Levinas, Etyka i nieskoriczony.
Rozmowy z Philipem Nemo, przet. B. Opolska-Kokoszka, Krakéw 1991, E. Levinas,
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poczucie odpowiedzialno$ci umozliwia rynkowi skonsumowanie cnét.
Rynek skutecznie przekonuje, ze wszystko mozna kupic¢ za pieniadze™,
réwniez poczucie, ze jest sie dobrym czlowiekiem, odpowiedzialnym
za drugiego. Czas po$wigcony drugiemu zastepuja prezenty. Pickny pre-
zent — zgodnie z logika rynku - pozwala wyrazi¢ przywigzanie, milos¢,
przyjazn, solidarno$¢ z drugim i odpowiedzialnos¢ za drugiego. Kupno
i wreczenie prezentu stajg si¢ szczegolnego rodzaju dowodem pamieci,
substytutem cnoty. Bauman komentuje sarkastycznie: ,,droga do uczyn-
ku moralnego wiedzie przez sklep™, oraz: ,,intencja wyswiadczania bliz-
nim dobra zostala skomercjalizowana™®. Cnoty sg utowarowione, mozna
jekupic, co jest wygodne dla zabieganego cztowieka, ktéry ma mato czasu
dla swoich bliskich. Zakup daje poczucie zadowolenia z siebie, okazuje sie
»moralnym $rodkiem przeciwbdélowym”. Wystarczy odpowiedni datek
i wszystko jest juz w porzadku. Etyka i moralnos¢, jak kazdy inny towar,
zostaly kupione w odpowiednim miejscu.

Zarysowana kwestia skonsumowania i utowarowienia cnét (etyki,
moralnosci) nie jest jednak tak jednoznaczna, jak chcialby to widzie¢
Bauman. Swiat konsumpcji opiera si¢ na pienigdzach. Datek od boga-
tego konsumenta jest dla biednego realnym wsparciem. Konsument ku-
puje sobie dobre samopoczucie, a biedny otrzymuje pomoc. Biednemu
pomoc jest potrzebna, moze nie powinno to by¢ wsparcie pieniezne,
ale takie konsumentowi przychodzi najlatwiej. Dzigki otrzymanemu
wsparciu potrzebujacy przez ulotng chwile moze poczu¢ sig¢ lepiej.

Skonsumowanie cnét oraz - szerzej rzecz ujmujac - etyki pocia-
ga za sobg ,,merkantylizacje obowigzkow etycznych™. Etyka wymaga,
by czuc sie i by¢ odpowiedzialnym za drugiego. Rynek, uzalezniony
od wzrostu konsumpcji, stara si¢ natomiast przekona¢ konsumenta,

Calos¢ i nieskoticzonosé. Esej o zewnetrznosci, przet. M. Kowalska, Warszawa 2002,
s.2311inn.

14 Zob. M. Sandel, Czego nie mozna kupic za pienigdze. .., dz. cyt., s. 21-24.

15 Z.Bauman, Straty uboczne..., dz. cyt., s. 90.

16 Z.Bauman, Straty uboczne..., dz. cyt., s. 9.

17 Z.Bauman, Straty uboczne..., dz. cyt., s. 94.
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by konsumowal coraz wigcej. W spotach reklamowych mozna usty-
sze¢: ,,zaslugujesz na to’, ,,jestes tego warta™, ,,sta¢ ci¢” — sformulowania

ze sfery moralnych zobowigzan czlowieka wobec cztowieka, zaprzegnie-
te jednak do legitymizacji konsumpcji. Nalezy by¢ odpowiedzialnym

za siebie i konsumowa¢ w odpowiedni sposob, by utrzymac sie¢ na wia-
$ciwym poziomie. Dodatkowym problemem jest nakaz bycia takim, jak
w danym momencie dyktuje moda, oraz gotowos$¢ do modyfikowania

siebie na zawolanie ze wzgledu na potrzeby rynku. W efekcie okazuje

sig, ze aby by¢ sobg w $wiecie konsumpgiji, trzeba sie soba nieustannie

stawa¢ w rytm wymogo6w rynku i jego aktualnej oferty, a to oznacza

konieczno$¢ ciaglych zmian. Niezupetnie sprzyja to budowaniu wlasne;j

tozsamosci i rozwojowi wrazliwosci etycznej. Wszystko odbywa sie

za szybko, wszystko - jak pisal Zygmunt Bauman - jest ptynne, zmienne

i niestabilne. Tozsamo$¢ konsumenta mozna okresli¢ jako sezonowg —
wyznacza jg must have danego sezonu...

Fenomen skonsumowania w $wiecie konsumpcji dotyka praktycznie
kazdej sfery ludzkiego zycia. Wszystko zostaje podporzadkowane za-
sadom zysku i wzrostu, wszystko ma by¢ — lub przynajmniej powinno
stwarza¢ pozory, ze jest — rentowne. Cnoty mniejsze réwniez ulegaja
skonsumowaniu, kazda w troche inny sposéb, a przemiana jest mniej
lub bardziej widoczna dla postronnego obserwatora. W skonsumowanej
postaci cnoty mniejsze nadal stanowia podstawe cnét powaznych, ale
poniewaz ulegly zmianie, ich oddzialywanie jest juz inne i zmienia si¢
tez rzeczywisto$¢ ludzkiego zycia. Aby jednak wyjasni¢, jak zmienia
sie spoteczenstwo, sposob funkcjonowania wspdlnoty, nalezy pokazac,
jak w $wiecie konsumpcji wyglada transformacja poszczegolnych cnét
mniejszych, gdy z cnét niezaleznych od rynku przeksztalcajg sie w jedno
z narzedzi generowania zyskow.

18 Stynna reklama firmy LOreal z lat 50. aktualna takze dzisiaj.
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Przyja

ZNn
przyjazn

Przyjazn to najwazniejsza cnota mniejsza. Juz Arystoteles uwazat ja za
niezbedng czlowiekowi do zycia i po dzi§ dzien nic si¢ nie zmienilo
w tym zakresie. W dobie elektronicznych mediéw i $wiata wirtualnego
moze sie¢ to wydawac mniej oczywiste, ale nic nie jest w stanie zastapi¢
realnego kontaktu cztowieka z cztowiekiem, a przyjazn i tuz za nig mito$¢
sg zwienczeniem kontaktéw miedzyludzkich. Wspolczesnie podkresla
to miedzy innymi Alasdair MacIntyre, ktéry uwaza, ze przyjazn umoz-
liwia cztowiekowi prawidlowe funkcjonowanie we wspodlnocie, a bez
tego nie zbuduje si¢ swojej tozsamosci. Mozna pokusi¢ si¢ o teze, ze bez
przyjazni zadna wspoélnota nie przetrwa, a czlowiek nie uksztaltuje
stabilnej tozsamosci. Naturalnie, od razu przychodzi na mysl stwierdze-
nie Kanta, zZe nawet rod diabléw potrzebuje panstwa i ze diabty, ktére
kieruja si¢ brakiem zasad, wtasnie z niego czynia norme powszechna’.
Jest to jednak wyjatek, podobnie jak wizja wspolnoty nakreslona przez
Carla Schmitta, ktory pokazywal, jak mozna wykorzysta¢ posta¢ wro-
ga do tworzenia silnej jednosci politycznej*. Trudno stawia¢ jednos¢
polityczng Schmitta czy panstwo diabléw Kanta na tym samym po-
ziomie co wspolnote, ktdra potrzebuje przyjazni jako swojego spoiwa.

1 Tekst opublikowany pierwotnie w: J. Mysona Byrska, Przyjaz# konsumentow - przy-
jazn dla korzysci, w: Przyjazn. Rozprawy i eseje z filozofii kultury, red. W. Nowak,
P. Paczkowski, Rzeszéw 2021, s. 159-181.

2 Zob. A. Maclntyre, Dziedzictwo cnoty..., dz. cyt., s. 284286, s. 466. Por. P. Machura,
Ideat czlowieka filozofa w koncepcji Alasdaira MacIntyrea, Katowice 2009, s. 206-216.

3 1. Kant, O wiecznym pokoju, przet. FE Przybylak, Wroctaw 1995, s. 59. Odnosnie
do diabéw i demonologii politycznej zob. Z. Stawrowski, Niemoralna demokracja,
Krakéw 2008, s. 193 (Biblioteka Mysli Politycznej, 59).

4 C. Schmitt, Pojecie politycznosci, w: C. Schmitt, Teologia polityczna i inne pisma,
przel. M. A. Cichocki, Krakéw 2000, s. 191-250.
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Kantowskie diabty sa indywidualistami calkowicie niezaleznymi od sie-
bie, nic ich nie taczy poza brakiem zasad. Jednos¢ polityczna Schmitta
oparta na polaryzacji stanowisk ,,my - oni” (wrogowie — przyjaciele)
bez wroga nie funkcjonuje.

Przyjazn jest dla czlowieka niezwykle istotna. Bez przyjaciof cztowiek
czuje sie samotny. Przyjaciel to kto$, z kim mozna porozmawia¢ o ktopo-
tach, wyzali¢ sie, poprosi¢ o pomoc, ale tez $wietnie si¢ bawi¢, wspdlnie
odwiedza¢ ciekawe miejsca. To ktos, na kogo mozna liczy¢ w trudnych
chwilach, ale poniewaz przyjazn jest relacja, przyjaciel to réwniez ktos,
kto moze nam zostawi¢ psa pod opieka albo wpas¢ bladym switem
po przystuge, uwazajac za oczywiste, Ze ja otrzyma. Przyjazn prawdziwa
juz na pierwszy rzut oka jest czyms nadajacym zyciu sens i smak, co nie
znaczy, ze czyni zycie fatwym. Jej pigkno polega na tym, ze i w kfopotach,
i w dobrych chwilach cztowiek dzieli swoj los z kims$ drugim, kto zywi
przyjazne uczucia.

Arystoteles widzial w przyjazni podstawe dobrze zorganizowanej
grupy, a od rodzaju przyjazni uzaleznial to, jak uksztaltowana jest
wspdlnota i jak funkcjonuje. A jak przyjazn - ujeta jako cnota mniej-
sza — zmienia si¢ i dziala w §wiecie konsumpcji? Jest to $wiat, w ktérym
ludzkie zycie koncentruje si¢ wokét konsumowania. Zysk, wzrost oraz
ich efekt: tzw. niezakorzeniona ekonomia, nadajg ton wszystkiemu.
Aby jednak wyjasni¢, co sie dzieje z przyjazniag w $wiecie konsumpcji,
warto pokaza¢, ktore z rodzajow przyjazni omawianych juz przez Ary-
stotelesa s3 w tym $wiecie preferowane, a ktore nie majg w nim racji
bytu. Wydaje si¢ juz na pierwszy rzut oka, ze najbardziej ceniona bedzie
przyjazn ze wzgledu na korzys¢, a inne rodzaje bedg marginalizowane
lub caltkowicie pomijane, poniewaz nie przystaja do zasad $wiata kon-
sumpcji. Dominujaca (jak mozna zalozy¢) forma przyjazni dla korzysci
bedzie stanowi¢ fundament wspdlnoty, w ktorej réwniez liczy¢ bedzie
sie korzy$¢. Wspdlnota ta bedzie miata podobne cechy jak przyjazn
dla korzysci i bedzie podobnie nietrwata i nieodporna na przeciwnosci
losu. Mozna si¢ zastanawia¢, czy zasadnym jest okreslanie tego typu
zbiorowoséci mianem wspdlnoty.
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Przyjazn - cnota mniejsza

Wedtug Arystotelesa przyjazn nalezy do cnét — obok zyczliwosci, sza-
cunku, humoru, dbatosci, prawdoméwnosci i kilku innych. Przyjazn,
uznawana za cnote nie tylko przez Arystotelesa, zaliczana jest rowniez
do dyspozycji moralnych - obok milosci oraz patriotyzmu, i podobnie
jak patriotyzm wymaga ,,zaangazowanej postawy moralnej sprawcy”.
Dla Arystotelesa przyjazn

jest [...] pewna cnotg lub czyms z cnotg zwigzanym; a ponadto jest czyms
dla zycia najkonieczniejszym; bo bez przyjaciot nikt nie mogtby pragna¢
zy¢, chociazby posiadat wszystkie inne dobra; wszak i ci ktérzy maja
bogactwa, stanowisko i wladze, zdajg si¢ potrzebowa¢ przyjaciote.

W przytoczonym cytacie wida¢, ze przyjazn jest dla cztowieka niezwykle
istotna. Pozbawiony jej cztowiek traci che¢ zycia mimo zaspokojenia
innych potrzeb. Nie zastapia jej bogactwa ani inne dobra materialne.
Co wigcej, zycie wsrod ludzi, ktorzy dysponuja cnotg przyjazni, jest zy-
ciem lepszym niz wérdd ludzi jej pozbawionych’. Dla §wiata konsumpcji
te stwierdzenia sa wyjatkowo wazne, poniewaz jest to swiat, w ktd-
rym prym wioda dobra materialne i one wydajg si¢ kierowa¢ Zyciem
konsumenta.

Przyjazn wedlug Arystotelesa jest czyms wiecej niz uprzejmos¢, jest
cnota niezbedna do zycia, trwalg dyspozycja®. Przyjaciele to ci, ktorzy
pomoga w nieszczesciu i biedzie?, ci, ktérzy sobie wzajemnie dobrze
zycza, przy czym nalezy podkresli¢, ze zyczenie dobra drugiemu jest
tu bezinteresowne®. W kontekscie $wiata konsumpcji bezinteresowno$¢
to bardzo wazny aspekt przyjazni. Wydaje sig, ze wobec ,,btednego kota

Zob. N. Szutta, Wspélczesna etyka cnét. Projekt nowej etyki?, Gdansk 2008, s. 42.
Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 11552 a 1-7.

Por. N. Szutta, Wspélczesna etyka cnét..., dz. cyt., s. 39.

Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1126 b 20-1127 a 12.

Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1155a 5.

10 Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1155b 30.
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wzrostu™ bedzie to cecha z zasady deficytowa, nawet nie na miejscu,
poniewaz wszystko powinno by¢ ukierunkowane na generowanie zysku,
a bezinteresownos¢ zysku nie generuje.

Nie tylko bezinteresownos¢ nie pasuje do wymogéw $wiata kon-
sumpcji. Przyjazn zaklada tez prawdomdéwnos¢ i nie wyklucza jej nawet
w trudnych sytuacjach. Zasada zysku za$ wspierana przez niezakorze-
niong ekonomie podporzadkowuje sobie wszystkie elementy ludzkiego
zycia — réwniez prawdomownos¢, zredukowana tak, by wspomagata
generowanie zysku. Dobrym przykladem na to, co dzieje si¢ z prawdo-
moéwnoscig w $wiecie konsumpcji, sg reklamy. Do$¢ czesto opis produktu
konczy sie stwierdzeniem, ze produkt jest bardzo dobrze oceniany przez
90% respondentdw — co ma oznaczad, ze zdecydowana wigkszos¢ jest
zadowolona. Malymi literkami podaje si¢ informacje, ze grupe badaw-
czg stanowilo dziesig¢ osdb, czyli o wiele za mato, by wynik rzetelnie
oddawat skutecznos¢ czy jakos¢ reklamowanego produktu. Nie mozna
jednak zarzuci¢ reklamie kfamstwa, bo przekazano nam prawdziwe dane.
Problem w tym, ze trzeba ustyszec¢ rzeczywisty przekaz: 10% malej grupy
to osoby niezadowolone...

Dla $wiata konsumpcji problematyczne jest takze to, Ze przyjazn
w centrum stawia przyjaciela, a nie to, czego wymaga $wiat konsump-
cji. Dla przyjaciela przyjaciel jest wazniejszy niz zysk. Taka hierarchia
wartosci ktdci sie z porzadkiem dobr materialnych i utylitarnych®, ktére
organizuja calg rzeczywisto$¢ konsumpcjonizmu. Przyjazn w $wiecie
konsumpcji powinna by¢ podporzadkowana zasadom tego $wiata.
Aby pokaza¢, na czym polegalaby taka skonsumowana przyjazn, warto
najpierw zapyta¢, jakie mozemy wyroznic¢ rodzaje przyjazni.

11 J. Baudrillard, Spoleczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 23 i nn.

12 N. Szutta, Wspélczesna etyka cnét..., dz. cyt., s. 56.

13 O wartosciach w $wiecie konsumpcji pisze L. Hostynski w: Wartosci w swiecie
konsumpcji, Lublin 2006.
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Nie-korzystna przyjazn

Z powyzszych analiz wynika, ze skoro $wiat konsumpgji jest tak mocno
skoncentrowany na zysku i wzro$cie, przyjazn rowniez obierze te dwie
gléwne zasady jako swoj punkt odniesienia. Zanim jednak przejdziemy
do przyjazni, ktora jest zgodna z wymogami §wiata konsumpcji, warto
chocby pobieznie rozwazy¢ inne jej rodzaje.

Arystoteles wymienil trzy rodzaje przyjazni'. Pierwszy polega na tym,
ze ludzie zycza sobie wzajemnie dobrze, a czynig tak ze wzgledu na to,
co jest ich przyjazni powodem. Wzajemna zyczliwo$¢ opiera si¢ na bez-
interesownosci, o czym byla mowa powyzej, a ponadto przyjaciele wie-
dza, ze sg sobie zyczliwi, to zas pozwala im wzajemnie sobie ufa¢. Drugi
rodzaj plynie z korzysci: osoba przyjaciela nie ma tutaj znaczenia pierw-
szorzednego, ale liczy sie to, co dzieki przyjacielowi mozna osiggnac
lub otrzyma¢. Przyjazn jest podszyta interesem wlasnym i w pewnym
stopniu egoistyczna, liczy si¢ ja, a przyjaciel ma dostarcza¢ okreslonych
pozytkow. Trzeci rodzaj przyjazni opiera si¢ na przyjemnosci i tatwo
ulega zerwaniu, gdy konczy si¢ to, co przyjemne. Rodzaje drugi i trzeci
s3 nietrwale i do$¢ przypadkowe, poniewaz zysk i przyjemnos¢ mozemy
czerpa¢ w rézny sposob od réznych ludzi, a korzys$¢ jest zmienna. Takie
przyjaznie beda szybko przemija¢ i odchodzi¢ w zapomnienie.

Powtdrzmy jeszcze raz: doskonala forma przyjazni opiera si¢ na bez-
interesownosci i chodzi w niej o przyjaciela, o konkretnego czlowieka
majacego cechy budzace zyczliwos¢, dzigki ktorym mozemy mu zaufaé
inanim polegac. Arystoteles wskazywal, ze doskonata forma przyjazni
pojawia si¢ miedzy ludzmi dzielnymi etycznie i o podobnej dzielnosci
etycznej, dzigki czemu zycza oni sobie dobrze, a ich przyjazn jest tak
trwala jak ich dzielno$¢ etyczna. Trwalo$¢ tego typu przyjazni pocho-
dzi z podobienstwa pomiedzy ludzmi i rodzi si¢ powoli, potrzebuje
czasu i przestrzeni, aby sie rozwing¢. Dlatego tez spotykana jest bardzo
rzadko®.

14 Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1156 a.
15 Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1156 a.
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Prawdziwa przyjazn jest czyms wyjatkowym, trudno osiggalnym. Wy-
maga poswiecenia, odwagi, czasu, wyrozumialo$ci, otwartosci, a czgsto
tez pieniedzy. Jak méwi przystowie, prawdziwych przyjaciol poznaje si¢
w biedzie, gdy pojawiajg si¢ wymagania, ktdre nie sg proste i wygodne,
ale niezbedne, by zachowac sie jak przyjaciel. Dlatego prawdziwych
przyjaciol ma si¢ zwykle niewielu. Potrzebny jest dla nich czas i che¢
niesienia, gdy jest to potrzebne, bezinteresownej pomocy. Taka przyjazn
w $wiecie konsumpcji bedzie czyms$ nie na miejscu, sprzecznym z zasa-
dami tego $wiata, pokazujacym hierarchie wartosci, ktérych nie uznaje
sie w rzeczywistosci zdominowanej przez ,niezakorzeniong ekonomig”

Skonsumowana korzystna przyjazn

Przyjazn doskonala w najlepszym razie nie wspdlgra z wymaganiami
$wiata konsumpcji. Dwa pozostale rodzaje przyjazni opisane przez Ary-
stotelesa wydajg sie natomiast z nimi zgodne. Przyjazn opartg na ko-
rzysci oraz przyjazn dla przyjemnosci mozna zbudowac szybko i bez
wigkszego naktadu, poniewaz chodzi tu o cel: korzys¢ lub przyjemnosc¢'s.
Nie trzeba by¢ dzielnym etycznie ani podobnym do przyjaciela, nie trze-
ba inwestowac swojego czasu i marnowac sil. Przyjaznic sie dla korzysci
lub dla wlasnej przyjemnosci moga ludzie, ktorzy nie zycza drugiemu
dobrze i postuguja sie sprytem dla osiagniecia swoich zamierzen. Wy-
starczy, ze widzg mozliwos$¢ zysku w pogtebionym kontakcie, i przyjazn
oparta na korzysci zostaje szybko zawarta. Jeszcze tatwiej o przyjazn dla
przyjemnosci: wspdlne oddawanie sie przyjemnosciom jest ciekawsze
niz oddawanie si¢ samotne — przemysl szczescia o to zadba”. Nic wigcej
nie ma znaczenia. Cel jest jasny, jasne jest rowniez to, ze gdy cel znik-
nie, ulotni si¢ takze przyjazn pozbawiona trwalej podstawy. Te dwa
rodzaje przyjazni pozwalaja oczywiscie na wykorzystywanie przyjaciela,

16 Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1157 a 14-1157 a 31.

17 Wszystkie wczasy i wycieczki przeznaczone sg dla par. Jesli ktos chce pojechaé
w pojedynke, i tak musi zaplaci¢ za pokéj dwuosobowy. Nowoscia sa oferty dla
singli, np. rejsy wycieczkowe, singiel jednak musi sie liczy¢ z tym, ze bez specjalnej
doptaty otrzyma kabing dwuosobowg.
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poniewaz liczy si¢ zysk, a nie drugi czlowiek. Przyjaciel dla korzysci jest
zwykle tego §wiadomy i zachowuje si¢ bardzo podobnie...

Mozna powiedzie¢, ze przyjazi oparta na korzysci i przyjazn dla
przyjemnosci dominujg w $wiecie konsumpcji, bo ich cechy odpowia-
dajg wymaganiom konsumpcjonizmu. Chodzi tu o przyjazn pozorna,
cho¢ na pierwszy rzut oka wygladajaca jak prawdziwa - ta, w ktorej
celem jest przyjaciel. Przyjazn dla przyjemnosci i przyjazn dla ko-
rzysci maja, podobnie jak caly §wiat konsumpcji, charakter fasado-
wy: s3 powierzchowne i trwajg tak dtugo, jak dtugo przyjaciotom sig
to oplaca.

Tworzenie pozoréw w $wiecie konsumpgji jest istotne ze wzgledu
na prestiz, jaki nalezy w tym $wiecie osiggna¢. Trzeba nie tylko konsu-
mowac i kupowag, ale tez chwali¢ sie luksusem®, poniewaz szacunek
innych zdobywa sie¢ konsumpcja na pokaz®. Co wazne, konsumowa¢
mozna nie tylko dobra materialne, ale tez niematerialne, w tym wartosci.
Skonsumowana przyjazn to przyjazn wprzegnieta w stuzbe prestizowi.
Na przyjaciot wybiera si¢ wylacznie ludzi, ktérych towarzystwo swiadczy
o wysokiej pozycji spolecznej. Osoby te nie liczg sie jako przyjaciele, ale
jako sposob na podniesienie wlasnego znaczenia w cudzych oczach.

Przyjazn dla korzysci, dla zysku, dla prestizu nie jest niczym nowym.
Nowa jest natomiast powszechno$¢ zawierania takich przyjazni i nowe
jest coraz czestsze osamotnienie czlowieka, ktéremu w swiecie kon-
sumpcji trudno znalez¢ prawdziwego przyjaciela. Konsument znajduje
za to wielu przyjaciot dla prestizu i dla korzysci, znikajacych tak szybko,
jak szybko znika cel ich przyjazni. Tacy przyjaciele sg jednak niezbedni,
poniewaz im wiecej konsument ich ma - nawet jesli sg to przyjaciele
chwilowi i niepewni — tym bardziej sam jest podziwiany i zyskuje na pre-
stizu. Z tego wzgledu przyjazn w $wiecie konsumpcji charakteryzuje sie

18 Znaczenie luksusu omawia U. Jarecka, Luksus w szarej codziennosci. . ., dz. cyt. O pre-
stizu jako warto$ci w kontekscie konsumpcji pisze L. Hostynski, Wartosci w swiecie
konsumpcji, dz. cyt., s. 91.

19 Zob. T. Veblen, Teoria klasy prézniaczej, dz. cyt., s. 63-92.
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duzg ilo$cig pochlebstw oraz relacja podleglosci. Nalezy mie¢ przyja-
ciol lepszych od siebie, tak by ich obecno$¢ budowata status spoteczny.
Arystokraci konsumpgji, czyli bardzo bogaci ludzie, maja liczne grono
przyjaciol, ktérzy im zazdroszcza, i czerpia z tej przyjazni pozytek dla
siebie. Taka przyjazn Arystoteles nazywal kupiecka®. Nie ma w niej réw-
nosci i proporcjonalnosci, ale przede wszystkim interes wlasny. Mozna
zapytac, dlaczego konsumencka arystokracja pozwala na taka przyjazn.
Odpowiedz jest prosta: w $wiecie konsumpcji liczy sie ilo$¢, a nie jakos$¢ —
im wiecej przyjaciol, tym wigkszy prestiz spoleczny. Konsumenckim
arystokratom oplaca sie otacza¢ ludzmi o mniejszym prestizu i zasobach
niz oni sami, zwlaszcza ze beda mogli nimi fatwo sterowac.

Skonsumowana przyjazn, podporzadkowana wymaganiom kon-
sumpcjonizmu, jest w pewien sposéb podobna do splaszczonego ideatu
autentycznosci, o ktorym pisal Charles Taylor: do przerosnietego indy-
widualizmu dla samego indywidualizmu®. Przyjazi skonsumowana,
tak jak splaszczona autentycznos¢, ogranicza sie do jednego wymiaru -
do $wiata materialnego, w ktérym prym wiedzie utylitaryzm, zgodnie
z ,horyzontem znaczer’> §wiata konsumpcji.

Przyjaciel ekspert

W $wiecie konsumpcji sterowanym przez ,,niezakorzeniong ekonomie”
konsumentowi brakuje stabilnych i wykraczajacych poza $wiat mate-
rialny punktéw odniesienia. Przemyst szczescia nakazuje mu by¢ szcze-
sliwym i przekonuje, ze wystarczy chcie¢, podja¢ wysitek, skorzystaé

20 Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1158 a 19-1158 z 33.

21 Zob. Ch. Taylor, Etyka autentycznosci, przel. A. Pawelec, Krakow 2005. O auten-
tycznosci u Ch. Taylora pisze W. Nowak, Etyka cndt i etyka autentycznosci, w: Au-
tentycznos¢ w zyciu publicznym, red. W. Zuziak, J. Mysona Byrska Krakéw 2011,
s.201inn.

22 ,Horyzont znaczen’, termin Ch. Taylora, to wszystko to, co okresla konkretna
wspolnote: jezyk, tradycja, rozumienie hierarchii dobr, opowiesci, ludzie. Co istotne,
horyzonty ,,sa dane”; Ch. Taylor, Etyka autentycznosci, dz. cyt., s. 43. Zob. W. Nowak,
Etyka cndt i etyka autentycznosci, w: Autentycznos¢ w zyciu publicznym, dz. cyt.,
S.20-21.
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z pomocy specjalistow, otworzyc¢ si¢ i zacza¢ sprawnie, skutecznie oraz

efektywnie dziata¢, by osiagnac kazdy cel”. Klopoty, ograniczenia, zaha-
mowania — wszystko to dzieki ekspertom mozna zlikwidowac i zy¢ pet-
nig zycia, niedostepna bez profesjonalnej porady. Zwykle w problemach

pomocni byli przyjaciele. Przemysl szczgscia proponuje skorzystanie

z ustug wyjatkowego eksperta. Ekspert wie, co dla konsumenta dobre,
jest specjalista od rozwigzywania cudzych problemoéw. Za odpowied-
nig oplata staje si¢ na oplacony czas przyjacielem skupionym na kon-
sumencie, nie przeszkadzajac mu wlasnymi problemami, jak to maja

w zwyczaju autentyczni przyjaciele. Ekspert ukierunkowuje si¢ - jak
prawdziwy przyjaciel - na dobro swojego klienta*, stajac si¢ szczegdl-
nym rodzajem przyjaciela dla korzysci. Korzys¢ jest obustronna: ekspert

zarabia na swoje utrzymanie, beneficjent dostaje namiastke przyjazni

i wsparcie w rozwigzywaniu wlasnych probleméw. Ekspert nie dzieli

z beneficjentem sposobu zycia, ideatéw ani wartosci, tworzy sie jednak
miedzy nimi relacja, ktérg mozna by nazwac pseudoprzyjaznia. Ekspert

z definicji (ze wzgledu na profesjonalizm i dobrze pojety interes wia-
sny) zyczy beneficjentowi dobrze, jest prawdomdéwny, roztropny, patrzy
na ,,przyjaciela” niezaleznie i ocenia go sprawiedliwie, jednak jego od-
powiedzialnos$¢ ogranicza si¢ do sprawy, z ktdra sie do niego przychodzi.
Sytuacje ulatwia brak zaangazowania emocjonalnego - beneficjent nie

jest bliska osoba, z ktdra faczyloby eksperta cokolwiek poza komodyfiko-
wanag relacjg. Ekspert doradza z dystansu, podporzadkowany potrzebom

klienta jako weryfikator i korektor jego pragnien. Nie moze przedstawia¢
wlasnych problemdw, nie ma tu dla nich miejsca, bo celem jest pelnia

zycia beneficjenta. Etyka zawodowa doradcow personalnych zakazuje

nawigzywania blizszych relacji z beneficjentami.

23 Por. W. Davies, The Happiness Industry. How the Government and Big Business Sold
Us Well-Being, London 2016.

24 Zob. P. Machura, Etyka doradzania - cnoty, dobra i relacje spoteczne, w: Filozofia jako
sztuka zycia. Teorie, modele i wzorce dla doradztwa filozoficznego, red. A. Woszczyk,
D. Olesinski, Katowice 2013, s. 85.
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Eksperta zawsze ograniczaja trzy kwestie: podmiotowo$¢ beneficjenta,
jego prawo do rozwoju i prawo do osiagniecia pelni zZyciowej. Dzigki
temu beneficjent nie jest (a przynajmniej nie powinien by¢) przedmiotem
eksperckiej manipulacji. Punktem odniesienia dla eksperta jest wspdl-
nota, przed ktérg odpowiada. Pelnia zycia, jakg ma osiaggnac¢ beneficjent,
powinna by¢ z korzyscig dla wspdlnoty. Doradzanie i rozwigzywanie
probleméw w $wiecie konsumpcji to zawdd, ktoérego znaczenie rosnie
ze wzgledu na utowarowienie (komodyfikacje) calej rzeczywistosci
ludzkiego zycia. Duzo tatwiej wykupi¢ czas eksperta i zasiegna¢ porady
niz szukaé prawdziwego przyjaciela, ktory bytby gotowy nam pomac.
Ekspert nie obciazy nas swoimi problemami, skupi si¢ na problemach
mu przedstawianych, a za wzgledu na tajemnice zawodowg nikomu
o nich nie opowie. Zawodowa zyczliwos$¢ i wszystkie wartosci spisane
w kodeksach konkretnej etyki zawodowej dajg beneficjentowi pewnos¢,
ze jego problem jest w dobrych rekach i zostanie profesjonalnie przeana-
lizowany, a proponowane rozwigzanie bedzie zgodne z zasadami etycz-
nymi, poniewaz tego wymaga etyka zawodowa doradcy personalnego.

W czym zatem tkwi problem? Nie w samym zawodzie eksperta, ale
w tym, ze ekspert w §wiecie konsumpcji zajmuje miejsce prawdziwego
przyjaciela i wlasnie on pomaga w trudnej sytuacji. Popularnos¢ eks-
pertow od dobrego zycia pokazuje bezradnos¢ konsumentdw, ich osa-
motnienie i brak czasu na tworzenie relacji miedzyludzkich. Konsument
coraz cze$ciej nie radzi sobie z wymogami przemystu szczgscia i z nie-
zakorzeniong ekonomia. Wymog uzyskania petni Zycia wraz z nakazem
zwiekszania konsumpciji staje si¢ — jak twierdzi Jean Baudrillard - na-
rzedziem kontroli sklaniajgcym do siegania po pomoc, gdy wypelnianie
zalecen jest coraz trudniejsze*. Latwo$¢ korzystania z ustug ekspertow
od dobrego zycia, ktdrzy z profesjonalng pewnoscig siebie wyglaszaja
porady, kontrastuje z wysitkiem budowania przyjazni, wymagajacym
czasu, pracy nad relacja i skoncentrowania si¢ na osobie przyjaciela.

25 Por. P. Machura, Etyka doradzania - cnoty, dobra i relacje spoleczne, dz. cyt., s. 89—9o0.
26 Zob. J. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 99.
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Konsument skupiony na $wiecie konsumpcji zwykle prawdziwych
przyjaciol nie ma, dzieki ekspertom jednak nie czuje si¢ pozostawio-
ny samemu sobie. W ten sposob $wiat konsumpcji tworzy namiastke
przyjazni, bez ktdrej wedlug Arystotelesa ludzkie zycie jest nic niewarte,
a czlowiek nie chce zy¢. Ekspert, profesjonalny doradca, trener, coach
czy terapeuta okazujg si¢ niezbedni: dzigki ich kupionej przyjazni kon-
sument nie czuje si¢ tak przerazliwie samotny w otoczeniu przedmiotow.

Spoteczeistwo terapeutyczne

Przyjazn wedlug Arystotelesa jest podstawa wspdlnoty. Od jej jakosci
zalezy, jaka ta wspdlnota bedzie. W $wiecie konsumpcji przyjazn spro-
wadza si¢ do przyjazni dla korzysci, dla przyjemnosci albo do pseu-
doprzyjazni z ekspertem od dobrego Zycia. Tak powstaje stopniowo
spoleczenstwo terapeutyczne” — spoleczenstwo zatroskane o to, czy
jednostka wiedzie zycie na odpowiednim poziomie, a w ocenie tego
poziomu pomagaja eksperci. Nieustanna troska o wzrost jakosci zycia
jednostki powoduje, jak komentuje Jean Baudrillard, wyksztalcenie
sie ,,spoteczenstwa leczacego, traktujacego wszystkich w istocie jako
potencjalnych pacjentéw”. Konsument jest staby i utomny, potrzebuje
wsparcia ekspertéw, by prowadzi¢ zycie na odpowiednim poziomie
konsumpcji i by¢ szczesliwym. W $wiecie, w ktérym zasada wzrostu
nakazuje stale powigksza¢ konsumpcje, konsument rozpaczliwie szuka
potwierdzenia, ze jego dzialania s3 wlasciwe. Potwierdzenie to dajg
mu eksperci, ktérzy swoim profesjonalizmem gwarantuja mu wlasciwy
poziom konsumpcji lub pokazuja, jak ten poziom osiggnac. Poradom
eksperta towarzyszy jednak niepewnos¢: jak dlugo te wskazéwki beda
aktualne? Wszystko sie zmienia, rowniez zalecenia profesjonalistow,
za chwile pojawi sie co$ ciekawszego, lepszego®.

27 Zob. J. Baudrillard, Spoleczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 229.

28 Zob. ]. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 229.

29 Por. Z. Baumann, Spofeczeristwo w stanie oblezenia, przel. ]. Marganski, Warszawa
2007, 8. 227-228, 5. 235.
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Spoleczenstwo terapeutyczne pelne jest niepewnych konsumentéw,
ekspertow od dobrego Zycia, misjonarzy dobrostanu i powszechnego
dobrobytu (przemystowcow i przedsiebiorcow), terapeutow miedzy-
ludzkiej i spotecznej komunikacji (psychologéw), taumaturgéw relacji
spolecznych i srodowiska (architektow, specjalistow od reklamy, urba-
nistow, projektantdw wnetrz)*, kreatoréw wygladu (kosmetyczek, pro-
jektantéw mody, trendsetteréw) oraz celebrytow, ktorzy pokazuja, jakie
zycie moze prowadzi¢ szary konsument, jesli tylko podda si¢ zabiegom
uzdrawiajagcym proponowanym przez przemyst szczescia.

Spoleczenstwo konsumpcyjne jest chore, poniewaz chory jest konsu-
ment. Pozornie wszyscy sa szczgsliwi i osiagaja spektakularne sukcesy,
a jesli kto$ ich nie osiaga, sam jest sobie winien, bo si¢ nie stara, nie
korzysta z dobrodziejstw pomocy specjalistow od sukcesu. Wspomniana
troska o dobrostan konsumenta zgodny z wymaganiami $§wiata kon-
sumpgji jest wedlug Jeana Baudrillarda przeciwienstwem autentyczne;j
troski*. Dominuje postawa ,,idz i o siebie zadbaj’, a nie ,pomozemy ci”
Zmiana ma na celu osiggnigcie pelni zycia przez konsumenta, a wymiar
wspolnotowy do pewnego stopnia si¢ w tym wszystkim gubi.

Konsument choruje na nieumiej¢tnos$¢ wyzwolenia sie z regut §wiata
utowarowienia. W przyjazni dla korzysci, w towarzystwie pseudoprzy-
jaciela eksperta, ktorego czas i uwaga zostaly zakupione, konsument
nie znajduje trwalego rozwiazania swoich probleméw. Wspélnota wy-
ksztalcona w efekcie niezakorzenionej ekonomii i przemystu szczescia
jest wspdlnota pozorna, do ktdrej konsument nalezy tak dtugo, jak dtugo
ma odpowiednie §rodki finansowe. Gdy mu ich zabraknie, moze szybko
zostac zaliczony do Baumanowskich strat ubocznych?®, nieodzownych,
aby wspdlnota konsumentéw mogla nadal istnie¢. Istnienie takiej wspol-
noty zalezy od konsumpcji. A co si¢ stanie, jesli konsumpcja i jej ciagly
wzrost nie beda mozliwe, na przykiad na skutek pandemii? Wydaje sie,

30 Zob.]. Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 230.
31 Zob.]. Baudrillard, Spofeczetistwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 231.
32 Zob. Z. Bauman, Straty uboczne..., dz. cyt., s. 11 i nn.
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ze wspolnota oparta na przyjazni dla korzysci musi wtedy ulec kolapsowi,
znikna¢. Zastapi ja wspolnota zupelnie inna - nie wiadomo jaka, po-
niewaz o jej charakterze zadecyduje to, jaki $wiatopoglad przewazy i co
dla poszczegolnych jednostek bedzie wartosciowe. Zasadnym moze by¢
zastanowienie si¢, czy to jeszcze jest zbiorowos$¢, ktérg mozna nazwaé
wspolnota.

