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Konsumeryzm kontra konsumeryzm

Wstęp


Jeżeli identyfikujemy kulturę za pomocą typowych dla niej ról społecznych, mówiąc na przykład o kulturze rycerskiej czy mieszczańskiej, to nie ulega wątpliwości, iż kluczową postacią obecnej epoki, bohaterem naszych czasów jest konsument. Swoiście rozumiana konsumpcja bywa traktowana jako konstytutywny atrybut współczesnej cywilizacji określanej jako kultura konsumpcyjna, społeczeństwo konsumpcyjne, kapitalizm konsumencki. Cywilizacja ta coraz mniej interesuje się człowiekiem jako pracownikiem, obywatelem, twórcą czy członkiem rodziny a coraz bardziej jako nabywcą i użytkownikiem dóbr i usług, czyli konsumentem. Jak zauważają Gabriel i Lang (1995) nasze prawa i moc działania wynikają w dużym stopniu z naszej pozycji jako konsumentów, radość życia jest utożsamiana z wielkością i rozmaitością konsumpcji, w mniejszym stopniu z jej jakością. Miarą sukcesu człowieka jest sprawność radzenia sobie w sferze dóbr konsumpcyjnych, miarą wzrostu dobrobytu społecznego – zwiększenie konsumpcji. Sfera konsumpcji przejęła większość funkcji, które w dotychczasowym rozwoju zarówno społeczeństw jak i jednostek realizowane były w innych obszarach: w pracy, w rodzinie, religii, kulturze, lokalnych społecznościach. Wszelkie próby zakwestionowania czy choćby ograniczenia konsumpcyjnego stylu życia wiążą się z naruszeniem tych funkcji, a więc spotykają się nie tylko z odporem ze strony grup interesów, ale są na ogół odrzucane przez samych konsumentów.

Dyskusje na temat konsumpcji i konsumeryzmu nie są na ogół wolne od wartościowania, a także odmiennych rozumień tych pojęć. Poniżej skoncentrowano się na takich dwóch znaczeniach konsumeryzmu, które wychodząc z tego samego założenia o kluczowej roli konsumenta we współczesnym świecie dochodzą do wniosków, w pewnym sensie względem siebie opozycyjnych.

Konsumeryzm jako doktryna moralna i praktyka życiowa

Filozofowie od zarania dziejów na pytanie o cel, do którego dąży człowiek odpowiadali niezmiennie, że jest nim szczęście. Różnili się natomiast co do zalecanych sposobów osiągania szczęścia. Według Sokratesa dążenie do szczęścia polegało na zgłębianiu wiedzy, poszukiwaniu mądrości wskazującej na czym polega cnotliwe postępowanie. Według Platona człowiek powinien starać się dotrzeć do idei dobra. Eudajmonizm Arystotelesa zalecał człowiekowi praktykowanie dzielności etycznej prowadzącej do tego co moralnie najcenniejsze i najpiękniejsze. Stoicy uważali, że szczęście można osiągnąć dzięki umiejętności panowania nad własnymi namiętnościami, uniezależnieniu się od świata zewnętrznego i życiu zgodnym z naturą. Epikur upatrywał szczęścia w przyjemności, poddanej wszakże kontroli rozumu i cnoty. Św. Augustyn, św. Tomasz z Akwinu i późniejsi filozofowie chrześcijańscy wskazywali na szczęście transcendentne, do którego należy zmierzać poszukując Boga i prawd wiecznych. Utylitaryści zalecali takie postępowanie, które przyniesie pożytek i szczęście możliwie największej liczbie ludzi.

Konsumeryzm jako doktryna moralna upatruje w konsumpcji sposobu na osiąganie szczęścia, radości życia, możliwości zaspokajania wszelkich potrzeb i pragnień zarówno fizycznych jak i duchowych. Dobro zostaje utożsamione z dobrem materialnym bądź przynależnością do świata symboli konsumpcyjnych. Chociaż świadectwa przepychu, zbytku a nawet rozpusty jakie były udziałem ludzi żyjących w minionych epokach dowodzą, że pogląd o konsumpcji jako metodzie osiągania szczęścia nie jest wynalazkiem czasów nowożytnych, to jego pierwszorzędne znaczenie dla współczesnej kultury polega na tym, że jest powszechnie choć nie bezwyjątkowo akceptowany i urzeczywistniany w skali masowej. Postęp cywilizacyjny sprawił, że szansę uczestniczenia w kulturze konsumpcyjnej zyskały masy i chociaż „konsument-masa” zapewne nie uświadamia sobie, że jego styl życia stanowi wybór etyczny, potwierdza go swoimi codziennymi decyzjami i zachowaniami konsumenckimi. Masowość wyborów konsumenckich sprawia, że mają one dalekosiężne konsekwencje istotne nie tylko dla współczesnych i przyszłych społeczeństw, ale także dla egzystencji ludzkości w skali globalnej. 

