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Hedonizm imaginatywny etyką dostatku

1.Wstęp

Podziwiając osiągnięcia kulturowe i cywilizacyjne niektórych przeszłych epok, określając je jako złote, jesteśmy skłonni zapominać, iż owe osiągnięcia były udziałem jedynie niewielkich grup elit
. Wspaniała literatura skoncentrowana na problemach metafizycznych i życiowych tych elit, wyszukane koncepcje moralne, a także imponujące zabytki sztuki, architektury zniekształcają nasze wyobrażenie o przeszłości, okrywając zasłoną niepamięci los przeważającej większości ludzi żyjących w ubiegłych wiekach. Tymczasem, to co dzisiaj jest uznawane za życie niegodne człowieka, a więc niezaspokojenie elementarnych potrzeb – pożywienia, ochrony zdrowia i życia, bezpieczeństwa, nie mówiąc już o deprywacji takich wartości, jak szeroko rozumiana wolność czy dostęp do edukacji było ogólnoświatową normą. Historia społeczeństw to historia niewyobrażalnej nędzy większości ludzi w nich żyjących. Zmiana tej historii stała się możliwa dzięki rozwojowi kapitalizmu, który, jak zauważa Albert (1994) od około trzech wieków powodował stopniowe cofanie się nędzy, klęsk głodu i ucisku władzy. Kapitalizm przyczynił się do przezwyciężenia na masową skalę strachu przed głodem, siłami przyrody, chorobami, niewiedzą i uciskiem władzy i w dziedzinie budowy indywidualnego i społecznego dobrobytu oraz zwiększenia możliwości twórczych jednostki zrobił nieporównanie więcej niż jakakolwiek inna wcześniejsza czy alternatywna formacja gospodarcza.

Polepszaniu się warunków życia milionów ludzi towarzyszy przejmowanie przez nich wzorów etycznych właściwych osobom o sytych żołądkach. Zaspokojenie podstawowych potrzeb jako norma oraz wszechobecna konsumpcja sprawiły, iż dominującą postawą etyczną stała się postawa określana mianem hedonizmu imaginatywnego. Wyjściowym wyróżnikiem tej postawy jest pogląd, iż najlepszym sposobem osiągania szczęścia do którego dąży każdy człowiek jest przyjemność. Ponieważ przyjemność jest jedynym dobrem, zaś jedynym złem przykrość trzeba dążyć do przyjemności i unikać przykrości. Źródeł tego pierwotnego hedonizmu należy szukać u Arystypa uchodzącego za jego twórcę. Jak wiadomo koncepcja Arystypa w czystej postaci okazała się trudna do obronienia i już jego uczniowie próbowali ją modyfikować, nie mówiąc o wyrafinowanej reinterpretacji jakiej doczekała się w szkole epikurejskiej. Obserwacja współczesnego życia zdaje się wskazywać, iż tezy Arystypa mają nieprzebrane rzesze zwolenników, nieświadomych zapewne swego antecesora. Hedonizm odżył w pierwotnej postaci i rozwinął się, ponieważ ludzkość dysponuje nieporównanie większym niż dawniej repertuarem przyjemności zmysłowych oraz nowym typem przyjemności, a mianowicie przyjemnościami imaginatywnymi, czyli doznawanymi w sferze wyobraźni. 

Hedonizm Arystypa czy Epikura, podobnie jak inne koncepcje etyczne, zarówno starożytne jak i późniejsze, miały charakter podwójnie elitarny, w tym sensie, że powstawały w wyniku namysłu filozofów nad sztuką życia i trafiały do wąskich grup odbiorców. Ich wpływ na postawy i faktyczne wybory zwykłych ludzi mógł być bardzo pośredni. Tymczasem nowoczesny hedonizm to postawa etyczna praktykowana na masową skalę, kształtowana w procesie wzajemnych oddziaływań rozwoju cywilizacyjnego, wyborów konsumenckich i aktywności marketingowej i reklamowej biznesu. Filozoficzna refleksja nad tą postawą pojawia się ex post, próbując z jednej strony poddać ją krytyce, a z drugiej wykorzystać do zbudowania doktryny moralnej współczesnego konsumeryzmu. 

Doktryna ta utrzymuje, iż każdy człowiek ma prawo do przyjemności, a co więcej ma obowiązek sprawiania sobie przyjemności. Charakterystycznym dla współczesności sposobem sprawiania sobie przyjemności jest konsumpcja. Nie chodzi przy tym o tę konsumpcję, która jest niezbędna do życia i która stanowi naturalny proces mający podtrzymać funkcjonowanie organizmu i wspomagać jego rozwój. Ma to być konsumpcja obiecująca radość życia, sposób na osiąganie szczęścia. Dążenie do szczęścia jest naturalne dla każdego człowieka, jest wyrazem troski o siebie, a więc konsumpcja nie powinna być zmącona poczuciem winy czy wstydu. 

