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CIALO, KONSUMPCJA I SUKCES

Wstep

We wspolczesnym spoteczenstwie coraz mocniej utrwala si¢ kult dosko-
nalego ciala. Nasza uwage na to zwracaja media, reklamujac przerdzne srod-
ki, pomagajace dbac o nie, ksztalci¢ i doskonali¢. Doskonale, stylowe ciata -
gwiazdy spogladajace z okladki czasopisma i ekranu wciaz przypominaja, ze
posiadanie doskonalego ciata jest zabawne, modne i osiagalne. Dlatego nie
jest dziwne, ze cheé posiadania doskonatego, atrakcyjnego ciata w oczach
spoteczenstwa staje si¢ jedna z najwazniejszych spraw. W tym kontekscie
nawet najdrobniejsza niedoskonalos¢ ciala jest bardzo przezywana, zwlasz-
cza przez mlodych ludzi, ktorzy szukaja réznych sposobdw, aby te niedo-
skonatosci ukry¢, uczynic je mniej dostrzegalnymi. Pomocne stajg si¢ tutaj
technologie, wspolczesna nauka, no i oczywiscie, biznes.

Dzigki nim czlowiek zdobywa mozliwosci zamiany odrebnych czesci
ciala, najpierw niezdrowych, sztucznymi namiastkami, ktére okazuja si¢
dostatecznie funkcjonalne i prawie zamieniajg naturalne (uzywanie protez,
soczewek) (Campbell, 1997). Chociaz stworzone namiastki odznaczaja si¢
doskonatymi wlasciwos$ciami. nie moga w pelni zastapi¢ naturalnych, jed-
nakze daja jednostce mozliwos¢ poczuc si¢ pelnowartosciowa, zmniejszajq
niewygody i pomagaja efektywniej wykonywac funkcje socjalne.

Dlatego zastosowanie nowych technologii, dazacych do zrekompenso-
wania wad ciala, jest niewatpliwie sprawg istotna i godng pochwaty, odpo-
wiadajacg interesom tak jednostki, jak i spoleczenstwa. Jednostce pomaga to
poczuc sie pelnowartosciowym cztonkiem, skuteczniej osiaga¢ zamierzone
cele i rozwija¢ swoja osobowos¢, a panstwu, spoteczenstwu — miec funkcjo-
nalnego obywatela, mogacego lepiej wypelnia¢ swoje spoteczne obowigz-
ki i co najwazniejsze — nie potrzebuje ona dodatkowej uwagi oraz troski.
W starzejacym si¢ spoleczenstwie, w ktérym narasta zjawisko braku sily
roboczej, zaostrzaja si¢ ujemne tendencje demograficzne, staje si¢ to bar-
dziej aktualne.
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Dlatego jest zrozumiale, ze w ostatnich latach stwarzanie takich tech-
nologii przybiera coraz wigkszy zakres. Réwnolegle do stwarzania coraz to
nowych mozliwosci rozszerzylo si¢ rowniez spektrum potrzeb oraz ofert.
Obok oczywistych potrzeb, chociazby w postaci zamiany niefunkcjonalne;
czesci ciala na funkcjonalng - sztuczna (sztuczna reka, noga) pojawily sie
potrzeby nowe, aby porzadnie, zgodnie z oczekiwaniami, udoskonala¢ takze
catkiem zdrowe czesci ciala, nadajac im szczegdlna atrakcyjnosé, czyli udo-
skonali¢ to, co dala matka-natura.

Rozkwita przemyst fabryk pieknosci, zachecajac kazdego, aby nadac
swemu ciatu bardziej atrakcyjny wyglad. Cialo staje si¢ niczym wizytowka,
za pomoca ktorej cztowiek przedstawia si¢ spoleczenstwu, jest w nim za-
uwazony i odpowiednio oceniony (Bauman, 1995: 89-93). Posiadanie ciata,
zgodnego ze standardami rozpowszechnionymi przez media, staje si¢ swo-
istym znakiem przynaleznosci do tej wspolnoty — widocznym dla wszyst-
kich, zauwazalnym, skupiajacym uwage na sobie. Znakiem, ktory otworzy
droge do uznania i sukcesu.

Od przedstawienia ciala bardzo zalezy tez sukces jednostki. W ten spo-
sob jest formowany poglad, ze dla doskonalenia ciata nie nalezy zalowac
ani pienig¢dzy, ani wysitku. W nastepstwie zwigksza si¢ ilos¢ chcacych swoje
cialo udoskonali¢ i nada¢ mu bardziej atrakcyjny wyglad. Dla wielu staje si¢
to stylem zycia, nieomal podstawowym zajeciem i troska.

Wlasnie to motywuje i zachgca, aby uwazniej przyjrzec si¢ fenomenowi
doskonalenia ciala jako drogi do sukcesu, a tak naprawde procesom uzalez-
nienia jednostki od wzorow konsumpcji, aby sprobowa¢ wyjasni¢ mecha-
nizm i wyjatkowos¢ funkcjonowania jednostek w kulturze konsumpcyjne;j.

