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Zmiany w obrebie religijnosci — miedzy
sklepem a nowa narracja

Wstep

W ramach badan zwigzanych ze spoleczenstwem konsumpcyjnym,
czyli spoteczenistwem, w ktérym réznorodne potrzeby jednostek za-
spokajane sa przez jeden rodzaj czynnosci, czyli zakup ddbr, pojawiaja sie
czesto glosy czy interpretacje wskazujace na podobieristwa miedzy konsu-
meryzmem a dzialaniami religijnymi. Nie chce tutaj udowadnia¢, ze rzeczy-
wiscie tak jest ani tez by¢ wyznawca tej tezy. Chcialbym jednak skupic sie na
tych interpretacjach i idac ich $ladem, zastanowi¢ sie w jakich kierunkach
one zmierzaja. Dodatkowym waznym wymiarem jest tutaj skonfrontowanie
interpretacji, ktére powstaly ponad czterdziesci lat temu z tym, do czego ba-
dacze tematu dochodzg obecnie. Nie chodzi jednak o weryfikacje, a jedynie
wspotbrzmienie czy jego brak. Oczywiscie, o wiele ciekawsze wydaja sie glosy
w dyskusji na temat spoleczenistwa konsumpcyjnego, ktére interpretuja je,
znajdujac owe podobienstwa do zachowan religijnych. Przede wszystkim dla-
tego, iz trudno do konca traktowac je powaznie. Brak Boga, brak jednorod-
nych wyznawcéw, brak jasno postawionych zasad to tylko nieliczne z réznic,
ktére oddalajg postawe konsumpcyjng od religijnej. Ale przy uwzglednieniu
tych réznic samo poréwnanie nadal inspiruje i sktania do refleks;ji.

Konsumpcja czy nowa religia
Kiedy $ledzimy wypowiedzi badaczy dotyczace spoleczeristwa konsump-

cyjnego, czesto mozna zauwazy¢ pojawianie sie gloséw méwiacych czasem
wprost, czasem tylko sugerujac, ze konsument jest wyznawca pewnego sys-
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temu wierzen czy tez, ze ulegl kolejnemu zaczarowaniu $wiata. Oznacza to,
iz w mniejszym lub wiekszym stopniu konsument kieruje sie wiarg w to, ze
konsumpcja i wolny rynek s3 jedynym uprawomocnionym sposobem po-
strzegania rzeczywisto$ci spoteczno-kulturowej.

Daniel Bell zauwaza, ze proces ten zaczyna sie o wiele szybciej i przybiera
postac pewnej utopii zastepczej.

Spoteczenstwo nowoczesne zastapito religie przez utopie. Utopie, ktéra
nie jest transcendentalnym idealem, lecz poczetym przez technike, a po-
witym przez rewolucje celem, jaki realizuje historia (postep, racjonalnos¢,
nauka).?

Mysliciel upatruje przyczyn wyparcia czy zastapienia religii w dziataniach
zwigzanych z rozwojem techniki oraz tym co, ona spowodowata. Moderni-
styczny ideal rozumu zostal wyparty przez rozwdj techniczny, ktéry jest tak
naprawde konsekwencja wiary w rozum.

Sam Bell traktuje jednak modernizm w troche inny sposéb.

Tradycyjny modernizm — pisze — usitowal zastgpi¢ religie i moral-
nosc estetycznym uzasadnieniem zycia. Stworzy¢ dzieto sztuki, by¢ dzietem
sztuki — to jedyne, co daje sens ludzkiemu wysitkowi wykraczania poza sie-
bie. Jednakze, co oczywiste u Nietzschego, poszukiwanie wtasnych korzeni
kieruje modernistyczne zainteresowania od sztuki ku psychologii: od wy-
tworu sztuki do wytwdrcy, od przedmiotu ku psyche.?

Mamy wiec ideatl estetyczny, ktéry kieruje nasze zainteresowania w kie-
runku podmiotu ijego ,psyche”. Wazne jest jednak dalsze skierowanie uwagi
cztowieka na mozliwosci techniczne. Technika, czyli zrozumienie technicz-
nych zasad rzadzacych $wiatem i mozliwo$¢ ich przeniesienia na dzialania
prowadzace do opanowania tego $wiata, staly sie oléniewajaca wizja nad-
przyrodzonej wladzy lub wyjasnieniem, ktére wskazuje, ze nic nadprzyro-
dzonego nie istnieje.

Mozna jeszcze doda¢ za Bellem:

Stownictwo wspélczesne ma charakter czysto racjonalny, a jedynym
jego ukladem odniesienia s3 wzory matematyczne. W nowozytnej kosmolo-
gii (podobnie jak w fizyce, a dzi$ i w innych naukach) pozegnano sie z pogla-
dowoscia i ze stowami: poza elegancja, ktéra ma charakter formalny, licza sie
tylko abstrakcyjne wzory matematyczne. Za wzorami tymi nie stoi juz jak
poprzednio wieczne, niezmienne, uniwersalne, dajace sie wyrézni¢ prawo
natury, lecz nieokreslono$¢ i brak porzadku czasoprzestrzennego.®

'D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, przet. S. Amsterdamski, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa 1998, s. 65.

2Ibidem, s. 86.
3Ibidem, s. 135.
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Wiara w te wizje $wiata jest wiec wiarg w porzadek nieuprawomocniony.
Z jednej strony cztowiek dostaje co$ stalego, z drugiej jednak nie ma tej sa-
mej pewnodci, ktérg dawala tradycyjna religia zanim zaczeto jg podwazad.
Wiara wymaga silnej podstawy, tutaj jednak ta silna podstawa zostata wytra-
cona. Mozna wierzy¢, ale postep powoduje, ze za kazdym nowym odkryciem
pojawia sie wcigz wiecej pytan i nic, do czego mozna byloby sie zwrécié jako
do instancji ostatecznej. Na czym wiec polega ten nowy sposéb organizacji
rzeczywisto$ci w umystach jednostek? Na odpowiedniej strukturze, ktérej
podstawa s3 nauki $ciste oraz na odpowiednim stownictwie.

Tak wiec nasze slownictwo wzmacnia abstrakcyjny, a moze nawet mi-
styczny, charakter wizji $wiata. Na tym tez polega ostateczna rozbiezno$¢
$wiata codziennego do$wiadczenia i $wiat pojec.*

Swiat poje¢ staje sie $wiatem mistycznym, ktérego podstawowym wy-
znacznikiem stala sie mozliwos¢ przekladu wiedzy na mozliwosci tech-
niczne.

Wedlug D. Bella techne poszerza wladze czlowieka. Potrafimy zarazem
wytworzy¢ coraz wiecej réznych débr i przeksztalci¢ przyrode. W tym ukla-
dzie struktura spoleczna (porzadek techniczno-ekonomiczny) oparta jest na
zasadzie zmiany i kumulacji. Jej wyznacznikami s3: koncepcja wydajnosci,
technicznej skutecznosci i funkcjonalnej racjonalnosci — kierujemy sie tymi
zasadami w wytwarzaniu zasobéw, w ramach okreslonego przez dane spote-
czenstwo systemu wartosci.

