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In the psychological works describing the relationship between the individual’s self and consump-
tion, there are many references to the achievements of postmodernists dealing with this issue.
Meanwhile, postmodernism understands in a different way than psychologists the basic concepts
and mechanisms that allow explaining the relationship between the self and consumption. The
aim of this article is to relate the basic statements of postmodernists on the self-creating by con-
sumption of individual living in a postmodern society to the achievements of psychology, and in
particular to the psychological understanding of the notion of the self and to the psychological
theories and results of research explaining the relationship between the self and consumption.
The article describes the definition of identity and lifestyle among postmodernists and presents
how, in their opinion, the consumption of goods in postmodern society influences the formation
of (unstable) identity. It was then described how identity is defined in psychology in the context of
related concepts. The following parts of the article describe selected theoretical models describing
the mechanisms of creating the self with the use of consumption and present the results of research
testing these models. At the end of the article, conclusions were drawn from the comparison of
the approach to the relationship between the self and the consumption of postmodernists to the
approach of psychologists.
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Wprowadzenie

Postmodernisci przeprowadzili rozbudowane analizy teoretyczne na temat
kondycji tozsamosci jednostki zyjacej w spoteczenstwie ponowoczesnym
(np. Bauman, 2006; Giddens, 2001). Efektami ich prac byly wnioski mé-
wiace o duzym wptywie konsumpcji dobr we wspotczesnym spoteczenistwie
na tozsamos¢ jednostki oraz o tym, ze tak konstruowana tozsamosc jest
niestabilna, ptynna i fragmentaryczna (Marody, 2015). Wnioski te inspiruja
i oddziatywajq na nauki spoteczne i humanistyczne. Chociaz podejscie post-
modernistyczne nie koresponduje z podejsciem psychologicznym, to jednak
czesto prace z tych dziedzin wzajemnie na siebie wplywaja, inspirujac ich
autoréw do stawiania hipotez czeSciowo opartych na dorobku dziedziny
o niewspotmiernym podtozu teoretycznym i metodologicznym. Tego typu
powotywanie sie na prace z innej dyscypliny naukowej obarczone jest ryzy-
kiem powstania bledow ze wzgledu na r6znice w konceptualizowaniu pojecia
tozsamosci oraz w proponowaniu mechanizmow wyjasniajacych zaleznosci
miedzy Ja a konsumpcja. Z tych powodow wydaje sie istotne odniesienie
podstawowych zatozen postmodernizmu w zakresie tworzenia tozsamosci
poprzez konsumpcje dobr w spoteczenstwie ponowoczesnym do tego, jak
w psychologii definiuje sie tozsamos¢ i Ja, oraz do tego, w jaki sposéb psy-
chologowie wyjasniaja zaleznosci miedzy Ja a konsumpcja.

Tozsamos¢ w spoteczenstwie ponowoczesnym

Omowienie sposobu pojmowania zwigzkow miedzy tozsamoscia a konsump-
cja przez autorOw zajmujacych sie ponowoczesnos$cia (postmodernistow)
wymaga wprowadzenia definicji tozsamosci przez nich akceptowanej. Socjo-
logowie stanowigcy dominujaca grupe wsrod postmodernistow wyrdzniaja
w tym kontekscie dwa ogdlne podejscia do tozsamosci (Strzyczkowski, 2012).
Pierwsze podej$cie koncentruje sie na biograficznym i narracyjnym aspekcie
samookreslenia, czego efektem jest spostrzeganie wzglednie trwatego i nie-
zaleznego od warunkdw zbioru znaczen nadawanych Ja. Drugie podejscie
podkresla wage dynamicznego dostosowywania sie poprzez autoprezentacje
do okres$lonej sytuacji spotecznej. Jeden z najwybitniejszych przedstawicieli
postmodernizmu, Anthony Giddens (2001), uznaje tozsamos¢ za ,,Ja jed-
nostki pojmowane przez jednostke w kategoriach biograficznych” (s. 75),
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ktére jest ,refleksyjnym projektem” (s. 47) zalezacym od jej ,,zdolnosci
do podtrzymywania cigglosci okreslonej narracji” (s. 77). Hanna Mamzer
(2007, s. 8) podkresla, ze gtowni mysliciele postmodernizmu traktuja toz-
samo$c¢ jako ,,zjawisko procesualne, dynamiczne o zmiennym charakterze”.

Rogers Brubaker (2001) uwaza, ze pojecie tozsamosci jest tak roznie
rozumiane przez poszczegblnych postmodernistow, iz stato sie wielkim
workiem, do ktérego mozna wrzuci¢ wiele odmiennych znaczen. Trudno
badac zjawisko, ktére nie ma okreslonych i wyraznych granic, trudno ope-
racjonalizowac cos, co nie jest wystarczajaco skonceptualizowane?®. Jedng
Z propozycji wyjscia z tego impasu jest zastapienie pojecia tozsamosci
innym, bardziej precyzyjnym pojeciem (Brubaker, 2001; Golka, 2012), jak
na przyktad pojecie identyfikacji (Kubera, 2013).

