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Postmodernistyczna kultura konsumpcyjna w kształtowaniu 
popytu i stylów życia współczesnego konsumenta

Cechy postmodernistycznej kultury konsumpcyjnej

Współczesny konsument żyje w czasach głębokich zmian kulturowych zachodzących  
w epoce ponowoczesności, a wynikających z rozwoju nowej technologii, przemian struktu-
ry społecznej, procesów globalizacji oraz dominacji mass mediów w kształtowaniu postaw 
i świadomości społecznej. Efektem tego jest rozwój  postmodernistycznej kultury, która 
wpływa na kształtowanie zachowań konsumenckich, postaw oraz stylów życia. Aby określić 
ten wpływ, trzeba wskazać cechy tej kultury,  które zestawiono w tablicy 1. Na  pierwszy 
plan wysuwają się takie cechy jak: negowanie uniwersalnej ideologii związane z brakiem 
autorytetów, pluralizm oraz eklektyzm, przejawiający się w różnorodności i rozczłonkowa-
niu stylów życia, norm i wyznawanych wartości.

Tablica 1 
Wartości i cechy postmodernistycznej kultury konsumpcyjnej

Lp. Wartości Cechy kultury

1. Pluralizm Negowanie uniwersalnej ideologii czy norm, sceptycyzm, rozczarowanie, 
wielość przekonań

2. Zróżnicowanie Poszukiwanie indywidualnej tożsamości, różnorodność stylów życia, 
rosnąca dywersyfikacja  popytu

3. Globalizacja Dążenie konsumentów do nowoczesnego, bardziej atrakcyjnego stylu 
życia, w którym istotną rolę odgrywają produkty globalne

4. Wspólnota 
plemienna

Wzrost znaczenia więzi społecznych – poszukiwanie dóbr i usług ułatwia-
jących interakcje społeczne

5. Symbolizm Tworzenie hiperrzeczywistości oraz rzeczywistości wirtualnej
6. Fragmentaryzacja Rozczłonkowanie doświadczeń, oderwanie ich od kontekstu
7. Brak hierarchii Nieuporządkowane ciągi bodźców konsumpcyjnych
8. Wielokulturowość Czerpanie z dorobku różnych kultur
9. Popularyzacja Wszechobecny wpływ mass mediów

Źródło: Opracowanie własne. 
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Relatywizm wartości fundamentalnych ma istotne konsekwencje dla współczesnej kul-
tury, zdominowanej przez te jej formy, które mają charakter  masowy, gdyż odwołują się do 
gustów szerokiej publiczności. Akceptowane są różne ideologie, zwłaszcza, jeśli wpasowują 
się one w nurt hedonizmu, uznającego przyjemność za cel i główny motyw działania czło-
wieka. Pobudzanie przyjemności przez różne formy atrakcji staje się ważnym wymiarem 
wartości oferowanej na rynku.

Duża zmienność zachodzących zdarzeń, procesów i relacji nie pozostaje bez wpływu na 
tożsamość indywidualną jednostek, która zależy od różnych sytuacji, uwarunkowań  i kontek-
stów społecznych.

Ludzie zakładają  różne maski, dążąc do samorealizacji przez uczestnictwo w różnych 
zbiorowościach, powstających spontanicznie w reakcji na wyzwania, nowe sytuacje i idee 
kulturowe ponowoczesności. Wyrazem postępującej dezintegracji  kulturowej jest proces 
przekształcania  tradycyjnych wspólnot we wspólnoty postmodernistyczne, które zaspoka-
jają zmieniające się potrzeby przynależności plemiennej. Kryteria tworzenia  tych wspólnot, 
w odróżnieniu od wspólnot tradycyjnych, mają charakter złożony, z dominacją elementów 
psychograficznych, ale także sytuacyjnych związanych z rytmem życia codziennego konsu-
mentów (tablica 2).

Tablica 2 
Przesłanki i kryteria tworzenia postmodernistycznych wspólnot

Lp. Przesłanki Kryteria

1. Zróżnicowanie potrzeb – indywidualizm Rodzaj zainteresowań, hobby, osobowość
2. Niepewność i poczucie zagrożenia Rodzaj postrzeganego zagrożenia i cechy osobowości
3. Rozwój technologii internetowej Otwartość na nowe technologie i umiejętność korzy-

stania z nich
4. Globalizacja Otwartość wobec procesów i produktów globalnych
5. Wzrost aktywności konsumentów na rynku Gotowość i zdolność do prosumpcji i kształtowania 

rzeczywistości
6. Poszukiwanie autentyzmu i prawdy Postawy i wrażliwość na prawdę
7. Rozwój odpowiedzialności społecznej Poziom uspołecznienia i etyki

Źródło: Jak w tablicy 1.

