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Poznan

Konsumowanie autentycznos$ci — elitarna moda czy krok w kierunku

ZzZrownowazonego rozwoju?

Consuming authenticity - exclusive fashion or a step towards sustainable

development?

Streszczenie: Konsumpcjonizm jest jedna z glownych cech spoleczenstw zachodnich, a jego sita napedowa
jest miedzy innymi moda. Z tej perspektywy termin ,,moda” jest czesto uzywany do opisywania zjawisk
postrzeganych negatywnie, rodzaju konformizmu lub bezrefleksyjnego nasladowania innych. Jednak moda moze
odnosi¢ si¢ rowniez do zjawisk progresywnych, jak zwrot konsumentéw w kierunku ekologii, autentycznosci
czy rzemiosta. W ostatnich latach zjawisko to stalo si¢ widoczne, szczegdlnie w duzych miastach, gdzie
zywnos¢ ekologiczna, wydarzenia lub miejsca zorientowane na rzemiosto sa kojarzone z nowoczesnym stylem
zycia 1 nowa miejska elita. Pierwszym celem niniejszego artykulu jest osadzenie wskazanego powyzej trendu
konsumpcyjnego w teorii konsumpcji na pokaz Thorsteina Veblena, teorii mody Georga Simmela oraz teorii
manipulowania wrazeniami Ervinga Goffmana. Drugim celem jest proba odpowiedzi na pytanie, czy
popularno$¢ szeroko pojetej autentycznosci to raczej elitarna moda stuzaca odrdznieniu od reszty spoteczenstwa,
czy trwaly odwrot od masowej produkcji, ktory mogtby by¢ krokiem w strong zréwnowazonego rozwoju.

Stowa kluczowe: konsumpcja, autentycznos¢, konsumpcja na pokaz, moda, zrownowazony rozwdj

Abstract: Consumerism is one of the major characteristics of western societies and it is driven i.a. by fashion.
From this perspective the term ’fashion’ is commonly used to describe negatively perceived phenomenon, a kind
of conformism, thoughtless imitation of others. However, fashion may also apply to progressive behaviours, like
consumers turning towards ecology, authenticity or craft. In the recent years this phenomenon has become
visible, in particular in bigger cities, where organic food, craft-oriented events or places are associated with
modern lifestyle and new urban elite. The first objective of this article is to embed the abovementioned
consumption trend in the theory of conspicuous consumption by Thorstein Veblen, fashion theory by Georg
Simmel and impression management theory by Erving Goffman. The second objective is an attempt to answer
the question, whether popularity of broadly understood authenticity is rather an exclusive fashion aiming to
differentiate one from the most of society or a stable retreat from mass production, which may be a step toward
sustainable development.

Wstep

Konsumpcjonizm jest jedng z cech charakterystycznych kultury zachodniej. Jedng z jego
gléwnych sit napedowych jest moda. Z tej perspektywy termin ,,moda” jest czgsto uzywany
do definiowania zjawisk negatywnych, rodzaju konformizmu, bezrefleksyjnego nasladowania
innych. Jednak moda moze rowniez dotyczy¢ zachowan o charakterze progresywnym, takich

jak odwrét od konsumpcji produktéw masowych, czesto watpliwej jakosci, produkowanych
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przez coraz wigksze, a jednocze$nie coraz bardziej anonimowe korporacje. Zjawisko to jest
wyraznie widoczne na rynku i wyraza si¢ rosngca popularnos$cig produktéw nawiagzujacych do
szeroko pojetej koncepcji autentyczno$ci. Stad przedmiotem niniejszego artykutu jest
osadzenie zmieniajacych si¢ zachowan konsumentéw w teorii spotecznej oraz proba
odpowiedzenia na pytanie, czy popularno$¢ koncepcji autentycznosci to elitarna moda bedaca
préba odrdznienia si¢ od wigkszosci spoleczenstwa czy trwaly odwrot od produkeji masowej,