W tej mierze w jakiej cztowiek coraz bardziej uniezaleznia sie od przy-
rody, dysponuje $rodkami budowy takiego spoteczenistwa jakiego pragnie.
[...] W kulturze jednak nie mamy do czynienia z kumulacja, lecz raczej z ri-
corso do pierwotnych pytan, jakie wszedzie i zawsze zadaja sobie ludzie,
pytan wynikajacych ze skoniczonosci cztowieka oraz nieustannych préb jej
przezwyciezenia.’

Wytworzenie porzadku, podwyzszenie wydajnosci, skutecznosci itp. nie
daje mozliwosci przezwyciezenia ludzkich ograniczen, nie pozwala ani do-
tkna¢ absolutu, ani do niego sie zblizy¢. Nie pozwala zatem spelnic pragnien,
ktérych wynikiem sa wszelkie dziatania zwigzane z nauka i technika — nadal
cztowiek nie jest w stanie powiedzie¢, ze udato mu sie nad czyms$ zapanowac,
ze przezwyciezyl swa skoniczono$¢ i ograniczone mozliwosci.

Jezeli cztowiek nie moze odnalez¢é szukanych przez siebie mozliwosci
w poszerzaniu wiedzy, to moze wybrac droge jeszcze inng, moze szukaé w po-
siadaniu lub wladzy tego, czego nie mégl odnalezé w rozszerzaniu wiedzy.

4Ibidem.
5Ibidem, s. 201-202.
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Fromm zauwaza, ze posiadanie, a raczej jego potrzeba opiera sie na biolo-
gicznym pragnieniu zycia, na poscigu za nie$miertelnoscia, ktéry przybiera
rézne formy.

We wsp6lczesnych spoleczenistwach, poczawszy od XVIII wieku ‘histo-
ria’ oraz ‘przyszlosc’ staly sie substytutami chrze$cijanskiego nieba — stawa,
znakomito$¢, nawet niewielki rozglos — wszystko, cokolwiek gwarantuje
choc¢by przypis w ksiedze historii, tworzy czastke niesmiertelnoéci. Zadza
wladzy nie jest po prostu rodzajem, $wieckiej préznosci — ma wymiar reli-
gijny dla tych, ktérzy juz wcale nie wierza w tradycyjne zycie pozagrobowe.
(Szczegélnie latwo mozna to zauwazy¢ u przywédcéw politycznych). Opinia
publiczna $ciele droge do nie$miertelnosci, a specjalisci od public relations
graja role wspoétczesnych kaptanéw.®

Jak widzimy, samo posiadanie i wladza nie jest wcale czyms$ zupelnie
innym niz wiedza. Niezaleznie od tego, czy chodzi o wladze, czy o wiedze,
mamy do czynienia z checig posiadania nieograniczonej wiedzy i nieograni-
czonej wladzy. Wiedza daje wladze posiadanie ich lub chociazby zasobéw
materialnych moze sta¢ sie wyznacznikiem ludzkiej potegi.

Fromm, podobnie jak Bell, takze widzi proces zamiany religii na pewien
zastepczy element, ktéry ma zaspokoic te same leki i pragnienia.

Tak jak spoteczenistwo $redniowiecza znajdowato oparcie dla swojej réw-
nowagi zaréwno w Bogu, jak i w diable, tak nasze opiera sie na konsumpcji
i jej jednoczesnym potepieniu. Woké! pojecia diabla mogly przynajmniej
tworzy¢ sie herezje i sekty czarnej magii. Praktykowana przez nas magia
jest biala, a w $wiecie dobrobytu nie ma juz miejsca na herezje. Oto profilak-
tyczna biel zaspokojonego, nasyconego spoleczenstwa, spoteczenstwa bez
przyprawiajacych o szalenstwo wzlotéw i bez histerii, majacego tylko jeden
mit — swéj wlasny.’

Posiadanie stalo sie wyznacznikiem przynaleznosci do spoleczenstwa
ijednoczesénie jest tym, co oddala nas od swego czltowieczenstwa. Coraz cze-
Sciej krytycy spoleczenstwa konsumpcyjnego zauwazaja, ze cztowiek pod-
porzadkowuje sie nie tylko konsumpcji bez umiaru ale przede wszystkim
podporzadkowuja sie dyskursowi konsumpcji, ktéry opanowal wszystkie
sfery zycia poprzez symbole tworzace porzadek nowej konsumpcyjnej rze-
czywistosci.

Konsumpcja zajmuje miejsce diabta, ktéry kusi i przemienia, opanowuje
wszelkie sfery zycia i odbiera mozliwo$¢ podejmowania decyzji. Ale jedno-

SE. Fromm, Mie¢ czy byc?, przel. J. Karlowski, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2003,
s. 140-141.

7J. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, przel. S. Krélak, Sic!,
Warszawa 2006, s. 275.
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czednie jest to konsumpcja, poprzez ktéra czlowiek staje sie wraz z innymi
ludZzmi wspélnoty dziatajacych tak samo. Spoleczny wymiar jest zarazem
wlasnie wymiarem religijnym. Nie wida¢ tak naprawde, czy co$ moze by¢ zle
czy dobre. Wida¢ jednak, iz ten rodzaj mitu opanowal wspétczesne spote-
czenstwo.

Powotujac sie na wyniki pracy Michaela Maccoby’ego The Gamesman: The
New Corporate Leaders, w ktérej autor analizuje strukture charakteru 250 za-
rzadzajacych, menedzeréw i inzynieréw, Fromm podsumowuje:

"Cybernetyczna religia’ charakteru merkantylnego odpowiada catkowi-

cie strukturze charakterologicznej. Ukryta poza fasadg agnostycyzmu lub
chrzescijanistwa jest religia na wskros poganska, chociaz nikt sobie tego nie
uswiadamia. Ta poganska religia jest trudna do opisania, gdyz jej zalozenia
wyprowadzamy, opierajac sie jedynie na tym, co ludzie robig (i czego nie
robia), nie za$ z ich $wiadomych mysli o religii i dogmatach religijnej orga-
nizacji.t

Fromm zauwaza pewne zjawisko, ktéremu mozna przypisa¢ cechy religij-
nosci. Sam jednak uwaza, ze nie jest to typowa religijnos¢.

Wedlug autora Mie¢ czy by¢? najbardziej uderzajace na tzw. pierwszy rzut
oka wydaje sie to, ze cztowiek sam siebie uczynit bogiem, poniewaz osiagnat
techniczng zdolno$¢ , drugiej kreacji” $wiata, zastepujac w ten sposéb pierw-
sze stworzenie dokonane przez Boga tradycyjnej religii. Mozemy to sformu-
towa¢ w nastepujacy sposéb: ,uczyniliémy maszyne bogiem i sami, stuzac
maszynie, staliSmy sie bogom podobni.” Przynajmniej takie wrazenie moze
mieé wspélczesny czltowiek.

Istotne jest to, ,ze istoty ludzkie pograzone w stanie wielkiej realnej nie-
moznoéci, wyobrazajg sobie, iz w polaczeniu z nauka i technika sg wszech-
mocne.”'® Ta naturalna che¢ wszechmocy, cho¢by mozliwosci obcowania z nig
prowadzi do stanu, w ktérym kazda potencjalng mozliwo$¢ przyjmujemy
z nadzieja, niestety nadzieja ta nie moze nigdy zostac zaspokojona. Mimo to
ciagle pojawiaja sie nowe ,wizje religijne”, ktére maja da¢ oczekiwanag moc.
Za tym, co jest obalane, powstaje co$ nowego.