Zdaniem postmodernistow tozsamosc jest projektem, ktory jednostka
aktywnie tworzy, glownie za pomocg produktow i marek bedacych symbo-
lami okre$lonych styléw zycia (np. Bauman, 2006; 2008). Stad tez czestym
argumentem w pracach postmodernistow jest twierdzenie, ze u wspotczesnej
jednostki tozsamos¢ zostata zastgpiona przez styl zycia. Prowadzi to do zmia-
ny wyboréw tozsamo$ciowych za kazdym razem, gdy jednostka zmienia
swoj styl zycia (Golka, 2012). Dla wspomnianego wcze$niej Giddensa styl
zycia to ,,mniej lub bardziej zintegrowany zespét praktyk, ktére podejmuje
jednostka nie tylko dlatego, Ze sg uzyteczne, ale takze dlatego, ze nadaja
materialny ksztatt poszczeg6lnym narracjom tozsamosciowym” (Giddens,
2001, s. 113). W innym miejscu pisze o stylu zycia jako o ,,spotecznym
opracowaniu zachowan konsumpcyjnych funkcjonujacych jako zachowanie
ekspresyjne projektowanej tozsamosci spotecznej” (Giddens, 2001, s. 139).
Jego zdaniem w im wiekszym stopniu spoteczenstwo reprezentuje porzadek
ponowoczesny, w tym wiekszym stopniu styl Zycia odnosi sie do tworzenia
kluczowych elementéw tozsamosci.

Wedlug postmodernistéw proces kreowania tozsamosci za pomocq na-
bywania dobr materialnych jest zdecydowanie silniejszy w spoteczenstwie
ponowoczesnym niz nowoczesnym. Zdaniem Zygmunta Baumana (2006;
2008) spoteczenistwo ponowoczesne charakteryzujq miedzy innymi takie
cechy, jak: oparcie aktywnoS$ci na konsumpcji, tymczasowo$¢ i wyrzucanie
rzeczy, fetyszyzm podmiotu, kredytowanie wydatkéw w celu dostarczania

2 Byc¢ moze z tego powodu tozsamo$¢ jednostki ponowoczesnej dla postmodernistow
wydaje sie ptynna i niestabilna. Z tej perspektywy nalezaloby mowic¢ raczej o kryzysie ba-
dania tozsamo$ci w naukach spotecznych i humanistycznych anizeli o kryzysie tozsamosci
wspotczesnej jednostki.
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natychmiastowej gratyfikacji, nadmiar wyboru, przewaga zasady nieracjo-
nalnos$ci nad zasada rzeczywistoSci. W jego opinii nieograniczona wolnosc¢
wyboru (tozsamosci) potaczona z szybkim tempem mijania mdd narzucaja-
cych spotecznie pozadane style zycia przyczyniajq sie do tego, Ze jednostka
czesto zmienia swoje wybory tozsamosciowe (por. Marody, 2015). Pojawia
sie wrecz obowigzek nieustannego zmieniania tozsamosci i dostosowywania
jej do aktualnych mod, co jest Zrédtem permanentnej frustracji dla jednostki.

Przedstawione mechanizmy prowadza to powstania zmieniajacej sie,
plynnej tozsamosci, co dobrze ilustruje ponizszy cytat z pracy Baumana
(2008, s. 122):

Wobec oszatamiajacej obfitosci nowych i najnowszych, przyciggajacych
wzrok i kuszacych tozsamosci, oddalonych na odleglos¢ nie wieksza niz
do najblizszego centrum handlowego, szansa, ze jaka$ tozsamos¢ bedzie
zaakceptowana jako ostateczna, niewymagajaca dalszych poprawek czy
wymiany, jest rbwna szansie $niezki na przezycie w piekle. [...] Zmiany ego
[mozna] dokonywac poprzez wkiadanie kostiuméw, ktére nie przyklejaja sie
do skory i dlatego nie uniemozliwiaja dalszych zmian, tkwi w samym sercu
konsumenckiej obsesji majstrowania przy tozsamosciach.

Tak konstruowane tozsamosci tworza tymczasowe przebrania, fasady
tozsamosci bez glebszego ich doswiadczenia. Bauman jest zdania (2006;
2008), ze budowanie tozsamosci opartej na konsumpcji débr wyparto udziat
w tym procesie tradycyjnych instytucji (np. rodzina, przyjaciele, Kosciot),
ktére pozwalajg ukonstytuowac stabilniejszg tozsamo$¢ dajaca poczucie
egzystencjalnego bezpieczenstwa.

Z perspektywy celu tego artykutu wazne jest przedstawienie, jak w psy-
chologii definiuje sie tozsamo$¢ w relacji do poje¢ pokrewnych.

Tozsamos¢ i Ja w psychologii

Roy Baumeister (1998) za Williamem Jamesem (1991) uwaza, ze Ja za-
wiera dwa komponenty: (a) reprezentacyjng strukture (Ja przedmiotowe,
koncepcja siebie lub ,,mnie”) oraz (b) funkcje wykonawcza (Ja podmioto-
we, ego lub ,,Ja”). Termin Ja zawiera zarowno (a) obiekt myslenia, jak i (b)
aktora myslenia. Co wiecej, aktor zar6wno mysli, jak i jest Swiadom tego,
ze mysli, co mozna okresli¢ jako trzecia komponente Ja: (c) $Swiadomos$¢ Ja
(Oyserman, Elmore i Smith, 2012). Wspotczesni psychologowie, uzywajac
terminu Ja, najczeSciej rozwazajq tacznie te trzy komponenty Ja (Owens,
Robinson i Smith-Lovin, 2010).
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Obecnie dominujacym nurtem w psychologii konceptualizacji koncepcji
siebie jest podejscie poznawcze, ktdre uznaje ja za subsystem samowiedzy
(Pilarska i Suchanska, 2015). Pomimo ze koncepcja siebie jest w tym nurcie
traktowana jako podobna do innych struktur poznawczych przechowy-
wanych w pamieci, rézni sie od nich wiekszg ztozonoscia, centralnoscia
i tadunkiem afektywnym (Markus i Sentis, 1982).

