Joanna RACHOCKA

GLOBALIZACJA KONSUMPCJI

Uwagi wstepne

Rozwoj nowoczesnych srodkéw komunikacji, wzrost przestrzennej mobilnosci,
fatwy dostep do kultury masowej, globalne kampanie reklamowe to tylko nicktore
aspekty, ktore nasilajg post¢pujacg homogenizacj¢ potrzeb, preferencji i wzoréw
zachowan konsumentow, niezaleznie od kraju ich pochodzenia czy zamieszkania.
Unifikacja wzoréw zachowan konsumenckich, a tym samym stylow zycia, jest
nazywana globalizacja konsumpcji i $cisle wiaze si¢ z procesem globalizacji gos-
podarki swiatowej. Tworzenie si¢ wielowymiarowych wspodtzaleznosci migdzy-
narodowych, stopniowe rozszerzanie i poglebianie relacji w systemie §wiatowym
oddzialuje nie tylko na zycie gospodarcze, ale 1 spoteczne. Koncepcja ,,globalne;
wioski” M. McLuhana urzeczywistnila si¢ — wspotczesny swiat skurczyt si¢ do
rozmiarow wioski, poniewaz przekaz informacji stal si¢ niezalezny od fizycznych
odlegtosci 1 wszelkich terytorialnych granic. Dzigki réznorodnosci zaawansowa-
nych technik telekomunikacyjnych (Internet, systemy satelitarne itd.) prawie kazdy
punkt naszej planety jest szybko i tatwo ,,dostgpny” z dowolnego miejsca na §wie-
cie. Jednym z atrybutow ,,globalnej wioski” jest globalizacja kultury, ktorg odno-
si¢ nalezy przede wszystkim do rozwinigtych spoteczenstw informacyjnych. War-
to podkresli¢, ze z zalozenia proces ten powinien by¢ w miar¢ symetryczny, tzn.
poszczegolne kraje winny czerpac tyle samo wartos$ci, idei i wzorow kulturowych,
co 1 wnosi¢. Kultura globalna jest kulturg ,,zawieszona w prozni”, bez kontekstu
historycznego (bez przesztosci) 1 geograficznego (nie jest zwigzana z konkretnym
krajem czy regionem)'. Kultura ta odgrywa ogromna rol¢ w ksztaltowaniu tozsa-
mosci wspotezesnego cztowieka 1 wplywa na transformacje wszelkich sfer jego
zycia. Dotyczy to takze szeroko pojetej sfery konsumpcji.

Celem artykutu jest wskazanie negatywnych 1 pozytywnych aspektow zwigza-
nych z globalizacjg konsumpcji. Z jednej strony nalezy uwzglednié zwigzane z nia

! J. Morbitzer, Od motyki do komputera, czyli droga do spoleczenstwa informacyjnego,
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zagrozenia (upowszechnianie konsumpcyjnego stylu zycia, polaryzacja przestrzenna
mig¢dzy krajami bogatymi i biednymi, zatracanie pewnych cech narodowych cha-
rakterystycznych dla poszczegolnych krajow, degradacja Srodowiska), natomiast
z drugiej warto podkresli¢ rozprzestrzenianie si¢ korzystnych ze spoltecznego punktu
widzenia tendencji (zwigkszenie dostepu do produktow wyzszych technologii, ogra-
niczanie nadmiernej konsumpcji w krajach wysoko rozwinigtych, podejmowanie
dziatan na rzecz ochrony konsumenta i ochrony srodowiska, wyodrgbnienie etyki
globalnej konsumpcji, tworzenie spoleczenstwa obywatelskiego oraz upowszech-
nianie praw czlowieka). Globalizacja konsumpcji nie jest procesem jednolitym
1 spojnym, ale ma charakter zroznicowany 1 wielokierunkowy. W zwigzku z tym
nie mozna dokonac jej jednoznacznej oceny. W zaleznosci od kontekstu rozwazan
mozna postrzegac ja jako proces pozytywny lub negatywny.

1. Czynniki globalizacji konsumpcji

Globalizacja konsumpcji stanowi dtugotrwaty proces upodabniania 1 przenikania
wzorow konsumpcji w skali ponadnarodowej. Jej efektem jest tworzenie si¢ tzw.
globalne;j kultury konsumenckiej. Kultura ta powstaje jako rezultat przeptywu ludzi,
technologii, kapitahu, idei 1 informacji. Konsumenci nalezacy do globalnej kultury
konsumenckiej tacza 1 potrafig skojarzy¢ te same pojecia 1 wartosci z okreslonymi
miejscami, ludZzmi 1 rzeczami. W podobny sposob postrzegaja okreslone symbole,
marki, zachowania, doswiadczenia czy postawy. Zbiorem wspolnych wartosci podzie-
lanych przez konsumentéw jest nowoczesno$¢, wolnosé i indywidualny wybor?.

Ogromna rol¢ w kreowaniu, uczeniu i ujednolicaniu symboliki konsumenckiej
odgrywaja wspolczesne media. Dzigki nim marki globalne uzyskuja duza akcep-
tacj¢ wsérod konsumentow na catym $wiecie. Tworzone sa uniwersalne modele,
przeznaczone dla ogromnej grupy nabywcow o zblizonych potrzebach i mozliwo-
$ciach nabywczych w wielu réznych krajach. Mozna to zaobserwowac szczegdl-
nie w takich kategoriach, jak elektronika, samochody, moda, wyposazenie domu,
produkty zywno$ciowe i napoje. Jednym z motywow nabywania przez konsumen-
tow marek globalnych jest ch¢é podkreslenia swojej przynalezno$ci do danego seg-
mentu globalnego (dotyczy to np. nastolatkow, biznesmenow, elity dyplomatycznej
czy rzadowej). W ten sposob grupy te okreslaja swoj image jako kosmopolityczny,
modny i nowoczesny.

Warunkiem zaakceptowania jednostki przez grup¢ spoleczng jest postugiwanie
sig przez nig wspolnym dla tej grupy systemem znakow. Ich funkcje petnig czgsto

2 K. Karcz, Badania zachowan konsumentéw w otoczeniu wielokulturowym — aspekty me-
todologiczne, w: Konsumpcja i rynek w warunkach zmian systemowych, red. Z. Kedzior, E. Kie-
zel, PWE, Warszawa 2002, s. 287.
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dobra konsumpcyjne, ktore dzigki okreslonej symbolice odgrywaja rol¢ komuni-
kacji spotecznej. W tym znaczeniu produkty globalne sa swoistymi no$nikami in-
formacji, a ich nabywanie oznacza okreslony styl zycia. Produkty globalne pocho-
dza z krajow wysoko rozwinigtych 1 sg wynikiem przewagi technologicznej. Jest to
szczegolnie istotne dla konsumentow z krajow stabiej rozwinigtych gospodarczo,
poniewaz produkty te sa kojarzone z wysokim standardem zycia i nabywanie ich
pozwala zmniejszy¢ odczuwany dystans cywilizacyjny?’.