Za chrzescijaniska fasada wyrosla nowa skryta religia — ‘religia indu-
strialna’, zakorzeniona w strukturze charakterologicznej nowoczesnego
spoleczenistwa, rozpoznana jednak jako ‘religia’. Religia industrialna jest
nieporéwnywalna z prawdziwym chrzescijanistwem. Redukuje ludzi do roli
stuzacych ekonomii i maszynerii, ktéra zbudowali wlasnymi rekoma.™

8E. Fromm, op. cit., s. 231.
9Ibidem, s. 231.
Thidem, s. 232.
1 Ibidem, s. 223.
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Podstawg tej nowej ,religii” jest niespotykany dotad typ charakteru spo-
tecznego. Jego podstawe wyznacza strach i podporzadkowanie poteznemu
autorytetowi, kultywowanie poczucia winy spowodowane niepostuszen-
stwem, rozluznienie wiezi ludzkiej solidarnosci na skutek przewagi wlasnego
interesu i wzajemnego sklécenia i wrogosci.

‘Sacrum’ religii industrialnej tworza praca, wlasnos¢, zysk, wladza,
chociaz nawet wéréd naczelnych zasad wymienia sie indywidualizm i ogra-
niczong wolnosé. W wyniku przeksztalcenia chrzeicijaristwa w stricte
patriarchalng religie mozliwe stalo sie wyrazenie religii industrialnej w ter-
minologii chrzescijanskiej.'?

Nie mamy wiec do czynienia z powieleniem chrzescijanistwa, lecz pewnej
jego deformacji. Fromm nie ma jednak watpliwosci, Ze mamy do czynienia
z zastgpieniem jednego typu religijnosci drugim. Religijno$¢ ta nie jest wol-
noscia jednostki, lecz pewnym podporzadkowaniem sie.

Religijno$¢ ujeta w sensie, o ktérym pisze Tomasz Szlendak:

Religia wyzwala konformizm i go umacnia. Religia stara sie da¢ zwy-
ciestwo w walce o zasoby tym, ktérzy sa wobec niej ulegli (a tym samym sa
konformistyczni wobec spotecznosci). Konsumpcja nowoczesnego typu, [...],
czyni podobnie — produkuje bowiem konformistéw, ktérym daje osobliwe
zwyciestwo: morfine zapomnienia o lekach (lekach zresztg réznego typu, np.
generowanych przez nadmierng prace badz przeciwnie, przez brak pracy).*

Religijno$¢ ta to raczej rodzaj mitu, ktéry ma da¢ spokéj podporzadko-
wanym mu jednostkom. Poczucie przynaleznosci i podporzadkowania sie
grupie powoduje owo uwolnienie od trosk zwigzanych z niepewnoscia.

Szlendak, opisujac podobienstwa owych ,religii”, kontynuuje:

»Religia i konsumpcja sa zatem wyjatkowymi, poniewaz atrakcyjnymi
metodami osiggniecia sukcesu: na strach musi nam poméc modlitwa albo
relaksacyjne zakupy.”** Nie ma tu miejsca na refleksje, ktéra mogtaby poméc
zastanowi¢ sie czy tego typu zachowania ,rytualne” moga rzeczywiscie dac
uspokojenie. Jednak na pewno wedlug autora Supermarketyzacji — i religia,
i hiperkonsumowanie czynia $miertelno$¢ mniej dojmujaca, mniej obecna.
Chociaz obie te sfery zycia cztowieka czynia to w catkiem r6zny sposéb.

Nic tez dziwnego, ze religia i konsumpcja w spoteczenistwie péznej no-
woczesno$ci zaczynaja ze sobg konkurowaé, podpatrujac u siebie nawzajem

co skuteczniejsze metody socjotechniczne.’

2 Ibidem.

B T. Szlendak, Supermarketyzacja, Religia i obyczaje seksualne miodziezy w kulturze kon-
sumpcyjnej, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego Sp. Z o0.0., Wroctaw 2004, s. 60.

“Ibidem.
15Tbidem, s. 60-61.
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Mozna nie zgodzi¢ sie zaréwno z sila konsumpcji i sprowadzeniem religii
do uspokajajacej socjotechniki, jednak nietrudno zauwazy¢, ze w pewnych
warunkach dochodzi wlasnie do takiego znieksztalcenia religii i takiego kie-
runku rozwoju konsumpcji. Mozna sie takze zastanowi¢, czy w tym wypadku
mozemy jeszcze moéwic o religii czy jakim$ zastepczym $rodku na uspokoje-
nie duszy. Zaréwno ,religia”, jak i konsumpcja jest tutaj tylko socjotechnicz-
nym $rodkiem uspokajajacym, $rodkiem zastepczym i niczym ponadto.

Jest to rodzaj ,wiary”, w ktérej miejsce Boga zastepuje bozek. Fromm
ujmuje to zagadnienie w nastepujacy sposéb:

Bég pierwotnie symbol najwyzszej warto$ci wewnetrznej naszego do-
$wiadczenia, w modus posiadania staje sie bozkiem. W pojeciu prorokéw bo-

zek jest rzecza, ktdra stwarzamy sami i na ktéra przenosimy nasze sity, tym

samym siebie zubozajac. Nastepnie podporzadkowujemy sie swojemu to-

warowi, a dzieki takiemu podporzadkowaniu nasze wewngtrzpodmiotowe
relacje przybieraja forme wyalienowang.'

Owa wewnetrzna obco$¢ powoduje, ze predzej czy pdzniej podmiot musi
zauwazy¢, iz nie osigga swego celu. Wiara, rozumiana jako modus posiada-
nia, jest tylko proteza dla tych, ktérzy poszukuja pewnosci, ktérzy szukaja
odpowiedzi na pytanie, jak zy¢, co jest najwazniejsze, dlaczego jest tak a nie
inaczej, a nie majg dosy¢ odwagi, aby odnalez¢ ja samodzielnie'”. Brak owej
samodzielnosci powoduje, ze cztowiek nie tylko uznaje pewna wizje rzeczy-
wisto$ci za prawdziwg i rzeczywiscie uspokajajaca, ale jednoczesénie uczestni-
czy w wytwarzanych przez nig rytuatach.

John Fiske twierdzi'8, ze konsumpcja jest nowym rodzajem religii czy pa-
rareligii, ktéra w podobny sposéb uzywa swej mocy dla regulacji zachowan
przez odpowiednie rytualy. Rytuat wychodzenia do kosciota zostaje najpierw
uzupelniony, a z czasem nawet zastgpiony wychodzeniem z calg rodzing do
supermarketu. Mechanizm jest ten sam, cho¢ zmieniajg sie zaréwno cele, jak
i drodki.

Socjotechnika, bozek i brak samodzielno$ci, ktéra popycha konsumenta
w kierunku zachowan rytualnych oto wyznaczniki nowej ,religii”.

W ten sposéb wszelkie oznaki boskosci zostajg wyparte i w ich miejsce
pojawiajg sie nowe symbole albo tez jeszcze dalej symbole odsylajg do innych
znaczen. Ewa Rewers zauwaza jak owe znaczenia zmieniajg sie w przestrze-
nie wspdlczesnego miasta.