Postmodernistyczne wspólnoty mają charakter płynny, a ich nietrwałość wynika z od-
działywania wielu bodźców, często ulotnych, pobudzanych przez różne sytuacje. Można 
jednak wyodrębnić generalne typy konsumentów charakterystyczne dla epoki ponowocze-
sności, w ramach których istnieją mniejsze grupy. Generalne typy konsumentów zestawiono 
w tablicy 3. 

Przede wszystkim trzeba wskazać na hedonistów, którzy w pełni akceptują konsump-
cjonizm  i czerpią przyjemność z nabywania i posiadania produktów. Są oni bardzo podatni 
na zmieniające się style w modzie, wrażliwi na gadżety i działania marketingowe, które 
pobudzają  presję na wydawanie pieniędzy. Pozostają pod silnym wpływem mass mediów  
i wzorców kultury popularnej.
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Tablica 3 
Typologia konsumentów w dobie postmodernizmu

Lp. Nazwa Wartości Zachowania

1. Hedoniści Przyjemności, rozrywka, samoreali-
zacja w czasie wolnym, indywidual-
ne ekspresyjne życie, egocentryzm 

- wyróżnianie się przez konsumpcję,
- intensywne korzystanie ze świątyń kon-

sumpcji,
- reagowanie na działania marketingowe,
- odrzucanie rywalizacji na rzecz samo-

spełnienia
2. Globaliści Globalizacja, solidarność spo-

łeczna, homogenizacja wzorców 
kulturowych, tolerancja dla kultur  
lokalnych, poznawanie świata 

- mobilność przestrzenna,
- korzystanie z oferty różnych krajów,
- korzystanie z nowych rozwiązań urbani-

stycznych,
- duża aktywność turystyczna

3. Miłośnicy 
przestrzeni 
handlowych

Otwartość na bodźce kreowane 
przez rynek, ucieczka od codzien-
ności, radość oglądania, zabawa, 
relacje z innymi

- lubią spędzać czas w sieciach handlo-
wych,

- zakupy są dla nich  formą rozrywki,
- duża wrażliwość na działania marketin-

gowe,
- mała lojalność wobec punktu sprzedaży

4. Ambitni  
i kreatywni

Racjonalizm, wiedza,  technologia, 
cyberdemokracja, rozwój

- korzystanie z technologii informacyjnych 
i telekomunikacyjnych,

- uczestnictwo we wspólnotach wirtual-
nych,

- dokonywanie zakupów w Internecie,
- inwestowanie we własny rozwój,
- kreowanie innowacji

5. Zagrożeni - 
niespokojni

Tradycja, bezpieczeństwo, zdrowie 
i młodość, więzy rodzinne, relacje 
sąsiedzkie i zawodowe

- działanie w lokalnych społecznościach,
- strach przed akcjami przemocy i innymi 

zagrożeniami, 
- dążenie do utrzymanie instytucjonalnego 

ładu,
- uprzedzenia kulturowe i religijne

6. Wykluczeni Bezpieczeństwo socjalne, relacje 
społeczne

- trudności z zaspokajaniem potrzeb,
- obawy o byt materialny,
- bierność wobec nowej rzeczywistości

7. Odpowiedzialni 
społecznie

Altruizm, oszczędność, gospodar-
ność, odpowiedzialność

- działania charytatywne,
- udział w akcjach społecznych, 
- udzielanie pomocy potrzebującym

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: W. Wątroba, Społeczeństwo konsumpcyjne w dobie globalizacji, 
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wrocławiu, Wrocław 2006; M. Lebecki, Homo Creativus, „Modern 
Marketing” 07-08/2002; Oblicza konsumpcjonizmu, red. B. Mróz, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2009.

Nurt  konsumpcjonizmu wykreował w szczególności taką grupę jak „miłośnicy prze-
strzeni handlowych”, zwaną przez niektórych autorów postflaneurs  oraz mallers1. Są wśród 
nich zarówno ci, którzy lubią kupować w atmosferze wykreowanej przez malle, jak i ci, dla 

1  W. Wątroba, Homo postmillenicus, Wydawnictwo UE we Wrocławiu, Wrocław 2009, s. 58 i 66.
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których samo przebywanie w sieci handlowej jest swoistą ucztą, gdyż czerpią radość z oglą-
dania wystaw, ludzi i spacerowania po galeriach. Są to ludzie spragnieni niecodziennych 
wrażeń, pragnący oderwać się od codzienności, rutyny i życiowych problemów.

