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SACRUM NA SPRZEDAZ?
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Transformacja ustrojowa paristwa polskiego rozpoczeta w 1989 roku uruchomita
mechanizmy rynkowe na wcze$niej niespotykana skale. Wydaje sig, ze od tego czasu
pojécia takie jak ‘marketing) ‘promoc;ja, ‘reklama’ zaczely intensywnie funkcjonowa¢
w spoleczenstwie polskim i wywiera¢ szeroki wplyw na spoleczng percepcje czasu'.
Jak zauwaza Aniela Dylus:

W systemie (kapitalistycznym), w ktérym czas stal si¢ wartosciag wymierna ekono-
micznie, zgodnie z formula ‘czas to pieniadz, racjonalne zagospodarowanie czasu pracy
iintensywne zabiegi wokol skracania czasu produkeji stajg si¢ warunkiem przetrwania na
rynku. Skoro czas kosztuje, skoro trzeba za niego zaplaci¢, nie wolno go marnowac.

Tym co w dzisiejszych czasach szczegélnie rzuca si¢ w oczy jest wszechogarniajgce
zjawisko konsumpcjonizmu. Jest to zjawisko na tyle powazne i rozpowszechnione, ze
jak twierdzi francuski socjolog i filozof Jean Baudrillard:

Znajdujemy si¢ w punkcie, w ktérym ‘konsumpcja’ opanowuije i pochlania cale zycie,
wszelkie dziatania tacza si¢ ze sobg w trybie kombinatorycznym, kolejnos¢ satysfakeji
ustalona jest juz z gory, godzina po godzinie, ‘srodowisko’ i ‘atmosfera’ maja chrakter
‘totalny’ s3 calkowicie klimatyzowane, w pelni zorganizowane i skulturalizowane”.

! Zjawiska marketingowe jako organicznie zwigzane z gospodarka rynkowa nie byly praktycznie
w PRL znane przed 1989 r., poniewaz partia tolerowala jedynie tzw. ‘reklame socjalistyczna, ktorej
celem bylo promowanie paristwowej propagandy, a z drugiej strony zatarcie pewnych brakéw débr
konsumpcyjnych. A. Turek opisat to nastepujaco: [...] paristwowa propaganda zachgcata do bardziej
wydajnej, wytgzonej pracy, motywujgc to zwykle odwolaniem si¢ do blizej nieokreslonej, ale za to swie-
tanej przyszbosci. Swiadczg o tym okraszajqce jg wymowne slogany (np. ,lepsze jutro budujemy dzisiaj”)
prawdziwe peretki komunistycznej ,nowomowy”, z ktérych wylazila rzeczywista filozofia realnego so-
cjalizmu nierealnych obietnic - jak zatgchla sloma z dziurawych chodakéw, w:  A. Turek, Sacrum na
sprzedaz, Lublin, s. 9.

* A. Dylus, Globalizacja. Refleksje etyczne, Wroctaw 2005, s. 55-56.

* 1. Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Warszawa 2006, s. 13.
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W ramach tak opisanej fenomenologii konsumpcji owo zjawisko ‘klimatyzowania
zycia' dotyczy wszystkich relacji, dobr, przedmiotéw i ustug, a poprzez to ma wielki
wplyw na uwarunkowania wszelkich dziatan i wykorzystania czasu.

Stad dokonujace sig dzi$ przemiany gospodarczego znaczenia czasu zdecydowanie
zastuguja na chwile zastanowienia i refleksji nie tylko na poziomie spoleczno-kul-
turowym, ale réwniez w wymiarze metafizycznym. Chodzi o zadanie pytania o role
religii w $wiecie coraz bardziej zdominowanym przez konsumpcjonizm oraz zbada-
niu czy aby konsumpcja nie staje si¢ wartoscig quasi-sakralng we wspdlczesnych
czasach. Jedli tak, to co z tego wynika dla wspdlczesnego Kosciota chrzescijanskiego?
Czy Boga i do$wiadczenie religijne mozna reklamowac¢ jak inne produkty na ryn-
ku? T wreszcie, czy i na ile wspdlczesny Koscidl powinien ulega¢ prawom ciagle
zmieniajacego si¢ rynku konsumpcyjnego? Artykut ten jest préba odpowiedzi na te
nurtujgce pytania. Aby méc zaadresowa¢ te zagadnienia nalezy najpierw po kroétce
opisa¢ mechanizmy i kontekst funkcjonowania spoleczenstwa konsumpcyjnego i dy-
lematy z tym zwigzane. Nastepnie zostang przeanalizowane wplywy tych proceséw
na ksztattowanie si¢ wspolczesnej (pseudo)duchowosci oraz granice do$wiadczenia
konsumpcyjnego w kontekécie zagadnienia supermarketyzacji wiary. Calo$¢ zosta-
nie zakoriczona refleksja eklezjologiczng podsumowujacg zagrozenia i szanse wyply-
wajace z powyzszych rozwazar.