16 E. Fromm, op. cit., s. 90-91.
17Zob. Ibidem, s. 1.
18 J. Fiske, Reading the popular, Routledge, Londyn — New York 1997, s. 13.
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Nie bez powodu Storice, podstawowe zrédlo widzialnego, tzn. wykry-
walnego przez ludzkie oko $wiatla, ‘bylo bogiem’. A zatem czas teraz, by bo-
skie lumen, z ktérego wytryskuja wszystkie strumienie metafizyki, ustgpito
miejsca postrzeganemu lux, przedmiotowi poznania optyki.*

To, co niegdys odsytato do Boga, obecnie staje sie symbolem nowej ,reli-
gii” czy ,parareligii”, a wiec odnosi sie do osiggniecia technicznego, do pano-
wania, a jeszcze dalej do czego$, co mozna zakupi¢ i posiadad.

Wszystko ulega zmianie, a zmiana staje si¢ wyznacznikiem nowej rze-
czywistodci, co prowadzi do zaskakujacych efektéw. Idea zmiany i nowosci
przeslania zmiany faktycznie zachodzace, jak zauwaza Daniel Bell?®. W ciggu
ostatnich pie¢dziesieciu lat tendencja ta uzyskala legitymizacje. Spoteczen-
stwo zgadza sie, by wyobraZnia odgrywatla wlasnie taka role i nie traktuje juz
kultury — jak kiedy$ — jako zespotu norm oraz moralno-filozoficznej afir-
magji tradycji, do ktérej wszystko, co nowe, powinno by¢ odnoszone i (naj-
czesciej) przez nig oceniane i cenzurowane.

W gruncie rzeczy spoleczenistwo nie tylko biernie zgodzilto sie na in-
nowacje; stworzylo nadto rynek zarfocznie wchtaniajacy wszystkie nowinki
opierajac sie na wierze, iz jako$ciowo przewyzszaja one dawne wytwory. Tak
wiec kultura nasza pelni¢ ma bezprecedensowa misje: ma by¢ oficjalnym,
nieustannym poszukiwaniem nowej wartosci.”*

Wartos¢ zatem nie moze by¢ ani stala, ani odnosi¢ sie do czegokolwiek
statego. Nie moze wiec wynika¢ z gtebokiej religijnosci i wiary w Boga. Praw-
dziwa religia nigdy nie bedzie w zgodzie z konsumpcja. Sprzecznosc jest tutaj
tak gleboka, iz nie sposéb ja w jakikolwiek sposéb przezwyciezy¢.

Religia przywréci¢ moze cigglo$¢ pokolen, kieruje nas z powrotem ku
egzystencjalnym nakazom, bedacym podstawa pokory i troski o innych. Po-
dobnie jak w rewolucji kulturalnej, tak tez i ciaglosci tej nie da sie jednak
sztucznie wyprodukowaé. Wyrasta z tych doswiadczen, ktére daja poczucie
tragicznosci zycia, biegnacego po krawedzi miedzy skoriczonosciag a wolno-
$cig.??

Tymczasem konsumpcja potrzebuje nieustannej zmiany, braku cigglosci,
mozliwosci przeksztalcen wartosci i nieustannej zabawy, beztroski, ktéra be-
dzie ciggnela sie w nieskoniczonos¢.

YE. Rewers, Post-polis. Wstep do filozofii ponowoczesnego miasta, Uniwersitas, Krakéw2005,
s.133.

20D. Bell, op. cit., s. 68-69.
2 Ibidem, s. 68-69.
22 Ibidem, s. 66.



ZMIANY W OBREBIE RELIGIJNOSCI

Owa przyjemno$¢ i beztroska przezwycieza religijno$¢ i odsuwa ja na
plan dalszy. Jest to proces, ktdry nieustannie postepuje:

[...] w przeszlosci obowiazujace doktryny propagowaly zycie ku chwale
Boga, a osobiste cechy czlowieka stanowily ‘kapital’ dla madrej inwestycji,
dzi$ ‘obowigzkiem’ obywatela — o czym dowiaduje sie on od najmlodszych
lat swojego zycia — jest ‘przyjemnosc i rados¢’. [...] w przeszlosci zycie czlo-
wieka wyznaczone bylo przez kategorie bél/przyjemnosé — najpierw ciezka
praca, a potem przyjemnos$¢ (etyka protestancka). Wspétczesnie mamy
do czynienia z niekoniczacy sie przyjemnoscia. Przyjemnosé¢ na poczatku,
w $rodku i na konicu.”?

Przyjemnosé¢, ktéra musi by¢ tak samo zmienna jak otaczajacy $wiat.
Takze ona musi ciaggle od nowa nieé¢ co$ innego, aby nie przestata by¢ przy-
jemnoscia, aby nie byla odczuwana jako nuda.

Przyjemno$¢ zastapita tradycyjng wymiane. O ile nadal nabywa sie pro-
dukty, to wymiana dokonywana przez konsumenta nie przypomina juz gro-
madzenia, jak to miato miejsce w kapitalizmie. Nie jest to nawet wymiana,
ktérg kiedykolwiek bedzie mozna odwréci¢. Jezeli ktos jeszcze nie tak dawno
kupowat szlachetne kamienie czy dziela sztuki wtasciwie mégt liczy¢ na moz-
liwos¢ odwrécenia transakgeji z zyskiem. Nawet w wypadku produkeji kultury
masowej mozna bylo liczy¢ na zwrot poniesionych nakladéw z pewnym zy-
skiem. Mary F. Rogers w ksiazce Barbie Culture* opisuje przypadek kobiety,
ktéra zbierajac lalki Barbie, a potem je sprzedajac, zarabiala na studia swej
corki.

Dzisiaj jednak, kiedy produkt nie jest istotny, kiedy wszystko zmienia sie
jak w kalejdoskopie, a trwalos¢ zostaje wyparta przez latwosé w uzytkowa-
niu i wymianie®, nie mamy juz do czynienia z wymiang, ktéra kiedykolwiek
mozna byloby odwréci¢. Konsument nie nabywa débr, lecz uczestnictwo,
sklada ofiare, ktéra pozwala mu wspélegzystowaé, by¢ obecnym, istnieé
w $wiecie, wyznaczad jego granice. Przynajmniej konsument moze mie¢ wra-
zenie, ze to wszystko wlasnie otrzymuje. Tak jak $redniowieczny kosci6t da-
wal wiernym poczucie wielko$ci, mozliwoé¢ obcowania z kultura, wspélnote,
tak dzisiaj konsument obcuje ze wspélnota nieustajgcej euforii.

Mozna sie nawet zastanowi¢, czy konsument (idealny konsument — jak
nazywa go Bauman) nie jest jak neofita zarliwy w swych przekonaniach
i czynach oraz w nawracaniu na swg wiare innych. Nawr6cony konsument

7. Melosik, Kryzys meskosci w kulturze wspétczesnej, Wydawnictwo Wolumin, Poznan
2002, s.13.

M.E. Roggers, Barbie jako ikona kultury, Spektrum, Warszawa 2003.

W.J. Burszta, W. Kuligowski, Sequel. Dalsze przygody kultury w globalnym swiecie, War-
szawskie Wydawnictwo Literackie Muza S.A., Warszawa 2005, s. 22-23.
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przestaje zwraca¢ uwage na produkt, a zaczyna na wszelkiego rodzaju zagad-
nienia zwigzane z produktem, na osobowos¢ produktu, jego marke, to, jaki
wigze sie z nim prestiz (calg sfere symboliczna).