Przyjazn w $wiecie konsumpcji to przede wszystkim przyjazn dla
korzysci, poniewaz jest to swiat, w ktorym glownie licza si¢ dobra ma-
terialne, $wiat niezakorzenionej ekonomii, a jego najwazniejsze zasady
to zasada zysku i zasada wzrostu. Produktem $wiata konsumpcji jest
tez pseudoprzyjaciel: ekspert od wszelkich probleméw, bardzo w tym
$wiecie potrzebny. Przyjazn dla korzysci i dla przyjemnosci oraz przy-
jaciel ekspert sg zbiezni z potrzebami i Taylorowskim ,horyzontem
znaczen” $wiata konsumpcji**. We wspolnocie opartej na takiej przyjazni
dominuje materializm i utylitaryzm. W , horyzoncie znaczen” $wiata
konsumpgji praktycznie nie ma miejsca na inne rodzaje przyjazni jako
nieprzystajace do wymagan konsumpcjonizmu. ,,Splaszczona” przy-
jazn nadal jest przyjaznig, ale chwilowg, interesowng i w sumie bardzo
smutng, skonsumowang i podporzadkowang zasadzie zysku, czego
wyrazem jest powszechne korzystanie z ustug ekspertow od dobrego
zycia, ktorzy zastepujg prawdziwych przyjacidl, idealnie odpowiadajac
zapotrzebowaniu. Czy odbywa si¢ to ze szkoda dla cztowieka? Zdaniem
Arystotelesa zycie ludzkie bez przyjazni jest nic niewarte. Gdy brak
prawdziwych przyjaciol, przyjaciel kupiony na kilka godzin pozwala
konsumentowi wyzby¢ sie poczucia osamotnienia, nawet jesli to wspar-
cie jest tymczasowe, ograniczone i interesowne. W skonsumowanej
i splaszczonej przyjazni nie zyczy si¢ dobrze przyjacielowi, nie otacza
sie go opieka, zanikaja przejawy solidarnosci, brakuje rozmachu i po-
$wiecenia, zachwytu oraz zdolnosci do dziatan, ktére wydaja si¢ ponad
sity jednostki, ale w przyjazni s3 mozliwe, a nawet oczekiwane. O przy-
jazn prawdziwg jest trudno tez dlatego, ze konsument koncentruje si¢

33 Zob. Ch. Taylor, Etyka autentycznosci, przel. A. Pawelec, Krakow 2002, s. 41.



52 Cnoty mniejsze w $wiecie konsumpcji

na wlasnych potrzebach i nie potrafi si¢ przyjazni¢ - bezinteresownie
dawa¢ co$ drugiemu — poniewaz go tego nie nauczono. Swiat ma by¢
dla konsumenta, a nie konsument dla §wiata. Wszystko to jednak jest
zgodne z zasadami §wiata konsumpcji. To, co duchowe, albo ulega skon-
sumowaniu i zostaje sprowadzone do wymiaru charakterystycznego
dla konsumpcjonizmu, albo jest marginalizowane jako nieprzynoszace
zysku i dlatego w najlepszym razie zbedne, a w najgorszym zabierajace
miejsce dziatalnosci, ktora generuje zysk.

Jesli konsumenci si¢ przyjaznia, to jedynie w celu zwigkszenia swojej
konsumpcji. Powinno ich to czyni¢ szczesliwymi, pozostaje jednak, tak
jak wiele spraw w $wiecie konsumpgiji, tylko pigkna fasada. Prawdzi-
wego przyjaciela zastepuje ekspert, ktory skupia uwage na problemach
klienta - przy odpowiednim wynagrodzeniu i w wykupionym czasie.

Przyjazn ograniczona do przyjazni dla korzysci, dla przyjemnosci,
oplacona, tworzy podstawe utylitarnej wspdlnoty nieprzyjaznej czto-
wiekowi. Brakuje w niej miejsca na humanistyczne podejscie do $wiata,
pelne empatii i zrozumienia dla innych. Konsument jest tu dla drugiego
konsumenta konkurentem.



Zarzgdzanie zaufaniem

Zaufanie jako cnota mniejsza jest obecnie tematem rozwazan filozoficz-
nych, jednak wigcej jego analiz znajdziemy w literaturze socjologicznej
i psychologicznej. Zaufaniem zajmujg sie tez coraz czgsciej specjali-
$ci od zarzadzania, a zarzadzanie przez zaufanie jest jedng z metod
kierowania personelem w firmie.

Zaufanie interesowalo filozoféw od czasoéw starozytnych. Fundamen-
tem idealnego panstwa Platona jest zaufanie do instytucji'. Panstwo
dzieki swojej sprawiedliwosci — cnocie dla Platona najwazniejszej — i sta-
bilnoéci tworzy godna zaufania wspolnote. Dla Arystotelesa zaufanie,
ktére zawsze powinno by¢ wzajemne, to niezbedny element relacji
miedzyludzkich, podstawa przyjazni oraz warunek zawarcia réznych
ukladow™.

Zaufanie mozna budowa¢, ale mozna tez je niszczy¢. Zniszczone
zaufanie trudno odzyska¢ - wymaga to dlugiego czasu i czesto kon-
czy si¢ niepowodzeniem. Wazne dla budowy i trwalosci zaufania sg
okolicznoéci. Magdalena Zardecka pisze:

Gdy panstwo jest stabilne, sprawiedliwe i godne zaufania, poczucie za-
ufania ,,przenosi si¢” na obywateli (Rawls). Majg oni niezb¢dne podstawy
do wiary w siebie - przekonania, ze ich plany Zyciowe warte sg realizacji.

1 Platon, Paristwo, przel. W. Witwicki, Kety 1997, s. 3.

2 Arystoteles, Etyka eudemejska, w: Dziela wszystkie, t. 5, przel. W. Wréblewski, War-
szawa 1977, S. 61.

3 M. Zardecka, Polityczno-prawne podstawy ksztaltowania si¢ poczucia wlasnej warto-
Sci i zaufania do innych, w: Zaufanie w zyciu publicznym, red. W. Zuziak, J. Mysona
Byrska, Krakéw 2014, s. 39 (Etyka i Zycie Publiczne, 6).
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Podstawa zaufania jest pewno$¢ przysziosci, mozliwos¢ przewidywa-
nia. Wydaje sig, ze nawet gdy rzeczywisto$¢ jest zmienna, elementarne
zaufanie pozostaje nienaruszone, o ile zmiany nie dotykajg fundamen-
tow rzeczywistosci ludzkiego zycia. Zaufanie do innych, jak wskazuje
Magdalena Zardecka, to nie wypadkowa okoliczno$ci, sily woli czy
charakteru jednostki. Gtéwng role w budowaniu lub niszczeniu zaufa-
nia odgrywaja podstawowe instytucje spoleczne oraz prawo regulujace
codzienne zycie. Zaufanie zalezy od tego, jak ludzie traktujg si¢ wza-
jemnie - a to z kolei zalezy od tego, jak sami sg traktowani przez insty-
tucje i do czego si¢ ich zacheca*. Zasadnicze znaczenie ma tu stabilno$¢
i sprawiedliwo$¢, o ktérych mowili juz starozytni. Wobec deficytu tych
cnot pojawia sie uzasadniona nieufnosé.

Zaufanie wystepuje w wielu formach i na wielu plaszczyznach. Bez
niego nie mozna stosowac si¢ do obowiazujacych zasad: bytoby to ir-
racjonalng naiwnoscig i dziataniem przeciwko sobie. Ufamy, Ze zasady
obowigzuja, ale gdy to poczucie znika, ich przestrzeganie traci swoj
pragmatyczny sens. Pozostaje oczywiscie sens moralny i etyczny.

W $wiecie konsumpcji wszystko podporzadkowane jest praktyce,
w tym réwniez zaufanie jako cnota mniejsza. Podobnie jak inne cnoty
mniejsze, ulega komodyfikacji: zostaje uzyte do celow typowych dla
$wiata konsumpgji, czyli do pomnazania zyskéw. W korzystaniu z do-
brodziejstw, jakie ptyna z zaufania, prym wiedzie zarzadzanie. Propo-
nowane dzi§ metody to zarzadzanie przez zaufanie oraz zarzadzanie
zaufaniem, poniewaz pracownik, ktéry ma poczucie, ze szef mu ufa,
jest bardziej zaangazowany i wydajny.

Aby wyjasni¢, jak zaufanie jako cnota mniejsza funkcjonuje w §wiecie
konsumpcji i do czego stuzy, warto najpierw omoéwic znaczenie zaufania
dla cztowieka i dla calego spoleczenstwa, wskaza¢ wrogéw zaufania,
a nastepnie skupi¢ si¢ na zarzadzaniu przez zaufanie i jego regutach.

4 M. Zardecka, Polityczno-prawne podstawy ksztaltowania sig poczucia wlasnej war-
tosci i zaufania do innych, dz. cyt., s. 52.
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Prazaufanie, czyli kit spoteczny

Reinhard Sprenger, wspdlczesny niemiecki filozof i specjalista od za-
rzadzania, zauwaza powszechny i bolesnie odczuwany deficyt zaufania,
mimo ze do$¢ powszechnie spotykamy sie z postulatem ufania sobie
wzajemnie’. Budowanie zaufania jest trudnym i dtugotrwalym procesem.
Jednoczesnie jesteSmy ,,skazani na zaufanie™ ze wzgledu na jego spo-
teczng funkcje. Piotr Sztompka moéwi, ze zaufanie to kit spoteczny, cos,
co spaja spoleczenstwo, jest niezbedne i bardzo trudne do odtworzenia,
gdy ulegnie zniszczeniw’.

Zyjac w spoleczetistwie, jesteSmy w réznego rodzaju relacjach z in-
nymi ludZmi, niezbedne zas jest do tego zaufanie. Chodzi przy tym nie
o zaufanie $lepe, ale o co$ bardzo podstawowego, cos, z czym wedlug
Sprengera wszyscy jesteSmy obeznani®, a co pozwala nam na przyklad
wsigs$¢ do autobusu z przekonaniem, ze bezpiecznie dojedziemy do celu.
To podstawowe zaufanie, ktére Sztompka uwaza za kit spoteczny, jest
tez nazywane prazaufaniem. Jest to ufno$¢ w trwalo$¢ naszego $wiata,
ufnos¢ w stabilno$¢, ktora juz dla starozytnych myslicieli, w tym dla
Platona i Arystotelesa, byla podstawa mozliwosci prowadzenia dobrego
zycia (cel istnienia panstwa to wszak nic innego jak dobre zycie). Trwa-
tos¢, stabilnos¢ i przewidywalnos¢ buduja zaufanie. Pewno$¢, ze sprawy
potocza si¢ tak albo prawie tak, jak sie spodziewamy, pozwala nam
tworzy¢ i podejmowac ambitne zadania, ktére w przypadku nagtej
destabilizacji sg skazane na niepowodzenie.

Zaufanie wedlug Sprengera jest nie tylko taka pewnoscia, ale tez
czyms, co zastepuje brakujaca wiedze. Czltowiek wspoélczesny nie jest
w stanie sam wszystkiego si¢ nauczy¢, wszystkiego sprawdzi¢, zrozu-
mie¢, jak funkcjonujg nowoczesne technologie. Szereg rutynowych
dzialan, na przyklad jazda metrem albo podr6z samolotem, opiera si¢

5 R.K. Sprenger, Zaufanie #1. Zaufanie jest lekarstwem na chorobe, ktéra opanowuje
Swiat biznesu, przet. M. Dutkiewicz, Warszawa 2011, s. 16.

6 R.K.Sprenger, Zaufanie #1..., dz. cyt. s. 13.

P. Sztompka, Zaufanie. Fundamenty spoleczeristwa, Krakow 2007, s. 331.

8 R.K. Sprenger, Zaufanie #1..., dz. cyt., s. 64.
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na przekonaniu, ze jest tak, jak by¢ powinno. Czlowiek chce ufa¢ i chce
sie nie ba¢. Ufa instytucjom, ze zapewnia mu stabilng sytuacje i uchronia
od nagtego kryzysu, ufa lekarzowi, Ze wlasciwie dobierze lek, ufa obcemu
cztowiekowi, u ktérego wynajmuje kwatere przez Airbnb, ze jego oferta
jest zgodna z rzeczywisto$cia®.

Prazaufanie ulega dzisiaj r6znym naduzyciom, na skutek ktorych
maleje. Szybkie zmiany w $wiecie powoduja, Ze wspolczesny czlowiek
doswiadcza ,wykwaterowania’, gdy w globalnej rzeczywisto$ci gubi sie
to, co lokalne, to, co dawalo poczucie zakorzenienia. Produkty sg przy-
wozone z odlegtych miejsc, ludzie tez przyjezdzaja z daleka. To, co lo-
kalne, sie kurczy - réwniez w wymiarze czasowym, ze wzgledu na duza
mobilno$¢ narzucang przez rynek pracy. Zaufanie wedtug Sprengera
coraz czesciej bywa przemyslang strategia dzialania, ktéra nie ma nic
wspoélnego z naiwnoscia™, a jej celem jest poprawa jakosci zycia.

Zaufanie, nawet gdy jest skalkulowane, zachowuje duzy tadunek pozy-
tywny. Ten, kto ufa, nie wierzy w zdrade, nie zaklada jej i nie jest na nig
przygotowany. W kazdym zaufaniu kryje sie nadzieja, Ze nie zostanie
ono naduzyte. Zdrada niszczy zaufanie, jest jego negacja, w warunkach
niepewno$ci uniemozliwia wspolprace.

Prazaufanie, czyli pewnos¢, ze otaczajaca nas rzeczywisto$¢ nagle sie
nie zmieni, jest w $wiecie konsumpcji nieustannie wystawiane na pro-
be. Zmiana jest zawsze dla tego $wiata pozytywna. Umozliwia wzrost,
najlepiej wiec, by zmieniato sie wszystko: miejsce zamieszkania, pra-
ca, zona lub maz (partner lub partnerka). Kto$ bedzie co$ sprzedawac,
kto$ kupowac, kto$§ dokads pojedzie, kto§ wroci. Wszystko to wigze
sie ze zwigkszona chwilowo konsumpcja. W takich warunkach jed-
nak prazaufanie niszczeje. Konsument uczy si¢, ze jutro jest niepewne,
a rzeczywistos$¢ ,,ptynna’, stawiajaca niespotykane dotad wyzwania".

9 Por. R.K. Sprenger, Zaufanie #1..., dz. cyt., s. 65-66.
10 Por. R.K. Sprenger, Zaufanie #1..., dz. cyt., s. 67.
11 Z.Bauman, Piynne czasy. Zycie W epoce niepewnosci, przel. M. Zakowski, Warszawa
2007, S. 7.
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W miejsce pewnosci umozliwiajacej zaufanie pojawia sie nietrwalos$¢
i destabilizacja. Bauman pisze:

Jak mozna planowac swe zycie jako pielgrzymke do celu, jesli $wiete przy-
bytki nie majg stalego adresu, jesli same si¢ po $wiecie miotajg, jesli pro-
fanuje si¢ je i po$wieca na przemian, ale zawsze w czasie nieporéwnanie
krotszym, niz wymagataby pielgrzymka?™.

Pielgrzym dla Baumana to czlowiek majacy stabilne punkty od-
niesienia: dom rodzinny, groby przodkéw, miejsce, do ktorego nalezy
i w ktérym czuje sie¢ u siebie, oraz — co najwazniejsze — cel wedréowki.
Pewnego dnia dotrze do celu i powrdci do siebie. Jego zycie ma gleboki
sens. Pielgrzym cala swoja postacia prezentuje stabilnos¢ i pewno$¢. Jest
zaprzeczeniem tego, czego $wiat konsumpcji oczekuje od konsumenta.
W $wiecie, w ktorym wszystko jest niestabilne i brakuje punktéw od-
niesienia, trudno o zaufanie. Nie ma na czym tego zaufania zbudowac,
na czym go oprzec. Nieustanna niepewno$¢ wywotuje lek i brak poczu-
cia bezpieczenstwa, ktére podwazaja prazaufanie i powoduja degeneracje
zaufania rozumianego jako kit spoleczny. Bez zaufania trudno wedlug
Baumana by¢ pewnym czegokolwiek, nawet samego siebie®.

Wrogowie zaufania

W zdestabilizowanym $wiecie pojawiajg sie réznego rodzaju wrogowie
zaufania, a ich liste otwierajg niesumiennos¢, nieuczciwos¢ i nielojal-
nos¢. Niesumienno$¢ to niewywiazywanie si¢ w sposob nalezyty ze swo-
ich obowiazkéw. W rdzeniu stowa ,,niesumienny” mamy odniesienie
do sumienia - niezwykle waznej ludzkiej zdolnosci do rozrézniania
dobra i zla, do korygowania wlasnych dzialan pod wptywem wyrzutéow

12 Z.Bauman, Ponowoczesnos¢ jako Zrodto cierpien, przel. E. Czerwinska, R. Lis, War-
szawa 2011, S. 141.

13 Zob.Z. Bauman, Plynne czasy..., dz. cyt., s. 19. Por. K. Cikata, O wartosci zaufania
w spoleczetistwie ponowoczesnym, w: Zaufanie w Zyciu publicznym, dz. cyt., s. 207.
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sumienia lub do ich ugruntowywania, jeéli sumienie reaguje zachwytem.
Ludzi niesumiennych nie mozna obdarzy¢ zaufaniem, bo nie wiado-
mo, czy wykonajg to, co do nich nalezy. Niesumienny czlowiek nie
czuje dyskomfortu z powodu swoich niedociggni¢¢ — niedociggniecé
ucigzliwych, ktére wprawdzie nie psuja wszystkiego, ale utrudniaja zy-
cie — nie dostrzega tez w nich wlasnej winy. Jego zaniedbania musi
naprawi¢ kto$ inny, kto nastepnym razem zapewne odmowi wspolpracy.
Niesumiennos$¢ wptywa na zaufanie destruktywnie.

Drugi wrég zaufania to nieuczciwo$¢. Czlowiek nieuczciwy nie sza-
nuje obowiazujacych regul, dziata mimo nich lub wbrew nim. Moze
tez omija¢ prawo, co w Polsce dos¢ powszechne. Na pierwszy rzut oka
wszystko jest w porzadku, zadna prawna regulacja nie zostala zalamana.
Jest to jednak naduzycie, wykorzystanie luki, ktdrej nie unormowano,
poniewaz nikt o tym do tej pory nie pomyslal, nie bylo to potrzebne.
Pewnych zachowan nie trzeba regulowac prawnie, o ile ludzie s3 uczciwi
i mozna ufaé, ze zachowaja si¢ zgodnie z przewidywaniami. Nieuczci-
wos¢ uniemozliwia zaufanie, poglebia niepewno$¢ i wywoluje strach
przed wykorzystaniem, przed krzywda i innymi formami naruszania
porzadku.

Trzecim wrogiem zaufania jest nielojalno$¢. Wydaje sie¢ mniej nie-
bezpieczna i destrukcyjna niz nieuczciwos¢, jest jednak grozniejsza niz
poprzedni wrogowie. Lojalnos¢ to uznanie zaleznosci wiazacej obydwie
strony, to uwzglednienie preferencji tego, wobec kogo jest si¢ lojalnym,
to dotrzymywanie obietnic oraz méwienie wprost o problemach i po-
trzebach. Lojalno$¢ wyklucza wszelka manipulacje. Przy braku lojalnosci
natomiast czlowiek nie liczy sie juz z drugg strong, a dzialania stajq sie
nieprzewidywalne. Nielojalnos¢ przejawia si¢ w dwulicowosci, w fama-
niu zobowigzan, niedotrzymywaniu stowa, zdradzie, czasami w naglym
zerwaniu kontaktéw bez stowa wyjasnienia. Czlowiek nielojalny uznaje
to, co bylo dotad, za malo wazne wobec tego, co dzigki nielojalnosci zdo-
ta uzyska¢. Mozna powiedzie¢, ze nielojalno$¢ eliminuje zaufanie, trak-
tujac je jako przeszkode. Warto zauwazy¢, ze taka postawa pojawia si¢
tylko tam, gdzie zaufanie wczesniej istnialo; w innych okolicznosciach



Zarzadzanie zaufaniem 59

kontakty s regulowane przez formalne procedury, a nielojalnos$¢ jest
szybko wylapywana i usuwana. Nielojalno$¢ w kazdej postaci niszczy
pewnos$¢ i mozliwo$¢ przewidywania tego, co nastapi.

Niesumienno$¢, nieuczciwo$¢ i nielojalno$¢ moga wedtug Spren-
gera by¢ rozpatrywane jako ,indywidualne cechy charakteréw ludz-
kich™4. Rownie negatywne skutki dla zaufania moze mie¢ (i zwykle ma)
powszechna w zakladach pracy zasada wspélzawodnictwa, zwana tez
zasadg konkurencji. Nalezy walczy¢ o zasoby, nalezy starac si¢ o awans
za wszelka ceng, nalezy po prostu by¢ zawsze lepszym od innych. Praco-
dawcy promuja takie postawy w przekonaniu, ze dzigki temu pracownicy
beda pracowali lepiej i wydajniej.

Konieczno$¢ rywalizacji powoduje stopniowa atrofie wzajemnego
zaufania. W warunkach konkurencji nie da si¢ opowiada¢ spokojnie
o swoich pomystach, a nawet nie nalezy o nich méwi¢, poniewaz kon-
kurent moze nam je ukras¢. Efektem ostrej rywalizacji jest opisywany
przez Richarda Sennetta efekt silosu, ktory polega na tym, ze pracownicy
nie dzielg sie swojg wiedza z innymi, wolg ja ukrywaé, mimo ze takie
informacje potrzebne sg wszystkim®. Efekt silosu powoduje réwniez,
ze pracownicy skupiaja si¢ na powierzonych im zadaniach i nie inte-
resujg sie niczym innym. Cierpi na tym praca zespolowa, a zaufanie
koroduje. Pojawiajg sie tez sztywne kryteria oceny wynikow, niezbedne,
by konkurencja miala sens. Kto$ przeciez musi wygrac, a ktos przegrac*.
Przegrany nie otrzymuje gratyfikacji i to jest najltagodniejsza kara, nie
otrzymuje rowniez pochwaly i dofacza do grona tych, ktorych sie nie
ceni. Sennett wskazuje, Ze obecnie zaufanie pomigdzy pracownikami jest
w zaniku. Jest to efekt zmian w systemie pracy, pod wpltywem ktérych
nie szanuje si¢ juz wieloletnich pracownikéw, poniewaz sg starsi i ze
wzgledu na doswiadczenie mogliby mie¢ wigksze wymagania. Mtodsi

14 R.K. Sprenger, Zaufanie #1..., dz. cyt., s. 171.

15 R. Sennett, Razem. Rytualy. Zalety i wady wspolpracy, przel. ]. Dzierzgowski, War-
$zawa 2013, S. 19-20.

16 R. Sennett, Etyka dobrej roboty, przel. J. Dzierzgowski, Warszawa 2010, s. 50.
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sa bardziej elastyczni i sklonni zgodzi¢ sie na co$, czego doswiadczony
pracownik nie zaakceptuje.

Gdy prym wiedzie zasada konkurencji, nalezy dba¢ o wlasne interesy,
a to wedlug Sennetta oznacza w pracy koniecznos¢ zajmowania si¢ soba.
Firma jest elastyczna i nie mozna jej ufa¢: wraz ze zmiang warunkow
na rynku zmieni warunki zatrudnienia — niczego innego nie mozna si¢
spodziewa¢, dlatego nie nalezy poktadac zbyt wielkiego (a najlepiej nie
pokladac zadnego) zaufania w pracodawcy”. Elastyczne firmy oczekuja
od swoich pracownikoéw lojalnosci, ktéra ma by¢ efektem pokladanego
w nich przez pracownikow zaufania. Sennett pokazuje, Ze ta sytuacja,
ktdra pozornie wydaje si¢ by¢ zaskakujaca, jest zgodna z wymaganiami
rynku i spoleczenstwa konsumpcyjnego. Zaskakiwaé moze to, ze z jed-
nej strony pracownik nie powinien elastycznej firmy darzy¢ zaufaniem,
ale ta wlasnie firma wymaga od pracownika zaufania. Sytuacja sie wy-
jasnia, gdy zwrdci si¢ uwage na jedna z zasad $wiata i spoleczenstwa
konsumpcji: fasadowos¢. Liczy si¢ to, jak co$ wyglada. W tym wypadku
pracownik ma okazywa¢ zaufanie, ktérego firma wymaga, ale jedno-
cze$nie dbac o swoje interesy i tegoz zaufania nie zywic. Istotna jest gra
pozoréw. I pracownik i pracodawca sg $wiadomi, ze nadmierne zaufanie
moze by¢ przyczyna klopotéw. Pozory nalezy jednak zachowac.

Elastyczne firmy, narzucajgc pracownikom rywalizacje i zwalniajac*®
tych, ktorzy nie s3 w stanie jej podola¢, a zarazem wymagajac od pra-
cownikow lojalnosci, powodujg ogélny spadek zaufania. Potowe swo-
jego czasu spedzamy, pracujac, dlatego atmosfera w pracy jest istotna.
Nadmierna rywalizacja podkopuje zaufanie, odbiera poczucie bezpie-
czenstwa oraz rodzi lek. Zdrowa rywalizacja, w granicach rozsadku,
mobilizuje do pracy.

17 R. Sennett, Etyka dobrej roboty, dz. cyt., s. 52-54.

18 Elastyczna firma czesto postuguje si¢ sformutowaniem ,wymiana pracownikow”
Dla innych nadal zatrudnionych 0séb brzmi to lepiej niz ,,zwolnienie”. Zachowane
sg pozory, dzigki ktorym firma moze oczekiwa¢ zaufania od pracownikéw, pozo-
stajgc elastyczna.
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Substytuty zaufania

Wrogowie zaufania: niesumiennos¢, nieuczciwo$¢, nielojalnos¢ i prze-
sadna rywalizacja majg swoich sprzymierzencéw, ktérymi sg przede
wszystkim lek i utrata poczucia bezpieczenstwa na skutek braku stabil-
nosci. Stabilna praca jest dla czlowieka niezwykle wazna. Jak pisze Guy
Standing, czlowiek, ktorego zycie jest pozbawione pewnej dozy stabilno-
$ci, nie jest w stanie planowac, a to utrudnia mu rozwdj. Powazny brak
stabilnosci w zyciu powoduje prekaryzacje, ktdra polega gtéwnie na tym,
ze cztowiek nie moze by¢ pewny jutra. Nie wie, co go czeka, nie wie, czy
zdota oplaci¢ rachunki, czy znajdzie zajecie pozwalajace mu na chocby
tymczasowe utrzymanie. Zyje terazniejszoécig, skupia sie na dziataniach
tu i teraz, poniewaz ze wzgledu na wymagania spofeczenstwa konsump-
cyjnego nic nie jest stale — rdwniez tozsamos¢ konsumenta - i najlepiej
skupi¢ si¢ na tym, co teraz, poniewaz to, co teraz, jest pewne. Pracuje
i czgsto zarabia catkiem godziwe pieniadze, ale jest Swiadomy, ze to chwi-
lowe. Z tego wzgledu zawsze szuka lepszego zatrudnienia, a prawdziwe
zycie prowadzi poza pracg, bo pracuje czesto ponizej swoich mozliwosci
i wyksztalcenia, a przede wszystkim bez zwigzku ze swoimi zaintere-
sowaniami. Ale pracowa¢ musi®, poniewaz pienigdze s3 niezbedne,
by nie ulec marginalizacji. Leka sie stale, ze jeden blad spowoduje jego
upadek i narzuci mu konieczno$¢ - jak ujmuje to Sennett — ,,przetrza-
sania $mietnikow”>. Czuje si¢ wykorzeniony ze struktur, w ktérych
inni funkcjonuja z powodzeniem. Trudno mu zywi¢ zaufanie w sytuacji
permanentnej niepewnosci. Sennett pisze o tym tak:

prekariusz czuje zagubienie, bo nie wie, na jakim etapie zycia aktualnie
jest, zaufanie staje si¢ przypadkowe i kruche, a wcigz zmieniajace sie i nie
zapewniajace bezpieczenstwa otoczenie zagraza wszelkiej checi wspol-
pracy czy moralnego konsensu. [...] Robimy to, co uchodzi nam na sucho,

19 Zob. G. Standing, Prekariat. Nowa niebezpieczna klasa, przet. K. Czarnecki, P. Kacz-
marski, M. Karolak, Warszawa 2014, s. 60, s. 66—67.
20 Zob. G. Standing, Prekariat..., dz. cyt., s. 67.
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dzialajac oportunistycznie, zawsze na krawedzi moralnosci. Racjonalizo-
wanie jest fatwiejsze, gdy kazdego dnia styszymy o elitach i celebrytach
tamigcych bezkarnie kodeksy moralne - i gdy w naszych codziennych
sprawach nie widzimy odbicia przyszto$ci.

Prekaryzacja dotyka obecnie coraz liczniejszej rzeszy ludzi i grup za-
wodowych. Elastyczny rynek i aktualnie trwajaca pandemia dodatkowo
pogarszaja sytuacje. W $wiecie prekariusza nie ma podstaw do zaufania.
Zaufanie zastepujg jego potezni przeciwnicy: chroniczna niepewnos$¢ ju-
tra, lek o przyszto$¢, nieustanna mozliwo$¢ upadku z drabiny spotecznej,
utowarowienie wszystkiego, w tym relacji migdzyludzkich*.

Utowarowienie charakteryzuje sie rowniez coraz czestszym brakiem
empatii wobec tych, dla ktérych $wiat konsumpcji nie jest taskawy. Syty
konsument nie dostrzega prekariusza, a nawet jesli go dostrzeze, to mu
nie wspolczuje, poniewaz brak sukcesu w tym $wiecie oznacza, ze nie
dolozono dostatecznych staran. Jest to jedno z wielu oszustw $wiata
konsumpcji - okolicznosci i réznego rodzaju zaleznosci w spoteczen-
stwie sg niezwykle waznymi zmiennymi w osigganiu sukcesu. Kolorowy
$wiat skrzetnie jednak skrywa smutng prawde, ze obecnie do sukcesu
nie wystarczy sama cigzka praca. Cierpi na tym zaufanie.

Prekariusz zyje w nieustannym leku o swoja przyszios¢. Na pomoc
wielu zaleknionym ludziom, nie tylko prekariuszom, $pieszy w §wiecie
konsumpcji biurokracja. Moze nas to zaskakiwa¢ — biurokracja jako
ratunek wobec utraty poczucia bezpieczenstwa? Tak, poniewaz stad
biorg sie rdznego rodzaju procedury, ktoére pozwalaja poczuc si¢ pewnie;.
Procedura pokazuje, jak ma by¢, a odpowiednie mechanizmy kontroluja,
czy jest wlasciwie stosowana. Gdy dotychczasowe procedury i zabezpie-
czenia nadal wydaja si¢ niewystarczajace, dokonuje si¢ zewnetrznego
audytu. Wszystko to stanowi substytut prawdziwej pewnosci, poniewaz
biurokracja nie chroni przed niestabilnoscig i nietrwatoscia, a procedury

21 Zob. G. Standing, Prekariat..., dz. cyt., s. 69.
22 Zob. G. Standing, Prekariat..., dz. cyt., s. 70.
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mozna dowolnie zmienia¢ i dopasowywac do plynnej rzeczywistosci.
Co gorsza, takie ramy nie sprzyjaja odbudowie zaufania, ale wrecz moga
je dodatkowo niszczy¢. Francis Fukuyama pisze:

Miedzy zaufaniem i przepisami zachodzi relacja odwrotnej proporcji:
im bardziej w zwiazkach miedzyludzkich opieramy sie na przepisach, tym
mniej ufamy sobie nawzajem™.

Biurokracja, procedury i przepisy to tylko substytut zaufania. W $wiecie
konsumpcji jednak, ktory skupia si¢ na tym, co zewnetrzne i mierzalne,
wlasnie ten substytut bedzie przedstawiany jako niezbedny. Paradoks?
Nie, logika $wiata konsumpcji — pokazaé co$, co przynosi zysk (a biu-
rokracja zwykle generuje dla jednych koszty, dla drugich zyski), tak,
by wygladalo to atrakcyjnie. Biurokracja prezentowana jako substytut
zaufania w §wiecie permanentnej niepewnosci bedzie wydawala sie
czyms$ koniecznym do poprawy jakosci zycia konsumenta, nawet jesli
w praktyce okaze sie ucigzliwa.

Fukuyama zwraca uwage na przepisy, ktore zastepuja zanikajace za-
ufanie. Konsument chce czu¢ si¢ bezpiecznie i dlatego w $wiecie kon-
sumpcji rozrastaja sie roznego rodzaju procedury, ktére maja nie tylko
by¢ substytutem zaufania, ale tez uwalnia¢ konsumenta od koniecznosci
samodzielnego podejmowania decyzji. Procesy te powoduja naptyw
specjalistéw od braku zaufania - r6znego rodzaju detektywow $ledza-
cych dzialania tych, ktérym nie mozna ufa¢. Do grona ekspertéw dota-
czaja tez ochroniarze*. Wszyscy ciludzie sg dla konsumenta niezbedni,
by mogl prowadzi¢ zycie na wlasciwym poziomie. Razem z nim tez
budujg spoteczenstwo terapeutyczne®.

23 Cyt. za: P. Sztompka, Zaufanie. .., dz. cyt., s. 331.

24 . Baudrillard, Wymiana symboliczna i smier¢, przel. S. Krolak, Warszawa 2007,
s.231.

25 O spoleczenstwie terapeutycznym pisze J. Baudrillard. Zob. J. Baudrillard, Spofe-
czeistwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 229 i nn.
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Ustugi zwiekszajace poczucie bezpieczenstwa i niwelujace lek nie
sg oczywiscie darmowe, a poniewaz zapewnienie sobie bezpieczenstwa
w $wiecie braku zaufania staje si¢ koniecznoscia, zZycie konsumenta
wymaga coraz wiekszych nakladéw. Zawiera si¢ odpowiednie umowy:
o ochrong domu, ubezpieczenie od wypadku, od utraty pracy, od kra-
dziezy, od zalania, na Zycie, zdrowotne, rentowe, emerytalne. Wszystkie
s3 dobrowolne, ale niezbgdne w $wiecie konsumpcji, w ktérym wszystko
ma swoja cene. Nie powinno nas zatem dziwic, Ze réwniez zaufanie da si¢
kupi¢. Dzigki umowom i wykupionym polisom konsument moze spa¢
spokojnie i z ufnoscia patrze¢ w przysztos¢. Podstawg tego zaufania
jest jednak indywidualne ubezpieczenie konkretnej osoby, co oznacza,
ze konsument ufa sobie i swoim zabezpieczeniom, a posrednio specja-
listom od ubezpieczen, nie ma tu natomiast wymiaru wspolnotowego,
fundamentu, na ktérym zaufanie mogliby budowa¢ wszyscy. Kupione
zaufanie ma w sobie posmak egoizmu i jednoczesnie madrego dbania
o wlasne interesy. Nikt nie wyreczy konsumenta w budowaniu zaufania;
jest — jak zawsze — zdany na siebie i na ekspertdw, oczywiscie nie za dar-
mo. Patrzy ufnie w przyszlos¢ dzieki odpowiednio zainwestowanym
$rodkom i zawartym polisom ubezpieczeniowym, ktére maja zadanie
go chronic¢.

W efekcie okazuje si¢, ze w $wiecie konsumpcji zaufanie sprz¢zone
jest z zasobno$cig portfela. Konsument ufa swoim zasobom - im wigcej
ma, tym wiecej moze**i tym bardziej czuje sie bezpieczny. Swiat kon-
sumpgcji opiera si¢ na pienigdzach: kto je ma, moze czuc¢ si¢ wolny i mie¢
poczucie bezpieczenstwa, wprawdzie tylko tak dlugo, jak dlugo stan
konta jest odpowiedni, ale to wiedza powszechnie znana. Przy braku
srodkéw finansowych konsument moze ulec gwattownej prekaryzaciji,
a potem dofaczy¢ do ludzi $mieci lub do strat ubocznych”. Nie powinno
to nikogo ani dziwi¢, ani oburzaé, poniewaz takie jest spoteczenstwo
konsumpcyjne.

26 Por. K. Cikala, O wartosci zaufania w spoleczetistwie ponowoczesnym, dz. cyt., s. 213.
27 Oba terminy sg autorstwa Z. Baumana. Zob. Z. Bauman, Straty uboczne..., dz. cyt.
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Ciekawym i problematycznym substytutem zaufania jest upowszech-
niajacy si¢ monitoring. Coraz czgsciej pracujemy pod stalg obserwacja,
chodzimy ulicami, ktére s3 nadzorowane. Gdzies w centrali, w punkcie
kontroli, specjalista od bezpieczenstwa czuwa nad wlasciwym prze-
biegiem pracy i sytuacja na ulicy, a wszystko po to, abysmy czuli si¢
bezpiecznie w $wiecie, w ktérym nie mozna ufa¢ drugiemu. Badania
socjologiczne pokazujg jednak, ze powszechny nadzdr tylko pozornie
przyczynia si¢ do wzrostu bezpieczenstwa. Problemem jest przekonanie,
ze skoro jest monitoring, to jest tez specjalista, ktory zareaguje w razie
zagrozenia. Ludzie czujg si¢ wiec zwolnieni z obowigzku reagowania,
bo wygodniej, a takze bezpieczniej, jest poczekaé na profesjonaliste.
Ta biernos$¢ w sytuacjach trudnych dodatkowo obniza wzajemne za-
ufanie. W ten sposdb cztowiek staje si¢ dobrowolnie wigzniem panop-
tykonu®. Coraz wigksza i szerzej zakrojona kontrola dziata na korzys¢
konsumpcji: reagowa¢ powinien straznik, ale rozsadek podpowiada,
ze trzeba si¢ dodatkowo zabezpieczy¢, poniewaz na ludzi obok nie moz-
na liczy¢. Monitoring jako substytut zaufania do drugiego cztowieka nie
sprawdza sie, jest wygodnym ztudzeniem®, ktére pozwala nie reagowac
w trudnych sytuacjach.

28 Zob. J. Skérzyniska-Slusarek, Monitoring wizyjny w Zyciu spolecznym. Raport z badar,

https://panoptykon.org/files/monitoring-wizyjny-w-zyciu-spolecznym_raport-z
-badan.pdf (2.08.2020).

29 Panoptykon to rodzaj wigzienia wymyslony przez J. Benthama. Cele rozmieszczone
sa dookola wiezy strazniczej, straznicy z wiezy wszystko dokladnie widza, sami
natomiast nie sg widziani przez wiezniéw. Wszechwidzacy straznik staje si¢ symbo-
lem nieustannego nadzoru. WigZzniowie sg przekonani, ze zawsze sa pod kontrola;
w pewnej chwili straznicy juz nie musza pilnowaé wiezniéw — sami si¢ pilnuja,
przekonani o nieustannej kontroli. Zob. J. Bentham, The Works of Jeremy Bentham,
vol. 4, ed. J. Bowring, s. 65 i nn., https://oll-resources.s3.us-east-2.amazonaws.com/
olls/store/titles/1925/Bentham_o0872-04_EBk_v6.0.pdf (15.03.2021).

30 Por. R.K. Sprenger, Zaufanie #1..., dz. cyt., s. 126.
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Zaufanie - dziatanie ludzi oszczednych

Swiat konsumpcji ze wzgledu na swoje nastawienie na wzrost i zysk nie

wspiera zaufania, poniewaz — parafrazujagc stowa Roberta Putnama - za-
ufanie to dziatanie ludzi oszczednych®. Gdy ufamy sobie nawzajem, nie

potrzebujemy rozbudowanych procedur i sprawdzajacych je mechani-
zmo6w. Ufamy na stowo, ze bedzie tak, jak ustalono, ze zadania zostang
wykonane prawidltowo bez koniecznosci specjalnego nadzoru. Ufajacy
sobie ludzie s3 odpowiedzialni, sumienni, starajg si¢ nie zawie$¢ innych

i dzieki temu budujg kulture zaufania.