Czynniki globalizacji konsumpcji

« rozw0j technologii informatycznych i telekomunikacyjnych

* wzrost przestrzennej mobilnosci konsumentéw — rozwoj turystyki, migdzynarodowa aktywnosé
zawodowa

* tworzenie hiperprzestrzeni 1 hiperrzeczywistosci — brak odniesien kulturowych do miejsca
1 czasu

» deterytorializacja kultur

* dazenie konsumentow do nowoczesnego i atrakcyjnego stylu zycia

« poszukiwanie produktéw wygodnych w uzyciu, o wysokiej jakosci

« ufatwiona ,.komunikacja” migdzy konsumentami z réznych krajéw poprzez symbolik¢ produk-
tow globalnych

» nabywanie produktow globalnych jako sposob dowartosciowania si¢ konsumentéw z krajow na
nizszym poziomie rozwoju cywilizacyjnego

« popularnos¢ marek globalnych — utatwienie wyboru przy dokonywaniu zakupow

* rozwdj reklamy globalnej — podkreslanie wartosci uniwersalnych: pokoj, przyjazii, wolnosc¢ itp.

« zanikanie tradycyjnego podziatu rél na kobiece i meskie

Zt6dto: Opracowano na podstawie: K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywceéw i ich
konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 34-35; A. Sagan, Antropologiczne podejscia
w badaniach marketingowych, cz. 1, Marketing 1 Rynek, 1999, nr 3, s. 2.

Znajomos¢ marek globalnych bardzo czgsto utatwia dokonanie wyboru, w sy-
tuacji gdy konsument musi szybko podjaé decyzj¢ lub nie jest w stanie uzyskac
szczegotowych informacji. Wowczas czgsto decyduje si¢ na zakup tego, co jest
powszechnie znane 1 uznane, by w ten sposob zredukowac ryzyko popetnienia big-
du — skoro tylu ludzi kupuje dany produkt, to znaczy, ze spetnia on okreslone wy-
magania. Konsument podejmuje decyzje wedtug pewnych schematéw wzorowa-
nych na otoczeniu, wynikajacych z uwarunkowan kulturowych czy spotecznych
lub opartych na doswiadczeniach z przeszlosci, przez wiclokrotne powtarzanie
pewnych aktow zachowan, ktdre w odczuciu jednostki daly pozytywne rezultaty.
Postgpuje si¢ tak, jak kiedys w podobnych warunkach lub tak, jak zachowujg si¢

3 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE,

Warszawa 2003, s. 42.
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inni*. W tym ujeciu produkty globalne przyczyniaja si¢ do skrécenia i uproszcze-
nia procesu decyzyjnego.

Antropolodzy kultury dostrzegaja tworzenie si¢ swoistych hiperprzestrzeni i hi-
perrzeczywistosci®. Hiperprzestrzeniami sa miejsca, ktore niezaleznie od lokalizacji
charakteryzuja si¢ takimi samymi parametrami (lotniska, hotele, centra handlowe
1 inne obiekty masowej uzytecznosci). Przyktadowo gtowne ulice handlowe rdz-
nych miast europejskich i duze centra handlowe cechuja si¢ znacznym podobien-
stwem wyst¢pujacych tam firm i sprzedawanych produktéow. Ludzie nie majg tam
zadnych odniesien kulturowych, s3 anonimowymi bywalcami globalnej ekume-
ny 1 rzeczywisto$ci doskonale (z zatozenia) kosmopolitycznej®. Tworzeniu takich
miejsc sprzyja rozwoj turystyki oraz wzrost mi¢dzynarodowej aktywnosci zawo-
dowej (dotyczy gtownie specjalistow réznych dziedzin oraz artystow). Oprocz hi-
perprzestrzeni tworzone sa réwniez hiperrzeczywistosci, odzwierciedlajace wy-
imaginowana lub wyidealizowang niby-rzeczywisto$¢, w ktorej $wiat jest dobry
1 wolny od walk, uprzedzen i innych codziennych probleméw. Konsumenci poszu-
kuja doznan w $wiecie nierealnym. Sprzyja temu rosnace zainteresowanie grami
wirtualnymi, r6znego rodzaju symulacjami, programami typu reality show, telewi-
zjq interaktywna i parkami rozrywki. W tym kontekscie nalezy podkresli¢ rowniez
znaczenie wspoiczesnych , $wigtyn konsumpcji”, czyli centréw handlowych, ktére
maja dla wielu 0s6b magiczny, nickiedy wrecz religijny charakter. Aby przycia-
gac coraz to wigcej konsumentéw, musza oferowac — albo przynajmniej sprawiaé
wrazenie, ze oferujg — coraz bardziej magiczne, fantastyczne, urzekajace miejsca
konsumpcji. Majg wiele wspélnego z o$rodkami religijnymi tradycyjnych cywili-
zacji, gdzie ludzie moga praktykowac ,,konsumencka religi¢”. Uwaza sig, Ze tego
typu osrodki zaspokajaja ludzka potrzebe kontaktu z innymi i z przyroda, a takze
potrzebe $wigtowania’.

Poszukiwanie pracy oraz warunkow lepszego zycia jest glowna przyczyng mi-
gracji. Migrujacy ludzie przenosza w swojej swiadomosci kulturg kraju pochodze-
nia do kraju goszczacego. W ten sposob dokonuje si¢ kulturowa deterytorializacja,
wskutek ktorej nastgpuje wzajemne przenikanie kultur. Z jednej strony imigranci
przystosowuja si¢ do nowego otoczenia 1 akceptuja obowigzujacy w nim system
norm, warto$ci, symboli 1 wzoréw zachowan, a z drugiej przyczyniaja si¢ do wzbo-
gacenia lokalnej kultury poprzez przekazanie wlasnego systemu warto$ci i trady-