ktéry moze by¢ krokiem w kierunku zrownowazonego rozwoju.
Podstawy teoretyczne

Konsumpcja na pokaz, jak ja scharakteryzowal Thorstein Veblen, jest dziataniem
podejmowanym przez elity w celu odrdznienia si¢ od pozostalej czesci spoteczenstwa. W tym
kontek$cie elity stanowig przede wszystkim osoby o odpowiednio wysokim statusie
materialnym lub spotecznym, ktore sta¢ na konsumowanie dobr rzadkich, oryginalnych, ale
przede wszystkim odpowiednio drogich'. Elita wyznacza nie tylko trendy konsumpcji
polegajace na spozywaniu lub uzytkowaniu okres$lonych dobr, ale réwniez konteksty, w
ktorych owa konsumpcja powinna si¢ odbywaé. Wzorce obejmuja rowniez kapitat kulturowy,
zachowania czy sposob ubierania si¢ stosowne do okazji. Tutaj warto zaznaczy¢, ze dla
pewnej czgsci spoleczenstwa, ktdra uznaje stosowanie elitarnego kodu kulturowego (np.
dobrych manier, obycia w $wiecie, posiadanie wiedzy wedlug okreslonego kanonu) za
konieczne, nadazenie za obowigzujacymi trendami konsumpcyjnymi moze by¢ sporym
wysitkiem. Veblen argumentuje, Ze rozbuchana konsumpcja to wyraz ostentacyjnego
marnotrawstwa, ktore wiaze si¢ z proznowaniem na pokaz . We wspolczesnych
spoleczenstwach zachodnich, szczegélnie w odniesieniu do wielkomiejskich elit oraz w
konteks$cie narastajacej polaryzacji finansowej, wyrazem préznowania na pokaz moze by¢
epatowanie czasem wolnym, np. poprzez spedzanie go w miejscach publicznych, takich jak

restauracje, kluby sportowo-rekreacyjne itp.

Veblen zwraca rowniez uwagg, ze wzorce konsumpcji realizowane przez elity podlegaja
nieustannym przeksztatceniom, co wynika z prob nasladowania ich przez mniej zamozna

cze$é spoleczenstwa, a te z potrzeby spolecznej rywalizacji’. W tej sytuacji dobra lub modele

' T. Veblen, Teoria klasy prozniaczej, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1971, 5.68
2 T. Veblen, op. cit., s.78
? L. Iwasinski, Socjologiczne dyskursy o konsumpcji, Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk 2016, s.139-143
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konsumpcji, wezesniej charakterystyczne dla stosunkowo niewielkiej grupy, zwykle staja si¢
powszechnie dostgpne, rowniez ze wzgledu na ceng, o ile staty si¢ przedmiotem produkcji
masowej. Jednoczes$nie przestaja by¢ atrakcyjne jako sposéb na wyrdznienie si¢, podkreslenie
swojej elitarnej tozsamosci. Najwyzszym wyrazem konsumpcyjnego marnotrawstwa stajg si¢
natomiast wytwory pracy rak, a zatem wyprodukowane w najmniej wydajny sposob, zwykle
rowniez kosztowne®. W odniesieniu do koncepcji préznowania na pokaz wydaje sie, ze
najtrudniejsze do przejecia sg te praktyki elit, ktére wymagaja czasu poswigconego na
zbudowanie kapitalu symbolicznego. Okazuje si¢, ze nie wszystko mozna kupi¢, cho¢by w

tanszej, mniej wyrafinowanej wersji.

Podobna koncepcje, czyli stosowanie okres§lonych wzorow konsumpcji w celu
odréznienia si¢ od mas, przyjat Georg Simmel definiujac zjawisko mody. Jednocze$nie, aby
moda miala sens, powinna obejmowac nie jednostke, ale dang grupe, co wynika z potrzeby
adaptacji spotecznej i psychologiczng tendencje do nasladownictwa’. W ten sposob moda daje
mozliwo$¢ identyfikacji z grupa, do ktorej si¢ rzeczywiscie przynalezy, umozliwiajac
jednocze$nie zréznicowanie na poziomie catego spoteczenstwa. Giéwnym kryterium
przynaleznosci do danej grupy moze by¢ status majatkowy, ale nie tylko. Moda moze odnosi¢
si¢ zarowno do wzordéw konsumpcji wprost zaleznych od zasobnosci portfela, ale rowniez do
idei, stylow zycia, sposobu spedzania wolnego czasu lub korzystania z wytwordéw kultury. Z

tej perspektywy istotniejszy moze by¢ kapitat symboliczny, anizeli finansowy.