Kultura zaufania pojawia si¢, gdy w spoleczenstwie akceptuje sie
powszechnie obowigzywanie pewnych zasad, gdy wspdlne wartosci
sa przestrzegane bez stalej kontroli i gdy mozna by¢ pewnym, jak
w okreslonych sytuacjach zachowaja sie inni.

Do powszechnych zasad niezbednych do budowy kultury zaufania
nalezy przede wszystkim wywiazywanie si¢ ze swoich obowigzkow,
uczciwos¢, otwartos¢ na wspotprace z innymi i brak korupcji. Gdy
taka kultura rozwinie si¢ w spoleczenstwie, zaufanie staje si¢ strategia
radzenia sobie w trudnych sytuacjach. Wymaga to jednak przekonania,
ze mozna polega¢ na instytucjach i specjalistach.

Erozja zaufania powoduje stopniowe wyksztalcanie si¢ kultury nieuf-
nosci. Nie dotrzymuje sie stowa, szerza si¢ oszustwa, nie nalezy wiec ufa¢
drugiemu. Ci, ktérzy ufajg innym, uchodza za naiwnych i stanowig po-
tencjalne ofiary nieuczciwych transakcji. W efekcie trzeba coraz czesciej
siega¢ po regulacje prawne, nieustannie je modyfikowac i zwigkszac ich
zakres, przez co rosng koszty zycia spofecznego i prywatnego®. Papier

31 J. Stecko, Kultura zaufania jako fundament spolecznego zycia etycznego, w: Zaufanie
w zyciu publicznym, red. W. Zuziak, J. Mysona Byrska, Krakéw 2014, s. 172 (Etyka
i Zycie Publiczne, 6).

32 Coraz powszechniejsza jest rowniez medycyna kontraktualistyczna. Lekarz podpi-
suje z pacjentem kontrakt na leczenie, jasno formutujac zakres swojej odpowiedzial-
nosci. Ma to zabezpieczy¢ lekarza przed pozwem ze strony pacjenta, a pacjentowi
dawac pewnos¢, ze terapia obejmie to schorzenie, z ktorym sie zglosil. Problem
w tym, ze pacjent czesto nie umie prawidtowo okresli¢, co mu dolega, a lekarz
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zastepuje przyrzeczenie, zanika poczucie, ze czego$ robi¢ nie wypa-
da, bezpieczenstwo gwarantuja kontrakty. Koniecznos¢ stalej kontroli
przynosi najwieksze zyski prawnikom i specjalistom od nadzoru.

Warto zauwazy¢, ze szereg zawodow opiera sie na zaufaniu. Sedzia,
lekarz, kierowca autobusu, motorniczy, pilot, urzednik, doradca kredy-
towy, kapitan statku, nauczyciel to przyktadowi profesjonalisci, ktorym
zaufania nie wolno zawies¢. Jego deficyt bedzie generowaé dodatkowe
koszty i problemy z pozyskaniem personelu, ktory wraz z poglebiajacym
sie poczuciem niepewnosci jest potrzebny w coraz wiekszej liczbie.

Wspdlczesnie zaufanie zaczyna by¢ niezbedne, by méc korzysta¢
z nowoczesnych technologii. Wirtualizacja konsumpcji: wirtualne
konta, wirtualne pienigdze, wirtualne zakupy, powoduje, ze z jednej
strony dzigki dostepowi do Internetu wszystko jest na wyciagniecie
reki — szybko, fatwo i bez wychodzenia z domu (oznacza to zaoszcze-
dzenie czasu, a w dobie pandemii takze bezpieczenstwo) — a z drugiej
wymaga zaufania do tych technologii. Przecigtny uzytkownik nie wie,
na jakiej zasadzie dzialajg aplikacje do platnosci, portali zakupowych,
przelew6w na telefon, bliku itp. Nie wie, ale ich uzywa, ma zatem do nich
zaufanie. Jest pewien, ze jego pieniadze s3 bezpieczne na wirtualnym
koncie, ze wirtualny przelew trafi tam, dokad powinien, ze wirtualny
sklep przysle mu zakupiony produkt zgodny z opisem na stronie www.
Czyz to nie paradoks? W $wiecie, w ktérym zaufanie sie kupuje, w kto-
rym wzrasta podejrzliwo$¢, konsument ze wzgledu na wirtualizacje
konsumpgji (dla wygody i zwiekszenia sprzedazy) ufa technologii, kto-
rej na ogodl nie rozumie. Aby si¢ nig skutecznie postugiwac, wystarcza
umiejetnos¢ obstugi i przekonanie o bezpiecznym zastosowaniu.

W $wiecie realnym konsument zaufanie kupuje i pojawiaja si¢ liczne
substytuty zaufania. W $wiecie wirtualnym konsument z powodu braku
specjalistycznej wiedzy skazany jest na ufanie ofertom i opiniom innych

skupia si¢ na tym, co zapisano w kontrakcie. W rezultacie pacjent bywa odsytany
bez diagnozy od specjalisty do specjalisty. Coraz trudniej jest o podejécie holistyczne
do pacjenta.
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uzytkownikow. W efekcie podejmuje ryzyko, nie majac pewnosci, czy
wirtualna oferta jest prawdziwa. Produkt moze by¢ inny niz w opi-
sie lub moze nie pasowa¢ konsumentowi, poniewaz obraz nie oddaje
wszystkiego, a kolory moga by¢ przeklamane przez monitor kompu-
tera. Konsument ufa, ze wybrany produkt jest dobry, ustuga wlasciwa,
a transakcja zrealizowana zostanie prawidlowo. Zaufanie do technologii
i $wiata wirtualnego utwierdza go w tym wyborze, ktory jest ryzykowny,
ale konsument chciwy dobr i ustug takie ryzyko poniesie bez mrugnie-
cia okiem. Rdznego rodzaju wirtualne zabezpieczenia (miedzy innymi
portale posredniczace w transakcjach) maja obniza¢ ewentualne ryzyko
zakupow. Celem tej wirtualizacji jest oczywiscie wzrost, poszerzenie
rynku zbytu i generowanie dalszych zyskéw. Dzieki niej konsument
ma wigksze mozliwosci i jeszcze lepiej spelnia wymagania $wiata kon-
sumpcji: kupuje i konsumuje szybko i bezpiecznie, bez wychodzenia
z domu i bez nadmiernego wysitku®.

Zarzadzanie przez zaufanie

Przez specjalistow od zarzadzania zaufanie jest postrzegane jako element

kapitalu spolecznego. Kapitalem nalezy zarzadza¢ tak, aby przynosit zy-
ski. Zaufanie to cnota nadajaca si¢ idealnie do wykorzystania przez swiat

konsumpcji, bo przyczynia si¢ do wzrostu produktywnosci i do rozwoju

gospodarczego. Mozna ponownie powiedzie¢: nihil novi sub sole. Skoro

kapitalem sie zarzadza, a specjaliSci od zarzadzania dostrzegli w zaufaniu

mozliwos¢ zysku, to réwniez ono bedzie podlega¢ ich nowoczesnym

metodom. W firmach zaufanie jest czgsto traktowane jako gtéwna war-
to$¢ organizacyjna prowadzaca do osiggniecia zyskow przez wszystkich

interesariuszy**. Specjalista od zarzadzania Marek Bugdol wskazuje

na istotne funkcje zaufania w zarzadzaniu. Po pierwsze, zaufanie jest

33 Por. P. Mendeluk, Problem zaufania w kontekscie ,,skomercjalizowanej i konsump-
cyjnej” rzeczywistosci spotecznej, w: W. Zuziak, J. Mysona Byrska, Zaufanie w Zyciu
publicznym, dz. cyt., s. 113-114.

34 Por. M. Bugdol, Wymiary i problemy zarzqdzania organizacjg opartg na zaufaniu,
Krakow 2010, s. 16.
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spoiwem grupy, co przy nowych formach pracy online ma ogromne
znaczenie. Po drugie, zaufanie klienta do produktu jest - jak pisze Bug-
dol - ,,celem dziatalno$ci marketingowej”. Po trzecie, zaufanie to srodek
do osiagania celéw przedsigbiorstwa®.

Wedtug Reinharda K. Sprengera zaufanie jest lekarstwem na chorobe
biznesu*. Sprenger omawia skutki deficytu zaufania: przede wszystkim
podniesione koszty, koniecznos¢ daleko idgcej kontroli i zmniejszajace
sie zaangazowanie pracownikow w zycie firmy. Skutkom tym ma zapo-
biega¢ wlasciwie dobrana strategia. Ale czy rzeczywiscie mozna odbu-
dowac¢ zaufanie za pomocg odpowiednich metod zarzadzania? Sprenger
uwaza, ze jest to proces dlugotrwaly, wymagajacy nie tylko ,,pozytyw-
nych intuicji’, ale tez szczero$ci, otwartosci i uczciwoséci¥. Nasuwa sie
tu jednak pytanie, na ktore u Sprengera nie znajdujemy odpowiedzi: czy
prawdziwg szczeros¢, otwarto$¢ i uczciwosé da si¢ pogodzi¢ z wymogiem
statego wzrostu i rozwoju?

Zarzadzanie zaufaniem to zbidr dziatan pozwalajacych pracodawcy
dokonywac¢ prawidtowych ocen i decyzji, ktére niosg ze sobg ryzyko.
Dzieki trafnej ocenie ryzyka mozna wlasciwie prezentowaé wiarygod-
nos¢ firmy i produktéw, a tym samym zwieksza¢ zaufanie klientow.
Zarzadzanie zaufaniem lub zarzadzanie przez zaufanie to $wiadome
dziafania zmierzajace do podniesienia zyskow przedsigbiorstwa. Po-
dobnie jak w calej dzialalnosci biznesowej celem jest tu zysk, a nie za-
ufanie jako cnota. Caly model zarzadzania przez zaufanie opiera sie
na dwoch gtéwnych zalozeniach. Po pierwsze, trzeba zawsze pamig-
taé, ze brak zaufania i podejrzliwo$¢ bywaja uzasadnione. Organizacje
ze sobg rywalizuja, a zaufanie do niewtasciwego podmiotu moze bardzo
duzo kosztowa¢d. Po drugie, aby komukolwiek zaufa¢ w potencjalnie
ryzykownym i niestabilnym otoczeniu, trzeba wiedzie¢, komu mozna

35 M. Bugdol, Wymiary i problemy zarzgdzania organizacjg opartg na zaufaniu, dz. cyt.,
s.18.

36 Por. R.K. Sprenger, Zaufanie #1...,dz. cyt., passim.

37 R.K. Sprenger, Zaufanie #1..., dz. cyt., s. 95.
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ufa¢, na jakich warunkach okazywanie zaufania jest mozliwe oraz jakie
beda ewentualne skutki zle umiejscowionego zaufania. Innymi stowy,
zaufanie jako strategia dzialania wymaga oceny ryzyk®* i ewentualnych
kosztéw porazki.

Zarzadzanie przez zaufanie to nic innego jak wykorzystanie cnoty
mniejszej w dziatalno$ci zorientowanej na zysk. Zaufanie i dzialania
$wiadczace o zaufaniu do pracownika, do interesariuszy oraz do klien-
tow stajg sie elementem strategii firmy. Okazuje sie, ze pracownik potrafi
bez nadzoru dobrze wykona¢ zadanie, a interesariusz dostarczy¢ zamo-
wienie terminowo pod wiasciwy adres. Atmosfera zaufania pozwala
na wiekszg otwarto$¢, bo zamiast nagany otrzymuje sie wsparcie i pora-
de, jak rozwiaza¢ problem. Wydaje si¢, ze wszyscy dzigki temu odnosza
korzysci, a koszty (np. nadmiernego dozoru) zostajg zredukowane®.

Przy calym zachwycie nad ta metodg zarzadzania Sprenger pokazuje
jednak takze jej negatywna strone. Zaufanie mozna wykorzystywaé
do manipulacji. Apel: ,Zaufaj mi!”, lub zarzut: , Ty mi nie ufasz”, by-
waja ,maczuga obronng *, ktéra uniemozliwia uzyskanie odpowiedzi
na pytania o motywy, cele, stosowane $rodki. Obstawanie przy wat-
pliwosciach prowadzi do oskarzenia o brak przyzwoitosci i knebluje
pytajacego. Trzeba ufa¢, a nie pyta¢*. Zamiast odpowiedzi pojawiaja
sie zarzuty, w miejsce zaufania wkracza nieufnos¢, ukryta jednak pod
pozorem, ze wszyscy wszystkim ufajg, bo przeciez brak zaufania uzna-
no za naganny. Zaufanie stuzy wiec nie tylko do zwigkszania zyskow,
ale tez do zaprowadzenia dyscypliny, a pozwala na samowole temu,
kto potrafi si¢ nim postuzy¢ do manipulacji, jakiej zdroworozsagdkowo

38 Uzytaliczba mnoga w jezyku polskim nie jest forma czgsto stosowana. Jak wskazuje
jednak U. Beck, nalezy méwi¢ o ryzyku mimo wszystko w liczbie mnogiej, poniewaz
wieloaspektowos¢ ryzyka, przed ktorym staje dzisiaj spoteczenstwo, to uzasadnia.
Por. U. Beck, Spoteczeristwo ryzyka. W drodze do innej nowoczesnosci, przet. S. Cieéla,
Warszawa 2004.

39 R.K. Sprenger, Zaufanie #1..., dz. cyt., s. 50.

40 R.K. Sprenger, Zaufanie #1..., dz. cyt., s. 99.

41 R.K. Sprenger, Zaufanie #1..., dz. cyt.,, s. 99.
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myslacy czlowiek nie powinien si¢ poddawac. Problem polega na tym,
ze ludzie spragnieni zaufania nie tylko chcg, by im zaufanie okazywano,
ale rowniez reaguja pozytywnie na apel ,,zaufaj mi!”, mimo swoich obaw
i zastrzezen. Jest to efekt deficytu tej cnoty mniejszej: cztowiek staje sie
podatny na wszelki przejaw zaufania. Korzysta na tym s§wiat konsumpcji,
zarzadzajac zaufaniem dla swoich celow.

Spoleczenstwo konsumpcyjne korzysta z dobrodziejstw zaufania,
wrecz je wykorzystuje dla wlasnych celow. Relacje jednak oparte sa nie
na zaufaniu, ale na zasadach ekonomii i handlu. Wszystko powinno sie
oplaca¢. Oznacza to redefinicje zaufania, ktdre staje si¢ czyms, czym
sie steruje, by zarzadzac lgkiem, niepewnoscig i brakiem poczucia
bezpieczenstwa, a wszystko dla zwigkszenia wzrostu konsumpcyjne-
go. Zaufanie zostato zamkniete w nowym kontekscie ekonomii, zysku
i wzrostu - kontekscie, ktéry mocno je ogranicza. Zaufanie to cno-
ta mniejsza, cnota relacji miedzyludzkich, cnota spoleczna w szero-
kim rozumieniu tego stowa. Zamknigcie w wymiarze ekonomicznym
to ,,splaszczenie” zaufania.

Wydaje sie, Zze mimo wszystko zaufanie calkiem dobrze sie tu odnaj-
duje, cho¢ stracito pewne cechy typowe dla cnoty mniejszej. Stalo sie
kupowalne. Nawet jednak kupione zaufanie wraz ze wszystkimi swoimi
substytutami jest nieodzowne, by zycie moglo plynac spokojnie, w sto-
sunkowo przyjemnej atmosferze. Gdy jest nadwerezone, pojawia si¢
nieufnos¢ i poczucie zagrozenia. Cztowiek stara si¢ znowu poczuc bez-
piecznie, a $wiat konsumpcji podsuwa mu mozliwosci nabycia tego, cze-
go mu brakuje. Rynek ubezpieczen i ochrony rozwija si¢ bardzo preznie.
Kupujemy zaufanie, poniewaz je utraciliémy i niekupowanie oznaczatoby

42 Ch. Taylor pisal o sptaszczonym ideale autentyczno$ci. ,Splaszczona” autentyczno$é
zostaje ograniczona do mozliwoéci robienia tego, na co cztowiek ma w danym
momencie ochote. ,,Splaszczone” zaufanie to zaufanie, ktére nie pokazuje swojego
bogactwa, poniewaz zostaje ograniczone do kwestii rynkowych. Zob. Ch. Taylor,
Etyka autentycznosci, przel. A. Pawelec, Krakéw 2002. Por. W. Nowak, Etyka cnét
i etyka autentycznosci, w: Autentycznos¢ w zyciu publicznym, red. W. Zuziak, J. My-
sona Byrska, Krakow, s. 16-21 (Etyka i Zycie Publiczne, 3).
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naiwno$¢. Kupujemy zaufanie, poniewaz trudno je budowa¢ w $wiecie
cigglych zmian i konieczno$ci rywalizowania o zasoby. Kupujemy je,
poniewaz jest niezbedne do normalnego zycia, a w $wiecie konsumpcji
wszystko sie kupuje. Kto raz nie wykupit ubezpieczenia i mial z tego ty-
tulu problem, zadba o to, by by¢ ubezpieczonym - to po prostu kwestia
rozsadku. Nie nalezy by¢ naiwnym i zbytnio ufa¢, z calg pewnoscig nie
zostanie to nagrodzone w spoleczenstwie konsumpcyjnym.



Zyczliwo$¢ dzwignig handlu

Zyczliwo$¢ to kolejna wazna cnota mniejsza, bez ktérej zycie codzienne
czlowieka moze by¢ smutne i szare. O ile inne cnoty mniejsze wydaja
sie by¢ niezbedne, o tyle w przypadku zyczliwosci jest nieco inaczej
i na pierwszy rzut oka mozna przyjaé, iz zyczliwo$¢ nie jest niezbedna
do zycia. Pytanie jednak, jaki jest koszt rezygnacji z tej cnoty mniej-
szej? Niezyczliwo$¢, opryskliwosé, nieprzyjemne zachowanie czynig
zycie jeszcze bardziej uciazliwym niz zazwyczaj. Drobne zyczliwe gesty,
male uprzejmosci na co dzien powodujg natomiast, ze Zycie jest znosne,
awyijscie z trudnych sytuacji troche prostsze. Magdalena Sroda nazywa
zyczliwos$¢ ,,prababka cnét dojrzatych” i uwaza jg za cnote najmniejsza’.
Zyczliwos¢ jest powierzchowna: ,Nijak ma si¢ do szacunku, mitosci
czy nawet tolerancji. Mozna bowiem by¢ Zyczliwym bez okazywania
szacunku, bez postaw tolerancji, a na pewno bez milo$ci”. Zyczliwos¢,
mimo iz nie jest niezbedna, pomaga cztowiekowi w tworzeniu sprzyja-
jacej atmosfery, dzieki ktorej nawet sprawy bardzo trudne i zawiklane
wydajg sie mimo wszystko mozliwe do zalatwienia. Nawet jesli tak nie
jest, pozostaje poczucie, ze zrobiono wszystko, co nalezy. To drobne gesty,
spojrzenia, malte dobre uczynki - podniesienie papierka, ktory komus
wypad}, spokojne wyminiecie kogos, kto stoi nam na drodze - sprawiaja,
ze radzimy sobie z codzienno$cia.

Zyczliwo$¢ jest przeciwienstwem zloéci. Jest tak pozytywna, ze az
wydaje sie mie¢ w sobie pewng doze naiwnosci czy idealizmu. Moze
by¢ powszechna, powierzchowna, przypadkowa i okazjonalna. Jak pisze

1 M. Sroda, Kochaj i réb, co chcesz, https://wiadomosci.wp.pl/m-sroda-dla-wp-kochaj
-i-rob-co-chcesz-6031997730821249a (26.07.2020).

2 M. Sroda, Kochaj i réb, co cheesz, https://wiadomosci.wp.pl/m-sroda-dla-wp-kochaj
-i-rob-co-chcesz-6031997730821249a (26.07.2020).
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Piotr Domeracki, wielkg zaletg zyczliwosci jest jej spontanicznos¢: nie
trzeba sie do niej specjalnie przygotowywac?. Jako cnota mniejsza zycz-
liwos¢ nie jest jednak tatwiejsza w zyciu codziennym niz jakakolwiek
inna cnota i réwniez wymaga ¢wiczenia si¢ we wlasciwych reakcjach.
Pod tym wzgledem zadna z cndét mniejszych nie rézni si¢ od cnét doj-
rzatych. Zyczliwoé¢é w sytuacjach niekorzystnych wigze sie z wysitkiem,
powscigganiem emocji, czgsto ograniczeniem wlasnych potrzeb. Jesli
chce sie by¢ zyczliwym, nie mozna zawsze robic tego, czego si¢ pragnie.
Zyczliwos¢, podobnie jak wszystkie inne cnoty, wymaga pohamowania
wlasnego egoizmu.

Zyczliwo$¢ nieco si¢ rézni od innych cnét tym, ze jej brak nie przera-
dza si¢ automatycznie w niezyczliwos¢ lub zlosliwos¢+. Brak zyczliwosci
powoduje pojawienie si¢ przestrzeni, ktéra moze pozosta¢ pusta; jest
brakiem, niczym wiecej. Zaleznie jednak od okoliczno$ci 6w brak miewa
fatalne skutki. Zyczliwo$¢ niesie w sobie uwaznosé, ktérej nieobecnosé
moze (cho¢ nie musi) by¢ przyczyng réznego rodzaju szkdd, krzywd
i strat. Na przyklad zyczliwy mechanik powie, co dostrzegl w naszym
samochodzie poza zlecong naprawg; nie jest to jego obowiazek (zwlasz-
cza w ekskluzywnych salonach), ale ta informacja moze nas uchroni¢
przed ktopotami. Dotknieci brakiem zyczliwosci ludzie nie moga si¢
wiasciwie na nic uskarza¢. Nikt ich nie szykanuje ani nie jest wobec
nich ztosliwy. Po prostu zostaja sami ze swoim problemem, czuja si¢ Zle,
zostali opuszczeni przez innych, ale nie majg zasadniczo zadnych pod-
staw, by zada¢ od innych czegokolwiek. Czlowiek powinien by¢ przeciez
samodzielny. Oczekiwanie na Zyczliwe wsparcie ze strony innych oséb
w spoteczenstwie konsumpcyjnym ludzi skupionych na sobie i wlasne;j
konsumpciji jest rodzajem naiwnosci. Wsparcie w §wiecie konsumpcji
sie kupuje, podobnie jak wszystko inne.

3 P.Domeracki, Zyczliwosé, w: P. Domeracki, M. T. Zdrenka, P. Jaranowski, Szes¢ cnét
mniejszych, dz. cyt., s. 26.

4  P.Domeracki, Zyczliwos’c’, w: P. Domeracki, M. T. Zdrenka, P. Jaranowski, Szes¢ cnét
mniejszych, dz. cyt., s. 26.
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Wedtug Roberta Spaemanna zyczliwo$¢ ma ogromne znaczenie, po-
niewaz jest poczatkiem wszelkiej praktyki moralnej, a nawet mozna
ja utozsamia¢ z pojeciem takiej praktykis. W ten sposob malenka cnota
zyczliwosci, prababka cnét dojrzalych, okazuje sie wcale nie taka mata.
Jest nieodzowna, a nawet fundamentalna, by mozna bylo zy¢ dobrze,
czyli postepowac zgodnie z zasadami etyKki i praktyki moralnej. Stawia
nam tez wysokie wymagania, jedli rzeczywiscie chcemy ja praktykowac
wlasciwie.

Swiat konsumpcji stara sie podporzadkowaé wszystko swoim zasadom.
Dotyczy to réwniez zyczliwosci, ktéra ulega podobnym przemianom jak
przyjazn i zaufanie: zaprzegnieta do stuzby konsumpcjonizmowi, zostaje
skomodyfikowana, utowarowiona i skonsumowana. Mozna postawi¢
teze, ze w $wiecie konsumpcji zyczliwos¢ w formie skonsumowanej
staje sie ,,dzwignig handlu” - dzieki niej sprzedaz jest wigksza, poniewaz
tatwiej jest nawigza¢ kontakt z klientem.

Benevolentia skonsumowana - zycze sobie dobrze
O zyczliwosci pisat juz Arystoteles. Ujmowal jg jako poczatek wszystkich
cnoét. Zyczenie komus dobrze® - a tym wlagénie jest zyczliwo$¢ w ujeciu
Arystotelesa — wydaje si¢ warunkiem mozliwosci ¢wiczenia si¢ w innych
cnotach. Nacisk nalezy polozy¢ na stowo ,,komus” - Zyczliwos¢ jest prze-
ciwienstwem egoizmu, zlosci i wszelkich namietnosci, ktore zamykaja
jednego cztowieka na drugiego. Zyczenie dobra powinno by¢ szczere,
bo w przeciwnym razie szybko moze stac¢ sie pochlebstwem, nadmierng
lub obtudng pochwala w celu przypodobania sie, pozorem prawdziwej
zyczliwosci, ktéra jest bezinteresowna.

Zaprzeczeniem zyczliwosci jest zyczenie dobra tylko samemu sobie’,
jedna z form egoizmu, rodzaj pochlebstwa o partykularnym celu. Liczy

5 R. Spaemann, Szczescie a zyczliwosé. Esej o etyce, przel. J. Merecki, Lublin 1997,
S. 141.

6  Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1158 a 7.

7 P. Domeracki, Zyczliwos’c', dz. cyt,, s. 30.
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sie interes wlasny pochlebcy, a dobro drugiego - tego, ktéremu sig schle-
bia - jest nieistotne lub w najlepszym razie drugorzedne. Zmienia si¢
réwniez ,motor zyczliwosci’, ktérym wedlug Arystotelesa jest che¢
niesienia pomocy® bez czekania na odwzajemnienie. Wzajemnos¢ po-
winna pojawiac si¢ spontanicznie jako efekt zyczliwosci, bo inaczej nie
pelni swojej funkcji polegajacej zdaniem psychologéw na spajaniu ludzi
ze sobg, na konsolidowaniu grup i spoteczenstw. Mozna wymagac wza-
jemnosci, tak jak mozna wymagac zyczliwosci, ale gdy sa wymuszone,
nie majg takiej mocy jak wtedy, gdy rodza sie spontanicznie.

Skupiony na sobie konsument z tak rozumiang zyczliwo$cia ma po-
wazny problem. Nie chce pomaga¢ innym, wrecz przeciwnie — oczekuje,
ze to jemu bedzie $wiadczona pomoc, poniewaz potrzebuje porady
ekspertow od szczesliwego zycia. Dobrze zyczy sobie samemu, kon-
centruje sie na sobie i powiekszaniu wlasnej konsumpcji. Srodki maso-
wego przekazu stale mu ttumacza, Ze nie jest w stanie prowadzic¢ zycia
na odpowiednim poziomie bez opieki specjalisty. Ponownie okazuje
sie, jak wielki wplyw na cnoty mniejsze wywiera kreowanie spoleczen-
stwa przez $wiat konsumpcji®. Konsument nie jest i nie powinien by¢
samodzielny w swoich decyzjach, lecz potrzebuje wsparcia. Nie ma tu
miejsca na chec niesienia komus$ pomocy. Od pomagania sg specjalisci,
konsument powinien konsumowa¢ wedlug ich wskazan.

Wspolczesny $wiat w wersji konsumpcjonistycznej jest peten dobr. La-
two sie w nim pogubi¢. Trudno szuka sie tego, co rzeczywiscie potrzebne,
dokonanie wyboru sposrod roznych opcji jest czasochlonne i czesto
frustrujace, poniewaz nie wiadomo, czy naprawde podjeto optymalna
decyzje, czy wybdr wynika raczej z braku jakiejs istotnej informacji.
W tym skomplikowanym $wiecie doradcy s3 uzyteczni nie tylko dla sku-
pionego na sobie konsumenta. Nadmiar okazuje si¢ réwnie niekorzystny
jak niedobor; nadpodaz dobr powoduje, Ze niezaleznie od stosunku
do $wiata konsumpcji kazdy potrzebuje rady. Ekspert potrafi z morza

8  Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1166 b 30-1167 a 20.
9  Por.]. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 229 i nn.
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danych wylowi¢ to, co nam przydatne. Infobroker staje si¢ poszukiwa-
nym zawodem, poniewaz coraz czesciej nieodzowni sg specjalisci od wy-
szukiwania informacji, ktérzy oszczedzaja konsumentom czas, a przede
wszystkim gwarantuja, ze dostarczone dane to wlasnie te, o ktére nam
chodzi. Tego wsparcia potrzebnego w $wiecie nadmiaru udzielaja zatem
specjalisci — z zasady zyczliwi i za drobng optata.

Skupiony na sobie konsument zyczliwos¢ traktuje z duzg rezerwa.
Obawe moga w nim budzi¢ okreslenia stosowane zamiennie ze stowem
»zyczliwos¢” — ,dobrotliwos¢”, ,,dobrodusznos¢”, ,,dobroczynnosc¢”
bo wszystkie sugeruja dobre nastawienie do innych, a w skomplikowa-
nym $wiecie takie nastawienie mozna szybko wykorzysta¢. Konsument
jest $wiadomy, ze skoro on koncentruje si¢ na sobie i wlasnej partykular-
nej konsumpcji, nie powinien od nikogo oczekiwac innego zachowania.
Egoista wykorzystuje innych, naiwnoscig wigc bytoby sadzi¢, ze ktos
pozwoli si¢ wykorzystywaé dobrowolnie i na wlasne zyczenie. Praw-
dziwa zyczliwos¢ staje sie przez to czyms podejrzanym. Jesli wszystko
ukierunkowane jest na zysk, to przejawy zyczliwosci tez powinny temu
zawsze stuzy¢. Ten, kto jest traktowany zyczliwie i tej zyczliwosci, a raczej
jej pozorowi, ulega, jeszcze zaplaci za naiwnos¢. Skonsumowana zyczli-
wos¢ jest egoistyczna, jest zyczeniem dobra sobie samemu, a wszystko
wedtug zasad $wiata konsumpcji.

Zyski z zyczliwosci

Benevolentia skonsumowana to zyczliwo$¢ wykorzystywana do gene-
rowania zyskéw. Odbywa si¢ to w prosty sposob. Zyczliwe nastawie-
nie pomaga nawigza¢ kontakt z drugim czlowiekiem: mite powitanie
w sklepie, okazanie zainteresowania moze zacheci¢ klienta do zakupu.
Klient, czujac sie zwigzany ta zyczliwoscia, odmowe kupna postrzega
jako przykros¢ dla sprzedawcy, ktory przez zyczliwe zainteresowanie
zaczyna budowac z nim relacje przyjazni. Arystoteles pisal, ze zyczliwos¢
to ,,nieczynna przyjazi’, ktéra pojawia sie niespodziewanie™. W $wiecie

10 Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1167 a 10.
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konsumpcji zostaje ona czym predzej zagnana do pracy: sprzedawca
jest zyczliwy, poniewaz mu si¢ to oplaca. Relacja ,,nieczynnej przyjaz-
ni” zobowigzuje klienta. Namowom przyjaciela — nawet chwilowego
i pozornego - ulega sie szybciej. Odmowa jest zerwaniem nici porozu-
mienia i trzeba asertywnosci, by sie na nig zdoby¢. Techniki sprzedazy
to wykorzystuja; zyczliwo$¢ zyskuje rynkowa wartos¢, a jednoczesnie
nabiera falszywego brzmienia.

Sprzedawca jest uprzejmy, ale nie interesuje go dobro klienta, tyl-
ko sprzedaz. Ekspedientka si¢ uémiecha, zagaduje, poniewaz odniesie
z tego korzys$¢. Sprzedany towar to zysk. Znika aspekt bezinteresowno-
$ci; zyczliwo$¢ na pokaz, w konkretnym celu, przestaje by¢ wstepem
do innych cnét, jest jedynie wygodnym i w miare prostym narzedziem
wywierania wplywu na innych i powiekszania zyskow. A chociaz takie
wykorzystanie cnoty mniejszej wydaje si¢ przejawem cynizmu, przyjem-
niej robi sie zakupy pod okiem Zyczliwego sprzedawcy. Brak zyczliwosci,
nawet tej udawanej, czyni zycie trudniejszym, niz jest. Mimo wszystko
lepsza jest zyczliwos¢ pozorna niz jej nieobecnos¢. Usmiech, pozytywna
reakcja na widok klienta umilajg zakupy; konsument szorstko potrak-
towany bedzie odtad sklep omijal. Zyczliwo$¢, réwniez ta udawana,
skonsumowana, jest nam potrzebna.

Ekspedientka z przyklejonym do ust uSmiechem moze w glebi serca
zlo$cié sie na klienta, ale gra swoja role. Zyczliwos¢ stala sie elementem
profesjonalnego wykonywania zawodu. Kazdy, kto pracuje z ludzmi,
przekonuje si¢ szybko, ze w bezposrednim kontakcie zyczliwos$¢ przy-
nosi pozytywne efekty. Sprzedawca, prywatny nauczyciel, lekarz, mecha-
nik - kazdy, kto w swoim fachu rozmawia z innymi, ma wieksze szanse
na zarobek, jesli przyjmuje zyczliwg postawe i faczy ja z profesjonalna
porada. Zyczliwos¢, chocby ta pozorna, jest juz czyms oczywistym. Nie
nalezy przy tym mylic¢ jej z uprzejmoscig. Konsument oczekuje wiasci-
wego traktowania, uprzejmo$¢ to za mato, zyczliwo$¢ oznacza skupienie
sie na kliencie, poswigcenie mu uwagi, i za to klient jest skfonny zaplacic.
W ten sposob zyczliwos¢ zostaje sprowadzona do wymiaru czysto uzy-
tecznego i podporzadkowana konkretnemu celowi: sprzedazy.
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Pozorna zyczliwo$¢ rozpowszechniona w $wiecie konsumpgji,
uosabiana przez u$miechniety i niezwykle uprzejma sprzedawczynie
w ,,$wigtyni konsumpcji’, stanowi zaprzeczenie prawdziwej, bezinte-
resownej zyczliwosci. Zyczliwo$¢ podporzadkowana zyskowi, wymu-
szona, traci charakter cnoty mniejszej, staje si¢ pustym opakowaniem,
ktére mimo wszystko - tak jak kazde fadne opakowanie - zachwyca,
a nawet jest niezbedne. Warto przypomnie¢ stwierdzenie, ze pigknie
opakowany guzik, to prezent godny krdélowej. Co wigcej, zyczliwosé
nawet w formie pozoru, praktykowana jako element wykonywanego
zawodu, moze prowadzi¢ do prawdziwej cnoty. Konieczno$¢ zyczliwego
zachowania niekiedy zmienia si¢ w nawyk, stalg sklonno$¢. Dbanie
0 pozory moze ratowac. Pozornie zyczliwa ekspedientka kreuje przy-
jemng atmosfere, nawet gdy w glebi duszy marzy, by klient czym predzej
sobie poszedl. Kreowanie pozytywnej atmosfery, nawet wbrew sobie,
z obowigzku i z nakazu, moze prowadzi¢ do prawdziwej cnoty. Cnota
to stala skfonnos$¢ woli do czynienia dobrze i tak jak dziecko uczy sie
dziala¢ zgodnie z nakazami, ktorych czesto zupelnie nie rozumie i jest
im postuszne dlatego, Ze po prostu musi, tak cztowiek systematycznie
zmuszany do bycia Zyczliwym moze nabra¢ takiego nawyku. Wykre-
owana atmosfera bedzie przyjemna i pozornie przyjazna. Caly jednak
czas problematyczna pozostaje dobrowolnos¢ zachowania i jego cel.
Pozorom nie mozna ufac.

Swiat konsumpcji konsumuje zyczliwo$¢. Konsumenci sg sobie wza-
jemnie zyczliwi, poniewaz jest to dla nich korzystne. Zanika charakte-
rystyczna dla zyczliwosci bezinteresownos¢ i chec¢ niesienia pomocy,
wszystko jest podporzadkowane zyskowi. Wykorzystywanie zyczliwosci
do pomnazania zyskow moze si¢ wydawac cynicznym oszustwem. Jest
rodzajem gry, w ktorg si¢ gra, aby co$ wygra¢, i tylko cel jest wyznaczni-
kiem dzialania. Mimo wszelkich zarzutéw, ktére mozna postawic skon-
sumowanej zyczliwosci, troska o to, co zewnetrzne, pozwala zachowac
przynajmniej piekny pozor i czyni zycie milszym. Badzmy wobec siebie
zyczliwi. To wazne nawet wowczas, kiedy jest to tylko na pokaz i tylko
dla osiggniecia okreslonego celu...






Szacunek dla korzysci

Kolejna cnota mniejsza, ktora w swiecie konsumpcji wydaje si¢ ulegac
wyraznemu przeksztalceniu, to szacunek, czyli rodzaj podziwu, czasami
powiazany z checig nasladowania. Szacunek tradycyjnie wynika z uzna-
nia dla realizowanej przez kogos$ wartosci, dla postawy, osiggnietych
celow, i faczy sie z dystansem wobec budzacej go osoby lub przedmio-
tu. Szacunek pomaga w relacjach interpersonalnych, w nawigzywaniu
przyjazni oraz rozwigzywaniu konfliktow, poniewaz faczy sie z przeko-
naniem, Ze druga osoba jest identycznym podmiotem praw jak ja sam.
Bez tego nastawienia nie ma mowy o szacunku. Chodzi tu jednak o co$
wigcej niz uwaznos$¢ wobec drugiego — o zachwyt, mozna powiedziec:
o doswiadczenie wzniostosci. To, co szanujemy, jawi nam sie jako co$
wspaniatego, co$, co nas przerasta. Podobnie jak inne cnoty mniejsze,
szacunek wydaje sie nieodzowny, by ludzkie zZycie moglto ptyna¢ w miare
zno$nie, w atmosferze, ktdra sprzyja rozwojowi.

Szacunek to cnota mniejsza pojawiajaca si¢ w relacjach miedzyoso-
bowych. Zdaniem Marcina Jaranowskiego elementarny szacunek (od-
powiednik elementarnego zaufania jako fundamentu funkcjonowania
kazdej spotecznosci) wyraza si¢ w uznaniu drugiego cztowieka za pod-
miot identycznych praw: warto$¢ osob jest rowna, a ich zobowiazania
i roszczenia s3 moralnie symetryczne'. Wedlug Richarda Sennetta
szacunek splata sie z réwnoscig, a deficyt rownosci powoduje tez deficyt
szacunku®. Prawdziwy szacunek - cnota mniejsza — powinien rodzi¢
sie spontanicznie i by¢ niewymuszony. Co interesujace, Sennett odroz-
nia szacunek od respektu jako wywodzacego si¢ z obawy i podszytego

1 M. Jaranowski, Szacunek, w: Szes¢ cnot mniejszych, dz. cyt., s. 83.
2 R.Sennett, Szacunek w swiecie nierdwnosci, przet. J. Dzierzgowski, Warszawa 2012,
s. 9.
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strachem. Dla Sennetta respekt to nie szacunek. Trudno jednak si¢
z tym zgodzi¢. W jezyku polskim te dwa stowa s3 mocno powigzane.
Mozna przyja¢, ze respekt jest wyzszym poziomem szacunku. Miesci
sie w nim nie tylko dobrowolny podziw i uznanie’, ale tez zachwyt
i szczegoélne doswiadczenie wzniostosci narzucajace pewien dystans
wobec przedmiotu respektu.

Stowniki wymieniajg wiele synoniméw ,,szacunku”, w tym takie jak:
atencja, uwazanie, mir, kult, postuch, estyma, podziw, prestiz, adoracja,
cze$¢, wzgledy, uszanowanie, uznanie, hotd. Wszystkie maja zabarwie-
nie pozytywne i optymistyczny wydzwiek. Tak jest réowniez ze stowem

»respekt”.