* 1. Rachocka, Racjonalnosé i irracjonalnosé zachowan konsumenckich, w: Zachowania

konsumenckie — teoria i praktyka, red. J. Wos, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2003, s. 34.
A. Sagan, Antropologiczne podejscia w badaniach marketingowych, cz. 1, Marketing
1 Rynek, 1999, nr 3, s. 2.
S W. Burszta, Antropologia kultury. Tematy, teorie, interpretacje, Wyd. Zysk i Ska, Poznan
1998, s. 161.
" G. Ritzer, Magiczny $wiat konsumpcji, Warszawskie Wydawnictwo Literackie MUZA,
Warszawa 2001, s. 23-24.
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cji. Przenikanie kultur jest takze efektem boomu turystycznego. Dzigki podrézom
do blizszych i dalszych zakatkow $wiata mozliwe jest poznawanie nowych sma-
kow, dzwigkow, zwyczajow czy sposobu ubierania si¢. Te aspekty majq wptyw na
wspolczesna kulturg konsumencka, poniewaz staja si¢ impulsem do kreowania no-
wych produktow globalnych. Wyrazem tego jest chociazby ogromna popularnosc¢
muzyki etnicznej oraz jej wplyw na tworczos¢ gwiazd przemystu muzycznego
i rozrywkowego czy kolekcje mody $wiatowych projektantéw, w ktérych mozna
dostrzec symbolike réznych kultur. Dzigki tym procesom wielu ludzi na §wiecie
wie, co to jest i jak smakuje pizza, spaghetti, sushi czy bagietka, mimo Ze nigdy
nie byli w krajach, z ktorych te produkty pochodza.

Kampanie reklamowe produktow globalnych czgsto odwotuja si¢ do uniwersal-
nych wartosci ludzkich (np. pokoju, rownosci, wolnosci, przyjazni) w celu osig-
gnigcia jak najszerszego zasi¢gu ich oddziatywania. Dzigki temu produkty te sa
kojarzone przez konsumentéw z propagowaniem pewnego wyzszego przestania,
co wzbudza pozytywne emocje 1 wpltywa na silniejsza identyfikacj¢ osoby z kon-
kretnym produktem (marka). Hasta ,,United colors of Benetton”, ,,Nokia — con-
necting people” czy ,.Just do it” (Nike)® to przyklady, ktore obecnie mozna uznaé
za historyczne.

Unifikacja stylow zycia powoduje takze upodabnianie si¢ plci. Zanika trady-
cyjny podziat rél na kobiece 1 meskie. Zjawisko to mozna szczegdlnie zaobserwo-
wacé wsrod ludzi mtodych 1 wyraza si¢ podobnym stylem ubierania si¢ dziewczat
1 chtopcow. Jest to takze widoczne w dazeniach do réwnouprawnienia w pracy
zawodowej czy obowiazkach rodzinnych?. Dzi§ w wielu cywilizowanych krajach
nie dziwi fakt zajmowania przez kobiety wysokich stanowisk w zaktadach pracy
1 w strukturach administracji panstwowej czy podjgcia przez ojca rodziny decyzji
o urlopie wychowawczym w celu opieki nad dzie¢mi.

Globalizacja konsumpcji nie jest procesem jednolitym 1 spdjnym, ale ma charak-
ter zroznicowany 1 wielokierunkowy. Potwierdzaja to globalne trendy konsumenc-
kie wyodrebnione przez F. Popcorn i L. Marigold (zob. s. 157). Trendy te dotycza
spoteczefistwa amerykanskiego, ale z powodzeniem moga zosta¢ wykorzystane do
charakterystyki wspotczesnych konsumentdw z innych wysoko rozwinigtych kra-
jow. Warto zwrdci¢ uwagge, ze mozna wsrod nich wyodrebnic tendencje, ktore maja
wymiar typowo konsumpcyjny (np. fantastyczna przygoda, przyjemnos¢ odwetu,
drobne rekompensaty), ale rowniez tendencje, ktore s3 nastawione na realizacj¢
wyzszych wartosci (np. powr6t do religii, SOS, czujny konsument). W zwigzku
z tym globalizacja konsumpcji wymaga wieloaspektowej analizy, ktéra uwzgled-
ni jej réznorodnoscé.

Bronigc swych praw i podkreslajac swa tozsamos¢, czujny egonomista odnaj-
duje si¢ w nowoczesnym spoleczenstwie konsumenckim. Przy tym jeszcze buduje

»Zjednoczone kolory Benettona”, ,Nokia — faczy ludzi”, ,,Po prostu zréb to” (Nike).
® C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 138-139.




Globalne trendy konsumenckie

Domocentryzm

Era uzytkownikéw domowych. Dzigki technologii konsumenci doko-
nuja zakupow i pracuja w zaciszu wiasnego domu. Jest to swego ro-
dzaju ucieczka przed nieprzewidywalnym swiatem.

Potrzeba przynalezno$ci

Tworzenie réznych grup i klub6w, ktérych cztonkowie dziela sig
swoimi opiniami, do$wiadczeniami, ideami czy zainteresowaniami
(np. kluby wielbicieli herbaty, kluby 0s6b o tym samym imieniu).

Fantastyczna przygoda

Ucieczka od stresu i codziennej rutyny jest poszukiwanie egzotycz-
nych przygod i nieznanych doznan.

Przyjemnos¢ odwetu

Konsumenci majg do$¢ stuchania o tym, co jest dla nich dobre, nie
chca postusznie podporzadkowywac si¢ okreslonym zasadom i regu-
fom dziatania (maja ochotg¢ zapali¢, wigc pala, mimo Ze jest to nie-
zdrowe).

Drobne rekompensaty

Zestresowani konsumenci poszukuja drobnych, nawet do$¢ kosztow-
nych prezentéw, aby zrekompensowac sobie wysitki dnia codzien-
nego.

Powrot do religii

Rozwdj sfery duchowej przez praktyki religijne i modlitwe, nowa fi-
lozofia zycia (np. medytacje, joga).

Egonomia (ego + eko-
nomia)

Bezosobowa era informatyki rodzi che¢ podkre$lania wiasnej indy-
widualnosci.

Era kobiet

,,Kobiecy” sposob myslenia i postrzegania $wiata przenika do poli-
tyki 1 biznesu wskutek rosnacej aktywnosci kobiet (od hierarchii do
partnerstwa).

Wyzwolenie

Odrzucenie tradycyjnych rél, udawania i grania — ludzie chca by¢ ta-
kimi, jakimi s3 w rzeczywistosci.

99 7y¢”

Zbyt szybkie tempo zycia, brak czasu powoduja socjalna schizofre-
ni¢ - za duzo spraw i zbyt duzo rol spotecznych, ktére wymagaja
szybkiego 1 fatwego adaptowania si¢ do roznych sytuacji.

Ucieczka z gotowka

Przenoszenie si¢ z duzych aglomeracji do mniejszych miejscowosci
1 wsi, gdzie zycie toczy si¢ wolniej 1 przyjemnie;.

