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KONSUMPCJA JAKO BUDOWANIE TOŻSAMOŚCI

Artykuł analizuje obecną w socjologii narrację, która w konsumpcji widzi narzę-
dzie odkrywania bądź też refl eksyjnego kształtowania tożsamości konsumenta. We 
współczesnym, pozbawionym oparcia w trwałych instytucjach społeczeństwie, jed-
nostki doświadczają braku zakorzenienia, stąd funkcjonują w poczuciu niepewności 
swojej tożsamości. Brak tej ostoi w znacznej mierze rekompensuje rynek. Efektem 
wykorzenienia z dawnych struktur i rosnącej roli rynku nie musi być sfabrykowana, 
sformatowana przez marketing tożsamość, jak twierdzą postmarksistowsko zoriento-
wani autorzy. Wręcz przeciwnie – jednostka może w bardziej niż kiedyś świadomy 
sposób kreować swą tożsamość, ale wymaga to ciągłych wyborów zapośredniczo-
nych przez systemy eksperckie. Prezentowane przez owe systemy dyskursy wyrażają 
różnorodne, często wykluczające się stanowiska – co pluralizuje „rynek tożsamości”. 
Konsumpcja niekoniecznie standaryzuje i wzmacnia konformizm, lecz może służyć 
jako narzędzie krytycznych, kontestujących dominujące ideologie samookreśleń. 
W artykule omówione zostały między innymi: koncepcja konsumpcji rozwijana przez 
Szkołę Birmingham, stanowiska polemiczne wobec idei głoszącej strukturalną deter-
minację konsumpcji, idea refl eksyjnej konsumpcji Anthony’ego Giddensa, w końcu 
indywidualistyczna i psychologizująca wizja Colina Campbella. Wszystkie zaprezen-
towane koncepcje argumentują, że jednostka może, w procesie konsumpcji, w ak-
tywny sposób kreować swą tożsamość. W dzisiejszym świecie konsument otrzymuje 
szeroką gamę sposobów problematyzacji tożsamości oraz wiele instrumentów do roz-
wiązywania owych problemów.

Główne pojęcia: tożsamość; konsumpcja; gust; rynek; systemy eksperckie.

Wstęp

Obecne w społecznej rzeczywistości zjawiska związane ze sferą konsumpcji 
pojmowane są na różne sposoby – kupno samochodu może być odczytane jako 
przejaw walki statusowej, efekt ulegania modzie, jak i praktyka służąca budowa-
niu własnej, suwerennej tożsamości; w zależności od interpretacji uznane może 
zostać zarówno za emancypujące, jak i zniewalające. I żadnemu z tych rozstrzy-
gnięć nie sposób przyznać pierwszeństwa. To, która optyka zostanie przyjęta, 
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zależy od ideologicznych inklinacji oraz założeń i celów badacza. Konstruowa-
nie badania mającego na celu np. obiektywne i jednoznaczne rozstrzygnięcie, 
czy konsumenci są dziś manipulowani czy wolni, czy konsumpcja narzuca czy 
też pozwala samodzielnie odkrywać i budować tożsamość, jest o tyle proble-
matyczne, że bazując na tym samym materiale empirycznym, a odnosząc go 
do różnych koncepcji teoretycznych, łatwo uzasadnić każdą z tych odpowie-
dzi. Można natomiast zrekonstruować dyskursy, które doprowadziły do takich, 
nie zaś innych wniosków. Zaproponować sposoby nazywania, wartościowania, 
konceptualizowania zachowań konsumpcyjnych i traktowania podejmujących je 
aktorów. 

Artykuł jest prezentacją jednej z możliwych socjologicznych interpretacji 
konsumpcji – takiego jej ujęcia, które w konsumpcji widzi proces budowania 
tożsamości. Przyjęta tu perspektywa nie skupia się na weryfi kowaniu prawdzi-
wości tego stanowiska, a na rekonstrukcji dyskursu. Zaczerpnięte ze źródeł za-
stanych oraz własnych obserwacji przykłady służą jako jego ilustracja. 

Socjologiczne rozumienie tożsamości 

Koncepcja tożsamości, ważna we współczesnej socjologii, jest kategorią ze 
wszech miar problematyczną1. Na najbardziej podstawowym poziomie panu-
je jednak zgoda co do jej znaczenia, a zatem tożsamość to „układ autodefi nicji 
aktora społecznego” czy też „zbiór wyobrażeń, sądów i przekonań, które kon-
struuje on wobec samego siebie”, albo też odrobinę innymi słowy, „całość kon-
struktów podmiotu odnoszonych wobec siebie”, przy czym musi to być „układ 
w jakiś sposób zintegrowany” (Bokszański 1989: 12). Treść owych konstruk-
tów jest wynikiem identyfi kacji z określonymi wspólnotami i przyswojenia da-
nych norm, wartości, ideologii, ale zarazem – i ten aspekt staje się coraz istot-
niejszy wraz z postępem modernizacji i rozwojem indywidualizacji – zawiera 
w sobie poczucie odrębności, niepowtarzalności własnego ja. Zatem tożsamość 
daje zarówno zakorzenienie, jak i poczucie jednostkowości. Defi niowana jest 
z jednej strony przez pryzmat tego, co „aktor powinien czynić i czym być, lub 
to, czego się po nim oczekuje, z odwołaniem do […] wizerunków jednostki, 
które przekazują jej inni”, a z drugiej tego „co jest związane z własnym, pry-
watnym sposobem bycia i działania”, tym „czym jednostka pragnie być, lub 
inaczej: wyobrażeniem tego, czym jest jednostka sama dla siebie ze względu 
na swą biografi ę i wartości, których broni, a także ze względu na swą sytuację 
aktualną i projekty” (zob. Bokszański 1989: 17). Można więc powiedzieć, że 

1 Na temat klasycznych koncepcji tożsamości, kontrowersji wokół nich i dyskusji na ich 
temat zob. Bokszański 1989.
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treść tożsamości zawiera komponent zewnętrzny i wewnętrzny. W zależności 
od tego, na który położony jest nacisk, wyróżnia się defi nicje zewnętrzne i we-
wnętrzne. W tych pierwszych przyjmuje się, że źródłem tożsamości jest konfor-
mizm wobec (w bardziej bezpośrednim wymiarze) grup odniesienia (a na bar-
dziej ogólnym poziomie) dominujących kompleksów ideologicznych i instytucji 
życia społecznego, a wyrażana jest przede wszystkim w kategoriach społecz-
nych ról i statusów. W tych drugich tożsamość jest raczej nieredukowalną do 
innych całości swoistością jednostki, znajdującą wyraz w refl eksyjnie, indywi-
dualnie kształtowanym stylu życia. 

Tożsamość w społeczeństwach tradycyjnych, przednowoczesnych postrze-
gana jest jako dana, narzucona czy też zastana i nieproblematyczna, a więc de-
fi niowana w zasadzie tylko zewnętrznie. Procesowi modernizacji, z charaktery-
zującym go wzrostem złożoności społeczeństw, towarzyszyło emancypowanie 
się tożsamości od zewnętrznych determinacji (w wymiarze grupowym – od 
wspólnot lokalnych, a w wymiarze ideologicznym – od tradycji), a więc roz-
wój indywidualizmu. Nowoczesność stworzyła jednak nowe normy kształtują-
ce jednostkowe autodefi nicje (najogólniej rzecz ujmując są to wartości zawarte 
w modernistycznych „wielkich narracjach”). Późną nowoczesność2 czy też po-
nowoczesność znamionuje jednakże ich erozja3. Zygmunt Bauman pisze: „Nie-
obecność struktur społecznych, jakie wyznaczałyby raz na zawsze (to znaczy, prak-
tycznie biorąc, na okres realizacji projektu życiowego) ramy tego, co możliwe, 
ale zarazem byłyby wsparciem dla wysiłków skierowanych na realizację którejkol-
wiek z obranych możliwości, jest bodaj najdobitniejszą cechą wyróżniającą byt po-
nowoczesny” (Bauman 1994: 14). Innymi słowy tym, co charakteryzuje ponowocze-
sny świat, jest zanikanie stałych społecznych sił, które narzucały jednostce tożsamość. 