1. Doskonale cialo i sukces jednostki

Cztowiek otrzymuje cialo (od przyrody i Boga — V.P.) w postaci daru,
ktérego nie moze wybiera¢. Natomiast moze go ksztalci¢, doskonali¢ jego
formy i czyni¢ go bardziej atrakcyjnym. Trzeba zauwazy¢, ze wigkszos¢
zzywa sie ze swoim cialem i nie czuje wielkiej niewygody z powodu jego
niedoskonalnosci dopoty, dopoki nie zderza si¢ z innymi ludzmi, ktérzy to
zauwazaja i odpowiednio okreslaja, najczesciej kierujac si¢ nie tyle swoim
pojmowaniem czlowieka, upodobaniem, ile uksztaltowanym przez spote-
czenstwo standardem doskonalego ciala. Reakcje spoteczne na swoje ,.fi-
zycznos$¢” zauwaza tez sam wiasciciel ciala i zaczyna czu¢ nieche¢ do oto-
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czenia, szczegdlnie jezeli o tych niedoskonatosciach ciagle mu otoczenie
przypomina, w ktérym podziwianie doskonatych form ciala staje si¢ nie-
omal podstawowym zajeciem mediow, stymulujac nizszos¢ obywateli, ale
zarazem ukryta ciekawos¢ i zainteresowanie mozliwosciami, aby stac sie
takimi, jak ,,doskonatosci”

Chociaz w spoleczenstwie konsumpcyjnym istnieje duza swoboda wybo-
ru, jednak nie mozemy nie zauwazy¢ przy tym ogolnych regut zachowania,
ktore dotyczg réznych sfer zycia. To dotyczy takze uzywania w najszerszym
znaczeniu. Istnieje pewien powszechnie przyjety poglad na sprawy, ktore
dotycza wszystkich czlonkow spoteczenstwa i ktory ciagle jest podkresla-
ny przez media. Migdzy innymi poglad na doskonale wyksztalcone ciato
i konieczno$¢ osiagniecia tego wzoru. Dlatego tez przygotowywane sa rozne
czasopisma (np. Stilius (Styl)), kluby, audycje telewizyjne, w ktorych mowi
sie o ludziach, majacych piekne ciato, podawane sg rézne przyklady, jak to
osiagna¢ w praktyce.

W taki sposéb reklamowane sa doskonate, stylowe ciata, ktére niejako
zastepuja samych ich wlascicieli. Cztowiek utozsamia si¢ z doskonalym, wy-
kwintnym ciatem, ktore pomogly mu stworzy¢ preparaty stynnych firm oraz
najnowsze technologie medyczne. Nasuwa sie mysl, ze jesli nie posiadasz
takiego doskonalego, stylowego ciala, oznacza to, ze jestes pechowcem.

Przedstawiajac doskonate ciala upowszechnia si¢ przekonania, ze takim
idealem moglby zosta¢ kazdy: trzeba jedynie zaufa¢ sobie oraz stac si¢ ak-
tywnym uzytkownikiem oferowanych preparatow. A po stworzeniu dosko-
nalego ciala w sposob naturalny pojawi sig¢ sukces.

Idea doskonatlego ciala jako drogi do sukcesu, opiera si¢ na fundamen-
talnej zasadzie spoteczenstwa konsumpcyjnego — promocji uzycia. I to nie
jest sprawa przypadkowa.

Podstawowy cel konsumpcyjnego spoteczenistwa — promocja uzycia. Wta-
$nie temu stuzy roznorodnos¢ ustug dla konsumentow oraz kierunkowe jej
podtrzymywanie. Tak jest tworzony standard konsumpcyjny. W spoleczen-
stwie konsumpcyjnym wartos¢ jednostki jako konsumenta jest powiaza-
na z mozliwoscig nabycia odpowiednich towardw i ustug. Inaczej mowiac,
im wiecej towarow, ustug potrafi naby¢ i zuzy¢ jednostka, tym bardziej jest
ona ceniona w oczach konsumpcyjnego spoteczenstwa. Z punktu widze-
nia jednostki zakres jej konsumpgji ilustruje nie tylko posiadane mozliwo-
sci nabywania dobr i ustug (jej sytuacja finansowa), ale przede wszystkim
che¢ doréwnania obowiazujacemu standardowi konsumpcyjnemu, a nawet
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zmienia¢ go. Wedlug poziomu i zakresu konsumpcji jednostka jest postrze-
gana i oceniana.

W ten sposdb waznos¢ jednostki jako konsumenta w spoteczenstwie jest
mierzona w oparciu o dwa kryteria. Pierwsze dotyczy ilosci, jakosci i roz-
norodnosci zuzytych towarow i ustug, a drugie — czestotliwosci i intensyw-
nosci konsumpgcji.