Kreowanie kultury konsumpcyjnej stanowiło trwający kilka wieków proces stymulowany czynnikami różnej natury, w trakcie którego konsumpcja nie tylko stała się podstawową odpowiedzią na pytanie o sposób osiągania szczęścia, ale znacznie poszerzyła pełnione przez siebie funkcje. Przede wszystkim, dzięki konsumpcji człowiek może zaspokajać lepiej niż kiedykolwiek swoje elementarne potrzeby, np. te, które znajdują się na szczycie hierarchii potrzeb Maslowa. Konsumpcja uwalnia go od strachu przed głodem, zimnem, pragnieniem, bólem. Co więcej, postęp techniczny, procesy urbanizacyjne, nowe formy życia społecznego i gospodarczego sprawiły, że pewnego rodzaju konsumpcja jest nie tylko warunkiem koniecznym przetrwania człowieka, ale także umożliwia jego normalne funkcjonowanie w nowoczesnym społeczeństwie. Chociaż elementarność pewnych potrzeb jest historycznie i społecznie zmienna, niezmienny jest fakt, że systematyczne ich zaspokajanie sprawia, że człowiek łatwo przyzwyczaja się do tego stanu rzeczy i postrzega go jako normalny. Normalność nie jest na ogół źródłem satysfakcji i dopiero jej ewentualny brak mógłby być zauważony jako przykrość. Nie można zatem, nie tylko zawężać zakresu swojej konsumpcji, gdyż byłby to regres utrudniający codzienne funkcjonowanie, ale należy zabiegać o jego poszerzenie, gdyż w nowych nie zaznanych jeszcze dobrach konsumpcyjnych kryje się obietnica szczęścia. Środki komunikacji masowej czynią tę obietnicę powszechną i wskazują na coraz to nowe, godne pożądania i naśladowania wzory konsumpcji.

Istotnym czynnikiem sprzyjającym upowszechnieniu się konsumeryzmu jako praktyki życiowej był rozwój gospodarki wolnorynkowej. W gospodarce tej uruchomiona została spirala powodująca, że zwiększenie produkcji pobudza konsumpcję, a to przyczynia się z kolei do wzrostu produkcji. Postępujący wzrost poziomu życia i siły nabywczej szerokich grup społecznych przyczyniły się do istotnych zmian w strukturze wydatków. Spadł udział wydatków mających służyć zaspokojeniu elementarnych potrzeb, coraz więcej środków finansowych zaczęto przeznaczać na dobra trwałego użytku, wyposażenie mieszkań, usługi, rozrywkę. Dowodzi tego np. fakt, że w Wielkiej Brytanii na początku XX wieku członkowie klasy pracującej przeznaczali na żywność od połowy do 1/3 swoich dochodów, natomiast pod koniec XX wieku przeznaczali na jedzenie zaledwie 1/10 swoich dochodów. Poszerzenie i zróżnicowanie oferty towarów i usług, stałe obniżanie ich kosztów, wzrost produktywności i przeciętnej płacy spowodowały, że wiele dóbr stało się łatwo i na masową skalę dostępnych. Masowa stała się także informacja o nich i miliony ludzi dało się przekonać, że należy uczynić wszystko, by móc więcej kupować.

Warto spróbować uświadomić sobie jak bardzo konsumpcja przenika niemal każdą sferę naszego życia i dostrzec te wszystkie funkcje jakie konsumpcja pełni w życiu współczesnego człowieka. Szeroko rozumiana konsumpcja traktowana jest jako środek komunikowania się z innymi, sposób wyrażania swojej tożsamości, sposób zaznaczenia swojego miejsca w hierarchii społecznej. Dobra konsumpcyjne stanowią istotne elementy kodu za pomocą którego ludzie kategoryzują siebie i swoje otoczenie. Konsumpcja pełni funkcje psychologiczne w życiu jednostek – uspokaja, rozładowuje, dowartościowuje, daje poczucie bezpieczeństwa. W pewnym sensie konsumpcja zaspokaja potrzebę kontroli, przynależności, różnorodności w życiu. 

Sfera konsumpcji jawi się jako sfera wolnego wyboru dokonywanego przez racjonalną jednostkę. Rekompensuje ona niedostatki wolności doświadczane gdzie indziej, a ponieważ człowiek tak bardzo potrzebuje niezależności, pragnie tę sferę autonomii zachować za wszelką cenę.  Jak zauważa Bauman, „im mniej wolności w innych obszarach życia społecznego, tym większy społeczny nacisk na rozszerzanie wolności konsumpcji, niezależnie od jej kosztów” (Bauman, 1995, s. 116). Człowiek mogąc realizować swoje ważne potrzeby poprzez konsumpcję ogranicza swoją aktywność w innych obszarach. Potwierdzają to badania Putnama (2000), który analizował aktywność Amerykanów w kilkudziesięciu dziedzinach życia. Putnam wykazał, że ludzie coraz mniej czują się związani z rodziną, przyjaciółmi, sąsiadami, ograniczają spotkania towarzyskie, przynależność do związków, stowarzyszeń, kościoła, coraz mniej uczestniczą w działalności politycznej, coraz rzadziej chcą być wolonatriuszami i dawcami krwi.