Kolejną grupę tworzą „globaliści”, tj. konsumenci otwarci na świat, którzy postrzega-
ją procesy globalizacyjne jako szansę kreowania relacji z mieszkańcami innych krajów  
i szerszego korzystania ze zdobyczy cywilizacji. W związku z tym zainteresowani są 
ofertą produktów globalnych, gdyż korzystanie z niej pozwala poczuć się obywatelami  
świata. 

Naśladując style życia elit krajów wysoko rozwiniętych, starają się być aktywni na ryn-
kach finansowych, wykorzystują także inne możliwości stwarzane przez sektor usług w tych 
krajach, zwłaszcza gdy chodzi o system edukacji i usług turystycznych, ale także o usługi  
w zakresie służby zdrowia i kultury.

Konsumenci globalni przejawiają wysoki stopień mobilności przestrzennej, gdyż są 
zainteresowani poznawaniem innych kultur, uznając różnorodność kulturową za istot-
ną wartość. Jednocześnie są świadomi tendencji do homogenizacji wzorców konsumpcji  
i kultury, które akceptują, bo widzą w tym korzyści dla siebie i innych. Sami chętnie przej-
mują zachowania przedstawicieli elit konsumpcyjnych, traktując to w kategoriach awansu 
społecznego.

Aspirując do bycia obywatelami świata, chętnie korzystają z nowych rozwiązań urba-
nistycznych związanych z zagospodarowaniem przestrzeni w taki sposób, aby sprzyjała 
wygodzie mieszkańców. Dążą do przezwyciężenia barier komunikacyjnych, inwestując  
w naukę języków obcych i inne formy edukacji.

Osiągnięcia cywilizacyjne, zwłaszcza w dziedzinie  technologii informacyjnej i komuni-
kacyjnej, sprzyjają rozwojowi konsumentów „ambitnych i kreatywnych”, którzy najpełniej 
korzystają z tych osiągnięć i sami próbują uczestniczyć w ich kreowaniu. Jednocześnie duża 
fascynacja technologią, a zwłaszcza Internetem, przez nadmierne uzależnienie konsumen-
tów, paradoksalnie tworzy rodzaj ograniczenia, zmuszając użytkowników do poddawania się 
oddziaływaniu emitowanych przekazów. Na kategorię homo ambitious wskazywał Francis 
Fukujama2, podkreślając ich dążenie do ciągłego rozwoju i docenianie wartości  niematerial-
nych. W przedstawionej grupie konsumentów mieszczą się także  kreatywni, którzy z uwagi 
na swój potencjał intelektualny i wykonywany zawód (twórcy, inżynierowie, eksperci itp.) 
odgrywają istotną rolę w inicjowaniu i tworzeniu innowacji.  

Konsumenci „ambitni i kreatywni” chcą mieć dostęp do szczegółowych danych o na-
bywanych produktach i ich wpływie na zdrowie i sprawność człowieka. Jako uczestnicy 
wirtualnych społeczności dzielą się swoimi poglądami i korzystają z rad i rekomendacji 
innych, zwłaszcza ekspertów. Daje im to poczucie panowania nad swoim życiem i jego pro-
blemami. Jednak nowe media, kreując wirtualną przestrzeń, przyczyniają się jednocześnie 
do powstania zjawiska „utraconych społeczności”3, gdyż zmienia się styl życia i obyczaje, 
które panowały w tradycyjnych społecznościach.

2  F. Fukujama, Zaufanie. Kapitał społeczny a droga do dobrobytu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997.
3  J. van Dijk, The Network Society, New York 1999, s. 159. 
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Naturalną konsekwencją życia we współczesnym społeczeństwie jest rosnące poczucie za-
grożenia doświadczane przez „tradycjonalistów” –  osoby  z niższym wykształceniem, które 
nie są beneficjentami zachodzących procesów globalizacyjnych, z ich skutkami ekonomicz-
nymi i kulturowymi. Obawy budzi także zmiana struktur społecznych, rosnący wpływ  imi-
grantów zmieniający pejzaż kulturowy, a także oddziaływanie mediów kształtujących emocje  
i wzbudzających niepokój. Przyczyny obaw  mogą być też abstrakcyjne, a nawet wyimagi-
nowane, wynikające z braku dostatecznej wiedzy, aby ocenić ryzyko i prawdopodobieństwo 
jego wystąpienia.

Ta grupa konsumentów najlepiej czuje się we wspólnotach lokalnych, dających im po-
czucie bezpieczeństwa w świecie pełnym zagrożeń społecznych, kulturowych i ekonomicz-
nych. Są to przeważnie mieszkańcy wsi i małych miasteczek, którzy wywodzą się ze środo-
wisk zachowawczych, mających różne uprzedzenia kulturowe i religijne.