Zachowac zywotnoscé

Dbatos¢ o zdrowie, kondycje fizyczng i psychiczna, co nie tylko
przedtuza zycie, ale poprawia jego jakosc.

Wiecznie mlodzi

Ciagla aktywnos$¢ pozwala niezaleznie od wieku korzystaé z zycia
1 cieszy¢ sig nim.

Czujny konsument

Wzrost znajomosci wlasnych praw i ich egzekwowanie, bojkot nie-
uczciwych producentow i tych, ktorzy szkodza srodowisku.

Upadek ,,monumentow”

Odchodzenie od dotychczas obowigzujacych regut w zyciu spotecz-
nym, politycznym i ekonomicznym.

SOS (Save our society
ochron nasze spote-
czenstwo)

Podejmowanie dziatan na rzecz poprawy jakosci zycia w otoczeniu,
ktoremu zagraza cztowiek: dbato$¢ o §rodowisko, walka z agresja,
edukacja.

Wzrost poczucia zagrozenia w otaczajacym $wiecie: ataki terrory-
styczne, nowe choroby, zanieczyszczone srodowisko i zywnosé.

Obawa przed otoczeniem

Zrédto: F. Popcorn, L. Marigold, Clicking: 17 Trends that Drive Your Business and Your Life,
HarperBusiness, New York 1997.
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swoje przytulne gniazdko, utrwala lub naprawia swoje relacje z otoczeniem, moc-
no naruszone w egoistycznych latach osiemdziesiatych, docenia warto$¢ ucieczki
w Swiat fantazji i z rozkoszg zanurza si¢ w zakazanych przyjemnosciach, typu sto-
dycze i nasycone ztym cholesterolem thuszceze'®. Jednak oprocz konsumpcji przy-
jemnosciowej, nastawionej na doznania 1 emocje, wspoiczesny konsument zwra-
caja uwagg na sprawy zdrowia, wlasnego bezpieczenstwa czy ochrony srodowiska.
Obok wartosci materialnych coraz bardziej licza si¢ warto$ci niematerialne.

2. Skutki globalizacji konsumpcji

Mowigc o globalizacji, czgsto pbdkrcéla si¢ jej aspekt negatywny, ktory wigze si¢
przede wszystkim z:

— upowszechnianiem konsumpcyjnego stylu zycia,

— zatracaniem pewnych céch narodowych charakterystycznych dla poszczegol-
nych krajow (regiondéw),

— polaryzacja przestrzenna, czyli rosngcym dystansem migdzy krajami bogatymi
a biednymi,

— degradacja srodowiska naturalnego.

Ze wzgledu na dominacj¢ wzoré6w konsumpcji amerykanskiej proces globali-
zacji jest utozsamiany z amerykanizacjg lub makdonaldyzacja 1 odnosi si¢ przede
wszystkim do propagowania konsumpcyjnego stylu zycia. Cechg kultury amery-
kanskiej jest kupowanie 1 konsumowanie jako srodek do szczgscia, kult nowosci,
demokratyzacja pragnien oraz warto$¢ pienigdza jako dominujgca miara wszel-
kiej wartosci w spoteczenstwie!!. Konsumpcjonizm przenika rowniez do krajow
0 nizszym poziomie rozwoju gospodarczego, poniewaz dla wielu ich mieszkancow
konsumpcja materialna jest oznaka postgpu i dobrobytu. Przyczyng tego zjawiska
jest powszechnie akceptowany ,,projekt amerykanskiego marzenia”, czyli niczym
nieskr¢gpowanej wolnosci, wysokiego standardu zycia, pelnej mozliwosci realiza-
cji swojego potencjatu'?,

Warto jednak zwroci¢ uwage na pewne zjawisko, ktore jest przeciwienstwem
powyzszego sposobu myslenia. Konsumpcja masowa w krajach wysoko rozwinig-
tych doprowadzita do zjawiska nadmiernej konsumpcji (hiperkonsumpc;ji), ktora
nie jest uzasadniona ani wzgledami biologicznymi, ani spoteczno-kulturowymi.
O skali tego negatywnego zjawiska niech §wiadczy fakt, ze 30% zywnosci kupo-

10° A. Murdoch, Trendy konsumenckie, Marketing i Rynek, 1997, nr 5, s. 43.

" W. Leach, Land of Desire: Merchants, Power and the Rise of a New American Culture,
Panthenon Books, New York 1993, s. 3.
12 J. Morbitzer, Od motyki.
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wanej w krajach rozwinigtych jest wyrzucana na $mietnik! Dzigki wielu kampa-
niom edukacyjnym na rzecz racjonalnego i zdrowego stylu zycia narasta krytyka
wobec niepohamowanej konsumpcji i proba racjonalizacji niektorych jej dziedzin;
dotyczy to zwlaszcza sposobu zywienia, zaspokojenia potrzeb mieszkaniowych,
ustug medycznych, rozrywki i wypoczynku. Istotne stajg si¢ w tej kwestii takze
wzgledy ekologiczne!. Spolteczenstwo ,ery konsumpcji” odczuwa przesyt nad-
konsumpcja 1 potepia ja poprzez swoje zachowanie na rynku. W zwiazku z tym
nast¢puje zmniejszenie zapotrzebowania ilosciowego na zakup i uzytkowanie dobr,
rosng natomiast aspiracje co do jakosci. Coraz bardziej liczy si¢ kategoria ,,nowej
Jakosci konsumpcji”, ktora nie jest juz utozsamiana z organizacja przyjemnego
1 wygodnego zycia, ale zmierza w kierunku konsumpcji zrOwnowazonej (racjonal-
nej), co oznacza rezygnacj¢ z zaspokajania sztucznie rozbudzonych potrzeb oraz
oszczgdna konsumpcje, tj. ograniczenie wytwarzania antydobr (odpadow powsta-
jacych w wyniku konsumpcji)'.

Wspolczesne spoteczenstwa stopniowo przechodza od epoki nowoczesnej (mo-
dernizmu) do ponowoczesnej (postmodernizmu). Epoka nowoczesna byta okresem
uprzemystowienia, sztywnych réznic spotecznych, ideologii, nacjonalizmu i kul-
tury masowej. Epoka ponowoczesna jest natomiast okresem informacji, zréznico-
wanych struktur, globalizmu 1 rozcztonkowanej kultury. Warto$ci materialistyczne
starszego pokolenia, jak posiadanie dobr materialnych, prawo, porzadek, wiadza,
elitarnos¢ 1 sztywne struktury, ust¢puja miejsca wartosciom postmaterialistycznym
pokolenia mtodszego, ktére wiaza si¢ z wolnoscia stowa, wyrazaniem samego sie-
bie, dos§wiadczeniami, tolerancja 1 harmonia. Jednostki staja si¢ swoimi wiasnymi
,menedzerami tozsamo$ci” przy decydowaniu o podjeciu pracy badz wyborze kie-
runku studiow, zawarciu zwiazku matzenskiego albo pozostaniu w stanie wolnym,
posiadaniu badz nieposiadaniu dzieci, przyje¢ciu takiego czy innego stylu zycia.
Zmiany kulturowe, spoleczne i techniczne tworza nowe mozliwosci zyskiwania
doswiadczen 1 wyrazania samego siebie w konsumpcji'>.