W pozbawionym oparcia w trwałych instytucjach społeczeństwie jednost-
ki doświadczają braku zakorzenienia, stąd funkcjonują w poczuciu niepewno-
ści swojej tożsamości. Jak zauważają liczni komentatorzy społeczeństwa kon-
sumpcyjnego, brak wspólnotowej i ideologicznej ostoi rekompensuje rynek, 
oferując swoiste – posłużmy się sformułowaniem Zbigniewa Bokszańskiego 

2 Nie sposób wskazać konkretnej daty oddzielającej poszczególne fazy nowoczesności. Jak-
kolwiek w literaturze funkcjonują różne określające je terminy, zwykle interesująca nas epoka 
ujmowana jest dwudzielnie (por. Bokszański 2007: 36–38). Jako umowną cezurę rozdzielającą 
fazy nowoczesności przyjmuję tu drugą połowę lat sześćdziesiątych XX wieku. Decyzja ta wy-
nika z faktu, że wtedy to właśnie mieliśmy do czynienia z intensyfi kacją przemian kulturowych 
i obyczajowych, które istotnie zmieniły tożsamość mieszkańców zachodnich społeczeństw. 

3 Przedstawiona chronologia jest zasadniczo zgodna z historyczną perspektywą rozwoju 
tożsamości zaproponowaną przez Hermanna Bausingera. Autor ten wyszczególnił tożsamość 
stabilną (typową dla społeczeństw przednowoczesnych, tradycyjnych), tożsamość ideologicz-
ną (która ufundowana była przede wszystkim na wielkich narracjach i narzuconych przez nie 
systemów normatywnych i symboli, zwłaszcza ideologii narodowej), tożsamość bezsensowną 
(będący wynikiem wykorzenienia z rzeczonych narracji) [zob. Bokszański 1989: 39–40]. 
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– „prefabrykowane tożsamości” (Bokszański 1989: 212). Jednostki przejmują 
tożsamości propagowane przez reklamy czy szerzej – podporządkowane inte-
resom rynku – media i kulturę masową. Stąd „tożsamość staje się projektem 
sztucznie stworzonego stylu życia”; jest oparta na „gotowych wzorcach, prze-
kazywanych przez reklamę i kupowanych w sklepach” (Czarnecka 2005: 122). 
W myśl tej perspektywy tworzenie tożsamości postrzegane jest jako pogoń za 
określonymi, zdefi niowanymi przez rynek, przypisanymi przezeń określonym 
statusom i rolom produktami. Stąd mówi się, że tożsamość stała się towarem 
(i, tym samym, o kupowaniu tożsamości). „Nabywanie” tak pojętej tożsamości 
motywowane jest imperatywem sprostania narzucanym przez rynek kryteriom 
statusu. To wizja ujmująca konsumpcję jako mechanizm formatujący jednostki, 
uznająca je za produkt sił rynku. W tej perspektywie tożsamość jest, rzecz jasna, 
defi niowana wyłącznie zewnętrznie i traktowana jako wynik represji. Ma ona 
rodowód postmarksistowski, swymi korzeniami sięga dorobku Szkoły Frank-
furckiej (Horkheimer i Adorno 1994; Marcuse 1991).

W zgodzie z tym stanowiskiem Naomi Klein pisze, iż tożsamość to w do-
bie społeczeństwa konsumpcyjnego „gotowy, opakowany produkt” (Klein 2004: 
83). Stwierdza też, że dziś dochodzi do zjawiska o znacznie poważniejszych 
skutkach, niż rynkowe „zawłaszczania kultury czy miejskiego pejzażu”, ponie-
waż „tutaj kurczenie się przestrzeni odbywa się wewnątrz jednostki; koloniza-
cja ma wymiar psychiczny, nie fi zyczny” (Klein 2004: 83). A więc zakłada się 
tu, że nie tylko kultura, ale i tożsamość została utowarowiona – pozbawiona 
autentyczności, zastąpiona zdefi niowanymi przez rynek tożsamościowymi „for-
matami”. Źródłem samookreśleń są odgórnie poddane klasyfi kacji role i statusy, 
które osiąga się poprzez kupowanie konkretnych produktów. Człowiek zreduko-
wany zostaje do określonej kategorii konsumenta. Jeszcze dalej idzie Benjamin 
Barber deklarując, iż „w gruncie rzeczy to nie jest żadna tożsamość, tylko po-
włoka nakładana, żeby przykryć nagość” (Barber 2008: 381). Tożsamość staje 
się tu li tylko (mówiąc językiem Jeana Baudrillarda) symulakrum tożsamości. 

Tu jednak chciałbym się skupić na tych wątkach w refl eksji nad budowaniem 
tożsamości poprzez konsumpcję, które korespondują z wewnętrzną defi nicją 
tożsamości. Na stanowiskach, które argumentują, że efektem „wykorzenienia” 
z dawnych struktur i rosnącą rolę rynku nie musi być sfabrykowana, sformato-
wana przez marketing tożsamość. Wręcz przeciwnie – rynek może stać się szan-
są na samorealizację, pojmowaną nie jako budowanie jakiegoś określonego, na-
rzuconego z zewnątrz modelu ja, lecz jako proces formowania i reformowania 
tożsamości w procesie poznawanie siebie. 
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Konsumpcja opozycyjna 

Istotną korektę do postmarksistowskiej krytyki konsumpcji wniosły prace 
teoretyczne oraz badawcze Szkoły Birmingham (prowadzone w ramach Cen-
tre for Contemporary Cultural Studies [CCCS]) i nawiązujący do jej dziedzic-
twa nurt studiów kulturowych. Środowisko CCCS położyło nacisk na te aspek-
ty konsumpcji, które związane są z używaniem produktów i ich, podejmowaną 
przez konsumentów, transformacją (przede wszystkim symboliczną, ale także 
fi zyczną). Jego przedstawiciele dostrzegli w konsumpcji (zwłaszcza kulturowej) 
instrument sprzeciwu, wyrażania własnych sensów, często opozycyjnych wo-
bec dominującej kultury, a zarazem artykulacji tożsamości. Taką właśnie wizję 
przedstawił, już w połowie lat sześćdziesiątych, wywodzący się CCCS i przez 
wiele lat kierujący tym ośrodkiem Stuart Hall (Hall i Whannel 1964); przy czym 
ów dyskurs na temat tożsamości w rzeczonym okresie nie był indywidualistycz-
ny, skupiał się na kształtowaniu i wyrażaniu poprzez konsumpcję identyfi ka-
cji subkulturowych. W kolejnych latach współpracownicy i spadkobiercy Halla 
rozwijali jego idee. Z ich ustaleń można wyprowadzić wniosek, że konsump-
cja pozwala jednostkom określić, wyrobić i uzewnętrznić swą odrębność wobec 
mainstreamu, ale jednocześnie, przynajmniej w pewnym stopniu, ujednolica toż-
samości w ramach własnej grupy (Hall i Jefferson red. 1976). Ważną teoretycz-
ną przesłanką badań w ramach CCCS była teoria kodowania/dekodowania (Hall 
1987). Dla interesującego nas tu problemu podstawowe znacznie miała nastę-
pująca, wypływająca z niej konkluzja: konsument nie jest skazany na urabianie 
przez wszechmocny przemysł kulturowy; istotą konsumpcji dóbr jest ich inter-
pretacja, która wiąże się często z aktywnym udziałem odbiorców i podlega rela-
tywizacji. Odczytania znaczeń produktów wynikają ze społecznych kontekstów, 
w jakie uwikłane są jednostki – na najniższym poziomie małych grup (np. kole-
żeńskich), a na najwyższym – strukturalnych, klasowych. Konsumowane dobra 
mogą zostać zinterpretowane (w terminologii Halla – zdekodowane) w sposób 
„preferowany”, a więc zgodny z wolą nadawców – w tym wypadku rynkowych 
hegemonów i ich agend (mediów, reklamy), ale konsumenci mogą też odczytać 
je opozycyjnie, dając wyraz swego sprzeciwu. Między tymi biegunami znajduje 
się kontinuum dekodowania negocjowanego, a więc aprobującego na ogólnym 
poziomie istniejące relacje i generalną ramę interpretacyjną, przy jednoczesnym 
braku zgody w kwestii bardziej szczegółowych sensów.

