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Katarzyna Skowronek*

SEX I SHOPPING – ZWI ZKI I PARALELE. 
REFLEKSJA KULTUROZNAWCZA

Artyku  dotyczy zwi zków pomi dzy seksem a shoppingiem (szerzej: wspó czesnymi formami seksualno ci 
a stylem konsumpcjonistycznym) we wspó czesnej kulturze oraz biologicznych, psychospo ecznych i kulturo-
wych przyczyn takiego po czenia. Autorka analizuje arty dotycz ce obu tych dziedzin ycia, teksty medialne 
o charakterze popularnonaukowym, obrazy  lmowe i literackie, w których te dwa poj cia: seksu i zakupów s  
z sob  zestawiane i porównywane. Wskazuje równie  na kategorie materialne, „kupowanie seksu” (czyli tzw. 
biznes erotyczny, prostytucja, sponsoring). Docieka, w jakich warunkach ekonomiczno-spo ecznych dokonuje 
si  „symbioza” seksu i shoppingu. Stawia hipotez , e formu a sex & shopping jest typem metafory wa nej 
dla wspó czesnego spo ecze stwa, obrazuje sta e d enia emancypacyjne kobiet w dziedzinie ekonomicz-
nej i seksualnej, charakteryzuje tzw. kultur  singli oraz pewien typ feminizmu prze omu XX i XXI wieku 
(tzw. power-dressing, glamour feminism).

S owa kluczowe: seks, zakupy (shopping), amalgamat, wspó czesna kultura, konsumpcjonizm, feminizm, 
emancypacja

1. UWAGI WST PNE

W artykule chc  wskaza  na niektóre biologiczne, spo eczne i kulturowe przyczyny, 
które sprawiaj , e we wspó czesnym dyskursie publicznym1 tak cz sto i na ró ne sposoby 

czone s  dwie dziedziny aktywno ci ludzkiej: seks jako typ zachowania wyrastaj cy na 
pod o u biologiczno-ewolucyjnym, ale obros y przecie  wieloma kulturowymi znaczenia-
mi naddanymi, oraz konsumpcjonizm2, rozumiany jako postawa czy styl ycia charaktery-
styczny dla wspó czesnych zamo nych spo ecze stw krajów wysoko rozwini tych, którego 
kwintesencj  czy te  symptomem jest tytu owy shopping. Trzeba doda , e obecny (minio-
ny, a mo e przysz y?) kryzys nie wp yn  znacz co na zachowania i strategie konsumpcyj-
ne, co najwy ej je zmody  kowa . Potwierdzeniem tego mo e by  obserwowany obecnie 
tak e na rynku polskim tzw. efekt szminki – w czasie g bokiego kryzysu, gdy sprzeda  

* AGH Akademia Górniczo-Hutnicza w Krakowie; njskowro@cyf-kr.edu.pl
1  Szczególnie tym, którego docelowymi odbiorcami (odbiorczyniami?) s  kobiety.
2 „Nie znajdziemy dzisiaj antropologa ani socjologa, który nie zwraca by uwagi na poczesn  rol  ostentacji 

w konsumpcji i modzie”, por. Szlendak, Pietrowicz 2007: 9. O spo ecze stwie konsumpcyjnym – por. te  
Makowski 2003. Ró norodne aspekty antropologiczne zakupów – por. Miller 2011 (szczególnie Materialna 
kultura mi o ci: 128–137). 
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pewnych dóbr luksusowych znacz co spada, paradoksalnie wzrasta sprzeda  luksusowych 
kosmetyków lub innych drobnych przedmiotów, nominalnie ta szych ni  jacht czy ferrari 
a wi c atwiejszych do nabycia3.

W ramach niniejszej re  eksji chc  zastanowi  si , jak przebiega dyskursywizacja obu 
tych dziedzin ycia – seksu i zakupów, w jakich warunkach spo eczno-ekonomicznych 
i kulturowych dokonuje si  ich „symbioza” czy „stopienie” na poziomie mentalnym i be-
hawioralnym oraz jak sposób konstruowania jednej z tych sfer wp ywa na indywidualne 
i spo eczne my lenie o drugiej (i odwrotnie). Materia em empirycznym s  m.in. arty do-
tycz ce obu tych dziedzin ycia, artyku y prasowe i internetowe o charakterze popular-
nonaukowym i publicystycznym, obrazy  lmowe i literackie. Poniewa  takich tekstów, 
o ró norodnej wymowie i znaczeniu, pojawia si  w dyskursie publicznym coraz wi cej, 
mamy prawo przypuszcza , e formu a sex & shopping jest typem metafory „spo ecznie 
wra liwej”, spo ecznie istotnej, której sens wychodzi zasadniczo poza oba te elementy 
i nie jest tylko ich prost  sum . Stanowi bowiem rezultat zbiorowych, utrwalonych lub 
utrwalaj cych si  przekona  i s dów. 

Tytu em wyja nienia nale y doda , e nielubiany przez purystów j zykowych wy-
raz shopping, zapo yczony na poziomie gra  cznym i fonicznym z j zyka angielskiego 
(ale odmieniaj cy si  wed ug polskiej deklinacji), u ywany jest tu celowo i wiadomie. 
Obecno  s owa shopping w polszczy nie jest funkcjonalna, gdy  nie jest ono synoni-
mem ca kowitym leksemu zakupy, lecz wykazuje wyra n  semantyczn  nadwy k . Nie 
okre lamy nim, przynajmniej w kontek cie polskim, codziennych zakupów w sklepie 
spo ywczym. To raczej pewien akt kupowania, któremu towarzyszy co najmniej jeden 
z elementów: swoboda/nieumiarkowanie, pasja/nami tno /zaanga owanie, przyjem-
no /rado /satysfakcja.