Lebergott (1993), jeden z apologetów współczesnego hedonizmu utrzymuje, iż konsumpcja sprzyja osiąganiu szczęścia przez człowieka, ponieważ uwalnia go od bezsensownych trudów, przymusów i niewygód, oszczędza wysiłku wykonywania wielu prac domowych, zakupów, sprzątania, przygotowywania posiłków, pozwala zaoszczędzić czas. Autor ten szacuje, że każda amerykańska gospodyni domowa poświęcała na prace domowe w 1975 roku o 32 godziny tygodniowo mniej niż w 1910 roku. Człowiek staje się panem swojego wolnego czasu i ma prawo wykorzystać go jak chce, na przykład na poszukiwanie przyjemności. Tak więc wszystko co jest użyteczne jest przyjemne. Ogromna różnorodność towarów i rozrywek jakie oferuje rynek sprawia, iż każdy może wybrać taki sposób realizacji swoich pragnień jaki mu najbardziej odpowiada. Te towary, na które nie ma zapotrzebowania muszą zniknąć i o tym decyduje przeciętny gust, a nie opinie arbitrów, ekspertów. Każdy najlepiej wie co może sprawić mu przyjemność i dlatego nie powinno być miejsca dla znawców usiłujących rangować przyjemności, przypisywać im większą lub mniejszą wartość i skłaniać ludzi do poszukiwania takich a nie innych doznań. Taki pogląd mieści się ściśle w doktrynie Arystypa utrzymującego, iż nie ma przyjemności wyższych lub niższych, wszystko co daje równą przyjemność jest jednakowo dobre. Przyjemności mogą jedynie być bardziej lub mniej intensywne, jak powiada Arystyp „przyjemność nie różni się od przyjemności ani też nic nie jest w wyższym stopniu przyjemne” (Diog. Laert. II 87, cyt. za Krokiewicz 2000). Zgodnie z tym poglądem przyjemność czerpana z oglądania Wielkiego Brata w niczym nie ustępuje przyjemności oglądania dzieł Rembrandta, a przyjemność słuchania muzyki disco polo równa jest tej, którą można czerpać słuchając muzyki Beethovena. Chociaż jakościowych różnic między przyjemnościami nie uznawał także Epikur, to zalecał zabieganie o radości duchowe, szerzył kult radości życia oraz życia cnotliwego i rozumnego. 

Zachęta do konsumpcji bywa także wspierana argumentami utylitarystycznymi. Popyt na dobra i usługi nadaje sens ich wytwarzaniu i jest warunkiem niezbędnym funkcjonowania przedsiębiorstw, osiągania zysków przez ich właścicieli, tworzenia i utrzymywania miejsc pracy, czyli od poziomu konsumpcji zależy efektywne funkcjonowanie gospodarki jako całości i dobrobyt społeczny. Tak więc dążenie przez jednostki do poprawy standardów życia, kupowanie coraz to nowych i lepszych dóbr, korzystanie z usług nie tylko służy tym jednostkom, ale przyczynia się do przyrostu dobra powszechnego. Wiadomo, że los amerykańskiej a co za tym idzie światowej gospodarki zależy od tego czy amerykańscy konsumenci zechcą nadal kupować. 

Chociaż nowoczesny hedonizm przejął od starożytnych dyrektywę zalecającą dążenie do przyjemności i unikanie przykrości, powszechność dostatku oraz stworzone przez nauką i technikę możliwości realizacji tej dyrektywy sprawiają, że została ona wypełniona nową treścią. Z jednej strony, pojęcie przyjemności znacznie zwiększyło swój zakres i możliwe są takie sposoby doznawania przyjemności o jakich nie śniło się starożytnym. Z drugiej strony znacznie poszerzyły się możliwości unikania przykrości, człowiek w dużym stopniu uwolnił się od strachu przed głodem, bólem, zjawiskami przyrody.

2.Przyjemność, potrzeba, pragnienie


Definicyjne dla hedonizmu pojęcie przyjemności określane bywa jako rodzaj reakcji człowieka w odpowiedzi na pewne bodźce (Campbell, 1987, s.41). Reakcja ta towarzyszy zaspokajaniu potrzeb lub spełnianiu pragnień, dlatego dla uchwycenia istoty współczesnego hedonizmu przydatne okazuje się rozróżnienie między potrzebą a pragnieniem. Pomimo, iż rozróżnienie to nie jest ostre, zaś same pojęcia potrzeby i pragnienia wymykają się precyzyjnym definicjom, to kategorie te nawet w postaci rozmytej przybliżają zrozumienie sensu doktryny moralnej współczesnego konsumeryzmu.