Podstawowym celem konsumpcyjnego spoleczenstwa jest bowiem wcia-
ganie jednostki do karuzeli konsumpcji. Natomiast po to, aby byla ona wcia-
gnieta plynnie i bezbolesnie trzeba jg przygotowac, trzeba ja ksztalcic.

Problem w tym, ze dla rynku konsumpcyjnego potrzebny jest nie zwy-
czajny konsument, ale zalezny od niej i przez nig kierowany. A wiec pod-
stawowym zadaniem spoleczenstwa konsumpcyjnego jest wychowanie
»postusznego” i otwartego na oferowane nowosci konsumenta. Najlepszym
sposobem, aby to osiagnac, jest uksztaltowanie w nim uzaleznienia od kon-
sumpcyjnej podazy, uczynienie go postusznym i otwartym. Inaczej mo-
wiac, celem jest uksztaltowanie konsumenta uzaleznionego od istniejacego
w spoleczenstwie standardu konsumpcyjnego.

W spoleczenstwie konsumpcyjnym podaz towarow i ustug jest zoriento-
wana na to, ze ktos i tak je kupi. Oczywiscie najpierw kupia ci, ktérym na-
prawde sg one potrzebne. Natomiast jest wielu innych ludzi, ktorzy takze s
zainteresowani towarami, ale nie beda mogli ich naby¢ z powodu réznych
przyczyn: nie maja na to wystarczajaco duzo pienigdzy, w tym momencie
nie sg one jeszcze zyciowo konieczne itp. A wigc nie s3 oni gotowi stac sie
aktywnymi konsumentami, a zostaja tylko biernymi obserwatorami.

Zamiana biernych w aktywnych - jest jednym z celéw rynku konsump-
cyjnego, ktory jest przedmiotem systematycznego monitoringu oraz dziatan
marketingowych. Tym bardziej, ze sg ku temu stosowne zalozenia teore-
tyczne. Jak zauwaza ]. Baudrillard, w spoleczenstwie konsumpcyjnym jed-
nostka ,,nie jest skfonna do poznawania siebie, nie wierzy w swoje sily, jest
ona sklonna wierzy¢ w to, w co wierza inni. Ona nie chce osobiscie przejac¢
odpowiedzialnosci za swoje zycie, ale jest sktfonna uwierzy¢ innym”, ktérzy
dobrze wiedza, czym nalezy zajmowac sie najbardziej, bra¢, aby by¢ bez-
piecznym w danym spoleczenstwie (Baudrillard, 2000: 147).

Swiadomi (biznes, za pomoca medidw) wlaénie tworza odpowiednie $ro-
dowisko, w ktorym czlowiekowi bedzie ciagle przypominane o mozliwo-
$ci otrzymania wszystkiego, czego on pragnie, bycia szczgsliwym, wygrania
»miliona w totolotku” A sukces, jak wiadomo, jest akurat tym, czego naj-
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bardziej pragnie cztowiek i w imig tego postanawia dzialac i poswigcac sie.
W ten sposob asymilowana jest mysl, ze dzieckiem fortuny moze sta¢ sie
kazdy. (Baudrillard, 1988: 138-143). Trzeba tylko zaufa¢ sobie i stac si¢ ak-
tywnym konsumentem, tzn. o$mieli¢ si¢ uzywac tego, czego uzywaja dzieci
fortuny.

Z kolei osiagalnos¢ sukcesu nie moze wzbudzac¢ watpliwosci, odwrotnie,
musi stac¢ si¢ widzialng, zrozumialg i wizualnie namacalng spraws. A po to,
aby krecita si¢ ,karuzela sukcesu”, niezbedne jest spelnienie kilku nastepu-
jacych warunkow.

Pierwszy. W obiegu publicznym powinny funkcjonowaé wzorce godne na-
sladowania (dzieci fortuny), na ktére mozna by sie powotac.

Takie przyklady szczodrze ukazuja media. Na wigkszosci okltadek cza-
sopism prezentuja si¢ gwiazdy, demonstrujac swoje doskonate formy cia-
ta. Rownolegle, niby przy okazji, wskazuje sie, ze doskonatos¢ form ciata
osiagnieta zostala bez wiekszego wysitku, przy uzyciu najnowszych medycz-
nych preparatow i technologii, ktére sa dostepne dla kazdego, kto zapragnie.
W taki sposob ksztaltuje sie przekonania, ze doskonate ciato nie jest takie
niedostepne, przeznaczone tylko dla,,wybranych”. W nastepstwie udoskona-
lenia ciata, pojawi si¢ takze sukces. Zatem warto starac si¢ o bardziej stylowe
ciato. Tym bardziej, Ze to jest jedyna droga zwrdcenia na siebie uwagi, bycia
w centrum uwagi, wiec jest to droga do sukcesu. Doskonate, stylowe cialo
jest jak karta kredytowa, ktéra musi posiada¢ kazdy, bioracy udzial w grze
rynkowej. Tylko posiadajac te karte jest mozliwa gra oraz w niej zwycigstwo.
Nieposiadanie takiej karty dyskwalifikuje z gry i czyni jednostke ,,drugiego
gatunku”.