W najbardziej skrajnej postaci konsumpcja staje się celem samym w sobie, na który zorientowana zostaje cała aktywność człowieka, który identyfikuje się i chce być identyfikowany z tym co uda mu się skonsumować. Jak zauważa Fromm (1989) konsumpcja jest w dzisiejszych „społeczeństwach nadmiaru” najważniejszym przejawem orientacji życiowej na „mieć” przeciwstawianej przez niego orientacji na „być”.

Konsumeryzm jako ruch społeczny


Konsumeryzm w drugim sensie określany jako antykonsumeryzm, postkonsumeryzm lub etyczny konsumeryzm ukształtował się w wyniku transformacji ruchu, który powstał  by wyartykułować prawa konsumentów i ich bronić. Ruch ten będący zorganizowaną reakcją jednostek na naruszanie ich interesów przybierał różne formy i zmieniał się wraz z rozwojem i przekształcaniem się kapitalizmu. Analizując ten proces w ujęciu historycznym Gabriel i Lang (1995) wyróżnili cztery strumienie aktywności konsumenckiej, które wpłynęły na kształt współczesnego konsumeryzmu.


Pierwszym zorganizowanym ruchem konsumenckim była reakcja klasy pracującej na rosnące ceny i niską jakość towarów, w szczególności żywności. Przedsięwzięcie to polegało na tworzeniu kooperatyw, spółdzielni, w nowoczesnej formie zapoczątkowane w Rochdale w południowo-zachodniej Anglii w 1844 r. gdy proces industrializacji był w swojej szczytowej fazie. Podstawowe dla koncepcji spółdzielczości było założenie, że potrzeby ludzi najlepiej mogą być zaspokajane dzięki ich współpracy a nie dzięki dążeniu do maksymalizacji zysku przez przedsiębiorców, jak to zakładał Adam Smith. Koncepcja ta opierała się na zasadzie samopomocy i oddolnej współpracy. Wszyscy członkowie spółdzielni byli jednocześnie przedsiębiorcami i konsumentami, a więc wszyscy byli zainteresowani jej efektywnością jako przedsiębiorstwa i jednocześnie korzystnymi warunkami na jakich mogli nabywać jej wytwory. Twórcy kooperatyw w Rochdale wykorzystali negatywne doświadczenia wcześniejszych kooperatyw (z Woolwich i Chatham z lat sześćdziesiątych XVIII wieku oraz ze Szkocji lat trzydziestych XIX wieku) i ich przedsięwzięcie funkcjonowało z powodzeniem przez kilka lat. W połowie XIX wieku powstało setki kooperatyw opartych na podobnych zasadach, ale w miarę ich powiększania się zasada wzajemności osłabła. Specjalizacja i ekonomiczna koncentracja oraz międzynarodowy podział pracy sprawiły, że dystans między producentem i konsumentem powiększał się. Pozioma integracja, posiadanie wszystkiego, począwszy od gruntu a kończąc na punktach sprzedaży przestały być atutem w dobie krótkookresowych kontraktów i wysokiej mobilności ludzi i kapitału. Bezpośrednia kontrola konsumentów - członków kooperatywy stała się niemożliwa. Małe kooperatywy nie są w stanie konkurować z supermarketami i dlatego łączą się tworząc wielkie koncerny, których zarząd powierzany jest zawodowym menedżerom, co jest z samej swojej istoty sprzeczne z ideą spółdzielczości. Członkostwo spółdzielni sprowadza się obecnie najczęściej do korzystania z niewielkiego rabatu w trakcie robienia zakupów detalicznych. 


W takiej zmienionej, odległej jednak od swej istoty formie spółdzielnie funkcjonują we współczesnej gospodarce także i dziś. 700 milionów ludzi z ponad 100 krajów należy do różnych kooperatyw. Co trzeci Amerykanin jest członkiem jakiejś spółdzielni, spółdzielniami są wielkie włoskie koncerny, nowoczesne sklepy w Hiszpanii, kanadyjskie magazyny pszenicy, spółdzielnią jest największa mleczarnia w Danii, jedno z największych rolniczych towarzystw ubezpieczeniowych – Zenkyoren itd. Jednak autentyczne spółdzielnie działające według pierwotnych wzorów ich pomysłodawców mogą funkcjonować tylko w niewielkich społecznościach. Spotyka się je w USA, w Japonii, w Wielkiej Brytanii i chociaż stanowią ciekawą formę aktywności konsumenckiej istotną dla samych członków kooperatywy, ich rola w gospodarce jest marginalna.