W psychologii potrzeba rozumiana jest jako biologiczny lub psychiczny stan braku, którego usunięcie jest konieczne, by człowiek mógł istnieć jako organizm, rozwijać się jako osoba i funkcjonować psychicznie. Pragnienie natomiast stanowi wyraz tego czego człowiek chce, przy czym owe chęci nie tylko nie muszą służyć przetrwaniu jednostki, ale mogą jej wręcz zagrażać. Dążenie do zaspokojenia potrzeby polega na poszukiwaniu obiektów, które mają podtrzymać funkcjonowanie organizmu, stanowi aktywność zorientowaną na zredukowanie stanu nierównowagi organizmu. Dążenie do spełnienia pragnień jest działaniem mającym na celu uzyskanie pożądanych przez jednostkę doznań zmysłowych lub emocji. Potrzeby są uwarunkowane biologicznie, wiele z nich ma swoją reprezentację fizjologiczną, pewne potrzeby są wspólne dla wszystkich ludzi, chociaż mogą być odczuwane z rozmaitą intensywnością. Pragnienia są bardziej zindywidualizowane; zależą od temperamentu, uzdolnień, wykształcenia, wychowania, kultury. 


Pragnienia czasem są zgodne z potrzebami jednostki, a więc służą jej funkcjonowaniu i rozwojowi, a czasem są dla tych procesów szkodliwe. Jak zauważa Obuchowski, „pragnienia kształtują się często w wyniku doświadczeń przypadkowych, urazów psychicznych i błędów w rozumieniu świata. Nieraz występują sytuacyjnie i wielu ludzi bardzo żałuje, że je realizowało i wręcz twierdzi, że pragnienia prowadzące do agresji, seksu lub rezygnacji nie były „ich własne”, że „im ulegli”. Ponadto im bardziej pragnienia człowieka są złożone, tym bardziej odbiegają od jego potrzeb, gdyż pragnienia kształtują się pod naciskiem kultury, która uformowała się całkiem niezależnie od potrzeb jednostek ludzkich. ... dlatego ludzie zbyt często lubią jeść nie to, co jest im potrzebne, koncentrują się na celach dla nich zgubnych, ubierają się w sposób szkodliwy dla swojego zdrowia, unikają rozwiązywania problemów ważnych dla ich istnienia, boją się wiedzy o sobie i o świecie, a odczuwają dumę działając przeciwko sobie” (Obuchowski, 1995, s.50). 


Pragnienia są zorientowane głównie na dostarczanie przyjemności, natomiast zaspokajanie potrzeb bywa źródłem przyjemności, ale nie chęć doznawania przyjemności aktywizuje ludzkie potrzeby. Przykładem czynności mogącej prowadzić do zaspokojenia potrzeby oraz dostarczać przyjemności jest jedzenie. Możliwe są przy tym różne warianty, czyli połączenie potrzeby zaspokajania głodu z przyjemnością odczuwaną z jedzenia, zaspokajanie głodu bez przyjemności a także jedzenie wyłącznie dla przyjemności. Ludzie, których podstawowe potrzeby bywają permanentnie niezaspokojone i którzy muszą się koncentrować na poszukiwaniu obiektów służących temu zaspokojeniu rzadko poszukują bodźców stwarzających szansę odczuwania przyjemności. Doznają oni przyjemności „przy okazji”, gdyż jest ona miłym efektem ubocznym zaspokajania potrzeb. Doznają zatem przyjemności, ale nie przyjemność jest celem ich aktywności Jeżeli natomiast człowiek nigdy nie odczuwa braku podstawowych rzeczy i uczucie deprywacji potrzeb jest mu całkowicie obce, to wówczas nieznana jest mu także przyjemność towarzysząca zaspokajaniu potrzeb i aktywnie poszukuje bodźców stymulujących przyjemność. Stan taki przez wieki był udziałem niewielkich grup elit, dopóki rozwój gospodarczy i cywilizacyjny nie spowodował, że potrzeby są zaspokajane na skalę masową i dążenie do przyjemności zaczęło być celem samym w sobie, także na skalę masową.

Zdolność zaspokajania potrzeb posiadają pewne przedmioty ze względu na posiadane przez nie własności – jedzenie może nasycić nasz głód, wełniane ubranie może nas ogrzać. Przedmioty te nie mogą się wzajemnie zastępować, głodu nie da się zaspokoić przez ubranie a jedzenie nas nie ogrzeje. Własności obiektów zaspokajania potrzeb są intersubiektywne, chleb zaspokoi głód każdego prawdziwie głodnego. Natomiast własności przedmiotów wywołujące doznanie lub wyobrażenie przyjemności są innego rodzaju, gdyż przedmioty są zastępowalne, a własności subiektywne. To samo pragnienie może być zaspokajane przez jakościowo różne obiekty, ponieważ przyjemność jest pewnym typem reakcji, który może być spowodowany przez różne bodźce. Pragnienie zaznaczenia swojej pozycji materialnej może być zrealizowane przez kupienie luksusowego samochodu lub przez ofiarowanie pokaźnej sumy na cele charytatywne. Subiektywność własności przejawia się w tym, że te same przedmioty, sytuacje mogą wywoływać różne reakcje u różnych ludzi. Co dla jednego jest zaspokojeniem potrzeby rozrywki, dla drugiego może być udręką. Dążenie do zaspokojenia potrzeby polega na poszukiwaniu obiektu posiadającego odpowiednie własności, dążenie do doznania przyjemności skłania jednostkę do próbowania pewnych bodźców w nadziei, że zareaguje na nie w pożądany przez siebie sposób. Wydaje się, że te własności przedmiotów, dzięki którym zaspokajane są potrzeby odpowiadają własnościom przedmiotów, które Locke określał jako pierwotne, natomiast – te, dzięki którym mogą być realizowane pragnienia odpowiadają własnościom określanym przez niego jako wtórne. Przedmioty zaspokajają potrzeby dzięki swym własnościom obiektywnym, pragnienia – dzięki subiektywnym.