Zwi zki pomi dzy seksem a zakupami (czy szerzej – pomi dzy seksualno ci  a kon-
sumpcjonizmem) mo na rozpatrywa  w ró nych kategoriach, zarówno dos ownych, bez-
po rednich, materialnych, jak i j zykowo-poj ciowych, mentalnych, koncepcyjnych, ide-
ologicznych. W artykule skupi  uwag  g ównie na tym drugim wymiarze, ale chc  tak e 
pokaza , e ju  na poziomie materialnych czy behawioralnych relacji dokonuj  si  obecnie 
pewne przesuni cia, które wp ywaj  w jakim  stopniu na przewarto ciowanie w sferze 
mentalnej i ideologicznej. Jednoznacznie o kierunku i sile tych zmian trudno przes dza ; 
nale y przyj , e wp ywy s  obustronne.

3 „»Efekt szminki« polega na tym, e w czasie kryzysu konsumenci nadal kupuj  dobra luksusowe, tyle e 
ta sze. Innymi s owy zamiast ciuchów od najdro szych projektantów panie funduj  sobie dro sz  szmink . 
Nie dotyczy to tylko kosmetyków, w gr  wchodz  te  np. dro sze s odycze albo inne drobne przyjemno ci, 
które pomagaj  uciec od rzeczywisto ci. Z danych  rm badawczych AC Nielsen oraz MEMRB wynika, e 
mimo kryzysu sprzeda  kolorowych kosmetyków (czyli szminek, cieni do oczu, pudrów itp.) w Polsce ro nie. 
W ci gu pierwszych czterech miesi cy tego roku kobiety wyda y na nie a  o 17 proc. wi cej pieni dzy ni  
w tym samym czasie przed rokiem. Co ciekawe, badacze 4P Research Mix twierdz , e w miar  pogarszania 
si  sytuacji w gospodarce efekt szminki b dzie zyskiwa  na sile. (...) Im wi cej sobie odmawiamy, tym bar-
dziej musimy to nadrabia ”; por. http://wyborcza.pl/1,76842,6791070,Efekt_szminki_i_wskaznik_dlugosci_
spodnicy_pomagaja.html [25.03.2012].
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2. KUPOWANIE SEKSU

Bezpo redni zwi zek pomi dzy seksem a zakupami (czy te  kupnem, kupowaniem) 
realizuje si  we wszelkich dziedzinach, w których dokonuje si  zakupu przedmiotu lub 
us ugi zwi zanej z seksem. Aktywno  seksualna lub to, co jej s u y, jest towarem, pro-
duktem, który mo na naby  za pieni dze. Relacje te mo na sprowadzi  do formu y „kupno 
seksu” czy „kupowanie seksu”(shopping sex, buying sex). W obr bie materialnych relacji 
pomi dzy seksem a zakupami nale y wymieni  przede wszystkim tzw. biznes erotyczny 
(sex industry). Jest to typ dzia alno ci komercyjnej, który bezpo rednio lub po rednio ukie-
runkowany jest na produkty, us ugi i rozrywk  zwi zan  z seksem. Zalicza si  do niego 
ró ne formy prostytucji, pras ,  lmy i telewizyjne kana y pornogra  czne oraz sklepy ofe-
ruj ce gad ety erotyczne4.

Warto w kontek cie niniejszych rozwa a  zwróci  uwag  na rozmaite formy coraz 
bardziej popularnego tak e w Polsce tzw. sponsoringu, rozumianego jako uprawianie seksu 
i sp dzanie czasu ze sponsorem w zamian za  nansowe korzy ci, luksusowe towary lub 
podró e. Od osoby sponsorowanej oczekuje si  (i na tym chyba polega ró nica pomi -
dzy sponsoringiem a klasyczn  prostytucj ), e b dzie dyskretna, dyspozycyjna, a w razie 
potrzeby stanie si  osob  towarzysz c 5 i e transakcja nie b dzie mie  jednorazowego 
charakteru. Mo na przy tej okazji przypomnie  dwoje bohaterów niadania u Tiffany’ego6, 
Paula Varjaka i Holly Golightly, których czy nie tylko uczucie i podobne spojrzenie na 
wiat, ale i sposób zarobkowania – oboje utrzymuj  si  z pieni dzy darowanych niebezin-

teresownie przez bogatych m czyzn i eleganckie damy z nowojorskiej socjety. Sponsoring 
tak rozumiany nie jest oczywi cie wynalazkiem czasów najnowszych ani tylko naszej kul-
tury, cho  przybiera  ró ne nazwy czy formy. Jego pod o em jest dysproporcja i odmienne 
usytuowanie poszczególnych jednostek w hierarchii spo ecznej, brak bezpo redniego do-
st pu do zasobów przez niektóre z nich i wynikaj ca z tego zale no .