Jak wskazuje Daniel Bell, kiedy$ instytucjami wyznaczajacymi wartosci
i pomagajacymi ksztaltowad tozsamos¢ jednostki byly rodzina czy Kosciél.
Dzi$ ich funkcje przejmuje reklama. Uczy ona ,jak sie ubiera¢, jak urzadzi¢
dom, jakie kupowa¢ wina, krétko méwiac uczy stylu zycia, odpowiadajacego
nowemu statusowi”.?®

Ale nie tylko uczy jest jednoczesnie organizatorem wszelkich dzialan
— jest mitologia konsumpgji. Tak jak produkt jest hierofanig béstwa kon-
sumpgji, tak kupowanie jest rytualem przywolujacym béstwo do teraz-
niejszosci, co wskazuje, ze konsument istnieje wewngtrz mitu konsumpcji
wyznaczajacym rzeczywistosé, a nie w $wiecie obiektywnym.

Dlaczego mozna w ogéle zastanawia¢ sie nad podobieristwem zachowan
zakupowych do religijnosci? Wlasciwie nie jest to poréwnywanie, lecz wy-
kazywanie pewnych funkgcji, ktére moze pelni¢ zaréwno jedna, jak i druga
dziedzina. Ponadto daje sie obserwowa¢ pewne procesy zastepowania jedne;
dziedziny przez druga czy wchodzenia nawzajem w swoje kompetencje. Bell
pisal:

[...] wzrost gospodarczy stal sie swieckim wyznacznikiem wiary w rozwinie-

tych krajach przemystowych, zZrédtem indywidualnych motywacji, podstawa

politycznej solidarnosci, fundamentem mobilizacji spoteczenistw dla reali-
zacji wspélnych celéw.”’

Wspélnota celéw to wyznacznik kierunku dziatan calych spotecznosci, moze
ona by¢ wyznaczana przez rézne dziedziny. Wazne, aby wspélnota celéw ist-
niala, gdyz wtedy jednostka moze odnalez¢ sie w $wiecie wyznaczonym wta-
$nie przez cele.

Kiedy odchodzi sie od tradycyjnych sposobéw wyznaczenia celéw czy
senséw, poszukuje sie nowych sposobéw radzenia sobie z podstawg egzy-
stencji w $wiecie.

Odwracajac sie od przeszlosci zrywano ciagtosé, osrodkiem zaintereso-
wania czyniono to, co nowe, a ciekawo$¢ wlasnej jazni stala sie probierzem
sadéw. W ten sposéb modernizm jako ruch kulturowy wykroczyt poza reli-
gie i przeni6st osrodek autorytetu z obszaru sacrum do profanum.”

% A. Pomiecinski, Reklama w kulturze wspélczesnej. Studium antropologiczne, Wydawnic-
two Poznanskie, Poznan 2005.

27D. Bell, op. cit., s. 272-273.
28 Ibidem, s. 194.
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Autorytet, o ktérym pisze Bell, jest czym$ wiecej niz autorytetem osoby.
To wlasnie autorytet ostateczny, ktdry przesuwa wszystkie zaleznosci i prowa-
dzi w innym kierunku. Celem juz w tym wypadku nie jest moralno$¢ czy raj.

Droga od profanum wiedzie tylko w dwéch kierunkach: do hedonizmu
i zycia nowinkami oraz, jak méwil Hegel, do poszukiwan, ktére wiodg czto-
wieka do absolutu, do wiedzy boskiej. Ludzie czesto dazyli do jednego i dru-
giego zarazem.”

Wybér pozostaje, jezeli rzeczywiscie odstoniete bedg obydwie drogi.

Dla nas jednak wazna jest, ze wzgledu na rozwazania dotyczace kon-
sumpdji, pierwsza droga od profanum do hedonizmu i zycia nowinkami.
Warto jednak zauwazy¢, ze druga z drég tez pojawia sie w komentarzach jako
mozliwa alternatywa.

Poddanie sie ‘magii konsumeryzmu oraz odrodzenie religijnosci w od-
powiedzi na 6w konsumeryzm to dwa sposoby reakgji na 6w konsumeryzm
to dwa sposoby reakcji na péznonowoczesna, ‘ptynng’ i niestabilng rzeczy-
wisto$¢, w ktdrej pojawiaja sie nowe formy ryzyka wywolane przez nauke,
btedy ludzi i komplikujace sie, nieprzejrzyste zasady dzialania wielu spo-
tecznych instytucji.®

Ci, ktérym wystarcza zltudzenie stabilnosci, moga pozosta¢ przy konsu-
meryzmie, cijednak, ktérzy szukaja podstaw bardziej trwalych, nie moga po-
zostac przy tak niestabilnych wyznacznikach. Religia w takim wypadku moze
wygra¢ z konsumpcja.

Dlaczego jednak religia moze takze przegrywac? Jak to sie stalo, ze na-
stapito odwrécenie sie od religii? Daniel Bell, zastanawiajac sie nad podo-
bienstwami zachowan religijnych i $wieckich, pisal:

Kazda kultura, jak zaktadamy, stanowi pewna cato$¢ i dlatego méwimy
0 jej stylu. Kultura religijna odznacza sie wiekszg jednoscig niz inne, po-
niewaz wszystkie jej skladniki zmierzaja ku wspélnemu celowi: ku tajem-
nicy, budzenia grozy, ku podniostosci i transcendencji. Jednoé¢ ta, niczym
wspélna ni¢, taczy jej architekture, muzyke, malarstwo, literature. Kultury
$wieckie nie odznaczaja sie zazwyczaj takim $wiadomym zamystem. Jed-
nakze i one maja swoj styl, znajdujacy wyraz w podskérnych rytmach i na-
strojach.®!

Dla autora Kulturowych sprzecznosci kapitalizmu religijnos¢ i $wieckos¢
pomimo pewnych oczywiscie waznych aspektéw maja cze$¢ wspélna, a przy-
najmniej podobna. Jest cos, co konsoliduje dziatania oséb, ktére nie s3 reli-

2 Ibidem.
30T. Szlendak, op. cit., s. 10.
%1D. Bell, op. cit., s. 135-136.
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gijne w tradycyjny sposéb. Mozna powiedzied, ze wystepuje tu takze pewna
podstawa (a moze wtasnie nie istnieje), na ktérej buduje sie caly system za-
chowan. Dlatego tak fatwo poréwnywaé zachowania konsumentéw do za-
chowan religijnych.

Tomasz Szlendak komentuje to zagadnienie nastepujaco: ,konsumeryzm
— majac na uwadze zyski — toczy zawziety béj ze sfera moralnosci o ludzki
umysl.”*? Nie chodzi bowiem o zachowania, o potrzeby, a o ich zaspakaja-
nie. Chodzi o to, aby jedyne prawidtowe zachowanie, a wiec tak naprawde
moralne postepowanie byto konsumpcyjne. Jezeli nie stac cie lub nie chcesz
kupowad, jestes poza sferg tych, ktérzy wiedza jak sie zachowac.