Drugi nurt konsumeryzmu zrodził się na fali protestu przeciw fałszowaniu żywności i oszukańczym praktykom handlowym w ostatnich latach XIX wieku, w USA. Inicjatorzy tego nurtu zwracali uwagę na zagrożenie jakie stwarzają dla jednostki powstające wówczas wielkie i silne korporacje zaspokajające pragnienia konsumentów w skali masowej. Opublikowany w 1927 r. bestseller ”Your Money’s Worth” próbował pokazać i uzasadnić tezę, że w istocie konsumenci są wyzyskiwani pomimo pozorów korzystania z owoców masowej produkcji. Rok później, jeden z autorów tej książki Schlick założył organizację Consumer Research Inc. mającą testować produkty i informować konsumentów o wynikach tych testów. W 1936 roku grupa działaczy tej organizacji odłączyła się od niej i utworzyła Consumers Union stanowiącą obecnie wielkie stowarzyszenie konsumenckie, z którym związanych jest obecnie ponad 5 milionów prenumeratorów magazynu Consumer Reports. Podobne stowarzyszenia funkcjonują w innych krajach: w Anglii – UK Consumers’ Association (700 000 członków), w Niemczech – Dutch Konsumenten Bond (660 000 członków), w Belgii- Belgian Tech Achats (320 000 członków), po kilkaset tysięcy członków liczą stowarzyszenia konsumenckie w Hiszpanii, Portugalii, we Włoszech. Oprócz tego w drugim nurcie konsumenckim funkcjonuje wiele mniejszych organizacji, np. w Niemczech, Danii, Belgii, Australii, Nowej Zelandii, Słowenii. Istota działania tych organizacji polega na dostarczaniu konsumentom wiarygodnej informacji tak, by mogli wybierać w sposób najbardziej dla siebie korzystny, otrzymując największą wartość za swoje pieniądze (value for money). Magazyny konsumenckie publikują  wyniki badań produktów pod względem ich bezpieczeństwa, łatwości korzystania, ceny, trwałości, funkcjonalności. Czytelnicy są informowani o najlepszych produktach i ostrzegani przed złymi. Badania są przeprowadzane w niezależnych laboratoriach i finansowane ze składek konsumenckich.


Drugi nurt konsumeryzmu nie oferuje alternatywnej wizji społeczeństwa, jak to czynili przedstawiciele ruchu spółdzielczego, próbuje natomiast ulepszać funkcjonowanie gospodarki wolnorynkowej w kierunku zabezpieczania interesów konsumentów przez informowanie ich i edukowanie, umożliwiające dokonywanie korzystnych dla nich wyborów. Nie kwestionuje on podstawowego założenia przyjmowanego w gospodarce wolnorynkowej o nadrzędności technologicznej efektywności i ekonomicznego wzrostu. Bywa krytykowany za brak zainteresowania problemami społecznymi i ekologicznymi, za nastawienie wyłącznie na poprawę jakości konsumpcji klasy średniej. Ten nurt konsumeryzmu napotyka na bariery w postaci niemożności dokonania istotnych porównań między rosnącą podażą niewiele się różniących między sobą produktów, zaś recesja lat dziewięćdziesiątych powoduje spadek liczby jego członków, co z kolei przyczynia się do ograniczenia środków na finansowanie niezależnych badań. Pomimo to, stanowi on istotny czynnik wpływający na decyzje podejmowane zarówno przez małe jak i wielkie firmy.


Inicjatorem i jednym z głównych animatorów trzeciego strumienia konsumeryzmu był Ralph Nader, amerykański prawnik z Harvardu. W 1965 r. opublikował on książkę pt. ”Unsafe at any speed”, w której oskarżył amerykańskie firmy samochodowe, w szczególności General Motors o to, że przedkładają własny zysk nad bezpieczeństwo pasażerów, w rezultacie czego tysiące ludzi ginie i odnosi obrażenia w wypadkach samochodowych. Nader poprzez swoją determinację, nieustraszoną postawę i obywatelską aktywność doprowadził do zmiany obowiązujących standardów bezpieczeństwa a także do zmiany polityki firm samochodowych. Ucieleśniał on wzór jednostki, która podjęła trudną walkę i pokonała potężną korporację, stając w obronie innych ludzi i działając w interesie publicznym. Cnoty obywatelskie Ralpha Nadera uczyniły go jedną z najbardziej podziwianych postaci USA, czemu Amerykanie wielokrotnie dawali wyraz w sondażach opinii publicznej. 

Nader założył szereg organizacji tzw. ”Nader’s Raiders”, których zadaniem było monitorowanie działania wielkich firm, domaganie się od państwa ochrony przed nimi jednostek oraz przede wszystkim przekonywanie Amerykanów do tego, by byli obywatelami, a nie tylko konsumentami, by nie tylko chronili własny interes, ale rozumieli na czym polega interes publiczny i starali się zabiegać o niego.