Simmel rowniez wskazywat na zjawisko podpatrywania 1 kopiowania mod
zapoczatkowanych przez elity i nazwat je efektem przenikania w dét (trickle down effect)’.
We wspolczesnym S$wiecie strategia nasladowania moze by¢ realizowana poprzez
konsumowanie imitacji lub namiastek wyrobéw kojarzonych z zamozniejsza czgscia
spoteczenstwa lub zapozyczaniem si¢, aby kupowac te same dobra, ktoére sg uzywane w
grupie odniesienia. Swoiste falszowanie przynaleznosci spotecznej moze si¢ rowniez

odbywa¢ w odniesieniu do kapitalu symbolicznego np. poprzez otaczanie si¢ atrybutami

4 T. Veblen, op. cit., s.143-146

° F. Bylok, Konsumpcja, konsument i spoteczenstwo konsumpcyjne we wspolczesnym $wiecie, ,,Slask”
Wydawnictwo Naukowe, Katowice 2013, 5.66

% F. Bylok, op. cit., 5.46-47
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kojarzonymi z dang grupa, a ktorych obecno$¢ zwykle $wiadczy o okreslonym kontek$cie

kulturowym, z ktdrego wywodzi si¢ dana osoba’.

Z kolei Erving Goffman wskazuje na dziatania podejmowane przez cztowieka w celu
zbudowania wrazenia na innych, zgodnie z osobistymi preferencjami i okoliczno$ciami, w
ktorych sie w danym momencie znajduje. W tym kontek$cie konsumpcja wydaje si¢ by¢
idealnym S$rodkiem wyrazu i pozycjonowania w strukturze spotecznej. Pozwala bowiem
zbudowa¢ fasade, czyli wszystko to, co stanowi punkt odniesienia dla innych®. Warunkiem
skutecznej autoprezentacji sa jednak wspolne dla danego spoteczenstwa lub jego czgsci kody
kulturowe, pozwalajace prawidlowo zinterpretowaé¢ zastosowana symbolike’. W przypadku
tworzacej si¢ mody inni cztonkowie danej grupy musza uzna¢ dany model konsumpcji za
wzorzec, ktory warto przyjaé, a nie indywidualng ekstrawagancj¢. Musi by¢ on réwniez
atrakcyjny dla osob aspirujacych, aby mogt sie propagowaé w dot drabiny spotecznej. Warto
tutaj zwréoci¢ uwage na zmienno$¢ wzorcow odniesienia. To, co moglo by¢ uznawane za

wyraz zacofania, nieco pdzniej moze znalez¢ uznanie w oczach spotecznych elit.
Autentycznos¢ w kontekscie wspolczesnego konsumenta

Prawidlowe zdefiniowanie pojg¢cia autentycznosci wymaga zrozumienia kontekstu, w
ktérym porusza si¢ przeci¢tny konsument. Dominacja masowej produkcji, wspieranej przez
coraz bardziej zaawansowane maszyny oraz zmiana sposobu pakowania i sprzedawania
produktu przyczynity si¢ do jego oderwania od zrodet pochodzenia. Wspotczesny konsument
zwykle nie wie, jak wygladal proces produkcji i1 dystrybucji, ani kto byt w niego
zaangazowany i na jakich warunkach.'” Co wigcej, cho¢ sklepy oferuja pozornie szeroki
asortyment, produkty w ramach poszczegoélnych kategorii sa czesto do siebie podobne.
Potaczenie oczekiwania niskich cen przez konsumenta oraz presji na niskie koszty po stronie

producenta, skutkuje coraz czgstszym stosowaniem tanszych zamiennikéw tradycyjnych

7 Przyktadem fatszowania przynaleznosci do grupy ze wzgledu na kapitat kulturowy jest praktyka kupowania na
potrzeby wystroju wnetrz ksigzek wedtug kryterium kolorystycznego lub wrecz samych oktadek imitujacych
ksiazke. Istniejg rowniez sklepy specjalizujace si¢ w sprzedazy mebli i akcesoriow stylistycznie nawigzujacych
do odlegtych miejsc pochodzenia, ktore moglyby by¢ przywiezione przez gospodarzy z egzotycznych podrozy.
Liczne punktu sprzedazy ,,antykow”, a w rzeczywistosci mebli, ktorych pozbywaja si¢ mieszkancy zachodniej
Europy, umozliwiaja ekspozycje w mieszkaniach mebli sugerujacych, ze moglyby by¢ odziedziczone po
odpowiednio sytuowanych przodkach.