Drugi. Bezustanne akcentowanie nastroju sukcesu i mozliwosci jego osig-
gniecia (w mediach, poprzez psychologiczny wplyw na spoteczeristwo).

Sukces musi by¢ okazywany nie jako przypadkowy, ale jako nieustanny,
towarzyszacy czlowiekowi nawet wowczas, kiedy sie tego nie spodziewa.
Dlatego tez stwarzane jest takie srodowisko, w ktérym ciagle utrzymuje si¢
nastrdj i poczucie sukcesu. Inaczej mdéwiac, jest nakrecana ,karuzela sukce-
su” (przypomnijmy audycje Valinskasa ,, Wygraj milion”, w ktora wciggane
bylo coraz wigcej ludzi, coraz czgsciej stwarzano sytuacje, ze najzwyklejsi
widzowie nieoczekiwanie staja si¢ zwycigzcami gry). W taki sposob ksztat-
towane jest przekonanie, ze kazdy nie tylko moze, ale i musi wyprobowac
siebie i swoje szczgscie.
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Przeczucie sukcesu nie tylko musi by¢ ciagle podtrzymywane werbalnie
i emocjonalnie, ale i sta¢ si¢ realnoscig praktyczng. Oznacza to, ze wygrac¢
musi jak najwiecej ludzi, jednak wygrane te musza by¢ bardzo rézne. Wigc
sukces takze musi by¢ skalowany. W taki sposob réznorodnos¢ doznanego
sukcesu tylko jeszcze bardziej z jednej strony zwigkszy przeczucie, ze moz-
na wygrac, przynajmniej niewiele, ale wygrac, z drugiej strony, potwierdzi
oczekiwanie, ze mozna wygrac takze duzo i dlatego warto ryzykowac i nie
zatlowac wysitku. Wszystko to bedzie zwigksza¢ nacisk emocjonalny, ktory,
jak zauwaza wigkszos¢ badaczy, ujemnie wptywa na naturalny stan organi-
zmu cztowieka, na tempo i rytm jego zycia (Mizinska, 2005:236). A czasami
nawet wytraca go z rOwnowagi. A wytraciwszy, mozna prowadzi¢ dokad sie
zechce... Jednak po to, aby prowadzi¢ celowo, potrzebni sa fachowcy - prze-
wodnicy - konsultanci desingu ciata i specjalisci, Swiadomi, jak to zrobic.

Trzecie. Obecnos¢ konsultantow, doradcow sukcesu i wykonawcow procedur,
ktére mogqg poméc jednostce osiggnqé sukces.

Droga do sukcesu jest indywidualna dla kazdego. Natomiast samemu
na tej drodze nie mozna czu¢ si¢ bezpiecznie. Bowiem indywidualne rozu-
mienie sukcesu (sukces dla mnie) to jedno, a obowigzujacy wzor w spole-
czenstwie — to calkiem co$ innego. Sens w tym, Ze osobisty model sukcesu
niekoniecznie zgadza si¢ z obowiazujacym w spoleczenstwie, do ktérego
najpierw sie dazy. Dlatego tez jednostce potrzebny jest konsultant, doradca
i wreszcie ten, ktéry pomoze realnie wprowadzi¢ w zycie plan sukcesu. Ina-
czej mowiac ten, ktéry zna procedury sukcesu.

Funkcji doradcow i konsultantow podejmuja si¢ media, przedstawiaja-
ce spofeczenstwu modne modele sukcesu. Natomiast warto podkresli¢, ze
w sprawie ich realizacji nie ponoszg odpowiedzialnosci.

O wiele wigksza odpowiedzialno$¢ przypada realizatorowi modelu suk-
cesu — firmie lub pojedynczym medykom, ktoérzy podejmuja si¢ konkret-
nych dzialan, starajac si¢ pomoc jednostce udoskonali¢ swoje ciato albo jego
czes$¢, uzywajac odpowiednich preparatow, lekow albo dokonujac operacji
itp. W istocie odpowiadaja oni za jakos$¢ dokonanej operacji, natomiast nie
odpowiadajg za upragniony cel pacjenta — sukces, ktéry musialby mu obo-
wigzkowo towarzyszy¢. Rzeczywistos¢ jest taka, ze stajac sie¢ doskonalsza
w znaczeniu fizycznym, jednostka niekoniecznie doczeka si¢ sukcesu w real-
nym zyciu. Natomiast wszelkie proby apelowania do umystu wybierajacego
droge modelu sukcesu, wszystkie argumenty racjonalne nie maja wigksze-
go wplywu: czlowiek chce by¢ szczgsliwy, pragnie doczekac si¢ powazania
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i sukcesu. Dlatego dokonuje wyboru autonomicznie i wybor ten powinien
by¢ szanowany. Musza by¢ takze stworzone warunki do jego realizacji. A to
wlasnie proponuje rynek. Proponuje wszystkim, chociaz nie dla wszystkich
jest to jednakowo wazne i dostepne.