Marcin Jaranowski proponuje, by za przeciwienstwo szacunku przyjaé
litos¢. Dlaczego jednak litos¢? Jesli szacunek to uznanie, jego przeci-
wienstwem wydaje si¢ pogarda. Lito$¢ to raczej co$ innego; ten, nad
kim sig litujemy, w pewien sposéb jest w stanie ponizenia*. Litujemy
sie nad nim ze wzgledu na jego fatalng sytuacje. Lito$¢ niesie w sobie
informacj¢ o nizszos$ci; szacunek wywyzsza i afirmuje. Richard Sennett
tak pisze o znaczeniu szacunku i skutkach jego braku:

Brak szacunku, jakkolwiek nie jest rownie okrutny jak otwarta zniewaga,
potrafi przybiera¢ dotkliwe formy. Bez uznania inna osoba staje si¢ zle
widziana - nie postrzega si¢ jej jako istoty ludzkiej, ktorej zycie moze
mie¢ znaczenie. Kiedy spoleczenstwo w taki sposéb traktuje cale rzesze
ludzi, kiedy tylko nieliczni wybrani obdarzani sa estyma, powstaje nie-
dobdr szacunku, tak jak gdyby to byla cenna, rzadka i trudno dostepna
substancja. Ow niedobor jest jednak, podobnie jak wiele klesk gtodu,
dzielem ludzkim. Szacunek, w odréznieniu od jedzenia, nic nie kosztuje.
Jak zatem wytlumaczy¢ fakt, ze jego podaz jest tak skromna?.

3 Zob. M. Jaranowski, Szacunek, w: Szes¢ cnot mniejszych, dz. cyt., s. 85-89.
Zob. M. Jaranowski, Szacunek, dz. cyt., s. 79-8o.

5 R.Sennett, Szacunek w swiecie nieréwnosci, przel. J. Dzierzgowski, ‘Warszawa 2012,
s. 12.
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Brak szacunku dotyka wielu ludzi. Mozna z nim zy¢, ale jest to zy-
cie niemile. Sennett pyta o przyczyny tego braku we wspotczesnym
spoleczenstwie. Okazywanie szacunku - wydaje si¢ — nic nie kosztuje,
rzecz jednak w tym, Ze nie znajdujemy obecnie srodkow jego wyrazu®.
Wspolczesne spoleczenstwo ma wedtug Sennetta problem z okazywa-
niem szacunku ludziom potrzebujacym. Aby by¢ szanowanym, nalezy
by¢ samowystarczalnym i przestrzegac zasad, zachowywac si¢ tak, jak
jest to ogolnie przyjete, a nawet lepie;j.

Szacunek w $wiecie konsumpcji jest potrzebny, podobnie jak inne
cnoty mniejsze. Tak jednak jak one, wydaje sie skonsumowany i ,,splasz-
czany’ do wymiaru materialnego i utylitarnego. Konsument skupia
sie na sobie i swojej konsumpcji. Wymaganie od niego szacunku
do innych oznacza czgsto konieczno$¢ ograniczenia sie, ktére polega
w wymiarze podstawowym na dostrzezeniu drugiego czlowieka i jego
potrzeb’. Praktykowanie szacunku jest z tego wzgledu trudne: przeciez
to konsument ma by¢ w centrum uwagi, to on, zgodnie z pltynacym
zewszad przekazem, jest wyjatkowy i ma caly szereg praw, ktorych nie
wolno ograniczac®.

Prawdziwy szacunek faczy si¢ z rownym traktowaniem i wzajem-
noscia, bez ktérych pozostaje tylko dystans i lek przed obrazeniem
drugiej strony. Ze wzgledu na wzajemno$¢ Sennett odréznia szacunek
od uznania, statusu oraz prestizu®. Szacunek to akt pelnego uznania dla
innych, ale z wzajemnoscig, ktéra nie oznacza bezwarunkowej akceptacji

6 R.Sennett, Szacunek w Swiecie nieréwnosci, dz. cyt., s. 9.

7  Mozna si¢ zastanawiaé, na ile brakiem szacunku w stosunku do innych jest par-
kowanie tak, ze zabiera si¢ duzo wigcej miejsca, niz to konieczne. Czy jest to tylko
brak uwaznoéci na potrzeby innych, czy co$ wiecej? Wydaje sig, ze w przypadku
cnét mniejszych, ze wzgledu na ich powszednio$¢ i codziennos¢, chodzi wlasnie
o takie drobne sprawy, ktdre tworza ogélna atmosfere w danym spoleczenstwie,
posrednio odpowiadajac za budowanie (lub erozj¢) zaufania spolecznego oraz
poczucie bezpieczenistwa jednostek.

8  Zob.]. Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 18, s. 30, 5. 46.

R. Sennett, Szacunek w swiecie nierownosci, dz. cyt., s. 30, 8. 53, s. 61.
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i aprobaty, lecz wymaga pewnej symetrii w relacji. Spontaniczna wza-
jemno$¢ opiera si¢ wedtug Sennetta na autonomii — na byciu sobg, kim$§
niezaleznym i odrebnym. Pomiedzy takimi osobami ksztaltuje sie sie¢
relacji, ktérych nie wolno myli¢ z zalezno$cig w sensie negatywnym:
relacje to zalezno$ci niezbedne, by funkcjonowa¢ w spoteczenstwie,
zachowujac odrebnos¢. Bez nich zycie w grupie nie jest mozliwe. Sennett
pisze:

Odkrycia Bowlby’ego i Winnicotta pozwalaja nam dostrzec kluczowy ele-
ment traktowania innych ludzi z szacunkiem, ktéry okre$lam tu mianem
przyznania innym autonomii. Akt taki nie dokonuje sie raz na zawsze;
autonomia nie jest wszak przedmiotem materialnym. To raczej dar nie-
ustannie w naszym subiektywnym zyciu ponawiany i odbierany w miare,
jak zmieniajg si¢ uwarunkowania spoleczne".

Do spostrzezen Sennetta nalezaloby doda¢ jeszcze jeden element: sza-
cunek do samego siebie, dzigki ktéremu czlowiek w kontakcie z innymi
nie czuje si¢ Zle, nie ma subiektywnego wrazenia bycia gorszym lub
nawet pogardzanym. Szacunek do samego siebie to uznanie dla wia-
snych osiggnie¢, przez Sennetta faczone z fachowoscia i pozytecznoscia
wykonywanego zajecia™. Taki szacunek zdobywa si¢ poprzez prace.

10 Dla Sennetta szacunek wigze si¢ z rownoécia: bez réwnosci i réwnego traktowa-
nia protekcjonalny stosunek do drugiej osoby utrudnia tworzenie relacji opartej
na szacunku. Zob. R. Sennett, Szacunek w swiecie nieréwnosci, dz. cyt., s. 53.

11 R. Sennett, Szacunek w Swiecie nieréwnosci, dz. cyt., s. 127.

12 R. Sennett, Szacunek w Swiecie nierownosci, dz. cyt., s. 210, s. 93, s. 106. Sennett
przyjmuje, ze czlowiek nabiera szacunku do samego siebie (lub tez go traci) dzieki
trzem kwestiom. Po pierwsze, wazny jest samorozwoj, dzieki ktéremu mozna zna-
lez¢ dobra prace i utrzymac ja w zmieniajacym si¢ $wiecie. Po drugie, liczy si¢ troska
o siebie, wyrazajaca si¢ w samodzielnosci — samowystarczalnosci, ktora nie oznacza
odciecia si¢ od innych, ale wspdtprace na uczciwych warunkach. Jak mowi Sennett,
pasozytami sie gardzi. Wreszcie jako trzeci element Sennett wymienia najglebsze
zrédlo szacunku: dzielenie sie z innymi. Zob. Szacunek w $wiecie nieréwnosci, dz. cyt.,
s. 70-71.
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Poczucie nizszosci, ktore pojawia sie w relacjach, zwlaszcza gdy druga
strona zajmuje wyzsza pozycje i traktuje wszystkich z goéry, powoduje
zanik prawdziwego szacunku; zamiast niego moze zrodzic¢ si¢ jawna lub
skryta pogarda. Szacunek wymuszany sytuacja zaleznosci i podlegtosci
jest pozorem, podszytym czesto niechecia lub nawet pogarda, pozostaje
jednak niezwykle wazny dla zycia spofecznego.

Wzajemnos¢ i uznanie autonomii drugiego, tak podkreslane przez
Sennetta elementy szacunku, dodatkowo utrudniajg praktykowanie
tej cnoty mniejszej. Nie jest oczywiste, czy osoba, ktdrej okazujemy
szacunek, odpowie nam tym samym. Podobnie jak przy innych cno-
tach, rowniez tu nie musi wystapi¢ relacja zwrotna na zasadzie ,jesli
ja okazuje szacunek, inni tez mi go okazg” Moze nas spotka¢ bolesne
rozczarowanie. Niedobdr szacunku boli, jego brak jest ucigzliwy. By¢
moze wlasnie to doswiadczenie: brak spontanicznej wzajemnosci, jest
jedna z przyczyn, dla ktérych okazywanie szacunku jest takie trudne;
niewykluczone zreszta, ze cata konstrukcja $wiata konsumpcji szacun-
kowi nie sprzyja. Sg wprawdzie pienigdze, ktére mozna wykorzystac dla
dobra wspodlnego, ale swiat konsumpcji nie ma zapedéw prospolecz-
nych. Wielkie idee, postrzegane jako niebezpiecznie utopijne, odchodza
do lamusa - sg zbyt kosztowne, by mozna si¢ bylo w nie zaangazowac®.
Konsument potrzebuje systematycznego wsparcia specjalisty od do-
brego zycia; nie jest to autonomia, o jaka chodzi Sennettowi, ale zalez-
nos$¢ od tego, co zewnetrzne. Czy zatem w $wiecie konsumpcji miejsce

13 S.Zizek twierdzi, ze pandemia roku 2020 spowoduje powstanie nowego komunizmu
albo nadejscie czasow barbarzynstwa, jakiego swiat jeszcze nie widzial. Pod koniec
roku 2020 nie zanosi si¢ na to, by wirus mial przesta¢ zagraza¢; wrecz przeciwnie,
wydaje sie, ze zostanie z nami na dlugo mimo opracowanej, juz dostepnej szczepion-
ki (ktéra budzi kontrowersje — ludzie nie chcg si¢ szczepic). Po dziesigciu miesigcach
trwania pandemii wyrazne sg natomiast jej skutki gospodarcze i spoleczne. Ceny
rosna, kryzys gospodarczy postepuje, razem z nim rozpoczyna si¢ kryzys spoteczny,
poniewaz ludzie tracg pracg. Coraz bardziej widoczne s roznice w postrzeganiu
$wiata; demokratycznym paristwom nie wrézy to nic dobrego. Zob. S. Zizek, Pan-
demia! Covid-19 trzesie Swiatem, przel. ]. Maksymowicz-Hamann, ‘Warszawa 2020,
S. 99-108.
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szacunku zajmuja prestiz i status, ktore w gléwnej mierze opierajg sie
na posiadanych dobrach materialnych?

Prestiz i status - namiastki szacunku

Swiat konsumpcji skonsumowat wielkie idee i bohateréw stojacych
na ich strazy. W miejsce $wietych wkroczyli celebryci znani z tego, ze sa
znani, i to oni nadaja ton, pokazuja, jak nalezy wygladac i si¢ zachowy-
wag, jak nalezy reagowac, co nalezy posiadac i co nalezy jes¢. Dowodza
tez istnienia hierarchii réznych poziomoéw zycia, do ktorych konsument
powinien aspirowac, poniewaz wszystko w tym $wiecie jest rzekomo dla
niego. Jean Baudrillard opisuje fenomen ,,skapywania potrzeb” (trickle
down)*. Celebryta pokazuje w srodkach masowego przekazu, co aktu-
alnie trzeba mie¢, jak sie ubiera¢. Wypiera dawne autorytety ze $wiado-
mosci masowego odbiorcy i je zastepuje. Zwykly czlowiek oglada obraz
bogatego, bajkowo szczesliwego bohatera swiata konsumpgji i pragnie
by¢ taki sam: podobnie wyglada¢, podobnie mieszka¢, to samo jes¢
i bywa¢ w tych samych miejscach. Wszystko ma by¢ przeciez na wy-
ciggniecie reki, dostepne dla kazdego; zgodnie z przekazem wystarczy
chcie¢, by rzeczywiscie tak byto.

Niestety, konsument nie jest w stanie by¢ taki sam jak podziwia-
ny celebryta. Swiat celebryty jest tylko do podziwiania i kopiowania.
Celebryta cieszy si¢ prestizem. Konsument moze kupi¢ czg$¢ prestizu,
jaki otacza celebryte, i robi to, ugruntowujac siebie i innych w przeko-
naniu, ze wszystko jest pochodna grubosci portfela. Gdy podziwiani
sg celebryci, a nie ludzie dzialajacy dla wielkich idei, gdy dostrzega sie
tylko to, co ma celebryckie opakowanie, co dzieje si¢ z szacunkiem?
Czy w ogdle mozna jeszcze mowic o tej cnocie mniejszej w $wiecie
konsumpcji? Konsument podziwia celebryte i zywi do niego szacunek
na miare $wiata konsumpcji, podziwia i chce nasladowaé. W ten sposob
miejsce szacunku zajmuje jego szczegolny erzac — prestiz. Dla $wiata
konsumpcji jest on duzo wygodniejszy, bo nie wymaga wzajemnosci

14 J. Baudrillard, Spoleczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 66.
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i autonomii, a przede wszystkim nie wymaga, by ten, kto cieszy si¢
prestizem, traktowal z uznaniem tych, ktérzy go podziwiaja.

W opinii Sennetta prestiz to szacunek, ktory nie wymaga wzajemno-
$ci. Jego najwazniejszym elementem jest hierarchia, poniewaz prestiz
opiera si¢ na nieréwnosci generujacej rézny status spofeczny. Prestiz
dzieli ludzi na lepszych i gorszych, ci drudzy podziwiajg tych pierw-
szych®. Zdaniem Maksa Webera jest to trzecia obok wtadzy i majat-
ku plaszczyzna nieréwnosci, bardzo pozadanej w swiecie konsumpcji,
bo réwnos¢ nie sprzyja wzrostowi i zyskowi napedzajacym ow $wiat.
Dla Henryka Domanskiego prestiz jest mieszaning szacunku, respektu
i godnosci'’; nie wystepuje w nim natomiast tak istotna dla Sennetta
wzajemnos¢. Tu zapewne tkwi gléwna roznica miedzy prestizem a sza-
cunkiem, na tyle jednak malo zauwazalna w codziennym zyciu, Ze pre-
stiz i szacunek uchodzg za synonimy. Ze wzgledu na swoje wlasciwosci
prestiz w $wiecie konsumpcji wypiera szacunek i przywlaszcza sobie
jego miano. Obiektywnymi elementami s3 przede wszystkim dochody
i zasoby materialne, wyksztalcenie, styl Zycia oraz zajmowane stanowi-
sko (co zwykle wigze si¢ z posiadang wladzg i mozliwosciag wptywania
na innych ludzi). Zréznicowanie prestizu: to, kto si¢ nim cieszy, jest od-
zwierciedleniem §wiadomos$ci zbiorowej — tego, co sie w spoteczenstwie
liczy”. W spoleczenstwie konsumpcyjnym liczy si¢ gtéwnie pieniadz,
a zaraz po nim wywierane wrazenie.

Hierarchia prestizu si¢ zmienia, co dobrze pokazujg polskie badania
socjologiczne nad prestizem zawoddéw. W latach 9o. najwigkszym presti-
zem cieszyl si¢ profesor wyzszej uczelni, tuz za nim byt lekarz, a nastep-
nie nauczyciel i dyrektor firmy*. Wyznacznikiem prestizu jest to, na co

15 Zob. H. Domanski, Prestiz, Torun 2012, s. 9.

16 Zob. H. Domanski, Prestiz, dz. cyt., s. 14.

17 Por. H. Domanski, Prestiz, dz. cyt., s. 14.

18 Por. H. Domanski, Prestiz, dz. cyt., s. 15. Obecnie prestizem ciesza si¢ przede wszyst-
kim strazak i pielegniarka, po nich robotnik wykwalifikowany, gérnik, a nastepnie
profesor uczelni wyzszej. Najmniej cenionym zawodem jest polityk. Prestiz przy-
pisywany byt przez respondentéw poszczegdlnym zawodom ze wzgledu na ich
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istnieje silne zapotrzebowanie. Uczony ma wiedze, jedli zatem wiedza
jest ceniona, cenic si¢ bedzie takze uczonego. W $wiecie konsumpcji
najbardziej ceni sie to, co daje pienigdze i popularnos¢. Oznaki prestizu
zmieniaja si¢ z uptywem czasu i wzrostem dobrobytu. Ze wzgledu na 6w
wzrost niezbedne jest szukanie nowych oznak statusu. Kwintesencja
prestizu jest dystans miedzy lepszymi a gorszymi oraz zachwyt, zazdros¢
i pozadanie odczuwane przez tych, ktorzy nie naleza do elitarnej grupy®.

Im bogatsze spoleczenstwo i wiekszy dobrobyt, tym bardziej wyszu-
kane sg oznaki prestizu. W miejsce zasobow materialnych pojawia sie to,
co charakterystyczne dla postkonsumpcji, czyli mozliwo$¢ konsumpcji
wrazen: bywanie w modnych miejscach, odpowiedni szyk oraz to, co we-
diug Pierre’a Bourdieu jest przejawem smaku charakterystycznego dla
okreslonej grupy spolecznej i co umozliwia dystynkcje - zasadnicze
odrdznienie si¢ od innych?, na przyktad kolekcjonowanie dziet sztuki.
Gust wyzszy jest elitarny i zamkniety, nietatwo go kopiowac. Wszystko
to ma stuzy¢ do obdarzania prestizem wybranych grup lub oséb, czyli
okazywania lub odbierania zewnetrznych oznak szacunku.

Prestiz mozna zyska¢ lub utraci¢ - nie ma tu wielu réznic w po-
réwnaniu z szacunkiem. Prestiz jednak mozna kupi¢ lub - ujmujac
to nieco inaczej — w $wiecie konsumpcji budowanie prestizu opiera
sie na kreowaniu wrazenia, Ze ma si¢ odpowiednio duzo pieniedzy,
by prowadzi¢ zycie na wlasciwym poziomie. Rowniez tutaj zaznacza
sie wyraznie fasadowos¢ $wiata konsumpciji. Nikt przeciez nie sprawdzi,

przydatnos¢ spoteczng. Por.: https://www.infor.pl/prawo/zarobki/oplacalne-zawody/
3578717,Ranking-prestizu-zawodow-2019.html (26.09.2020), https://www.cbos.
pl/sp1skoM.POL/2019/K_157_19.PDF (26.09.2020). Nie podano korelacji prestizu
z wysoko$cig zarobkow, ktére w przypadku pielegniarek nie sa wysokie.

19 Por. H. Domanski, Prestiz, dz. cyt., s. 17.

20 Zob. P. Bourdieu, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wladzy sqdzenia, przel. P. Bitos,
Warszawa 20035, S. 54.

21 Por. L. Iwasinski, Konsumpcja kulturowa jako manifestacja statusu. Od determini-
zmu klasowego do wszystkozernosci, s. 10. https://www.researchgate.net/publica-
tion/301648907_KONSUMPCJA_KULTUROWA_JAKO_MANIFESTACJA_STATUSU_
OD_DETERMINIZMU_KLASOWEGO_DO_WSZYSTKOZERNOSCI (9.08.2020).
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czy wykreowany pozdr bogactwa jest realny. Liczy si¢ to, jak ktos lub
cos sie prezentuje. Wystarczy prezentowac si¢ jako ktos, kto jest bogaty.
W przypadku prestizu jest to wyjatkowo wazne, a za pomocg metod
PR mozna wykreowac kazdego.

Pienigdz zawsze otwieral wszystkie drzwi, majatek pozwalal dotaczy¢
do najbardziej elitarnych grup. Pod tym wzgledem nic si¢ od wiekéw nie
zmienito. W $wiecie konsumpcji znaczenie pienigdza jeszcze wzrosto,
poniewaz wiecej dobr jest kupowalnych (migdzy innymi dzieki rozwo-
jowi techniki, w tym technologii medycznych). Za pienigdze mozna
kupi¢ odpowiednie miejsce zamieszkania (prestizowe lokalizacje nie
sg dla wszystkich) i stroj (wyglad $wiadczy o przynaleznosci do wia-
$ciwego grona, jako$¢ stroju méwi innym, na co konsumenta sta¢, czy
ma odpowiedni gust i czy zna wlasciwe marki*).

Istotng zmiang, jaka zachodzi w §wiecie konsumpcji w odniesieniu
do prestizu, jest mozliwos¢, a nawet potrzeba promowania tego, co pre-
stizowe. W przesztoéci obywano si¢ tu bez rozglosu i specjalnej reklamy.
Orientowano sie na ogol, co jest wartosciowe. We wspodtczesnym $wie-
cie konsumpgji z charakterystycznym nadmiarem débr reklama oraz
autoreklama sg niezbedne, by zosta¢ zauwazonym. Trudno zbudowa¢
prestiz bez odpowiedniego promowania (lokowania), zwigkszania po-
pularnosci i wszelkiego rodzaju dziatan marketingowych. Konsument
nie jest staly w uczuciach i przekonaniach, szybko si¢ nudzi i zapomina
o tym, co jeszcze przed chwilg uwazal za prestizowe. Jedna z regut swiata
konsumpcji glosi, ze to, co nowe, zwlaszcza gdy odpowiednio opakowa-
ne, jest lepsze od starego - i stad konieczno$¢ autopromocji. W swiecie
konsumpcji budowanie prestizu to cigzka praca szeregu specjalistow,
ktorych zadaniem jest przekona¢ konsumenta, ze ten wlasnie produkt
jestlepszy i cenniejszy od innych. Razem z wypromowanym produktem
konsument kupuje prestiz i poczucie przynaleznosci do elitarnego grona.

22 Stad miedzy innymi popularno$¢ markowych trampek na jeden sezon, ktérych cena
przekracza kilkaset ztotych, podczas gdy ich niemarkowy odpowiednik kosztuje
kilkanascie lub kilkadziesiat ztotych.
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Zepterowskie garnki, na przyktad, nie tylko pelnia funkcje praktyczna,
ale tez — a moze przede wszystkim — podnosza prestiz gospodyni.

Kupiony szacunek

Swiat konsumpcji bardzo sprawnie nadaje wszystkiemu cene. Kupié
mozna przyjazn, a raczej jej pozory. Zyczliwo$¢é w skonsumowanej po-
staci stuzy do zwigkszania sprzedazy. Prestiz — szacunek bez wzajem-
nosci i autonomii, mozna naby¢ lub wykreowac. Z szacunkiem sprawa
wydaje si¢ znacznie trudniejsza: w gre wchodzi jedynie zakup pewnego
pozoru szacunku. Szacunek kupiony ogranicza si¢ do ustalonego zacho-
wania, okreslonych stow i gestow. Nie bedzie to mialo nic wspolnego
ze spontaniczng reakcja obejmujaca uznanie, zachwyt i podziw. Bedzie
to szacunek na miare $wiata konsumpcji, troche udawany, fasadowy,
w jakims celu, bez tego, co w prawdziwym szacunku tak wazne, za to
podszyty nieufnoscia.

Szacunku nie mozna wymusi¢, mozna natomiast kupi¢ jego pozor.
Wszystko ma swoja ceng, jak pisze Michael Sandel*. Kupiony szacunek
jest okazywany dla okreslonych profitéw. Szef firmy moze zyczy¢ sobie
szacunku, ten jednak w prawdziwej postaci pojawia si¢ spontanicznie,
a postawa wymagana przez szefa to pozor majacy wszystkie zewnetrzne
znamiona szacunku poza najwazniejszym: nie jest spontaniczny ani
wzajemny. Kupiony szacunek jest jedynie wymuszong formg zachowa-
nia, ktéra pod pozorem podziwu czgsto skrywa litos¢ i pogarde dla tego,
kto stawia zadania i dzigki swojej wladzy otrzymuje to, czego chce. Taki
szacunek ma niewiele wspdlnego z uznaniem i zachwytem. Niekiedy
przybiera tez forme pochlebstwa. Ludzie zmuszeni do okazywania ofi-
cjalnie szacunku, ktdrego nie czujg, moga wyrazac si¢ pogardliwie, gdy
nikt nie styszy, na temat tego, kto ten szacunek wymusza.

Wriasciciel grubego portfela w $wiecie opartym na pieniadzach moze
dyktowa¢ warunki. Moze zada¢ szacunku, ktory przyjmuje wowczas
forme prymitywna, bez dobrowolnosci, z poczuciem przymusu, doza

23 Zob. M. Sandel, Czego nie mozna kupic za pienigdze...., dz. cyt., passim.



Szacunek dla korzysci 91

niezadowolenia, lekiem i obawa. Nie jest to szacunek, nie jest to respekt,
ale wymuszone zachowanie, ktore z jakich$ wzgledéw szacunek udaje.
Nie ma tutaj zachwytu ani podziwu, jest za to obawa. Dlaczego zatem
uzywa sie stowa ,,szacunek”? Z prostego powodu. Swiat konsumpcji
kocha si¢ w pozorach, jest fasadowy. Stowa ,,szacunek” i ,,respekt” budza
pozytywne konotacje. Szef z grubym portfelem Zyczy sobie szacunku,
zyczy sobie respektu. Oba zadania pozornie sg spetnione, ale okazywany
szacunek jest sztuczny, a z respektu zostaje tylko dystans, cata wzniostos¢
bezpowrotnie ulatuje.

Szacunek jako gra jezykowa

Swiat konsumpciji chce by¢ piekny, dlatego tak wazne jest dbanie o po-
zory, a kupiony szacunek bardzo czesto sprowadza sie do gry pozordw.
Gubig si¢ gdzies niezbedne elementy: prawos¢, wzniostos¢ i zachwyt,
pozostaje jedynie stowo, ktore jak Baudrillardowski symulakr nie odsyla
do niczego poza sobg, poniewaz niczego tam nie ma.

Szacunek prawdziwy opiera si¢ na uznaniu dla realizowanej wartosci.
W $wiecie konsumpcji najbardziej cenione wydaje si¢ pozyskiwanie
débr. To nic nowego: umiejetnos¢ zarabiania pieniedzy zawsze budzita
powszechne uznanie — pod warunkiem, ze byta efektem uczciwych
dziatan. Gorzej, gdy ta umiejetno$¢ staje si¢ gtéwnym przedmiotem
podziwu i szacunku.

Fasadowos¢ $§wiata konsumpcji powoduje, ze wszystko jest na po-
kaz. Nazwy takze majg by¢ pigkne - jak opakowania. Mozna by zatem
oczekiwa¢, ze w tym $wiecie bedzie si¢ przestrzegac znanych od wiekow
norm grzecznos$ciowych i spolecznych, ktére umozliwiajg okazywa-
nie szacunku réwniez osobom obcym*. Szacunek w tym ujeciu bytby
swego rodzaju gra jezykowa, kodem podpowiadajacym, jak nalezy si¢
zachowywac. Kod ten jednak zostaje podporzadkowany regulom swiata
konsumpcji. Szacunek nalezy tu okazywac tym, ktorzy sa bogaci, wtasnie

24 Zob. M. Jaranowski, Szacunek, w: P. Jaranowski, P. Domeracki. M. T. Zdrenka, Szes¢
cnot mniejszych, dz. cyt., s. 103.
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dlatego - i tylko dlatego — zZe majg pienigdze, i z tego tez powodu szacun-
ku sie domagaja (a ich zyczenie zostaje spetnione). Nie bytoby nic w tym
nowego, gdyby nie to, ze przestaje si¢ liczy¢ cokolwiek poza pienigdzem.

Szacunek wyrasta z umiejetnosci zyczliwego patrzenia i doceniania.
Wigaze si¢ z uznaniem dla drugiego, wzajemnoscig i autonomig, tak
waznymi dla Sennetta. Prawdziwy szacunek okazuja ludzie uwazajacy
sie za rownych i niezaleznych, ale wspolistniejacych w sieci réznorod-
nych relacji, ktore powoduja niezbedno$¢ wzajemnosci. W swiecie kon-
sumpcji natomiast wszystko mozna sprowadzi¢ do pozoru lub kupic.
Szacunek tez moze by¢ na pokaz, poniewaz pozwala co$ zyskac. Staje
sie dostosowaniem do oczekiwan, dzialaniem merkantylnym, gra pozo-
réw, a miejsce podziwu dla wartosci zajmuje przekonanie, ze trzeba sie
podporzadkowa¢ wymogom, by osiaggnac sukces na miare swiata kon-
sumpcji. Niewiele ma to wspdlnego z prawdziwym szacunkiem. Dawna
nazwe wypelnia si¢ inng trescig, a cnota mniejsza zostaje skonsumowana,
czyli wykorzystana do powigkszania materialnych zyskéw. Podobnie jak
przy zyczliwosci, ten pozor jednak czyni zycie przyjemniejszym.

Mimo zmian zachodzacych w cnotach mniejszych w $wiecie kon-
sumpcji wcigz uzywamy stéw ,,respekt’, ,szacunek’, ,,prestiz” i ,status’,
bo jezyk swiata konsumpcji, podobnie jak caly ten $wiat, ma by¢ tadny.
Jest to $wiat podporzadkowany raczej wymaganiom estetyki niz etyki.
Nadal méwi si¢ o szacunku, prestizu i respekcie, gdy tak naprawde
chodzi o konformistyczne, merkantylne podporzagdkowanie si¢. Tak
jednak jak w przypadku skonsumowanej zyczliwosci, fadny jezyk mimo
wszystko umila nam zycie. Mozna by¢ niezyczliwym, mozna réwniez nie
okazywac szacunku nikomu i niczemu, by¢ gburem, chamem i arogan-
tem - czemu nie? Zyje sie wowczas zapewne duzo trudniej, no i w nie-
zbyt przyjemnej atmosferze.
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Gniew interesowal filozoféw juz w starozytnosci. Arystoteles zaliczal
go do dyspozycji charakteru i do uczué. Przeciwienstwo gniewu to ta-
godno$¢ — umiar w odniesieniu do gniewu, sama fagodno$¢ zas jest
dla Arystotelesa cnotg'. Przeciwienstwem tagodnosci jest wscieklos¢,
a przeciwienstwem wscieklosci — stuszny gniew. Z tego do$¢ zagmatwa-
nego obrazu nie wynika jasno, czy uzna¢ gniew jedynie za dyspozycje
charakteru i zaliczy¢ go do uczué, czy tez, skoro jest umiarem w sto-
sunku do wscieklosci i ma cechy charakterystyczne dla cnoty, mozna
go w pewnej postaci uwazac za zalete etyczng. Do$¢ skomplikowane ana-
lizy Arystotelesa w Etyce nikomachejskiej dotyczace tego, czym jest gniew,
pozwalaja jednak stwierdzi¢, ze jest to ,,uczucie — material, z ktérego
uformowana jest cnota”. Tak ujety gniew dobrze pasuje do katalogu cnét
mniejszych. Mozna zalozy¢, ze — podobnie jak cnoty mniejsze — bedzie
mial zasadnicze znaczenie dla innych cnét, ich nabywania i praktyko-
wania. Jako silna emocja wydaje si¢ wart rozpatrzenia w kontekscie cnot
mniejszych w $wiecie konsumpcji.

Gniew ma dwie podstawowe odmiany: gniew stuszny i gniew nie-
stuszny, gniew konstruktywny i gniew destruktywny. Stuszny gniew zada
sprawiedliwos$ci i ma do tego podstawy. Prawo do stusznego gniewu
ma czlowiek obiektywnie skrzywdzony, ma réwniez prawo do docho-
dzenia swoich krzywd - zgodnie z zasadg sprawiedliwosci; niestety,
réwnie dobrze, mimo iz gniew jest stuszny, moze prowadzi¢ do zemsty
i odwetu, a to juz nie s3 sktadowe cnoty. Gniew stuszny fatwo moze prze-
rodzi¢ si¢ w gniew niestuszny, ktory jest pragnieniem zemsty i odwetu.

1 Zob. Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1103 a 8, 1103 b 29, 1109 b17.
2 J.Korwin-Lopuszanski, Gniew i strach w ,,Etyce” Arystotelesa, ,Roczniki Filozoficzne”
29 (1981), z. 2, 8. 58.
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Mimo niebezpieczenstwa popadniecia w nie-cnote, jaka jest gniew
niestuszny, trzeba i nalezy si¢ gniewac. Istotna bedzie miara, ktérg dla
gniewu jest jego stuszno$¢. Brak stusznego gniewu, co podkreslal Ary-
stoteles, wydaje czlowieka na pastwe ludzi niesprawiedliwych. Zbytnia
fagodno$¢ moze z kogo$ niezdolnego do gniewu uczyni¢ ofiare i traci
charakter cnoty?. Konsumentowi, ktérego zadaniem jest stale powigksza¢
konsumpcje, gniew pomaga spetnia¢ wymagania konsumpcyjne, a przez
to staje si¢ w $wiecie konsumpcji szczegolnego rodzaju cnota. Nie moze
inie powinien przeradzac si¢ w pragnienie zemsty i odwetu. Wyraza sie
w zadaniach zapewnienia mozliwosci swobodnego konsumowania bez
zwracania uwagi na cokolwiek poza konsumpcja.

Gniew jako silna emocja moze wystapi¢ w nadmiarze. Zachowanie
wlasciwej miary jest tu zaletg etyczna: z gniewem nalezy sobie radzic,
otwarte okazywanie gniewu spotyka si¢ czesto z dezaprobata. Czy stusz-
ny, czy tez niestuszny, gniew moze by¢ silg zmiany, sita motywujaca.
Niestety, bywa réwniez destrukcyjny, nawet jedli jest stuszny. W kazdej
postaci — zaréwno jako stuszny, jak i niestuszny - jest dla czlowieka
wazng namietnoscia, ktdra przeklada si¢ na zycie spoteczne. Gniew
czesto wspiera dzialania na rzecz sprawiedliwosci — jednej z czterech
cnot kardynalnych. Dzialania takie nieraz majg za podstawe gniew po-
krzywdzonych. Z pewnoscig mozna dziata¢ w sposéb catkowicie opano-
wany, ale emocje wludzkim zyciu odgrywaja znaczaca role, a dziatania
rozsadne i roztropne wsparte wlasciwa emocja sg duzo skuteczniejsze,
o czym wiedzial juz Arystoteles, gdy chwalil stuszny gniew i ganil lu-
dzi, ktorzy nie sg do niego zdolni jako potencjalne ofiary*. Lagodnos¢
w $wiecie konsumpcji niewatpliwie nie moze zosta¢ zaliczona do cnét,
poniewaz taka postawa sklaniajaca do zgody, do ustepowania wobec
sprzeciwu, nie przyczyni sie do szybszego i wigkszego wzrostu. Zbyt
fagodny konsument moze réwniez zosta¢ wykorzystany przez bardziej
agresywnego. Gniew natomiast niesie w sobie potencjal obronny i pewna

3 Zob. Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1108 a 4-8.
4 Zob. Arystoteles, Etyka nikomachejska, dz. cyt., 1108 a 4-8.
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doze¢ zachtannosci, zapewne wigc moze stuzy¢ konsumpcjonizmowi,
miedzy innymi przez swoje nieopanowanie. Zagniewany konsument
pod wplywem gniewu, ktéry moze dotyczy¢ jakiego$ ograniczenia
mozliwosci konsumpcyjnych, gdy juz te mozliwosci odzyska, bedzie
konsumowag, ile tylko moze’. W ten sposob gniew bedzie przyczynial
sie do wzrostu konsumpcji. Jest to jednak tylko jedna strona medalu.
O innych aspektach gniewu i powodach, dla ktérych konsument po-
winien stara¢ si¢ go opanowac, bedzie mowa w dalszej czesci tekstu.

Wspolczesnie gniew stanowi jeden z tematéw podejmowanych przez
filozoféw spotecznych i politycznych. Martha Nussbaum wyrdznia trzy
zasadnicze znaczenia gniewu:

1. Gniew jest niezbedny (gdy komus wyrzadzono przestgpstwo) do ochrony
godnosci i poczucia wlasnej wartosci. 2. Gniew na krzywde jest niezbed-
ny, aby potraktowaé przestepce powaznie (nie traktowaé go jak dziecka
lub osoby o ograniczonej odpowiedzialnosci); 3. Gniew jest niezbednym

elementem walki z niesprawiedliwoscig®.

Gniew zatem jest niezbedny do dzialania na rzecz cnét i wartosci.
W poszczegdlnych sferach zycia przejawia si¢ w rozmaity sposob, takze
jako wsciekto$¢ lub ztos¢. W tych postaciach jest niebezpieczny i oce-
niany negatywnie — réwniez przez Nussbaum. Bywa krétkotrwaly, ale
moze tez utrzymywac sie przez dlugi czas, a wtedy zagniewanie staje
sie wiodgcg cechg charakteru cztowieka. Nussbaum zaznacza, Ze mimo
swojej uzytecznosci gniew pozostaje ,normatywnie niestosowny’7;

5  Przykladem takiej reakcji jest masowy naptyw ludzi po otwarciu galerii handlowych
po odwotanym lockdownie. Zamkniecie galerii handlowych przez wielu konsumen-
tow postrzegane bylo jako ograniczenie ich wolnoéci i prawa do dobrobytu. Mozna
bylto odnies¢ wrazenie, ze zagrozenia epidemiczne i dbanie o zdrowie sa mniej
istotne niz mozliwo$¢ swobodnego robienia zakupow.

6 M. C. Nussbaum, Gniew i wybaczanie. Uraza, wielkodusznos¢, sprawiedliwos¢, przel.
J. Kolczyr’lska, Warszawa 2016, s. 18.

7  M.C. Nussbaum, Gniew i wybaczanie..., dz. cyt., s. 18.
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krotkotrwaly jest przydatny, ale nie powinien determinowac¢ ludzkich
dziatan. Nawet jesli uznamy go za cnot¢ mniejsza o szczegdlnym cha-
rakterze, jako silna emocja musi podlega¢ rozumowi. Gniew stuszny
staje si¢ wowczas silg twdrcza — w przeciwienstwie do gniewu, ktory
przejmuje kontrole nad czlowiekiem i zadlepia rozum. Dla Nussbaum
gniew jest kontrowersyjny®.

Jak gniew funkcjonuje w $wiecie konsumpc;ji? Ktory z rodzajow gnie-
wu jest tu najbardziej widoczny? Czy konsument moze sie gniewac? Jesli
tak, to w jaki sposob gniew znajduje swoje ujscie? Czy gniew réwniez
staje sie rentowny? Ze wzgledu na charakterystyczne cechy §wiata kon-
sumpcji i rzadzace nim reguty wydaje sig, ze gniew nalezy moderowac
tak, by przyczyniat si¢ do wigkszej konsumpcji, a przez to spetnial wy-
mog rentownosci. W tym $wiecie wszystko moze ulec skonsumowaniu,
a zatem i gniew odpowiednio sterowany bedzie przynosi¢ korzysci. Czy-
je te korzysci beda? Jak gniewa sie konsument? Co konsument powinien
zrobic ze swoim gniewem?