Omawiaj c bezpo rednie zwi zki pomi dzy seksem a zakupami, nale y rozwa y  tak e 
taki typ oferowania us ug seksualnych, który naj ci lej wi e si  z shoppingiem i miejscem 
niejako do tego stworzonym – galeri  handlow . G o ny kilka lat temu  lm Galerianki7 
opowiada o nastolatkach, które prostytuuj  si  w zamian za ró nego typu graty  kacje, 
najcz ciej za mniej lub bardziej warto ciowe podarunki. Centra handlowe zapewniaj  im 
wzgl dn  anonimowo , wygod , stosunkowo du  liczb  potencjalnych klientów oraz 
mo liwo  szybkiego  nalizowania „transakcji”. Wed ug Katarzyny Ros aniec Galerianki 
s  obrazem dzisiejszego wiata nastolatków, którzy swoje po dania ukierunkowuj  w stron  

4 Brytyjski serial dokumentalny Sex and Shopping (1998–2001) po wi cony jest ró nym obliczom wiatowego 
przemys u seksualnego, ukazywa  palet  wspó czesnych postaw wobec seksualnej komercji, pieni dzy z ni  
zwi zanych, stylu ycia, problemów obyczajowych i kon  iktów z cenzur .

5 Por. doniesienia prasowe na ten temat: http://www.kobieta.pl/uczucia-i-seks/psychologia/zobacz/artykul/
sponsoring-sprzedawanie-swojego-ciala [25.03.2012].

 http://warszawa.gazeta.pl/warszawa/1,34889,7333296,Sponsoring_po_warszawsku__seks_za_doladowanie_
telefonu.html [25.03.2012].

6 niadanie u Tiffany’ego, 1961, re . Blake Edwards.
7 Galerianki, 2009, re . Katarzyna Ros aniec. 
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materialnego wymiaru rzeczywisto ci, a jednocze nie – w swej niedojrza o ci – staj  przed 
problemami i wyborami natury etycznej8.

Cho  krytycy ch odno ocenili warto  artystyczn  tego dzie a, podkre laj c schema-
tyczno  i jednostronno  opisu dokonanego przez re yserk , to jednak na uwag  zas uguje 
widoczne w warstwie j zykowo-wizualnej  lmowego plakatu9 ironiczne nawi zanie do 
dwóch znanych i istotnych z punktu widzenia wspó czesnego feminizmu seriali ameryka -
skich: Seks w wielkim mie cie i Gotowe na wszystko. To wyraz dystansu do lansowanego 
przez nie stylu ycia i swoistej ideologii zakupów (do obu tych tytu ów powróc  w dalszej 
cz ci artyku u). Shopping zamo nych, wykszta conych, feminizuj cych i autore  eksyj-
nych mieszkanek Nowego Jorku lub bogatego przedmie cia ameryka skiego przybiera 
karykaturaln  i wynaturzon  form  w ród nastolatek yj cych w polskiej, ubogiej rzeczy-
wisto ci. Galerianki Milen  i Alicj  z Carrie Bradshaw i Gabrielle Solis czy tylko ch  
kupowania kosztownych przedmiotów, a wszystko inne – zasadniczo dzieli.

Oprócz prostytucji istotnym elementem bezpo rednich powi za  mi dzy seksem a za-
kupami jest produkcja i sprzeda  gad etów erotycznych i materia ów pornogra  cznych. We-
d ug danych opublikowanych w raporcie „Kobiety, seks i zakupy” (Women, Sex and Shop-
ping), sporz dzonym przez Hewson Group na potrzeby marketingowe biznesu erotycznego10, 
wzrasta obecnie zainteresowanie kobiet akcesoriami erotycznymi oraz pornogra   online. 
W przesz o ci ich kupowanie by o ograniczone przez negatywne skojarzenia z przemys em 
pornogra  cznym, skierowanym wy cznie do m czyzn. W ci gu ostatnich trzydziestu lat 
dokona a si  rewolucja: kobiety umocni y swoj  pozycj , zarówno w przestrzeni prywatnej, 
jak i publicznej. Jak pisz  autorzy raportu: „Kobiety kontroluj  swoj  seksualno  w sposób 
dot d niespotykany. (…) Postawa kobiet wobec w asnej seksualno ci jest zgo a odmienna od 
tej, jak  reprezentowa y panie dwa pokolenia temu. (…) Rynek zabawek erotycznych stanie 
si  wkrótce wyrazem tej emancypacji”11. Wyniki tych samych bada  obalaj  te  powszechny 
mit wspó czesny, i  kobiety wi  seks wy cznie z mi o ci  i zwi zkiem z m czyzn .

Podobne trendy mo na zaobserwowa  w naszym kraju. Raporty z ostatnich lat na temat 
seksualno ci Polaków, opracowane przez Zbigniewa Izdebskiego, wykazuj  wzrost zainte-
resowania gad etami erotycznymi w polskim spo ecze stwie. Polki coraz cz ciej przyznaj  
si  do u ywania wibratorów, a w kraju funkcjonuj  ju  pierwsze sex-sklepy dla kobiet. Pawe  
Rychlewski, w a ciciel pierwszego sklepu internetowego w tej bran y12, twierdzi: 

Nieporadno ci (…) nie mo na zarzuci  klientkom polskich sex shopów. Z do wiadczenia wiem, 
e Polki s  lepiej wyedukowane seksualnie od Polaków. atwiej przychodzi im rozmowa na te-

mat seksu, s  te  bardziej dociekliwe. Nie wstydz  si  pyta . Ich otwarto  i naturalno  szalenie 
u atwia kontakt. Panie rzadziej te  udaj , e dokonuj  zakupu dla bliskiej osoby13.