3.Istota nowoczesnego hedonizmu


Analiza nowoczesnego hedonizmu pozwala na wyłonienie kilku jego wymiarów konstytutywnych, czyli cech, które muszą przysługiwać najbardziej cenionym i pożądanym przyjemnościom. Po pierwsze, jest to natychmiastowość i bezwysiłkowość przyjemności oznaczająca, że współczesny hedonista nie chce czekać na spełnienie swoich pragnień ani też nie chce w to wkładać żadnego wysiłku. Czekanie i wysiłek odbierane są jako przykrość, a więc coś czego należy unikać. Po drugie, nowa przyjemność jest lepsza niż stara, co przejawia się w nieustannym poszukiwaniu nowych dóbr konsumpcyjnych i nowych doznań oraz rozstawaniu się bez żalu z dotychczasowymi wyłącznie z tego powodu, że mogą być zastąpione przez nowe. Kolejnym wymiarem jest estetyzacja życia codziennego polegająca na dominacji walorów estetycznych zwykłych sytuacji czy przedmiotów codziennego użytku nad ich walorami funkcjonalnymi. Wreszcie imaginatywność przyjemności oznacza, iż nowoczesny hedonista poszukuje przyjemności także poza obszarem doznań zmysłowych, czyli w sferze wyobraźni. Współczesne marketing i reklama są zorientowane przede wszystkim na poszerzanie tej sfery. 

3.1.Natychmiastowość i bezwysiłkowość przyjemności

Przyjemność towarzysząca zaspokajaniu pragnień w sposób tradycyjny związana była z pewnym wysiłkiem, wyrzeczeniem, nakładem czasu, czy choćby świadomością, że musi go ponieść ktoś z najbliższego kręgu (Borgmann, 2000). Nie było obiadu rodzinnego jeżeli ktoś bliski go nie ugotował, nie było wiadomości jeżeli ktoś z sąsiadów nie pokonał pewnej drogi, by tę wiadomość przekazać, nie można było posłuchać muzyki jeżeli ktoś nie zagrał na instrumencie. Każda przyjemność wymagała poniesienia pewnego trudu, który do pewnego stopnia ją konstytuował. To zapewne miała na myśli Wanda Rutkiewicz mówiąc, że aby naprawdę poznać smak wody trzeba ją wypić na szczycie góry po męczącej wspinaczce. W miarę rozwoju techniki i gospodarki większość trudu wkładanego w spełnianie pragnień została przejęta przez nowoczesne urządzenia oraz wyspecjalizowane instytucje. Wszelkie dobra i usługi stały się dostępne bez wysiłku i na zawołanie. Nie trzeba się trudzić wykonywaniem prac domowych, przyrządzaniem posiłków, a nawet do minimum ogranicza się wysiłek związany z jedzeniem, czego spektakularnym przykładem są lansowane przez firmę Smucker kanapki z przecierem orzechowym i galaretką owocową zrobione z chleba okrojonego ze skórki, po to, by nie narażać młodych ludzi na trud przegryzania się przez nią. Przykrości i dolegliwości można łatwo się pozbyć, w większości wypadków wystarczy wziąć tabletkę. Współczesna konsumpcja jest przyjemnością niczym nie zmąconą. Spełniły się marzenia człowieka o rozkoszy bez wysiłku, ofiarowywanej przez dobre czarodziejskie moce, marzenia wyrażane w bajkach o latającym dywanie, siedmiomilowych butach czy chatce z pierników i czekolady. Wystarczy wypowiedzieć zaklęcie, przycisnąć guzik, a pragnienie zostanie spełnione. Sposób spełniania marzeń wydaje się zdematerializowany , znajduje się poza zasięgiem naszej wiedzy i naszych zmysłów. Poziom komplikacji systemów i urządzeń technicznych warunkujących konsumpcję sprawia, że wiedza na temat zasady ich działania nie przekracza na ogół znajomości zasady działania czarodziejskiej różdżki. Trzeba wszakże pamiętać, że bogowie chcąc ukarać ludzi spełniają wszystkie ich marzenia. Podobnie George Bernard Shaw uważał, że istnieją dwa nieszczęścia w życiu: jedno gdy nasze pragnienie nie jest spełnione a drugie gdy jest spełnione. 