Naderym, podobnie jak drugi strumień konsumeryzmu kładł nacisk na dostępność i rzetelność informacji. Jednak drugi strumień widział swoją rolę w dostarczaniu konsumentom takiej informacji, która będzie umożliwiała im efektywne funkcjonowanie na rynku, natomiast naderyzm stawiał przed organizacjami konsumenckimi zadanie odsłaniania całej polityki firm i wskazywania na wszelkie konsekwencje ich działań. Było to domaganie się pełnej wolności informacji a nie tylko informacji o produkcie. Według Nadera ograniczanie dostępu do informacji jest najczęściej przykrywką dla zmowy między państwem i komercyjnymi interesami firm i jeżeli konsumenci nie będą podejmowali wysiłku przełamania tej zmowy będą współwinni. Konsumenci poprzez swoje stowarzyszenia powinni być jednym z podmiotów rozumiejących i kształtujących politykę ekonomiczną, mających wpływ na podejmowanie ryzyka technologicznego i kontrolujących marketing nowych produktów. Powinni monitorować poczynania biznesu na wszelkich poziomach, w szczególności na tym najniższym – lokalnym.

Naderyzm, choć podziwiany, w swojej pierwotnej formie nie znalazł wielu naśladowców poza granicami USA, zapewne ze względu na różnice kulturowe, odmienność systemów prawnych, odmienną skalę konsumpcji. Jednak procesy globalizacyjne lat dziewięćdziesiątych, wyłonienie się regionalnych struktur gospodarczych w postaci UE czy NAFTA spowodowały, że idea kontrolowania polityki wielkich korporacji zyskała nowych sprzymierzeńców w postaci ruchów ekologicznych, obrońców praw zwierząt, związków zawodowych, nowych organizacji konsumenckich na całym świecie. 

Ci sprzymierzeńcy składają się w głównej mierze na czwarty, najbardziej charakterystyczny dla współczesności strumień konsumeryzmu, który zrodził się w latach 70-tych ubiegłego wieku. Jego trzon, czyli zielony czy też ekologiczny konsumeryzm został zainicjowany w Europie i szybko znalazł zwolenników w Ameryce. Głosił on, iż konsumenci mogą i powinni przeciwdziałać degradacji środowiska na różne sposoby, poczynając od kupowania produktów przyjaznych środowisku a kończąc na ograniczaniu konsumpcji w ogóle. Ruch ten zakwestionował obowiązujące w latach 80-tych założenie o nadrzędności rozwiązań rynkowych, wskazał na negatywne skutki nieokiełznanego indywidualizmu i myślenia kategoriami krótkookresowymi. Potencjał zielonego konsumeryzmu w sensie zainteresowania ludzi ochroną środowiska jest znaczący. Potwierdzają go np. wyniki badań (przeprowadzonych w 1989r. przez Michael Peters Group), wskazujące, 89% Amerykanów jest zainteresowane wpływem, jaki wywierają na środowisko kupowane przez nich produkty, 50% oznajmiło, że nie kupuje produktów szkodliwych w ich mniemaniu dla środowiska, zaś 78% twierdzi, że zapłaciłoby więcej za produkt w opakowaniu z materiałów podlegających powtórnemu przetworzeniu lub biodegradacji (Dadd, Carothers, 1999). Zielony konsumeryzm zmusił firmy do uwzględniania jego argumentów w działaniu, co przejawiło się w pojawieniu się na rynku licznych towarów ekologicznych, stwarzając konsumentom możliwość wyboru opcji przyjaznej środowisku. O ile  drugi nurt konsumeryzmu porównuje produkty ze względu na ich użyteczność dla konsumenta, o tyle zielony konsumeryzm próbuje oceniać je ze względu na ich wpływ na środowisko. Firmy zaczęły poddawać się ekologicznym audytom po to, by zyskać przewagę nad konkurencją i uniknąć krytyki. Ogromny potencjał rynku na produkty ekologiczne, który ujawnił się na początku lat dziewięćdziesiątych spowodował, że firmy nie mogły nie uwzględnić go w swojej strategii marketingowej. Na rynku zachodnim, ale także naszym pojawiło się wiele produktów opatrywanych etykietkami „przyjazny dla środowiska”, „ekologiczny”, „zielony”, w reklamach firmy przekazują swój wizerunek organizacji troszczących się  o środowisko naturalne i przeciwdziałających jego degradacji. Jednak obok produktów, które są autentycznie przyjazne dla środowiska, na rynku istnieją także i takie, których „ekologiczność” jest pozorna i ma być jedynie przynętą dla konsumentów, o czym świadczy fakt, że wiele etykiet i deklaracji środowiskowych jest albo zbyt ogólnikowa albo wręcz nieprawdziwa. 