Odrębną grupę konsumentów tworzą „wykluczeni”, tj. pozbawieni możliwości korzysta-
nia z dobrodziejstw cywilizacji z  powodu swej złej sytuacji społecznej, ekonomicznej czy 
zdrowotnej. Do grupy wykluczonych należą nie tylko osoby bezdomne, bezrobotne, czy nie-
pełnosprawne, ale także te, które nie nadążają za przemianami cywilizacyjnymi zachodzą-
cymi w kraju. Nie mają bowiem zdolności szybkiego dostosowywania się do zachodzących 
zmian. Wśród nich są także wykluczeni cyfrowo, gdyż nie potrafią korzystać z technologii 
informacyjnej, komputerów i Internetu. Zmniejsza to w sposób istotny szanse ich adaptacji 
do nowej rzeczywistości.

Ograniczanie liczby wykluczonych wymaga rozwiązywania szeregu problemów polityki 
społecznej, ale także edukacyjnej i ekonomicznej.

Wobec licznych, złożonych problemów społecznych  współczesnej doby wykrystalizo-
wała się grupa „odpowiedzialnych społecznie”, skupiająca osoby zaangażowane w pomoc 
na rzecz innych. Nie jest to grupa jednorodna, gdyż obejmuje osoby wrażliwe zarówno na 
ekologię, jak i na problemy niepełnosprawnych, ale także problemy ocieplenia klimatu, bez-
pieczeństwa i pokoju. „Odpowiedzialni społecznie” działają w ramach istniejących struktur, 
jak również tworzą nowe struktury, które dają im szanse bardziej efektywnego rozwiązy-
wania problemów. Są to ludzie najbardziej tolerancyjni, dojrzali i zintegrowani społecznie,  
a swoją aktywność społeczną traktują często jako swoistą misję, której pełnienie przynosi 
im satysfakcję. 

Związki między sztuką a życiem codziennym

Efektem dużej różnorodności oferty oraz jej atrakcyjności dla klientów jest problem 
superobfitości wyboru, którego rozwiązanie zależy nie tylko od poziomu pilności potrzeb 
konsumenckich, ale także od form komunikacji z rynkiem i innych działań marketingo-
wych. Firmy sprzedają już nie produkty, lecz doznania i przyjemności. Wzrasta zatem rola 
kultury konsumpcji, która wpływa na obraz życia codziennego konsumentów. Doznania te  
i doświadczenia stają się dla jednostki środkami tworzenia i umacniania jej tożsamości4. Aby 

4  O. Badot, B. Cova, Neo-Marketing, 10 ans après:pour une theorie critique de la consommation et du marketing réenchantés, 
„Revue Française du Marketing” 2003, nr 195-5/5, s. 89.
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wywołać nowe doznania, sprzedaży nadaje się cechy spektaklu, gdyż teatralizacja procesu 
sprzedaży pozwala na docieranie do klientów, wzbudzanie  ich zachwytu i kreowanie no-
wych potrzeb.

Wzrost znaczenia designu pociąga za sobą wykorzystywanie sztuki we wzornictwie 
przemysłowym i reklamie. Ułatwia to tworzenie znaków handlowych i symboli, które od-
grywają coraz większa rolę w zachowaniach konsumentów. Postmodernizm jest czasem 
znaków i symboli. Cały szereg produktów jest nabywanych przede wszystkim ze względu 
na ich wartość symboliczną. Są to produkty pochodzące z różnych grup asortymentowych, 
które dzięki markom producentów czy markom handlowym są nośnikami określonych ko-
dów kulturowych. Produkt jest koniunkcją nośnika znaku  w ujęciu denotacyjnym i konota-
cyjnym.  Pierwsze z tych ujęć jest związane z potrzebami funkcjonalnymi i oczekiwaniami 
wobec produktu, a drugie, tj. ujęcie konotacyjne, odnosi się do zbioru właściwości, cech 
produktu, które charakteryzują bardziej nabywcę niż sam produkt5. 

Semiotyczna analiza produktu dostarcza zatem wiedzy o konsumentach, którzy go na-
bywają. Badanie semiotyczne pozwala odkryć różnice między wartościami oferowanymi 
przez markę a zmieniającym się wzorcem kulturowym. Badany jest bowiem kontekst,  
w jakim odbywa się konsumpcja, i ten kontekst właśnie określa sposób komunikacji w ra-
mach występujących struktur społecznych, które zmieniają się pod wpływem nowych tren-
dów i bodźców wyzwalanych przez nie w ponowoczesnym świecie.