Czotowa przedstawicielka tego nurtu Daphna Oyserman wraz z Kristen
Elmore i George’em Smithem (2012) uwazaja, ze czeScig zawartosci Ja
przedmiotowego zwierajaca umystowe koncepcje lub idee tego, kim jest
jednostka, kim byla i kim bedzie, jest koncepcja siebie. Autorzy ci definiuja
koncepcje siebie jako struktury poznawcze zawierajace tre$¢ Ja, postawy
i sady ewaluacyjne dotyczace siebie i innych os6b. W ich opinii koncepcja
siebie jest wykorzystywana do nadawania sensu Swiatu, skupiania sie na
realizacji celow oraz na ochronie podstawowego poczucia wlasnej wartosci.
Tozsamo$¢ natomiast definiuja jako sposob, w jaki nadawany jest sens pew-
nym aspektom koncepcji siebie®. Uwazaja, Ze relacje miedzy Ja, koncepcja
siebie i tozsamoscia mozna opisa¢ w terminach konstruktéw zagniezdzonych
(por. Owens i in., 2010). Ich zdaniem Ja obejmuje zaréwno koncepcje siebie,
jak i tozsamos¢. Z kolei koncepcja siebie jest osadzona w Ja, a tozsamos$¢
jest osadzona w koncepcji siebie.

Morris Rosenberg (1979) definiuje koncepcje siebie jako sume specy-
ficznych mysli i uczu¢ wzgledem siebie jako obiektu refleksji. Jego zdaniem
koncepcja siebie sktada sie z trzech szerokich klas indywidualnych atrybu-
tow: (1) dyspozycji odnoszacych sie do Ja (abstrakcyjne kategorie, takie jak:
postawy, cechy, wartosci i zdolnosci), (2) cech fizycznych (np. wysoki, otyty)
i (3) tozsamosci (cztery typy: osobista, oparta na roli, oparta na kategorii,
oparta na przynaleznosci grupowej).

Dla lepszego zrozumienia, czym jest koncepcja siebie i czym jest tozsa-
mos¢ oraz czym te konstrukty réznig sie od siebie, pomocne bedzie przywo-
tanie podejscia Piotra Olesia (2008). Tak jak Rosenberg (1979) i Oyserman
ze wspotpracownikami (2012), Ole$ uwaza, ze na podtozu koncepcji siebie
moze ksztaltowac sie tozsamosc¢. Jego zdaniem tozsamosc¢ sklada sie z subiek-
tywnie waznych elementow koncepcji siebie, ktore umozliwiajg udzielenie

® 'W psychologii mniej rozpowszechnionym nurtem badan Ja niz podejscie poznawcze
jest podejscie fenomenologiczne. To podejsScie ujmuje tozsamos¢ jako szczeg6lny rodzaj
osobowego doswiadczania siebie i opisuje ja za pomoca szeregu ,,poczu¢ tozsamoscio-
wych”, czyli specyficznych dla osoby, catosciowych i intuicyjno-refleksyjnych odniesien
do samego siebie, takich jak poczucie sp6jnosci, ciggtosci, dostepnosci, przynaleznosci czy
odrebnosci (Pilarska i Suchanska, 2015; Suchanska i Worach, 2013).
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odpowiedzi na pytanie ,,Kim jestem i dokad zmierzam?”. Z kolei koncepcja
siebie jako struktura samowiedzy pozwala odpowiedzie¢ na pytanie ,,Jaki/
jaka jestem?”. Tozsamo$¢ jest wiec zbudowana z treSci samowiedzy central-
nych dla Ja (por. Grzegotowska-Klarkowska, 1988). Wedtug Olesia (2008)
tozsamos¢ obejmuje ograniczony zakres subiektywnie najwazniejszych
wiasciwosci jednostki, podczas gdy koncepcja siebie sklada sie z wielu,
czesto niespéjnych elementow. Dlatego tozsamos$¢, zdaniem tego autora,
jest jedna i spojna, a koncepcja siebie jest ztozona i réznorodna, gdyz moze
sktada¢ sie z wielu wzglednie autonomicznych subkoncepcji. Podobnie
uwazajq Anna Suchanska i Agnieszka Worach (2013), dla ktérych koncepcja
siebie jest ztozona z licznych charakterystyk bedacych w réznym stopniu
istotnymi dla samookreslenia. Ich zdaniem treSciami tozsamosci s3 ,,klu-
czowe atrybuty (wilasciwosci, wartosci, idee, przekonania) jednostki, ktore
wyabstrahowuje ona (drogg ztozonych procesow integrujacych, w tym asy-
milacji i akomodacji) jako szczegélnie poznawczo i emocjonalnie znaczace
dla samookreslenia, a ktorych utrata wigze sie z poczuciem, ze nie jest sie
ta samgq osobg” (Suchanska i Worach, 2013, s. 200).W kontekscie pogladu
Olesia na tozsamo$¢, ktéra jego zdaniem jest jedna i spdjna, nalezy zazna-
czy¢, ze w psychologii istnieje roznica zdan co do tego, czy istnieje jedno
Ja, jedna koncepcja siebie oraz jedna tozsamos¢, czy jest ich wiele rodzajow
(Oyserman i in., 2012). Duza liczba (jesli nie wiekszos¢) teorii tozsamosci
zaklada, Ze jednostka posiada wiele tozsamosci (Owens i in., 2010). Bogdan
Woijciszke (2002), dostrzegajac problem wyjasnienia, jak ten sam cztowiek
moze mie¢ wiele réznych tozsamosci, uznaje taka idee za fatszywa, poniewaz
wszystkie tozsamosci odnosza sie do tej samej jednostki. Jego zdaniem wyj-
Sciem z tego impasu jest przyjecie definicji Ja jako luznej struktury r6znych
rél i tozsamosci spotecznych, przekonan na wlasny temat i samoocen oraz
wartosci i celow uznawanych za wiasne.