Konsumowanie nie jest traktowane jedynie jako nabywanie, posiadanie czy uzyt-
kowanie, ale staje si¢ sposobem na okreslenie przez jednostk¢ wiasnego ,,ja” oraz
na nadanic znaczenia otaczajgcemu swiatu. W zwiazku z tym konsumenci akcep-
tuja te produkty globalne, ktore wyrazajg ich styl zycia 1 jednoczesnie pozwalajg
podkresli¢ wlasny indywidualizm.

Wiele przedsigbiorstw wychodzi konsumentom naprzeciw i umozliwia im zama-
wianie produktéw dostosowanych do ich gustow 1 marzen (od wyboru wyposazenia

13 C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, s. 142-144.

14 H. Jastrzgbska-Smolaga, W kierunku trwalej konsumpcji. Dylematy, zagrozenia, szanse,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000.

15 F. van Raaij, Konsumpcja postmodernistyczna, w: Zachowanie konsumenta. Koncepcje
i badania europejskie, red. M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 324-343.
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w samochodzie do koloru i modelu dzinséw). Nowoczesne linie produkcyjne dajg
mozliwo$¢ wytworzenia zréznicowanych wersji produktu, ktéry jest postrzegany
przez konsumenta nie jako produkt masowy, ale jako produkt wyjatkowy. Ponad-
to dzigki Internetowi zamoéwienie takiego produktu moze odbywac si¢ w zaciszu
wilasnego domu. Konsumenci korzystajg z wszelkich udogodnien, ktére oferuje
rynek. Dzigki temu zmniejszaja wysilek 1 oszczedzaja czas.

Powazne obawy zwigzane z globalizacjq dotycza jej wptywu na odr¢bnod¢ kul-
turowg poszczegdlnych krajow i regionéw. Czy proces globalizacji doprowadzi do
powstania jednolitego kulturowo §wiata? Czy zagrozona jest kulturowa tozsamos¢
narodow i grup etnicznych? Wydaje si¢, ze mimo postgpujacej unifikacji zachowan
konsumenckich lokalne zwyczaje 1 tradycje spoteczenstw sa glgboko zakorzenio-
ne w ich $wiadomosci. Konsumenci poszukuja mozliwosci podkreslenia wlasnej
tozsamosci 1 indywidualnosci. Indywidualizacja zachowan nabywczych jest na-
turalnym objawem oporu wobec narzuconych konsumentom gotowych wzorow.
Konsumenci, dazac do wzrostu poziomu zycia i konsumpcji, stajg si¢ coraz mniej
stereotypowi. Obok tego ugruntowujg si¢ przekonania o ekskluzywnosci regional-
nej, wzmacniajacej poczucie przynaleznosci do spotecznodei lokalnej. W zwiaz-
ku z tym mozna stwierdzi¢, ze globalizacja 1 konsumpcja masowa wspolistnieja
z konsumpcja indywidualng i etnocentryczna.
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Ludno$¢ zamieszkujaca okreslony region i identyfikujaca si¢ z nim poprzez
uznawanie typowych dla tego regionu systemow wartosci, norm, zwyczajow czy
wzoréw zachowan, jednoczesnie moze czerpac satysfakcj¢ z poczucia swej odreb-
nosci'®. Warto wyraznie podkresli¢, ze nie oznacza to jakiejkolwiek izolacji. Kon-
sumenci wedle whasnego uznania korzystaja z produktow globalnych (dotyczy to
gltownie produktow wysokich technologii) 1 produktow lokalnych (zwigzanych
z tradycja, mniej zaawansowanych technologicznie). Oczekujg produktéw global-
nych, gwarantujacych im standardy, do ktorych przywykli, a z drugiej strony po-
szukuja produktow typowych dla produkcji narodowej'’.

Globalizacja wiaze si¢ z poprawg warunkow zycia, jednak nie wszystkie kraje
czy poszczegolne segmenty ich obywateli odnosza podobne korzysci'®. Powaznym
zagrozeniem zwiazanym z globalizacjq jest odrzucanie przez integrujaca si¢ gos-
podarke swiatowa krajow najubozszych.

Na Szczycie Ziemi w Rio de Janeiro w 1992 roku dzigki przyjeciu Agendy 21
mozliwe stato si¢ globalne porozumienie dla zapewnienia zréwnowazonego roz-
woju. Nastapito przeformutowanie dotychczasowej polityki, ktora powodowata
pogle¢bianie roznic gospodarczych w spoteczenstwach 1 migdzy panstwami, roz-
szerzanie si¢ sfery ubostwa, glodu, chordb i analfabetyzmu oraz postgpujacej de-
gradacji srodowiska naturalnego. Podjgto probg zmiany nieracjonalnych wzoréw
konsumpcji 1 produkcji.

Na szczycie w Johannesburgu w 2002 roku sekretarz generalny Narodow Zjed-
noczonych Kofi Annan wezwat uczestnikow szczytu do dotozenia staran, aby proces
globalizacji przyczyniat si¢ do wzrostu gospodarczego i zrownowazonego rozwoju
we wszystkich krajach oraz aby zwig¢kszy¢ poziom udzielanej pomocy krajom naj-
bardziej potrzebujgcym w celu niwelowania dysproporcji. Az 56% ogotu konsump-
¢ji na $wiecie przypada na 15% ludnosci $wiata zamieszkujacej kraje bogate, nato-
miast udziat 40% ludnosci $wiata z krajow najbiedniejszych w ogélnej konsumpc;ji
wynosi zaledwie 11%; 1,2 mld ludzi zyje za mniej niz 1 dolara dziennie, a prawie
polowa ludnosci $wiata za mniej niz 2 dolary dziennie. Z braku srodkéw skazani sa
na glod, analfabetyzm, choroby, bezrobocie i brak perspektyw na przysziosé. Czg-
sto nie maja dostgpu do czystej wody pitnej, urzadzen sanitarnych, edukacji, opieki
zdrowotnej i energii'®. Obok globalizacji dostatku w krajach na wysokim poziomie
rozwoju cywilizacyjnego, rosnacym problemem staje si¢ globalizacja ubdstwa, do-
tykajaca przede wszystkim mieszkancow krajow rozwijajacych sig.