¥ E. Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, Wydawnictwo Aletheia, Warszawa 2008, s.52-60

°E. Goffman, op.cit, 5.87-99

0% . Twasinski, op. cit., 5.96-97
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surowcOw, a przez to pogorszeniem waloréw zdrowotnych lub uzytkowych produktow
masowych. Z kolei ekonomicznie efektywny system samoobstugowy powszechnie stosowany
w handlu, skutkuje niemal catkowitym wyeliminowaniem kontaktu ze sprzedawca.'' Brak
kontaktu z drugim cztowiekiem to rowniez, obok wygody, jedna gtownych cech zakupow
przez Internet. Te, poza najwickszymi o$rodkami miejskimi, sg czg¢sto jednym sposobem na
zaopatrzenie si¢ w niektore kategorie produktéw. Warto réwniez wspomnie¢ o ograniczonym
dostepie do informacji o produktach, ich pochodzeniu czy sposobie wytworzenia. Cho¢
zgodnie z przepisami poszczegbdlne typy produktéw powinny byé opatrzone etykieta
zawierajacg okres$lone informacje, zwykle opakowanie w pierwszej kolejnosci petni funkcje
marketingowa, a dopiero potem informacyjng. Zdarza si¢ réwniez, ze producenci
wprowadzaja konsumenta w blad podajac tylko cze$¢ informacji o produkcie. Natomiast
struktura handlu oraz warunki zatrudnienia w tej branzy powoduja, ze sprzedawcy czgsto nie
znaja si¢ na produktach, ktore sprzedaja, a ich gtowng rolg jest zarejestrowanie transakcji

sprzedazy.

Autentyczno$¢ w  kontekécie konsumpcji  nie jest pojeciem jednoznacznie
zdefiniowanym. Na potrzeby niniejszego artykutu probe¢ zrozumienia pojecia autentycznos$ci
oparto na trzech filarach zaproponowanych w Encyklopedii Kultury Konsumpcyjnej t.j.
faktycznosci, oryginalnosci oraz szczerosci.'” Nalezy jednak pamietaé, ze elementy te sa
wzgledem siebie rozbiezne i moga jedynie stuzy¢ jako punkt wyjscia do dalszej analizy. Nie
sa jednak sztywnym szkieletem, pozwalajacym na zbudowanie uniwersalnej definicji, nawet
jesli méwimy o ograniczonym czasie 1 miejscu. Autentycznos¢ moze by¢ réznie definiowana
w zalezno$ci od statusu majatkowego czy kapitatu kulturowego i spotecznego. W otoczeniu
konsumenta zarysowanym w poprzednim akapicie, element faktyczno$ci mozna odnie$¢ do
wiarygodnos$ci informacji na temat cech produktu, sposobu jego powstania czy warunkow
realizacji sprzedazy. Dla przyktadu pomidory sprzedawane w zimie, czg¢sto nie maja ani
koloru, ani smaku zblizonego do tych, z ktorymi mamy do czynienia latem. Niemniej sg one
eksponowane i sprzedawane tak samo, jak wersja dostgpna w sezonie. Innym przykladem
moze by¢ pieczywo sprzedawane w supermarketach, czesto reklamowane jako S$wieze,

wypiekane na miejscu, dla klienta dostgpne jeszcze cieple. Stowna warstwa reklam raczej nie