Omowienie psychologicznych koncepcji tozsamosci bez uwzgledniania
rozwoju Ja w cyklu zycia cztowieka bytoby niekompletne. Prekursor po-
dejscia do tozsamosci z perspektywy cyklow zycia, Erik Erikson, uznawat,
ze tozsamo$¢ osobowa opiera sie na ,,bezposrednim postrzeganiu swej
niezmiennosci i ciggloSci w czasie oraz jednoczesnym postrzeganiu faktu,
zZe inni rozpoznajq te niezmienno$¢ i cigglos¢” (Erikson, 2004, s. 20). Autor
ten w ramach opracowanej przez siebie teorii rozwoju psychospotecznego
wyr6znit osiem faz zycia czlowieka, w trakcie ktérych jednostka mierzy
sie ze specyficznym normatywnym kryzysem. W okresie adolescencji
efektem pozytywnego rozwigzania kryzysu jest osiagniecie cnoty wierno-
Sci, ktdra przejawia sie we wzglednie statym ustosunkowaniu sie do religii,
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do ideologii Swiatopogladowych i politycznych oraz w wyborze okreslo-
nego zawodu i identyfikacji seksualnej. Osiagniecie sukcesu w pokonaniu
kryzysu rozwojowego tej fazy oznacza wiec osiagniecie i krystalizacje
tozsamosci. Natomiast porazka przejawia sie w rozproszeniu rél. Nalezy
doda¢, ze zgodnie z zasadg epigenetyczng tozsamosc¢ jest w pewnym stop-
niu obecna we wszystkich fazach zycia. James Marcia (1966), kontynuator
podejscia Eriksona, stworzyt teorie statuséw tozsamosci, w ramach ktorej
wyodrebnit dwa procesy kluczowe dla formowania sie tozsamosci: eksplo-
rowanie (obszaréw ideologicznych, religijnych, politycznych, zawodowych
i zwigzanych z rolg plciowq) i zaangazowanie (w wartosci i dziatania tych
obszaréw). Na podstawie tych dwoch procesow tworzacych dwie nieza-
lezne dymensje Marcia wyrdznit cztery statusy tozsamosci: (1) tozsamosc¢
rozproszong (niskie eksplorowanie i zaangazowanie), (2) tozsamo$¢ nadang
(niskie eksplorowanie i wysokie zaangazowanie), (3) tozsamos$¢ morato-
ryjng (wysokie eksplorowanie i niskie zaangazowanie) i (4) tozsamos¢
osiggnietg (wysokie eksplorowanie i zaangazowanie)®*.

Gdy juz zostaty okreslone r6znice w sposobie ujmowania pojecia Ja, kon-
cepcji siebie i tozsamosci, mozna je odnies¢ do tego, jakie sg podstawy teore-
tyczne w psychologii do uznania zwigzku miedzy Ja jednostki a konsumpcja,
oraz przedstawienia badan empirycznych, ktore demonstrujq te zaleznosci.

Teoretyczne podstawy zwiagzku Ja z konsumpcja

Od opublikowania pracy Jamesa (1991) powstato wiele prac teoretycznych,
ktérych autorzy, odwotujac sie do niej, starali sie pokaza¢ podstawy teore-
tyczne zwigzku miedzy Ja jednostki a jej zachowaniami konsumenckimi.
James zaktadal, zZe posiadane przedmioty stanowig immanentng czes¢ Ja,
co okres$lit mianem Ja materialnego. Jego zdaniem ,,Ja jednostki jest sumg
tego, co potrafi ona nazwac soba/mna, nie tylko swoim ciatem, umystem,
lecz takze swoimi ubraniami, domem, zona i dzie¢mi, przodkami i przy-
jaciotmi, pozycja spoteczna, osiggnieciami, ziemia, jachtem i rachunkiem
bankowym” (James, 1991, s. 293).

Opierajac sie na pracy Jamesa, Russell Belk (1988) wprowadzit obok
pojecia Ja centralnego pojecie Ja rozszerzonego, ktore przyniosto przetom
w uznaniu przedmiotéw jako czeSci sktadowych Ja. Autor tej koncepcji

4 Dokladniejsze oméwienie statusow tozsamo$ciowych wykracza poza ramy tego
artykutu.
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podkresla, ze produkty i obiekty moga by¢ rodzajem rekwizytéw zwigzanych
z pelnieniem okre$lonych rél spotecznych, dzieki czemu sg inkorporowane
w skiad Ja rozszerzonego. Jak pisze Belk (1988, s. 141), ,,mozemy podsu-
mowac gltéwne kategorie rozszerzonego Ja: jako cialo, wewnetrzne procesy,
poglady i doswiadczenia, i wszystkich ludzi, miejsca i przedmioty, do ktd-
rych kto$ czuje sie przywiazany”. Belk opisuje pie¢ sposobow, za pomoca
ktérych jednostka moze zaczac traktowac obiekty materialne jako czesci
Ja: przejecie kontroli nad obiektem, stworzenie go, poznanie obiektu, kon-
taminacja (naruszenie granicy Ja przez innych ludzi) oraz utrzymanie wielu
pozioméw Ja (indywidualnego, rodzinnego, wspolnotowego i grupowego).

Podejscie Belka spotkato sie z krytyka ze strony Joela Cohena (1989),
ktéry zauwaza, ze rozszerzone Ja jest pojeciem niejasnym, metaforycz-
nym i malo uzytecznym z naukowego punktu widzenia. Ponadto Cohen
twierdzi, ze argumentacja przeprowadzona przez Belka opiera sie w zbyt
duzym stopniu na duchu postmodernizmu, a w zbyt matym na podejsciu
pozytywistycznym.