Pierwszą serią ekologicznych oznakowań był przyznawany w Niemczech Zachodnich począwszy od 1978 r. znak „Błękitnego Anioła” mający zwracać uwage konsumentów na takie korzyści jak papier z surowców wtórnych czy brak toksycznych odpadów. Jak zauważają Dadd, Carothers, (1999) „Błękitny Anioł” uniemożliwił spuszczenie do ścieków 40 000 ton rozpuszczalników w związku ze stosowaniem błyszczących farb, ale z drugiej strony „Błękitny Anioł” był przyznawany produktom, które na to nie zasługiwały. Autorzy ci wskazują na wiele innych przykładów nadużyć w reklamowaniu towarów jako ekologicznych. W Wielkiej Brytanii i Kanadzie sprzedawano jako „zielone” baterie zawierające nieco mniej rtęci niż normalnie, ale i tak bardzo szkodliwe dla środowiska. Wśród produktów kanadyjskiej sieci sklepów spożywczych Loblaws znalazła się niekwaśna kawa, która była sprzedawana jako „zielona” tylko dlatego, że nie powodowała dolegliwości żołądkowych. Reklamowanie pewnych gatunków tworzyw sztucznych jako ekologicznych gdyż podlegających biodegradacji jest pozbawione sensu, ponieważ ich wyprodukowanie wiąże się z tak dużym zużyciem ropy naftowej, że w ogólnym rachunku nie jest to korzystne dla środowiska. Niektóre firmy wytwarzające produkty szkodzące środowisku próbują odwrócić od tego faktu uwagę organizując kampanię reklamową wokół jakiegoś innego, niewiele znaczącego produktu ekologicznego. Przykładem może być firm Heinz sprzedająca tuńczyka w puszkach reklamowanych jako „zielone”, ale ukrywająca fakt, że odłów tuńczyków wiąże się z uśmiercaniem delfinów, które zaplątują się w sieci.

Rodzący się popyt na produkty ekologiczne próbują także wykorzystać producenci w Polsce, oferując biojogurty, bionawilżające kremy znajdujące się w biodegradowalnych opakowaniach zawierające bioliposomy itd. Wiele spośród tych produktów nie spełnia międzynarodowych norm etykietowania środowiskowego ISO 14020-25. Badania zasadności używania deklaracji „ekologiczny” przez właścicieli pralni chemicznych (Foltynowicz, Podsiadłowska, 2001) wykazały, że nie wiążą się one ani z ograniczeniem ilości stosowanego rozpuszczalnika czy emisji do atmosfery ani ze zmniejszeniem ilości wytwarzanych niebezpiecznych odpadów.

Chociaż produkty przyjazne środowisku cieszą się dużym zainteresowaniem, szczególnie wśród konsumentów w krajach rozwiniętych to popyt na nie jest w naturalny sposób ograniczony ze względu na ich cenę zawierającą dobrowolny ”podatek środowiskowy”. Radykalni aktywiści zielonego konsumeryzmu uważają, że należy przekonywać ludzi do dobrowolnego rezygnowania z części konsumpcji ze względu na ochronę środowiska.

Drugi obok zielonego konsumeryzmu współczesny ruch konsumencki, tzw. konsumeryzm etyczny próbuje ująć konsumpcję w kategoriach etycznych, starając się nakłonić ludzi do tego, by traktowali zakup jako wybór etyczny. Każdy zakup oznacza poparcie dla tego a nie innego producenta, dla warunków w jakich dany towar jest wytwarzany, dystrybuowany, użytkowany i utylizowany. Wybory konsumenckie są równoważne z głosowaniem na określoną firmę, a więc to konsumenci mogą sprawić, że na rynku pozostaną firmy społecznie odpowiedzialne. Dlatego zadanie stowarzyszeń konsumenckich polega na dostarczaniu wiedzy na temat etycznych aspektów działalności poszczególnych firm wykraczającej poza informacje dotyczące użyteczności produktów czy ich oddziaływania na środowisko. Organizacje konsumenckie takie jak amerykański US Council czy angielskie New Consumer i Ethical Consumer Research Association oceniają firmy ze względu na różne kryteria: warunki pracy, stosunek do kobiet i mniejszości, oddziaływanie na środowisko naturalne, działalność charytatywną, prowadzenie doświadczeń na zwierzętach, kontrakty zbrojeniowe, działalność na rzecz społeczności lokalnej itd., a generalnie ze względu na poziom społecznej odpowiedzialności.

Etyczny konsumeryzm próbuje uświadomić ludziom globalne konsekwencje zachodniego wzoru konsumpcji, zwrócić uwagę na warunki, w jakich wytwarzane są produkty, w szczególności warunki życia i pracy robotników w Trzecim Świecie. Podejmowane są próby ustanowienia więzi między producentami i robotnikami z Południa i konsumentami z Północy przez bezpośrednie dostarczanie produktów z krajów rozwijających się na bogate rynki konsumenckie i promowanie firm szanujących prawa człowieka i prawa pracownicze w krajach Trzeciego Świata. Najbardziej znanym przykładem takiego produktu jest kawa, sprzedawana jako Cafedirect w UK oraz jako Max Havelaar w Holandii, przyjęta oficjalnie przez Parlament Europejski jako jego oficjalna marka. 