Konsumuje¢ wiec jestem? Spoleczna logika konsumpcji

Socjolog Zygmunt Bauman jasno wskazuje na réznice w Zyciu wspélczesnego
konsumenta w odréznieniu od wczesniejszych epok:

Konsument zyjacy w spoleczenstwie konsumpcyjnym zdecydowanie rézni si¢ od
konsumentéw ze wszystkich dotad istniejacych spoleczenstw. Jezeli filozofowie, poeci,
kaznodzieje naszych przodkéw rozwazali, czy pracuje si¢, zeby 2y¢, czy tez zyje po to,
by pracowa¢, to wspélczesnie najczgéciej roztrzasanym dylematem jest to, czy musimy
konsumowac, zeby 2y¢, czy tez zyjemy, a wigc mozemy konsumowa¢; czy ciagle jeszcze
potrafimy odzieli¢ zycie od konsumpcji i czy czujemy taka potrzebg®.

W podobny sposéb Krystyna Romaniszyn komentujac na temat spolecznych
funkcji konsumpc;ji jasno podkresla, ze

[...] dobra s3 rodzajem kodu, jezyka, sa nie tylko przedmiotami materialnymi, ale
i symbolicznymi. Konsumpcja débr jest wigc nierozlaczna od konsumowania ich spo-
tecznych znaczen, tych zaé dobra nabywaja w danym spolecznym srodowisku w toku kon-
sumowania®.

* Mowigc o Kosciele chrzescijaniskim nie mam tu na mysli jednej denominacji, ale bardziej obraz
Kosciota jako Ciala Chrystusowego powolanego do tego aby w tym $wiecie wypetni¢ zadanie dawania
$wiadectwa o Krélestwie Bozym, kiére sam Chrystus zainaugurowal. Wigcej na ten temat zob. M. Uglorz,
Teologia zwiastowania i czynéw Jezusa, Warszawa 1999, ss. 64-82; B. Gorka, Kosciot jako Krolestwo Syna
Czlowieczego, Krakéw 1997, ss. 36-89; J. Driver, Images of the Church in Mission, Waterloo 1997.

* Z. Bauman, Globalizacja. I co 2 tego dla ludzi wynika? Warszawa 2000, s. 96.

¢ K. Romaniszyn, Konsumuje wigc jestem? Kim wlasnie?, w: Etyczny wymiar tozsamosci kulturowej.
Studia z antropologii spotecznej, pod red. M. Flis, Krakéw 2004, s. 153.
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Mozna wigc méwi¢ 0 nowym rozumieniu procesu samookreslenia jednostki w spo-
leczenstwie gdzie konsumowanie zwigzane jest z okreslonym spolecznym sensem,
statusem i komunikacja. W tak pojetej rzeczywistosci, konsumowanie jest w swej
istocie $cisle zwigzane z procesem nadawania okreslonych, cho¢ ciggle zmieniajacych
si¢ znaczef konsumowanych débr. W ten sposéb rodzi si¢ obraz czlowieka wspét-
czesnych czasow, ktorego maznaby okresli¢ mianem ego consumans.”

Podstawg rozwoju spoleczenstwa konsumpcyjnego sa dwa wielkie procesy:
z jednej strony ciagly rozw6j potrzed, z drugiej za$ ciggle inwestowanie w produkeje
majaca na celu zaspokojenie tych potrzeb. Dzigki cigglemu przyptywowi nowych
konsument6w oba te procesy s aktualne. Jak to opisuje H. Jasnorzebska-Smolaga:

Proces rozwoju potrzeb jest wcigz aktywny; tak w wymiarze jako$ciowym (rodzenia
si¢ nowych potrzeb), jak ilosciowym (rozszerzajacego si¢ popytu na dobra i ustugi)®.

Stad bogata oferta débr i ustug ciagle si¢ zmienia i poszerza w miare jak zmieniaja
si¢ potrzeby konsumentéw. W tym kontekscie reklama, jako integralnie zwiazana
z masowa komunikacja ma potgzny wplyw nie tylko na ekonomiczng sferg zycia, ale
réwniez caloksztalt procesu ksztaltowania si¢ zycia wspélczesnego konsumenta. To
z kolei jest przyczyna ciagle rosnacego apetytu na nowe bodzce. Jak to ujat Zygmunt
Bauman:

Dla dobrego konsumenta rzecz jest pokusa nie dlatego, ze stanowi nadziej¢ na zaspo-
kojenie potrzeb, ktére nim targaja, lecz poniewaz obiecuje burze pozadan nigdy dotad nie
przeczuwanych i nie przezywanych®.

Nie chodzi wigc tutaj jedynie o wzbudzanie potrzeby nabywania débr materialnych,
ale w szerszym kontekscie o postawe poszukiwania nowych doznan i wrazen. Wedlug
tak postawionej tezy, konsumenci zyja od przezycia do przezycia, od jednej atrakcji
do drugiej, a ich najwi¢ksza zmora jest poczucie nudy.'® To sprzyja nieustannej
zmianie méd, gustéw i styléw zycia, co jest rowniez integralnie zwigzane z procesem
radykalnej indywidualizacji.