Wazny wklad w zrozumienie zwigzku miedzy Ja a konsumpcja wnidst
artykut Mihaly Csikszentmihalyia (1993). Zdaniem tego autora poczucie Ja
jednostki jest niejasne i niepewne oraz zalezne od odzwierciedlenia w re-
akcjach innych oséb. Ciata nie sg wystarczajace, by zaspokoi¢ poczucie Ja.
Dlatego jednostka, aby zbudowac¢ trwate i pozytywne poczucie tego, kim
jest, zaspokaja potrzebe posiadania okreslonych obiektdw. Csikszentmihalyi
uznaje, ze ludzie sq zalezni od przedmiotow z trzech powoddéw. Po pierwsze,
przedmioty pozwalaja ich wilascicielom zademonstrowac ich wladze oraz
miejsce w spotecznej hierarchii, np. samochody, domy. Po drugie, przed-
mioty pomagaja zachowac ciagto$¢ Ja na przestrzeni czasu, np. fotografie.
Po trzecie, obiekty materialne dzieki temu, ze symbolizuja wazne relacje,
zakorzeniajq jednostke w sieci spotecznej, zwiekszajac jej trwatos¢, np. pre-
zenty od bliskich.

Innym modelem, ktory wzbogacit koncepcje opisujace zwiazek miedzy
Ja a konsumpcja, jest model przywigzania do materialnego posiadania.
Przywigzanie jest wtasciwoscig zwigzku miedzy okreslong jednostka a okre-
Slonym materialnym obiektem (Kleine, Kleine i Allen, 1995). Silniejsze
przywigzanie do obiektu oznacza jego wlaczanie blizej korowej struktury
Ja oraz odczuwanie silniejszych emocji zwigzanych z posiadaniem obiektu.
Susan Kleine i Stacey Baker (2004) okreslity dziewie¢ wlasciwosci opisuja-
cych przywigzanie do materialnego posiadania: (1) przywiazanie formutuje
sie w odniesieniu do specyficznego materialnego obiektu, a nie kategorii
produktu lub marki; (2) przywiazane obiekty powinny by¢ psychologicznie
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zawlaszczone; (3) przywiazanie stanowi rozszerzenie Ja; (4) przywiazanie
jest zindywidualizowane; (5) przywiazanie do obiektu wymaga posiadania
osobistej historii relacji z obiektem; (6) przywigzanie do réznych obiektéw
rézni sie sita; (7) przywiazanie jest wieloptaszczyznowe; (8) przywiazanie
jest emocjonalnie ztoZone; (9) przywiazanie zmienia sie na przestrzeni czasu
wraz ze zmianami Ja.

W ostatnim czasie powstata nowa konceptualizacja materializmu, ktéra
jest zblizona do przedstawionych powyzej propozycji ujecia zwigzku miedzy
Ja a konsumpcja. Zespot dwunastu badaczy zagadnienia zdefiniowat mate-
rializm ,,jako stopien, w jakim jednostki staraja sie angazowa¢ w budowe
i utrzymanie «ja» poprzez nabywanie i wykorzystywanie produktow, ustug,
doswiadczen lub relacji, ktore sa postrzegane jako zapewniajace pozadang
warto$¢ symboliczng” (Shrum i in., 2013, s. 2). Dalszy rozwdj tej koncepcji
daje nadzieje na zintegrowanie badan nad materializmem z badaniami nad
zaleznoSciami miedzy Ja a konsumpcja.

Do przedstawionych powyzej podejs¢ teoretycznych nalezy dodac inne,
wazne modele teoretyczne, na ktérych oméwienie zabrakto w tej pracy
miejsca, m.in. model kongruencji koncepcji siebie (Sirgy, 1982), osobo-
wosci marki (Aaker, 1997), jakosci zwiazku z markq (Fournier, 1998) czy
publicznego i prywatnego znaczenia posiadania (Richins, 1994).

Bezposrednie dowody empiryczne

Eugene Sivadas wraz z Karen Machleit (1994) na podstawie teorii Belka
(1988) opracowaty skale mierzaca stopien, w jakim jednostka przejawia ogol-
na tendencje do inkorporowania obiektéw w zakres rozszerzonego Ja. Wyniki
badan prowadzonych przy uzyciu tego narzedzia pokazaty, ze w przypadku
0s6b, ktore maja ogolnie wysoka tendencje do inkorporowania obiektow
w zakres rozszerzonego Ja, okres$lone obiekty sg czesciej wlaczane w zakres
rozszerzonego Ja niz w przypadku osob, ktére przejawiaja niska tendencje
(Sivadas i Venkatesh, 1995). Tym samym to badanie jako pierwsze potwier-
dzilo istnienie roznic indywidualnych w zakresie tendencji do wiaczania
obiektow w zakres rozszerzonego Ja.

Skala, ktéra pozwala ocenic¢ relacje Ja ze specyficzng marka, jest skala
zwigzku Ja z markq stworzona przez Jennifer Escalas i Jamesa Bettmana
(2003). Zwiazek Ja z markg jest konstruktem, ktéry odzwierciedla stopien,
w jakim jednostka wiacza marke w koncepcje siebie. Jednostka, uzytkujac
produkty okreslonej marki, wigze zbiér skojarzen z markq z poznawczymi
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reprezentacjami Ja (Escalas, 2004)°. Wyniki badan pokazaty, ze jednostki
przejawiaja silniejsze zwiazki z markami symbolizujacymi grupe wtasna
niz z markami symbolizujacymi grupe obca (Escalas i Bettman, 2005).
Im bardziej jednostki uwazajq, ze przynaleza do grupy wilasnej, oraz w im
wiekszym stopniu oceniaja, Ze przedstawiciele grupy wiasnej uzywaja
okreslonej marki, tym silniejszy zwigzek swojego Ja z markq przejawiaja
(Escalas i Bettman, 2003).