3.2. Nowość jako wartość

Najbardziej upragnioną przez nowoczesnego hedonistę przyjemnością jest ta, której jeszcze nie zaznał. Dlatego poszukuje on ciągle takich produktów, sytuacji, które mogą być źródłem nowych, nieznanych jeszcze wrażeń. Nowy przedmiot jest zawsze lepszy niż stary, ponieważ stwarza szanse na wyobrażoną przyjemność, toteż nowość, zmienność jest wartością samą w sobie. Współczesnym młodym ludziom, jak zauważa Baumann, „bynajmniej nie miliarderom nie chodzi o gromadzenie rzeczy, ale o wyciskanie z każdej rzeczy wszystkiego, co z niej wycisnąć można, i o łatwość pozbycia się jej, gdy nowych przyjemności wycisnąć się już z niej nie da lub gdy zbytnio by się trzeba dla ich wyciśnięcia wysilać. Wczorajsze przedmioty rozkoszy dziś są balastem, dźwiganie ich na nic się nie przyda, a krępując ruchy i pochłaniając czas mogą być w pogoni za nowymi doznaniami irytująca przeszkodą” (Baumann 2001, 10).

Tak więc dotychczasowe źródła rozkoszy są odrzucane nie dlatego, że się znudziły, jak to miało miejsce w tradycyjnym hedonizmie, ale dlatego, że trzeba zrobić miejsce na nowe. Oczekiwane przyjemności są zawsze większe niż osiągane, jak powiada Keats, „słodkie są melodie, które słyszeliśmy, lecz słodsze te, których jeszcze nie słyszeliśmy” (cyt. za Campbell, 1987). Krótkotrwałość przyjemności dostarczanej przez określony bodziec wynika nie tyle z wyczerpania się tego bodźca, co z porzucenia go na rzecz innych, nieznanych, nowych. Jak dowodzą badania (Baumann 2001) ta postawa obejmuje nie tylko przedmioty materialne, ale także stosunek do miejsca zatrudnienia czy zamieszkania, wykonywanych zajęć i wreszcie ludzi. 

3.3.Estetyzacja codziennego życia


Nowoczesny hedonista nie tylko poszukuje bodźców wywołujących przyjemność, ale dąży do uprzyjemnienia każdej czynności życiowej, co przejawia się w estetyzacji codziennej rzeczywistości. W stopniu maksymalnie możliwym eliminuje się z niej rzeczy z natury brzydkie czy przykre – cierpienie, ból, starość, nędzę, nieszczęście, śmierć. Konsument hedonista musi doznawać emocji estetycznych wykonując nawet najzwyklejsze czynności, kontakt z każdym przedmiotem ma mu sprawiać radość, wszystko musi mieć odpowiednie tło i opakowanie. Nawet kwiaty piękne z samej swojej natury bywają ozdabiane wstążkami, kokardami i świecidełkami.
W przedmiotach i usługach eksponuje się przede wszystkim ich walory artystyczne, na dalszym miejscu pozostawiając własności funkcjonalne i materialne. Styl staje się ważniejszy niż doznania zmysłowe czy użyteczność, które bywają traktowane pogardliwie. Artykuły spożywcze muszą być kolorowe, odpowiednio zestawione, ułożone, ozdobione, ich walory smakowe i odżywcze są mniej ważne. Ubrania, buty muszą przede wszystkim być w zgodzie z trendami mody, ich funkcjonalność, wpływ na zdrowie rzadko są brane pod uwagę. Nawet zwierzęta muszą tak wyglądać, by zaspokajały estetyczne potrzeby swoich właścicieli, w sklepie dla zwierząt oferuje się ślubny strój dla psiej pary: białą suknię z welonem dla panny młodej oraz frak dla pana młodego lub kurtkę typu polar dla świnki morskiej (Solomon, 1996). W nowoczesnym hedonizmie istnieje, jak spostrzega Bourdieu (1984) całkowity prymat formy nad funkcją, sposobu prezentacji obiektu nad obiektem samym w sobie. Uważa on, że taka estetyzacja stanowi swojego rodzaju terroryzm polegający na wydawaniu wyroków, za pomocą których klasa średnia narzuca styl życia innym klasom społecznym.
3.4.Przyjemność imaginatywna

Jak trafnie zauważył Campbell (1987), tym co w sposób najbardziej wyraźny odróżnia współczesny hedonizm od tradycyjnego jest nowy rodzaj przyjemności, mianowicie przyjemność powodowana przez emocje i odczuwana w sferze wyobraźni. Stąd też wydaje się, że najbardziej adekwatną nazwą dla tego hedonizmu jest określenie hedonizm imaginatywny. Tradycyjny hedonizm poszukiwał przyjemności głównie w doznaniach zmysłowych. Doznania takie są ograniczone, nawet dla osób żyjących w luksusie, a ponadto zaspokajanie zachcianek stępia zmysły i dlatego przyjemność zmysłowa staje się towarem rzadkim. Tak więc, chociaż współczesny hedonizm, analogicznie jak tradycyjny, w dalszym ciągu skłania jednostkę do podejmowania tych działań, które sprawiają jej przyjemność, to znacznie rozszerza repertuar przyjemności. Obok przyjemności zmysłowych oferuje jej nowy rodzaj przyjemności, a mianowicie przyjemności powodowane przez emocje. Ten rodzaj wydaje się nieograniczony, ponieważ emocje kreowane są przez wyobraźnię, zaś wyobraźnia w przeciwieństwie do zmysłów jest nieograniczona.