Krystyna Romaniszyn trafnie zauwaza, ze

znaczna dowolnoéé dotyczaca konsumowania i kreowania siebie [..] taczy sig takie
z faktem, iz wspélczeénie nie ma jednej mody oraz sztywnych regul konsumowania, s3
wybory"'.

Nastepuje wiec dowartosciowanie wyboru, a jak wynika z samej definicji wybér
moze mieé miejsce jedynie w przypadku réznorodnosci opcji. Dla konsumentéw
operujacych w kontekscie kultury konsumeryzmu ‘wybér’ stanowi integralng czastke
codziennosci:

7]. Baudrillard, Spoteczesistwo..., s. 100nn.

" H. Jasnorz¢bska-Smolaga, W kierunku trwalej konsumpcji. Dylematy zagrozenia szanse, Warszawa
2000, s. 48.

¢ Z. Bauman, Globalizacja..., s. 98.

10 Zob. T. Koztowski, Popnatura i masowa nuda, ,Odra” (3) 2003, 5. 2-8.

** K. Romaniszyn, Kensumujg..., s. 160.
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To oni wydajg sady, krytykujg, dokonuja wyboru. W koricu moga przeciez zrezygnowaé
z wyboru kazdej mozliwosci - a jest ich nieskoniczenie wiele. Z jednym wyjatkiem: nie
moga zrezygnowaé z wyboru mozliwosci samego dokonania wyboru; ten wybdr jednak
nie wydaje si¢ wyborem'2.

Mozliwoé¢ wyboru opisana w ten sposéb zwiazana jest z pewnym naciskiem,
ciaglym dazeniem do szcze$cia, a wrecz jak to okreélil Jean Baudrillard przymusem
rozkoszy". Stad potrzeba cigglego bycia w ruchu, ciaglej pogoni za nowymi atrakcjami
i bycia w pogotowiu tak aby nie przeoczy¢ czego$ nowego. Tym co si¢ naprawdg liczy
w takim stanie egzystencjalnym jest ograniczona czasowo$¢ wszelkich zobowiazan,
a one same nie mogy by¢ trwalsze od czasu potrzebnego na skonsumowanie tego
na czym zalezy konsumentowi w danym czasie. Musimy tez pamigtac o tym, ze ca-
fa ta aktywno$¢ ma miejsce w $wiecie gdzie konsumpcyjne wyrézniki ulegajg stalej
dewaluacjit.

Supermarketyzacja wiary - konsumpcja wartoscig quasi-sakralng?'®

Funkcjonujac w takim kontekscie, gdzie konsumpcja jest uznawana za jedng
z najwazniejszych praktyk, nalezy zada¢ pytanie o granice do§wiadczenia konsump-
cyjnego. Czy skoro nie ma zasady ograniczajacej to kto moze co konsumowac, nie
ma tez ograniczen co tak naprawdg moze by¢ konsumowane? Czy wobec tego wszy-
stkie spoleczne relacje i dziatania moga by¢ traktowane przedmiotowo jako dobra
wymienne? Inaczej méwigc, czy wszystko nadaje si¢ do skonsumowania? A jesli
tak, to czy dotyczy to réwniez wartoéci wyzszych, takich jak rozwdj duchowy? To s3
powazne dylematy przed ktérymi staje kazdy wspoélczesny konsument. Wiaczenie
konsumpcji do $wiata wartoéci kulturowych jest wciaz dyskusyjne, cho¢ nie ulega
watpliwosci iz to wlasnie zjawisko konsumpciji stalo si¢

jednym z gléwnych regulatoréw proceséw spolecznych i czynnikéw reprodukcji istnie-
jacego porzadku spolecznego'®.

Jesli rzeczywiécie wszystko nadaje sie do skonsumowania, mozna to $miato nazwaé
najwigkszg sekularyzacjg we wspolczesnym swiecie'” Biorac pod uwage wyzej opisane
procesy istotnym jest to by zada¢ pytanie o miejsce religii w §wiecie zdominowanym
przez konsumpgje.

Ciekawym obrazem dobrze ilustrujacym zmiany zachodzace na linii pomiedzy
religia a konsumpcja, religia a wyborem, we wspoélczesnym spoleczenstwie moze
by¢ tzw. spér o niedziele'®. Niedziela od wiekéw stanowila konstytutywny element

'? Z. Bauman, Globalizacja..., s. 100.

" ]. Baudrillard, Spoleczeristwo..., s. 92-93.

' K. Romaniszyn, Konsumuje..., s. 161.

'* Zob. M. Kwasniewski, Konsumpcjonizm jako quasi-sacrum w zglobalizowanym swiecie wspol-
czesnym, w: www.wandea.org.pl.