Warto w tym miejscu zauważyć, że konsumpcja znaków – wartości nie ma żadnych 
ograniczeń ze strony popytu konsumpcyjnego, gdyż symboliczna wartość dóbr ma znacze-
nie o tyle, o ile służy odróżnianiu się od innych konsumentów. Wyraża to istotę konsumpcji 
pozycyjnej, nazwanej tak przez F. Hirscha, który odnosił ją jedynie do tradycyjnych elit, 
mających aspiracje kreowania swego wizerunku i manifestowania pozycji społecznej6. Pod 
wpływem przemian społeczno-kulturowych rozszerza się zakres konsumpcji pozycyjnej, 
gdyż coraz szersze warstwy społeczeństwa  dostrzegają potrzebę uczestniczenia w tej kon-
sumpcji, nabywając produkty nie dla ich wartości użytkowej, lecz symbolicznej. Dla wy-
rażania swej tożsamości ludzie wykorzystują różne znaki, a ich zestaw w ponowoczesnym 
społeczeństwie  tworzony jest przez symbole kultury masowej, tj. obrazy, teksty, prezen-
tacje, reklamy i marki. Rynek sztuki kreuje coraz to nowe znaki odnoszące się do różnych 
aspektów rzeczywistości oraz nurtów i stylów życia. Rolę znaków pełnią opakowania arty-
kułów handlowych zaprojektowane przez twórców popartu i postmodernizmu. Wszystko to 
wpływa na estetyzację życia codziennego, zwiększając rolę sztuki, która staje się swoistym 
nośnikiem  relacji społecznych7. Zacierają się niektóre różnice między sztuką a życiem co-
dziennym, gdyż wzrasta znaczenie wartości niematerialnych, takich jak przeżycia, emocje 
i doznania estetyczne. Dematerializacja i estetyzacja konsumpcji jest trendem znamiennym 
dla epoki ponowoczesności, który wpływa zarówno na style życia, jak i na stosowane przez 
firmy sposoby kształtowania wartości dla klienta.

5  S. Lash, Sociology of Postmodernizm, Routledge, London 1990, s. 41, za: W. Wątroba, Społeczeństwo konsumpcyjne w dobie 
globalizacji, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wrocławiu, Wrocław 2006.
6  Tamże, s.137.
7  M. Featherstone, Koncepcje kultury konsumenckiej, (w:) Zachowanie konsumenta. Koncepcje i badania europejskie, red.  
M. Lambkin, G. Foxall, F.van Raaij, B. Heilbrunn, PWN, Warszawa 2001, s. 319.
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Wpływ postmodernizmu na popyt i style życia konsumentów

Wpływ postmodernistycznej kultury na popyt i konsumpcję ujawnia się w każdym  jej 
obszarze, nadając zachowaniom konsumenckim specyficzny obraz i charakter.

Rozpoczynając od popytu na żywność, podkreślić trzeba coraz większe dążenie konsu-
mentów do urozmaicenia, czemu sprzyja bogata oferta rynkowa i środki promocji, pobudza-
jące sprzedaż. Rośnie popularność produktów pochodzących z różnych kuchni świata, co 
pozwala konsumentom na nowe doznania smakowe, ale także estetyczne i psychologiczne, 
gdyż ważny jest kontekst kulturowy nabywanych produktów. Poszukiwanie nowych doznań 
to także docenianie różnych form usług gastronomicznych, które odpowiadają na szczegól-
ne oczekiwania klientów. Dotyczą one celebrowania najważniejszych wydarzeń w życiu 
człowieka, a firmy gastronomiczne prześcigają się w innowacyjnych sposobach kreowania 
wartości dla klienta. Oferowane są oryginalne lokalizacje, aranżacje i wystroje przestrzeni 
oraz propozycje menu, zawierające wyszukane potrawy, oryginalnie nazwane, pobudzające 
potrzeby i wyobraźnię. Zachętą do korzystania z nich jest także obietnica niecodziennych 
wrażeń i emocji. Szczególną uwagę zwracają obecnie firmy wyspecjalizowane w organizo-
waniu ślubów i przyjęć weselnych.