Czwarte. Obecnos¢ substratu spotecznego Zgdnego sukcesu.

Chociaz sukces jest celem, do ktérego sie dazy, jednak nie wszyscy koja-
rza sukces z jego obowiazujacymi standardami. Dlatego wazne sa okreslo-
ne grupy spoleczne, ktére sg przygotowywane do udzialu w grze o sukces.
Inaczej mowiac, bedg zachecane, aby nie szczedzily wysitku i srodkow dla
doskonalenia ciata, ktdre z kolei zapewni sukces bez wigkszego osobistego
wkladu. Dlatego nie dziwi, Ze w duzej mierze takimi grupami spofecznymi
sa: mlodziez stuchajaca muzyki pop, inni najczesciej przegrani, szukajacy
szczescia oraz jednostki starajace si¢ zwrdci¢ na siebie uwage (mezczyzni
i kobiety). Te sSrodowisko, ciagle uzupelniajace si¢ i odnawiajace, podtrzymu-
jace w spoteczenstwie duch niezadowolenia, jest pod wplywem oczekiwan
oraz niespelnionych marzen. Duch, w ktérym zawsze tli rowniez nadzieja
sukcesu. Takie srodowiska posiadajg wszystkie spoteczenstwa, dlatego moz-
na mowig, ze zawsze zyje w nich nadzieja sukcesu. Tg nadzieja one beda zy¢
nadal. Wlasnie marketing stara sie¢ ja podtrzymywac wszelkimi mozliwymi
sposobami, ksztalcac przyjaznego konsumenta, zorientowanego na ciagle
aktywne dziatanie w procesie konsumpcyjnym. To pomagaja robi¢ miedzy
innymi skwapliwie krzewione mity o osiagalnosci sukcesu.

2. Mity o osiagalnosci sukcesu

Pierwszy mit. MozZemy zaspokoi¢ wasze dowolne potrzeby. Jest stwarzane
zludzenie, Ze jednostka moze otrzymac wszystko, przynajmniej wigkszos¢
rzeczy, ktorych pragnie. Jesli tak, to trzeba tylko starac si¢ rozszerzyc¢ jej
granice fantazji jako konsumenta i naby¢ upragnione rzeczy, ktorych na-
bycie bylo ciaggle odwlekane. Sprobowac zmieni¢ swoj wyglad, formy cia-
fa... Catkiem niewazne, czy za te rzeczy, ustugi jednostka bedzie mogla sie
rozliczy¢ w przysztosci. Najwazniejsze jest to, ze bedzie miala rzeczy, ktore
posiada wigkszos¢. Z biegiem czasu juz nie bedzie mogta wyzwoli¢ sie od
poczucia komfortu z tytulu nabywania rzeczy i otrzymanych ustug, nawet
w warunkach, kiedy utraci mozliwosci ich nabywania. Dazenie do komfortu
posiadania bedzie stymulowac jednostke do zarabiania pieniedzy wszelki-
mi dostepnymi sposobami, prawnymi i bezprawnymi, nawet przestepczymi,
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aby moc zadowoli¢ swoj standard konsumpcyjny, standard, wedtug ktérego
jest postrzegana w otoczeniu, ktdry pokazuje jej wartos¢ jako konsumenta
w spoleczenstwie. Utrata tego standardu oznacza takze obnizenie wartosci
w oczach ludzi, co jest dla jednostki straszne, poniewaz w konsumpcyjnym
spoteczenstwie nie ma innego sposobu przedstawienia si¢. Obowiazuje tutaj
zasada - jestes wart tyle, ile konsumujesz. W taki sposob jednostka staje sie
zalezna od istniejqcego standardu konsumpcyjnego. A standard 6w utrwala
sie poprzez dazenia konsumpcyjne jednostki.

Natomiast standardy konsumpcji, podobnie jak wzorce doskonatosci
ciala oraz image, zmieniaja si¢. Wobec tego jednostce pozostaje ciaglte przy-
stosowywanie si¢ do nich, wciaz szukajac nowych mozliwosci, a tym samym
i nowych sposobow zarabiania dostatecznej ilosci pieniedzy dla jego utrzy-
mania.

W taki sposdb panujacy standard w spoteczenstwie konsumpcyjnym
zaczyna formowac standardowe zapotrzebowania konsumpcji, ktore zaleca
sie zaspokajac¢ jednostce. Indywidualne zapotrzebowania osoby traca swoja
waznos$¢ i wartos¢. Rynek stara si¢ je standaryzowac réznymi sposobami.
Hasto - Mozemy zaspokoic¢ wasze dowolne potrzeby — w rzeczywistosci ozna-
cza: Bedziemy robi¢ wszystko, aby wasze osobiste zapotrzebowania mozna byto
standaryzowaé. W taki sposob zrobic¢ je bardziej zaleznymi od standardu
konsumpcji, aby moc nimi zarzadza¢. Chociaz jestescie wlascicielami swoje-
go ciala, to Wasze ciato nalezy do nas: jest ono tyle warte, ile zainwestowaliscie
w niego, i my to przyznajemy. Cialo, nieposiadajace publicznie przyznanych
atrybutdw doskonalosci, w oczach publicznosci traci czgs¢ swojej atrakcyj-
nosci.