' A. Jawtowska, Miejsce wartosci w swiecie reklamy, w: Kondycja moralna spoleczeristwa polskiego,
pod red. J. Marianskiego, Krakéw 2002, s. 353.

' D. Slater, Consumer Culture and Modernity, Cambridge, Polity 1997, s. 27.

" Zob. E. Tarkowska, Spdr o niedziele w perspektywie globalnych przemian kulturowych, w: Religia
i kultura w globalizujgcym sig swiecie, pod red. M. Kepnego i G. Woronieckiej, Krakéw 1999, s. 112-120.


http://www.wandea.org.pl
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judeochrzeicijaniskiej kultury Zachodu. Oficjalne stanowisko Kosciota nie ulega
zmianie i ciggle wskazuje na potrzebg przezywania niedzieli jako dnia $wietego.
W stowach papieza Jana Pawla II:

Niedziela jest [...] dla chrzescijan najstarszym i pierwszym dniem $wigtecznym,
ustanowionym nie tylko po to, aby wyznaczal uplyw czasu, ale by objawial jego gleboki
sens™.

Nie chodzi tu wigc jedynie olegalistyczne celebrowanie obowiazku swietej niedzieli.
Cata dyskusja ujeta jest w kontekscie bliskosci i solidarnosci miedzyludzkiej, czasu
by zatrzymac sig na glebszg refleksje, ale takze w zakresie oddzielenia czasu pracy
od czasu wolnego. Mozna powiedzie¢, ze problem niedzieli jako czasu sakralnego
zostal zdominowany przez dwie sprawy: z jednej strony zagadnienie angazowania sie
w dzialalno$¢ zarobkowa w niedziele; z drugiej za$ robienie zakupéw w niedziele®.
Ostra krytyka konsumpcyjnego stylu Zycia ze strony Kosciota, wlacznie z apelem aby
powstrzymac si¢ od zakupéw i wszelkiej pracy zarobkowej w dni sakralne, wzbudzita
wiele emocji i oburzenia wéréd konsumentéw. Z publikowanych w prasie wypowiedzi
niekt6rych obywateli jasno wynika, iz potraktowali pozycj¢ Kosciola nie jako troske
o nich i ich rodziny, ale raczej jako atak na ich wolno$¢ i swobode w podejmowaniu
decyzji dotyczacych tego jak zagospodarowa¢ ich czas wolny:

Nie zycze sobie, zeby Kosciot decydowat za mnie kiedy mam chodzi¢ na zakupy, lub
Nie pozwole, zeby ksieza decydowali, co mamy robi¢ ze swoim wolnym czasem?'.

Warto w kontekicie tej dyskusji zastanowi¢ si¢ nad tym czy i jesli tak to na ile
konsumpcja stala si¢ si¢ wartoécig quasi-sakralng?® Z pewnoécia mozna méwié
o nowym zagospodarowaniu czasoprzestrzeni pracy i wypoczynku w spoleczenstwie
konsumpcyjnym, czego ‘spér o niedziele’ stanowi dobry przyklad. Jak zauwaza Aniela
Dylus:

Globalizacyjna mobilnos¢, dyspozycyjnosé, nomadyzm bynajmniej nie wspieraja
wspélnototwérczej funkeji niedzieli, nie wspominajac juz o budowaniu wspélnoty euch-
arystycznej®.

Spér o niedziele jest wiec tak naprawde wyrazem zmian zachodzacych w po-
dejéciu do spedzania czasu, w kontekécie szerszych zmian spoteczno-kulturowych.
Zesatwienie sporu o niedziele z jednoczesnym podkresleniem popularnosci centréw
handlowych wyraznie wskazuje na proces zachodzacych zmian spolecznych i sto-
pniowego odchodzenia od tradycyjnego modelu $wigtowania niedzieli. Centra
handlowe zaczynaja spelnia¢ pewne funkcje publiczne i coraz bardziej staja si¢
miejscem, ktére przyciaga wielu ludzi. Nalezy zada¢ pytanie o to czy wielke centra
handlowe nie zaczynaja funkcjonowaé we wspolczesnym spoleczenstwie jako swig-

" Tamze, s. 112.

2 Tamze, s. 113.

D Tamze, s. 114.