Na pierwszy rzut oka moze sie¢ wydawac, ze gniew konsumentowi nie
przystoi, bo konsument powinien by¢ zadowolony i konsumowag, ile
zdota, a nawet wigcej. Gniew jako sila niszczaco-twdrcza moze prowa-
dzi¢ do zmian, protestow czy odmowy dziatania wedlug obowigzujacych
schematéw. Swiat konsumpcji dopuszcza jedynie zmiany powodujace
wzrost konsumpcji. Gdy pojawia si¢ gniew, powszechng praktyka jest
jego specyficzne lekcewazenie, traktowanie nie na serio. Zagniewany
konsument powinien sobie ze swoim gniewem poradzic¢ i na co$§ gniew
skierowa¢. W swoim gniewie, podobnie jak w wielu innych sytuacjach,
jest pozostawiony samemu sobie. Spoleczenstwo konsumpcyjne pro-
muje zachowania pasujace do pigknego obrazu $wiata ludzi bogatych
irealizujgcych swoje marzenia. Gniew to sprawa konsumenta, sam musi
sie z nig upora¢. Dlatego tez po raz kolejny powinien uda¢ si¢ do spe-
cjalisty od dobrego zycia, czyli skorzystac z zaplecza spoteczenstwa
terapeutycznego.

8 M.C. Nussbaum, Gniew i wybaczanie..., dz. cyt., s. 31.
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Gniew - stuszny czy niestuszny — nalezy przepracowac i opanowac
za pomocy lekarstw lub pod kierunkiem réznego rodzaju treneréw per-
sonalnych?. Otaczajgca nas kultura bywa nazywana kulturg przeprasza-
nia i wybaczania: nie nalezy si¢ gniewa¢, gniewanie si¢ nie jest w modzie,
modne jest wybaczanie, wsparte nieraz chrzescijanskim przykazaniem
mitosci blizniego i kursami przetamywania ztych emocji, do ktérych
psychologowie czesto zaliczajg gniew. Dominujgca kultura, zwtaszcza
w demokracjach liberalnych, nie zyczy sobie ostrych konfliktow, a za-
tem nie zyczy sobie réwniez przejawow otwartego gniewu. Gniew po-
winien pozosta¢ sprawg prywatna. Nie ma znaczenia, czy jest stuszny,
czy niestuszny. Warto przy tym zwréci¢ uwage, ze calkiem spora liczba
koncepdiji filozoficznych podkresla znaczenie konfliktu i pokojowej (!)
konfrontacji, jak agonizm Chantal Mouffe®, wedlug ktorej konflik-
ty ukazuja problemy w spolfeczenstwie — niewidoczne, bo schowane
za poprawnoscig polityczng lub za powszechnymi apelami o pojednanie.
Wybuch gniewu, protest, ktory przestaje by¢ prywatny i przybiera forme
demonstracji, jest wedlug Moufte niezbedny do pokojowego istnienia
demokratycznego porzadku. Zagniewani ludzie protestuja, emocje znaj-
duja swoje ujscie, wladza dowiaduje si¢ o problemach. Nie chodzi przy
tym o to, by ujawnione problemy skutecznie rozwigza¢. Mouffe pisze,
ze samo ich ujawnienie juz jest pewnego rodzaju sukcesem. Co wiecej,
mozna wowczas dostrzec, Zze w swoim gniewie i pragnieniu odwetu nie
jest si¢ osamotnionym. Moufte nie méwi wprawdzie o konsumentach,
ale o wspdlczesnych obywatelach panstw demokratycznych, a jej ujecie
konfliktu jako ujécia dla gniewu odbiega od postawy $wiata konsump-
cji, ktory wszelkie konflikty przykrywa nawolywaniem do zwiekszenia

9 Zob. J. Franczak, Jasna strona gniewu. Rozmowa z Tomaszem Markiewkg, https://
www.dwutygodnik.com/artykul/8938-jasna-strona-gniewu.html (12.08.2020). Por.
T. Markiewka, Gniew, Wolowiec 2020.

10 Zob. Ch. Mouffe, Politycznosc. Przewodnik ,,Krytyki Politycznej”, przel. J. Erbel,
Warszawa 2008 (Przewodniki Krytyki Politycznej, 4). Por. Ch. Mouffe, Paradoks
demokracji, przel. A. Orzechowski, Wroctaw 2005, s. 97-124 (Biblioteka Wspél-
czesnej Mysli Spotecznej).
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konsumpgji jako metody rozwigzywania probleméw”. Niepohamo-
wany gniew konsumentéw moze jednak przejawiac si¢ tak jak gniew
tych, ktdrzy nie znajduja dla siebie miejsca w wolnorynkowym swiecie
demokracji liberalnych. Moze by¢ réwnie niebezpieczny i destrukcyjny
dla $wiata konsumpcji, mimo Ze jego celem jest uzyskanie mozliwosci
wigkszego udzialu w tym $wiecie.

Swiat konsumpcji wydaje si¢ wpisywaé w tendencje cywilizowania
gniewu analizowang przez Mouffe. Konsument nie powinien si¢ gnie-
wad, lecz konsumowac. Zagniewany nie znajdzie wsparcia u innych
konsumentow, poniewaz ich wspdlnota opiera si¢ na konsumowaniu —
a konsumuje si¢ na pokaz, z innymi, w ttumie, w ktérym jest wielu
ludzi skupionych na sobie. Gniew przeszkadza w spokojnej konsumpcji,
zaburza 6w pokaz, w ktérym konsument bierze udzial, budujac swoj
status spoleczny.

Typowy gniew konsumenta wywotuja niepowodzenia lub ogranicze-
nia konsumpcyjne, takie jak konieczno$¢ ciezkiej, nudnej pracy za ni-
skie wynagrodzenie, brak mozliwosci zakupu tego, co inni kupuja bez
wysilku, brak czasu na zabawe, na korzystanie z zycia, z ktérego inni
wydaja si¢ korzysta¢ garsciami, niemoznosc¢ spontanicznego reagowania
na plynace zewszad oferty zwigkszenia swojej konsumpcji. Konsument
styszy jasno sformutowany przekaz: ,jestes tego wart’, ,,stac ci¢’, ,.ten
$wiat jest dla ciebie, wystarczy tylko chciec”. Slogany uwodzg, wpadaja
w pod$wiadomos¢ i powodujg frustracje konsumenta, ktéry ma by¢
szczesliwy dzieki temu, co kupuje i konsumuje. Przeszkody w kupowa-
niu i konsumowaniu budzg gniew, zlo$¢ i frustracje, poniewaz oznaczaja
niepelny udzial w $wiecie konsumpcji oraz stanowig realne i mocno
przez konsumenta odczuwane ograniczenie jego wolnosci, bedacej

11 Mozna mie¢ wrazenie, ze odbywa si¢ to w stylu znanym ze sfery publicznej w Polsce
sprzed kilku lat. Rolnik po klgsce zywiotowej zapytat wysoko postawionego polityka:
»Jak zy¢”? W odpowiedzi uslyszal: ,Zmien prace i wez kredyt”. Taka propozycja
nie rozwiazuje problemu, nie o rozwigzanie jednak tu chodzi, ale o zwigkszenie
konsumpcji, czyli o zasadniczy sens i cel istnienia §wiata konsumpcji.
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w tym $wiecie przede wszystkim wolno$ciag wyboru i konsumowania®.
Konsument zadnych ograniczen tolerowal nie bedzie.

Gniew konsumenta to gniew wywolany przez ograniczenie mozli-
wosci konsumpcji (wolnosci wyboru) oraz zwigzane z tym naruszenie
statusu®, niemozno$¢ zycia zgodnie z oferta Swiata konsumpcji ze wzgle-
dow finansowych. Jest to gniew o posmaku narcyzmu. Christopher
Lasch pokazuje, jak wspdlczesny narcyz, ktorego cechy mozna dostrzec
u wigkszosci konsumentéw, reaguje na ograniczenia: nie godzi si¢ na nie,
chce by¢ wszechmocny, jest wszak wspanialy™. Identyczne pragnienia
zywi konsument: chce by¢ taki jak inni konsumenci, poniewaz czerpie
stad poczucie przynaleznosci, a zarazem chce si¢ wyodrebnic i by¢ lep-
szy. Pomaga mu w tym kultura logo - logo umieszczone na produkcie
wyrdznia. Lepsza marka oznacza wyzszy status spoleczny. Konsument
przeglada si¢ w innych konsumentach jak w lustrze, widzi ich oznaki
statusu i dzieki temu wie, co powinien zmieni¢. Gdy zdaje sobie sprawe,
ze konsumpcje ograniczaja mu jego indywidualne mozliwosci i réz-
nego rodzaju uwarunkowania, budzg si¢ w nim gniew i zto$¢, ktorych
jednak nie powinien uzewnetrznia¢. Sukces jest sprawg indywidualna,
a jego brak $wiadczy o niedostatecznym wysitku; wszak wszystko zalezy
od konsumenta, §wiat konsumpcji jest przeciez dostepny dla kazdego —
wystarczy chcie¢, a zycie bedzie uptywalo tak, jak pokazuja to spoty
reklamowe.

ZYo$¢ konsumenta jest ,,gniewem samotnym’, ktory nie ma szans sta¢
sie przyczyna spolecznej zmiany, bo konsument jest aspoleczny, nie inte-
resuje sie polityka. Bedzie samotnie zmagac si¢ z ograniczeniami swojej
sytuacji konsumpcyjnej. Tomasz Markiewka opisuje samotny gniew

12 Zob. G. Lipovestsky, The Epire of Fashion. Dressing Modern Democracy, Princeton-
Oxford 1994.

13 M. C. Nussbaum zwraca uwage, ze naruszenie statusu wywoluje gniew. Zob. M. C.
Nussbaum, Gniew i wybaczenie..., dz. cyt., s. 39.

14 Zob. Ch. Lasch, Kultura narcyzmu. Amerykatiskie zycie w czasach malejgcych ocze-
kiwan, przel. G. Ptaszek, A. Skrzypek, Warszawa 2019, s. 36.
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na przykladzie Adasia Miauczynskiego z filmu Dzieri swira®. Bohater
zywi obrzydzenie do polityki, ale nie zrzesza si¢ z osobami podziela-
jacymi jego gniew; nie bardzo zreszta moze si¢ zrzeszac i skutecznie
protestowac, skoro ,ludziom zabrano jezyk protestu™. Nie ma innej
drogi niz kapitalizm i ksztaltujace si¢ na jego podstawie spoleczen-
stwo konsumpgji, nie da si¢ dyskutowa¢ nad innymi rozwigzaniami
bez natychmiastowego posadzenia o fatalnie kojarzace si¢ skfonnosci
socjalistyczne, lewicowe itp. Indyferentny politycznie konsument (kon-
sumpcja jest apolityczna z zasady)” jest samotny w swoim gniewie, tak
jak konsument jest samotny podczas konsumowania. Inni konsumenci
mu nie pomoga, poniewaz pomoc drugiemu moze ograniczy¢ ich wla-
sne mozliwoséci konsumpcyjne. Z samotnym gniewem konsument powi-
nien radzic¢ sobie zgodnie z zaleceniami spoleczenstwa terapeutycznego™
przy pomocy specjalisty.

Pomoc w gniewie: coach

Spoleczenstwo terapeutyczne, jakim jest spoleczenstwo konsumpcyjne,
z jednej strony mowi konsumentowi, Ze jest niedoskonaly i powinien
zasiegna¢ rady specjalisty, z drugiej informuje go, Ze wszystko jest dla
wszystkich, a kazdy jest wspanialy. Konfrontujac ten przekaz z rzeczy-
wisto$cig, konsument odczuwa zlo$¢ i gniew, poniewaz doswiadcza

15 T. Markiewka, Gniew, Wolowiec 2020, s. 62-66. Réwniez D. Ost pokazuje w swoich
analizach, ze gniew nie przeklada sie wspolczesnie na opcje polityczng, poniewaz
struktury polityczne sa dzisiaj malo przejrzyste i trudno znalez¢ wspolny cel; nie
wiadomo, gdzie lub na kogo konkretnie skierowac swéj gniew. Por. D. Ost, Kleska
solidarnosci. Gniew i polityka w postkomunistycznej Europie, przel. H. Jankowska,
Warszawa 2007, s. 58 i nn.

16 T. Markiewka, Gniew, dz. cyt., s. 81.

17 Pojawiaja si¢ wprawdzie pewne proby upolitycznienia konsumpcji i uczynienia
z konsumenta obywatela, ale nie s3 to proby do konica udane. B. Barber proponuje,
by podja¢ wysitek tworzenia obywatelskich postaw konsumenckich i poprzez wy-
bory konsumenckie wptywac¢ na polityke. Zob. B. Barber, Skonsumowani.. ., dz. cyt.,
S. 446 inn.

18 Zob. rozdzial o przyjazni.
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na wlasnej skorze, ze jednak nie wszystko jest dla niego, istniejg po-
wazne ograniczenia i nie kazdy osiaga sukces. Poniewaz $§wiat kon-
sumpcji uzaleznia sukces od indywidualnego wysitku, a pomija caly
szereg skomplikowanych zaleznosci, konsumentowi natychmiast daje
sie do zrozumienia, Ze powinien bardziej si¢ stara¢ i wowczas mu si¢
powiedzie®. Brak sukcesu to zatem wina konsumenta.

Jesli konsument w to uwierzy, z pomoca spiesza specjalisci od dobrego
zycia. Gwarantuja, ze po odpowiednim kursie konsument polepszy sobie
zycie, otworzy si¢ na nowe doswiadczenia, usprawni przeplyw energii,
wejdzie w ,,Quantum - pole nieograniczonych mozliwosci™ itd. Eks-
pert udoskonali konsumenta, bo ten ma by¢ szczesliwy, nie zagniewany,
ma konsumowac w stanie blogiego zadowolenia, w swoistym letargu
aksjologicznym, ktdry sprzyja konsumpcji, a zarazem przeciwdziala
glebszej refleksji. Gniew nalezy poddac terapii, aby nie przeszkadzat
konsumentowi w spelnianiu zadan, jakie przed nim stoja, ale je wspie-
ral. Gniew konsumenta nalezy skierowa¢ na wilasne ograniczenia
konsumpcyjne. Markiewka pisze:

Smutek, zniechecenie, gniew stajg si¢ pretekstem do zastanawiania sie
nad sobg, a nie do przemyslenia tego, jak zostalo urzadzone nasze spofe-
czenstwo. Czujesz sie przygnebiony warunkami, w jakich jeste$ zatrud-
niony? Nie my$l o sytuacji pracownikéw w kapitalizmie, o zwigzkach
zawodowych, o prawach pracowniczych, o mozliwosci systemowej zmiany.

19 Nawiasem mowigc, jest to oszustwo. Sukces w dzisiejszym $wiecie nie zalezy wy-
facznie od cigzkiej pracy, czasami w ogole nie zalezy od pracy i wlozonego w nia
wysitku. Jest wielorako uwarunkowany. Nie wystarczy nawet ukofczy¢ prestizowej
uczelni. Na skutek niespodziewanych okolicznosci mozna tez prace utraci¢ i mie¢
powazne trudnosci ze znalezieniem nowej na podobnym poziomie, jesli chodzi
o zakres obowigzkéw i wysoko§¢ wynagrodzenia. Problem ten dotyczy gtéwnie
specjalistow; jeszcze zapewne nie obejmuje szeregowego personelu, ale postep
technologiczny moze te¢ sytuacje¢ zmienié. Zob. J. Riftkin, Koniec pracy. Schylek sity
roboczej na $wiecie i poczgtek ery postrynkowej, przel. E. Kania, Wroclaw 2003.

20 https://klaudiapingot.pl/produkt/quantum-przeplywu/?fbclid=Iwaroré6glsDkastY
gLanU-30ibrrcd2BC7j-uyTTlIOleaAywsktwozTwPr_xZ8 (17.07.2020).
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Zamiast tego zapisz sie na kurs coachingu, zacznij medytowa¢ lub wez
tabletke. Ewentualnie nie réb nic, tylko wéciekaj si¢ od przypadku do przy-
padku na wszystkich wokol. Wazne, zeby cala twoja energia byla skiero-
wana do wewnatrz, na ciebie samego, zeby$ nie probowat zmieni¢ niczego
na zewnatrz czyli w spoleczenstwie.

Przytoczony cytat dobrze ujmuje sytuacje konsumenta zanurzonego
w $wiecie konsumpcji. Markiewka mowi wprawdzie ogdlnie o wspodlcze-
snym czlowieku, ale jego uwagi pasuja do rzeczywisto$ci konsumpcjoni-
zmu. Konsument powinien skupiac si¢ na sobie, jest przeciez dla siebie
najwazniejszy. Pomoca w radzeniu sobie z gniewem i ztoscia ma by¢
kurs coachingu, ktéry pozwoli przepracowac gniew na tworczg energie,
ktdéra nastepnie powinna by¢ zuzytkowana na zwiekszanie wlasnych
mozliwos$ci konsumpcyjnych.

Coach to specjalista od rozwoju osobistego, co oznacza, ze jego za-
daniem jest odnalez¢ i wyzwoli¢ potencjal ukryty w kliencie. Profesjo-
nalny coach to ekspert od zadawania pytan, wyszkolony w ukrywaniu
wlasnych preferencji, ktorych nie wolno okazywac. Jego zadaniem jest
aktywnie stucha¢, zadawac pytania i tak naprowadzac klienta na ukryte
w nim samym cele, by ich ujawnienie wyzwolito w kliencie nieznany
dotad potencjal. Dobry coach budzi zaufanie, ma otwarte podejscie
do ludzi, lubi ich stuchac i jest pozytywnie nastawiony do Zycia. Jego
pomoc polega na przekazywaniu umiejetnosci efektywnego zarzadza-
nia samym sobg oraz cieszenia si¢ z osiggnietego sukcesu. Wydaje sie,
ze istotng rola coacha jest tez uswiadomienie klientowi — w tym przy-
padku zagniewanemu konsumentowi pelnemu zlosci - jakie sg jego
potrzeby, jak dba¢ o samego siebie, jak budowac¢ satysfakcjonujace re-
lacje i komunikowa¢ sie odpowiednio do sytuacji*>. Coach nalezy dzi-
siaj do zawoddéw pomocowych, a jego gtéwnym zadaniem jest uwolni¢

21 T. Markiewka, Gniew, dz. cyt., s. 87.
22 T. Krawczynska-Zaucha, Etyka w coachingu. Zrédla efektywnego zarzgdzania, Kra-
koéw 2019, 8. 19.
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potencjal cztowieka. To katalizator zmiany, jak nazywa coacha Tatiana
Krawczynska-Zaucha. Krawczynska-Zaucha wymienia pie¢ zalozen
coachingu wedlug szkoly coachingu z Erickson College International
w Kanadzie:

1. Ludzie s3 w porzadku tacy, jacy sa, nikt nie jest ,,popsuty”, nikogo nie
trzeba ,,naprawia¢”. 2. Kazdy dysponuje wszystkimi zasobami, jakich
potrzebuje, aby osiaggnac¢ swoj cel. 3. Ludzie podejmuja najlepsze decyzje,
do jakich maja dostep w danym momencie. 4. Za kazdym zachowaniem
czlowieka stoi pozytywna intencja. 5. Zmiana zwigksza wybor i mozliwo$¢
wykorzystania zasobow czlowieka*.

Przekaz taki dobrze wpisuje sie w zatozenia $wiata konsumpcji: wszyst-
ko jest dla wszystkich, kazdy moze osiagnac¢ sukces, podejmowane
decyzje s3 najlepsze z mozliwych w danej chwili i jesli si¢ posta-
ra¢, sukces jest na wyciagniecie reki. Szczegdlnie istotny jest punkt
pierwszy: ,nikt nie jest popsuty”. Informacja taka trafia na podatny
grunt — konsument otrzymuje wsparcie, ktérego tak bardzo potrze-
buje wobec nieustajacych zmian i nowych wyzwan. Pozwala mu to
poprawi¢ niepewna samoocene. Wazny jest tez przekaz, ze kazdy
w danej chwili podejmuje najlepsza decyzje. Dzigki temu konsument
umacnia si¢ w poczuciu, ze wszystko jest w porzadku, a pozadana
zmiana to otwarcie si¢ na nowe mozliwosci, a nie cigzka praca nad sobg
oraz korygowanie dawnych schematéw myslenia i blednych zalozen.
Profesjonalnie i madrze uprawiany coaching jest potrzebny w $wiecie
konsumpcji ze wzgledu na wymagania stawiane przed konsumentem
i tempo zmian, z ktérymi konsument musi si¢ mierzy¢. Coaching zdo-
byt sobie tak wielka popularno$¢, poniewaz opiera si¢ na pozytywnych

23 T. Krawczynska-Zaucha, Etyka w coachingu. .., dz. cyt., s. 30.

24 T.Krawczynska-Zaucha, Etyka w coachingu. .., dz. cyt., s. 30. Por. J. Kucka i in., Moc
coachingu. Poznaj narzedzia rozwijajgce umiejetnosci i kompetencje osobiste, Gliwice
2013, 5. 23.
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sformulowaniach, ktére majg ugruntowa¢ klienta w przekonaniu, ze juz
jest $wietny, a po kursie bedzie doskonaty.

Profesjonalny coach oferuje pomoc w szerokim zakresie: w spra-
wach biznesu i rodzinnych, coaching indywidualny i dla par. Mozna tez
otrzymac wsparcie w kwestii gniewu. Dobre samopoczucie, w tym brak
gniewu i ztodci, jawi si¢ jako umiejetno$¢, ktorag podobnie jak kondycje
fizyczng mozna wytrenowa¢. Coach zadaje pytania, analizuje, pokazu-
je aspekty niedostrzezone przez konsumenta i otwiera go na zmiane,
dzieki ktorej problem gniewu zniknie — wraz ze wzrostem wydajnosci
i polaczonym z nig w sposéb konieczny sukcesem. Konsument spefniony;,
wydajny, nie ma powoddéw do gniewu. Gniew przepracowany podczas
rozméw z coachem staje sie sila motywujaca do osobistego sukcesu.

Otwierajac klienta na zmiane, coach moze wzmacnia¢ konsumpcje
i podporzadkowanie si¢ rynkowi. Gdy gniew — nawet gniew samotny,
ktory nie przeklada si¢ w prosty sposob na dzialania spoteczne - pod
wplywem sesji coachingowej znika, konsument poddaje si¢ regutom gry,
jest bardziej wydajny i $wiadomy swoich potrzeb, a dzieki temu zwieksza
swoje indywidualne mozliwosci konsumpcyjne. Przepracowany gniew
pomaga mu by¢ lepszym konsumentem.

Gniew, jak pisze Nussbaum, ma tez na celu odzyskanie tego, co utra-
cone, i ponowne przejecie kontroli. Podczas sesji coachingowej klient
uczy si¢ panowac nad emocjami, wykorzystywac je tak, by by¢ lepszym
pod kazdym wzgledem. Jesli jest czlowiekiem skomodyfikowanym:
konsumentem, oznacza to wigksze mozliwosci konsumpcji i mocniej-
szg wiare w te mozliwo$ci. Zadaniem coacha nie jest przeciez zmiana
systemu i hierarchii wartosci klienta. Profesjonalny coach odmawia
wsparcia jedynie tym, ktérzy zamierzaja dziata¢ na czyja$ szkode™.
W przypadku konsumenta taka sytuacja nie ma miejsca. Chodzi o co$
innego, chodzi o to, by konsument byt lepszym konsumentem, by lepiej
wypadal w oczach innych.

25 M.C. Nussbaum, Gniew i wybaczenie..., dz. cyt., s. 39.
26 Zob. T. Krawczynska-Zaucha, Etyka w coachingu, dz. cyt., s. 111-14o.



Gniew - na wlasny rachunek 105

Konsument musi dba¢ o swoj status i wpada w gniew, gdy ow status
jest naruszany. A poniewaz nie czuje si¢ pewnie i bezpiecznie - jako czlo-
nek spoleczenstwa terapeutycznego slyszy wciaz, ze powinien sie popra-
wic — musi swoja pozycje nieustannie potwierdza¢. Gniew konsumenta
budza nie tylko ograniczenia konsumpcyjne, o ktérych byta mowa wyzej,
ale réwniez grozba utraty osiggnietego statusu konsumpcji. Konsument
postrzega swoja warto$¢ przez pryzmat mozliwosci konsumpcyjnych,
a takie poczucie wlasnej wartosci tatwo zburzy¢, wywolujac ztos¢ i gniew.
Nussbaum tak pisze o mechanizmach powstawania gniewu: ,,Kultura
w takim stopniu, w jakim sprzyja uwrazliwieniu ludzi na zniewagi i ob-
nizenie pozycji w wielu rozmaitych sytuacjach, zasila zrodta gniewu
skoncentrowanego na pozycji’~. Tak wlasnie dzieje sie w swiecie kon-
sumpcji. Zrédlem gniewu jest obawa przed utratg statusu spolecznego
lub przed ograniczeniami, ktdre trzeba bedzie zaakceptowac.

Coach wspiera konsumenta w radzeniu sobie z gniewem, podob-
nie jak z innymi emocjami. Po raz kolejny okazuje sig¢, Ze §wiat kon-
sumpgji to $wiat indywidualizmu. Konsument odpowiada sam za siebie,
jest samotny po$roéd ogromnej liczby réznego rodzaju dobr i ustug
$wiadczonych przez profesjonalistow.

Etyka indywidualnej odpowiedzialnoSsci

Coach uczy zagniewanego konsumenta, ze wszystko zalezy od niego
samego. Wystarczy sie zmienié, otworzy¢ na nowe mozliwosci; prze-
pracowany odpowiednio gniew ma stac si¢ sita motywujacg do dziala-
nia. Dobrze ukierunkowane emocje faktycznie pozwalaja czlowiekowi
osigga¢ duzo wigcej, niz gdy trudno jest si¢ z nimi upora¢. Problem
jednak w tym, ze klient-konsument podczas sesji dowiaduje sie, a potem
ugruntowuje w sobie przekonanie, ze sam jest odpowiedzialny za swoj
sukces. Jest to z jednej strony bardzo optymistyczne, ale z drugiej, jesli
sukces mimo wszystko nie zostanie osiagniety, konsument ma zywic¢
pretensje wytacznie do siebie. To samotne ja — konsument - za wszystko

27 M. C. Nussbaum, Gniew i wybaczenie..., dz. cyt., s. 39.
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odpowiada. Przekonanie o tym, ze wszystko zalezy od samotnego
ja moze sprawi¢, ze jedyna atrakcyjna etyka bedzie etyka indywidual-
nej odpowiedzialnosci, ktdra doskonale wpisuje si¢ w przekaz $wiata
konsumpgji: ,,sukces zalezy od ciebie!”, ,,jestes tego wart” itd.

Etyka indywidualnej odpowiedzialnosci to narracja o globalnym
zasiegu, idealnie wspdlgrajaca z przekazem $wiata konsumpcji oraz prze-
konaniem, ktore coach stara si¢ zaszczepic¢ klientowi. Tomasz Markiewka
zauwaza:

Sprowadza si¢ ona (etyka indywidualnej odpowiedzialnosci) do nastepu-
jacego przestania: Wszystko zalezy od ciebie. Twoje sukcesy i porazki. Jesli
ci sie uda, nie jeste$ nikomu niczego winien. Jesli ci si¢ nie uda, nie mozesz
mie¢ do nikogo zalu. Tym, co decyduje o naszych powodzeniach, jest
przede wszystkim zmyst przedsigbiorczosci. By¢ moze jest on wrodzony,
by¢ moze wypracowany, ale nalezy do kazdego z nas z osobna. Panstwo
moze go tylko thumi¢, a to karzac ludzi sukcesu wysokimi podatkami, a to
wtracajac si¢ w procesy wolnorynkowe. Dlatego nie powinno ingerowa¢
w nasze dziatania, lecz wycofa¢ si¢ i umozliwi¢ kazdemu pokazanie, na co

go stac?.

Sprawy trzeba bra¢ w swoje rece, wszystko zalezy wylacznie od zarad-
no$ci konsumenta. Jest to ujecie bardzo atrakcyjne. Jestesmy do nie-
go przyzwyczajani od lat, jak wskazuje Markiewka, przez demokracje
liberalng, a raczej ideologie neoliberalizmu lub turbokapitalizmu kreu-
jaca egoistycznych drapieznikéw. Swiat konsumpcji powtarza znany
przekaz: jestes sam za siebie odpowiedzialny. Na pierwszy rzut oka
wydaje si¢ to stuszne i prawdziwe. Markiewka jednak przypomina
o pomijanych najchetniej uwarunkowaniach, ktére powoduja, Ze nie
kazdy, kto si¢ stara, odniesie sukces®. Nie nalezy pomija¢ kontekstu
spolecznego, struktur, z jakich mozna korzysta¢, dostepnosci edukaciji,

28 T. Markiewka, Gniew, dz. cyt., s. 82.
29 T. Markiewka, Gniew, dz. cyt., s. 83.
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nowoczesnych technologii czy spolecznego przyzwolenia na réznego

rodzaju zachowania i style zycia. To wszystko wplywa na zyciowe mozli-
wosci i szanse konkretnej jednostki, rowniez konsumenta®*. Oczywiscie

indywidualne wybory sa niezmiernie wazne dla poprawy wlasnego

losu, ale okoliczno$ci odgrywaja bardzo istotng role. Konsument jednak
styszy zewszad — w mediach, od specjalistow od poprawy zycia (w tym

coacha) - co$, co Markiewka okresla jako ,,skrajnie indywidualistyczna
opowies¢”, ktora przyjela sie¢ w Polsce razem z wiarg w wolny rynek
i jego niezawodno$¢?.

Etyka indywidualnej odpowiedzialnosci pomaga upora¢ si¢ z gnie-
wem. Skoro wszystko zalezy od konsumenta, cala energie trzeba skie-
rowac na siebie i radzi¢ sobie indywidualnie, tak jak indywidualny jest
sukces. Rozpowszechniony w $wiecie konsumpcji ,,przemyst szczgscia”
zadba juz o to, by konsument miat duzo okazji do zajmowania si¢ soba
z pomocg specjalistow.

Gniew w $wiecie konsumpcji zostaje spacyfikowany. Pozostaje na po-
ziomie indywidualnym, poniewaz konsumentowi bardzo trudno robi¢
co$ z kims§ drugim. Zadaniem konsumenta jest konsumpcja i naprawia-
nie siebie samego, tak by by¢ lepszym konsumentem. Znika catkowicie
spoleczny wymiar gniewu. Czlowiek skomodyfikowany nie jest w stanie
przenies¢ swojego gniewu na poziom, na ktérym maoglby protestowac
i domaga¢ si¢ zmiany; zamiast rewolucji wybierze dostosowanie sig.
Nie wyzwoli si¢ z regul, nawet gdy ogarnie go wsciektos¢ na to, Ze nie
udaje mu sie zycie, jakim kusi §wiat konsumpcji. Etyka indywidualnej
odpowiedzialnosci dodatkowo zamyka go na wymiar wspolnotowy.
Konformizm i pragnienie indywidualnego sukcesu powoduja, ze gniew
konsumenta nie jest gniewem zmiany spoleczne;.

30 Bardzo ciekawie o oszustwie, jakim jest przekonanie, ze wszystko zalezy od jed-
nostki — zaréwno jej sukces jak i porazka - pisze M. Sandel w swojej najnowszej
ksigzce. Zob. M. Sandel, Tyrania merytokracji. Co sig stato z dobrem wspdlnym, przel.
B. Salbut, Warszawa 2020, s. 26, S. 40, S. 43, S. 55.

31 T. Markiewka, Gniew, dz. cyt., s. 85.
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Zagniewany konsument wécieka si¢ na to, Ze nie osiaga takiego suk-
cesu jak inni. Ograniczenia konsumpcji spowodowane zbyt malymi
mozliwosciami finansowymi sktaniajg go do szukania pomocy u spe-
cjalistow — zgodnie z kierowanymi do niego zaleceniami. Samotny kon-
sument z pomocg coacha przepracowuje swoj gniew tak, by w jeszcze
wigkszym stopniu podlega¢ dyktatowi wolnego rynku i go akceptowac.
Zanika spoleczny wymiar gniewu, oddala si¢ niebezpieczenstwo re-
wolucji spotecznej. W ten sposéb gniew konsumenta, zamiast stano-
wi¢ poczatek rzeczywistej zmiany, staje si¢ sprzymierzencem $wiata
konsumpcji. Zmiana zachodzi jedynie w konsumencie: dzigki pomocy
coacha lub innego specjalisty od personalnego rozwoju konsument
lepiej przystosowuje si¢ do wymagan konsumpcjonizmu. Jest réwniez
bardziej zadowolony z Zycia, czuje si¢ bardziej spelniony i szczesliwy.
Dzigki temu moze si¢ skupi¢ na konsumpgji i jej staltym wzroscie. I o to
w $wiecie konsumpcji chodzi.

Skonsumowany gniew nie jest juz podstawa bohaterskich czynéw, nie
wspiera mestwa, nie motywuje do realizowania wielkich idei. Z groznej
emocji, ktéra moglaby zmienia¢ $wiat, przeksztalca si¢ w narzedzie
zwiekszania konsumpcji i utrwalania istniejacych zasad. Swiat kon-
sumpcji potrafi skonsumowac réwniez gniew.



Chciwos¢ -
gtowna cnota Swiata konsumpg;ji

1

Chciwo$¢ wymieniana jest jako drugi z grzechow gltéwnych. Avaritia -
chciwo$¢ po facinie - to jedna z najbardziej rozpowszechnionych wad
czlowieka, pietnowana jako forma egoizmu, zapatrzenie w siebie i swoje
potrzeby. Wady, w przeciwienstwie do cnét, maja to do siebie, Ze same si¢
plenig i szybko, niepostrzezenie opanowuja cztowieka. Czlowiek chciwy
to czlowiek nienasycony, wiecznie glodny nowych débr, zaszczytow,
pochwal, sukcesow i nagrod. Jest skupiony na sobie i swoich sprawach,
innych nie dostrzega. Swiety Anzelm uznawat chciwos¢ za rodzaj cho-
roby duszy, ktora nie potrafi wyznaczy¢ sobie sensownych granic w tym,
co jest jej potrzebne. Chciwiec potrzebuje wszystkiego, a nawet jeszcze
wigcej, i nigdy nie jest prawdziwie zadowolony z tego, co posiada, bo za-
wsze mu czegos brakuje. Jest tapczywy i zachfanny, stale odczuwa brak.
Chciwosé¢ od wiekow byta oceniana negatywnie. Zaliczona do grze-
chow (wad) gtéwnych, daje si¢, jak komentuje Witold Nowak, ,wyodreb-
ni¢ jako i analizowac jako jedna z podstawowych motywacji ludzkiego
dziatania™. Uchodzila za co$ zlego zaréwno w starozytnych szkotach
filozoficznych, jak i w chrzescijanstwie. Wczesne chrzescijanstwo jesz-
cze zradykalizowalo ten poglad, traktujac rzeczy materialne jako prze-
mijajace i w $wietle zycia wiecznego zupelnie pozbawione znaczenia.
U podstaw tej wady lezy milos¢ do $wiata — amor mundi. Nowak pisze:

1 W tekécie wykorzystano duze fragmenty artykutu: J. Mysona Byrska, Chciwos¢
w Swiecie konsumpcji. Wada czy zaleta?, w: Siedem grzechéw gléwnych. Eseje z filozofii
kultury, red. M. Zardecka-Nowak, W. Nowak, Rzeszow 2014, s. 83-93.

2 W.Nowak, Chciwosé w imaginarium dawnym i wspotczesnym, w: Chciwosé w zyciu
publicznym, red. W. Zuziak, J. Mysona Byrska, Krakéw 2013, s. 47 (Etyka i Zycie
Publiczne, 5).
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Chciwos¢ — niczym kolekcjonerstwo, owa chciwo$¢ znawcdw, a nawet ni-
czym historyzm w ogdle - to fakomstwo na $wiat, pozadliwos¢ jego débr.
U swego fundamentu ma aprobatywne ,tak” dla istnienia. Tym samym
chciwos¢ sytuuje sie na antypodach gnusénosci, acedii, ktorej fundament
wyraza przeciez rozczarowanie §wiatem i zyciem oraz pogarde dla nich’.

Mimo swojego aprobatywnego fundamentu i zachwytu nad istnie-
niem chciwos¢ we wszystkich tradycyjnych ujeciach otrzymuje oceng
negatywna.

W $wiecie konsumpgji sytuacja si¢ zmienia, bo nadrzednym celem
jest tutaj wzrost. Chciwo$¢, ktora sprzyja niepohamowanej konsumpcji
i nabywaniu, nabiera cech cnoty. Oczywiscie nie jest to cnota w trady-
cyjnym rozumieniu, lecz cnota przeksztalcona przez wymagania $wiata
konsumpcji. Z tradycyjnego ujecia pozostaje uznanie chciwosci za co$
pozadanego. Cwiczenie sie w niej, tak istotne przy rozwijaniu prawdzi-
wych cnét, jest za to niepotrzebne: nad cnotami nalezy pracowac, ale
wady plenig sie same. Chciwos¢ tez sama si¢ multiplikuje. W filmie Wall
Street Olivera Stonea z 1987 roku Gordon Gekko méwi:

Chodzi o to, panie i panowie, ze chciwos¢ - z braku lepszego okreslenia -
jest dobra. Chciwos$¢ jest stuszna, jest skuteczna. Chciwo$é oczyszcza,
nie bawi si¢ w ceregiele, ujmuje istote ducha ewolucji. W kazdej swojej
formie: chciwo$¢ zycia, pieniedzy, mitosci, wiedzy, towarzyszy postepowi
ludzko$ci. I chciwo$¢, zapamigtajcie sobie, ocali nie tylko Tedlar Paper,
ale tez inng niesprawna firme, ktora nazywa si¢ UsA*.

3 W.Nowak, Chciwos¢ w imaginarium dawnym i wspotczesnym, dz. cyt., s. 52.
The point is, ladies and gentlemen, that greed, for lack of a better word, is good. Greed
is right, greed works. Greed clarifies, cuts through, and captures the essence of the evo-
lutionary spirit. Greed, in all of its forms: greed for life, for money, for love, knowledge,
has marked the upward surge of mankind. And greed, you mark my words, will not
only save Teldar Paper, but that other malfunctioning corporation called the usa. Cyt.
za: https://pl.wikiquote.org/wiki/Wall_Street (21.07.2020).
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Benjamin Barber, ktéry uznaje chciwo$¢ za niezwykle wazny element
$wiata konsumpcji i wspomnianego na poczatku fenomenu skonsu-
mowania, przywoluje wypowiedz Gordona Gekko w nieco innym
brzmieniu:

Rzecz w tym, prosze panstwa, ze chciwo$¢, z braku lepszego okreslenia,
jest dobra. Chciwos¢ ma racje bytu. Dziala. Wyjasnia i trafnie oddaje
istote ewolucyjnego duchas.

Chciwosc¢ jest dla maklera gieldowego narzedziem stuzacym do zarabia-
nia pienigdzy. Tylko dzigki niej mozna co$ zdziala¢, a zatem chciwos¢ jest
dobra, pomaga w osiagnieciu sukcesu i tak staje sie cnotg konsumenta.
Gordon Gekko pokazuje jej znaczenie dla §wiata konsumpcji: chciwos¢
to niezastgpiony motor rozwoju, cos, co umozliwia postep i popycha
do dzialania. Bez niej $wiat stalby w miejscu. Bez chciwosci grozityby
nam globalny kryzys i gospodarcza katastrofa. Oczywiscie, jest to punkt
widzenia specjalisty od finanséw i generowania zyskow, ktory nie bierze
pod uwage innych aspektéw niz gieldowy wzrost i zysk.

Podobnego zdania jest inny makler gieldowy, Sam Rogers, z réwnie
znanego filmu Chciwos¢ (Margin Call) w rezyserii J. C. Chandora z 2011
roku. Rogers tez chwali chciwo$¢, dzieki ktorej mozna osiggnac sukces
finansowy, a przy kryzysie na gieldzie, mimo dylematéw moralnych,
nie straci¢, ale zyska¢. Ten, kto jest bardziej chciwy, zdobedzie miliony,
a ten, kto ma opory, dozna porazki.