Drugi mit. My wiemy najlepiej, czego wam trzeba. Rynek konsumpcyjny
proponuje jednostce wiele towardéw i ustug, o ktérych ona wie bardzo nie-
wiele albo wcale. Znalazlszy si¢ w otoczeniu mndstwa propozycji jednostka
gubi sig, jest jej ciezko dokona¢ wyboru i ... nie pomyli¢ sie. Tutaj z pomo-
ca przychodza rézni ,ofertodawcy” z natretnymi reklamami, przygotowani
do skladania propozycji, na przyklad, gdzie najlepiej jest spedzi¢ wakacje,
wolny czas, zainwestowac pieniadze... itd. Podejmujg sie realizacji zadan, od
ktérych czasami sama jednostka ucieka, przejmujg inicjatywe i pomagaja
podja¢ decyzje. Przekazujac swoje prawo innym, przygotowanym, aby to
zrobi¢ za nia, jednostka przyzwyczaja si¢ nie wybierac¢ sama, ale ufac¢ tym,
ktdrzy sa ,najlepsi” i najlepiej wiedza, czego naprawde jej trzeba... W taki
sposob niesamodzielnos¢, konformizm, niezdecydowanie jednostki staja si¢
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wlasciwosciami, ktore wlasnie najbardziej sa potrzebne dla konsumpcyjne-
go rynku. Wlasnie one sg najbardziej ksztaltowane oraz podtrzymywane,
gdyz w taki sposob wzmacniane jest uzaleznienie jednostki. Taka jednostka
jest najbardziej potrzebna dla przemystu konsumpcyjnego.

Natomiast ,,ofertodawcy” twierdzac, ze oni najlepiej wiedza, czego na-
prawde potrzeba jednostce, dazg do jednego — ,wmowic” towar lub ustuge
dla konsumenta, zacheci¢ go do nabycia, nadajac temu czynowi magiczny
sens — nie nabywajac proponowanego towaru, ustugi, rzeczy, ktore posiada
wiekszos¢ ludzi, jednostka bedzie wygladata jak pechowiec i nieszczesnik.
W taki sposob poprzez wmdwiona rzecz do kupienia czlowiek jest uszcze-
sliwiony - okazuje sie, Ze wlasnie tylko tej rzeczy brakowato mu do pelnego
szczescia. Sukces, szczescie, odbudowa rownowagi duchowej jest powigzana
z nabyciem nowych proponowanych towaréw. (Tutaj z pomoca przychodza
rozne horoskopy, zapowiadajace konsumentom, urodzonym pod konkret-
nym znakiem zodiaku, szczescie, gdy nabeda odpowiednig ustuge lub to-
war.).

Tak jest stwarzana iluzja sukcesu, dana nadzieja, wiedzac, ze wlasnie czlo-
wiek zyje nadzieja. Ze wzgledu na zachlannos¢ czlowieka na nowe rzeczy
mit 6w okazuje si¢ catkiem skuteczny. Cztowiek oczekuje na nowe towary,
rzeczy, ktdre utatwiag mu Zycie, pomoga rozstrzygnaé powstajace problemy,
dlatego z nadzieja czeka na nowe oferty. Wzbudzajac zainteresowanie, na-
dzieje sukcesu, rynek konsumpcyjny wzmacnia swoj wpltyw na jednostke,
czyni ja bardziej zalezng od niego, chociaz to, co robi - jest stwarzaniem
iluzji i nadziei, poniewaz tak naprawde rynek nie wie, co jest jednostce po-
trzebne (to wie tylko sama jednostka) — on tylko proponuje — majac jedyny
jasny cel — przede wszystkim osiaggniecie zysku.

Trzeci mit. Mozemy zaspokoi¢ wasze potrzeby na najlepszych warunkach.
Za nabycie towardw i ustug klient zobowiazuje si¢ zaplaci¢ za nie teraz,
ale w przysztosci. Dostaje wiec mozliwos¢, z jednej strony, zachowywac sie
nie zawsze odpowiedzialnie — nie oceniwszy swoich realnych mozliwosci
finansowych, kierujac sie zasada — ,,carpe diem”, ale otrzymac to, czego chce
i najwazniejsze — co posiadaja inni ludzie - tutaj i teraz. W taki sposéb
stac sie takim samym, jak ,,inni” - nie wyrdzniac si¢ zewnetrznie - w kon-
sumpcyjnym sensie, co niewatpliwie sprawia komfort psychologiczny, kto-
ry jednostka bedzie starac si¢ utrzymac wszystkimi mozliwymi sposobami.
Z drugiej strony, stac si¢ zaktadnikiem instytucji, ktore daty mozliwo$¢ na-
bycia towardw i ustug, majacych wlasne cele i dazenia, a najwazniejsze —
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utrzymac swdj wplyw na niego jak najdluzej, zwiazujac coraz subtelniejszy-
mi zobowiazujacymi dlugoterminowymi wig¢ziami i w taki sposob stworzy¢
iluzoryczny dobrobyt doskonalego, stylowego ciata jako drogi do sukcesu.