Tak więc, współczesny hedonista dąży do przyjemności nie tylko poprzez doznania zmysłowe, ale przede wszystkim przez poszukiwanie doświadczeń związanych z doznaniami emocjonalnymi. Konsumenci poszukują nie tyle satysfakcji z produktów, co przyjemności płynącej z przypisywanych tym produktom znaczeń. W przypadku wielu produktów i usług, szczególnie tych wytwarzanych dla spełnienia pragnień, ich symboliczne znaczenie jest ważniejsze lub tak samo ważne jak ich użyteczność Przyjemność dostarczana na przykład przez krem przeciwzmarszczkowy leży w jego wyimaginowanych własnościach przewyższających jego własności realne, jego cenę i użyteczność. Imaginatywność bywa traktowana jako ważniejsza charakterystyka współczesnej kultury konsumenckiej niż materializm. Świat, w którym funkcjonuje współczesny konsument mniej jest światem rzeczy a bardziej światem wyobrażeń o rzeczach (Gabriel, Lang, 1995). Nowoczesny hedonista jest w stanie prowokować bodźce, w sytuacji braku zewnętrznych doznań. Taka kontrola jest możliwa dzięki sile wyobraźni i stwarza nieporównanie więcej możliwości doznawania przyjemności niż było dostępnych tradycyjnemu hedoniście. Jest tak nie tylko dlatego, że wyobraźnia nie ma rzeczywistych granic, ale także dlatego, że człowiek ma nad nią pełną kontrolę. 

Przyjemność jaką mógł odczuwać tradycyjny hedonista pijąc kawę sprawiał jej aromat i smak. Dla współczesnego hedonisty jest ona rozszerzona o świadomość, że ten sam gatunek kawy pije znany aktor. W branży perfum poszukiwanie nowych zapachów schodzi na dalszy plan. O sukcesie nowych perfum decyduje moment wejścia na rynek, nazwa linii, wygląd flakonu, nazwisko reżysera filmu reklamowego i osób w nim występujących.

Użyteczność obiektu w sensie zdolności zaspokajania potrzeby zależy od tego czym jest dany obiekt, jego zdolność do sprawiania przyjemności zależy także od tego obiekt może być. Potrzeba może być zaspokojona tylko w rzeczywisty sposób, przyjemności może dostarczyć iluzja. Ludzie są gotowi płacić za wyobrażoną użyteczność, o czym świadczy fakt, że wydają pieniądze na takie funkcje produktów, z których nigdy nie korzystają albo korzystają bardzo rzadko. 

Przyjemność jest doświadczana nie tylko i nie przede wszystkim dzięki manipulowaniu obiektami i zdarzeniami, tak jak to miało miejsce w tradycyjnym hedonizmie, ale poprzez kontrolowanie ich znaczeń. Określony obiekt nie zmieniając swoich własności może stać się przedmiotem pożądania milionów osób dzięki wykreowaniu nowego wizerunku w zbiorowej wyobraźni. Tak właśnie się stało w przypadku łyżworolek. W 1980 roku łyżworolki były peryferyjnym produktem, który kupowali głównie hokeiści i narciarze dla utrzymania wysokiej formy sportowej również w lecie. Mary Horwath, menedżer firmy Rollerlade, której powierzono zadanie zwiększenia sprzedaży tego produktu doskonale je zrozumiała. Świadczą o tym jej słowa: „Zdecydowaliśmy, że jeśli chcemy sprzedać więcej łyżworolek, to musimy wykreować nowe powody, dla których ludzie jeździliby na nich” (Przybyłowski, 1998). W 1995 roku sprzedano w USA 25 milionów par łyżworolek. Sukces polegał nie na wynalezieniu czegoś nowego, ale na zmianie postrzeganego obrazu produktu w umysłach ludzi, na wykreowaniu nowego zbiorowego wyobrażenia przyjemności jaką sprawi posiadanie łyżworolek. 

Aktywność współczesnego hedonisty nie da się sprowadzić do wybierania, nabywania i korzystania z danego produktu, ale jej istota polega na dążeniu do wyobrażonej przyjemności związanej z wizerunkiem tego produktu. Świadczy o tym następujące zwierzenie: „Mam kilka par sandałów, ale kupuję kolejne, bo je widziałam na aktorce albo na zdjęciu i wyglądały cool. Przecież tu nie chodzi o sandały, tylko o moją wizję siebie”. 