16 J. Rachocka, J. Wo$, Regionalne uwarunkowania zachowan konsumenckich, w: Marke-
ting w rozwoju regionu, red. J. Karwowski, Wyd. Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002,
s. 128.

17 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania, s. 45

'8 M. Golawska, Globalizacja — nadzieje i obawy (cz. 1), Marketing i Rynek, 2001, nr 5,
s. 40.

19 www.unic.un.org.pl/johannesburg.
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Tendencje marginalizacyjne moga nasili¢ si¢ takze w krajach wysoko rozwi-
nigtych, co miatoby przejawiac¢ si¢ postgpujacym rozwarstwieniem spotecznym.
Rosnie znaczenie metropolii globalnych, ktdre sa osrodkami dynamiki gospodar-
czej, technologicznej 1 kulturalnej, zarowno w regionie, jak 1 w kraju, w ktorym
si¢ znajduja. W zwiazku z tym ,,lokalizacja” procesow globalnych, obejmujacych
calg gospodarke swiatowa, dokonuje si¢ w niewielkiej liczbie uktadéw terytorial-
nych, w tym gltéwnie w metropoliach lub ich bezposrednim poblizu. Obszary te
nawet wtedy moga rozwijac¢ si¢ dos¢ szybko, gdy w ich sasiedztwie znajduja si¢
regiony na znacznie nizszym etapie rozwoju®’. Polaryzacja przestrzenna, czyli wy-
razne roznicowanie przestrzenne ze wzgledu na poziom rozwoju, moze wigc od-
nosic si¢ do nastgpujacych uktadow: kraje bogate — kraje biedne, regiony centralne
—regiony peryferyjne, metropolie — otoczenie, luksusowe dzielnice miasta — reszta
miasta. W tych uktadach mozna zaobserwowac roznice w poziomie zycia ludnosci
1 we wzorach konsumpcji.

Procesy produkcyjne duzych korporacji transnarodowych sg czgsto lokalizowa-
ne w krajach rozwijajacych si¢ zgodnie z mikroekonomiczna koncepcjg osiagania
rosnacych korzysci skali. Obnizanie kosztow produkcji jest mozliwe ze wzgledu
na dostep do tanszych surowcow, tanszej sity roboczej oraz nizszych standardow
ckologicznych. Na przyktad w Europie standardy ochrony powietrza sa bardzo re-
strykcyjne, a ich spelnienie wigze si¢ z wysokimi kosztami produkcji, natomiast
w srodkowej Azji czy Afryce analogiczne standardy albo nie istniejg, albo nie sg
wlhasciwie egzekwowane ze wzglgdu na brak podejmowania skutecznych dziatan.
Dlatego tez proces globalizacji jest kojarzony z transferem ,,brudnych technologii”
1 eksploatacja naturalnego bogactwa krajow rozwijajacych si¢ (np. na Filipinach
pozostato zaledwie 700 tys. sposrod 16 mln ha lasow). Negatywne skutki nadmier-
nej konsumpcji ,,bogatych krajow Pélnocy” odbijajq si¢ na ,,biednych krajach Po-
tudnia”, w ktdrych brak odpowiednich regulacji powoduje degradacje srodowiska
1 zanik unikatowych ekosystemow.

Biorac pod uwage negatywne skutki globalizacji, nie powinny dziwi¢ akcje pro-
testacyjne, podejmowane przez antyglobalistow czy organizacje proekologiczne.

Powyzsze rozwazania dowodza, ze globalizacja wiaze si¢ z pewnymi zagroze-
niami, jednak proces ten nie moze by¢ postrzegany tylko i wylacznic z tego punk-
tu widzenia. W pewnym sensie ich wystgpowanie stymuluje dziatania pozytywne.
Dzigki globalizacji rozprzestrzeniajg si¢ bardzo korzystne ze spotecznego punktu
widzenia tendencje, m.in.:

— ograniczanie nadmiernej konsumpcji w krajach wysoko rozwinigtych (ograni-
czanie 1losciowe konsumpcji na rzecz zwigkszenia jej jakosci),
— nowe trendy w odzywianiu (dieta zrOwnowazona, wegetarianizm),

20" G. Gorzelak, B. Jalowiecki, Dylematy europejskie, w: Jaka Europa? Regionalizacja a in-
tegracja, red. P. Buczkowski, Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 1998, s. 18-19.
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— aktywny styl zycia, co wiaze si¢ z dbatoscia o zdrowie 1 kondycje fizyczna,
— zwigkszenie dostgpu do produktéw wyzszych technologii,

— podejmowanie dzialan na rzecz ochrony konsumenta 1 ochrony srodowiska,
— wyodrebnienie etyki globalnej konsumpcji,

— tworzenie si¢ spoteczenstwa obywatelskiego,

— upowszechnianie praw czlowieka.

Aktywno$¢ ruchow konsumenckich i rozwdj konsumeryzmu w krajach wyso-
ko rozwinigtych doprowadzity do wyksztalcenia §wiadomych swych praw konsu-
mentow. Konsumenci zdaja sobie sprawe, ze przede wszystkim na nich spoczywa
obowiazek ochrony samych siebie przez dokonywanie §wiadomych wyborow przy
zakupie dobr. Domagaja si¢ szczegotowych informacji o produktach dostgpnych
na rynku, ich ocenach dokonywanych przez innych konsumentow 1 specjalistow
z laboratoriow badawczych, posiadanych atestach, certyfikatach, wymogach tech-
nicznych 1 jako$ciowych, sposobach przechowywania 1 dystrybucji, itp. Obecnie
walka z nieuczciwymi praktykami przedsigbiorstw nie jest juz prowadzona glow-
nie w formie podejmowania krokéw sadowych, lecz przez wykorzystanie ogrom-
nej mocy opiniotworczej 1 edukacyjnej. Ma to na celu ostrzezenie opinii publiczne;j
przed problemami, ktére moga by¢ zwigzane z zakupem débr okreslonych pro-
ducentow. W specjalnych programach 1 publikacjach zachgca si¢ do bojkotu tych
przedsigbiorstw, ktore popelnity wykroczenie przeciw konsumentom. Czujnosé
konsumentow pozwala na wnikliwg oceng¢ producentéw i napi¢tnowanie dziatan
nieuczciwych.