8 http://www.twardziel.pl/rozrywka/  lm/galerianki__inny_swiat_nastolatek,55,0.html [25.03.2012]; http://www.
 lmweb.pl/reviews/Nie+melan%C5%BCujesz+nie+%C5%BCyjesz-8630 [25.03.2012].

9 Por. http://www.  lmweb.pl/  lm/Galerianki-2009-525892 [25.03.2012].
10 Por. http://www.womensexandshopping.com/ [25.03.2012].
11 Por. tak e: http://www.wagina.com.pl/index.php/Seks-i-antykoncepcja/Raport-seksualny-wibratory-popularne-

jak-smartfony.html# [25.03.2012].
12 http://www.joni.pl.
13 http://www.wagina.com.pl/index.php/Seks-i-antykoncepcja/Raport-seksualny-wibratory-popularne-jak-

smartfony.html# [25.03.2012].
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Taki pobie ny ogl d sfery okre lonej ogólnie jako „kupowanie seksu” ujawnia, e 
tradycyjny uk ad, w ramach którego kobieta sprzedaje swoj  seksualno  m czy nie 
w zamian za dobra materialne i pozycj  spo eczn , nie zanikn  ca kowicie, ale pojawi y 
si  istotne i stosunkowo nowe zmiany. S  nimi m.in.: potrzeba pe nego kontrolowania 
przez kobiet  rzeczywisto ci, w tym sfery seksualnej, przesuni cie po da  i pragnie  
z m czyzny na przedmiot, towar, wreszcie – autonomizacja, autotematyzacja i autote-
liczno  zachowa  seksualno-erotycznych. Powróc  do tych zagadnie  w ko cowej cz ci 
rozwa a .

3. ZAKUPY JAK SEKS, SEKS JAK ZAKUPY

Istotniejsze jednak z perspektywy tej re  eksji s  zmiany na poziomie j zykowym, 
mentalnym, ideologicznym. W licznych tekstach medialnych, publicystycznych, popu-
larnonaukowych pojawiaj  si  w rozmaity sposób zestawiane, nak adane na siebie dwie 
domeny poj ciowe: seksu i zakupów. Mamy do czynienia z dwiema mo liwo ciami wza-
jemnych porówna , odniesie  i warto ciowa : „zakupy s  jak seks”, „seks jest jak zakupy”. 
W jaki sposób nast puje analogizacja obu domen poj ciowych (zakupów i seksu) i ich 
po czenie? Z jak  tendencj , nie tylko j zykow , ale i ogólniejsz , spo eczno-kulturow , 
mamy do czynienia?

Oto jeden z przyk adów. Uczestnicy walentynkowego konkursu jednej z internetowych 
porównywarek cen mieli za zadanie doko czy  fraz : „Zakupy s  jak...” I cho  wygra o 
has o: „Zakupy s  jak mi o , trzeba mie  du o cierpliwo ci”, to jednak zdecydowanie 
najwi cej uczestników konkursu (niemal po owa) porówna o zakupy do seksu – do czego , 
co przynosi zadowolenie, dreszczyk emocji i satysfakcj 14. Na dalszych miejscach po ród 
najcz stszych porówna  znalaz y si : „zakupy s  jak polowanie”, „zakupy s  jak podró e” 
(np.: „zakupy s  jak podró e w nieznane, nie wiadomo dok d si  tra   i z czym si  wróci”) 
oraz „zakupy s  jak s odycze” i „zakupy s  jak kobieta/dziewczyna” (np.: „zakupy s  jak 
dziewczyna, szybko mo na je pokocha ”, „zakupy s  jak kobieta: nieobliczalne, zmienne 
i najcz ciej drogie”).

Konstrukcja porównawcza „zakupy jak seks” i sposoby jej rozwini cia (elementy uza-
sadniaj ce) pokazuj , które elementy z domeny seksu przenikaj  do schematu mentalnego 
zakupów. Nale y wymieni  przede wszystkim: nag e emocje bliskie silnemu po daniu, 
podnieceniu „przed” oraz rodzaj satysfakcji, zadowolenia, spe nienia, rado ci lub stanów 
euforycznych „po”15. Istniej  liczne teksty wiadcz ce o tym, e takie przesuni cie seman-
tyczne ju  si  dokona o; we wspó czesnej polszczy nie cz ste s  frazy typu: „zakocha  si  
w strojach” (od jakiego  projektanta); „sza  (szale stwo) zakupów”; „wierno ” (jakiej  
metce, marce). Taki sposób wyra ania emocji funkcjonuje obecnie nie tylko w magazynach 

14 J. Staszewska, Zakupy niczym seks, dost p on-line: http://www.ithink.pl/artykuly/styl-zycia/hobby-i-czas-
wolny/zakupy-niczym-seks/ [25.03.2012].

15 Zwraca równie  uwag  fakt, e pozosta e elementy leksykalne dope niaj ce takie jak: „polowanie”, „podró ”, 
„s odycze” – nios  te same elementy ekscytacji, oczekiwania, podniecenia, rado ci etc.
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mody, ale i w wypowiedziach potocznych. Ponadto wskaza  mo na jeszcze jeden prawdo-
podobny rodzaj rzutowania: zakupy – podobnie jak seks – s  obecnie czym , co stanowi 
jakby „naturalny” akt spe niaj cy „naturalne” potrzeby.

Jakie natomiast cechy mog  pojawi  si  w rzutowaniu odwrotnym: „seks jest jak zaku-
py”? Wystarczy odczyta  niejako à rebours kilka popularnych dowcipów typu: „Dlaczego 
zakupy s  lepsze ni  seks?”, np.:

Kiedy zaczynamy by  znudzone, mo emy po prostu wyj  – wcale nie musimy zostawa  do 
niadania. 