4.Uwagi końcowe

Hedonizm imaginatywny jest wzorem etycznym powszechnie (chociaż nie bezwyjątkowo) aprobowanym i praktykowanym na masową skalę. Model życia, ku któremu należy zmierzać polega na zaspokajaniu pragnień poprzez konsumowanie coraz to nowych rzeczy. Życie wielu współczesnych konsumentów jest zorganizowane wokół marzeń o rzeczach, mających sprawić przyjemność. Takim marzeniom podporządkowuje się plany zawodowe, rodzinne, a nawet zasady moralne. Człowiek pracuje lepiej, więcej, wykazuje się coraz lepszymi kompetencjami i wyższymi kwalifikacjami, po to by więcej konsumować lub przynajmniej coraz więcej rzeczy było w zasięgu jego możliwości. Pracuje na przykład po to, by przesiadać się do coraz lepszego, droższego, wyposażonego w bardziej wyrafinowane urządzenia samochodu, a nie coraz lepszy samochód jest pochodną jego zawodowego postępu. Pożądane są te przedmioty, sytuacje lub ludzie z którymi związana jest przyjemność, życie powinno być tak zorganizowane, by dostarczało stałej, niezmąconej żadnymi trudnościami rozkoszy.  

Nie uchylając hedonistycznego założenia, że szczęście polega na doznawaniu przyjemności, można zapytać, czy współczesny konsument jest szczęśliwy. Czy przyjemność jest jego udziałem? Z pewnością szczególnego rodzaju przyjemności dostarczają rzeczy będące rezultatem kolejnych osiągnięć techniki, ułatwiające życie, takie jak kuchenka mikrofalowa, telefon komórkowy, interenet itd. Trudno zaprzeczyć, iż korzystanie z tych rzeczy sprawia przyjemność. Po pewnym jednak czasie stają się one standardem, czymś bez czego życie byłoby przykre, ale co samo w sobie nie jest już odczuwane jako przyjemność. Pewną przyjemność sprawiają ulepszone wersje tych urządzeń, jednak każde z nich osiąga wreszcie kres możliwości dostarczania nowych przyjemności. Propagatorzy konsumeryzmu (Lebergott, 1993) utrzymują, że hedonistyczny wymiar udogodnień technicznych polega na tym, że dzięki ich użyteczności człowiek oszczędza wysiłek i czas, które może poświęcić na dostarczanie sobie przyjemności. 

Ponieważ za najpewniejszy sposób osiągania przyjemności ogłoszona i uznana została konsumpcja, nowoczesny hedonista nie poszukuje tej przyjemności, jaką zgodnie z epikurejskim kultem życia stanowiło życie samo w sobie. Nie potrafi się nim cieszyć gdy jest pozbawione konsumpcji, toteż gdy natrafia na zachętę jednego programów telewizyjnych w rodzaju: „Dziś taki piękny, pogodny dzień, spędź go z nami” nie może się jej oprzeć. Epikur upatrywał sposobu na osiągnięcie przyjemności w kultywowaniu przyjaźni, życiu rozumnym i cnotliwym, nowoczesnego hedonisty nie pociągają jednak te sugestie. Nie słucha on również rady Epikura, zalecającego zerwać z pierwotnym instynktem, który każe ubiegać się o każdą przyjemność, jaka jest możliwa do osiągnięcia. Każdemu pragnieniu - powiadał Epikur- należy zadawać pytanie: co będzie jeśli zostanie ono spełnione, a co będzie w przeciwnym wypadku. Należy zatem wyrobić sobie umiejętność mierzenia przyjemności i wybierania tych, które pozwolą uniknąć cierpień. Należy panować na własnymi namiętnościami i pragnieniami i wybierać przewidując skutki naszych poczynań, radził patron hedonistów. Jednak nowoczesnemu hedoniście bliższe są poglądy Arystypa zalecającego korzystać z każdej przyjemności jaka się nadarza i nie pozbawiać się jej w imię jakiegoś przyszłego szczęścia. 

Chociaż nierzadko można spotkać opinie, iż współczesny konsument jest nieszczęsną ofiarą manipulacji, on sam swoją coraz częstszą obecnością w supermarketach i czasem, który poświęca na oglądania telewizji odpowiada, że to właśnie sprawia mu przyjemność. Czy należy i można perswadować ludziom, że nie powinno im sprawiać przyjemności, to co oni sami odbierają jako przyjemne? „Dorośli ludzie mogą wybierać, co więcej – nie muszą się tego wstydzić. „Żyj i daj żyć innym”, a „więc oglądaj i daj być oglądanym” w reality show czy w plotkarskich pisemkach dla Polek głupotek” odzywa się głos broniący adoratorów Wielkiego Brata przed kuratorami korygującymi gusty (Gretkowska, 2001, s. 117).