Kontynuatorzy i polemiści dzieła Halla, aplikujący wypracowane przez 
niego kategorie do badań konsumpcji, źródeł konkretnego dekodowania zna-
czeń konsumowanych dóbr szukali niekoniecznie w relacjach klasowych, któ-
ry to kierunek interpretacji silnie związany był z CCCS (Hall i Jefferson red. 
1976; Hebdidge 1979), ale także w prozaicznych życiowych okolicznościach, 
codziennych, drobnych relacjach i zdarzeniach, przenosząc silniejszy akcent 
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na jednostkowe preferencje i decyzje konsumentów (Willis 1990; Fiske 1989a, 
1989b; Muggleton 2004). Dekodując produkty w procesie konsumpcji w okre-
ślony sposób, konsument staje się jednocześnie wytwórcą nowych znaczeń. 
Przeobraża tym samym siebie samego, nie zaś wyłącznie reprodukuje tożsa-
mość narzuconą przez przemysł – co sugerują wspomniane wyżej analizy post-
marksistowskie, czy też zapisaną w strukturze – co podkreśla omówiona poniżej 
teoria Pierre’a Bourdieu (Bourdieu 2005). Pasywna recepcja nadawanych przez 
rynkowych hegemonów znaczeń w interpretacji interesującego nas tu nurtu stu-
diów kulturowych zmienia się na świadome sensotwórcze praktyki; narzucanie 
tożsamości na jej o wiele bardziej wolne (choć wciąż uzależnione od złożonych 
społecznych kontekstów) kształtowanie i ekspresję. 

Badacze związani z CCCS wiązali konsumpcję opozycyjną przede wszyst-
kim ze środowiskami subkultur; dezaprobata dla kultury dominującej, obecna 
w autodefi nicjach jednostek i wyrażająca się w stylu ich konsumpcji, opartym 
na nadawaniu dobrom alternatywnych znaczeń była zresztą w ich rozumieniu 
podstawową cechą defi nicyjną subkultury (Hebdige 1979). Z kolei John Fiske 
(Fiske 1989a, 1989b) wskazuje na możliwość konsumpcji opozycyjnej nie tylko 
wśród członków subkultur, ale uczestników całej popkultury. W istocie, w jego 
interpretacji, popkultura jest właśnie kulturą buntu. W każdym akcie konsump-
cji kryje się jakaś forma kontestacji, a przynajmniej artykulacji autorskich, oso-
bistych znaczeń; tym samym każdy akt konsumpcji jest drobną cegiełką w pro-
cesie tworzenia i wyrażania unikatowej tożsamości. 

Wyzwolenie z ograniczeń struktury

We współczesnych studiach nad konsumpcją rozwija się nurt tzw. „wszyst-
kożerności”. To idea wyrosła w pierwszej połowie lat dziewięćdziesiątych XX 
wieku z polemiki (potwierdzonej empirycznymi badaniami) z tezami teorii 
Bourdieu. Dla francuskiego socjologa tożsamość jednostki jest przypisana, na-
rzucona przez umiejscowienie w klasowo zorganizowanej strukturze społecznej. 
Podstawowym wskaźnikiem przynależności klasowej jest gust, którego uchwyt-
ną ekspresją są określone style konsumpcji. Bourdieu zwraca uwagę nie tylko na 
treść gustu (a więc to, co jest konsumowane), ale także jego aspekty formalne. 
Tak oto gust klas wyższych jest zamknięty, bardzo wybiórczy, skoncentrowany 
na czysto estetycznym, nie zaś użytkowym wymiarze dóbr, nie szuka zmysło-
wej przyjemności; gust klasy niższej (gust ludowy) – jest zainteresowany stro-
ną funkcjonalną i fi zyczną, sensualną uciechą; w sztuce ceni komunikatywność, 
przekazy proste, bezpośrednie, dosłowne. Każdy typ gustu ma charakter homo-
logiczny (tzn. rodzaj konsumowanych dóbr jest spójny). Konsumpcja wyraża, 
a zarazem utrwala wynikającą z przynależności klasowej tożsamość. Między 
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tożsamością jednostki a strukturą pośredniczy habitus. Stanowi on system spo-
łecznie (klasowo) ukształtowanych i silnie uwewnętrznionych dyspozycji, które 
stają się dla jednostki zupełnie naturalne, określając jej autoidentyfi kację i czy-
niąc jej wybory konsumpcyjne w dużej mierze automatycznymi (Kłoskowska 
2006: 13–15; Matuchniak-Krasuska 2010: 28). 

Szereg badaczy, przede wszystkim Richard Peterson i Alan Warde (Peter-
son 1992; Peterson i Kern 1996; Warde, Tomlison i McMeekin 2000; Warde 
i Gayo-Cal 2009) podważa ustalenia Bourdieu, dowodząc, że kwestia zależno-
ści między strukturą a tożsamością i gustem, jest bardziej złożona. Współcze-
śni konsumenci, zwłaszcza ci najlepiej sytuowani, charakteryzują się gustem 
otwartym – „wszystkożernym”. Nie jest on oparty na ekskluzywnym stylu kon-
sumpcji, nie jest kształtowany przez ścisłe reguły, nie stroni od fi zycznego za-
spokojenia, a więc przeczy charakterystyce gustu klas wyższych opisanej przez 
Bourdieu. Szereg społeczno-kulturowych procesów (w tym: wzrastająca dostęp-
ność różnorodnych tekstów kultury, promocja tolerancji i upodmiotowienia grup 
mniejszościowych czy wykluczonych, zamazywanie podziału na sztukę wysoką 
i niską) uprawomocnia taką właśnie postawę. Konsument wszystkożerny jest 
erudytą, znajduje wartości w zróżnicowanych przedmiotach konsumpcji, zwy-
kle potrafi  świadomie, refl eksyjnie odnieść się do nich4.

Jak pisał Bauman, „Jeszcze dwadzieścia lat temu (cytowany tekst pochodzi 
z 2007 roku – przyp. ŁI) Pierre Bourdieu stwierdzał ścisłą korelację między 
wysokością pozycji społecznej a wybrednością artystycznego gustu i surowo-
ścią kryteriów. Dzisiejsze badania dowodzą, że na szczytach społecznej hierar-
chii obowiązuje kulturowa wszystkożerność. Im kto wyżej w hierarchii, tym 
bardziej czuje się jak w domu we wszystkich, z pozoru krańcowo odmiennych 
stylach i gatunkach artystycznych, w żadnym domu się nie zadomawiając i do 
żadnego z nich nie przywiązując się ze szkodą dla innych” (Bauman 2007: 
12). Konsument wszystkożerny dąży do zaspokojenia różnorodnych potrzeb. 
Można by rzec, że ów wszystkożerca to postmodernistyczny konsument, który 
w procesie konsumpcji chce zaznaczyć swą niepowtarzalną tożsamość, orygi-
nalność; ze swego gustu czyni autorską narrację. Nie ucieka ani od konsumpcji 
kontemplacyjnej, ani hedonistycznej. Niekiedy demonstruje dystans do reali-
zowanych stylów konsumpcji, traktuje je jako rodzaj ironicznej gry. Nie szuka 
poparcia autorytetów dla swych wyborów, nie potrzebuje osądu legitymizują-
cych je instytucji. Charakterystykę tę, argumentują badacze opisywanego fe-
nomenu, odnieść można jednak przede wszystkim do konsumentów najwyżej 
sytuowanych (w znaczeniu Bourdieu, tzn. najzasobniejszych w kapitał kultu-
rowy) 

4 Motywy wszystkożerności mogą być różne, część badaczy również dzieli tę grupę na sze-
reg kategorii. Wymienione cechy są jednak najbardziej charakterystyczne. 
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Inną, opisywaną w literaturze współczesną fi gurą konsumenta, również wią-
zaną z jednostkami o wysokim statusie, których wybory konsumpcyjne wyzwo-
lone są ze strukturalnego determinizmu, jest „role-relaxed consumer” (konsu-
ment wyzwolony z roli). Różni autorzy zwracają uwagę na nieco inne elementy, 
niemniej rekapitulując literaturę uznać można, że charakteryzuje go: mały sto-
pień grupowego konformizmu, podatności na wpływ osobisty, niechęć do po-
równywania się do innych, stronienie do roli zarówno lidera, jak i poszukiwacza 
opinii (Clark, Zboja i Goldsmith 2007: 45–59; Goldsmith i Clark 2008: 308–
322), pewność siebie, znajomość społecznych oczekiwań, ale przedkładanie 
własnych ocen i znaczeń, dążenie do osobistej satysfakcji poprzez konsump-
cję, podkreślanie raczej praktycznych pożytków płynących z konsumowanych 
dóbr; typ ten ceni wiedzę, inteligencję, postrzega siebie jako jednostkę racjonal-
ną, zachowującą odpowiednią dozę sceptycyzmu (Kahle 1995: 66–71); postawa 
ta jest pozytywnie skorelowana z innowacyjnością w sferze konsumpcji (Clark 
i Goldsmith 2006: 34–43). Dla takich jednostek konsumpcja staje się raczej me-
todą poszukiwania, nie zaś petryfi kowania tożsamości. 