Konsumenci stajg si¢ straznikami, wymagaja, aby przedsigbiorstwa dziataly
w sposob odpowiedzialny 1 przyznawaly si¢ do popetnionych bledow. Dzialania
edukacyjne przyczynity si¢ w znacznym stopniu do zmiany postaw przy zdobywa-
niu informacji 1 dokonywaniu zakupu débr, a takze do sprecyzowania 1 egzekwo-
wania okreslonych wymagan od producentow 1 sprzedawcow.

Konsumenci ujawniajg takze swoja Swiadomos$¢ ekologiczna, stad wzrastajace
zainteresowanie ekokonsumpcja 1 ekoprzemystem. Staja si¢ bardziej wrazliwi na
szkody wyrzadzane srodowisku w procesie uzytkowania produktow. Zdajq sobie
sprawg, ze ich dzialania moga wywotywac uboczne efekty zewnetrzne w wymia-
rze nie tylko lokalnym, ale 1 globalnym, poniewaz jednym z efektéw masowej kon-
sumpcji sg ogromne masy odpadow pokonsumpceyjnych, ktore s rownie szkodliwe
jak odpady poprodukcyjne?!. Od decyzji pojedynczych jednostek zalezy czystosé
gleby, wod czy wielko$¢ dziury ozonowej. Glowny niepokd) dotyczy powigzania
rozwoju gospodarczego z jednoczesnym zapewnieniem dalszego istnienia plane-
ty. Konsumenci nie rezygnuja ze swoich dotychczasowych przyzwyczajen co do
zakupu dobr, ale je odpowiednio koryguja. Rezygnuja z produktow w opakowa-
niach z tworzyw sztucznych 1 wybieraja opakowania szklane czy papierowe, ak-

2l C. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, s. 130.
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tywnie uczestnicza w segregacji $mieci, co umozliwia ich powtorne wykorzysta-
nie. Ekokonsumenci promuja nie tylko przyjazny srodowisku sposob konsumpcji,
ale swoimi $wiadomymi wyborami wymuszaja na producentach proekologiczne
procesy produkcyjne.

Jednym ze skutkow globalizacji jest upowszechnianie si¢ etyki globalnej kon-
sumpcji, ktéra wyznacza okre$lony sposob zachowan konsumenckich?’. Etyka
konsumpcji dotyczy moralnej refleksji nad ekonomicznymi aspektami wykorzy-
stywania ludzi, zwierzat 1 srodowiska przyrodniczego do zaspokajania potrzeb.
Lista probleméw obejmuje m.in.: niewolnicza pracg dzieci (np. cz¢$é dywanow
pochodzacych z Indii 1 Pakistanu jest wytworem pracy kilkuletnich dzieci), handel
kobietami 1 dzie¢mi, prostytucje, produkeje filmow pornograficznych z udzialem
nieletnich, handel narkotykami, handel ludzkimi organami do przeszczepow, wy-
korzystywanie zwierzat do doswiadczen naukowych (gtoéwnie w badaniach me-
dycznych i testach kosmetycznych), chow 1 ubdj zwierzat w celach spozywczych
lub w celu pozyskania futra, degradacj¢ $rodowiska naturalnego. Odczuwanie tych
problemow jest kwestia wychowania, wyksztatcenia, tradycji, zwyczajow, indywi-
dualnej wrazliwo$ci i poziomu zamoznosci®. Cztowiek, borykajacy si¢ z proble-
mami finansowymi, z bieda, gtodem, nie zastanawia si¢ nad losem innych — walczy
o przezycie. Dlatego tez to na spoteczenstwach zamoznych spoczywa obowiazek
propagowania etyki globalnej konsumpcji.

Zadania te sa podejmowane na szczeblu organizacji mi¢dzynarodowych 1 wladz
panstwowych. Jednak najwigksza sit¢ oddziatywania maja w tym wzgledzie orga-
nizacje spoteczne. Kazdy kraj potrzebuje autonomicznego, samorzadnego sektora
organizacji spotecznych, dzigki ktoremu tworza si¢ wigzi spoteczne 1 rozwija si¢
aktywne obywatelstwo.

Obywatelstwo jako termin polityczny oznacza aktywne zaangazowanie si¢, od-
powiedzialnos¢ 1 dokonywanie czego$§ waznego dla spoleczenstwa. Jest rozumiane
jako gotowos$¢ wniesienia wktadu dla dobra wlasnego kraju. Przywrécenie poczu-
cia obywatelstwa jest centralng potrzeba systemu pokapitalistycznego?!. Rownie
wazna jest potrzeba spotecznosci, ktdra wigze si¢ z poczuciem bezpieczenstwa.
Ludzie poszukujg grup, z ktérymi moga si¢ utozsamiac. Dlatego w ostatnim cza-
sie tak wzrasta znaczenie regionow — lokalnych ,,0jczyzn”. Dzigki nim ,,ludnosé
charakteryzuja wspolne elementy, ktore cheiataby ona utrwali€ i rozwingé pewne,
wynikajace z nich, wlasciwosci, aby pobudzac postep kulturalny, spoteczny i go-
spodarczy”?.

22 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania, s. 39.

2 ]. Senyszyn, Etyka konsumpcji, w: Konsumpcja i rynek, s. 48-54.

24 P. Drucker, Spofeczenstwo pokapitalistyczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999, s. 140-141.

2 Por. Wspdlnotowa Karta Regionalizacji, art. 1; aneks do Rezolucji o polityce regionalnej
Wspolnoty i o roli regionow.
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Jednak geograficzna i zawodowa mobilno$¢ sprawiaja, ze ludzie zmieniaja
miejsce zamieszkania, a to wigze si¢ ze zmiang otoczenia spoleczno-kulturowe-
go. W zwiazku z tym niezbgdne jest znalezienie uniwersalnej ptaszczyzny, ktora
pozwoli realizowac¢ poczucie obywatelstwa. I taka plaszczyzna zostala znaleziona
— wolontariat. Wspétczesni wolontariusze nie sa osobami udzielajacymi pomocy,
ale sg partnerami. Swojg dziatalnoscia wspieraja ruchy konsumenckie, ekologicz-
ne, religijne, samorzadowe, organizacje humanitarne. Ich zaangazowanie w reali-
zacj¢ wyzszych idei shuzy ubogacaniu spoteczenstwa. Ponadto przyjmuja na sie-
bie odpowiedzialno$¢ za ksztaltowanie otaczajgcej rzeczywistosci. W ten wiasnie
sposdb tworzy si¢ spoteczenstwo obywatelskie — aktywne 1 nieoboj¢tne na to, co
dzieje si¢ wokot.

Zasady Global Compact

Prawa cztowicka | Popieranie i przestrzeganie praw czlowieka przyjetych przez spolecznosé
migdzynarodowa.
Eliminacja wszelkich przypadkéw tamania praw cztowieka przez firme.