Jednak konsumencki hedonizm nie jest ani zabawny ani niewinny twierdzi Lasch (1984). Jego rezultatem jest kultura, w której rynek staje się dominującą instytucją regulującą relacje między jednostkami i posiadającą władzę, w której niewiele miejsca pozostaje dla lojalności, moralności, obowiązku i miłości. Przyjemność doznawana dzięki rzeczywistej lub symbolicznej manipulacji ludźmi lub rzeczami pociąga za sobą agresję. Uznanie przyjemności za najwyższe dobro sprawia, że legitymizowany bywa każdy sposób jej doznawania, zaś ludzie traktowani są instrumentalnie, jako źródło przyjemności, Konsument staje się nałogowcem zdolnym zadać ból innym byle tylko osiągnąć to co zaspokaja jego pragnienia. Dobitną ilustrację tego stanowi tragiczny wypadek, który miał miejsce w moim najbliższym sąsiedztwie. Zginęło w nim dwoje rodziców i dwoje dzieci, a trzecie zostało ciężko ranne. Wypadek spowodował kierowca, który nie był pijany i nigdzie się nie musiał spieszyć, chciał tylko doznawać przyjemności jazdy z prędkością 160 km na godz. 

Destrukcyjny wpływ hedonizmu polega także na tym, że nieograniczona konsumpcja staje się niemożliwa do odrzucenia nie tylko na gruncie argumentacji etycznej, ale nawet zdrowotnej. Kiedy Amerykańskie Towarzystwo Pediatryczne radziło rodzicom, by nie pozwolili oglądać telewizji dzieciom przez pierwsze dwa lata życia, a później nie pozwolili mieć im telewizora i komputera w dziecinnym pokoju, rodzice stwierdzili, że rada ta nie jest możliwa do wykonania (Mifflin 1999, cyt. za Borgmann 2000). 

Uważa się (Borgmann, 2000), że nadmierna konsumpcja deformuje człowieka jako istotę biologiczną i osłabia zdolność jego przetrwania jako gatunku, ponieważ w procesie ewolucyjnym zawsze ludzkie pragnienia były w sposób naturalny trzymane na wodzy przez ograniczone zasoby naturalne. Najbardziej ewidentnym tego przykładem jest owe kilkadziesiąt procent populacji zamożnych krajów cierpiące na nadwagę z powodu jedzenia przewyższającego wielokrotnie potrzeby organizmu. Ilość jedzenia jaką mogą nabyć obywatele tych krajów jest nieograniczona, każde nawet najbardziej niezwykłe pragnienie może być zaspokojone a naturalne regulatory zostały wytłumione.

Nadmierna konsumpcja bywa także krytykowana na gruncie utylitarystycznym. W krytyce tej wysuwane są następujące argumenty. Po pierwsze, konsumpcja taka jest szkodliwa dla środowiska. Po drugie, nadmierna konsumpcja powoduje ograniczanie oszczędności, które są niezbędne do inwestowania w badania i rozwój, w dobra kapitałowe i infrastrukturę po to, by produkcja mogła być zabezpieczona i rozwijać się. Po trzecie nadmierna konsumpcja przyczynia się do pogłębienia społecznej niesprawiedliwości, marnotrawione są środki, które mogłyby zostać wykorzystane na pomoc potrzebującym.

Co to jednak znaczy nadmierna konsumpcja? Jak konsumpcja byłaby właściwa ze względów etycznych, psychologicznych, czy ekonomicznych? Mahatma Gandhi powiedział kiedyś, że ten co je więcej niż jest to niezbędne do przeżycia, i ten, kto ma więcej ubrań niż potrzeba do przykrycia ciała, pozbawia tych rzeczy kogoś innego. To jest ten jeden biegun rozkładu dóbr na świecie. Drugi biegun, to aktualnie istniejący gdy 40% światowych zasobów finansowych należy do 225 osób, chociaż teoretycznie możliwy jest jeszcze bardziej nierównomierny podział dóbr. 
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� Przygotowując recnzję wydawniczą nieopublikowanej jeszcze książki natknęłam się w niej na takie stwierdzenie: „Dieta, kondycja psychiczna, zmarszczki stały się większą obsesją dla większości niż kwestie moralne, które dręczyły naszych przodków”. Mam wątpliwości czy „nasi przodkowie” poświęcali więcej swojego czasu rozstrząsaniom kwestii moralnych niż czynią to współcześni ludzie. Jak wiadomo, póki ludzie nie zaczęli na masową skalę korzystać z osiągnięć kapitalizmu normą była nędza, niedożywienie, choroby, epidemie, śmierć przed ukończeniem 30-tego roku życia. Byłabym skłonna sądzić, że ich podstawową troską były problemy bytowe a nie kwestie moralne. Koncentracja na błahych problemach typu nadwagi czy zmarszczek jest raczej konsekwencją zaspokojenia podstawowych potrzeb a nie tego, że teraz ludzie są inni (gorsi ?) niż byli kiedyś.
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