Konsument kontra konsument obywatel

Przedstawione dwie koncepcje konsumeryzmu proponują dwie odmienne wizje konsumenta. Pierwsza z nich widzi w konsumencie jednostkę kierującą się wyłącznie własnym interesem, pragnącą odnieść największą korzyść z dokonywanych przez siebie transakcji. Konsument ma prawo do subiektywnego rozumienia owej korzyści z racji dysponowania środkami finansowymi,  nikt nie powinien wymagać od niego, by pozbawiał się przyjemności, poświęcał dla jakichś wyższych celów, nikt nie powinien racjonować jego zakupów czy narzucać co jest dla niego dobre. Swoje wartości, preferencje, potrzeby, uznanie dla tych a nie innych firm czy warunków umowy wyraża konsument poprzez sam akt dokonania zakupu lub powstrzymania się od niego. Wybór społecznie najlepszy to ten, który jest sumą jednostkowo najlepszych wyborów, toteż konsument wybierając towar lub usługę, która mu najbardziej odpowiada najlepiej przyczynia się do tego, by rynek funkcjonował sprawnie, a więc działa na rzecz wspólnego dobra. Korygowanie niedoskonałości funkcjonowania wolnego rynku, które mogą naruszać prawa człowieka czy zagrażać środowisku powinno odbywać się przez odpowiednie uregulowania prawne i instytucjonalne, a więc należy do obowiązków państwa a nie konsumenta. 

 Inna natomiast wizja konsumenta lansowana jest przez etyczny konsumeryzm. Jest to wizja konsumenta obywatela, który stara się być społecznie odpowiedzialny, potrafi ograniczyć swoje pragnienia i poświęcić swoją przyjemność czy korzyść na rzecz dobra wspólnego. Zakup jest dla niego nie tylko sposobem na zaspokojenie pewnej potrzeby, ale stanowi wybór etyczny. Ów wybór ma konsekwencje nie tylko dla kupującego, ale także dla środowiska i innych ludzi. Dlatego konsument obywatel domaga się informacji na temat ekologicznych i etycznych aspektów działalności poszczególnych firm wykraczającej poza informacje dotyczące użyteczności produktów. Konsument obywatel nie godzi się na ograniczenie swojej aktywności do kupowania bądź nie kupowania takich czy innych towarów czy usług, ale poszukuje sposobów wpływania na rynek, kontrolowania go i regulowania. Chce, by jego opinie były brane pod uwagę przy stanowieniu regulacji prawnych i przy podejmowaniu decyzji gospodarczych i dlatego próbuje je wyrażać w sposób zinstytucjonalizowany, na przykład za pośrednictwem stowarzyszeń konsumenckich
.

Jak wiadomo, konsumenci poprzez swoje zorganizowane akcje np. bojkot, nacisk opinii publicznej byli w stanie zmusić firmy do zmiany polityki, do podjęcia społecznej odpowiedzialności. O powodzeniu takich akcji decyduje fakt, że znajdują się aktywiści skłonni je organizować oraz  konsumenci przyłączający się do nich. Jednak, po to, by konsumenci byli autentycznym partnerem na rynku ich wpływ na politykę firmy nie powinien ograniczać się do spektakularnych nawet akcji, ale musi mieć charakter systematyczny i zinstytucjonalizowany. Wymaga to uregulowań prawnych i rozwiązań instytucjonalnych. Odpowiednie prawo i instytucje są tworzone w krajach UE od początku jej powstania a także od kilku lat w naszym kraju. Mają one na celu ochronę konsumenta i zabezpieczenie jego podstawowych praw, w szczególności dostępu do informacji stwarzającego możliwość świadomego wyboru i podjęcia odpowiedzialności za środowisko i za innych. 

Warto podkreślić, iż nierzadko interes konsumenta jednostki optymalizującej swoją korzyść i konsumenta obywatela są w konflikcie. Konsument jako jednostka chce zapłacić jak najmniej za czyniony przez siebie zakup, natomiast konsument obywatel powinien być  skłonny zapłacić więcej za towar, którego producentem jest firma odpowiedzialna wobec środowiska i wobec społeczeństwa. Wspomniane wyżej badania stosunku konsumentów amerykańskich do ochrony środowiska, badania Environics International przeprowadzone w 25 krajach świata dowodzące, że konsumenci za nie mniej ważne niż jakość i marka uznają społeczne i proekologiczne zaangażowanie firm oraz badania przeprowadzone w 2000 roku w dwunastu krajach UE wskazują, iż deklaracje obywatelskich postaw konsumenckich są powszechne.  Ponad 70% konsumentów europejskich jest przekonana, że społeczna odpowiedzialność firmy ma dla nich decydujący wpływ na wybór jej produktu czy usługi. Około połowa spośród nich twierdzi, że byłaby gotowa zapłacić więcej za produkty przyjazne środowisku i społeczeństwu. Jednak dane empiryczne dowodzą, że deklarowane poparcie konsumentów dla produktów czy firm spełniających etyczne standardy nie przekłada się na dokonywane zakupy. Najbardziej znane promowane jako etyczne marki mają około 3% rynku. Poziom sprzedaży zielonych produktów w angielskich supermarketach jest nawet niższy. 