Inną formą zaspokajania zapotrzebowania konsumentów jest organizowanie przyjęć 
przez nich samych, z zaproszeniem gości do wspólnego przyrządzania dań według pomy-
słów zaproponowanych przez każdego gościa. Tradycyjne wyjścia do restauracji zastępowa-
ne są przez spotkania w klubach kolacyjnych organizowanych w prywatnych mieszkaniach 
i domach, ale także w zaprzyjaźnionych lokalach. Chodzi o to, aby czerpać przyjemność 
z celebrowania dobrego jedzenia w dobrym towarzystwie. Takie inicjatywy, zapoczątko-
wane w USA i Wielkiej Brytanii, realizowane są także w Polsce, gdzie w każdym dużym 
mieście można wybrać się do klubu kolacyjnego, aby spróbować nowych potraw i poznać 
ciekawych ludzi8. Tej modzie na gotowanie i nowe kuchenne aranżacje sprzyja lansowanie 
kucharzy w mass mediach, którzy stają się celebrytami, wywierającymi istotny wpływ na 
zachowania i kulturę konsumpcji, nie tylko w dziedzinie żywności (m.in. R. Makłowicz,  
K. Okrasa , M. Gessler). Motywy gotowania przeniknęły też do filmu, skutecznie podkreśla-
jąc atrakcyjność nowych sposobów konsumpcji i produktów.

Jednocześnie życie w obliczu wielu wyzwań i bodźców oddziałujących na konsumen-
tów, jak również pełnienie przez nich różnych ról w społeczeństwie pociąga za sobą do-
tkliwy brak czasu i zwiększa zapotrzebowanie na produkty i usługi, które pozwalają go 
odzyskać. Powodzenie mają produkty o dużym stopniu przygotowania do spożycia, których 
oferta odpowiada trendowi flexi-eating, tj. spożywaniu posiłków w dogodnym czasie, dosto-
sowanym  do rytmu codziennych zajęć konsumenta9. Ponadto standaryzacja oferty fast food 
i zautomatyzowanie systemu świadczenia usług gastronomicznych czyni także z klienta wy-
raźne ogniwo tego systemu, a to przez samoobsługę, która sprawia, że bierze on aktywny 
udział w tworzeniu wartości.

8  A. Pawlicka, M. Minta, M. Sadowska, Polska kuchenna rewolucja. Cała Polska gotuje, „Wprost” nr 28, z 17 lipca 2011,  
s. 12-15.
9  A. Cybulska, Skutki życia w niedoczasie. Trendy konsumenckie, „Marketing w praktyce” 2008, nr 8, s.42.
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Wartości epoki ponowoczesności przez kształtowanie trendów konsumpcyjnych znaj-
dują doskonały wyraz w estetyce odzieży i stylach ubioru. Przede wszystkim stosowane 
są niekonwencjonalne połączenia dotyczące zarówno dobieranych kolorów, jak i rodzajów 
tkanin wykorzystywanych przez projektantów.

Zaskakujące są kompozycje kolekcji pret-á-porter, dla których inspiracją są obserwacje 
codziennego życia i pomysły twórców. Poszukując oryginalności konsumenci otrzymują 
produkty, dzięki którym mogą się wyróżnić, bo nowość i oryginalność są dzisiaj najważniej-
szym atrybutem oferty rynkowej. Projektanci odzieży łączą więc najdelikatniejsze tkaniny 
(jedwabie, atłasy, koronki) ze skórą, futrem i kolorowymi piórami ptaków, uzyskując bardzo 
ciekawe efekty, wpisujące się w trend karnawalizacji i teatralizacji zachowań, tj. trend tak 
charakterystyczny dla postmodernizmu.

Szczytowe formy tego trendu osiągają kolekcje haut cuture, a ich pokazy stały się swo-
istymi spektaklami z udziałem zamożnej publiczności, spragnionej społecznego prestiżu. 
Ubrania nie muszą być wygodne ani funkcjonalne, jednak powinny zwracać uwagę, zaska-
kiwać, budzić zainteresowanie i zachwyt, ale także szokować. Za kwintesencję postmoderni-
stycznej kreacji można uznać zaprezentowaną w mediach suknię uszytą z nadmuchiwanych, 
plastikowych, przeźroczystych torebek, która sprawia prawdziwie kosmiczne wrażenie.

Eklektyczność jako cecha postmodernistycznej kultury kształtuje obraz mody, któ-
ra lansuje bardzo zróżnicowane kolekcje i style. Ujawnia się oddziaływanie wielu kultur,  
z których projektanci czerpią pomysły do swoich kreacji. Niedoceniane wcześniej elementy 
kultury afrykańskiej, indiańskiej oraz kultury wschodu  są dzisiaj obecne w stylistyce odzie-
ży i biżuterii. Bogactwo form i stylów mody ułatwia wyrażanie indywidualnych  tożsamości.