Dwa eksperymenty przeprowadzone przez Ji Park i Deborah John
(2010) bezposrednio pokazaty, Ze atrybuty Ja powigzane z okreslong markg
moga by¢ wlaczane w strukture Ja jednostki poprzez uzytkowanie tych
produktéw. Badaczki poprosity uczestniczki badania o godzinne przespa-
cerowanie sie po centrum handlowym z torba na zakupy marki Victoria’s
Secret lub ze zwykla torebka bez logo marki. U czesci badanych kobiet®
spacer z torbg Victoria’s Secret wptynat na wiekszy poziom poczucia ko-
biecosci, atrakcyjnosci i czucia sie ,,glamour” w poréwnaniu z kobietami
ze zwyklq torebkg. W drugim badaniu Park i John (2010) poprosity studen-
tow o uzytkowanie przez kilka tygodni dtugopisu z prestizowym logo MIT
(Massachusetts Institute of Technology) lub zwyklego dtugopisu. U czesci’
studentéw uzytkowanie dtugopisu z logo MIT wptyneto na wyzszy poziom
postrzegania siebie jako inteligentnych, pracowitych i przywodczych w po-
réwnaniu ze studentami ze zwyklym dtugopisem.

Z kolei badania Roselliny Ferraro, Jennifer Escalas i Jamesa Bettmana
(2011) zademonstrowaty, jakie sg konsekwencje utraty waznych dla Ja dobr
materialnych. Wyniki ich badan pokazaty, ze w im wiekszym stopniu obiek-
ty sa inkorporowane w zakres rozszerzonego Ja, tym wiekszy jest smutek
i separacyjny stres po stracie tych obiektow. Ponadto ich badania pokazaty,
ze jednostki inkorporuja do rozszerzonego Ja te obiekty, ktore daja im po-
czucie warto$ci w okreslonych dziedzinach (np. osiagniecia, bliskie relacje),
a nie te, ktore maja duza warto$¢ materialng. Oznacza to, ze jednostka, dla
ktérej bliskie relacje sa wazniejsze dla poczucia jej wartosci niz osiggniecia,
bedzie odczuwata wiekszy zal po stracie pamigtki rodzinnej niz po stracie
pucharu za wygrane zawody czy duzej sumy pieniedzy.

°> Badania prowadzone w ostatnich latach potwierdzaja, ze posiadanie okreslonych
obiektéw (czy tez ich inkorporowanie w rozszerzone Ja) ma swoje neuronalne korelaty
(np. Turk, Van Bussel, Waiter i Macrae, 2011).

5 U os6b, ktore charakteryzuja sie ukryta teorig osobowosci o statych, niezmiennych
cechach osobowosci, na ktére nie maja wptywu.

7 Jak wyzej.
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Badania prowadzone na temat rozszerzonego Ja maja takze wiele prak-
tycznych implikacji. Remi Trudel, Jennifer Argo i Matthew Meng (2016)
w serii badan zademonstrowali, Ze produkty codziennego uzytku (np. kubki,
aluminiowe puszki) moga by¢ zwigzane z Ja konsumenta, co zwieksza praw-
dopodobienstwo recyklingu tych produktéw. Tendencja do recyklingu tych
produktow wzrastata wraz ze wzrostem sity zwigzku konsumenta z produk-
tem (lub markg). Niezwykle interesujace, co wykazali autorzy tych badan,
jest to, ze wyrzucanie do kosza na Smieci produktu powigzanego z Ja moze
by¢ zagrazajace dla Ja, gdyz symbolicznie jest to podobne do wyrzucania
na $mietnik czesci Ja. Wyniki badan pokazuja, ze strategie marketingowe
taczace Ja konsumenta z produktami i markami efektywnie wpltywaja na
wzrost zainteresowania tymi obiektami (Bolton i Reed, 2004). Z kolei wy-
niki innych badan zademonstrowaty, zZe osoby sprzedajace produkty silnie
zwiazane z Ja (np. obiekty kolekcjonerskie) poszukuja jako klientdw osob,
z ktorymi podzielaja czesci swojego Ja, ktore znaja i ktére docenia znaczenie
zakupu takiego produktu (Brough i Isaac, 2012).

Przedstawione powyzej badania dowodzq wystepowania zalezno$ci
miedzy Ja a konsumpcjg oraz tego, jakq role w tworzeniu Ja jednostki moze
pehi¢ konsumpcja. Prezentowane badania stanowia przyklady ,,jasnej stro-
ny” konsumpcji®. Przeprowadzono takze badania, ktére pokazuja jej ciemne
strony w kontek$cie budowania Ja jednostki.