a. Ritzer, Mcdonaldyzacja spoleczenstwa, Warszawskie Wydawnictwo Literackie Muza, Warszawa 1997,
s.98
"2 B.Longhurst, Authenticity [w] Encyclopedia of Consumer Culture, SAGE Publications, 2011, .74
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sugeruje, ze takie pieczywo zawiera tylko naturalne sktadniki, ani tego, ze w supermarkecie
znajduje si¢ pelnowymiarowa piekarnia. Klienci jednak moga nie zdawac sobie sprawy, ze
produkt zostal przygotowany wczesniej, a w supermarkecie jest jedynie dopiekany w
specjalnych piecach, aby wzbudzi¢ przekonanie, ze kupujg swieze pieczywo. To z kolei moze
skutkowaé poczuciem konsumenta, Zze zostal wprowadzony w biad.”> W tym kontekscie
poszukiwanie faktyczno$ci moze by¢ wprost realizowane poprzez konsumowanie produktow
wytwarzanych metodami zblizonymi do tradycyjnych. Innym sposobem moze by¢ zakup w
miejscach, gdzie sprzedawca jest w stanie udzieli¢ rzetelnej informacji, czyli tam, gdzie jego

zaangazowanie jest znacznie wigksze niz np. w sieciowym supermarkecie.

Z kolei oryginalno$¢ produktu mozna rozumie¢ jako wiarygodnos$¢ jego pochodzenia,
czyli przekonanie, ze dany produkt zostal wykonany przez osobg lub firme, ktora si¢ pod nim
podpisuje. Mozna je zyskac¢ poprzez kupienie produktu oznaczonego w odpowiedni sposob
lub poprzez bezposredni kontakt z wykonawcg. Przyktadem oznaczenia, ktory ma §wiadczy¢
o regionalnym pochodzeniu produktu oraz jego wysokiej jakos$ci jest certyfikat ,,Dziedzictwo
kulinarne” przyznawany w poszczegdlnych regionach Polski. Jednak etykieta, ktora
potwierdza¢ oryginalno$¢ produktu, nie zawsze daje taka gwarancje. Okazuje si¢ bowiem, ze
proces certyfikacji moze utrwala¢ praktyki, ktorym blizsza jest kalkulacyjnos¢ masowej
produkcji niz tradycja.'* Z tej perspektywy przestanka dla oryginalnosci moze byé produkcja
na matg skal¢ lub w modelu re¢kodzielniczym, dzigki czemu klient moze mie¢ poczucie, ze
zakupit produkt niepowtarzalny lub przynajmniej relatywnie rzadki. Stad jako autentyczni sa
cze¢sto postrzegani artysci, rzemieslnicy lub mali producenci, ktorych produkty wyrdzniaja si¢

jakoscig lub lokalnoscig na tle anonimowej produkcji masowe;.

Trzeci aspekt, przez ktéry moze by¢ definiowana autentycznos¢, to szczerosé, ktora moze

by¢ rozumiana zaréwno jako prawdomownos¢, jak 1 zgodnos¢ producenta lub sprzedawcy z

13 https://www.radareklamy.pl/uchwaly-ker/2017/uchwata-nr-zo-64-17-w-sprawie-reklamy-telewizyjnej-sieci-
biedronka, dostep 3.3.2018r.

14 http://poznan.wyborcza.pl/poznan/7,105531,22626637 rogale-switomarcinskie-na-margarynie-czy-na-masle-
0-co-chodzi.html, dostep 3.3.2018r.