Warto odnotować także tendencję określaną mianem konsumpcji crossover 
(Allen i Rigby 2005; Grier, Brumbaugh i Thornton 2006). Oznacza ona konsu-
mowanie produktu kojarzonego z określoną grupą społeczną przez inną grupę; 
najczęściej dotyczy sytuacji, w której grupy dominujące zaczynają konsumować 
produkty, usługi, marki, doświadczenia, szeroko pojęty styl życia grup niżej sy-
tuowanych – w wymiarze ekonomicznym czy też kulturowym (np. mniejszo-
ści etnicznych). Na tym ostatnim aspekcie koncentrują się Sonya Grier, Anne 
Brumbaugh i Corliss Thornton (2006). Jak podają, 60% odbiorców produkcji 
hiphopowych, będących pierwotnie muzyką najniższych czarnych warstw spo-
łeczeństwa amerykańskiego, stanowią młodzi biali z klas średnich. Dziś tenże 
hip hop usłyszeć można w fi lharmoniach – by wspomnieć projekt „UrbSympho-
ny” Michała Urbaniaka, klasycznie wykształconego skrzypka, światowej sławy 
jazzmana5. 

Czerpanie z wzorów konsumpcji grup marginalizowanych w wymiarze 
kulturowym ze względów etnicznych silniej przejawia się w krajach kulturo-
wo zróżnicowanych, zwłaszcza mających za sobą przeszłość kolonialną (gdzie 
może być rozpatrywane jako wyraz równouprawnienia niegdyś podległych spo-
łeczności, uderzenie się w pierś za niegdysiejszą imperialną politykę), ale na-
wet na rynkach kulturowo jednorodnych pojawia się jako swoista, obecna wła-
śnie wśród osób o wysokim statusie, moda – nierzadko pozbawiona głębszej 
ideologicznej czy politycznej treści, raczej bazująca na fascynacji prostotą, 

5 W ramach rzeczonego, prezentowanego na scenach wielu fi lharmonii przedsięwzięcia 
łączy on muzykę symfoniczną, jazz i elementy hip hopu wykonywane przez czarnoskórych 
amerykańskich raperów.
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naturalnością, a zarazem egzotyką. Wzrastająca wielokulturowość dzisiejszego 
zachodniego świata w zderzeniu z postmodernistycznym relatywizmem, plu-
ralizmem, stworzyły wśród zblazowanych elit swoisty snobizm na to, co mar-
ginalizowane – kulturę wykluczonych, emigrantów, na to, co kusi swą nieco-
dziennością, a zarazem jest wyrazem tęsknoty do autentyczności, ucieczki od 
fabrykowanej rzeczywistości. „Projektantów inspirują przede wszystkim wy-
kluczeni, subkultury i mniejszości” (Krajewski 2005: 225)6. Poprawność poli-
tyczna sprzyja legitymizacji tej postawy w wymiarze etycznym – zaintereso-
wanie kulturą mniejszości należy do dobrego tonu, stanowić ma wyraz uznania 
ich dorobku, nie zaś wypychania, deprecjonowania. Tendencja do promowania 
stylu życia mniejszości (etnicznych, seksualnych) obecna jest także na rynku 
młodzieżowym. Przykłady widać w reklamie – podaje je Klein. Pisze o „przyj-
mowaniu się afroamerykańskiego stylu i wykorzystywaniu w kampaniach bo-
haterów czarnej Ameryki, w których fi rmy w rodzaju Nike’a czy Tommy Hilfi -
gera zdążyły już wcześniej dostrzec potężny potencjał marketingowy”; z kolei 
„Gap wypełnił […] swoje reklamy tęczową mieszanką rasową dziecięcych mo-
delek i modeli”; natomiast „Diesel poszedł jeszcze dalej, pokazując dwóch ca-
łujących się marynarzy; zaś emitowana w amerykańskiej telewizji reklamówka 
Virgin Coli przedstawiała, jak dumnie informował komunikat dla prasy: pierw-
sze gejowskie wesele, jakie kiedykolwiek wystąpiło w reklamie” (Klein 2004: 
130–131). Jak argumentuje autorka, w procesie zdejmowania tabu z różnych 
dyskryminowanych grup i przejścia do mainstreamowego obiegu kulturowego 
(a tym samym ich upodmiotowienia), większe zasługi od instytucji politycznych 
ma lansujący taki właśnie styl konsumpcji rynek; włączając kojarzone z owymi 
grupami dobra do swej oferty, promuje je. Zatem, w tej interpretacji, konsump-
cja crossover wspiera, społecznie dowartościowuje tożsamości mniejszościowe, 
a zarazem zachęca konsumentów do eksperymentów z własną tożsamością, do 
poznawania i „próbowania” tożsamości społeczności marginalizowanych7. 

6 Można także przyjąć – jak czyni Marek Krajewski – że wariantem tej tendencji jest przej-
mowanie przez (stanowiących grupę dominującą) mężczyzn stylów życia, modeli konsumpcji 
czy konkretnych produktów kojarzonych z kobiecością, co znajduje wyraz choćby w trendzie 
metroseksualności.

7 Jakkolwiek postmarksiści argumentowaliby, że nie mamy tu do czynienia z autentycznymi 
tożsamościami mniejszości, a ich symulacją, sprowadzoną do zestawu utowarowionych atrybu-
tów; ową kryjącą pustkę powłoką, o której mówi cytowany wyżej Barber. Dyskusyjna jest też 
kwestia upodmiotowienia owych społeczności; wszak utowarowienie tożsamości to – w post-
marksistowskiej optyce – najwyższy stopień uprzedmiotowienia. 
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Systemy eksperckie a tożsamość

Rola ekspertyzy we współczesnych społeczeństwach i jej wpływ na kształ-
towanie tożsamości jest przedmiotem zainteresowania teoretyków późnej no-
woczesności. Zwłaszcza koncepcje Anthony’ego Giddensa, rozwijane od wcze-
snych lat dziewięćdziesiątych XX wieku, sugerują, że refl eksyjną konsumpcję 
można postrzegać jako ważny mechanizm budowania własnej tożsamości. War-
to spojrzeć z tej perspektywy na konsumpcję wiedzy wytwarzanej przez sys-
temy eksperckie. Zdaniem Giddensa żyjący w późnej nowoczesności ludzie – 
co pozostaje w zgodzie z powyższymi stwierdzeniami – wykorzenieni zostali 
z dawnych tożsamościotwórczych struktur oraz instytucji i skazani na samo-
dzielne kształtowanie własnej biografi i, a tym samym tożsamości. Funkcjonu-
jąca w świecie o nieznanej wcześniej złożoności i pozbawionym przejrzystości, 
zmagająca się z wszechobecnym ryzykiem jednostka poszukuje wytycznych dla 
swych działań oraz samookreśleń w systemach eksperckich. Przedmiotem eks-
pertyzy staje się coraz szerszy zakres problemów. Niemal każdy aspekt tożsa-
mości człowieka zostaje przez nią zapośredniczony. Wypracowaną przez siebie 
wiedzę eksperci sprzedają w postaci najróżniejszych usług doradczych czy tera-
peutycznych. Tu chciałbym skupić się właśnie na ich konsumpcji. 