Maklerzy gieldowi wykorzystuja che¢ pomnozenia aktywéw przez
inwestoréw i podejmuja ryzykowne dzialania, poniewaz wlasnie one
przynosza wysokie zyski. Z ich punktu widzenia chciwo$¢ jest niezbedna,
by funkcjonowaé. Wszelkie zachowawcze postawy s3 im nie na reke.
Dobry inwestor nie waha si¢ przed ryzykiem, jesli tylko rysuje si¢ szan-
sa na duzy zysk. Kto nie ryzykuje, ten nie wygrywa — prawda stara jak

5  B.Barber, Skonsumowani..., dz. cyt., s. 77.
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$wiat i nadal aktualna. Swiat konsumpcji lubi ryzyko i nie przejmuje sie
przegrywajacymi, dokladnie tak jak maklerzy®.

Barber zwraca uwage na jeszcze jeden aspekt chciwosci: ,,Egoizm
przestat sie ukrywaé pod szatg religii — sam stal si¢ religia. Chciwos¢
jest dobra nie tylko dla mnie. Nowy etos domaga si¢, zeby$smy uwierzyli,
iz jest dobra sama w sobie™. Z chciwos$cig wigze si¢ prosty przekaz:
odwaz si¢ chcie¢ jeszcze wigcej! Pobrzmiewa tu kluczowe przestanie
$wiata konsumpgji: jeste$ tego wart, stac cig¢ na to. To dzigki chciwosci
konsument realizuje swoje pragnienia. Nie moze si¢ oglada¢ na innych,
lecz powinien by¢ - jak wprost pisze Barber - egoista. Liczy sie¢ jego do-
bro. Egoizm staje sie religia, chciwos¢ zyskuje wymiar moralny. Nalezy
tylko przekona¢ do niej tych, ktérym pozostaly jakie$ skruputy. Swiat
konsumpcji jest skuteczny w przekonywaniu do swoich zasad. Ci, kto-
rzy sie do nich nie stosujg, na ogét szybko ulegaja marginalizacji jako
niepotrzebni, a nawet przeszkadzajacy w rozwoju.

Konsumpcyjne nienasycenie

Chciwo$¢ mozna zatem uzna¢ za motor $wiata konsumpcji, za szcze-
gélnego rodzaju cnote, dzieki ktdrej ten §wiat wciaz trwa i si¢ rozwija.
Konsument, ktory nie pragnie posiada¢ wigcej, jest nie tylko niepoza-
dany, ale nawet niebezpieczny. Gdyby wiekszos¢ konsumentéw doszta
do wniosku, ze ma wszystko, co potrzebne do zycia, i mocno ograni-
czyla konsumpcje, ich $wiatu grozilaby w najlepszym razie stagnacja,
a w najgorszym rozpad. Zatrzymanie wzrostu konsumpcji wywolaloby
globalny kryzys. Swiat konsumpcji porusza sie w zamknietym cyklu:

6  Z.Bauman méwi o stratach ubocznych. Straty uboczne to liczba ludzi, ktorzy praw-
dopodobnie zging podczas operacji wojennej; liczba ta juz na etapie planowania
jest zakladana jako mozliwa. W $wiecie konsumpcji cz¢$¢ konsumentéw zostanie
ludZmi $mieciami lub dotaczy do strat ubocznych. Swiat konsumpcii tylko z po-
zoru jest dla kazdego. Zob. Z. Bauman, Straty uboczne..., dz. cyt., s. 11. Bauman
o ludziach zbednych méwi tez ,,ludzie odpady”. Zob. Z. Bauman, Zycie na przemiat,
dz. cyt.,s. 15 inn.

7  B.Barber, Skonsumowani..., dz. cyt., s. 77.



Chciwos¢ - gtéwna cnota $wiata konsumpcji 113

produkcja - konsumpcja — produkcja — konsumpcja. Wzrost popytu
umozliwia wzrost podazy, gotowe produkty znajduja nabywcow, a w ma-
gazynach robi si¢ miejsce dla schodzacych z tasmy nowych produk-
tow. Sprzyja temu konsumpcyjne nienasycenie, zachtanno$¢. Dzieki
zwigkszajacym sie potrzebom mozliwy jest ciaglty wzrost; gdyby nie
on, wszystko staneloby w miejscu. I nie ma znaczenia, czy te potrzeby
sa wykreowane sztucznie, czy rzeczywiste. Istotne jest to, ze stale rosna.

Konsumpcyjne nienasycenie jest pozadane ze wzgledu na dobro-
stan $wiata konsumpcji. Stowa ,,dobrostan, chciwos¢ jako cnota” moga
oburza¢ jako sprzeczne z wielowiekowym dorobkiem etyki. Jednak
w $wiecie konsumpcji, ktory redefiniuje terminologie, s3 one na miejscu,
trafnie oddaja sytuacje. Chciwos¢ jest cnota, bo sprzyja dobrostanowi
$wiata konsumpcji. Mozna twierdzi¢, Ze przy mniej chciwych konsumen-
tach $wiat ten nie mogltby dokonac¢ ekspansji tak szybkiej i tak gleboko
wnikajacej w $wiadomos¢. Nie byloby podstaw do rozpowszechnienia
sie konsumpcjonizmu. Ale jak wytlumaczy¢ glodnemu, ktéry nareszcie
moze naby¢ jedzenie, Ze powinien si¢ ogranicza¢? W imig czego mialby
nadal by¢ gtodny, skoro juz nie musi?

Aby $wiat konsumpcji si¢ rozwijal, konsumpcja musi stale rosnac¢,
dlatego konsument jest na wszelkie sposoby zachecany, by ja zwiekszac.
Wymiana rzeczy starych na nowe, poszerzanie stanu posiadania — cho¢-
by dzieki nowym ulatwieniom (kredytom) — jawig si¢ jako atrakcyjne,
promowane, oczekiwane i typowe®. Najlepiej korzystac z oferty tu i teraz,
bez czekania i bez ryzyka, ktére Benjamin Barber nazywa ryzykiem oka-
zania si¢ wczorajszym?®, ocenianym w $wiecie konsumpcji zdecydowanie
negatywnie.

8  Zob.]. Baudrillard, Spoleczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., passim, a takze wyniki
badan socjologicznych U. Jareckiej polskiego spoleczenstwa i jego stosunku do kon-
sumpgcji: U. Jarecka, Luksus w szarej codziennosci. Spoleczno-moralne konteksty
konsumpcji, Warszawa 2013, passim. Por. Z. Bauman, Zycie na przemiat, dz. cyt.,
S.171-173 inn.

9  B.Barber, Skonsumowani..., dz. cyt., s. 23.
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Jednym ze sposobow zwigkszania popytu jest ttumaczenie konsu-
mentom, Ze nalezy zawsze by¢ mozliwie nowoczesnym - aktualnym.
Posiadanie starych, sprawdzonych rzeczy postrzegane jest jako nie-
uzasadnione. Konsument powinien by¢ na biezaco, posiada¢ mozliwie
nowoczesne, modne przedmioty, poniewaz zy¢ nalezy tu i teraz. Naj-
wazniejsza w $wiecie konsumpgji jest, jak twierdzi Arjun Appadurai, te-
razniejszos$¢. Przeszlos$¢ przestata juz sig liczy¢, terazniejszos¢ oderwano
od przeszlosci, zamiast tradycji pielegnuje si¢ mode'® zmieniajacy sie
z sezonu na sezon, a uleganie jej trendom nie wymaga wiekszego wysitku
poza postusznym realizowaniem przekazéw medialnych. Gdyby prze-
szfo$¢ uznano za wazng, konsumpcja nie wzrastataby w takim tempie
jak w sytuacji, gdy to, co przeszle, prezentuje si¢ jako zdezaktualizowane,
przestarzale, niewygodne itd.

Konieczno$¢ bycia aktualnym, modnym, dotrzymywanie kroku zmia-
nom zachodzacym w terazniejszo$ci powodujg, ze konsument musi
czesto zmienia¢ sposdb zarzadzania srodkami finansowymi. Poniewaz
wymaga si¢ od niego zycia tu i teraz, nie jest oszczedny; oszczedzanie
odsyta do przysztosci, do dzialan, ktére mozliwe beda dopiero za jakis
(zwykle do$¢ odlegly) czas. Konsument nie tylko odrywa si¢ od prze-
sztodci, jak pisze Appadurai, ale tez nie snuje perspektywicznych planéw,
ktore motywowatyby go do racjonalizowania dziatan. Zmienna sytuacja
nie ufatwia planowania, a chciwo$¢ dodatkowo je utrudnia, poniewaz
jako nienasycona nie pozwala na odktadanie przyjemnosci z konsumpcji
na poznie;j.

Chciwos¢ powoduje, ze oszczedzanie przegrywa z nowymi ufa-
twieniami, jak George Ritzer nazywa wspolczesne kredyty”. Kredyt
umozliwia konsumentowi nie tylko wydawanie juz zdobytych srodkéw
finansowych, ale tez dysponowanie tymi, ktore przypuszczalnie zdobe-
dzie w przyszlosci. Jest to kolejny element swiata konsumpcji, ktéry uczy

10 Zob. A. Appadurai, Nowoczesnos¢ bez granic. Kulturowe wymiary globalizacji, przel.
Z. Pucek, Krakow 2005.
11 G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, dz. cyt., s. 23.
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konsumenta, ze mozna chcie¢ wigcej niz to, na co nas w tej chwili realnie

sta¢. Takie pragnienie jest wrecz pozadane: méwig o tym reklamy, ktore

pokazuja, ze kazdy ma prawo do szczescia i luksusu tu i teraz. Stymu-
lowana pozytywnie chciwo$¢ sktania konsumenta do nabywania coraz

to nowych dobr, by w ten sposdb potwierdzi¢ swoja pozycje spoteczna™.
Utrata statusu lub niemoznos¢ jego potwierdzenia jest dla konsumenta

bardzo nieprzyjemna. Wtadze¢ nad soba i innymi zyskuje sie poprzez

zakupy. W akcie zakupu, jak stwierdza m.in. Gilles Lipovetsky, wyraza

sie wolno$¢ konsumenta®. Ograniczenie mozliwosci nabywania dobr
jest jednoznaczne z ograniczeniem wolnosci, a konsument nie widzi

powodow, dla ktorych mialby ograniczac jedno czy drugie. Gdyby uznal,
ze jego potrzeby zostaly juz nasycone, réwnaloby sie to rezygnacji z wol-
nosci. Wolno$¢ zresztg tez jest postrzegana inaczej niz w tradycyjnych

ujeciach. W swiecie, w ktédrym zakup jest czyms oczywistym, wolnos¢
konsumenta to wolnos$¢ wyboru towaru z oferty.

Nienasycenie konsumenta staje si¢ jeszcze bardziej zrozumiale, gdy
zwrdci sie uwage na role pienigdza w $wiecie konsumpcji. Wszystko
ma tu swoja cene, wszystko jest skomodyfikowane, utowarowione'; ten,
kto posiada wiecej, ma wieksza realng wltadze. W $wiecie konsumpcji
nie mozna nie by¢ chciwym, bo jest to $wiat nieustannej walki o status,
a chciwos¢, podobnie jak dobrze ukierunkowana zazdro$¢, moze by¢
motorem dziafania i osiagania wielkich rzeczy.

Konsumpcyjne nienasycenie, pragnienie, by mie¢ coraz wigcej, po-
wodujg wedlug Benjamina Barbera wyksztalcenie si¢ nowej etyki, ktora
prowadzi do zmiany etosu obowigzujacego w spoleczenstwie. Nieusta-
jaca potrzeba powigkszania stanu posiadania zmienia u konsumentéw
podejscie do zycia. W miejsce etosu oszczedzania charakterystycznego
dla etyki protestanckiej, jak wskazuje Barber, pojawia si¢ etos kupowania.
W takim kontekscie chciwos¢ jawi si¢ nie jako wada, ale jako zaleta:

12 Zob. U. Jarecka, Luksus w szarej codziennosci.. ., dz. cyt., s. 40.
13 G. Lipovetsky, The Epire of Fashion. Dressing Modern Democracy, dz. cyt.
14 Por. M. Sandel, Czego nie mozna kupic¢ za pienigdze..., dz. cyt., s. 15-28.
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nalezy by¢ nienasyconym, nieustannie dazy¢ do nabywania nowych
przedmiotéw. Chciwo$¢ w ten sposdb przeradza sie w podstawowg cnote
konsumenta®, jedng z najwazniejszych cndét w §wiecie konsumpcji,
poniewaz pomaga temu $wiatu trwac i wspiera jego rozwdgj.

Kupowanie jest dobre — nowa religia zakupéw

Etos kupowania, ktory zastepuje etos oszczgdzania, prowadzi wedlug
Barbera do nowej etyki skoncentrowanej na zakupach. Kazda etyka
odpowiada na pytanie, jak zy¢. Zy¢ nalezy dobrze, co do tego panuje
zgoda. Kryterium oceny dobrego zycia zalezy jednak od przyjetej kon-
cepcji etycznej. Nowa etyka, o ktorej mowi Barber, daje nowa odpowiedz
na pytanie o dobre zycie, odpowiedz na miare $wiata konsumpcji i jego
wymagan: kupuj, bo to dobre!*® Dobre Zycie w tym ujeciu koncentruje
sie wokol kupowania. Gdy wszystkie rzeczywiste potrzeby sg juz za-
spokojone, do kupowania zacheca chciwos$¢, fundament nowej etyki
lub wrecz - jak méwi Barber — nowej religii zakupéw. Barber celo-
wo uzywa tu stowa ,,religia”. Wyjscie do galerii handlowej znaczy dla
konsumenta wigcej niz zwykle zakupy: to sedno i sens zycia. Zakupy
nabierajg posmaku religijnej pielgrzymki do $wiatyni konsumpgji”.
Konsument w galerii handlowej, podobnie jak wierzacy w swiatyni,
zachwyca sie miejscem, w ktorym sie znalazt. Wierzacy sie modli, kon-
sument podziwia towary i wybiera, przeglada, szuka w ofertach. Takie
poszukiwanie mozna by poréwnac - chociaz zabrzmi to nieco obra-
zoburczo - do udzialu w postnowoczesnym nabozenstwie zorganizo-
wanym w postnowoczesnej $wigtyni konsumpcji: w galerii handlowe;j.
Konsument, kupujac, przezywa ekscytacje, zakupy staja sie czyms wigcej
niz tylko gromadzeniem doébr potrzebnych do zycia. Jak pisze Barber,
zakupy stajg si¢ czynno$cig niecodzienng, wyjatkowo wazng, elementem

15 G. Szulczewski, Diagnoza moralna kryzysu ekonomicznego, w: Moralny wymiar
kryzysu ekonomicznego, red. J. Filek, Krakéw 2010, s. 26.

16 B. Barber, Skonsumowani..., dz. cyt., s. 80.

17 R Ritzer, Magiczny Swiat konsumpcji, dz. cyt., s. 23-27.
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sprawowania kultu. Kupowanie jest dobre - to jasny przekaz $wiata
konsumpcji oraz nowej religii zakupéw. Dobra jest zatem i zachtannos,
dobrze jest pragna¢ coraz wiecej. Konsument otrzymuje bardzo czytelne
wsparcie w swoich potrzebach i dziataniach.
Nowa religia zakupdw jest ekspansywna. Kupowanie jest proste —
wystarczy mie¢ odpowiednie $rodki i odwiedzi¢ $wiatynie konsumpcji.
»~Kupowactwo’, o ktérym pisze Barber, to kupowanie dla samego aktu
kupowania bez namystu nad tym, czy zakup jest potrzebny. Liczy sig¢
samo jego dokonanie i wyjscie z ekskluzywnie wygladajacego sklepu
z obowigzkowo fadng i duzg torba z ogromnym logo. Zakupione przed-
mioty daja konsumentowi chwilowe poczucie szczgscia, przynaleznosci
do grupy, satysfakcje i nasycenie. Wszystko to jest nietrwate i konsument
juz wkroétce pragnie wigcej. Barber méwi o pojawieniu sie nowego impe-
ratywu moralnego, ktory jest sprzeczny z cnotami i wartosciami prefero-
wanymi dawniej. Nowy imperatyw moralny brzmi: ,,kupuj do upadtego”
Jest rownie ekspansywny jak wszystkie zasady $wiata konsumpcji, do-
maga si¢ wyrugowania z zycia konsumenta obowigzujacych do tej pory
imperatywow. Zgodnie z nim zachtannos¢ to co$ wyjatkowo dobrego™.
Kupowactwo pozwala konsumentowi oderwac¢ sie od klopotdw, zapo-
mnie¢ o realiach zycia. Dostarcza rozrywki, a zarazem nadaje zyciu sens.
Kupowactwo, nowa religia zakupdow, trafia na podatny grunt, ponie-
waz — jak pokazujg badania socjologiczne Urszuli Jareckiej - zachtanne
nabywanie doébr zaspokaja zachwiane poczucie bezpieczenstwa®. Kon-
sument otacza sie przedmiotami, starajgc sie zrealizowac¢ formulowa-
ne wobec niego oczekiwania. Podobnie jak ekspert od dobrego zycia
wspiera konsumenta w jego wyborach i dziataniach, tak zakupy daja
konsumentowi pewno$¢ siebie. Kupujac, konsument czuje, Ze nalezy
do wspdlnoty konsumentow. Jest to wspolnota szczegolnego rodzaju:
eliminuje od razu i bez sentymentu tych, ktorzy nie spetniaja jej wyma-
gan - nie kupuja i nie konsumujg na odpowiednio wysokim poziomie.

18 B. Barber, Skonsumowani..., dz. cyt., s. 73.
19 Zob. U. Jarecka, Luksus w szarej codziennosci. .., dz. cyt., s. 43.
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Etyka kupowania nakazuje konsumentowi kupowa¢. Dobry konsu-
ment to cztowiek zachtanny, czgsto bezmyslny (refleksja moze spowol-
ni¢, a nawet uniemozliwi¢ spontanicznie kupowanie), nieumiarkowany
w dziataniach zaréwno zlych, jak i dobrych. Jest to zarazem cztowiek
naiwny, ktdry ufa reklamie i markowym produktom, wierzy w uczci-
wos¢ producenta i podaza za moda, starajac si¢ spelni¢ oczekiwania
szeroko rozumianego medialnego otoczenia®. Przez caly czas wspieraja
go eksperci od dobrego zycia: albo podczas indywidualnych sesji, albo
w dostepnych powszechnie programach, ktore pokazuja, jak prowadzi¢
dobre zycie w $wiecie konsumpcji. Profil dobrego konsumenta nakre-
Slony przez Urszule Jarecka moze sklania¢ do wspodlczucia. Nie nalezy
jednak zapominac, ze z powodu chciwosci, ktora stata sie cnota i wy-
daje sie gérowac nad innymi cechami, konsument bywa bezwzgledny
wobec tych, ktorzy nie s3 w stanie sprosta¢ wymogom spoleczenstwa
konsumpcyjnego. Realizacja nowej etyki, Scisle zwigzanej z religia za-
kupéw opisywang przez Barbera, moze sie taczy¢ z czgstym u neofitow
fanatyzmem.

Jesli przyzna¢ Barberowi racje, to nowy imperatyw moralny nie
jest niczym innym jak zacheta do bycia chciwym. Jedynie chciwi beda
w stanie sprosta¢ imperatywowi moralnemu ,,kupuj do upadtego”. Ku-
powanie w $wiecie przepelnionym dobrami nie jest proste, pochfania
mndstwo czasu, a wybor produktu sposréd dziesigtkéw innych jest
losowy albo oparty na przestankach estetycznych (opakowanie). Prze-
cietny konsument czuje si¢ przytloczony nadmiarem doébr, a decyzje
jeszcze utrudniajg czeste zmiany w ofercie: od korekty opakowania,
przez modyfikacje sktadu, nazwy i ceny produktu, do poszerzenia gamy
oferowanych towaréw. Aby oddawac¢ si¢ nowej religii zakupdow, trzeba
mie¢ odpowiednie $rodki, czas i samozaparcie, wiare, Ze to, co si¢ robi,
ma gleboki sens. Zgodnie z zaleceniami $wiata konsumpcji mozna tez
szuka¢ pomocy u eksperta, zasiggajac u niego opinii, co nalezy kupowac.
Specjalista od dobrego zycia poradzi sobie réwniez z tym zadaniem.

20 Zob. U. Jarecka, Luksus w szarej codziennosci. .., dz. cyt. s. 41 inn.
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Kupowanie staje si¢ zatem wyzwaniem, zyskuje dodatkowy wymiar.
Powszechne wezwanie do zakupéw powoduje, ze oszczedzanie odcho-
dzi w przeszlos¢, a przynajmniej staje sie czyms$ nieoczywistym, czesto
niezrozumialym. Posiadane $rodki finansowe nalezy dla dobra $wiata
konsumpcji wyda¢, zamiast je gromadzi¢. Barber pisze:

Postmodernistyczng ewangelie konsumpcyjno-kapitalistyczng odnajduje-
my w coraz liczniejszych podrecznikach dzisiejszego kanonu konsumenta,
gdzie bogactwo definiuje si¢ jako wydawanie pieniedzy na prawo i lewo,
a ostentacyjna konsumpcja z wady stata sie cnotg.

Czlowiek bogaty w $wiecie konsumpcji to cztowiek kupujacy. Oczy-
wiscie, moga to by¢ zakupy inwestycyjne, nadal jednak sg zakupami.
Konsument pokazuje w ten sposob swa przynaleznos¢ do spoleczenstwa,
ugruntowuje wlasng pozycje i kupuje sobie poczucie szczescia.

Gdy przedefiniowaniu ulega to, co to znaczy by¢ bogatym, chciwosé¢
tez zmienia swoje oblicze. Barber komentuje:

Chciwo$¢ i infantylnos¢ to naturalne cechy ludzkiej psychiki, ale dzis,
u wspolczesnego cztowieka materialisty, przydano im znaczenia, co sta-
nowi odbicie sztucznych ambicji i etosu infantylizmu probujacego zagwa-
rantowa¢ przetrwanie kapitalizmu®.

Barber odnosi si¢ tutaj do pewnego etapu rozwoju spoteczenstwa ka-
pitalistycznego. Ludzie si¢ wzbogacili, zaoszczedzili sporo pieniedzy.
Z pozoru wszystkie wazne potrzeby sa zaspokojone. Mozna przestac
zabiega¢ o zwiekszenie stanu posiadania. Chciwo$¢ jednak sprawia,
ze nadal produkuje si¢ dobra, ktore dopiero bedg musialy znalez¢ na-
bywce. W rezultacie ,,chciwo$¢ staje si¢ rodzajem altruizmu uprawianego

21 B. Barber, Skonsumowani..., dz. cyt., s. 77.
22 B. Barber, Skonsumowani..., dz. cyt., s. 68.
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nie z milo$ci wlasnej, ale z uwielbienia dla kapitalistycznej produktyw-
nosci’®. Dzigki niej wchianiane sa nadwyzki towaréw i ustug, efekt
nadprodukcji.

Altruistyczna chciwos¢ i nowy etos
Zachlannos¢ okazuje si¢ dobra. Konsument, wydajac pienigdze, kupujac
oraz uzytkujac dobra i ustugi, umozliwia sprzedaz nadmiaru i dalsza
produkgje, a posrednio daje ludziom prace*. Chciwo$¢, w przeszlosci
postrzegana tak negatywnie, otrzymuje nowy wymiar: jest — jak pisze
Barber - altruistyczna. Po raz kolejny $wiat konsumpcji odstania swoja
zaskakujacg nature. Altruistyczna chciwo$¢ brzmi jak oksymoron, ale
w $wiecie konsumpcji nim nie jest. Chciwos¢ umozliwia rozwoj i jest
strategia przetrwania kapitalizmu® — wedlug Barbera w tym kryje si¢ jej
aspekt altruistyczny. Jest to jaki$ przerazajacy paradoks, gdy chciwy i nie-
nasycony cztowiek okazuje sie kims, komu nalezy si¢ pochwala. Wszyst-
ko to wiaze si¢ wedlug Barbera z nowym etosem $wiata konsumpcji.
Jak pisze Barber, $wiat konsumpcji przekonuje konsumenta do wiary
w dobroczynng moc chciwosci. Bedac swiatem nadprodukcji, musi
promowac chciwos¢ jako rodzaj cnoty, bo tylko ona moze uratowa¢
spoleczenstwo przed kryzysem wywotanym nadmiarem débr*. Chci-
wos¢ przedstawia sie jako cnote, a nienasycone pragnienie posiadania
podtrzymuje w istnieniu cala konstrukcje¢ oparta na kupowaniu.
Diagnoza Barbera, chociaz smutna, wydaje si¢ prawdziwa. Potwier-
dzajg ja zaréwno badania socjologéw, jak i sprawozdania ekonomiczne.

23 B. Barber, Skonsumowani..., dz. cyt., s. 69.

24 W czasie lockdownu roku 2020 wielu ludzi stracilo prace, poniewaz znikto zapo-
trzebowanie na ich ustugi. Po otwarciu w nowym rygorze sanitarnym bedzie mozna
dzieki wzrostowi konsumpgji starac si¢ wréci¢ do dawnego sposobu zarobkowania.
Pod koniec roku 2020 nadal obowigzujg ograniczenia, a kolejne panstwa oglasza-
ja albo narodowe kwarantanny (Polska, 28.12.2020-17.01.2021), albo lockdown
(Niemcy, Izrael).

25 B. Barber, Skonsumowani..., dz. cyt., s. 75.

26 B. Barber, Skonsumowani..., dz. cyt., s. 77-78.



Chciwos¢ - gtéwna cnota $wiata konsumpcji 121

Cykl konsumpcja — produkcja — konsumpcja — produkcja, opisywany
przez Baudrillarda jako zaklety krag, okazuje si¢ niezbedny, by uniknaé
globalnego kryzysu. Staly wzrost konsumpcji umozliwia produkcje no-
wych dobr. Wiasciciele firm majg zbyt, a ich pracownicy prace, i dzigki
temu wszyscy zdobywaja $rodki finansowe na wlasng konsumpcje. We-
dtug Baudrillarda jest to bledne koto: kupowanie jest dobre, poniewaz
pozwala na sprzedaz juz gotowych produktéw czekajacych na miejsce
na sklepowych potkach, co z kolei pozwoli planowac¢ dalsza produkeje
dobr, do zakupu ktérych trzeba bedzie umiejetnie naklania¢ nastepnych
konsumentéw. Jesli popyt na dobra si¢ zmniejszy, ludzie stracg prace, nie
beda mie¢ srodkéw finansowych na zakupy i nie beda kupowac, produk-
cja stanie i caly system si¢ zawali. .. Chciwo$¢ z punktu widzenia §wiata
konsumpgiji jest nie tylko dobra, ale tez chroni ten specyficzny $wiat
przed kryzysem i upadkiem. Sformulowanie ,altruistyczna chciwos¢”
nie jest zatem oksymoronem.

Nowy etos ukazuje chciwo$¢ jako co$ dobrego - co$, dzigki czemu
konsument powieksza swoja wolnos¢, zredukowang w §wiecie konsump-
cji do swobody wyboru kupowanych débr. Zadza posiadania, ktérej
nigdy nie da sie zaspokoi¢, nie pozwala konsumentowi na odpoczynek,
lecz nawet jesli jest meczaca i czyni z konsumenta niewolnika wlasnych
pragnien, przedstawiana jest jako droga do wyzwolenia, szcz¢scia i pelni
zycia. Podazanie tg droga oznacza uzaleznienie si¢ od przedmiotéw i nie
ma nic wspolnego z prawdziwg wolnoscig cztowieka. Utowarowiony
i podporzadkowany zasadom $wiata konsumpcji cztowiek szybko ulega
i zaczyna pragnac wiecej, niz powinien. Wszelki dyskurs nawotujacy
do ograniczenia konsumpcji spotyka si¢ z niezrozumieniem. Z jakiego
powodu miatbym ogranicza¢ konsumpcje, skoro mnie na nig stac¢? -
pyta konsument. Nie dba o realne koszty produkgji i korzystania z r6z-
nego rodzaju ustug. Jest nienasycony, uwaza, ze nalezy mu si¢ to, czego
chce, a §wiat konsumpcji wspiera go w tym we wlasnym interesie. Nikt
nie stawia pytan o przyszlos¢. Wydaje sie, ze brakuje pomystu, jak ten
pefen chciwosci §wiat zatrzymacd i zmieni¢ na lepsze. Nawet pandemia
roku 2020 nie przynosi ze sobg jednoznacznej odpowiedzi. Ponowne
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lockdowny mimo wzrostu zakazen wydaja si¢ rozwigzaniem z jednej
strony wskazanym ze wzgledu na zdrowie i zycie ludzi, ale z drugiej
bardzo problematycznym ze wzgledu na straty gospodarki i bankruc-
two wielu firm. Aby $wiat konsumpcji mogt istnie¢, niezbedny jest staty
wzrost konsumpcji, nie wystarczy zachowanie jej na niezmienionym po-
ziomie. Jesli produkowane w nadmiarze przedmioty nie znajdg swoich
nabywcow, pojawi sie grozba stagnacji i globalnego kryzysu o trudnej
do oszacowania skali. Tego blednego kota produkgji i konsumpcji nie
da sie przerwac bez powaznych strat i glebokich przeksztalcen - nie
tylko gospodarczych, ale réwniez, a moze przede wszystkim, spotecz-
nych. Zatrzymanie §wiata konsumpcji, czyli poskromienie chciwosci
wielu konsumentow, wigzaloby sie z koniecznoscia catkowitej zmiany
konsumenckiego myslenia.

Wiecej nadaje wartosc

Bledne koto wzrostu wymaga, by konsument stale chcial wiecej. Nie
wolno sta¢ w miejscu, nie wolno nie konsumowac. Ograniczenie wia-
snej konsumpcji jest niewskazane, niepozadane, a nawet niebezpieczne.
Konsument znajduje si¢ w podobnej sytuacji jak Alicja z ksigzki Lewisa
Carrolla Po drugiej stronie lustra i co tam Alicja znalazta. Alicja spoty-
ka Kroélows, ktéra w pewnym momencie bierze ja za reke i nakazuje
biec. Biegna bardzo szybko i w koncu zdyszana Alicja pyta o powod
tego pospiechu. Zauwaza réwniez ze zdziwieniem, ze chociaz biegly jak
najszybciej, nadal tkwig w tym samym miejscu. Krolowa, traktujac cala
sprawe jako oczywista, odpowiada:

Bo widzisz, TuTAJ musisz biec tak szybko, jak tylko potrafisz, zeby zosta¢
w tam samym miejscu. A jak chcesz dostac si¢ w inne miejsce, musisz biec
dwa razy szybciej”.

27 L. Carroll, Po drugiej stronie lustra i co tam Alicja znalazta, przel. R. Stiller, Warszawa
2015, 5. 15.
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Konsument jest dokfadnie w takiej samej sytuacji. By sta¢ w miejscu,
czyli zy¢ na odpowiednim poziomie i otacza¢ si¢ przedmiotami zgodny-
mi z obowigzujagcym w danej chwili standardem, musi ciggle wymienia¢
swoje wyposazenie. Stanie w miejscu grozi jednak marginalizacja. Kon-
sument powinien posuwac si¢ naprzdd, ale w tym celu musi wysila¢ sie
dwa razy bardziej. Kto nie konsumuje, nie tylko nie ma znaczenia dla
$wiata konsumpcji, ale nawet moze stanowi¢ zagrozenie. Przed pozo-
staniem w tyle i wynikajaca stad marginalizacja ratuje chciwos¢, ktéra
pcha konsumenta do gromadzenia dobr i systematycznej wymiany ich
na nowe, bo - jak glosi jedna z zasad $wiata konsumpcji - ,nowe jest
lepsze od starego”.

Wazna jest nie tylko systematyczna wymiana dobr na nowe, ale réw-
niez powiekszanie swojego stanu posiadania. W $wiecie konsumpcji
status konsumenta jest oceniany przede wszystkim za pomoca kryteriow
zewnetrznych. Nalezy zawsze, jak podkresla m.in. Joel Bakan, prezento-
wac sie zgodnie z obowigzujacymi standardami, czyli mtodo, szczuplo
i najlepiej tak, jakby wlasnie wyszlo sie z ekskluzywnego spa*®. Nalezy
tez posiada¢ pewne przedmioty, ktdre nie wystepuja pojedynczo, ale
zawsze w seriach, liniach i kolekcjach. Aby by¢ czystym, nie wystarcza
mydlo, potrzebny jest jeszcze balsam do ciafa, a weze$niej peeling, olejek
tagodzacy lub kojacy itd. Konsumenta otacza caly szereg przedmiotdw,
bo - jak pisat Baudrillard - jedynie skorzystanie z calej oferty moze
zagwarantowa¢ odpowiedni poziom zycia®. Chciwo$¢ w tym pomaga.
Dzigki niej konsument nie zastanawia si¢ nawet przez moment, czy rze-
czywiscie potrzebuje wszystkich produktéw nalezacych do serii lub linii.

Otaczanie si¢ duzg liczbg przedmiotéw daje konsumentowi pew-
nos¢, ze jest na wlasciwym poziomie konsumpcji. Stan posiadania mowi
o wartosci konsumenta. Im konsument wiecej ma, tym bardziej jest dla
spoleczenstwa konsumpcyjnego warto$ciowy.

28 Por.]. Bakan, Dzieciristwo w oblezeniu. Latwy cel dla wielkiego biznesu, przetl. H. Jan-
kowska, Warszawa 2013, s. 73.
29 J. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt.,s. 7 inn.
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Chciwos¢ postmaterialna
Konsument powinien nieustannie ekscytowac si¢ przedmiotem kon-
sumpcji. Powinien by¢ (i jest) chciwy wszystkiego: dobr, zaszczytow,
sukcesu, podrozy, czasu wolnego i odpoczynku w luksusowym spa
lub w hotelu bezposrednio na plazy. Po zaspokojeniu potrzeb mate-
rialnych - oczywiscie zaspokojeniu jedynie chwilowym - przychodzi
pora na chciwo$¢ postmaterialng, majaca na celu konsumpcje wrazen,
atmosfery, przebywania w odpowiednim miejscu i czasie, we wlasciwym
towarzystwie. Obiekt postmaterialnej konsumpcji ulega demateria-
lizacji*°. Klasyczng chciwos$¢ materialnych dobr zastepuje pozadanie
nowych wrazen, ktdre najszybciej mozna pozyskiwac dzigki podrézom
w odlegle rejony. Gtéwnym obszarem takiej konsumpcji jest turysty-
ka - zaréwno wczasy all inclusive, jak i narciarskie safari czy wyprawy
do dzungli. Swiat jest na tyle duzy, ze dla najbardziej wymagajacych
mozna znalez¢ co$ ekscytujacego. Kolorowe katalogi biur podroézy in-
formuja, jakie wrazenia czekaja na konsumenta, ktorego skusi oferta.
Na postmaterialnym poziomie chciwo$¢ ma sie réwnie dobrze jak
na poziomie materialnym, a moze nawet lepiej. Poprzez konsumpcje
konsument wyraza siebie - to, kim jest i jaka pozycje zajmuje w spo-
teczenstwie. Konsumpcja wrazen okazuje si¢ jeszcze wazniejsza niz
konsumpcja dobr materialnych, a dodatkowo ma mniejsze ogranicze-
nia. Wystarczy udac si¢ do biura podrézy i dokona¢ zakupu. Oferta
jest bardzo szeroka ze wzgledu na zréznicowanie cenowe. Luksusowe
hotele maja pokoje od zaplecza, bez widoku, stare i nieremontowane
od lat, wynajmowane za nieduze pienigdze. Zachowane w nich jest
to, co w $wiecie konsumpcji wazne: zewnetrzny wyglad — konsument
spedza wczasy w luksusowym hotelu, a Ze mieszka w pokoju bez okna,
nie jest dla postronnych widoczne. Konsumpcja wrazen wydaje si¢
bardziej dostepna, nadal jednak mowa tu o dostepnosci dla bogatych
konsumentdéw, ktorzy konkurujg miedzy sobg o status w spoteczenstwie

30 Z.Bauman, Tozsamosé. Rozmowy z Benedetto Vecchim, przel. J. Laszcz, Gdansk
2007, S. 61.
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konsumpcyjnym. Warto przy tym zaznaczy¢, ze konsumpcja wrazen
moze si¢ odbywac duzo szybciej niz konsumpcja materialna®.

Trudno jest porownywaé wrazenia. Mozna poréwnywac jedynie
miejsca, ktdre ich dostarczyly, cho¢ i tu raczej nie ma jednoznaczne-
go kryterium oceny. Konsumpcja wrazen wydaje si¢ nie mie¢ konca,
zawsze mozna przezy¢ co$ bardziej ekscytujacego niz do tej pory, po-
jecha¢ w nowe miejsce, wzig¢ udzial w §wiezo reklamowanej imprezie
kulturalnej. To, jak interesujace s3 wrazenia i jakg ocene¢ otrzymaja
w $wiecie konsumpcji, zalezy od ich prezentacji. Urlop na hamaku nad
strumykiem u cioci w Mszanie Dolnej, cho¢by byt wspanialym odpo-
czynkiem, nie zyska uznania, bo nie da si¢ go przedstawi¢ jako urlopu
marzen dostepnego tylko nielicznym. Zupelnie inaczej bedzie z urlopem
na hamaku, na ktérym niedawno lezala celebrytka — tu jest sie czym
pochwali¢. Sam relaks na hamaku moze by¢ w obu przypadkach podob-
ny, ale nie da si¢ poréwnac opowiesci o cioci z opowiescig o celebrytce,
nie pozwala na to fasadowo$¢ $wiata konsumpcji i gloryfikacja pozo-
réw. Cztowiek chciwy wrazen wybierze bez wiekszego namystu hamak
wybrany wcze$niej przez celebrytke.

Aby mogla si¢ pojawi¢ chciwos¢ postmaterialna, niezbedne jest zaspo-
kojenie i zabezpieczenie materialne. Jedynie bogaty konsument, ktory
juz posiada przedmioty nadajace mu odpowiedni status, moze przestac
dowodzi¢ swojego znaczenia poprzez to, co zewnetrzne. Zachodzi tu tez
pewien paradoks. Postmaterialna konsumpcja okazuje si¢ mimo wszyst-
ko bardziej dostgpna niz konsumpcja materialna, poniewaz wymaga nie
tyle mozliwosci finansowych, ile kreatywnosci, pomystu na spedzanie
wolnego czasu. Barierg okazuje si¢ wlasna wyobraznia i kreatywnos¢, ale
zawsze mozna poprosi¢ o wsparcie i organizacje czasu odpowiedniego

31 Jesli poréwnamy wrazenie, jakie wywiera zakup nowego samochodu, z wrazeniem
wywieranym przez podréz do Egiptu, ich ocena bedzie zaleze¢ od tego, ktdre z tych
doébr jest mniej dostepne. Posiadanie samochodu jest dzi§ niezbedne do wygod-
nego zycia, nie kazdy natomiast, kto posiada samochod, spedzi urlop w Egipcie.
Oczywiscie, pewne marki samochodéw moga uchodzi¢ za wazniejsze od podrozy
do Egiptu (lub innego egzotycznego miejsca).
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eksperta. Jesli konsument umie sam zorganizowa¢ sobie czas, ma fan-
tazje, inicjatywe i jest przedsigbiorczy (nawet jesli jest to ograniczone

do umiejetnosci znalezienia eksperta), to $wiat wrazen stoi przed nim

otworem. Trzeba jednak zauwazy¢, ze kto$, kto potrafi zapewnic¢ so-
bie ciekawe do$wiadczenia bez pomocy réznego rodzaju specjalistow,
korzystajac wylacznie z informacji upowszechnianych w Internecie,
prawdopodobnie nie jest typowym konsumentem, ale szczegdlnym

przypadkiem uciekiniera ze §wiata konsumpc;ji®, czyli kims, kto potrafi

ograniczy¢ swoja konsumpcje i nie konsumowac na pokaz. Trudno wigc

uznac samodzielng organizacje wolnego czasu lub niezalezny wybor wy-
darzenia kulturalnego za przyktad konsumpcji postmaterialnej. Typowy
konsument potrzebuje wsparcia eksperta — rowniez w tej sytuacji. Eks-
pert dobierze konsumentowi wlasciwg oferte i pokaze jej wyjatkowos¢,
ktora gwarantuje konsumpcje na odpowiednim poziomie. Konsument
musi by¢ zadowolony.