W listopadzie 2017r. w Poznaniu w mediach byta opisywana ,,afera rogalowa”, w wyniku ktorej konsumenci
mogli si¢ dowiedziec, ze certyfikowana wersja rogala §wigtomarcinskiego, lokalnego przysmaku, jest
wykonywana z uzyciem margaryny oraz innych dodatkéw do ciast. Natomiast rogale wypiekane z uzyciem
naturalnych sktadnikow oficjalnie nie moga korzysta¢ z nazwy ,,$§wietomarcinski”. Oficjalnym powodem
podania do certyfikacji receptury zawierajacej wiele wspotczesnych dodatkow jest utrzymanie ujednoliconego
standardu smakowego oraz mozliwie niskiej ceny.
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deklarowanymi warto$ciami. > Wspoltczesni konsumenci maja dostep do wielu zrodet
informacji, jak rowniez mozliwo$¢ w zasadzie nieograniczonego komunikowania si¢ z
osobami o podobnych potrzebach lub preferencjach. Do ich dyspozycji pozostaje wiele portali
dedykowanych zakupom, a takze fora internetowe, blogi i1 inne strony poruszajace podobna
tematyke.'® Dzigki temu stosunkowo tatwo ustali¢, czy dany produkt lub oferta jest zgodna z
deklaracjami, a takze pozna¢ opinie innych. Wymiana informacji stuzy réwniez poprawieniu
indywidualnego poziomu wiedzy o parametrach jako$ciowych czy trikach marketingowych
stosowanych przez sprzedawcoéw. Skutkiem tego jest wzrost ogolnej Swiadomosci, ale
rowniez wiekszy sceptycyzm w stosunku do przekazu marketingowego.'” W ostatnich latach
w mediach bylo glo$no o praktykach zwigzanych z falszowaniem zywnosci, a z kolejnych
raportéw Inspekcji Handlowej 1 podobnych instytucji mozna si¢ dowiedzie¢, iz formalne
deklaracje producentow bywaja rozbiezne w stosunku do rzeczywistego sktadu produktow.'®
W tej sytuacji konsumenci moga poszukiwaé produktéw od wytworcoéw, ktorzy funkcjonuja
poza gldownym obiegiem ze wzgledu na swoja matg skale dziatalno$ci. Z kolei postrzegana
zgodno$¢ z warto$ciami moze by¢ atutem w przypadku produktow ekologicznych lub
nawigzujacych do zréwnowazonego rozwoju. Przy czym warto zauwazy¢, ze dla klienta
warto$cig samg w sobie moze by¢ kontestowanie masowej produkcji i typowych kanatéw
dystrybucji, ze szczegdlnym uwzglednieniem handlu zorganizowanego w postaci sklepow

. . 19
sieciowych.

Jesli zatem przyjmiemy, ze produkt postrzegany jako autentyczny to produkt wytwarzany
w sposob zblizony do tradycyjnego, najlepiej przez rzemie$lnika lub matego producenta,
ekologiczny, wytwarzany z zachowaniem kryteridw zrownowazonego rozwoju, najlepiej
sprzedawany osobiscie lub za posrednictwem niszowych kanatow, to z duzym
prawdopodobienstwem bedzie to produkt o ograniczonej dostgpnos$ci i charakteryzujacy si¢

stosunkowo wysoka ceng. To z kolei czyni go atrakcyjnym dla osob, ktére cheg si¢ wyrdznié

15 B.Longhurst, op. cit., s.75

'® A. Linkiewicz, M. Bartosik-Purgat, Konsument oraz proces decyzyjny w warunkach globalizacji [w] M.
Bartosik-Purgat (red.) Zachowania konsumentow. Globalizacja. Nowe technologie. Aktualne trendy. Otoczenie
spoteczno-kulturowe., Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2017

"7 B. Nguyen, P. Klaus, Retail fairness: Exploring consumer percpetion of fairness towards retailers’ marketing
tactics [w] Journal of Retailing and Consumer Services 2013, nr 20, 311-324

' Mowa o sprawach szeroko opisywanych w polskich mediach: dodawanie soli drogowej do zywnosci
ujawnione w 2013r., falszowanie suszu jajecznego opisywane w 2015r., redystrybucja przeterminowanych 1
zepsutych jaj ujawniona w 2017r., falszowanie sktadu odziezy — ostatni raport Inspekcji Handlowej w tej
sprawie zostal wydany w 2017r.

19 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/drukujpdf/artykul/8472, dostep 3.3.2018r.
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na tle przeci¢tnych konsumentoéw, tworzac swego rodzaju progresywna elite sktadajaca sie
zarbwno z intelektualistow, celebrytow, lewicujaca mtodziez (rozumiang réwniez jako
mlodych dorostych), a takze dobrze zarabiajacych pracownikow korporacji, czyli

, . . .. 20
wspolczesnej burzuazji.