Skazana na wyroki ekspertów jednostka staje się potencjalnie łatwym celem 
manipulacji. Jej bronią jest jednak refl eksyjność, a więc zdolność przyswajania 
nowej wiedzy (w tym samowiedzy) i krytycznego odnoszenia się do tej zasta-
nej8. Dzięki refl eksyjności jednostka może w bardziej niż kiedyś świadomy, ak-
tywny sposób kreować swą tożsamość, swój – jak ujmuje to Giddens – „refl ek-
syjny projekt tożsamości” (Giddens 2010: 309). Autor ten wyjaśnia w książce 
Nowoczesność i tożsamość: „w warunkach, jak ją określam, wysoko rozwiniętej 
lub późnej nowoczesności – w naszym dzisiejszym świecie – budowanie toż-
samości […] musi się odbywać w sposób refl eksyjny” (Giddens 2010: 13–14). 
A dalej: „Refl eksyjny projekt ja […] polega na utrzymywaniu spójnych, cho-
ciaż wciąż na bieżąco weryfi kowanych narracji biografi cznych” (Giddens 2010: 
16) i wymaga ciągłych wyborów zapośredniczonych przez systemy eksperckie. 
Prezentowane przez owe systemy dyskursy nie są jednolite, wyrażają różno-
rodne, często wykluczające się stanowiska – co pluralizuje „rynek tożsamości”. 
Wszelkie obszary życia (od banalnych spraw, jak moda, wystrój mieszkania, 
po kwestie ideologiczne czy duchowe) w świecie późnonowoczesnym czy też 
ponowoczesnym tłumaczone są przez ekspertów. Ich oferty (choćby żurnalowe 

8 Scott Lash zwraca uwagę, że refl eksyjność jest powiązana przede wszystkim z dostępem 
do „nowych struktur informacyjnych i komunikacyjnych oraz położenia w nich” – zatem: im 
lepszy dostęp do informacji, tym wyższy poziom refl eksyjności (Beck, Giddens i Lash 2009: 
159). Refl eksyjność stanowi cechę zarówno jednostek, jak i wszystkich instytucji świata spo-
łecznego. 
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propozycje w zakresie mody, usługi projektowania wnętrz, niezliczone poradni-
ki czy najróżniejsze formy terapii) dają ogromną możliwość wyboru w niemal 
każdej mogącej interesować jednostkę kwestii. Konsument otrzymuje więc sze-
roką gamę sposobów problematyzacji tożsamości oraz instrumenty do rozwią-
zywania owych problemów. Profesje (zawody) z tym związane należą dziś do 
najprężniej się rozwijających. Natalia Żuk jako przykłady osób udzielających 
usług na „rynku tożsamości” wskazuje: „stylistów, doradców fi nansowych, te-
rapeutów, instruktorów fi tness, architektów ogrodów, dietetyków” (Żuk 2009: 
16). Ta lista mogłaby być dużo dłuższa9. Jak pisze Tomasz Leszniewski: „W co-
dziennych sytuacjach życiowych posiłkujemy się zaleceniami naukowców, np. 
żywiąc się masłem albo margaryną, stosując medycynę konwencjonalną bądź 
naturalną, czy też wychowując dzieci bezstresowo lub ucząc je dyscypliny itp. 
Coraz częściej sięgamy po poradniki podpowiadające np. jak osiągnąć sukces, 
jak żyć we dwoje, jak mówić nie itp.” (Leszniewski 2007: 50). Każdy z tych wy-
borów wymaga postawienia sobie pytania i udzielenia odpowiedzi – kim jestem. 
Ze względu na wielość i zmienność eksperckich dyskursów tożsamość jednost-
ki jest postrzegana jako proces ulegający nieustannym przekształceniom. W tej 
perspektywie jej kształtowanie nie jest jednakże efektem pościgu za procesją 
coraz to nowszych mód, a raczej pogłębiania wiedzy na swój temat i dążenia 
w ten sposób do samorealizacji. Jeśli przyjmiemy, że tożsamość jest narracją, to 
jej ewolucja nie odbywa się w wyniku ciągłego wymazywania i zapisywania od 
nowa, jak sugeruje Bauman, ale poprzez konfrontowanie starych wątków z no-
wymi – co jest możliwe dzięki refl eksyjności.

Jak pisze Giddens, w późnej nowoczesności samorealizacja znajduje wy-
raz w polityce życia. Zastąpiła ona typową dla nowoczesności politykę eman-
cypacji – koncentrującą się na walce o wolnościowe ideały. Źródłem polityki 

9 Ciekawym przyczynkiem ilustrującym zjawisko konsumpcji usług eksperckich jest artykuł 
na temat „Szkoły życia” – otwartej w Londynie w 2008 roku instytucji, w której „na warsz-
tatach, wykładach, podczas sesji biblioterapii i psychoterapii sztuki życia można uczy się od 
ekspertów: Platona, Seneki, Kierkegaarda, a ze współczesnych – Alaina de Bottona i Olivera 
Jamesa”. Wśród warsztatów znajdujemy następującą problematykę „Życie bardziej świadome”, 
„Bieganie i fi lozofi a z Markiem Rowlandsem”, „Jak wykorzystać swój potencjał”, „Jak znaleźć 
pracę, którą pokochasz”, „Jak być pewnym siebie”, „Przyszłość należy do ciebie”, „Jak wy-
pełnić lukę po Bogu” (to bardzo drobna część obszernego katalogu). Pomysłodawczyni szko-
ły mówi: „Będziemy uczyć, jak praktycznie zastosować wiedzę fi lozofi czną […] w miłości, 
w związkach, w pracy, w zabawie. Chcielibyśmy, żeby nasi studenci sami decydowali o tym, 
jak będą z tej wiedzy korzystać. Nie jesteśmy dogmatyczni”. Szkoła posiada własne wydawnic-
twom, a ponadto produkuje pomagające wdrażać zalecenia kursów przedmioty użytkowe czy 
też gadżety. Autorka artykułu pisze, że rozczarowani konsumpcjonizmem (albo też rezygnujący 
z rozbuchanej konsumpcji z powodu kryzysu) ludzie coraz częściej bardziej zainteresowani są 
tego typu usługami niż kupnem nowego Iphone’a. Zaznacza także, że pomysł szkoły okazał się 
„marketingowym strzałem w dziesiątkę” (Jucewicz 2013: 38–43).
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emancypacji były dążenia do wyzwolenia się od nakazów, przesądów nieracjo-
nalnej tradycji; droga do wolności wieść miała przez odczarowanie świata i le-
gitymizowany przez naukę postęp. Jej ostatecznym celem miała być – jak mówi 
Giddens – „sprawiedliwość, równość i uczestnictwo” (Giddens 2010: 283). Te 
właśnie idee wyznaczały ideologiczny kontekst kształtowania się tożsamości 
nowoczesnego człowieka. A zatem polityka emancypacji dążyła do – najkró-
cej rzecz ujmując – zaprowadzenia racjonalnego ładu społecznego i wyrówna-
nia szans życiowych. Polityka życia natomiast zmierza do stworzenia każdemu 
możliwości wyboru i samorealizacji. Od polityki emancypacji różni ją także to, 
że jej podmiotem jest jednostka, a nie jest defi niowana w kategoriach zbioro-
wych (np. klasowych). A więc polityka życia obejmuje problematykę indywidu-
alnej tożsamości jednostki i dotyczy tego „co niegdyś było naturalne albo wy-
nikało z tradycji”, a dziś „stało się kwestią wyboru” (Mouffe 2008: 59). Pytania 
„jak się wyzwolić spod władzy represyjnych sił, jak zyskać podmiotowość?” 
zastępuje pytaniem „kim chcę być?”. Można by rzec, że z polityką emancypa-
cji związany jest indywidualizm egalitarny, a z polityką życia – indywidualizm 
ekspresyjny10. Dla wyłonienia się polityki życia niezbędne było uznane, że pod-
stawowe konfl ikty polityczne (związane z postulatami polityki emancypacji) zo-
stały rozwiązane i teraz zająć można się swobodnym kształtowaniem stylu życia 
– a tym samym tożsamości „Im bardziej posttradycyjny jest porządek, w którym 
porusza się jednostka, tym silniej styl życia dotyczy samego rdzenia tożsamości, 
jej kształtowania i przekształcania” (Giddens 2010: 116). W zindywidualizo-
wanym, późnonowoczesnym społeczeństwie jednym z podstawowych (jeśli nie 
głównym) sposobów realizacji polityki życia staje się rynkowa konsumpcja. Jak 
tłumaczy Małgorzata Jacyno, „konsumpcja to podstawowy obszar wybierania 
siebie – przeprowadzania tożsamościowych zmian i eksperymentów” (Jacyno 
2007: 20), a także „to konsumpcja okazała się najbardziej dostępną dziedziną, 
w której można praktykować […] bycie sobą i przeprowadzać eksperymenty na 
własnej tożsamości” (Jacyno 2007: 22). A więc nabywanie tożsamości odbywa 
się tu – mówiąc najprościej – drogą refl eksyjnego wyboru dóbr oraz usług zwią-
zanych z poradnictwem i terapią oraz testowaniem w praktyce wynikających 