Jak widzimy, krzewionym mitem sukcesu jest dazenie, aby z jednej stro-
ny zwalczac fobie, poczucie niepelnowartosciowosci, niesmiatos¢, z drugiej
— zacheca¢ do wiary w sukces, do podjecia konkretnych dziatan, dazac do
osiagniecia celowo propagowanego standardu.

Trzeba przyznac, ze w swojej istocie mit jest dosy¢ skutecznym sposobem,
ktéry powoduje dazenie do odwrdcenia uwagi od aktualnych, realnych pro-
blemdw, a zwraca uwage na sprawy (rzeczy), ktdre nie sg szczegdlnie wazne.
Umyslnym stwarzaniem mitow, postugujac si¢ mediami, tak politycy, jak
i struktury biznesu, staraja si¢ uformowac lojalnego konsumenta: jedni do
politycznych ustug, inni do ustug w postaci konsumpcji materialne;j.

Chociaz krzewione mity sprzyjaja odwroceniu uwagi od krepujacych
pytan, jednak wciaz powstaja. Czy naprawde doskonate, stylowe cialo jest
taka szczegolnie wazna wartoscia, aby nalezalu mu ofiarowac tyle wysitku?
Czy dazenie do doskonalego ciala jest az taka calkiem bezpieczna i prosta
sprawa, jak probuja to przedstawi¢ media (i biznes), czy jest to naprawde
niezawodna droga do sukcesu?

Narzucany spoleczenstwu kult doskonalego ciata jako najbardziej poza-
dany kierunek do sukcesu obliguje do blizszego zainteresowania si¢ proble-
mem.

Nie ulega kwestii, ze obszernie propagowany kult doskonatego, stylowe-
go ciala stymuluje wzrost przemystu fabryk pieknosci. Ze swojej strony fa-
bryki pigknosci, podobnie jak kazde przedsigbiorstwo, zaspokajajac istnie-
jace w spoleczenstwie potrzeby, tworzac produkty i ustugi, daza do jednego
- otrzymania wigkszego zysku. W taki sposob przemyst tworzenia dosko-
nalego ciala staje si¢ jeszcze jednym sposobem przejecia od konsumenta
zaleznego od konsumpcyjnego standardu, swojej czesci za ustugi, ktore sg
sztucznie sformowane i celowo podtrzymywane. Racja, pieniadze nie maja
smaku, ale maja kolor. Ten kolor - ,,rézowy” — kolor niespelnionych marzen
i iluzji, ma swoja cene¢. Po wciagnieciu si¢ w przestrzen doskonalenia ciata,
przy uzyciu réznych preparatéw, wzrasta niebezpieczenstwo stania si¢ za-
kiadnikiem zaleznym od stwarzanego przez nie iluzorycznego dobrobytu
(sukcesu).

Wyzrastajaca konkurencja migdzy fabrykami pieknosci inicjuje tworze-
nie coraz to nowszych zbawiennych lekéw i preparatéow, proponowanie co-
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raz oryginalniejszych ustug, majacych na celu przyciagniecie potencjalnych
uzytkownikow. Natomiast rzeczywistos¢ jest taka, ze proponowane prepa-
raty doskonalenia ciata nie dzialajg jednakowo. Istnieje wigc realne ryzyko
powstania kosztow zdrowotnych, w skrajnej postaci pozostania inwalida na
cale zycie.

Kult doskonatego ciala na swoj sposéb dzieli spoteczenstwo, inicjuje ne-
gatywny stosunek do oséb w starszym wieku. By¢ starym jest zle. Tymcza-
sem kazda grupa wiekowa jest spoleczenstwu potrzebna, zabezpiecza jego
jednolitos¢ i organiczne funkcjonowanie. Ponadto, kazdy etap wieku ma
wlasne standardy doskonatlosci ciala, ktore nalezy takze szanowac. Jedno-
stronna orientacja na mlodych, energicznych uzytkownikéw ustug fabryk
picknosci stwarza psychologiczne przestanki do szerzenia si¢ nieposza-
nowania, a nawet nastroju egizmu (nienawisci do starszych) w spoteczen-
stwie.