Rosngca popularno$¢ koncepcji autentyczno$ci stata si¢ przyczynkiem do zmian na
rynku. Powstato wiele inicjatyw w postaci specjalnych targdéw, festiwali lub dedykowanych
platform internetowych (tzw. marketplace), umozliwiajacych sprzedaz wytworow
produkowanych w modelu rzemie$lniczym, czasem przez hobbystow. Tego typu wydarzenia
staty si¢ rOwniez popularnymi miejscami spedzania czasu. Ciekawym przyktadem jest Targ
Sniadaniowy, wydarzenie organizowane cyklicznie w cieptych miesigcach w najwiekszych
miastach Polski. Jego gltownym zatozeniem jest umozliwienie zjedzenia przedluzonego
weekendowego $niadania w formule piknikowej w gronie rodziny lub przyjaciot. Co ciekawe,
piknikowanie w ciggu dnia bez targowej oprawy nadal nie jest w Polsce zbyt popularne. By¢
moze dlatego, ze wydarzenia podobne do Targu Sniadaniowego oferuja osadzenie
konsumpcji w okreslonym kontek$cie spotecznym, a zatem umozliwiaja zaprezentowanie si¢
innym oraz bycie kojarzonym z grupa nowoczesnych mieszczan, do ktorej zaliczaja si¢

réwniez wytworcy ,,autentycznych” produktow.

Moda na alternatywna konsumpcje, w szczegdlnosci zdrowa zywnos$¢, jest chetnie i
stosunkowo szybko przejmowana przez producentéw w skali masowej. Trendy konsumpcyjne
elit s3 uwaznie $ledzone, a nastepnie implementowane w rynku w wersji dostepnej dla
przecietnego konsumenta. Produkty kojarzone z ekologia, zdrowa zywnoscia lub swojskoscia
sa chetnie wprowadzane do asortymentu dostgpnego w popularnych supermarketach, a nawet
dyskontach. Zdrowie, ekologia i polskie pochodzenie produktu stanowia wazny element
kampanii marketingowych. Wiele z nich jest jednak skonstruowana w taki sposob, aby nie
tylko przyciagnac¢ klienta, ale zacheci¢ do jak najwigkszych zakupow. Wydaje si¢ wigc zatem,
ze kupowanie w mniejszej skali, ale lepszej jakosci, bezposrednio od producentdéw, pozostaje
elementem wyrdzniajacym. Zakupy z pominigciem supermarketow wymagaja zwykle wigcej

czasu i wysitku.

Zrownowazony rozw0j w kontekscie konsumpcjonizmu

¢ Iwasinski, op. cit., 5.195-196
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Celem zrownowazonego rozwoju jest ,,zaspokajanie potrzeb w taki sposob, aby nie
zmniejszaé mozliwosci zaspokajania potrzeb przysztym pokoleniom”. > W kontekscie
konsumpcji chodzi o jak najmniejsze negatywne oddzialywanie na planete, w tym zwigzane z
pozyskiwaniem surowcoOw, jak 1 generowaniem kolejnych odpadow. Definicja
zrbwnowazonego rozwoju wprost odnosi si¢ do pojecia potrzeby, ktére mozna rdznie
rozumie¢ w zalezno$ci od struktury spotecznej, jak i okolicznosci, w ktorych znajduje si¢
konkretna osoba. Na samym dole piramidy potrzeb Maslowa znajduja si¢ te najbardziej
podstawowe: jedzenie, spanie, ochrona przed niebezpieczefistwami®*. W dzisiejszych
spoleczenstwach konsumpcyjnych wydaje si¢, ze potrzeby uznawane jako podstawowe sa
znacznie szersze, ale trudno je jednoznacznie zidentyfikowaé. Z kolei opisane wczes$niej
teorie Veblena i Simmela przyjmuja zatozenie, ze potrzeby sa ksztaltowane poprzez
spoteczng rywalizacj¢. Nie mozna tutaj nie zauwazy¢, ze masowi producenci i dystrybutorzy
stosuja szereg wybiegdw wpisujacych sie w te rywalizujaca nature ludzka, a wptywajacych na
niezwykle dynamiczne tworzenie nowych potrzeb konsumpcyjnych. Przyktadem jest coraz
wigksze skracanie cyklu zycia produktu, zaréwno fizycznego (np. ze wzgledu na jakos¢
zastosowanych materiatow), jak 1 wigzacego si¢ z jego moralng aktualno$cia i przydatnoscia,
czyli zgodnos¢ z obowiazujacymi trendami lub moda. 2 W efekcie z perspektywy
przecigtnego, czgsto zdezorientowanego konsumenta, samo spetnienie ciggle nowych potrzeb
wydaje si¢ trudne do realizacji. Natomiast spelnienie ich w sposob zrownowazony, wydaje si¢

ogromnym wysitkiem.