10 Jak już zostało powiedziane, cały okres nowoczesności naznaczony jest tendencją do 
indywidualizacji. Można by jednak rzec, że typowy dla jej wczesnej fazy był indywidualizm 
egalitarny (nazywany także oświeceniowym, ze względu na źródło z jakiego czerpie), a późną 
nowoczesność (czy też ponowoczesność) określa indywidualizm ekspresyjny (nazywany ro-
mantycznym). Ten pierwszy związany jest z dążeniami do „zdobycia niezależności w sferze 
publicznej we wspólnocie z innymi […] Głosił, że jednostkowe cele można osiągnąć jedy-
nie dzięki przestrzeganiu norm moralnych i racjonalnych reguł, co zmusza do samodyscypliny 
i podporządkowania się woli większości”. Podczas, gdy drugi kładzie nacisk na „odkrywanie 
i manifestowanie własnej oryginalności […]. Nie poszukuje i nie sugeruje istnienie wspólnych 
uprawnień i powinności. Sytuuje jednostkę poza zbiorowościami” (Bokszański 2007: 21).
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z nich zaleceń; obejmuje korzystanie z ofert wszelkiego typu doradców, konsul-
tantów, kupowanie poradników, udział w najróżniejszych treningach, kursach, 
szkoleniach itd.11. Ich konsumpcja staje się drogą do samopoznania i świadome-
go kształtowania swej tożsamości12. 

Giddens pisze: „Wynalezienie transportu kontenerowego i nowych metod za-
mrażania żywności – innowacje liczące sobie zaledwie kilkadziesiąt lat – ozna-
czało możliwość przechowywania żywności przez dłuższy czas i wysyłania jej 
na cały świat. Od tego momentu wszyscy w zamożniejszych krajach i regio-
nach są na diecie – to znaczy sami muszą decydować co i jak, dokonując wy-
boru spośród artykułów spożywczych dostępnych przez niemal cały rok. Decy-
dowanie o tym, co jeść, jest także decydowaniem o tym, jakim być” (Giddens 
2001: 95). Dietę rozumieć można tu zarówno jako sposób jedzenia ze względu 
na preferencje smakowe, jak i odżywianie nastawione na określony osobisty cel 
(np. schudnięcie, poprawę zdrowia) czy nakaz związany z kwestiami świato-
poglądowymi (np. wegetarianizm). Konsument ma do wyboru dziesiątki, jeśli 
nie setki opcji. Książki kucharskie uczą przygotowywać najróżniejsze wyszu-
kane potrawy, eksperci polecają diety – Ducana, Kwaśniewskiego, mayo, mali-
bu, kopenhaską i mnóstwo innych, w tym modną ostatnio dietę raw food (opar-
tą na potrawach surowych, podgrzewanych do temperatury nie wyższej niż 41 
stopni Celsjusza), ekoaktywiści namawiają do weganizmu i wykluczenia żyw-
ności modyfi kowanej genetycznie. „Może po prostu warto spróbować tej die-
ty? Potraktować ją na przykład jako zdrową nowinkę albo detoks. Zwłaszcza, 
że – przynajmniej w Warszawie i Krakowie – jest już gdzie sprawdzić, z czym 
to się je” (Kozak 2012) – zachęca autorka artykułu o wspomnianej diecie raw 
food. Poprzez takie właśnie próby konsumenci testują materiał do budowania 
swej tożsamości. Dzięki nim podejmują namysł nad sobą, poznają się i defi -
niują. Można by rzec, odwołując się do Marka Krajewskiego, że obiekty kon-
sumpcji to „tożsamościowe pomoce uaktywniające procesy refl eksji nad samym 

11 Nie oznacza to rzecz jasna, że tożsamość została zupełnie wyzwolona od czynników 
strukturalnych. Giddens kładzie silny nacisk i eksponuje rosnącą rolę wolnego, acz zapośredni-
czonego przez rynek usług eksperckich wyboru, jako zjawiska charakterystycznego dla późnej 
nowoczesności i obcego wcześniejszym formom społeczeństwa. Zdaniem niektórych autorów 
zdecydowanie ją jednak przecenia (Żuk 2007: 104–105). Refl eksyjność – na co zwraca uwagę 
Scott Lash – uwarunkowana jest strukturalnie, a uzależniona jest przede wszystkim od usytu-
owania w strukturach informacyjnych (Beck, Giddens i Lash 2009: 159).

12 Przedstawiam tu interpretację pism Giddensa – w moim przekonaniu uprawnioną – eks-
ponującą świadomie, aktywnie, krytycznie odnoszącą się do rzeczywistości postawę jednostki. 
Niektórzy komentatorzy angielskiego socjologa wskazują jednak, że podmiot jest w jego kon-
cepcji znacznie bardziej bierny, widząc w Giddensowskiej refl eksyjności zewnętrzny, struk-
turalny przymus, a jej mechanizm postrzegając w kategoriach zgoła nieświadomej absorpcji 
nowej wiedzy i niemal automatycznego dostosowywania swej tożsamości do zmiennych wa-
runków (Kubinski 2008: 77–88).
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sobą”, „pomagające jednostce odpowiedzieć na pytanie kim jestem?” (Krajew-
ski 2008: 142). W takiej perspektywie na rynek spojrzeć można jako na obszar 
odkrywania i tworzenia tożsamości, nie zaś manipulacji i alienacji13. Choć Gid-
dens nie jest bezkrytyczny wobec rynku, jego optymizm wynika z przekonania 
o przynależnej konsumentom refl eksyjności i wiary w demokratyczny charakter 
systemów eksperckich (Beck, Giddens i Lash 2009: 254). 

Kupuję, więc sprawdzam, kim jestem

XXI wiek przyniósł w socjologii idee kładące jeszcze silniejszy akcent na 
budowanie tożsamości poprzez konsumpcje. Colin Campbell rozpatruje kon-
sumpcję jako remedium na nieobecność „solidnej kulturowej kotwicy zdolnej 
zabezpieczyć poczucie jednostkowej tożsamości” (Campbell 2006, s. 49). Autor 
ten poddał analizie prasowe ogłoszenie towarzyskie – zamieszczane zarówno 
przez osoby szukające niezobowiązującego kontaktu, jak i trwałych związków. 
W ich ramach każdy dokonać musiał zwięzłej prezentacji siebie, wskazać cechy, 
które są najważniejsze dla jego tożsamości. „Większość ludzi chce w tym miej-
scu zamieścić możliwie jasny i dokładny opis siebie, zgodny z własnym wy-
obrażeniem tego, kim są – nawet gdyby w tym opisie ujawnić by się miała ten-
dencja do koloryzowania” (Campbell 2006, s. 49). Sposób, w jaki przedstawiali 
siebie oraz charakteryzowali poszukiwanego partnera ogłoszeniodawcy, wska-
zał ich autodefi nicje, a także terminy, w jakich formułują tożsamość innych. 
Campbell zwraca uwagę na fakt, że autorzy ogłoszeń przedstawiali się niemal 
wyłącznie przez pryzmat swych gustów – „myślimy, iż to one właśnie określają 
nas dokładniej niż wszystko inne” (Campbell 2006: 50) – tłumaczy. Tradycyjne 
wyznaczniki tożsamości, jak „płeć, rasa, narodowość, przynależność etniczna 
i religia” (Campbell 2006: 51) stanowią „ramę” dla tego, co jednostka uznaje 
za swą autentyczną tożsamość, za to, co przynależy tylko jej, świadczy o jej 
indywidualności, a więc właśnie gust. Gust jest tu czymś więcej niż obszarem 