Konsumpcyjne nienasycenie, zaréwno jesli chodzi o dobra materialne,
jak i niematerialne, jest waznym elementem $wiata konsumpcji. To dzie-
ki chciwodci, ktora nigdy nie ma dosy¢, nastepuje staly wzrost. Chciwosc,
dawniej uwazana za wadg i jeden z grzechéw gtéwnych, w $wiecie kon-
sumpcji catkowicie zmienia swoj charakter i staje si¢ szczegdlnego ro-
dzaju cnota, poniewaz pozwala temu $§wiatu na niepohamowany rozwo;.
Zadza posiadania, nienasycenie, zachtanno$¢, zarfocznos¢ tworzg funda-
ment, bez ktérego $wiat konsumpcji nie stalby si¢ tak powszechny i tak
silny. Konsumpcyjne niezaspokojenie jest gwarancja dla producentow,
ze wyprodukowane dobra znajda swoich nabywcéw, nawet gdy ci wy-
daja sie mie¢ juz wszystko. W takich sytuacjach wkraczaja specjalisci

32 Ucieczka ze $wiata konsumpcji na pierwszy rzut oka wydaje si¢ niemozliwa. Zasady
konsumpcjonizmu otaczaja nas zewszad, a ich lekcewazenie grozi réznymi for-
mami marginalizacji. Przykladem sg ludzie $mieci, ludzie odpady, straty uboczne,
widczedzy itd. opisywani przez Z. Baumana. Laczy ich to, ze nie osiagneli sukcesu
w $wiecie konsumpcji, a co gorsza, §wiat konsumpcji ich nie potrzebuje, mogtby
funkcjonowaé bez nich. Por. Z. Bauman, Ponowoczesne wzory osobowe, ,,Studia
Socjologiczne” 200 (2011) nr 1, s. 435-458.
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od kreowania potrzeb, sprzymierzency chciwosci, i konsument si¢ orien-
tuje, ze jednak brak mu szeregu materialnych i niematerialnych dobr,
niezbednych, by by¢ szczesliwym na miare swiata konsumpcji, by zy¢
na poziomie i nie zostac zaliczonym do strat ubocznych - tych, ktérym
sie nie udato. Mozna tu powtdrzy¢ za Gordonem Gekko z Wall Street
Stonea: ,,chciwo$¢ jest dobra”

O ile w takim ujeciu chciwo$¢ jawi sie jako cnota $§wiata konsumpcji,
o tyle nie mozna zapominad¢, ze to $§wiat na wskros utylitarystyczny.
Zasada utylitaryzmu méwi o szczedciu jak najwigkszej liczby ludzi®.
Nikt nie pyta o tych, ktérym sie nie udato, ktérzy padli ofiarg wlasnej
lub cudzej chciwosci. Takich zalicza sie do oczywistych strat ubocznych
konsumpcjonizmu. Nie chodzi o wszystkich, mozliwos¢ objecia troska
wszystkich ma posmak utopii. Konsument jest nie tylko chciwy, ale jest
réwniez egoista, co sprzyja konsumowaniu bez zwracania uwagi na co-
kolwiek poza samym sobg. Dla $§wiata konsumpcji chciwos¢ jest dobra,
konsument dzigki niej nie traci sensu zycia, ktorym jest stale powieksza-
nie konsumpgji i stanu posiadania dobr materialnych i niematerialnych.

Gdyby konsument zaczal zastanawiac si¢ glebiej nad specyfika swia-
ta konsumpcji, by¢ moze zdalby sobie sprawe, ze jest jak mieszkaniec
miasteczka Omelas z opowiadania Ursuli Le Guin Ci, ktérzy odchodzg
z Omelas**. Wszyscy mieszkancy tego miasteczka prowadzg dostatnie,
szczesliwe Zycie, s3 zdrowi i piekni. Prawie wszyscy. W jednej z piwnic
przetrzymywane jest dziecko — gtodne, chore i samotne. Musi tam tkwic,
by pozostali byli pickni, zdrowi, szczesliwi i bogaci. Dziecka nie wolno
wypusci¢, nie wolno si¢ do niego odezwac, w piwnicy spedza cale swoje
zycie. Mieszkancy Omelas wiedza o jego obecnosci, wiedza, ze to dzigki
niemu Omelas jest dla nich miejscem radosnym. Niektdrzy nie wytrzy-
muja tej swiadomosci i odchodza w strone gor — nie wiadomo dokad,

33 Zob. Bentham J., w: Nowa encyklopedia powszechna pwN, t. 1, red. B. Petrozolin-
-Skowroniska, Warszawa 1998, s. 413. Por. J. Bentham, Wprowadzenie do zasad
moralnosci i prawodawstwa, przel. B. Nawroczynski, Warszawa 1958, s. 17-22.

34 U. Le Guin, Ci, ktérzy odchodzg z Omelas, w: Rakietowe szlaki. Opowiadania fan-
tastyczno-naukowe. 1, przel. Z. Uhrynowska-Hanasz, Warszawa 1978.
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bo nigdy nie wracaja. Réznica miedzy konsumentami a mieszkanca-
mi Omelas polega na tym, ze konsumenci moga udawac brak wiedzy
na temat prawdziwych kosztow generowanych przez ich nienasycenie.



Dekonsumpcja -
sprzymierzeniec cnét mniejszych?’

Cnoty mniejsze nie maja w $wiecie konsumpcji tatwo. Ulegaja skonsu-
mowaniu i utowarowieniu. Zmieniajg sie, zostajg wciagniete do pracy
na rzecz konsumpcjonizmu. Mimo wszystko nie nalezy z nich rezygno-
wa(, poniewaz nawet w tej sptaszczonej formie sprzyjajg lepszemu zyciu.
Konsumpcjonizm sam si¢ napedza, kazdy jest w jakims stopniu konsu-
mentem, kazdy pozostaje w sieci relacji i zaleznosci*. Ucieczka ze $wiata
konsumpcji jest trudna lub wrecz niemozliwa, mozna jednak probowa¢
ogranicza¢ konsumpcje i podejmowac dziatania przeciwko nadmiarowi
i marnotrawstwu. Takie bardziej racjonalne konsumowanie potaczone
ze $wiadomym ograniczaniem konsumpgji jest zwane dekonsumpcja.

Czy jest to rowniez droga do przywrécenia cndt mniejszych w ich
pelnej postaci? To trudne pytanie. Aby na nie odpowiedzie¢, nalezy sig
przyjrzed, jak w $wiecie konsumpcji uprawia si¢ dekonsumpcje oraz czy
podobnie jak cnoty mniejsze mozna jg skonsumowac.

1 Rozdzial jest zmieniong wersja tekstu pt.: Dekonsumpcja — droga do wyzwolenia
z konsumpcjonizmu. Zob. ]. Mysona Byrska, Dekonsumpcja - droga do wyzwolenia
z konsumpcjonizmu, ,Kultura i Wartoéci” (2021) nr 31, s. 23-41, DoI: https://doi.
0rg/10.17951/kw.2021.31.23-41

2 Oszustwem jest twierdzenie, Ze wystarczy chcie¢ i podejmowac wysitki, ciezko
pracowac, aby osiggna¢ sukces. Sie¢ zaleznosci, w jakich pozostajemy, jest niezwy-
Kkle istotng zmienng albo wspierajaca nas w drodze do sukcesu, albo catkowicie
go uniemozliwiajacg. Liberalne zalecenie: ,,Nie masz pieniedzy? Zmien prace i wez
kredyt!” nie rozwigzuje problemu.
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Szesc¢ ,,R"” dekonsumpgji

Istota dekonsumpcji, nazywanej tez konsumpcja zréwnowazona, jest
dobrowolne ograniczenie konsumpcji, konsumowanie $wiadome, ra-
cjonalne i etyczne, traktowanie wlasnej konsumpcji rozsadnie, tak aby
nie zrezygnowac catkowicie z korzystania ze zdobyczy cywilizacji i roz-
woju technologicznego. Mozna powiedzie¢, ze dekonsumpcja polega
na trzymaniu sie srodka, czyli na arystotelesowskim umiarze. Aby zas
zy¢ zgodnie z zasadg umiaru, nalezy przede wszystkim odejs¢ od ego-
centrycznych zachowan konsumpcyjnych i zacza¢ dostrzegaé potrzeby
zaréwno $rodowiska naturalnego, jak i innych ludzi - tych mieszkaja-
cych obok i tych na drugim koncu swiata. Celem narzucanych sobie
ograniczen jest podniesienie jakosci zycia oraz jakosci konsumpcji. Nie
chodzi o wycofanie si¢ z rynku, ale o przeciwdzialanie jego presji i uswia-
domienie sobie zagrozen zwigzanych z utowarowieniem wszystkiego.

Zrodlem idei dekonsumpcji jest - jak sie wydaje - z jednej strony glo-
balizacja, ktéra powoduje zanik r6znic i umasowienie, z drugiej nadmiar
charakterystyczny dla $wiata konsumpcji. Gdy wszystkiego jest za duzo,
pojawia si¢ przesyt. Konsument chce nie tylko konsumowa¢, ale tez
poprzez konsumpcje wyrazi¢ siebie. Dekonsumpcja staje si¢ nowym
sposobem na pozytywne wyrdznienie si¢ z thumu?, a przez to zyskuje
na popularno$ci mimo ograniczen koniecznych dla konsumenta, ktory
pragnie dolgczy¢ do grona dekonsumentow.

Konsumpcja to narzedzie kreowania tozsamosci: posiadane przed-
mioty nadajg konsumentowi warto$¢ i znaczenie, jednoczesnie go uma-
sawiajac i pozbawiajac odniesient do wspolnoty. Zadaniem dekonsumpcji
jest dostarczenie nowej strategii dziatania, ktéra przywraca porzadek,
czynigc konsumenta celem, a nie srodkiem. W tym upodmiotowieniu
ma pomoéc konsumentowi dekonsumpcyjne ,,6 R™* — sze$¢ zasad, kto-

3 Por. W. Patrzaltek, Dekonsumpcja. Motywy. Cele. Funkcje, Wroclaw 2019, s. 27,
S.52-53.

4 W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ réwniez koncepcje przyjmujace zasade
5 R. Zob. A. Wilczak, Dekonsumpcja jako przejaw odpowiedzialnej postawy i styl
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rymi nalezy si¢ kierowac: rethink, refuse, reduce, reuse, recycle, recover®.
Dzigki ich stosowaniu dekonsument wyrabia sobie nawyk podejmowa-
nia refleksji za kazdym razem, gdy pragnie naby¢ co$ nowego.

Rethink (,,przemysl”) to wymog krytycznego namystu nad pragnie-
niami konsumpcyjnymi. Refuse (,odmawiaj”) zacheca do postawy
minimalistycznej, zachowania umiaru, réwnowagi pomiedzy praca
a zyciem prywatnym. Zycie dekonsumenta nie powinno si¢ skupiaé
tylko na pracy w tygodniu i wspanialej zabawie w weekendy. Powinno
znalez¢ si¢ w nim miejsce na prywatno$¢, przyjaciot i rodzine — zgod-
nie z zasadg réwnowagi. Reduce (,,ograniczaj”) dotyczy ograniczania
zakupow do rzeczy naprawde potrzebnych, tak by pozniej nie wyrzucaé
nadmiaru. Zasada ta stoi w jawnej sprzecznosci z celowym marnotraw-
stwem, do ktdrego naktania si¢ konsumenta®. Reuse (,,uzyj ponownie”)
podwaza twierdzenie $§wiata konsumpcji, ze nowe jest zawsze lepsze
od starego. Powtorne i wielokrotne korzystanie z przedmiotéw wyma-
ga nie tylko zmiany nastawienia do rzeczy juz przez kogos uzywanych.
Niezbedne jest rowniez wejscie w kontakt z drugim cztowiekiem, ktory
takie rzeczy wymieni lub odkupi. Zgodne z zasadg reuse jest ponadto
wspoldzielenie i korzystanie z réznego typu wypozyczalni - bibliotek,
systemu car sharing czy roweréw miejskich. Nie kupuje si¢ wowczas
przedmiotu na wlasnos¢, lecz uzytkuje sie go okresowo, ptacac jedynie
za wypozyczenie i odpowiadajac za powierzony sobie sprzet. Sposréd
zasad dekonsumpcji najbardziej rozpowszechnione wydaje si¢ recycle,
czyli odzyskiwanie surowcow wtérnych w celu ponownego ich wyko-
rzystania w produkeji”. Najwazniejsza, cho¢ najtrudniejsza w praktyce,
okazuje si¢ natomiast zasada szosta, recover (,,naprawiaj” w znaczeniu

zycia konsumenta w Swietle analizy jakosciowej, ,Handel Wewnetrzny” 62 (2016)
nr 3, s. 396.

5  W. Patrzalek, Dekonsumpcija...,dz. cyt., s. 72-73.
Por. J. Baudrillard, Spoleczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 35-43.
W krajach komunistycznych zbiérka makulatury i szkla byla szeroko rozpowszech-
niona; po zmianie systemu punkty skupu makulatury i butelek zniknely. Obec-
nie system segregacji $mieci staje si¢ powszechnym wymogiem. Motywacjg jest
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przywr6¢ do poprzedniego stanu, odzyskaj), poniewaz wymaga znale-
zienia kogos, kto potrafi przedmiot naprawic.

Szes¢ zasad ,,R” powoduje stopniowe wyksztalcanie si¢ kultury de-
konsumpcyjnej, w ktorej coraz wigkszego znaczenia nabierajg czysta
woda, czyste powietrze, zdrowa zywnos¢, ekologia i pickno krajobrazu®.
Baudrillard zauwaza, ze wartosci te, nazywane przez niego nowymi
dobrami rzadkimi®, pojawiaja sie ze wzgledu na ich deficytowy i elitar-
ny charakter: dostgpne s3 przede wszystkim tym, ktérzy moga za nie
zaplacic®.

Stosowanie ,,6 R” prowadzi do stopniowej zmiany poprzez konsump-
cje¢ innego typu. Chodzi tu gtéwnie o lepsza jakos¢ Zycia, ktora dla wielu
adeptow dekonsumpcji oznacza koniecznos¢ zwolnienia codziennego
tempa. Efektem dekonsumpcji i zwiazanej z nig nieodzownie refleksji
nad swoim zyciem jest rozpowszechnienie si¢ mody na zdrowy tryb
zycia, ktérego elementami sa dbanie o wlasne zdrowie (to kosztuje),
postepowanie bardziej w zgodzie z naturg, slow food — samodzielne przy-
gotowywanie positkéw od zera, slow movement — rower lub tradycyjna
hulajnoga zamiast wlasnego samochodu, praca bez pospiechu i troska
o srodowisko naturalne.

Fenomen skonsumowania i wszechobecno$¢ zasad $wiata konsumpcji
powodujg pojawienie si¢ trendéw, ktére funkcjonuja w ramach zasad
dekonsumpcji i sg catkowicie z nimi zgodne, ale wymagaja odpowied-
niego zaplecza finansowego. Filozofia LoHAS (Lifestyles of Health and
Sustainability) to zalecany dekonsumentom styl Zycia, ktory polega
na dbalosci o zdrowie psychiczne i fizyczne, a ma umozliwia¢ wielo-
stronny i harmonijny rozwdj wlasnej osobowosci przy uwzglednie-
niu potrzeb $rodowiska. Ta piekna idea dla niejednego prawdziwego

cena wywozu $mieci niesegregowanych, duzo wyzsza od ceny wywozu $mieci
posegregowanych.
8 W. Patrzatek, Dekonsumpcija..., dz. cyt., s. 8o.
9 J. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 58.
10 Zob. J. Baudrillard, Spoleczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 30, s. 46, s. 58.
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dekonsumenta okazuje si¢ niemozliwa do zrealizowania z przyczyn
finansowych - jest kosztowna.

W wytrwalym ograniczaniu konsumpcji i mysleniu nad tym, co i jak
sie konsumuje, wsparciem jest nieraz che¢ sprostania wymaganiom
swiata konsumpcji (,,schudne, to zaoszczedzg na co$ wyjatkowego”).
Postawa taka moze tez by¢ reakcja na niepewna przyszios¢ i brak gwa-
rancji sukcesu. Filozofia LoHAS pomaga poczu¢ si¢ kim$ wyjatkowym,
kto postepuje wlasciwie.

Zasady dekonsumpcji wplywaja na zmiane stylu Zycia konsumenta.
Che¢ odrdznienia si¢ od zglobalizowanego $wiata przyczynia si¢ do tego,
ze dekonsument skupia si¢ na tym, co lokalne: mieszka, w miar¢ moz-
liwosci pracuje i konsumuje lokalnie. Zasady ,,6 R” sprzyjaja tworzeniu
lokalnych wspélnot, poniewaz wymiana i wspotdzielenie s3 mozliwe,
jesli znamy si¢ cho¢by w minimalnym stopniu. Zasady te zachecajg
do nawigzywania relacji miedzyludzkich.

Nie kazdy jest w stanie sprosta¢ zasadom dekonsumpgji. Preferowanie
lokalnosci, jesli jest zbyt restrykcyjne, moze by¢ powaznym problemem.
Czy dekonsument powinien ze wzgledéw ekologicznych zrezygnowac
z produktéw sprowadzanych z zagranicy, na przyklad jes¢ jabika zamiast
cytruséw? Nie o to chodzi. Zadaniem dekonsumpgji jest uwrazliwi¢ kon-
sumenta na to, jak sie konsumuje, nauczy¢, ze rozsadna, zréwnowazona
konsumpcja ma pozytywny wplyw na jako$¢ zycia i zdrowie - istotny
element sukcesu w $wiecie konsumpgji. Jak daleko powinny i§¢ dekon-
sumpcyjne ograniczenia? Dekonsumpcja stawia przed konsumentem
trudne zadanie podjegcia takiej refleksji. Dekonsumenci oceniajg jednak,
ze taki trud sie oplaca — zaréwno materialnie, jak i niematerialnie®.

11 Jest to juz widoczne jako jeden ze skutkéw pandemii roku 2020. Konsumenci
ograniczaja swoja konsumpcje czesto z koniecznoéci, poniewaz utracili dochody
lub obawiaja si¢ o przyszlo§¢. Nikt nie jest w stanie przewidzie¢, w jaki sposob
pandemia bedzie si¢ rozwijaé, a to powstrzymuje konsumentéw od ryzykownych
decyzji.

12 Por wyniki badan W. Patrzalek: W. Patrzalek, Dekonsumpcija..., dz. cyt., s. 96-115.
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Postulowany dystans do konsumpcji, ktory wyraza sie w ,,6 R, okazuje
sie istota cnoty w jej klasycznym rozumieniu:

Posiadac cnoty znaczy: nie by¢ zdeterminowanym ani przez wlasne popedy
lub namietnosci, ani przez naciski spoleczne, lecz zachowac¢ krytyczny
stosunek do tych czynnikéw, oraz tak je wykorzystywaé czy ksztaltto-
waé, zeby stuzyly zachowaniom zharmonizowanym z gtéwnym celem
ludzkiego zycia®.

Dekonsument jest zatem czlowiekiem cnotliwym w klasycznym ro-
zumieniu: mysli krytycznie, dostrzega catoksztalt stosunkéw spolecz-
nych, w jakich przyszto mu zy¢, i zachowuje konsumencka swobode
wyboru, dzieki czemu, nadal mieszkajac fizycznie w spoteczenstwie
konsumpcyjnym, tak naprawde z niego ucieka, mimo iz pozostaje nadal
jego czlonkiem. Wypracowana przez niego sprawnos$¢ dzialania to nic
innego jak cnota, ktéra moze go wyzwoli¢ pod warunkiem, ze jego
dziatanie bedzie poparte krytyczna refleksja i nie zmieni si¢ w rodzaj
konsumpcyjnej mody.

Konsument na diecie

Dekonsumpcje mozna tez rozumie¢ jako rodzaj oczyszczajacej diety.
Racjonalnie utozona, zmusza do namystu nad wlasnym postepowaniem
i potrzebami. Dzieki dobrowolnie przyjetym ograniczeniom konsument
jest jak czlowiek na diecie. Samoograniczajac si¢ w imi¢ wyzszego celu,
jest w stanie uciec z pulapki rozbuchanej konsumpcji. By to osiagnac,
musi zmieni¢ swoj stosunek do $wiata, nie wystarcza tu zasady ,,6R”. Gdy
otaczajgce przedmioty sg atrakcyjne, a mechanizmy $wiata konsumpcji
wszelkimi sposobami starajg si¢ dekonsumenta wodzi¢ na pokuszenie,
niezbedna jest zmiana sposobu myslenia. Innymi stowy, dekonsument,
by by¢ dekonsumentem prawdziwym, musi cieszy¢ si¢ Zyciem, a nie

13 Por. B. Bejzeiin., Cnota, w: Leksykon filozofii klasycznej, red. J. Herbut, Lublin 1997,
5.90-91.
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tylko je konsumowac. Trzeba uzywac zycia wlasciwie, rozkoszowac sie

nim - docenia¢ jego pozytywne aspekty, dostrzega¢ piekno, a przede

wszystkim widzie¢ drugiego czlowieka. Takie podejscie do Zycia propo-
nuja czesto filozofowie, migdzy innymi Emmanuel Levinas. Jednostka,
dla ktérej uzywanie stanowi podstawe tozsamosci, jest samotna w swojej

konsumpgji, a pustke zapelnia przedmiotami*. Jesli nie potrafi si¢ oprze¢
pokusie ich posiadania, pozostanie juz w samotnej niewoli §wiata kon-
sumpcji. Jesli natomiast ktos widzi gleboki sens zycia, jest przed rozbu-
chang konsumpcja przez 6w sens skutecznie chroniony. Dekonsumpcja,
dla wielu konsumentéw bedaca uciazliwg dieta, dla konsumenta, ktory
umie zmieni¢ swoje podejscie do $wiata, jest postawa naturalna, pro-
wadzaca do szczesliwego zycia. Przywrdcony zostaje w niej porzadek,
w ktérym czlowiek wlada przedmiotami, a nie przedmioty cztowiekiem.

Propozycja Leviansa, by konsument porzucil przedmioty i dostrzegt

drugiego czlowieka, jest pickna i wzniosta. Niestety, dla konsumenta
zniewolonego przez rzeczy moze si¢ okaza¢ zbyt trudna. Konsument
niekoniecznie bedzie w stanie zobaczy¢ drugiego jako czlowieka, wobec
ktérego ma zobowigzania. Wszystko jest dla niego przedmiotem kon-
sumpcji. Zmiana podejécia do rzeczy i ludzi wymaga wysitku, rezygnacji

z bezrefleksyjnego konsumowania, a to nietatwe. Dekonsumpcja wydaje

sie propozycja bardziej na miar¢ mozliwosci konsumenta. Jej zasady
s3 jasno sprecyzowane. Nie wymaga (przynajmniej na poczatku) po-
glebionej refleksji i wlasnie dzieki temu moze przygotowywac do stop-
niowego odkrywania na nowo sensu zycia. Konsument musi zacza¢ si¢
zastanawia¢ nad tym, co kupuje, gdzie bywa, jak uzywa przedmiotéw.
Dekonsumpcja wigze si¢ z namystem nad praktycznymi aspektami co-
dziennosci, a to otwiera droge do powazniejszej refleksji. By stac sie
dekonsumentem, konsument musi podjac¢ pewien trud intelektualny,

14 Omawiajgc sposob wyjscia z tej pustki, a takze z bezradno$ci w obliczu cierpienia
i $mierci, Levinas wskazuje na znaczenie Twarzy (spotkania z drugim), na jezyk,
dzieki ktéoremu mozna z drugim czlowiekiem nawigza¢ dialog, oraz na pragnienie
transcendencji - ideg Nieskonczonego. Por. E. Levinas, Catos¢ i nieskoriczonosc. Esej
o zewnetrznosci, przel. M. Kowalska, Warszawa 2002, s. 227-252.
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poniewaz tylko w ten sposdéb stanie si¢ czlowiekiem wolnym i $wiado-
mym swoich prawdziwych potrzeb.

Dekonsument dzigki tej postawie przestaje by¢ uprzedmiotowiony.
Zaczyna myslec, jest wiec szansa, ze uda mu si¢ wykroczy¢ poza czysto
praktyczne zainteresowanie sobg samym, dostrzec $§wiat wokot siebie,
zwroci¢ uwage na potrzeby innych. Moze przez to nie tylko wyzwoli¢
sie z konsumpcji, ale réwniez przyczynic si¢ do ochrony $wiata, ktérego
jest czescia. W ten sposob dekonsument — konsument na diecie - staje
si¢ kims, kto przyjmuje na siebie odpowiedzialno$¢ oparta na szesciu
dekonsumpcyjnych ,,R” - prostych i racjonalnych zasadach wlasciwego
stosunku do siebie i do calego srodowiska.

Dekonsument - konsument na diecie — moze przypomina¢ czto-
wieka zyjacego zgodnie z naukg Epikura, wedlug ktérego im mniej
ma si¢ potrzeb, tym bardziej jest sie szczesliwym, poniewaz latwiej jest
te potrzeby zaspokoi¢. Szanse na szczesliwe zycie rosng nie w miare spet-
niania kolejnych pragnien, ale wowczas, gdy potrzeby s ograniczone,
nie ma ich zbyt wiele i nie mnoza si¢ w nieskoniczono$¢. Dekonsument
dzieki temu nie wpada w konsumpcyjng pulapke szczgscia®, ktora na-
kazuje dba¢ o coraz to nowe potrzeby. Droga do szczescia w $wiecie
nadmiaru okazuje si¢ dobrowolne i swiadome ograniczenie.

Konsumpcyjna ,,dieta” nie jest dla prawdziwego dekonsumenta ucigz-
liwa. To nowa potrzeba, ktéra ma rézne przyczyny: poczucie przesy-
tu, doswiadczanie pustki skrywanej przez nadmiar otaczajacych nas
dobr. Konsument przechodzi na takg diete dobrowolnie, a pomaga
mu w tym chec¢ odrdznienia si¢ od innych konsumentéw. Ograniczen
narzuconych z gory, z powodu rozmaitych brakow, nie nalezy myli¢
z dekonsumpcja $wiadomg. Podstawowym warunkiem jest tu przeta-
manie wszechobecnej wladzy przedmiotéw nad sobg. Codzienne prak-
tykowanie dekonsumpcji nie jest fatwe, poniewaz nawet religia, ktora
powinna pokazywa¢ czlowiekowi ostateczny sens zycia, moze zosta¢

15 O pulapce szczescia, w ktéra czesto wpada konsument, pisze B. Zmuda. Zob. Pu-
tapka szczescia wspélczesnego czlowieka, ,,Logos i Ethos” (2016) nr 40, s. 41-52.
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skonsumowana i skomodyfikowana. Wydaje sig, ze poza ideg dekon-
sumpcji z jej szeScioma ,,R” i wymogiem myslenia trudno znalez¢ inne
skuteczne i realnie dostepne konsumentowi sposoby ucieczki ze §wiata
konsumpcji w $wiat cnot.

Modny dekonsument

Dekonsumpcja staje si¢ mozliwa réwniez dlatego, Ze wobec nasycenia
dobrami materialnymi luksus jest obecnie coraz czgsciej nie kupowany,
ale przezywany — oczywiscie za odpowiednig opfatg. Nadmiar na dtuz-
szg mete meczy. Mimo konsumpcyjnego zmeczenia konsument jest
nieustannie zagdny nowych wrazen i chce sie¢ wyrdzni¢ z thumu innych
konsumentéw. Z pomocg $piesza mu w tym specjalisci od trenddw:
proponuja odpowiednio opakowang dekonsumpcje jako co$ niezwykle
atrakcyjnego, co$, co pomoze konsumentowi by¢ ekskluzywnym i czué¢
sie naprawde wyjatkowo.

Aby by¢ dekonsumentem, trzeba oczywiscie mie¢ zasoby finansowe.
Ich brak mocno utrudnia dekonsumpcje¢ na wlasciwym poziomie. Nie
kazdy tez, kto przestrzega nakazéw dekonsumpgcji, jest modnym de-
konsumentem. Ograniczenia konsumpcji wymuszane przez sytuacje
materialng nie przeobraza konsumenta w dekonsumenta, raczej spo-
wodujg jego marginalizacje lub — w skrajnych, nieszczesliwych przy-
padkach - zaliczenie go do Baumanowskich ludzi $mieci*. Czlowiek,
ktéry nie konsumuje, bo nie moze, to - jak pisze Lestaw Hostynski —
Agambenowski homo sacer” na miare $wiata konsumpgji, kto$ zbedny,
wykluczony i niepotrzebny, poniewaz nie jest pelnoprawnym cztonkiem
tego Swiata®. Jest czlowiekiem ,,na przemial”, ktérego zycie wypelnia

16 Por. wyniki badan A. Wilczak w: A. Wilczak, Dekonsumpcja jako przejaw odpo-
wiedzialnej postawy i styl zycia konsumenta w Swietle analizy jakosciowej, dz. cyt.,
s. 388-402.
17 Natemat homo sacer zob. G. Agamben, Homo sacer. Suwerenna wladza i nagie zycie,
przel. M. Salwa, Warszawa 2008.
18 L. Hostynski, Karnawat czy post. O moralnych zagrozeniach w swiecie konsumpcji,
Warszawa 2015, S. 45.
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brutalna walka o fizyczne przetrwanie”. To dla niego organizuje si¢
»czarne pigtki’, przeceny i wyprzedaze luksusowych kolekcji. Dzigki nim
zwykly konsument zyskuje masstige, prestiz dla mas*, i moze udawac,
ze nalezy do $wiata prawdziwego luksusu. Idea frakcyjnego posiadania,
zgodna z dekonsumpcyjng zasadg reuse, pozwala modnemu dekonsu-
mentowi na krétko, przez weekend, udawac bogacza. Wystarczy wy-
pozyczy¢ luksusowe przedmioty (jacht, samochédd, markowa torebke,
suknie wieczorows, kosztowng bizuterie), bez koniecznosci ich zakupu,
by przez chwile by¢ wyjatkowym.

Modny dekonsument jest zadowolony: ograniczajac konsumpcje,
pokazuje, ze stale podaza za trendami, oraz potwierdza swoja przyna-
lezno$¢ do elitarnego grona. Dekonsumpcja nie jest tu poparta reflek-
sja, lecz traktowana jak kolejny trend, sezonowa moda, dzieki ktdrej
konsument pozostaje wsrod wybranych. Jest na pokaz. Warto jednak
zobaczy¢, czy — podobnie jak cnoty mniejsze w wersji sptaszczonej — de-
konsumpcja jako moda ma swoje dobre strony i czy w tej formie moze
wspiera¢ dzialania zgodne z cnotami mniejszymi.

~Nowe"” podejscie do przedmiotéow - dbatos¢
Dekonsumpcja wymaga innego podejscia do przedmiotéw. Gdy dobrze
sie przyjrzeé, nie jest ono tak catkiem nowe. Od wiekéw oszczednosé
uwazana byla za cnotg, a ograniczone srodki i mata dostepnos¢ towarow
zmuszaly do dbania o to, co juz si¢ posiada. Jednym z wymagan dekon-
sumpcji, wcale nie fatwych do spelnienia w $wiecie konsumpgji, jest
naprawa zepsutych sprzetéw: rzeczywiste reperowanie urzadzen, a nie
wymiana calego podzespotu na nowy. Haslo ,,naprawiaj, nie wyrzucaj!”
oznacza, ze potrzebni sg specjaliSci od napraw, a mniej nowych, juz
wyprodukowanych przedmiotéw si¢ sprzeda. Obie tendencje wptywaja

19 Z.Bauman, Zycie na przemiat, dz. cyt., s. 163.

20 Zob. B. Mrdz, Dyskretny urok konsumpcjonizmu. Szkic do portretu konsumenta xx1
wieku, w: A.M. Zawadzka, M. Gornik-Durose, Zycie w konsumpcji. Konsumpcja
w zyciu. Psychologiczne Sciezki wspétzaleznosci, Sopot 2010, s. 28-31.
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narynek. W cenie zaczynajg by¢ ustugi uznawane dotad za relikt biednej

przesziosci. Po co naprawia¢, jesli mozna kupi¢ nowe? Nowe jest lepsze

od starego - glosi $wiat konsumpcji. Dekonsumpcja stara si¢ temu prze-
ciwdzialta¢, nakazujac namyst nad sensem kupowania nowych przed-
miotdw, gdy stare sg jeszcze calkiem sprawne. Celem jest ograniczenie

zuzycia dobr, a efektem nie tylko przedluzenie zycia przedmiotow dzieki

odpowiedniej pielegnacji, ale tez zmiana nastawienia. Konsumenta —
jak pisze Baudrillard - otaczaja przedmioty, nie ludzie”. Czy zatem

konsument nie powinien o te przedmioty dba¢?

Postulat ,,naprawiaj, nie kupuj” sprawia, ze przedmioty nabieraja
znaczenia, przestajg by¢ jednorazowe. Tworza staly element dekonsu-
menckiego zycia. Stopniowo mogg traci¢ charakter nie-przedmiotow,
rzeczy nieistotnych, produkowanych masowo, bez wlasnej historii*.
Gdy przedmiotéw juz si¢ systematycznie nie wyrzuca i nie zastepuje
innymi, gdy na ich pielegnacje trzeba poswieci¢ troche czasu, staj sie
czyms wiecej, niz s od strony czysto uzytkowej. Samo zalozenie, Ze maja
stuzy¢ dtugo, skfania do namystu nad ich zakupem: nie mozna kupowac
pod wptywem impulsu. Dzieki temu zwykly zakup stotu zyskuje wage,
bo wybrany mebel bedzie wspottworzyl przez lata przestrzen zycia de-
konsumenta. Nie bedzie mozna go ot tak porzuci¢, wrosnie w historig
czlowieka - by¢ moze az tak mocno jak biurko, z ktérym rodzina Man-
néw uciekata z faszystowskich Niemiec w latach 30. xx wieku przez p6t
Europy i ocean®.

21 . Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 7 inn.

22 Pojecie nie-przedmiotu jest analogiczne do nie-miejsca M. Augé. Nie-miejsce
to miejsce czysto uzytkowe, pozbawione charakterystycznych cech, bez wyjatko-
wej historii. Wazna jest tylko jego funkcjonalnos¢, a gdy ta si¢ koniczy, nie-miejsce
znika. Do nie-miejsc Augé zalicza m.in. lotniska, stacje benzynowe i autostrady,
ktore wszegdzie moga by¢ identyczne. Zob. M. Augé, Nie-miejsca. Wprowadzenie
do antropologii hipernowoczesnosci, przet. R. Chymkowski, Warszawa 2010, s. 51-80.

23 Historie ucieczki razem z biurkiem pisarza zrelacjonowat K. Mann. Zob. K. Mann,
Der Wendepunkt. Ein Lebensbericht, Berlin-Weimar 1979.
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Nawet najbardziej trwale przedmioty wymagaja kiedys naprawy, a to
powoduje, ze ponownie, tak jak w przesztosci, zaczyna si¢ ceni¢ ustugi
fachowcow, ktorzy potrafig nie tylko wymieni¢ zepsuty czes¢, ale tez
ja zreperowa¢. Z traktowanego z lekkim pobfazaniem dziwaka fachowiec
przeksztalca sie dzi§ w poszukiwanego specjaliste od rozwigzywania
problemoéw i naprawiania — dostownie i w przenos$ni — $wiata. Richard
Sennett, ktory kilkadziesiat lat temu pisat na temat ktopotéw z facho-
woscig, zapewne z zadowoleniem obserwuje zmiany zachodzace w tym
zakresie dzieki dekonsumpcji*.

Zmiana stosunku do przedmiotéw powoduje zmiang sposobu ich
uzywania. Dekonsument musi by¢ uwazny. Dekonsumpcja wymaga
dbalosci, o jaka trudno w $wiecie konsumpcji. Dbatos¢ zaliczana jest
do cnét mniejszych®. Nie jest cnotg samodzielna, wigze si¢ z pracowi-
toscia, troska, skrupulatnoscia i wielu innymi przymiotami. Dzigki niej
pojawia sie lokalny fad*, bo dbatos$¢ przeciwdziala beztadowi i niesta-
rannoéci. Jako cnota mniejsza wspiera dekonsumenta w jego dziataniach
i decyzjach, pomaga traktowac przedmioty tak, by stuzyly wiele lat. Wy-
daje si¢ kwintesencja podejscia do przedmiotéw typowego dla dekon-
sumpcji. Dotyczy jednak nie tylko przedmiotéw, lecz obejmuje rowniez
relacje miedzyludzkie: dba si¢ o co$ lub o kogos. Podobnie jak inne cno-
ty mniejsze, dbalo$¢ wymaga codziennej praktyki w rzeczach matych.
Wiasnie w drobnych kwestiach ujawnia sie jej wielko$¢ jako cnoty, ktora
wspiera dekonsumpcje i stanowi przeciwwage dla §wiata konsumpcji.

Bycie dbatym jest duzo tatwiejsze, gdy przedmioty sg dobrej jakosci?.
Dobra jakos¢ faczy sie z wieksza wytrzymaloscig. Powstaje tu problem,

24 O Kklopotach fachowca we wspélczesnym $wiecie pisze R. Sennett w: R. Sennett,
Etyka dobrej roboty, dz. cyt., s. 31-76.

25 Zob. M. T. Zdrenka, Dbatosé, w: P. Domeracki, M. Jaranowski, M. T. Zdrenka, Szes¢
cnét mniejszych, dz. cyt., s. 125 i nn.

26 Por. M. T. Zdrenka, Dbalos¢, dz. cyt., s. 155.

27 Dbalos¢ o relacje miedzyludzkie jest prostsza, gdy pojawia sie chociaz cien wza-
jemnoéci pozwalajacej na poczucie, ze réwniez druga strona jest zainteresowana
utrzymaniem stosunkow.
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ktory nalezy rozwigza¢ zgodnie z wymogami dekonsumpcji i zarazem
mozliwo$ciami finansowymi dekonsumenta. Trzeba wybierac z oferty
przedmioty dobrej jakosci z optymalng relacja do ceny. Klopot w tym,
ze w $wiecie konsumpcji cena nie zawsze oddaje jako$¢ przedmiotu.
Konsument lubujacy si¢ w markach coraz czgsciej placi za podrdbke,
ktéra nie jest ani tania, ani trwala, ale ma przyszyty znaczek odsylajacy
do okreslonej jakosci. Dekonsument musi zatem starac sie odnalez¢é
w bogatej ofercie przedmiot wytworzony nie tylko zgodnie z wymogami
etycznej pracy i produkeji, ale tez dobrej jakosci, w dobrej cenie i nieko-
niecznie markowy. Nie jest to fatwe. Swiat konsumpcji wyspecjalizowat
sie w sprzedazy przedmiotéw, ktore wydaja si¢ dobre jakosciowo, a sa
celowo nietrwate.