Silny wpływ nowej technologii na rynek i konsumpcję ujawnia się w zachowaniach kon-
sumenckich wobec produktów o złożonej strukturze, które dostarczają klientom nie tylko  
licznych udogodnień, ale również specjalnych wrażeń. Kreowanie dodatkowych  korzyści 
prowadzi także do coraz większego uzależnienia konsumentów, gdyż bez szczegółowych 
instrukcji, a nawet szkoleń nie mogą oni efektywnie użytkować tych produktów. Bardzo 
często konsumenci nie są w stanie wykorzystać wszystkich funkcjonalności produktów wy-
sokiej technologii, ponieważ brakuje im odpowiednich umiejętności. Jest to źródło zjawiska 
zwanego ponowoczesna dekoncentracja podmiotu, gdyż nie jest jasne, czy to podmiot panu-
je nad przedmiotem, czy raczej odwrotnie10.

Wzrasta więc zapotrzebowanie na usługi spełniające funkcje komplementarne i zwięk-
szające użyteczność produktów. Warto podkreślić, iż korzystanie z produktów wysokiej 
technologii oraz z Internetu zmniejsza różnice między fikcją a rzeczywistością, gdyż pozwa-
la doświadczać przeżyć i emocji w symulowanej rzeczywistości. Dostępna jest przestrzeń 
wirtualna, która stwarza możliwość kreowania własnego świata i swojej w nim roli, naj-
bardziej odpowiadającej aspiracjom internauty. Samorealizacja, poszukiwanie udogodnień  
i przyjemności to główne motywy zachowań ponowoczesnego konsumenta.

Produkty nasycone technologią, takie jak książki i muzyka nagrane na CD, sprzęt 
usprawniający pracę domową, urządzenia telekomunikacyjne, nie tylko ułatwiają zaspoka-

10  F. van Raaij, Konsumpcja postmodernistyczna, (w:) M. Featherstone, Koncepcje kultury …, op.cit., s. 339.
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janie potrzeb, ale także rozszerzają ich zakres, pobudzając popyt zarówno na usługi związane  
z eksploatacją sprzętu, ale również na usługi rekreacji, edukacji i kultury.

Człowiek w dobie postmodernizmu czasem nie nadąża za zmianami w ofercie rynkowej 
albo odrzuca te zmiany, dążąc do uniezależnienia się od rynku i kultury masowej. Motywy 
mogą być różne, wśród nich podkreśla się dążenie do prostoty i oszczędności przez wła-
sne realizacje produktów i usług (wykonywanie sprzętów domowych i ich naprawa, prace 
krawieckie, fryzjerskie itp.). Rozwija się ruch alternative economy11, który polega na pobu-
dzaniu inicjatyw przez prosumentów wykonujących różne usługi na rzecz wspólnoty. Jako 
przykład można wskazać samowystarczalne sieci wymiany barterowej, tzw. banki czasu.

Inne przykłady to tworzenie grup zakupowych przez konsumentów dbających o zdrowe 
odżywianie i pozyskujących świeże produkty ze sprawdzonych źródeł, głównie  z upraw 
ekologicznych, od dobrych dostawców. Grupy te są tworzone najczęściej przez wspólnoty 
połączone relacjami sąsiedzkimi lub więziami pokrewieństwa, jak również  relacjami towa-
rzyskimi.  

W dziedzinie kultury znane są przypadki tworzenia niezależnych mediów  czy organizo-
wania spektakli teatralnych i kabaretów. Rozwój teatrów niezależnych odpowiada na potrze-
bę aktywnego udziału odbiorców w tworzenie spektaklu. Jest sposobem na samorealizację 
jednostek najbardziej kreatywnych. Te i inne przypadki prosumpcji zmieniają postrzeganie 
konsumenta jako podmiotu rynku oraz jego rolę w rozwoju społeczno-gospodarczym.  

Na koniec warto również wskazać nowe ruchy społeczne, odrzucające konsumpcjonizm. 
Są one kreowane przez ludzi, którzy chcą zmienić sposób wydawania pieniędzy, gdyż prze-
szkadza im rozrzutność i niegospodarność. Proponują alternatywne sposoby konsumpcji  
i strategie zachowań skoncentrowane na minimalizacji zużycia zasobów dzięki korzystaniu 
z rynku wtórnego (wymienianie się produktami), zadowoleniu się produktami wycofywany-
mi ze sklepów, rozwijaniu różnych form samopomocy, a także wstrzymywaniu się od zaku-
pów w wyznaczonych dniach (dzień bez zakupów). Najbardziej znane są działania organi-
zacji Freegans, korzystających z produktów wyrzucanych przez restauracje i supermarkety, 
a także ruch Freecycle, który stworzył w Internecie gigantyczny sklep wymiany produktów 
z różnych grup asortymentowych. Z kolei Swaparmists bojkotują trendy mody, zachęca-
jąc do wymieniania się ubraniami w czasie comiesięcznych imprez zwanych Swap-a-rama 
Razzmatazz, organizowanych w Londynie, Paryżu i innych miastach świata12.