Orientacja na doskonalenie ciala jako gwarancji jednostkowego sukcesu,
ostabia jednostke i pozbawia wartosci jej intelektualny wysitek. Tym samym
jest zmniejszane zaufanie do osobistych mozliwosci tworczych czlowieka.
Hodowanie migéni ciala nie rozwija intelektu. A wtasnie umiejetnosci in-
telektualne sa najwazniejsze w wyrazaniu si¢ poprzez tworczos¢ i kreatyw-
nos$¢ osobowosci. Od nich w koncu zalezy przysztos¢ spoleczenstwa i jego
dobrobyt.

Whioski

Czlowiek otrzymuje ciato od przyrody i Boga w postaci daru, ktérego
nie moze wybierac, ale otrzymawszy moze go doskonali¢, dazac do swoich
celow. W spoteczenstwie konsumpcyjnym ciato cztowieka staje si¢ niczym
wizytdwka, za pomoca ktorej si¢ przedstawia, jest w nim zauwazony i od-
powiednio oceniony. Dlatego nasuwa si¢ wniosek, ze od doskonatosci ciata
i jego przyjecia przez ludzi zalezy sukces jednostki.

Zasade doskonatego ciala jako drogi do sukcesu podtrzymuje podstawo-
wy cel spoleczenstwa konsumpcyjnego — stymulacja konsumpcji. Wartos¢
jednostki jako uzytkownika w konsumpcyjnym spoteczenstwie jest koja-
rzona z jego gotowoscig i mozliwoscia nabycia produktéw i ustug, tym sa-
mym odpowiadajac standardowi konsumpcji, ktory zapewnia sukces. Jeden
z takich standardow - dazenie do doskonalego, stylowego ciata, stymuluje
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inwestycje jednostki w siebie, za pomocg coraz nowszych technologii i pre-
paratow.

Dla wzmocnienia osiagalnosci sukcesu uzywanych jest kilka sposobow:
demonstrowanie przykladéw godnych nasladowania (dzieci fortuny), na
ktore mozna sie orientowaé; obecnos¢ konsultantow sukcesu, doradcow
i wykonawcow procedur, ktére moga pomoc jednostce osiagnac cel, przed-
stawienie w publicznej przestrzeni i uwaga oraz poszukiwanie grup spo-
tecznych zadnych sukcesu.

W ksztaltowaniu przychylnego i zaleznego uzytkownika, zachtannego na
magie sukcesu, pomagaja réznymi sposobami i srodkami oglaszane mity,
podtrzymujace zaleznos$¢ od konsumpcji: ,, MoZemy zaspokoi¢ wasze dowol-
ne potrzeby”, ,My wiemy najlepiej, czego wam trzeba”, ,Mozemy zaspokoi¢
wasze potrzeby na najlepszych warunkach”.

W spoleczenstwie konsumpcyjnym dominuje przypisywanie duzego
znaczenia doskonatosci ciata, utrzymuje sie ciagte i celowe zachety w kierun-
ku potrzeby troski o jego atrakcyjny wyglad jako gwarancje sukcesu w zy-
ciu, co zasadniczo obniza intelektualne wysitki cztowieka i ich sensowos¢.
Ciagle orientowana i przyzwyczajana do korzystania ze standaryzowanych
materialnie i intelektualnie towaréw oraz ustug, uzalezniana od nich, jed-
nostka staje si¢ fatwo zarzadzanym uzytkownikiem, réwniez na rynku ustug
politycznych jako lojalny i podporzadkowany wyborca. W taki sposéb jest
réwniez formowane przychylne srodowisko, w ktorym moze szerzy¢ sie zja-
wisko ,,zarzadzania” demokracja.
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Body, Consumption and Success

Valdas Pruskus

In article is discussed in various manners being cherished the perfect
body in consumer society as the way to success phenomenon. The phe-
nomenon is pending as consumer’s society the main seek — consuming
promoting expression. On the ground of four success assumptions, pro-
moting and supporting consumption (followed examples: continuous ac-
centing of success mood and accessibility, consultant, advisors and success
procedures effectors’ being, receptive to success contingent being) is be-
ing highlighted opportunities of consumer society to develop favorable to
it self consumer. Is analyzed the myths of success helping to ground the
dependence of individual on existing in society standard of consumption:
“we can satisfy all your needs’, “we know the best what you need”, “we can
satisfy your needs at the best of times”. Is shown that body perfection using
modern technologies and preparations is relative with some kind of risk,
also is discussed the main its factors. Reveling, that in consumer society
more and more settles the cult of perfect body, is being one side moti-
vation to train body as the guaranty of success, ignoring the integrity of
personality, from one side - is disintegrating society, motivating offhand
attitude to older aged people, significantly lessens intellectual efforts and
its meaningfulness. Form other side, is being constantly orienting and ha-
bituating to consume material and intellectual merchandise and services,
so growing dependency on them the individual becomes easy to control in
political services market, so is being formed sympathetic environment for
appearance of manageable democracy.

Keywords:
body, consumption, consumption standard, individual, success, myth, mar-
ket, media, behavior model.