Komentujac przestanie Spiral to the stars, Ewa Rewers pisala: ,zmystowe
spotkanie komercji, emporium, i kosmosu utatwia sformulowanie przesta-
nia: kupowanie jest formg transcendengji religijnej [...]”* To bowiem kupo-
wanie, co wazne dla naszych rozwazan, stanowi instancje ostateczng. Ono
jest podstawg, zeby nie powiedzie¢ poczatkiem i koricem.

Innym wymiarem wspélczesnej religijnosci czy religijnosci w dobie kon-
sumpgji jest dostosowanie rzeczywistych religii do praw rynkowych. Nie
tylko samo kupowanie staje sie rytualem. Takze prawdziwy rytual po odpo-
wiednim dostosowaniu, opakowaniu moze sta¢ sie nowym towarem. Podob-
nie duchowo$¢ moze by¢ poddana transakeji kupno-sprzedaz.

Czy religia, pyta Barrber, ktéra sie oswoi, przeksztalci w towar i stry-
wializuje, przedstawiajac jako co$ w rodzaju ciekawej opowiastki i bajki
na uzytek konsumentéw, bedzie nadal w stanie pelni¢ role sily napedowej
fundamentalizmu? Religia moze oczywiscie ucieka¢ sie do pomocy telewi-
zji, a fanatycy dzihadu nie zawsze stronig od nowoczesnej technologii, ale
sama przewaznie pada ofiarg teleewangelizmu: srodek przekazu utozsamia
sie z samym przestaniem, a skutki oddzialywania mierzone sa kwotami na-
plywajacych datkéw, a nie liczba zbawionych dusz.**

Nie chodzi oczywiscie o samo wykorzystanie nowych technologii i no-
woczesnych sposob6éw docierania do wyznawcéw i oddzialywania na nich.
Chodzi o to, ze w ramach przeksztalcen, ktére moga poczatkowo by¢ tylko
udogodnieniami, dochodzi do przekroczenia granicy, za ktéra nie ma juz re-
ligii, lecz co$ w rodzaju , religio-zakup6éw”. Religia moze stac sie takim samym
towarem jak kazdy inny. Z religijnosci pozostaje tylko potysk, blichtr, ztoce-
nia i po$wiata oraz wielkie stowa, ktére naklaniajg do oddania pieniedzy.

% T. Szlendak, op. cit., s.7.

3 E. Rewers, Przyjemnosc i wscieklos¢: ekstatyczna kultura konsumpgcji, w: Konsumpcja
— istotny wymiar globalizacji kulturowej, pod red. A. Jawtowskiej i M. Kempnego, s. 86.

34 B R. Barrber, Dzihad kontra McSwiat, przet. H. Jankowska, Warszawskie Wydawnictwo
Literackie Muza S.A., Warszawa 2005, s. 129.
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Mozna takze zauwazy¢ tendencje do odchodzenia w kierunku religijno-
$ci ani nie bedacej ,religia na sprzedaz”, ani nawet religijnoscia poglebiong
duchowo. Bauman zauwaza, ze szukajac bezpieczenistwa, ludzie wybierajg
niekiedy wspoélnoty religijne niedajace oparcia, jakie dawalo panstwo opie-
kuricze, lecz wytwarzajace ,bezpieczenstwo ttumu lub roju”.

Na krétsza mete jednak wspélczesny fundamentalizm religijny, zwra-
cajac sie przeciwko poteznej fali indywidualizmu, zapoczatkuje chyba raczej
czas coraz sztywniejszych dogmatéw, zaostrzajacych sie doktrynalnych
wrogosci, manichejskich wizji §wiata i wojen religijnych.*

Jest to z pewnoscia religijno$¢ skierowana przeciwko $wiatu konsumpgji,
zbudowana w opozycji do niego. Jednoczeénie jednak jest to konsekwencja
$wiata, w ktérym trudno znalez¢ jakgkolwiek inng forme bezpieczenistwa.
Fundamentalizm religijny w takim ujeciu wynika z poczucia niebezpieczen-
stwa, ktére daje poczucie wspélnoty i agresje.

Centrum Handlowe — swiatynia konsumpcji

Centrum Handlowe, hipermarket czy inaczej méwiagc $wigtynia konsump-
cji staly sie symbolem konsumpcjonizmu. Wydaje sie, ze samo miejsce,
w ktérym sprzedawane s3 rézne dobra, wzbogacone o rozrywke, ktéra jest
w zasiegu reki daje obraz zycia, jakie ma by¢ udzialem konsumenta. Tutaj
znajduje sie wszystko, co potrzebne mu do przezycia i wszystko co owo zycie
wyznacza.

Jean Baudrillard ujmuje zagadnienie hipermarketu w nastepujacy spo-
s6b:

[...] ludzie przebywaja tu po to, by odnalez¢ i dokonac selekgji przedmiotéw-

odpowiedzi na wszystkie pytania, ktére moga sobie zada¢, badz raczej sami

pojawiaja sie jako odpowiedzi na funkcyjne i kontrolne pytania, jakim sg

przedmioty.*®

Przedmioty nie s3 juz towarami, nawet nie s3 juz w $cistym sensie zna-
kami, ktére mozna by odczytac i ktérych sens oraz przekaz nalezatoby sobie
przyswoié, stanowia raczej test, to one zadajg nam pytania, a my zostajemy
wezwani, by udzieli¢ na nie odpowiedzi, ktéra zawarta jest w samym pytaniu.
Towary s3 wiec wezwaniem do udzielenia odpowiedzi, a miejsce, w ktérym
sie znajduja jest najwlasciwszg przestrzenia, tu wlasnie wszystko jest ,na

%Z.Bauman, op. cit., s. 162.

% J. Baudrillard, Symulakry i symulacja, przet. S. Krélak, Sic!, Warszawa 2005, s. 95.
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miejscu”, w kazdym sensie tego sformulowania, jaki jeste§my wstanie odna-
lezé.

Przestrzen hipermarketu podobna jest w swej funkeji do wszelkiego prze-
kazu medialnego, ,nie chodzi tu ani o informacje, ani o komunikacje, mamy
tu do czynienia z referendum, bezustannym testem, zapetlona odpowiedzia
i potwierdzeniem kodu.”’

Mozna powiedzie, ze tak jak przekaz medialny nie jest juz w zadnym
konkretnym miejscu, podobnie hipermarket nie jest konkretnym miejscem,
jest wszedzie tam, gdzie mozemy uslyszec jego komunikaty i gdzie mozemy
na nie odpowiedzie¢. Rozszerza sie ona na wszystkie przestrzenie, w ktérych
mozemy przebywac i wszystkie sfery zycia.

Hipermarket stanowi wyraz catego stylu zycia, z ktérego znika nie tylko
wie$, lecz réwniez miasto, ustepujac miejsca ‘aglomeracji’ — funkcyjnemu,

w pelni oznakowanemu wielkomiejskiemu strefowaniu, ktérego hipermar-

ket jest ekwiwalentem, modelem w skali mikro w obszarze konsumpcji.*®

Jednak rola wyznaczona tej instytucji daleko wykracza poza ,konsump-
¢je”, a znajdujace sie w nim przedmioty pozbawione sa odrebnej realnosci,
jednostkowej indywidualnodci. Tym, co ma tu najwieksze znaczenie, jest
seryjny, okrezny, spektakularny uktad, bedacy modelem przyszlych stosun-
kéw spolecznych. Hipermarket tworzy pewna wlasna rzeczywistos¢, ktéra
przekltada sie na rzeczywistos¢ zewnetrzna. Teraz to, co wewnatrz oczywi-
ste, oczywiste jest takze na zewnatrz. Powtdrzenie jest tutaj kategorig pod-
stawowa. Jednak powtdrzenie to nie jest nieograniczone, musi odbywac sie
wewnatrz logiki wspélzaleznosci, wyrazonej w symbolach ale takze jest to
wytwarzanie porzadku, w ktérym wszystko co mozna w $§wiecie znalez¢ znaj-
duje sie w nowej, bardziej przystepnej wersji.