Standardy pracy | Poszanowanie wolno$ci stowarzyszania si¢ i przyznanie prawa do prowadze-
nia negocjacji mi¢dzy stronami.

Eliminacja wszystkich form pracy przymusowe;.

Zniesienie wykonywania pracy przez dzieci.

Przeciwdzialanie dyskryminacji w sferze zatrudnienia i wykonywania zawo-

dow.
Srodowisko Popieranie prewencyjnego podejscia do kwestii zwigzanych z ochrong $rodo-
naturalne wiska.

Podejmowanie inicjatyw, majacych na celu promowanie postawy odpowie-
dzialno$ci wobec $rodowiska naturalnego.

Popieranie rozwoju, stosowania i rozpowszechniania przyjaznych srodowisku
technologii.

716 dto: www.globalcompact.org.pl.

Globalizacja przyczynia si¢ do upowszechniania obywatelskich, politycznych,
ekonomicznych i spotecznych praw cztowieka. W kazdej czgdci $wiata niezbedne
jest zapewnienie wszystkim obywatelom podstawowych praw: zycia w pokoju,
prawa do rozwoju, przebywania w bezpiecznym srodowisku, dostgpu do zywno-
$ci, odpowiednich warunkow mieszkaniowych. Pozytywnym aspektem jest zaan-
gazowanie $wiata biznesu w ich propagowanie. W 1999 roku ONZ przedstawila
inicjatywe Global Compact, zgodnie z ktora przedsigbiorstwa stosuja i rozpo-
wszechniaja fundamentalne wartosci z zakresu praw cztowieka, standardow pracy
i ochrony $rodowiska. Gtéwnym celem programu jest zapewnienie korzysci z glo-
balizacji wszystkim ludziom, a nie tylko uprzywilejowanej mniejszosci. Chodzi tu
glownie o szybszy wzrost gospodarczy, lepszy standard zycia i nowe mozliwosci
rozwoju. Program ten pozwala tworzy¢ wspolng plaszczyzng¢ porozumienia mig-
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dzy producentami a konsumentami. Swiadomi swych praw konsumenci egzekwuja
odpowiednie zachowania od samych siebie 1 od §wiata biznesu, natomiast przed-
sigbiorstwa angazuja si¢ w kampanie edukacyjne 1 propagowanie zasad etycznych
w dziatalnosci gospodarcze;.

Uwagi koncowe

Zachowania wspotczesnych konsumentow z krajow wysoko rozwinigtych, bo to ich
gtownie dotyczy zjawisko globalizacji konsumpcji, wydaja si¢ petne sprzecznosci.
Z jednej strony wzrasta homogenizacja gustow 1 oczekiwan konsumentéw, upodab-
nianie si¢ stylow zycia 1 sposobow zachowan w skali mi¢dzynarodowej, a z drugie;j
— konsumenci poszukujg mozliwosci podkreslenia wlasnej tozsamosci 1 indywidu-
alnosci. Konsumenci moga prezentowaé jednoczesnie postawy kosmopolityczne
i etnocentryczne. Akceptuja réznice 1 sa otwarci na inne kultury, ale nie zapomi-
naja o zwiazku z wlasnym krajem czy regionem, kultywujgc tradycyjne zwyczaje
1 warto$ci. Konsumpcja przyjemnosciowa, nastawiona na réznego rodzaju doznania
1 emocje, istnieje obok konsumpcji asekuracyjnej, ktora jest wyrazem obaw przed
otaczajacym $wiatem. Wartosci materialne nie sg jedynym celem konsumpcji. Istot-
nymi staja si¢ sprawy zdrowia, bezpieczenstwa, jako$ci kupowanych dobr, ekologii,
etyki. Te wszystkie zmiany dokonujace si¢ w sferze konsumpcji sg efektem globa-
lizacji. Mozna wsrod nich wskazaé zar6wno negatywne, jak 1 pozytywne aspekty
tego procesu. Nalezy dostrzec ich wzajemne powigzanie — pojawienie si¢ zagrozen
stymuluje wséréd konsumentow korzystne dziatania prewencyjne. Oczywiscie nie
wsrod wszystkich, ale dzigki globalizacji te whasciwe postawy 1 wzory zachowan
moga si¢ upowszechniaé. Duze znaczenie ma w tym wzgledzie poziom konsumen-
ckiej $wiadomosci 1 wrazliwoscl, a takze gotowo$¢ do zaangazowania si¢ w tworze-
nie spoteczenstwa obywatelskiego, odpowiedzialnego za losy kraju 1 §wiata.
Niestety postawy obywatelskie moga odnosic¢ si¢ jedynie do tej cz¢sci ludnosci,
ktora zyje w dobrobycie 1jest w stanie podjac to wyzwanie. Dla polowy mieszkan-
cow ziemi, zyjacych za 2 dolary dziennie lub mniej, walczacych o zaspokojenie
podstawowych potrzeb wlasnych i swojej rodziny, skutki globalizacji konsumpc;ji
nie stanowia zyciowego dylematu. Glownym celem czlowicka borykajacego si¢
z problemami finansowymi, z biedg i glodem jest walka o przezycie. Dlatego tez
to na spoteczenstwach ,,bogatej Pétnocy” spoczywa moralna odpowiedzialno$é za
kierunki wspoétczesnych przemian zwiazanych z globalizacja w ogodle, a w szcze-
goélnosci z globalizacja konsumpcji. Kraje rozwinig¢te powinny zobowigzac si¢ do
wdrazania w zycie koncepcji zrownowazonego rozwoju, ktora dotyczy¢ bedzie
wszystkich czgsci $wiata, a nie tylko krajow najbogatszych. W programie zrow-
nowazonego rozwoju bardzo wazne miejsce zajmuje zrownowazona konsumpcja,
dzigki ktérej mozliwa jest racjonalizacja potrzeb 1 zachowan konsumpceyjnych.
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GLOBALIZATION OF CONSUMPTION

Summary

Globalization of consumption is a long process of assimilation and penetration of consumer
behaviour patterns on a supranational scale. This is not a uniform and coherent process,
but diversified and multidirectional one. On the one hand, it threatens with the dissemina-
tion of consumptive life style, spatial polarisation between rich and poor countries, losing
national identity and characteristic traditional and cultural features. On the other hand, due
to globalization, advantageous from a social point of view are widening: increased access
to high-tech products, limiting of excessive consumption in highly developed countries,
activities for the benefit of consumers’ and environmental protection, occurrence of ethics
of global consumption, creating of citizen society and spreading of human rights.