2 M. Kwasniewski, Konsumpcjonizm...
» A. Dylus, Globalizacja..., s. 79.
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tynie konsumpcji. Biorac pod uwage opisang wczesniej logike konsumpcji nie ulega
watpliwosci to, Ze problem niedzielnych zakupéw stal si¢ dla wielu ludzi podstawowsa
forma rozrywki. Wigcej, mozna méwi¢ o tym, ze w realiach kultury konsumeryzmu
kupowanie przestalo by¢ jedynie banalng czynnoscia, a coraz bardziej przyjmuje
forme swego rodzaju rytuatu i celebracji*. Proces ten dotyczy nie tylko jednostek,
ale calych rodzin i w tym sensie stanowi przyczynek rozrywki wspolnototworczej,
petniac jednocze$nie funkcje integracyjne. W tym sensie centra handlowe stajg si¢
miejscem pilgrzymek rodzinnych, a zakupowa rozrywka szybko osiaga status jed-
nej z najpopularniejszych form spedzania wolnego czasu. Ta supermarketyzacja,
dodatkowo wzmocniona kultem wszechobecnej promocji i ciagle podsycana
szerokim asortymentem dostepnych produktéw, wyzwala ciagle nowe impulsy
niezaspokojonych pragnieni. Waznym jest by w zwigzku z tym zada¢ pytanie nie
tyle o to co sie kupuje, ale co tak naprawde stanowi motywacj¢ bycia w centrum
handlowym i wykonywania okreslonych czynno$ci? Czy chodzi tutaj o pewne
pseudodoswiadczenie wspélnotowe, potgczone do tego z karnawatowg fiestq?™

John Caroll w bardzo obrazowy sposob opisuje gatunek konsumenta w spofe-
czenstwie konsumpcyjnym:

[...] Konsument jest peten melancholii, a biorac pod uwage, ze dolegliwos¢ bierze si¢
z poczucia zimna, pustki, plaskosci, odczuwa on potrzebe wypelnienia swego wngtrza
czyms cieplym, smacznym, dajacym energi¢. Oczywiscie nie musi to by¢ jedzenie: Beatlesi
czuli si¢ ‘szczg$liwi w $rodku’ [(happy inside] dzigki konsumpcji trochg innego rodzaju.
Pochlanianie jest droga do zbawienia: konsumuj i badz zadowolony!*

Do tego obrazu mozna doda¢ opis zbawienia przez konsumpcje Jeana Baudrillarda,
ktory podresla, ze wowym éwiecie konsumpcji to wlasnie przerézne ‘bibeloty), ‘gadzety,
‘fetysze’ maja wykazaé nieprzemijalno$¢ pewnej wartosci i dowies¢ zbawienia poprzez
dziela, skoro zbawienie przez laske stalo sig juz nieosiggalne”. Globalizujacy sie $wiat
powoduje przemiane aspiracji, wartosci i styléw zycia. W wyniku tego wytwarzaja
sie pewne rytualy konsumpcjonistyczne, swego rodzaju magiczny swiat konsumpcji
wktérym obowiazuje zasada dostepnosci wszystkich ushug wkazdym czasie, a wszystko
podlega odzialywaniu popytu i podazy®. Wirtualizacja rzeczywistosci i pojawianie
sie powszechnie dostgpnych ushug internetowych jeszcze bardziej zintensyfikowaty
ten proces. Wydaje si¢, ze wszystko jest obecnie dostepne poprzez kliknigcie myszki
w komputerze. Nie dziwi wiec, Ze coraz cz¢sciej méwi si¢ o procesie makdonaldyzacji®
wspolczesnego spoleczenstwa i tworzenia si¢ ‘kultury natychmiastowej’ (instant cultu-

# A, Dragula, Kupic, nie kupi¢, poswigtowac mozna, Wiet” 3 (557) 2005, s. 56.

* T. Szlendak, Supermarketyzacja. Religia i obyczaje seksualne miodziezy w kulturze konsumpcyjnej,
Wroclaw 2004, s. 104, cyt. za: A. Dragula, Kupic, nie kupic..., s. 57.

* Cyt. za: Z. Bauman, Globalizacja..., 5. 98.

). Baudrillard, Spoteczeristwo..., s. 62.

* Zob. G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, Warszawa 2004.

» Pierwszy uzyl tego okreslenia G. Ritzer, ktéry definiuje je w nastgpujacy sposob: makdonaldyzacja
to proces stopniowego upowszechniania si¢ zasad dziatania restauracji szybkich dari we wszystkich
dziedzinach Zycia spolecznego w Stanach Zjednoczonych oraz na calym $wiecie, w: McDonaldyzacja
spoleczeristwa, Warszawa 1999, s. 16-17. Por. B. R. Barber, Dzihad kontra McSwiat, Warszawa 1997.
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re), gdzie zaspokojenie potrzeb ‘v’ i ‘teraz’ staje si¢ najwazniejsze, a diugodystansowe
zobowigzania ograniczajace. To wiasnie w takim kontekscie, oczywiscie z pewna doza
ostroznosci, mozna dzisiaj méwi¢ o makdonaldyzacji niedzieli gdzie wypelnienie tego
dnia réznego rytuatami konsumenckimi zupelnie odbiega od sakralnego znaczenia tego
dnia*. Dodatkowo istotnym zagadnieniem w tym kontekscie jest zjawisko rozmywania
si¢ granic pomiedzy ‘symbolem’ a ‘marky’ we wspélczesnym $wiecie. Jak zauwaza Pawet
Niziriski, dyrektor kreatywny agencji reklamowej Upstairs Young and Rubicam,

marka to rodzaj pewnej nowej mitologii, kiéra postuguje si¢ postmodernistycznym
$mietniskiem znakéw kulturowych - z tych znakéw na nowo komponowane s3 znaczenia.
Jest to nowe, skomplikowane zjawisko, ktérego konsekwencji nie jestesmy w stanie jeszcze
opisac®.