Badania Katji Isaksen i Stuarta Ropera (2008) pokazaty, Ze nastolatko-
wie pochodzacy z biednych rodzin maja nizsza klarownos¢ koncepcji siebie
(mniejsza pewnosc¢ tego, kim sg) niz ich bogatsi rowiesnicy, co zwigzane
jest z ich wieksza podatnoscia na wpltyw rowiesnikéw w zakresie decyzji
konsumenckich. Uboga mtodziez nie ma finansowych mozliwosci, by
podazac za zmianami w modzie, ktore kreuja warto$¢ symboliczng marek
bedacych tworzywem dla ksztattowania Ja. Jak pisze Matgorzata Gornik-
-Durose (2010, s. 61), ,,niedostatek materialny blokuje mozliwos$¢ postugi-
wania sie nimi zaréwno w aspekcie instrumentalnym, jak i symbolicznym.
Zaburza zatem nie tylko zaspokojenie podstawowych potrzeb, ale i potrzeb
tozsamosciowych oraz mozliwo$¢ bycia w pelni autorem wilasnego zycia”.
To zdanie potwierdzajq wyniki badan, ktére pokazuja, ze niezamozne rodzi-
ny moga angazowac sie w konsumpcje na pokaz poprzez zakup produktow

8 Wymienione przyklady nie stanowia listy wyczerpujacej. Niezwykle duza liczba
badan dotyczy kompensacyjnej funkcji konsumpcji, ktéra pozwala kompensowa¢ braki
w pewnych sferach Ja (Drazkowski, 2018a; 2018c). W celu poznania komplementarnego
opisu jasnej i ciemnej strony konsumpcji odsytam do artykutu: Shrum i in., 2014.



210 DARIUSZ DRAZKOWSKI

modnych marek w celu unikniecia wykluczenia z grup réwiesniczych swoich
dzieci (Hamilton, 2012).

Ostatnie doniesienie badawcze ukazuje innego rodzaju zagrazajacy wpltyw
konsumpcji na Ja (Drazkowski, Frydrysiak, Taflinska, Zdeb i Weczkowska,
2018c). Osoby biorgce udziat w tym badaniu zostaty przydzielone do dwoch
warunkow badawczych. W warunku eksperymentalnym/kontrolnym badani
zostali poproszeni o opisanie, jakie emocje odczuwali i jakie mysli przychodzi-
ty im do glowy w trakcie ostatniego kupowania odziezy/zywnosci. Nastepnie
dokonywano pomiaru klarownosci koncepcji siebie w odniesieniu do do-
Swiadczen z zakupow. Wyniki badania pokazaty, ze osoby badane w warunku
aktywizacji wspomnien o zakupie ubran miaty nizszy poziom klarownosci
koncepcji siebie niz osoby badane w warunku kontrolnym (zakup jedzenia).
Co wiecej, dzieki analizie tresci opisow 0s6b badanych wskazano na praw-
dopodobny mechanizm tej zaleznoSci. W opisach wspomnien o kupowaniu
ubran byto wiecej emocji negatywnych niz w warunku kontrolnym. Z kolei im
wiecej byto emocji negatywnych, tym nizszy poziom klarownos$ci koncepcji
siebie obserwowano. Mozna przypuszczac, Ze niepowodzenie w poszukiwaniu
ubran pasujacych do Ja konsumenta moze by¢ Zrédtem negatywnych emocji
oraz jednoczes$nie moze prowadzi¢ do spadku klarownosci koncepcji siebie.

Whioski

Prace postmodernistow opisujace kreowanie przez jednostke tozsamosci
za pomocg konsumpcji stanowig Zrédto inspiracji dla badaczy wielu dys-
cyplin, w tym dla psychologéw. Dlatego za cel niniejszego opracowania
postawiono opisanie podstawowych twierdzen postmodernistéw na temat
tworzenia tozsamosci przez jednostke zyjacq w spoteczenstwie ponowo-
czesnym poprzez konsumpcje, a takze zaprezentowanie psychologicznego
rozumienia poje¢ zwigzanych z tozsamoscia, psychologicznych teorii i wy-
nikow badan wyjasniajacych zalezno$ci miedzy Ja a konsumpcja. Z tego
zestawienia wynikaja nastepujace wnioski.

Po pierwsze, tozsamos¢ jest roznie definiowana przez réznych post-
modernistow i réznych psychologéw oraz istniejq r6znice w definiowaniu
tozsamosci miedzy postmodernistami a psychologami. W Swietle dominu-
jacego sposobu definiowania tozsamosci przez psychologéw (Oles, 2008;
Oyserman i in., 2012; Suchanska i Worach, 2013), w ktérym podkre$la sie
to, Ze jedynie najwazniejsze atrybuty jednostki stanowiq czesci sktadowe
jej tozsamosci, oraz w Swietle koncepcji psychologicznych, ktére wskazuja,
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ze posiadanie débr stanowi element Ja rozszerzonego (Belk, 1988), nalezy
uznac¢, ze w psychologicznym rozumieniu twierdzenie, iz konsumpcja
débr tworzy tozsamos¢, jest nieuzasadnione. Posiadanie dobr material-
nych moze wspottworzy¢ Ja jednostki, a $cislej — definiowa¢ elementy
koncepcji siebie jednostki lub tez elementy jej Ja rozszerzonego. Ponadto
z perspektywy psychologicznej konsumpcja dobr nie stanowi warunku
ani koniecznego, ani wystarczajacego do konstruowania koncepcji siebie.
Konsumpcja dobr jest tylko jednym z wielu czynnikow spoteczno-kultu-
rowych, za pomoca ktérych jednostka moze zdefiniowac koncepcje siebie.
Oczywiscie, dla czesci os6b konsumowane dobra mogg zajmowac centralng
pozycje w strukturze Ja i tym samym moga zosta¢ wiaczone w zakres ich
tozsamosci (np. dla materialistéw czy mitosnikow okreslonych marek —
brand lovers). Jednak dla innych os6b (wiekszosci?) konsumowane dobra
stanowig jedynie peryferyczne wskazniki odniesienia, ktére pozwalaja
tworzyc¢ ich Ja rozszerzone. Tymczasem wedtug postmodernistow kon-
sumpcja dobr stanowi kluczowy element dla poszukiwania odpowiedzi
na ,,tozsamosciowe” pytanie ,, Kim jestem?”. Postmodernisci dostrzegaja
zatem zdecydowanie silniejsze zalezno$ci miedzy Ja a konsumpcjq niz
psychologowie. Ponadto teorie psychologiczne, w przeciwienstwie do
postmodernistycznych, w wiekszym stopniu uwzgledniajg to, ze jednostka
moze mie¢ wiele roznych tozsamosci czy tez koncepcji siebie i moze by¢
przy tym spojna i koherentna (Owens, i in., 2010).