Tylko one s  bez zobowi za . Zwykle dostajemy siedem dni na zastanowienie i w ka dej 
chwili mo emy zwróci  towar bez podawania przyczyn.

Sta e klientki mog  liczy  na wyj tkowe, a nie rutynowe traktowanie.
Zaliczanie kolejnych nie wywo uje u innych oburzenia.
Nikt si  nie denerwuje, gdy w trakcie mówimy: „Poprzedni chyba by  lepszy”.
Nie trzeba zapewnia  sprzedawcy, e dzisiaj by  naprawd  niesamowity.
Kiedy si  p aci, ma si  te  prawo wymaga 16. 

Mo na w tych tekstach dostrzec niezbywalne elementy wspó czesnego seksu, a w ka -
dym razie pewien typ oczekiwa  wobec tej p aszczyzny aktywno ci ludzkiej: towaro-
wo  (materialno ), element poda y i popytu, transakcyjno , wszelkiego rodzaju relacje 
pomi dzy klientem a sprzedawc . Seksualno-erotyczny „towar” winien by  atrakcyjny, 
a uk ad partnerski mo liwy do szybkiego i bezbolesnego rozwi zania; ceniona przez ko-
biety jest mo liwo  wyboru, zale no  – wykluczona.

Co w tym procesie twórczego, lecz selektywnego „stapiania si ” obu domen, jest ele-
mentem spajaj cym, niejako umo liwiaj cym ich czenie, sta e porównywanie? Niena-
chalnie b yskotliwa wypowied  jednej z polskich celebrytek wyst puj cych w telewizji 
niadaniowej TVN pokazuje element, który spaja obie domeny. Jest nim przyjemno : 

Szalenie lubi  przyjemno ci. I dla mnie i seks, i zakupy to przyjemno . I chcia abym to po czy  
razem. Nie rozdziela abym tego.

Gdyby przywo a  na chwil  dwie kategorie z Barthesowskich Przyjemno ci tekstu 
(por. Barthes 1997) – jouissance (rozkosz  zyczna) i plaisir (przyjemno  o charakterze 
intelektualnym) – to wydaje si , e ten proces stopienia obu domen zbli a si  bardziej 
do kategorii jouissance (rozumianej jako rozkosz, ekstaza, kulminacja). Jouissance jako 
kategoria przyjemno ci czy si  i z seksem, i z zakupami – je li za o ymy, e teoria 
impulse buying (impulsywnego kupowania) (por. Makowski 2003: 35–37) odnosi si  do 
wielu zachowa  konsumenckich, szczególnie kobiecych. Ujawnia si  tym samym element 
pogr enia si  w obu tych sferach, pewien rodzaj na ogowo ci i obsesyjno ci.

cis y zwi zek mi dzy zakupami a yciem erotycznym, w którym jedno stanowi za-
st pstwo b d  suplement drugiego, a oba splecione s  w nierozerwaln  ca o  kognitywn , 
podtrzymywany i wzmacniany jest przez literatur  popularn  i  lm popularny. Istnieje typ 
powie ci okre lany jako sex & shopping (lub bonkbuster albo S&S), którego akcja toczy 

16 Por. http://www.milionkobiet.pl/psychologia/szczescie-mozna-kupic,720,1,a.html [25.03.2012].
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si  wokó  konsumenckich i seksualno-erotycznych do wiadcze  bohaterów (np. niektóre 
powie ci Jackie Collins). Przyk adem  lmowym mog  si  sta  dwie produkcje: Shopping 
Henry’ego Jagloma (2005) i Wyznania zakupoholiczki Paula Johna Hogana (2009). Krytycy 
zwrócili uwag , e kiedy Sophie Kinsella wydawa a ksi k  o przygodach zakupoholiczki 
Rebeki Bloomwood, by a to satyra na spo ecze stwo ogarni te mani  wydawania pieni -
dzy. W sytuacji kryzysu, gdy wi kszo  Amerykanów zmuszona by a do pow ci gni cia 
swych zap dów konsumenckich,  lmowe Wyznania zakupoholiczki sta y si  raczej obra-
zem ku pokrzepieniu serc.

4. ZAKUPY S  LEPSZE NI  SEKS

Wiele tekstów mo na sprowadzi  do innej formu y: „zakupy s  lepsze ni  seks” (shop-
ping is better than sex). Takie formy komparatywne i warto ciuj ce ujawniaj  si  cho by 
na poziomie quasi-wyja nie , których w tekstach medialnych jest wiele: „Wi cej kobiet 
kocha swoje ubrania, poniewa  jest z nimi d u ej ni  z m czyznami w zwi zkach”. W tej 
paradoksalnej konstatacji widoczne jest znaczne rozszerzenie zakresu czliwo ci syntak-
tyczno-semantycznej s owa „zwi zek”: „by  w zwi zku (czy w relacji) z ubraniem”. Jest 
to równie  symptom zjawiska obserwowanego przez socjologów: zwi zki mi dzy lud mi 
s  coraz krótsze i coraz bardziej niestabilne. W telewizyjnym dialogu pomi dzy Marcinem 
Prokopem a Sylwi  Majdan mo na zaobserwowa , jak pytanie prezentera, b d ce artobli-
w , cho  nieudoln  paralel , przechodzi w absolutn  dos owno  w odpowiedzi kobiety, 
notabene projektantki mody:

– Czy ubranie, na które wy o ymy du o pieni dzy (...), a potem nie spe nia naszych oczeki-
wa  – czy to jest troch  takie uczucie, jakby nas zdradzi  m czyzna? e ubranie „da o cia o”? 