Wymienione przejawy ucieczki od konsumpcjonizmu występują w małej skali, ale są 
zapowiedzią potrzeby zmian w postawach i zachowaniach konsumenckich, które okazują 
się niezbędne w obliczu nowych wyzwań i zagrożeń we współczesnym świecie.

Podsumowanie 

Postmodernizm jako etap w rozwoju krajów kapitalistycznych prowadzi do istotnych 
zmian kulturowych tych społeczeństw. Wyrażają się one w rozpadzie tradycyjnego uporząd-
kowania systemów wartości i aspiracji konsumpcyjnych i tworzeniu nowych tożsamości. 

11  M. Staniszewski, Konsumenci z trzeciej fali, „Marketing w praktyce” 2009, nr 2, s. 34.
12  S. Theobald, Koniec zakupów, „The Times”, 6 .05. 2007.
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Efektem rozwoju postmodernistycznej kultury konsumpcyjnej jest zmniejszanie różnicy 
między kulturą wyższą przeznaczoną dotychczas dla elit a kulturą masową, gdyż dzięki me-
chanizmom popularyzacji coraz szersze kręgi społeczeństwa mają możliwość korzystania  
z jej dorobku. Konsumpcja symboliczna odgrywa podstawową rolę w konstruowaniu tożsa-
mości jednostki. Rosnący popyt na znaki handlowe i symbole jest motorem zmian w ofercie 
handlowej w każdym segmencie rynku konsumpcyjnego.

Różnorodność i eklektyzm, cechujące rzeczywistość postmodernistyczną, pozwalają na 
istnienie wielu wspólnot realizujących odpowiadające im style życia. Nowe ruchy społecz-
ne, odrzucające konsumpcjonizm, paradoksalnie mieszczą się także w tej różnorodności sty-
lów życia doby postmodernizmu.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono wartości i cechy postmodernistycznej kultury konsumpcyj-
nej, które wpływają na kształtowanie zachowań konsumenckich i stylów życia w dobie 
ponowoczesności. Przedstawiono generalne typy konsumentów oraz wskazano na proces 
przekształcania tradycyjnych wspólnot we wspólnoty postmodernistyczne, które zaspoka-
jają zmieniające się potrzeby przynależności plemiennej. Wzrasta zatem rola kultury kon-
sumpcji, która wpływa na obraz życia codziennego konsumentów. Jej wpływ ujawnia się  
w każdym jej obszarze, nadając zachowaniom konsumenckim specyficzny obraz i charak-
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ter. Zmniejszają się różnice między kulturą wyższą przeznaczoną dotychczas dla elit a kul-
turą masową, gdyż dzięki mechanizmom popularyzacji coraz szersze kręgi społeczeństwa 
mają możliwość korzystania z jej dorobku. Rosnący popyt na znaki handlowe i symbole 
jest motorem zmian w ofercie handlowej w każdym segmencie rynku konsumpcyjnego.  
W końcowej części artykułu wskazano na przejawy ucieczki od konsumpcjonizmu, które są 
zapowiedzią potrzeby zmian w postawach i zachowaniach konsumenckich wobec zagrożeń 
we współczesnym świecie.

Słowa kluczowe: postmodernistyczna kultura konsumpcyjna, wspólnoty postmodernistycz-
ne, typy konsumentów postmodernistycznych, postmodernizm a popyt i styl życia, postmo-
dernistyczne trendy konsumpcyjne.

Summary
In her article, the author presents values and features of the postmodernist consumption 

culture, which affect shaping consumer’s behaviour and lifestyles in the epoch of postmo-
dernity. She presents general types of consumers and points out to the process of transforma-
tion of traditional communities into postmodernist communities that meet changing needs of 
tribal affiliation. Therefore, there is growing the role of culture of consumption that affects 
the mode of consumers’ everyday life. Its impact reveals itself in its every area, giving the 
consumer’s behaviour a specific picture and nature. There are decreasing differences be-
tween the higher culture, previously assigned to elites, and the mass culture, as owing to the 
mechanisms of popularisation broader and broader circles of the society are able to use its 
achievements. The growing demand for trademarks and symbols is a motor for changes in 
the trade offer in each segment of the consumer market. In the final part of the article, the 
author points out to the symptoms of escape from consumerism, which are a presage of the 
need for changes in consumers’ attitudes and behaviour in the face of threats in the contem-
porary world.

Key words: postmodernist consumption culture, postmodernist communities, postmodernist 
consumer types, postmodernism and demand and lifestyle, postmodernist consumption trends.