13 Ta pochwała rynku współgra z deklaracjami politycznymi Giddensa, dostrzegającego 
w mechanizmach neoliberalnych drogę realizacji postulatów socjaldemokratycznych (Gid-
dens 2001; 1999). Spotkała się ona z krytyką środowisk lewicowych. Hall uznał, że polityka 
ta prowadzi do wyparcia roszczeń emancypacyjnych i zastąpieniem ich rynkowymi wybora-
mi, a Chantal Mouffe stwierdziła, że sprowadza ona obywateli do roli konsumentów (Mouffe 
2008: 77–78). Z kolei Piotr Żuk pisał: „Teorie traktujące proces indywidualizacji i prywatyzacji 
działań ludzkich jako coś naturalnego, spontanicznego i nieodwracalnego stanowią tylko ide-
ologiczną legitymizację ofi cjalnych reguł gry kreowanych przez instytucje panujące w społe-
czeństwie rynkowym. Przykładem może być twórczość Giddensa – z okresu, kiedy wszedł 
w rolę ideologa Blaira – który pragnął pod hasłem trzeciej drogi odrzucić etos Labour Party 
i udowodnić, iż nie ma sprzeczności między kapitalizmem a logiką nowoczesnej socjaldemo-
kracji” (Żuk 2007: 105).
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prywatnych zainteresowań, błahą aktywnością, którą podejmuje się w wolnym 
czasie, to istota tożsamości. „Ów ktoś, za kogo naprawdę się uważamy, nasze 
prawdziwe ja, stanowi bowiem efekt specyfi cznej mieszanki czy też kombinacji 
gustów” (Campbell 2006: 51). Dla Campbella ostateczną instancją decydującą 
o guście, niesprowadzalną do bardziej podstawowych kategorii (jak usytuowa-
nie w strukturze społecznej czy zewnętrzne presje, w tym marketing14) są po 
prostu pragnienia jednostki – rozbudzane przez fantazjowanie i konfrontowa-
ne z rzeczywistością w procesie konsumpcji. Innymi słowy – napędzane przez 
wyobraźnię pragnienia prowadzą jednostkę do testowania nowych, nieznanych 
produktów, a reakcja na nie dostarcza danych do autodefi nicji. A więc autor do-
konuje tu swoistego redukcjonizmu psychologicznego (dostrzegając jednak źró-
dła takiej, a nie innej psychiki współczesnego człowieka w uwarunkowaniach 
społeczno-kulturowych – przede wszystkim w dominacji hedonizmu imagina-
tywnego [Campbell 2005] i postępującej indywidualizacji).

Weźmy banalny kulinarny przykład – próbowanie najróżniejszych niezna-
nych, egzotycznych potraw pozwala konsumentowi sprawdzić, co tak naprawdę 
mu smakuje i określić się jako miłośnik kuchni chińskiej, indyjskiej czy jakiej-
kolwiek innej. Jak pisze Campbell, „taki modus konsumpcji jest immanentnie 
indywidualistyczny, a ośrodek podejmowania decyzji lokuje się w ja” (Camp-
bell 2006: 48). Dodajmy, „ja” nieustannie w procesie konsumpcji na nowo od-
krywanym, testowanym i zwrotnie przekształcanym. „Mnogość wyborów, tak 
charakterystyczna dla nowoczesnego społeczeństwa konsumpcyjnego, stanowi 
warunek konieczny do odkrycia przez nas tego kim jesteśmy. Szeroki wachlarz 
produktów jest dla nas kluczowy, pozwala nam bowiem testować siebie poprzez 
ustawiczne poszukiwanie odpowiedzi na pytania, czy lubię to czy tamto? Czy 
podoba mi się ten materiał, ten kolor? […] Czy to doświadczenie jest przyjem-
ne, czy może wręcz przeciwnie? Widziane z tej perspektywy konsumowanie 
może zostać uznane za zasadniczą i konieczną drogę odkrycia samego siebie, 
zaś rynek staje się niezbędny w procesie dochodzenia do tego, kim naprawdę 
jesteśmy” (Campbell 2006: 50–51) wyjaśnia. 

To stanowisko nie jest równoznaczne z tym mówiącym, że w dzisiejszym 
świecie tożsamość staje się kontrolowanym przez rynek, sformatowanym pro-
duktem. Campbell inaczej widzi rolę otaczających nas towarów w kształtowa-
niu tożsamości. Jak mówi, „siedlisko naszej tożsamości znajduje się w naszych 
reakcjach na produkty, nie zaś w samych produktach” (Campbell 2006: 51). 
Konsumpcja jest zatem formą samoobserwacji i samopoznania. Tym samym ry-
nek nie jest tu w żadnym razie mechanizmem narzucającym tożsamość, a raczej 
laboratorium, w którym ją badamy, niejako „przymierzamy” i które pozwala ją 

14 Co nie znaczy, że czynniki te są bez znaczenia, nie odgrywają jednak roli determinującej 
czy w żaden sposób podstawowej.
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dookreślać. W koncepcji Campbella nie jest też tak, że konsumpcja jest biernym 
odbiciem pierwotnego wobec niej gustu, co sugeruje Bourdieu (2005), ale gust 
jest w jej toku dopiero rozpoznawany i kształtowany. Tym samym wyłączenie 
z procesu konsumpcji stanowić może zagrożenie dla „świadomości tego, kim 
jesteśmy” (Campbell 2006: 54). Bauman podkreślał, że bycie nieefektywnym 
konsumentem jest dziś podstawą wykluczenia społecznego (Bauman 2009: 65), 
Campbell stwierdza z kolei, że wiązać się ono może z niemożnością zdefi niowa-
nia siebie. Oczywiście konsumpcja nie jest jedynym sposobem diagnozowania 
gustów i budowania tożsamości, jednak jej udział w tym procesie wzrasta. Po 
prostu – coraz bardziej elastyczny i oferujący coraz szerszą gamę towarów –  ry-
nek dostarcza zbioru efektywnych narzędzi pozwalających nie tylko manifesto-
wać, ale także odkrywać i konkretyzować, to kim jesteśmy15. 

Taki sposób formowania autodefi nicji, jak pisze autor, i co pozostaje w zgo-
dzie z powyższymi rozważaniami, ma krótką historię. Wcześniejsze pokole-
nia (za umowną cezurę przyjmijmy tu rewolucję kulturową lat sześćdziesiątych 
ubiegłego wieku, wraz ze zmianą obyczajowości i modelu rynku, jaką przy-
niosła) określały swoją tożsamość poprzez status, który był pochodną przede 
wszystkim zawodu, pełnionych ról oraz przypisanych kategorii – etnicznych, 
płciowych, narodowych. „Ich [poprzednich generacji] defi nicje skupiały się ra-
czej na statusach takich, jak farmer, rybak, ojciec, prezbiterianin, katolik, An-
glik czy Szwed, nie zaś na gustach dotyczących wina, literatury, muzyki czy 
sposobu spędzania wolnego czasu”16 (Campbell 2006: 51). Bardziej dobitnie 
ujmuje to Bauman: „Odpowiedzią na pytanie o twoją tożsamość nie jest już: 
tkacz, urzędnik państwowy, bankier czy kierownik sklepu, lecz […] ktoś kto 
ubóstwia fi lmy grozy, popija tequilę, posiada szkocką spódnicę, jest fanem 
Dundee United, słucha przebojów w stylu lat osiemdziesiątych, lubi wystrój 
mieszkania z lat siedemdziesiątych, szaleje za Simpsonami, hoduje słoneczni-
ki” albo „ktoś, kto gra na kobzie, trzyma w domu oswojonego węża, jest miło-
śnikiem fi lmów Hitchcocka i właścicielem piętnastu par dżinsów, używa nadal 
maszyny do pisania i czyta literaturę fantastyczno-naukową” (Bauman 2007: 
8–9). 

15 Rola samopoznania poprzez konsumpcję wzrasta w epoce internetu Web 2.0. Specjali-
styczne serwisy i aplikacje dostarczają nam kategorii do nazwania naszych wyborów konsump-
cyjnych, proponują ich klasyfi kacje, podpowiadają inne, potencjalnie interesujące nas dobra, 
pozwalają nam precyzyjnie monitorować swoje wybory (choćby przez dostarczenie statystyk 
odsłuchów muzyki, zakupów itd.). Jednym słowem, dzięki tym narzędziom możemy spojrzeć 
z zewnątrz na nasz gust i ustosunkować się do niego bardziej refl eksyjnie.