– Ja nie mam takiego do wiadczenia, eby ubranie wysokogatunkowe mnie zdradzi o. No, 
a poza tym ubranie mo na wyrzuci , a wyrzu  faceta?17

Incydentalnie tylko zdarzaj  si  wypowiedzi warto ciuj ce odwrotnie: „seks jest lep-
szy ni  zakupy” (sex is better than shopping): „Wol  seks, bo zakupy mnie ju  znudzi y” – 
powiedzia a w programie „Dzie  Dobry TVN” piosenkarka Kasia Cerekwicka. „Zakupy 
nie s  w stanie mnie ju  niczym zaskoczy ” 18. Pomijaj c oczywisty element autopromo-
cji, wydaje si , e poj ciem spajaj cym obie domeny w tej wypowiedzi jest zaskoczenie 
lub inne nag e emocje, które towarzysz  cz sto aktywno ci seksualnej, a mog /powinny 
towarzyszy  te  zakupom. Z drugiej strony warto zwróci  uwag  tak e na element znu-
dzenia, pojawiaj cy si  w tej wypowiedzi, a wynikaj cy z pewnej nadmiarowo ci obu 
tych dziedzin w yciu publicznym (por. te  Miller 2011: 93–94). Jest on jedn  z prób 
wyt umaczenia, dlaczego paralela „seks – zakupy” ma obecnie tak silne zakorzenienie 
spo eczne.

17 http://dziendobry.tvn.pl/video/zakupy-lepsze-niz-seks,110,newest,10115.html [25.03.2012]. 
18 http://koktajl.fakt.pl/Cerekwicka-quot-Wole-seks-od-zakupow-quot-,artykuly,122931,1.html [25.03.2012]. 
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Powróc  do dowcipów s ownych typu: „20 powodów, dla których zakupy s  lepsze 
ni  seks”19. Oprócz omówionej wy ej „stylistyki konsumenckiej” typu: „siedem dni na za-
stanowienie”; „w ka dej chwili mo emy zwróci  towar bez podawania przyczyn”; „kiedy 
si  p aci, ma si  te  prawo wymaga ”, pojawiaj  si  tu równie  wyrazy i zwi zki syntak-
tyczno-znaczeniowe typu: „nie musimy”, „nie trzeba”, „mo na”, „by  znudzonym”, „bez 
zobowi za ”, „po prostu wyj ”, które s  charakterystyczne dla dyskursu liberalnego czy 
spo ecze stwa postzakazowego; akcent po o ony jest na brak obowi zków, powinno ci czy 
zobowi za , na swobod  wyborów i niezale no .

Antropologiczna lektura i interpretacja takich tekstów uzmys awia, do jakich kobiet s  
one pierwszorz dnie skierowane? Niew tpliwie warunkiem sine qua non jest pewien typ 
rado ci, swobody i niezale no ci, wynikaj cych z bycia udzia owcem (udzia owczyni ?) 
w obu tych sferach – w seksie i w zakupach – jednocze nie. Mamy tu do czynienia z pew-
nym typem feminizmu, który ma twarz bia ej, bogatej, pi knej kobiety (por. Penny 2010). 
Rado  taka nie powstaje, gdy skromne zakupy tanich produktów s  obarczone niepokojem 
o brak rodków  nansowych ani gdy kobieta znajduje si  w takim tradycyjnym uk adzie 
z m czyzn , w którym jej pozycja i status s  podrz dne i zale ne.

5. WNIOSKI. PRÓBA INTERPRETACJI FORMU Y 
„ZAKUPY ZAMIAST SEKSU”

Prób wyja nie  zjawiska „zakupy zamiast seksu” w dyskursach medialnym i publicz-
nym jest du o. Mog  one mie  charakter neurobiologiczny i wskazywa  na sprz one 
dzia anie pewnych obszarów mózgowych cz owieka w zakresie seksu i konsumpcji: 

Dla rozwijaj cego si  miliony lat mózgu pieni dze to stosunkowo nowy wynalazek. Dlatego nie 
wykszta ci y si  w nim specy  czne obwody nerwowe, przystosowane do przetwarzania informa-
cji  nansowych. Mózg u ywa wi c do ich obróbki tych samych obszarów, które odpowiadaj  za 
analizowanie sygna ów dotycz cych relacji z innymi. Co jednak najwa niejsze, przetwarzanie 
informacji o pieni dzach jest sprz one z uk adem nagrody, tym samym, który odpowiada za 
ekstaz , jak  prze ywamy w ó ku. W obliczu atrakcyjnej propozycji  nansowej mózg zalewa 
fala przyjemno ci podobna do tej, jak  odczuwamy, gdy pi kna kobieta czy przystojny m czy-
zna patrzy na nas uwodzicielskim wzrokiem, daj c nam do zrozumienia, e ma ochot  na seks. 
Mózgowy uk ad nagrody pobudzaj  tak e zakupy (Chy kiewicz 2010).