Na tak duże odstępstwo deklaracji od rzeczywistych zachowań składa się zapewne kilka czynników. Po pierwsze normalne jest, że ludzie w ankietach opowiadają się za wyborami, których potem nie dokonują w rzeczywistości. Znacznie łatwiej jest głosić troskę o środowisko i innych ludzi w hipotetycznej sytuacji, znacznie trudniej ją okazać wtedy, gdy trzeba za to zapłacić. Konsumentów o ograniczonych środkach finansowych może być po prostu nie stać na bycie społecznie odpowiedzialnym w takim właśnie sensie. Po drugie, niektóre badania potwierdzają przypuszczenie, że konsumenci nie są zadowoleni z jakości, cen i użyteczności ‘zielonych’ czy ‘etycznych’ produktów, a także to, iż ludzie mają trudności w identyfikowaniu takich produktów. Kolejnym powodem odstępstwa deklaracji od rzeczywistych zachowań jest brak zaufania do etycznych i ekologicznych deklaracji firm oraz obawa przed byciem obiektem manipulacji
. 

Na postawy konsumentów polskich mają wpływ jeszcze dodatkowe czynniki. Powszechnie niski jest poziom edukacji, informacji i świadomości praw konsumenckich, stowarzyszenia konsumenckie są nieliczne i mają ograniczone możliwości działania, jedno z podstawowych praw konsumenta – prawo do reprezentacji nie jest we właściwy sposób chronione. Istota społecznej odpowiedzialności jest poza zakresem świadomości większości polskich konsumentów albo jest czymś bardzo abstrakcyjnym. Na niechęć do wyrzeczeń, i negatywny stosunek do zewnętrznego sterowania wyborami konsumenckimi mają niewątpliwie wpływ lata gospodarki nakazowo-rozdzielczej kiedy można było kupić tylko to co zostało przydzielone. Dlatego wyrażana tu i ówdzie nadzieja, że polscy konsumenci staną się w nieodległej przyszłości istotna siłą wymuszającą społeczną odpowiedzialność nie wydaje się uzasadniona.

Obok wskazywania na pozytywne przykłady firm etyczny konsumeryzm posługuje się także tradycyjnymi taktykami konsumenckimi, czyli bojkotem. Termin bojkot pochodzi od nazwiska kapitana Boycott. Był on irlandzkim posiadaczem ziemskim uciskającym niemiłosiernie swoich poddanych pod koniec XIX wieku.. Solidarnie, postanowili oni nie utrzymywać żadnych kontaktów ani z nim ani z jego rodziną i w ten sposób zmusili go do pewnych ustępstw. W XX wieku bojkot angielskich towarów stanowił jedną z pokojowych metod oporu przeciw dominacji brytyjskiej w Indiach podjetej przez Gandhiego. 

Czasem skuteczne jest samo zagrożenie bojkotem, jak to miało miejsce w przypadku zaplanowanego przez brytyjski oddział Friends of the Earth bojkotu aerozoli zawierających freon, do którego nie doszło, gdyż przemysł nie chcąc ponosić strat sam wycofał się ich produkcji. Bojkot spożywania tuńczyka odgrywa dużą rolę w ratowaniu delfinów przed sieciami statków rybackich.
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� Jednak protesty organizacji konsumenckich zmusiła firmę Heinz do zmiany sposobu odławiania tuńczyków. Niedawno sama kupiłam tuńczyka wyprodukowanego przez tę firmę w puszcze z napisem „przyjazny dla delfinów”.


� Przykładem efektywności takich działań jest zmuszenie przez konsumentów lokalnych władz w niemieckim mieście Kassel do ustanowienia lokalnego podatku na opakowania z fast food wbrew silnej opozycji firm wytwarzających  i sprzedających tę żywność. Podatek ten zmienił zasadniczo zachowania klientów i spowodował znaczną redukcję opakowań. Zachęciło to 500 innych miast do wprowadzenia podobnego podatku. Przykład ten pokazuje, iż konsumenci są w stanie ograniczyć konsumpcję nawet jeżeli prowadzi do ograniczenia indywidualnego wyboru czy podniesienia cen (Gabriel, Lang, 1995).


� Na przykład ruchy ekologiczne mogą być wykorzystywane do zwalczania w nieuczciwy sposób konkurencji, czego dowodzi organizacja Greenpeace, przez lata działająca za pieniądze wielkich korporacji.