Pojawia si¢ w zwigzku z tym pytanie na ile tradycyjny rynek symboli jest dzisiaj
zastegpowany markami i jaki to ma wplyw na kierunki rozwoju duchowosci we
wspolczesnym $wiecie? Czy $wiat ‘nowej mitologii marek, bedacy mieszaning réz-
nych symboli zaczyna dzisiaj zastgpowa¢ $wiat religii? Dojscie do takiego wniosku
wskazywaloby na to, ze sekularyzacja jest daleko bardziej posunigta niz jest to
powszechnie przyjmowane. Cho¢ taki opis jest do§¢ mocno przejaskrawiony, z pew-
noscig nie mozna dzis ignorowa¢ tych proceséw i ich wpltywu na duchowosé.

Sacrum na sprzedaz? O istocie bycia Kosciolem w erze konsumpcjonizmu

Konkludujac to krotkie rozwazanie na temat konsumpcjonizmu nalezy zadaé¢
pytanie o reakcjg¢ Kosciola na zachodzace wokét zmiany. Pokusa jest to by w §wiecie
zdominowanym przez konsumpcje zacza¢ funkcjonowaé na podobnych zasadach
i traktowa¢ Kosciol jako jedna z ustug czy débr konsumpcyjnych oferowanych
konsumentom. Czy na przyklad umieszczenie kaplicy w centrum handlowym jest
wspodlczesng proba zaanektowania przestrzeni w ktorej brakuje miejsca dla sacrum,
czy raczej zaprzedaniem si¢ duchowi konsumpcjonizmu grozacego sptyceniem istoty
wiary do promowania okreglonej ‘marki’? Komentujac na ten temat Pawel Nizinski
zauwaza pewne niebezpieczenstwa z tym zwigzane:

Jezeli bowiem ustawimy kaplic¢ w jednym ciagu z McDonaldem, z Bliklem i jeszcze
z jakim$ sklepem z obuwiem czy bielizng - to umieszczamy ja w jednym ciggu konsump-
cyjnym. A to jest niebezpieczne, poniewaz, jesli placimy za buty, hamburgera i zaraz
potem sktadamy ofiar¢ na tace, wéwczas mamy poczucie, ze kupilimy sobie kawalek po-
shugi religijnej. W ten sposéb bardzo blisko juz do niebezpieczenstwa rytualizacji wiary,
rytualizacji zachowania religijnego. Stad juz prosta droga do potraktowania wiary jako
dobra konsumpcyjnego®.

Niektérzy rowniez uwazaja, ze proces ten ma miejsce w odniesieniu do samych
form nabozeristwa. Coraz czesciej méwi si¢ o tzw. ,alternatywnych nabozenistwach”
charakteryzujacych si¢ spora réznorodnoscia form, wykorzystaniem szeroko pojetej

* A. Dylus, Globalizacja..., s. 80-81.
» Glos w dyskusji zatytutowanej Czy chrzescijaristwo jest dobrg markg, Wiez” (3) 2005, s. 42.
2 Tamze, s. 47.
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sztuki i dajacych ich uczestnikom mozliwoé¢ interakcji, dialogu i interpretacji.
Wedlug tej koncepciji

Kosciol nie moze by¢ miejscem ograniczenia, lecz wyzwalania. Z tego powodu
nabozenstwo powinno umozliwia¢ swobodne wyrazanie sig®.

Stad zagadnienia cz¢sto poruszane w tym kontekscie dotycza m.in. kulturowej
adekwatnosci uzywanych przez Kosciot srodkéw, podkreslaja element osobistego
zaangazowania w uwielbieniu Boga, adresowania czlowieka w holistyczny sposéb
podczas nabozenstw oraz otwartoéci na nieustanne eksperymentowanie*. Ten pro-
ces zmian moze by¢ bardzo pozytywny w kontekscie dotarcia do wspotczesnego od-
biorcy przestania ewangelicznego. Nalezy wrecz podkreslic, ze tego rodzaju formy
s3 niezbedne w komunikowaniu dobrej nowiny wspélczesnemu pokoleniu. Istnieje
réwniez jednak zagrozenie przerostu formy nad treécia, jak podkreslaja oponenci
tego rodzaju zmian, ktérzy argumentuja, ze s3 one wynikiem ze$wiedczenia i jako
takie zagrazaja tozsamosci chrzescijanskiej i nie powinny mie¢ miejsca w Kosciele®.