Pojawiaj  si  tak e inne biologiczne t umaczenia, których sedno tkwi w niekoniecznie 
naukowej, ale raczej potocznej wiedzy o ludzkich hormonach: 

Im d u ej trwa zwi zek, tym seks ma coraz mniejsze znaczenie. Na pocz tku ka dego zwi zku 
ludzki organizm wytwarza substancj  stymuluj c  zwan  fenyloetyloamin . Dzi ki jej obecno ci 
w organizmie partnerzy pozostaj  w swego rodzaju transie. Jednak z czasem organizm uodpornia 
si  na t  substancj , a tak e nie jest w stanie jej wi cej wydziela , by zapewni  cz owiekowi stan 
ci g ej euforii. (...) W dalszej fazie zwi zku organizm wytwarza mor  nopodobn  substancj  zwan  

19  Ich lustrzanym odbiciem s  dowcipy typu: „20 powodów, dla których piwo (rower, motocykl, w dkarstwo) 
jest lepsze od kobiety”.
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endor  n . Przewaga endor  ny nad fenyloetyloamin  powoduje, e wystarcza nam ju  obecno  
partnera, by my si  czuli szcz liwi i bezpieczni. Obecno  endor  ny odpowiada za uczucie przy-
wi zania oraz przyja ni. Seks schodzi na dalszy plan (Geremek, Sijka 2003). 

Taki redukcjonistyczny typ interpretacji zjawiska utrwala spo eczne przekonanie, e 
jest to zjawisko, by tak rzec, „naturalne” a zatem „normalne” albo co najwy ej „dewiacyj-
ne” – a zatem podlegaj ce jedynie jednostkowej terapii.

Inne wyja nienia maj  natur  psychospo eczn ; wskazuj  na pewn  nadmiarowo  
bod ców erotycznych w kulturze oraz na merkantylizacj  ludzkich relacji: 

(…) nasze zap dy konsumenckie s  coraz silniejsze, a pieni dz zaczynamy traktowa  jak zamien-
nik dla wszystkiego, co do tej pory uwa ali my w yciu za wa ne, atrakcyjne, przyjemne, a wi c 
tak e seksu – mówi prof. Tomasz Zale kiewicz, psycholog z wroc awskiego oddzia u Szko y 
Wy szej Psychologii Spo ecznej (Chy kiewicz 2010).

Sam seks zaczyna nas nieco nudzi . Póki by  owocem zakazanym, rozgrzewa  zmys y. Teraz, gdy 
epatuj  nim billboardy, reklamy i media, coraz powszechniejsze jest uczucie przesytu – przypusz-
cza prof. Zbigniew Izdebski z Uniwersytetu Zielonogórskiego (Chy kiewicz 2010). 

Wed ug bada  Instytutu Psychologii Uniwersytetu w Hamburgu, w po owie lat 70. tylko 8 proc. 
pytanych kobiet przyznawa o, e seks je nudzi, a obecnie znudzenie dopada od czasu do czasu 
prawie dziesi  razy tyle pa . Liczba m czyzn znu onych seksem wzros a w tym samym czasie 
z 4 do 27 procent (Geremek, Sijka 2003).

Mo na oczywi cie zapyta , czy odnotowany efekt wzrostu to jedynie kwestia rzeczy-
wistego zwi kszenia znudzenia, czy te  wzrostu samo wiadomo ci kobiet i mo liwo ci 
przyznania si  do czego , co dawniej by o uznane za k opotliwe czy wstydliwe.

Ameryka ska psycholog Meredith Fuller zauwa a z kolei, e zakupy s  czynno ci  
skierowan  wy cznie ku naszym potrzebom i daj  natychmiastow  graty  kacj  i satys-
fakcj , natomiast seks wymaga dzielenia si  sob  i cz sto czy si  z rozczarowaniem, 
opuszczeniem czy rozstaniem (Tait 2009).

Badacze poszukuj  równie  innych rozwi za  tego problemu, mieszcz cych si  w sfe-
rze kulturowej lub ekonomicznej. Naukowcy wskazuj  m.in. na ogromn  palet  ofert, 
które kieruje do nas kultura popularna. Bogactwo d wi ków, zapachów, smaków, obrazów 
przyt acza niemal swoj  ró norodno ci :

Obecnie przeci tny cz owiek ma do wyboru nawet kilkana cie razy wi cej innych ciekawych zaj  
ni  na przyk ad w pierwszej po owie XX wieku. (…) Seks przegrywa z coraz atrakcyjniejszymi 
propozycjami kultury masowej (Geremek, Sijka 2003). 

Tak e fakt zdobycia przez kobiety (cho  nie przez wszystkie i nie w jednakowym stop-
niu) niezale no ci ekonomicznej spowodowa , e m czyzna przesta  by  im potrzebny do 
zapewnienia utrzymania i bezpiecze stwa, a jednocze nie mog y one wydawa  na swoje 
potrzeby ca o  lub znaczn  cz  zarobionych przez siebie pieni dzy.

Wkraczamy w ten sposób w inn  sfer , w której zakupy s  elementem to samo ci in-
dywidualnej: „kupuj , wi c my l , e jestem”. Badacze wspó czesnej konsumpcji zwracaj  
uwag  na kilka mo liwych sposobów, w ramach których wspó czesny konsument tworzy 
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swoj  to samo : pierwszy ma charakter kontrolowania otoczenia, drugi – personalny, 
trzeci – relacyjny, wreszcie, czwarty – kolektywny czy wspólnotowy (Woodruffe-Burton, 
Wakenshaw 2011). W kontek cie omawianego amalgamatu („zakupy i seks”), jak te  i for-
mu owanych ró nych interpretacji tego zjawiska, dwie pierwsze postawy – samokontroli 
i kontroli otoczenia oraz tworzenia w asnej to samo ci poprzez estetyk  i jako  kupowa-
nych towarów i estetyzowania samego aktu kupna – s  najistotniejsze.