W ten sposé6b miejsce handlu staje sie swego rodzaju rogiem obfitosci.

Nasze rynki, nasze arterie — galerie — handlowe i supermarkety na-
$laduja w ten spos6b odnaleziong nature cudownej ptodnosci: oto nasza do-
lina Kanaan, gdzie zamiast mleka i miodu po keczupie i plastiku spltywaja
$wietlne strumienie neonu, lecz w istocie céz to za réznica!®®

Jean Baudrillard twierdzi, ze odnajdujemy tutaj zarliwe pragnienie, by
nigdy juz nie bylo dosy¢, lecz zawsze zbyt wiele, dla kazdego — wszystkiego.
Kupujac jedna niewielka piedz tej ziemi, nabywasz jednoczes$nie niezliczong
ilo§¢ produktéw, ,piramide ostryg, mies, gruszek czy puszkowanych szpara-
goéw. Kupujesz cze$¢ za caloéé. A 6w metonimiczny, monotonny dyskurs da-

57 Ibidem.
38 Ibidem, s. 97.

%9J. Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne, s. 9.
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jacy sie skonsumowaé materii, towaru, staje sie na powrdt, za sprawa wielkiej
zbiorowej metafory, dzieki owej nadwyzce, obrazem daru oraz niewyczerpa-
nej i spektakularnej rozrzutnosci charakteryzujacej swieto.”*

Poprzez cze$¢, niczym podarek, ktéry sam sobie musial da¢ konsument,
uczestniczy w spektaklu rzeczy, odczuwalnym s$wiecie, wydarzajacym sie nie-
ustannie, dopo6ki bedzie mégt jeszcze cos sobie dac.

Swiatynie konsumpcji, $wigtynie budowane ku czci niewystowionej ra-
dosci.

Wabig ludzi coraz bardziej magicznym otoczeniem, a potem naklaniaja,
by wydawali wiecej, niz powinni. Wine na poziomie systemowym ponosi tez
przemyst reklamowy, ktéry réwniez jest nastawiony na zachecanie ludzi do
hiperkonsumpcji. Kolejnym winnym na tym poziomie jest przemyst kart
kredytowych, ktéry bardzo sie stara, by ludzie sie zadluzali. Pewna odpowie-
dzialno$¢ ponosza oczywiscie tez konsumenci. Co ich bowiem powstrzymuje
przed ograniczeniem wyjazdéw do $wiatyn konsumpcji, przed rezygnacja
z czytania i stuchania tylu reklam, przed zniszczeniem kart kredytowych?*!

Ritzer, podobnie jak Jean Baudrillard i wielu innych komentatoréw
konsumpcji, zauwaza spoleczny wymiar hipermarketu, wyrazajacy sie owa
magia, nieustannym $wietem. Podkresla on jednak takze funkcje napedowa
samej konsumpdji, stawia go obok karty kredytowej, kredytu i reklamy.

Czy nie jest jednak tak, ze reklama i karta kredytowa s3 tylko uspraw-
nieniami supermarketu? Przeciez supermarket nie jest tylko pewnym okre-
$lonym miejscem to raczej spos6b dotarcia do odbiorcy. Podejmowane tutaj
wielowymiarowe dzialania, to ukierunkowanie klienta powodujace odpo-
wiednie jego zachowania. Konsument w wielkiej przestrzeni (niekoniecznie
realnej) ma do wyboru niezliczong liczbe alternatyw. Wszystkie one wabig
i kusza swoimi walorami, cenami, reklamami. Nie chodzi o to, aby wybra¢
co$ dla siebie, lecz aby wynies¢ z tej przestrzeni wiecej niz inni, aby nawigza¢
kontakt z innymi poprzez uzyskane dobra. Dlatego mozemy méwié o super-
markecie jako nowym rodzaju relacji spotecznych.

Uwazam — pisal Gordon Mathews — ze w zamoznym zaposredni-
czonym przez media $wiecie ludzie moga by¢ w takim samym stopniu
ksztaltowani przez supermarket débr materialnych i kulturalnych, jak s
ksztaltowani przez panstwo. Ten proces urabiania ludzi przez rynek jest
réwnie potezny i skomplikowany, jak proces ksztaltowania obywateli przez
panistwo. Czy wiara w to, ze nowa pasta do zeb6éw doda uzytkownikowi se-
xappealuy, jest czym$ mniej niezwyktym niz che¢ umierania za swoéj kraj?

40 Ibidem.

“ G. Ritzer, Magiczny $wiat konsumpcji, przel. L. Stawowy, Warszawskie Wydawnictwo
Literackie MUZA SA, Warszawa 2001, s. 311-312.
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Srodki manipulacji, jakimi postuguje sie rynek sa jednak bardziej subtelne
niz $rodki stosowane przez panstwo: manipulacja polega bardziej tutaj na
kuszeniu niz na zmuszaniu i opiera sie raczej na pochlebstwach reklamy niz
na sile prawa.*

Supermarketkusi swymiwalorami, pokazuje wolny wybéridaje wszystko,
co méglby chcie¢ klient, ktéry ma tylko prawa bez zadnych obowigzkdw,
(przeciez nie musi nic kupi¢, a wiec nie musi nawet wydac pieniedzy). Super-
market to oczywiscie na tzw. pierwszy rzut oka najwieksza z mozliwych wol-
nodci. Dlatego Gordon Mathews pokazuje jaka jest wyzszo$¢ supermarketu
nad panstwem dla jednostki.

Nie tylko panistwo wydaje sie bardziej restrykcyjne, wiekszos¢ struktur
spotecznych i kulturowych takze nie moze doscigna¢ ,ideatu” supermarketu.
Dlatego wszystko jest konstruowane jak centrum handlowe.

Postugujac sie terminologia Baudrillarda mozna powiedziel, ze owe
przybudéwki nowych $rodkéw konsumpcji zaczynaja sie do nich upodab-
niac i powstaje $wiat, w ktérym kazde miejsce ma zwigzek z konsumpcja.
Jest coraz trudniej znalez¢ otocznie, ktére by jakos nie nasladowalo cen-
trum handlowego albo nie bylo $wiatynia konsumpcji. A sale koncertowe?
A opera? Czyzby nie byly oazami kultury wolnej od presji konsumpcji? Jak
sie okazuje, tam réwniez coraz czesciej pojawiajg sie sklepy i kioski z jedze-
niem i pamigtkami.*®

Mozna oczywiscie pdjsc jeszcze dalej, przeciez nie chodzi tylko o dodat-
kowe sklepy, miejsca rozrywki popularnej, ale dostosowanie sie do wymagan
publicznosci. Coraz szerszy repertuar, ukierunkowany na gusta mniej wy-
brednych odbiorcéw, wszelkiego rodzaju kompilacje czy elementy w przed-
stawieniach nawigzujace do kabaretu czy striptizu®*.