Dbalo$¢ o siebie i otoczenie pomaga zachowywac jedng z regul de-
konsumpcji: zasade reuse. Ulatwia nadawanie rzeczom ,,drugiego zycia”
przez ich odsprzedaz lub wymiane, bo zadbane przedmioty budza wigk-
sze zainteresowanie. Dzigki dbalosci i zasadzie reuse rzeczy uzywane
nabierajg wartosci, a dlugo pogardzany second-hand (ciucholand) staje
sie kopalnig skarbow. Zasadzie reuse sprzyja réwniez moda na vintage,
ktora rzeczom sprzed lat, wyciagnigtym z szafy mamy lub babci, przy-
wraca blask, a wszystko to dzigki utrzymywaniu przedmiotéw w dobre;j
kondycji.

Dbaloé¢ o przedmioty czyni dekonsumenta jeszcze bardziej uwaz-
nym. Zawarte w dbalosci cechy: doktadnos¢, pracowitos¢, punktual-
nos¢, pieczolowito$é, starannosé, przyktadanie do czego$ specjalnej
wagi, potocznie rozumiany pietyzm, schludnos¢, stalos¢, a w pewnych
wypadkach réwniez dyscyplina, wspieraja dekonsumpcje i pomagaja
przestrzegac szesciu zasad ,,R’.

28 Jest to szeroko opisywany fenomen planowego postarzania produktow, z ktérym
od pewnego czasu stara si¢ walczy¢ Unia Europejska. Wiecej o planowym posta-
rzaniu produktéw w: D. Mazur, Szczegscie w nabywaniu. ,Samotrawigca namigtnos¢”
spoleczeristwa konsumentow, ,,Logos i Ethos” 40 (2016) nr 1, s. 78-85, DOT: https://
doi.org/10.15633/lie.1700.
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Obrona przed efektem Diderota
Dekonsumpcja stara si¢ da¢ odpor tzw. efektowi Diderota. Denis Diderot
w swoim stynnym eseju o starym szlafroku opisat zjawisko bedace jedna
z przyczyn rozwoju $wiata konsumpgcji. Diderot w pewnym momencie
sie wzbogacil. Namoéwiony przez bogatych znajomych kupit elegancki
szkarlatny szlafrok, a stary, mocno zniszczony, wyrzucil. Nowy szlafrok
prezentowal si¢ pigknie, ale swoim przepychem pokazywal ubdstwo
wnetrza pokoju Diderota. Domagal sie towarzystwa réwnie pigknych
przedmiotéw. Diderot kupil wiec nowe meble i pokoj zaczat wygladac
odpowiednio do szkarlatnego szlafroka: ekskluzywnie. Problem w tym,
ze wlasciciel nie mial wystarczajaco duzo pienigdzy na wszystkie wydatki,
a kazdy zakup podkredlal fatalny stan pozostalych sprzetow. Diderot
musial wymieni¢ lustro, obrazy, stol, ktory zastgpilo pieknie rzezbione
biurko. Wpadt w dtugi, ale spirali zakup6ow nie umial przerwac. Przepych
i bogactwo nie dawaty mu jednak zadowolenia, przytlaczaty go, zmu-
szaly do zachowania, do ktérego nie nawykl, a dlugi meczyly. Napisat:
»Bylem bezwzglednym panem mojego starego szlafroka, a stalem sig
niewolnikiem nowego™.

Efekt Diderota jest czesto niezauwazany, a przez to niebezpieczny.
Jak pisal Baudrillard, jesli przedmioty wystepuja w seriach i liniach,
nie mozna kupowac ich oddzielnie, poniewaz tylko w zestawie pelnig
swoja funkcje w sposob wilasciwy**. Dekonsumpcja i szereg zasad po-
magajg oprze¢ sie¢ namowom $wiata konsumpcji, uwolnic si¢ od podpo-
rzagdkowania przedmiotom, od bycia ,,niewolnikiem nowego szlafroka”
Wiszystkie te zasady ratujace przed efektem Diderota sg znane od wiekdw,
ale w $wiecie konsumpcji wydaja si¢ troche zapomniane, przykryte
wszechobecng reklama.

29 D. Diderot, Zale nad moim starym szlafrokiem, czyli przestroga dla tych, co posia-
dajg wiecej smaku niz pieniedzy, przel. H. Ostrowska-Grabska, w: Teoretycy, artysci
i krytycy o sztuce 1700-1780, red. E. Grabska, M. Poprzecka, Warszawa 1974, s. 109.
30 J. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne..., dz. cyt., s. 7 inn.
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Pierwsza zasada mowi o zdrowym rozsadku. Zakup nalezy przemy-
sle¢. Druga pokrywa si¢ z pierwsza: nie nalezy kupowa¢ w emocjach,
ale wedlug planu, po rozwazeniu, czego naprawde sie potrzebuje.
Spontaniczno$¢ sprzyja efektowi Diderota. Trzecia zasada nakazuje
sporzadzi¢ liste zakupow, bo bez niej mozna kupi¢ co$ niepotrzeb-
nego. Wreszcie czwarta zaleca okreslenie budzetu zakupoéw, tak aby
mie¢ $wiadomos¢ ilosci wydatkowanych pieniedzy. Nawet wprawny
dekonsument ulega réznym pokusom. Zgodnie z piata zasadg trzeba
uwzgledni¢ w budzecie spontaniczne zakupy, pozwoli to nie przekro-
czy¢ zaplanowanego limitu, a przede wszystkim dochowa¢ wiernosci
sobie. Efekt Diderota wzmacniajg wycieczki do sklepow bez celu — duze
zagrozenie dla dekonsumenta; lepiej iS¢ na spacer lub do muzeum?.
Zalecenie, by sklepéw nie zwiedza¢, to zasada szosta. Siodma mowi
o dobrodziejstwie spdjnosci w zyciu. Jesli co$ trzeba wymienié, warto
postara¢ sie o rzecz, ktéra pasuje do juz posiadanych. Osma zasada
zacheca, by da¢ przedmiotom drugie zycie: starych, a sprawnych nie
nalezy wyrzucac, tylko wymienic¢ na inne albo sprzeda¢. Dekonsumpcja
przeciez zaleca wspoldzielenie. Przed koniecznoscia ciaglej naprawy
lub wymiany chroni tez inwestowanie w jako$¢. Efekt Diderota rzad-
ko dotyka konsumentéw cierpliwych. Wybdr dokonany $wiadomie
pozostaje dobrym wyborem i po uptywie kwadransa. Tak jak uleganie
presji otoczenia, kupowanie sezonowych must have sprzyja stawaniu
sie ,niewolnikiem nowego szlafroka”. Skuteczny opér wymaga uznania
za pewnik, ze cztowieka nie definiujg rzeczy, co oznacza wypowiedze-
nie wojny $wiatu konsumpcji, ktory wszystko ocenia wedtug wygladu.
Trzeba do tego hartu ducha i wsparcia, jakie dekonsument otrzymuje
od swojej wspolnoty. W samotnosci szybko mozna pas¢ ofiarg kon-
sumpcyjnych pokus.

31 W przypadku muzeum tez trzeba uwazaé. Sklepy w muzeach pelne sg pieknych
przedmiotéw. Z ich sprzedazy wiele muzedw ma wigkszy dochéd niz ze sprzedazy
biletow.
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Efekt Diderota wspieraja rowniez ,nowe ulatwienia’, o ktérych pisat
George Ritzer. Dostgpno$¢ zakupow na raty, na kredyt, z odroczong
platnoscia, za pomoca karty lub telefonu powoduje, ze ceny zakupu nie
wida¢ tak wyraznie jak wtedy, gdy placi si¢ gotowka, wyjmujac bank-
noty z portfela. Ciekawym sposobem ograniczenia efektu Diderota jest
przeliczanie wydatkéw na czas pracy®. Jesli kupujac kolejng pare butow,
uzmystawiamy sobie, ze zakup jest rownowarto$cia przepracowania
dziesieciu godzin, taka cena moze nam si¢ wydac za wysoka, zwlasz-
cza gdy jest to zakup czysto konsumpcyjny - sprawiajacy przyjemnosé
i dajacy namiastke szczescia.

Zdrowy rozsadek wspierajacy ucieczke ze $wiata konsumpcji poprzez
dekonsumpcje réwniez skutecznie potrafi chroni¢ przed efektem Dide-
rota. Warto o tym pamietac, zwlaszcza, gdy $wiat konsumpcji prébuje
po raz kolejny przekona¢ konsumenta na konsumenckiej diecie do
natychmiastowego zakupu sezonowo potrzebnego przedmiotu.

Skonsumowana dekonsumpcja i myslenie
Dekonsumpcja jest modna, ale podgzanie za ta3 moda nie jest dla
konsumenta latwe. Przede wszystkim trzeba cho¢ troch¢ zmieni¢ styl
zycia i sposob dzialania oraz podjac¢ wysilek refleksji — na poczatek
oczywiscie nad kwestiami czysto praktycznymi. Wszystkie sze$¢ zasad
dekonsumpcji zaleca konsumentowi namyst w najrozmaitszych sytu-
acjach codziennego zycia. Jest to wyzwanie dla kogos, kto do tej pory
podporzadkowywal sie bezwolnie wplywowi swiata konsumpgji, a za-
razem wyzwanie rzucone $wiatu, ktéry zrobi wszystko, by konsument
bezrefleksyjnie oddawat si¢ konsumpcji i pracy (na ogét niezbednej,
by mie¢ srodki na konsumpcje). Dekonsumpcja przez to nie jest prosta
w praktykowaniu ani powszechnie dostgpna.

32 O wszystkich tych zasadach pisze R. Walaszek: R. Walaszek, Czym jest Efekt Dide-
rota + 15 porad jak sig przed nim bronic, https://bogatyzwyboru.pl/efekt-diderota/
(4.08.2020).



Dekonsumpcja - sprzymierzeniec cnét mniejszych? 145

Niestety, w §wiecie konsumpcji mozna skonsumowac wszystko — kaz-
da szczytna ideg, takze dekonsumpcje. Skonsumowana dekonsumpcja
staje sie modg. W tej postaci oznacza nowy styl i jak kazdy nowy styl,
wymaga inwestycji (np. wielorazowych siatek na zakupy, pudefek na we-
dline, lepszych jakosciowo, czyli trwalszych ubran). Bezrefleksyjnego
konsumenta angazuje tylko chwilowo, dostarczajac mu nowych wra-
zen. Nawet jednak w formie skonsumowanej ma, cho¢by na krétko,
pozytywny wplyw na konsumenta; moze tez w ktéryms z kolejnych
sezondw powrdci¢. Wszystko zalezy od podejscia konsumentéow i -
co by¢ moze zabrzmi paradoksalnie - od ich statusu materialnego. Jesli
konsument ograniczy dekonsumpcje do zakupu produktéw ekologicz-
nych czy korzystania z oferty lokalnych sklepikéw, przekona sie szybko,
ze wymaga to wiekszych nakladow finansowych niz zaopatrywanie sie
w hipermarketach. Tak uprawiana dekonsumpcja jest po prostu jednym
ze sposobOw wyrdznienia si¢ z thumu konsumentéw. Specjalisci od po-
trzeb wkroétce wynajda inny sposdb i konsument zwréci sie¢ w nowym
kierunku. Jesli dekonsumpcja nie spowoduje utrzymujacej si¢ zmiany
w mysleniu i trybie Zycia, przeminie jak kazda moda, wyparta przez
nastepny sezonowo oferowany produkt must have.

Nawet jednak sezonowa dekonsumpcja moze zostawic¢ trwaly slad
w dzialaniach konsumenta, poszerzy¢ jego horyzonty, sprawi¢, by pewne
zachowania dekonsumpcyjne staly sie elementem jego codziennosci —
o ile sktoni go do refleksji. Skutkiem namystu nad wtasng konsumpcja
moze oczywiscie by¢ poglebienie konsumpcjonizmu (konsument glow-
nie zastanawia si¢ nad tym, jak osiaggnac¢ wyzszy poziom konsumpgji),
ale rownie dobrze moze to by¢ poczucie wolnosci, jakie sie pojawia, gdy
zycie nie koncentruje si¢ juz wokot zakupow. Refleksja zawsze prowadzi
do zmian, a w tym przypadku sprzyja poprawie jakosci konsumpcji,
ale bez zwigkszania ilosci — wrecz przeciwnie: lepsza jako$¢ oznacza
mniejszg ilo$¢. Niekiedy laczy si¢ to z intensyfikacja konsumpcji, za-
leznie od zasobdw finansowych. Jak jednak dowodza badania, czlowiek,
ktory zaczyna mysle¢ nad swoimi nawykami konsumpcyjnymi i stosuje —
choc¢by przelotnie — szes¢ dekonsumpcyjnych ,,R”, na 0gét juz po kilku
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tygodniach dostrzega w swoim zyciu pozytywne zmiany®. Niezbedne
okazuje si¢ tu wsparcie bliskich, stopniowo zajmujacych miejsce, ktore
adept dekonsumpcji przyznawat dotad przedmiotom?**. Dekonsumpcja
zaklada miedzy innymi dzielenie si¢ i wspotprace (zamiast ostrej rywa-
lizacji). Dzielenie si¢ dobrami, ich wymiana, wymaga, by konsument
przestal skupia¢ sie na samym sobie i zauwazyt innych: tych, z ktérymi
moglby dokona¢ wymiany. Dekonsumpcja w takiej postaci zachgca
do budowania wspdlnoty - sieci prawdziwych wspoétzaleznosci migdzy
ludzmi zyjacymi we wspolnej przestrzeni.

Powaznie potraktowana dekonsumpcja przynosi niezaleznos¢, bo wy-
zwala z wymagan $wiata konsumpgcji. Punktem odniesienia nie s3 juz
reklama i celebryci z sezonowymi must have, lecz sam dekonsument
ijego rzeczywiste potrzeby, konfrontowane w toku refleksji z potrzebami
innych. Dekonsumenci pomagaja sobie wzajemnie, dzigki wymianie
i wspoldzieleniu pozostaja w realnym kontakcie, a ich zycie zyskuje
nowy jakos$¢. Praktykuja bycie razem, musza mie¢ na to czas — zwykle
ten wlasnie czas, ktdry poswiecali dotad na wizyty w galeriach han-
dlowych i zakupy. Dekonsumpcja uczy odpowiedzialnosci za to, jak
sie zyje. Odpowiedzialnos¢ jest jedna z cnét, a skoro juz praktykuje sie
jedng cnote, i to cnote powazng, nic nie stoi na przeszkodzie, by prak-
tykowac tez inne, robigc to zgodnie z ich podstawowym charakterem.
Cnoty maja czynic zycie lepszym. Dekonsumpcja — wlasnie ze wzgledu
na wymagania stawiane konsumentowi — wydaje si¢ naturalnym sprzy-
mierzericem wszelkich cnét, w tym cnét mniejszych, tych codziennych,
tak potrzebnych w zwyktym zyciu. Dekonsument nie kupuje, jesli nie
musi, a cnot kupowac sie nie musi i nie powinno; tylko zdeformowany
$wiat konsumpcji moze im nadac¢ cene. Kupiona cnota mniejsza jest
pozorem cnoty, czyms$ nietrwalym. Wsrdd zadan, jakie dekonsumpcja

33 A. Wilczak, Dekonsumpcja jako przejaw odpowiedzialnej postawy i styl Zycia kon-
sumenta w swietle analizy jakosciowej, dz. cyt., s. 397-400.

34 Moze to wygladac w ten sposdb, ze w miejsce wyszukanych $wigtecznych prezentéw
dekonsument znajduje dla swoich bliskich czas na rozmowe i spotkanie.
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wyznacza dekonsumentowi, nalezaloby obok szesciu dekonsumpcyj-
nych ,R” wskaza¢ na praktykowanie cnét mniejszych. W zasadach
dekonsumpcyjnych nie jest to powiedziane wprost, ale trudno sobie
wyobrazi¢ wspdlnote opartg na dekonsumpcji, w ktorej ludzie nie sg so-
bie zyczliwi, nie lubig sie i nie cenia nawzajem, oszukuja jeden drugiego,
wykorzystujg. Gdy brakuje szacunku i zyczliwosci, wspoétdzielenie cze-
gokolwiek, chocby przestrzeni (ogrodu, samochodu, pralki), staje sie
praktycznie niemozliwe. Podobnie jest z kupiong przyjaznig — szybko si¢
zuzywa. W warunkach dekonsumpcji bedzie natomiast zanika¢ cnota
$wiata konsumpcji, ktéra nie jest i nigdy nie byta cnota prawdziwa: chci-
wos¢. Wspdldzielenie i ograniczanie si¢ stanowig biegun przeciwlegty
do chciwosci.

Dekonsumpcja wyzwala ze §wiata konsumpgji, otwiera dekonsu-
menta na praktyke wszelkich cnét, nie tylko tych mniejszych, i moze
czyni¢ zycie lepszym, cho¢ niezgodnym z wymogami spoleczenstwa
konsumpcyjnego. Uwolniony z koniecznosci konsumowania dekon-
sument odkrywa Zycie poza konsumpcjonizmem - zycie, w ktérym
jest czas dla drugiego cztowieka, a kontakt z innymi nie ogranicza si¢
do spotkan towarzyskich, lecz jest faktycznym tworzeniem wspélnoty.
Dekonsument rozmawia z innymi ludZzmi, ma na to czas i jest mu to
potrzebne, aby potwierdza¢ swoje wybory. Zycie dekonsumenta nie jest
jednak sielankowe. Trzeba szuka¢ nowych rozwigzan wedlug zasad de-
konsumpcji, zwraca¢ uwage na drugiego i jego potrzeby, opierac sie po-
kusom, ktorych w §wiecie konsumpcji nie brakuje. Dekonsument moze
pokusom niekiedy ulegac, ale - jak dowodza badania — dbanie o wlasne
zdrowie, brak po$piechu i czas dla siebie i bliskich* zyskiwany dzigki
ograniczeniu nadmiernej konsumpcji sg dla niego wysoko ceniong war-
to$cig. Dobrowolne ograniczenia i §wiadoma rezygnacja z rozmaitych
dobr pozwalaja doswiadczy¢ wlasnie tego, czym do tej pory kusit swiat
konsumpgji, a co bylo niedostepne przy przecietnych mozliwosciach

35 W.Patrzalek, Dekonsumpcja..., dz. cyt., s. 107-113. Por A. Wilczak, Dekonsumpcja
jako przejaw odpowiedzialnej postawy i styl Zycia, dz. cyt., s. 400.
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finansowych. Dekonsumpcja uprawiana madrze - z umiarem — moze
nie tylko uwalniac ze $wiata konsumpcji, ale tez prowadzi¢ do zdobycia
dokladnie tego, co Ow $wiat wydaje si¢ oferowaé: poczucia szczescia
i zadowolenia z siebie bez koniecznosci zasiegania rady specjalistow.
Dekonsument okazuje si¢ czlowiekiem samodzielnym, z poczuciem
wlasnej wartosci, jakiego nie zdotal naby¢, otaczajac si¢ przedmiota-
mi. Jest to uboczny skutek refleksji nad wlasnym postgpowaniem. De-
konsument uwalnia si¢ w ten sposob od zewnetrznej oceny, poczucie
wlasnej wartosci ma zakorzenione w sobie, w swoim dziataniu, ktére
uwaza za wlasciwe nie tylko dla siebie, ale réwniez dla innych ludzi
i Srodowiska.

Tak ujeta dekonsumpcja ma posmak nieco utopijny. Nie jest tatwo
ogranicza¢ swoje potrzeby, dzieli¢ sie z innymi, pracowac z nimi na co
dzien. Mimo to, nawet jesli uzna¢ dekonsumpcje za zbyt trudna dla prze-
cietnego konsumenta, jest ona potrzebna tak jak kazda utopia. Mozna
przy tym (a nawet trzeba — ze wzgledu na pulapki utopizmu) realizowa¢
ja fragmentarycznie. Nawet niewielkie ograniczenie konsumpcji ma do-
bre skutki dla dekonsumenta i pozytywny wplyw na cale spoleczenstwo.

Nalezy tu jednak wskaza¢ na pewien problem. Swiat konsumpcji
obejmuje obecnie wigkszos¢ spoleczenstw. Globalny rynek nastawiony
jest na ciagly wzrost i produkcje nowych dobr, ktore musza znalez¢ na-
bywce. Zastdj na rynkach spowodowany przez masowa dekonsumpcje
moze prowadzi¢ do $wiatowego kryzysu. Niemniej jesli dekonsumpcja
bedzie si¢ upowszechnia¢ ze wzgledu na zmeczenie konsumentéw po-
gonia za nieuchwytnym szczesciem, $wiat konsumpcji bedzie musiat
sie zmieni¢. Niewykluczone, ze zmiana nastgpi prawie niezauwazalnie —
staly wzrost produkeji zastapi naprawa i udoskonalanie tego, co juz
wyprodukowane i uzytkowane. Beda do tego niezbedni specjalisci,
bo produkcja jest prostsza niz naprawa (a do tej pory byla tez duzo
drozsza). W $wiecie konsumpcji, by zosta¢ dekonsumentem, nalezy mie¢
odpowiedni status materialny. Wydaje si¢ to paradoksem: dekonsumpcja
przeciez zaleca, by mie¢ mniej, a nie wiecej. Ograniczanie posiadania
w $wiecie konsumpcji wymaga jednak sporych srodkéw finansowych.
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Na przyklad, aby korzysta¢ z car sharing, trzeba mie¢ karte kredyto-
wa z wysokim limitem. Naprawa zepsutego urzadzenia réwniez moze
by¢ ekonomicznie nieuzasadniona. Dekonsumpcja ttumaczy wszelkie
ograniczenia dobrem planety. Bycie dekonsumentem nie jest fatwe i nie
zawsze mozliwe dla kazdego. Czlowiek biedny dekonsumentem nie
zostanie, bo jest nim z koniecznosci i marzy, by sta¢ si¢ konsumen-
tem. Prawdziwa dekonsumpcje wybierze ten, kto doswiadczyt przesytu,
nadmiaru, a efekt Diderota jest dla niego nie do zniesienia.






Zakonczenie

Swiat konsumpciji to $wiat tudzaco przyjemny - wystarczy kupowaé i juz
mozna si¢ beztrosko cieszy¢. Wszystko jest przeestetyzowane i zacheca
do konsumpgji. Banalne oblicze tego $wiata ma jednak swoja druga
strone, juz nie tak przyjemna: utowarowienie wszystkiego, wlacznie
z edukacja, prowadzace do zaniku umiejetnosci swobodnego, kreatyw-
nego myslenia. Konsument mysle¢ nie powinien, zadaniem konsumenta
i celem $wiata konsumpcji jest konsumpcja, ktérej nic nie powinno
ogranicza¢ — réwniez, a moze przede wszystkim, myslenie. Od stalego
wzrostu konsumpcji zalezy powodzenie wszystkich (oczywiscie poza
stratami ubocznymi i poza ludzmi §mieciami, ale ich nie bierze si¢ pod
uwage; generuja koszty bez zyskow). Szczegdlna zdolnos¢ tego swiata
polega na tym, ze wszystko, takze szczytne idee, moze zosta¢ wprze-
gniete w stuzbe konsumpcjonizmowi i utowarowione. Skonsumowanie
to szeroko rozpowszechniony fenomen. Skonsumowana zostaje religia,
wiedza, nauczanie, praktycznie wszystko — dobra zaréwno materialne,
jak i niematerialne.

Konsument, juz prawie nasycony dobrami materialnymi, przenosi
uwage na dobra niematerialne i zaczyna je konsumowa¢. Konsumpcja
wrazen i réznego rodzaju ustug otwiera przed nim szerokie mozliwosci.
Tu problemem jest nie tyle przesyt, ile czas, ktéry mozna przeznaczy¢
na konsumpcje, oraz posiadanie odpowiednich srodkéw finansowych.

Konsumpcja postmaterialna dotyka réwniez cnét mniejszych. Nie
s one w stanie obroni¢ si¢ przed komodyfikacjg, utowarowieniem, skon-
sumowaniem i estetyzacjg. Zyczliwo$¢, szacunek, przyjazn i zaufanie
zostaja podporzadkowane zasadom $wiata konsumpcji. Majg przynosi¢
zysk, budowac¢ prestiz, sprawia¢, ze wszystko wyglada fadnie i jeszcze
tadniej. S kupowalne, a zatem mogg mie¢ i majg swoich wiascicieli.
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Juz samo stwierdzenie, Ze cnoty, nawet te malutkie, moga by¢ w czy-
im$ posiadaniu, budzi sprzeciw, ale tak wlasnie dzieje si¢ z cnotami
w $wiecie konsumpcji. Wlascicielem cnét moze tu by¢ przyjaciel za pie-
niadze, na chwile, stuzacy rada i swoim czasem, zainteresowany profe-
sjonalnie, zazwyczaj ekspert od dobrego zycia. Wtascicielami moga by¢
menedzerowie zarzadzajacy zaufaniem tak jak kapitalem. Superuprzej-
me i zyczliwe sprzedawczynie, ktorych postawa ma na celu wylacznie
zwiekszenie sprzedazy. Personel plaszczacy sie wobec szefa, by uzyska¢
co$ wiecej niz inni, ktorzy tez udaja szacunek. Wszystko za pieniadze,
w mniejszym lub wigkszym stopniu pozorne, trwale tak dtugo, jak dtugo
wystarczaja zasoby finansowe, no i obowigzkowo tadne.

Swiat skonsumowanych cnét mniejszych to $wiat tadny, ale smutny.
Cnoty mniejsze sprawiajg, ze codzienne zycie jest milsze, problemy
tatwiejsze do zniesienia, a w rezultacie nasuwajg sie niewidoczne do tej
pory rozwigzania. Cnoty te s3 rowniez podstawg rozwoju cnét powaz-
nych i dojrzatych. Bez takiego przygotowania trudno praktykowac
sprawiedliwos$¢, wspdlnotowosé, mestwo czy umiarkowanie (ktore
w $wiecie konsumpcji wydaje si¢ cnota calkowicie nie na miejscu).
Cnoty powazne, cnoty dojrzale, potrzebuja wsparcia, jakie daja cnoty
mniejsze. Bez wlasciwie rozumianych i praktykowanych cnét mniej-
szych budowanie wrazliwosci etycznej i etyczne dzialania na co dzien
stajg si¢ trudniejsze.

Gniew i chciwo$¢, ktore na pierwszy rzut oka nie zaliczajg si¢ do cnot
jako grzechy gléwne, w $wiecie konsumpcji dotaczaja do cnét mniej-
szych. Gniew moze zabezpiecza¢ konsumenta przed krzywda, chroni¢
przed wykorzystaniem, sklania¢ do powigkszania konsumpcji (,Co?
Mnie na to nie sta¢?”). Chciwos¢ ze wzgledu na swoje wlasciwosci staje
sie w tym $wiecie gldwna cnota. To dzigki nienasyceniu mozliwy jest
staly rozwoj i wzrost. Gdy juz wszystkie potrzeby wydaja si¢ zaspo-
kojone, chciwos¢ $pieszy z pomocg — konsument chce coraz wigcej.
Miedzy innymi wlasnie dzigki chciwosci swiat konsumpcji sie rozwija
i obejmuje coraz wigksze obszary. Cztowiek zawsze byt chciwy, dawniej
jednak pietnowano to jako wade. Stajac si¢ cnota, chciwo$¢ rozrasta
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sie do niespotykanych rozmiaréw. Obecnie nalezy by¢ chciwym, jest
to dobrze widziane. Mozliwo$¢ zaspokajania nienasycenia §wiadczy
o osiggnietym sukcesie.

Skonsumowane cnoty mniejsze staja si¢ pozorami, swego rodzaju
karykaturg samych siebie. Nawet jednak w tej formie, podporzadkowane
zyskowi i wzrostowi, sprowadzone do wymiaru estetycznego i prak-
tycznego, s3 wazne, poniewaz czynig codzienne zycie przyjemniejszym.
Co ciekawe, rowniez w tej fasadowej postaci, nabywane za pieniadze,
pozytywnie wplywaja na caloksztalt zycia spolecznego. Arystoteles pisal,
ze male dzieci nie rozumieja, dlaczego maja si¢ zachowywac tak, a nie
inaczej. Wlasciwe zachowanie jest u nich nagradzane, a niewlasciwe
karane. W ten sposdb mimo braku refleksji, niemozliwej z racji mlodego
wieku, dziecko ¢wiczy sie w cnocie, buduje swoja wrazliwos¢. Refleksja
wraz ze zrozumieniem przychodza zwykle pozniej. Dlatego praktyko-
wanie cnét mniejszych, nawet gdy ulegly skonsumowaniu, pozostaje
czyms$ cennym mimo mankamentow, jakie wida¢ juz na pierwszy rzut
oka. Jak smutna bylaby nasza codziennos¢, gdyby$my zrezygnowali
z przejawow przyjazni (tej kupionej za pieniadze), zyczliwosci (majacej
podnies¢ sprzedaz), zaufania (zwigkszajacego efektywnos$¢) i szacun-
ku (ktory pomaga zdoby¢ lepsza pozycje w firmie). Kazda z tych cnét
uprzyjemnia nam zycie, cho¢by pobrzmiewat w niej falsz i cho¢by$my
stawali sie przez to coraz bardziej podejrzliwi i nieufni. Wyjatkiem jest
tutaj chciwo$¢ — ale to cnota na miare $wiata konsumpcji, z prawdziwej
cnoty mniejszej nic nie ma i mie¢ nie moze. Jest natomiast §wietnym
przykladem oszustwa, jakiego dopuszcza si¢ §wiat konsumpcji: poka-
zuje mianowicie, ze wszystko w tym $wiecie, w tym cnoty i wartosci,
mierzone jest gruboscig portfela.

Skupieni na konsumpcji ludzie pozwalaja — na ogét bezrefleksyjnie
(nikt tez od nich refleksji nie oczekuje) — na komercjalizacje cnét. Mozna
odnies¢ wrazenie, ze cnoty i ich wykorzystanie w $wiecie konsumpcji
to swoista fasada pomagajaca w pomnazaniu débr konsumpcyjnych.
Skonsumowaniu ulegajg cnoty i cala etyka. Mozna by powiedzie¢ zartem:

»Przychodzi biznes do etosu, a etos tez biznes”
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Swiat konsumpcji mimo catej wspaniatosci i technik podporzagdkowy-
wania sobie konsumenta moze by¢ i faktycznie bywa meczacy. Nadmiar,
przesyt, a przy tym niemoznos¢ osiggniecia zaspokojenia powoduja po-
jawienie sie tendencji przeciwko konsumpcjonizmowi. Dekonsumpcja
uprawiana madrze, z umiarem, moze wyzwoli¢ konsumenta z tego $wia-
ta, z podporzadkowania przedmiotom. Dobrowolnie narzucane sobie
ograniczenia czynig z konsumenta dekonsumenta, czlowieka myslacego,
ktory nie potrzebuje przedmiotow, ale innych ludzi wokot siebie, a tak-
ze czasu na to, by by¢ razem w sieci zaleznosci budujacych wspdlnote,
wazny wymiar ludzkiego zycia. Dekonsument mysli, pozostajac w sieci
zaleznosci, ktore buduja wspdlnote. Wlasnie to myslenie, refleksja nad
konsumpcja, jej celem i sensem, umozliwiajg powrét cnét mniejszych
w ich pelnym ksztalcie. Dekonsument ucieka ze $wiata konsumpcji,
ucieka dzieki temu, zZe mysli, wyzwala sie z ograniczenn wymuszanych
przez $wiat konsumpcji, i wlasnie to myslenie pomaga mu odzyska¢
prawdziwe cnoty — nie tylko te mniejsze, poniewaz cnoty mniejsze
to rodzaj wstepu do cnot dojrzatych. Myslenie moze konsumentowi
przywrécic utracong wolno$¢ i wladze nad przedmiotami oraz na nowo
otworzy¢ drzwi do calego $wiata cnot.
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Cnoty mniejsze w $wiecie konsumpcji. Skonsumowana przyjazn, zaufanie,
Zyczliwo$¢, szacunek oraz gniew i chciwosé

We wspolczesnej kulturze wydaja sie dominowac zasady zysku i wzrostu;
konsumpcja kwitnie pomimo trwajacej pandemii, poniewaz przede

wszystkim liczy si¢ profit. W swiecie catkowicie utowarowionym, w kto-
rym réwniez czlowiek wart jest tyle, ile warta jest jego praca, przemianie

ulega rozumienie oraz funkcjonowanie cnét. Cnoty mniejsze to cnoty
podstawowe i trudno bez nich obejs¢ si¢ na co dzien, aczkolwiek ich
praktykowanie nie jest konieczne. Zycie bez cnét mniejszych, takich jak
przyjazn, zaufanie, zyczliwos¢, szacunek oraz wielu innych jest mozliwe,
ale o wiele trudniejsze i mniej przyjemne. Dominujacy materializm
i utylitaryzm w $wiecie konsumpcji utrudniaja praktykowanie cnot
mniejszych, a co wigcej prawdziwe cnoty mniejsze zastepowane sg tym,
co jest dla rozwoju konsumpcjonizmu korzystne. Cnoty mniejsze zostaja
skonsumowane, czyli podporzadkowane zasadom wzrostu i zysku, ich

praktykowanie ma przynosi¢ materialne korzysci. Jesli nie przynosi,
postrzegane sg jako strata... Na pierwszym miejscu $wiat konsumpcji

stawia chciwos¢. To dzigki chciwo$ci mozna nieustannie chciec¢ wiecej

i konsumowac bez jakiegokolwiek umiaru. Chciwos¢ staje si¢ cnota,
poniewaz napedza konsumpcje. Za plecami chciwosci jest gniew, kto-
ry pozwala by¢ chciwym mimo wszystko i wbrew wszystkim. Gniew
i chciwo$¢ jednym glosem krzycza: mnie si¢ nalezy!

Ucieczka ze §wiata konsumpgji jest trudna. Dekonsumpcja wydaje sie
by¢ jedna z mozliwych drég wyjscia. Nie wiemy jednak, czy jest to droga
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skuteczna, poniewaz $wiat konsumpcji kazda idee potrafi skonsumowac
i utowarowi¢, czyli sprowadzi¢ do poziomu towaru. Bez podejmowania
prob wyijscia ze $wiata konsumpcji bedziemy coraz mocniej podporzad-
kowani zasadom niczym nieograniczonego wolnego rynku.

Stowa kluczowe: cnoty mniejsze, przyjazn, zaufanie, szacunek, chciwosé¢
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Minor virtues in the world of consumption. Consumed friendship, trust,
benevolence, esteem, anger and greed

Modern culture seems to be dominated by the principles of profit and
growth; consumption is booming despite the ongoing pandemic, be-
cause profit is what counts first. In a completely commodified world,
where man is also worth as much as his work is worth, the understanding
and functioning of virtues are transformed. The minor virtues are the
basic virtues and it is difficult to do without them every day, although
practicing them is not necessary. Life without the minor virtues such
as friendship, trust, kindness, respect and many others is possible, but
much more difficult and less enjoyable. The dominant materialism and
utilitarianism in the world of consumption make it difficult to prac-
tice the lesser virtues, and what is more, the true lesser virtues are re-
placed with what is beneficial for the development of consumerism.
The minor virtues are consumed, that is, they are subordinated to the
principles of growth and profit, and their practice is to bring material
benefits. If it does not bring it, it is perceived as a loss ... Greed is the first
priority in the world of consumption. It is greed that makes it possible
to constantly want more and consume without any moderation. Greed
becomes a virtue as it drives consumption. Behind greed there is anger
that allows us to be greedy despite everything and against everything.
Anger and greed scream in one voice: I deserve it!

Escape from the world of consumption is difficult. Deconsumption
seems to be one of the possible ways out. We do not know, however,
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whether this is an effective path, because the world of consumption
can consume and commodify any idea, that is, reduce it to the level
of a commodity. Without making any attempts to leave the world of con-
sumption, we will be more and more subordinated to the rules of the
unlimited free market.

Keywords: minor virtues, friendship, trust, respect, greed
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Konsumpcjonizm nie tylko konsumuje cnoty i promuje ich wypaczone wersje, ale
dokonuje transformacji wad w cnoty. Jest to bardzo widoczne w przypadku cheiwo-
§ci. [...] Straty uboczne systemu konsumpcji sa ogromne. Ksiazka dobrze wyjasnia
mechanizmy konsumpcyjnego wykluczenia, a takze obnizanie spolecznego zaufa-
nia. [...] Ksigzka Joanny Mysona Byrskiej jest ogromnie potrzebna. Potrzebny jest
bowiem krytyczny namyst nad systemem konsumpcji, ktéry od dawna — od lat po-
wojennych — ogarnat caly $wiat. Taki krytyczny namyst poszerza pole ludzkiej wolno-
$ci. Bez niego ludzie pozostajg jedynie bezsilnymi niewolnikami stuzgcymi powieksza-
niu zysku przez korporacje. Ideologia niezakorzenionej ekonomii, ktéra przyswieca
korporacjom, doprowadzita ostatnio do jednego z najwickszych kryzyséw w dziejach
ludzkosci. Wszystko wskazuje na to, ze ludzko$é musi wybra¢ droge zréwnowazonego
rozwoju, zamiast zwigkszaé produkcje, konsumpcje i zysk.

Ksigzka jest adresowana zaréwno do $rodowisk uniwersyteckich, jak tez do szer-
szych kot czytelniczych. [...] Nalezy ja ponadto poleca¢ na wydziatach zarzadzania
i marketingu, albowiem problemy w niej poruszane dotycza wymienionych obszardw,
a proponowane w ksigzce rozwiazania powinny wrecz zostaé podjete przez adeptow
tych kierunkéw.

Z recenzji wydawniczej dv. hab. Witolda Nowaka, prof. UR

dr hab. Mysona Byrska, prof UPJPII méwi o dominujacej we wspotczesnej kulturze
zasadzie zysku i wzrostu; o konsumpcji, ktéra kwitnie pomimo pandemii; o pewnych
konsekwencjach Zycia przeniesionego do Internetu oraz o gtéwnych zwyciezcach tego
kryzysu - wielkich firmach komputerowych i programistycznych — ktérzy znacznie
pomnozyli swoje dochody. Konsumpcjonizm nazywa strategia przetrwania wspolcze-
snego kapitalizmu. W przekonujgcy sposdb dowodzi, ze rozmaite firmy umiejetnie
wykorzystuja wrazliwoé¢ etyczna jednostki oraz jej pragnienie bycia dobrym czlo-
wiekiem do zwigkszenia sprzedazy swych produktéw lub ustug. [...] przedstawione
zostalo spoleczeristwo pograzone w konsumpcji i rywalizacji o status spoleczny. Etyka
jest w tym $wiecie wykorzystywana do pomnazania zyskéw i nap¢dzania konsump-
¢ji. Mimo to — Autorka prébuje dodad czytelnikowi nadziei — wrazliwo$¢ etyczna nie
wygasa, a by¢ moze nawet rosnie. Jak zatem w §wiecie tym funkcjonuja i rozumiane
sa cnoty? Jak rozumiane sa pojecia sensu zycia i dobrego Zycia? — z takimi problemami
prof. Mysona Byrska prébuje sie zmierzy¢. [...] Publikacja ta, ze wzgledu na aktual-
noé¢ podejmowanej problematyki, ma szanse spotka¢ sie z duzym zainteresowaniem.

Z recengji dr hab. Magdaleny Zardeckiej, prof. UR
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