Formu  „zakupy zamiast seksu” mo na traktowa  tak e emblematycznie: jako ele-
ment stylu ycia mieszcz cego si  w tzw. kulturze singli i jako – o czym wzmiankowa am 
wcze niej – element feminizmu, dla którego konsumpcja jest nie tylko rozrywk , ale i nor-
m , i jako taka wspó towarzyszy liberalizmowi obyczajowemu, postawie emancypacyjnej, 
niezale no ci materialnej. W takiej feministycznej perspektywie, charakterystycznej jednak 
g ównie dla lat 90. XX wieku i prze omu wieków, dla spo ecze stwa przedkryzysowego, 
kupowanie drogich butów traktowane by o jako surogat niezale no ci. Jak powiada a Car-
rie Bradshaw, bohaterka Seksu w wielkim mie cie:

Los samotnej kobiety [ka dej wspó czesnej kobiety – przypis autorki] nie jest atwy... dlatego 
ka da powinna mie  wyj tkowe buty, eby rado niej kroczy  przez ycie20.

Z kolei Gabrielle Solis z ameryka skiego serialu Gotowe na wszystko, w rozmowie z za-
niepokojonym ma onkiem, mówi: „Buty to s  moje dzieci, pozwól mi by  tak  matk , 
jak  potra  ”21. 

Ten rodzaj feminizmu, okre lany niekiedy jako power-dressing, girl-feminism lub 
glamour feminism, stanowi swoist  fantazj  feministyczn  i przestaje wystarcza  kobie-
tom spo ecze stwa postkryzysowego – twierdzi Laurie Penny (Penny 2010). Feminizm, 
w którym zakupy, buty, bi uteria i nieskr powany seks s  jego g ównym wyznacznikiem, 
nie tworzy  – uwa a ona – realnej odpowiedzi na problemy milionów kobiet na wiecie, 
pozbawionych podstawowych rodków do ycia lub opieki zdrowotnej, gwa conych, wi -
zionych, bitych i okaleczanych. 

Kompromitacj  tego typu ideologii by  ostatni  lm d ugometra owy Seks w wielkim 
mie cie 2 w re yserii M.P. Kinga. Jego bohaterki w czasie egzotycznej podró y do Emiratów 
Arabskich osi gaj  szczyty rozbuchanego i bezre  eksyjnego konsumpcjonizmu. Czyni  to – 
jak natychmiast podchwyci y ameryka skie feministki – w kraju arabskim, w którym ogra-
nicza si  w zasadniczym stopniu wolno  kobiet. Wed ug nich popkultura tworzy portrety 
kobieco ci, które os abiaj  realne si y feministyczne, wskazuj c na zast pcze problemy: 
kupno torebki, udana randka, mieszkanie z m czyzn  (por. Penny 2010). I g osz  jednocze-
nie konieczno  powstania feminizmu bardziej radykalnego ni  tylko skupiaj cego si  na 

szpilkach od Jimmy’ego Choo (por. Power 2009). Istnieje dzi  potrzeba – twierdz  – w sil-
nej reakcji na takie teksty kulturowe jak Seks w wielkim mie cie, wytworzenia si  nowego 
rodzaju feminizmu: m odego, politycznego, pragmatycznego i skupionego na problemach 

20 Seks w wielkim mie cie, sezon 6, odc. 9 pt. Niezbywalne prawo do butów.
21 Motyw obuwia jako swego rodzaju fetyszu silnie wzmacniany jest przez rozmaite teksty kulturowe, takie jak 

niedawno powsta y  lm dokumentalny God, Save My Shoes (2011), prezentuj cy ten element stroju z psy-
chologicznego, socjologicznego, historycznego i kulturowego punktu widzenia. Por. http://  lm.gazeta.pl/  lm/
10,28313,10051923,God_save_my_shoes___dokument_z_milosci_do_butow.html [25.03.2012].
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klasowych i rasowych. W wiecie – mówi  wspó czesne feministki – w którym oskar enie 
o gwa t jest nadal traktowane jako wi ksze przest pstwo ni  sam gwa t, kobiety chc  czego  
wi cej ni  kolekcji butów. Chc  w adzy, sprawiedliwo ci i poczucia wolno ci.
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SEX AND SHOPPING – CONNECTIONS AND PARALLELS. CULTURAL STUDIES IMPUTE

The article deals with the relations between sex and shopping (wider: the contemporary forms of sexuality 
and lifestyle of consumerism) and biological, psychosocial, cultural reasons of such connections. The author 
analyses jokes about sex&shopping, popular scienti  c media texts, movies and popular literature, in which 
the two ideas sex&shopping are collected and compared. She also shows material categories: sex industry, 
prostitution, sponsoring. She investigates in which economical and social conditions the symbiosis of sex and 
shopping is successful. She hypothesizes that the formula sex&shopping is a kind of important metaphor for 
the contemporary society, shows the constant emancipation ambitions of women in the realm of economics 
and sex, characterizes ‘singles’ culture’ and the one type of feminism at the turn of 20thc., which is named 
power-dressing or glamour feminism. 

Key words: sex, shopping, amalgam, contemporary culture, consumerism, feminism, emancipation
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