Biorac pod uwage opisane wczesniej procesy spolecznej logiki konsumpcji
oraz supermarketyzacji wiary mozna zalozy¢, ze wiele os6b, w mniej lub bardziej
u$wiadomiony sposéb, traktuje dzi$ Koécidl jako miejsce majace na celu zaspokojenie
okreslonych potrzeb. Komentujgcnatentematwkontekéciemocnozsekularyzowanych
i osadzonych w realiach kultury konsumeryzmu spoteczenistw Zachodu, duchowny
iteolog anglikaniski Nigel Scotland, méwi o zjawisku wybieraniasi¢ na ‘zakupy kosciota’
(shopping for a church), w podobnym stylu jak robi si¢ inne zakupy*. Skonfrontowane
z takg rzeczywisto$cia Koécioly zwykle przyjmuja jedna z dwdch postaw: albo sie
wycofuja z tego ‘wyécigu szczuréw’ i dziataja reakcyjnie przeciwstawiajac sie takiej
rzeczywisto$ci; albo zaczynaja walczy¢ o ‘klientéw’ na wolnym rynku przekonani,
ze aby przezy¢ musza si¢ zaangazowa¢ w agresywny marketing”. W zaleznosci od
przyjetej postawy ksztaltuja si¢ dzialania i obecnoéé Kosciota w spoteczenstwie. Inte-
resujacym przykladem dzialann marketingowych moze by¢ kampania reklamowa
Boga, ktdra zostala przeprowadzona na zlececie Koscioléw chrzescijanskich w Sin-
gapurze w 2002 roku®. Realizacji tego zadania podjela sie jedna z najwigkszych
agencji reklamowych Ogilvy, a pomyst calej kampanii skoncentrowano wokot zasady
Czynigc Wszystkowiedzgcego wszechobecnym®. Kampania ta przeprowadzona
w profesjonalny sposéb objeta swym zasiegiem rézne mozliwe media wykorzystujac
zaréwno produkty w supermarketach, bilboardy w metrze, ogloszenia w prasie, stro-
n¢ internetows, jak i wysylanie sms-6w. Komentujac na ten temat z perspektywy

* M. Patalon, Nabozesstwa alternatywne, ,,Slowo Prawdy” (2) 2004, s. 8.

¥ Tamze, s. 9.

¥ Wigcej na ten temat na przykladzie dyskusji w Kosciele Chrzescijan Baptystow zob. ,Stowo
Prawdy” (4) 2000 poswigcone tematowi: ,Zmiany kulturowe czy zeswiedczenie?” i, Stowo Prawdy” (12)
2000 na temat: ,Niebezpieczny $wiat. Chrzescijanistwo w zmaganiach ze $wiatem i kulturg”.

% N. Scotland, Shopping for a Church: Consumerism and the churches, w: Christ and Consumerism.
A Critical Analysis of the Spirit of the Age, pod red. C. Barholomew i T. Moritz, Carlisle 2000, s. 135-
-151.

3 Tamze, s. 137-138.

* P. Alchimowicz, Wpadniesz dzi$ do mnie? Bég. Jak mozna reklamowacé Stworcg? ,Wigz” (3) 2005,
5. 67-71.
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marketingowej Piotr Alchimowicz, dyrektor kreatywny agencji reklamowej Ogilvy,
podsumowuje rezultaty tej kampanii w nastepujacy sposéb:

Kampania reklamujaca Boga pokazala, ze religia chrzescijariska ma jednak bardzo
glebokie korzenie. Cieszyla si¢ doskonalym odbiorem u konsumentéw oraz zyskala
duze uznanie w $rodowisku reklamy [...] Kilkaset plakatéw, ktére mowia cztowiekowi
o wszechobecnosci Boga, to bardzo silne zaznaczenie obecnosci Stwércy w naszym
codziennym $wiecie. Stwarza to - jestem przekonany - szanse dialogu z Bogiem*,

Okazalosie, ze wwynikutej kampanii przeprowadzonej wtymbardzo nastawionym
na konsumpcje miejscu, znacznie zwigkszyla si¢ obecno$¢ Singapurczykéw w kos-
ciolach chrzescijaniskich. Alchimowicz wskazuje tez na pewien problem z oceng mo-
ralng tego rodzaju kampanii:

Nie zamierzam idealizowa¢ tego przedsigwzigcia, za nim staja oczywiscie pieniadze.
Reklama méwi otwarcie: my robimy to, co robimy - dla pienigdzy [...] Uwazam, ze nie
ma nic zlego w tym, iz instytucja, ktora przeciez Koéciol rowniez jest, bierze na siebie
odpowiedzialno$¢ za pewne wspélczesne dziatania marketingowe w sferze religii i wiary.
Dzialania tego rodzaju maja tutaj oczywiscie charakter stuzebny, a nie komercyjny*'.