16 W perspektywie Bourdieu ten problem nie miałby racji bytu – strukturalnie określony 
status jest tam ściśle związany z gustem; w prezentowanej tu optyce są one w znacznym stopniu 
autonomiczne.
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Ten pogląd jest zbliżony do stanowiska April Benson, wyrażonego w książce 
pod tytułem Kupuję więc jestem17. „Zakupy […] są sposobem, w jaki poszuku-
jemy siebie i swojego miejsca w świecie. Choć dokonywane w miejscach jak 
najbardziej publicznych, są w swojej istocie intymnym i osobistym doświadcze-
niem. Kupować to smakować, dotykać, przebierać, rozważać i debatować nad 
tysiącami możliwości, próbując określić to, czego potrzebujemy bądź pragnie-
my. Kupować w sposób świadomy znaczy nie tylko poszukiwać na zewnątrz, 
w sklepie, ale także wewnątrz, wykorzystując pamięć i pragnienie. Zakupy są 
procesem interaktywnym, poprzez który prowadzimy dialog nie tylko z innymi 
ludźmi, z miejscami i przedmiotami, ale także z samymi sobą. Ten dynamiczny, 
choć równocześnie refl eksyjny proces ujawnia i formuje części ja, które w in-
nym przypadku pozostałyby uśpione” (za: Campbell 2006: 51). 

W tym kontekście Campbell komentuje zmianę roli współczesnego eksper-
ta. Bauman zwracał uwagę, że z pozycji prawodawcy przesunął się na pozycję 
interpretatora (Bauman 1998). Brytyjski socjolog ujmuje tę ewolucję nieco ina-
czej. Niegdyś ekspert dysponował prawomocnym autorytetem, miał legitymację 
do orzekania o potrzebach jednostki; współczesny ekspert ma natomiast pomóc 
uzmysłowić konsumentowi, czego pragnie bądź pożąda. Ostatecznym arbitrem 
pozostają emocje konsumenta, ekspert ma tak stymulować, ukierunkowywać 
konsumenta, by ten poznał ich naturę i zrobił z nich jak najlepszy użytek. Tutaj 
o prawdzie (o prawdziwych potrzebach) rozstrzyga się nie poprzez odwołanie 
do zewnętrznego wobec konsumenta systemu wiedzy, ale poprzez „wnikliwą 
analizę wewnętrznych stanów emocjonalnych jednostki” (Campbell 2006: 53) 
szuka się jej autentycznych pragnień.

Zakończenie

Przedstawione tu stanowisko rzuca nieco inne, niż często przywoływane w li-
teraturze socjologicznej, światło na problem relacji między konsumpcją a tożsa-
mością. Zwykle konsumpcja postrzegana jest jako względnie bierny wyraz przy-
pisanej strukturalnie tożsamości – jej manifestacja i potwierdzenie (jak choćby 
w przypadku Bourdieu), albo też służy sprostaniu określonym, zakodowanym 
w kulturze, zwłaszcza przekazywanym przez reklamę wizerunkom, skojarzo-
nym z określonymi rolami i statusami (jak ma to miejsce w przypadku dyskur-
su postmarksistowskiego). Tu natomiast problem ukazany został w odmienny 

17 Książka jest analizą fenomenu kompulsywnych zakupów z punktu widzenia terapeutycz-
nego. Choć autorka jest krytyczna wobec patologicznej formy konsumpcji – zakupoholizmu, 
nie potępia konsumpcji jako takiej, widząc w niej aktywność służącą konsolidacji tożsamości 
współczesnego człowieka. 
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sposób – konsumując tworzę i wyrażam prawdziwego siebie. Studia kulturowe 
dostrzegły, że poprzez określone formy konsumpcji jednostki realizują potrze-
bę identyfi kacji, często sytuując się w opozycji do dominującej kultury. Pole-
miści Bourdieu argumentują, że wzory konsumpcji nie są prostym refl eksem 
usytuowania w strukturze społecznej; jednostka jest zdolna do – by przywołać 
określenie Paula Sweetmana – „urefl eksyjnienia habitusu” (Sweetman 2003), co 
przekłada się na rozluźnienie związku między strukturą a tożsamością, dla któ-
rej to budulec dostarczać mogą poszukiwania w obszarze konsumpcji. Giddens 
w swej koncepcji samopoznania i opisu siebie akcentuje bazujący na refl eksyj-
nej analizie wybór opcji dostępnych na rynku stylów życia, oferowanych przez 
różnorodne, konkurencyjne systemy eksperckie. Z kolei u Campbella źródłem 
kształtowania się tożsamości są emocjonalne reakcje na konsumowane produk-
ty. Warto tu wspomnieć jeszcze o tradycji koncentrującej się na akcie „przy-
swojenia / przystosowania” (appropriation) dóbr w akcie konsumpcji, rozwija-
nej przez Daniela Millera (1987), Tima Danta (2007) czy Granta McCrackena 
(1990). Z uwagi na brak miejsca, a także na fakt, iż ów nurt przynależy do dzie-
dziny antropologii i wkracza poza ramy socjologii, nie był on tu referowany. 

Wszystkie omówione perspektywy korespondują z panującą we współcze-
snej epoce indywidualizmu wizją (a w każdym razie jedną z dominujących wi-
zji) człowieka, dla którego moralnym ideałem staje się autentyczność, a istotą 
życia – samorealizacja (Bokszański 2007: 62). Ten indywidualistyczny dyskurs, 
w skrajnych przypadkach w zasadzie odrzucający, a w każdym razie spychający 
na daleki plan presję norm kulturowych czy struktury na kształtowanie się toż-
samości, brzmieć może nieco utopijnie. A jednak jest dobrze zakorzeniony we 
współczesnej refl eksji społecznej, jak i popkulturze, marketingu. Od dawna jed-
na z często powielanych w reklamach narracji głosi, że kupno i używanie dane-
go dobra pozwoli konsumentowi osiągnąć określony status (poprzez skojarzenie 
go z takim, nie zaś innym stylem życia, albo też posiadającą wysoką pozycję 
osobą). Dziś jednak słyszy się także inny komunikat – produkty reklamowane są 
jako narzędzia pozwalające jednostce odkryć siebie, czy też po prostu być sobą. 
Ta właśnie wartość jest przedmiotem aspiracji konsumentów18. 

18 Hasło „be yourself” („bądź sobą”) wykorzystano w reklamach między innymi samocho-
du Audi Q5: http://www.youtube.com/watch?v=soJs3ZUYtLI, telefonu Nokia N9: http://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/be-yourself-show-yourself-w-kampanii-nokii-n9-wideo#, a analo-
giczny przekaz, choć nie wyrażony bezpośrednio tym hasłem, znaleźć można w licznych innych 
reklamach, choćby Coca Coli: http://www.youtube.com/watch?v=_xr__XLUX1Y.
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Consumption as a Tool for Identity Building

Summary

The article analyzes the sociological narrative, which sees consumption as a tool 
of discovering or refl ective shaping of consumer’s identity. In contemporary societies, 
lacking support in stable institutions, individuals experience disembeddedness, hence 
they are uncertain of their identities. Lack of this foundation is largely compensated by 
the market. Disembeddedness from the old structures and the growing role of the market 
does not need to result in fabricated identities, formatted by marketing – as post-Marxist 
oriented authors declare. On the contrary – individuals can create their identities in 
much more conscious way, but it requires constant choices mediated by expert systems. 
Discourses presented by these systems express diverse, often confl icting positions, hence 
the „identity market” is pluralized. Consumption does not necessarily standardize and 
strengthen conformity, but can serve as a tool for developing identities which challenge 
the dominant ideologies. The article discusses the concept of consumption developed 
by the School of Birmingham, positions polemical to Bourdieu’s idea of structural 
determination of consumption, Anthony Giddens’ model of refl ective consumption, 
Colin Campbell’s individualistic perspective on consumption. All presented concepts 
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argue that individuals can, in the process of consumption, actively create their own 
identity. In today’s world consumers receive a variety of ways of problematizing their 
identity and many instruments to resolve them. 

Key words: identity; consumption; taste; market; expert systems.
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