Bioragc pod uwageg, ze wspoélczesny cziowiek przede wszystkim konsumuje duzo,
uniwersalnym sposobem na poprawienie sytuacji moze by¢ ograniczenie konsumpcji. Tym
bardziej, ze ponad 30% Polakoéw wyrzuca zywnos$¢, nawet jesli sg to stosunkowo niewielkie
iloéci**. Tutaj z pomoca przychodzi kolejna moda, tym razem na minimalizm konsumpcyijny.
W ostatnich latach na polskim rynku ukazalo si¢ kilka ksigzek z poradami, jak kupowaé
mniej, ale bardziej uwaznie. Coraz popularniejsze staja si¢ rowniez platformy i wydarzenia

stuzace do wymiany rzeczy lub ich stosunkowo niedrogiej odsprzedazy. Od jakiego$ czasu

*! G.H. Brudtland, Nasza wspolna przysztosé — Raport Swiatowej Komisji do spraw Srodowiska i Rozwoju;
Organizacja Narodéw Zjednoczonych, 1987

*? Dictionary of Sociology, Oxford University Press, Oxford 2014, 5.507 (ebook)

» E.Iwasinski, op. cit., s.114-121

2 https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/spoleczenstwo/1722042,1,dosc-marnowania-zywnosci.read, dostgp:
10.03.2018
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jest wyrazna moda na wlasng uprawe warzyw i owocodw, zakupy na tradycyjnym targu,
domowe gotowanie, a nawet robienie przetwordéw, do niedawna uznawanych za aktywnos$¢
kojarzaca si¢ z niedostatkiem lub aktywno$cig starszych pokolen. Jednak wiele z tych
inicjatyw nadal jest przedmiotem zainteresowania o0sOb lepiej sytuowanych lub
dysponujacych wolnym czasem, cho¢ nie zawsze wigzg si¢ z kosztownymi wydatkami. Z
kolei produkty oferowane jako w pelni ekologiczne 1 etyczne, pozostaja czesto poza

zasiggiem przeci¢tnego konsumenta.
Podsumowanie

Aktualnie wigkszo$¢ inicjatyw producenckich lub handlowych zwigzanych z
autentycznoscig wydaje si¢ by¢ skierowana do bardziej zamoznego klienta zlokalizowanego
w stosunkowo duzym mie$cie. Tak zdefiniowana grupa moze by¢ uznana za wspodlczesna
elitg, ktora identyfikuje si¢ m.in. przez konsumowanie zdrowej zywnosci, produktéw
lokalnych lub rzemies$lniczych oraz bywanie w kojarzonych z nimi miejscach. Na tej
podstawie mozna wnioskowa¢, ze konsumowanie autentycznos$ci na razie pozostaje gtéwnie
moda. Jednak w masowej sprzedazy pojawia si¢ coraz wigcej produktow nawigzujacych do
tego trendu, co sprzyja przejmowaniu wzorcOw nawigzujacych do zréwnowazonej
konsumpcji przez pozostala czg¢$¢ spoteczenstwa. Nalezy jednak pamigtac, ze przy aktualnej
strukturze rynku, powszechna dostgpnos¢ wiaze si¢ zwykle z masowa produkcja i
charakterystyczng dla niej kalkulacyjno$cig, a zatem jej zwigzek ze zroOwnowazonym
rozwojem moze by¢ pozorny. Zatem realna skutecznos¢ pozytywnych przemian spotecznych
zwigzanych z konsumpcja, moze wymagac bardziej restrykcyjnych méd wykraczajacych poza
samga potrzebe autentycznosci, jak np. stosowanie modelu ,,zero waste” (bez odpadow), ktory
w Polsce nie jest jeszcze zbyt popularny. Z drugiej strony korzystne moze by¢ przywrdcenie
do task tradycyjnych form zaspokajania potrzeb, takich jak przetworstwo domowe, ktore jest

tatwo dostgpne rowniez dla oséb o nizszych dochodach.
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