G. Ritzer w ksigzce Magiczny swiat konsumpcji zauwaza, ze $wigtynie kon-
sumpdji sg zwigzane z kulturg zwykle uznawang za niska. Zgodnie z jednym
z najwazniejszych wnioskéw, jaki wyplywa z jego ksigzki, méwi jednak, ze
»sprawujacy kontrole nad $rodkami konsumpgcji ‘kultury wysokiej’ sa zmu-
szeni do nasladowania $wigtyn konsumpgji, i ze musza to robic szybciej i na
wyzszym poziomie, jesli miejsca zwigzane z kulturg wysoka maja przetrwac
i dobrze sie rozwijaé.”*

42 G. Mathews, Supermarket kultury, przet. E. Klekot, Panistwowy Instytut Wydawniczy,
Warszawa 2005, s.25.

“G. Ritzer, op. cit., s. 297.

4 Czesto w teatrach repertuar jest tak dobierany, aby znana aktorka mogta pokaza¢ do-
kladniej swoje wdzieki.

% G. Ritzer, op. cit., s. 309-310.



ZMIANY W OBREBIE RELIGIJNOSCI

Wydaje sie ze nie chodzi ani o kulture wysoka ani
o panstwo, a wtasénie o wszelkie rodzaje relacji mie-
dzyludzkich. Usprawnienie wymiany poprzez zasady panujace w cen-
trach handlowych, supermarketach jawi sie tak atrakcyjnie, ze wiekszosé
odbiorcé6w ma problem z rozpoznaniem ich wad. Dzieki reklamie, wierze
konsumentéw i ogdlnie panujacej zgodzie spoltecznej struktura supermar-
ketu rozprzestrzenia sie wiec na wszelkie dziedziny Zycia, stajac sie czym$ na
miare punktu odniesienia, do ktérego przyréwnuje sie wszystkie inne struk-
tury. Struktura supermarketu staje sie wiec tym, co niepodwazalne. Dlatego
wlasnie o supermarkecie mozna méwi¢ jako o $wiatyni.

Podsumowanie

Kiedy méwimy o spoleczenstwie konsumpcyjnym, méwimy tak naprawde
o catkowitym przebudowaniu jednostki ludzkiej. Oczywiscie nie w tym sen-
sie, ze staje sie ona zniewolonym konsumentem, ktéry nie ma wlasnej woli
i poddaje sie wszelkim dzialaniom marketingowym. Jednak takze w spotecz-
nosciach wysoko religijnych jednostce zawsze pozostaje wolnos¢ wyboru. Po-
nadto w wypadku religii, jak ujmuje to M. Eliade, realizuje sie wolno$¢ przez
wybranie wlasnie tego kierunku drogi zyciowej, a nie innego. Tak wiec po-
dobnie w spoleczenstwie konsumpcyjnym mozemy méwic¢ o wolnosci mniej-
szej lub wiekszej. Trudno jednak powiedzie¢, czy mogtaby to by¢ wolnosé
realizujaca sie poprzez konsumowanie — cho¢ mozna sobie i taki przypadek
wyobrazi¢.(Jezeli tak jednak jest, wolno$¢ nabiera catkiem nowego wymiaru
trudno nawet powiedzie¢ czy mozna, lub czy warto o niej méwic). Przeciez
wolnoé¢, przynajmniej wolno$¢ wyboru, jest jednym z najwazniejszych haset
spoteczenistwa konsumpcyjnego (a jest to wolnos¢ do konsumpdji i tylko do
niej).

Trudno jednak méwi¢ o wolnosci, ktéra realizowalaby sie tylko w jed-
nym miejscu w przestronnych $wigtyniach konsumpcji*®. Supermarket jako
$wigtynia staje sie punktem odniesienia, w ktérym mozna znalezé nowa
podstawe, nowe wyznaczniki, to miejsce, wktérym nowa narracja na-
prawde jest obecna. Jest na wyciaggniecie reki, nie tylko mozna ja poczud, ale
jej cze$¢ mozna przenie$¢ do domu albo lepiej — za pomoca rytuatu prze-
nie$¢ do swego wnetrza i wnie$¢ w $wiat, w ktérym wszystko jest niepewne,
tymczasowe i obce.

Przypomnijmy, co twierdzit Marks: ,Podobnie jak w religii panuje nad
cztowiekiem twér jego gtowy, podkreslone zostaje w Kapitale, tak w produkgji

46 Przypomina to btedne przekonanie, ze kosciét (budynek) jest miejscem spotkania z Bo-
giem. Podczas gdy tym miejscem jest Kosciét — zbiorowos¢ wyznawcow.
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kapitalistycznej rzadzi nim twoér jego wlasnych rak.”*” Trudno nie oprze¢ sie
wrazeniu, ze czlowiek szuka czego$, co pozwala odnalez¢ porzadek. Trudno
tez nie zauwazy¢, ze kazdy odnaleziony porzadek ma co$ w sobie z religij-
nosci. Czy bedzie to wiara w Boga czy wiara w to, ze go nie ma, czy bedzie
to stosunek do symboli religijnych czy do wartosci niesionych przez logo
— w warstwie instynktéw spotecznych, czyli w warstwie najczesciej pote-
pianej przez krytykéw religijnosci. Zachowania ludzkie w obu przypadkach
niczym sie nie r6znig. Nie mamy tu do czynienia z prawdziwg wolnoscia,
z wyborem i opowiedzeniem sie po stronie pewnej prawdy. Mamy raczej mi-
tologizacje rzeczywistosci i ped za jedng z wybranych opgji.

Konsumeryzm na pewno mozna poréwnac¢ do religii jednak wtasnie tylko
w tym kontekscie przynaleznosci spotecznej, wiary w symbole, owczym pe-
dzie, odpowiedzi na brak mozliwosci odnalezienia jakiejkolwiek nadziei
i bezkrytycznym podporzadkowaniu sie.

Oczywiscie tak jak ten typ religijnosci jest tylko pewnym objawem po-
jawiajacym sie i ustepujgcym (kazde zaslepienie w kazdej chwili moze dojs¢
do momentu przejrzenia na oczy) tak tez konsumpcja doprowadza do dez-
orientacji, dzieki ktérej mozna mie¢ watpliwos¢, czy rzeczywiscie konsument
w czystej postaci istnieje.

Changes in the Field of Religiousness—Between
the Shop and the New Narration

Eryk Pieszak
Abstract

Within the confines of the research on the consumptive society, i.e. the one where
various needs of individuals are satisfied by one activity type—the purchase of
goods—opinions and interpretations appear that point out similarities between
consumerism and religious actions. The following article is an attempt to find those
similarities or to show that they are groundless.

The result of the analyses is the statement that consumerism can be compared
to religion or that you can find some similar functions in both of them, although
only in the context of the social affiliation, faith in symbols, herd instinct, answer
to no possibility of finding any hope and blind subordination. Thus, consumerism is
similar to some myth organizing reality and not to religion in the sense of individual’s
freedom accomplishment in the context of transcendence.

Keywords: consumptive society, consumerism, religious actions, religion.

4" Kapitat, rozdz. 1, s. 23, cyt. za: L. Kotakowski, Gléwne nurty marksizmu, Cz. I, Powsta-
nie, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 2000, s. 340.