Po drugie, prace postmodernistyczne w przewazajacej mierze skupiaja
sie na kryzysie tozsamosci, nie uwzgledniajac tych aspektow spoteczenstwa
ponowoczesnego, ktore sprzyjaja budowaniu poczucia ciggtosci i stabilnosci
tozsamosci (O’Brien, 2001). Spoteczenistwo ponowoczesne oferuje bogactwo
roznorodnych stylow zycia, ktore moga by¢ podstawg tworzenia tozsamosci
(Golka, 2012). Owa wolno$¢ wyboru tozsamosci, zdaniem postmoderni-
stow (np. Bauman, 2006, 2008; Giddens, 2001), prowadzi do niepewnosci
i zmiennoSci obranych tozsamosci. Z perspektywy psychologicznej wpltyw
konsumpcji débr na konstruowanie Ja jednostki moze by¢ zaréwno ,,pozy-
tywny” (np. dajacy poczucie ciagtosci), jak i ,negatywny” (np. zagrazajacy
klarowno$ci koncepcji siebie). Przykladowo, zbyt duzy wybdr tozsamosci
jest zblizony do zjawiska przecigzenia wyborem, ktore zostalo gruntownie
przebadane przez psychologéw. Wyniki metaanalizy badan z tego obszaru
(Chernev, Bockenholt i Goodman, 2015) sugeruja miedzy innymi, ze osoby,
ktore maja sprecyzowane preferencje w zakresie wyboréw tozsamosciowych
(wiedza, kim chca by¢), nie sa zagrozone przecigzeniem wyborem w tym
zakresie. Dla nich bogata oferta spoteczenstwa ponowoczesnego wydaje



212 DARIUSZ DRAZKOWSKI

sie szansg na zbudowanie tozsamosci dopasowanej do ich oczekiwan, a nie
zagrozeniem zwigzanym ze stworzeniem niestabilnej tozsamosci.

Po trzecie, postmodernisci podejmuja probe okres$lenia, jaki poziom
zwigzku miedzy tozsamoscig a konsumpcja reprezentujg cztonkowie (jako
ogot) spoteczenstwa ponowoczesnego. Jako punkt odniesienia dla swojej
analizy obrali spoteczenistwo nowoczesne, a za punkt przejscia miedzy
obiema formami spoteczenstw wybrali rok 1968 (Marody, 2015). Ponadto
postmodernisci staraja sie odpowiedzie¢ na pytanie, dlaczego i w jaki sposob
jednostka Zyjaca w spoleczenstwie ponowoczesnym tworzy swojg tozsamos¢
poprzez konsumpcje débr. Natomiast z perspektywy psychologicznej bar-
dziej interesujace sq pytania: w jakim zakresie konkretna jednostka opiera
swoje Ja na konsumpcji, od jakich czynnikoéw psychologicznych to zalezy
i jakie moga by¢ tego konsekwencje. Analiza psychologiczna nie uwzgled-
nia cech spoteczenstwa, w jakim zyja osoby konstruujace swoje Ja poprzez
wybory konsumenckie.

Po czwarte, istnieja znaczgce réznice miedzy psychologami a post-
modernistami w sposobie dochodzenia do wnioskow. Psychologowie
W przewazajacej mierze opierajq swoje tezy na temat zwigzkéw miedzy
Ja a konsumpcjq na wynikach ilosciowych badan empirycznych, zwlasz-
cza badan eksperymentalnych. Tymczasem postmoderniSci, kwestionujac
to pozytywistyczne podejscie, wykorzystujqg w swych pracach wylacznie
metody jakoSciowe, takie jak: nieustrukturyzowane obserwacje, studia
przypadkéw, wytwory kulturowe, osobiste doswiadczenia czy introspekcje.
Brak zatem korespondencji obydwu podej$¢ metodologicznych. Z tego
powodu postmoderniSci niezwykle rzadko odwotuja sie do wspotczesnego
dorobku badan psychologicznych przy opisywaniu zaleznoSci miedzy Ja
a konsumpcja. Psychologowie natomiast z jednej strony kwestionujg wartos¢
narzedzi badawczych postmodernistow (Budzicz, 2011), a z drugiej — czesto
opierajq swoje hipotezy na ich twierdzeniach. W tym drugim przypadku
istnieje ryzyko powstania btedéw koncepcyjnych i metodologicznych przy
projektowaniu badan w duchu pozytywistycznym. Pomimo przedstawionych
roznic miedzy pracami postmodernistéw a pracami psychologéw istnieje
naukowa warto$¢ dodana we wzajemnym inspirowaniu sie tych dwéch per-
spektyw przy formutowaniu hipotez w celu lepszego wyjasnienia zaleznosci
miedzy Ja a konsumpcja. Powolywanie sie w tych pracach na osiggniecia
innej dyscypliny stanowi z jednej strony szanse na wyjscie poza ograni-
czenia wlasnej dyscypliny, ale z drugiej — wymaga znaczace]j ostroznosci
i staranno$ci w korzystaniu z poje¢ i mechanizmow posiadajacych odmienny
naukowy rodowod.
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