Problem ten dotyka calego Koéciola - czy i na ile mozna przelozy¢ sfere religii
iwiary na dzialania marketingowe? Pojawia si¢ tez pytanie o wcze$niej juz wspomniane
niebezpieczefistwo przerostu formy nad trescia. Niektorzy uwazaja, ze uzywanie
marketingu do promowania religii tak naprawde ogolaca jg z jej istoty*. Pojawia si¢
coraz wiecej glos6w ostrzegajacych przed konsekwencjami tego kiedy konsumeryzm
zaczyna mie¢ wplyw na podstawowe wartosci w zyciu chrzescijariskim, zamiast tego
aby to wlasnie chrzeécijaniskie wartosci ksztattowaty nasze podejscie do konsumpcji®.
David Wells w swoim prowokacyjnym studium God in the Wasteland [Bdg na pustyni]
krytykuje amerykariski ewangelikalizm za to, ze pozwala na to by

konsumeryzm przeksztalcal znaczenie wiary do tego stopnia, ze Bég staje si¢ autorem
naszej satysfakcji, a Bg taski staje si¢ bogiem na naszej tasce*.

Bezwarunkowe podporzadkowanie Kosciola zasadom marketingu moze si¢ wigc
okazaé bardzo niebezpieczne w skutkach. W tym konteksécie waznym jest to by Kos-
ciél nie zagubil swojego centralnego powolania, ktorym jest ciagte bycie znakiem
juz obecnego i nadchodzacego Krolestwa Bozego. Wigkszos¢ egzegetoéw zgadza sig
dzisiaj, ze shuzba Jezusa opisana w ewangeliach koncentrowata si¢ na ogtaszaniu i de-
monstrowaniu rzeczywistoéci Krdlestwa Bozego*. Nie chodzi tu bynajmniej o czysto

4 Tamie, s. 71.

¥ Tamze.

# Zobacz na przyklad P. D. Kenneson, J. L. Street, Selling Out the Church: The Dangers of Church
Marketing, Nashville 1997.

 Zob. ]. Drane, McDonaldization of the Church. Spirituality, Creativity and the Future of the Church,
London 2000; C. Barholomew, T. Moritz, Christ and Consumerism...

“ D. Wells, God in the Wasteland: The Reality of Truth in the World of Fading Dreams, Leceister, IVP
1994, 5. 114.

* Zob. M. Uglorz, Teologia zwiastowania..., s. 64-82.
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antropocentryczne podejicie w ktérym rzeczywisto$¢ Krdlestwa interpretowana jest
jedynie w kontekscie poprawy statusu ekonomicznego jednostki. Z drugiej jednak
strony znacznym redukcjonizmem postannictwa Chrystusa jest skupienie si¢ jedynie
na zbawianiu dusz bez wystarczajacego nacisku na spoleczno-kulturowy wymiar
misji chrzescijanskiej.

Jezus nigdy nie glosil dualistycznej perspektywy wedlug ktérej rzeczywistos¢
Krélestwa Bozego ma mie¢ wplyw jedynie na nasz wieczny los badz dotyczy¢
jedynie naszej wewnetrznej duchowosci. Dlatego tez bedac $wiadomym swojej
misji, Kosciol Chrystusa nie musi obawia¢ si¢ odwaznego przenikania kultury
konsumeryzmu. Idea wspélnoty chrzescijaniskiej nie jest wigc tworzenie insty-
tucjonalnego monolitu narzucajacego wszystkim cztonkom jeden sposob myslenia
i wyrazania siebie, ale dowarto$ciowanie réznorodnosci daréw. Troska o zagadnienia
ekonomiczne, problematyka zwigzana z podejsciem do pracy i spedzania wolnego
czasu, a nawet udzial w ksztaltowaniu wspolczesnej pop kultury, stanowiag czesto
wielce niezagospodarowane przez chrzescijan pole do popisu.

Dobrym przykladem interacji Kosciola ze spoleczenstwem jest idea tzw.
zintegrowanej stuzby, ktorej celem jest tworzenie platform takich jak fundacje
charytatywne, stowarzyszenia, szkoly czy osrodki dla rodzin i ubogich*. Taka
proaktywna postawa reprezentowania warto$ci Krélestwa Bozego w kontekscie kul-
tury konsumeryzmu otwiera mozliwosci wejscia w tworczy dialog ze spoleczen-
stwem zdominowanym innymi warto$ciami. Koéciél potrzebuje ciagle na nowo
przypominac sobie i odkrywa¢ znaczenie swego ponadczasowego powolania.

To nie konsumpcja powinna definiowaé relacj¢ Kosciota z Bogiem i ze $wia-
tem. Nie jest dobrze jesli rzeczywisto$¢ wiary zaczyna by¢ rozumiana jedynie
jako jeden z produkiéw do nabycia w $wiecie zdominowanym przez konsump-
cje. Wiara w Boga traci na wartoéci i znaczeniu, jesli przestaje by¢ widziana
w perspektywie Krolestwa Bozego, boskiego wymiaru rzeczywistoéci, ktérej nie da
si¢ kupi¢ za zadne pienigdze. Zamykajac dyskusje¢ na temat Czy chrzescijaristwo jest
dobrg markg Miroslaw Pil§niak OP zauwaza pewien paradoks,

[...] whaénie to, ze Kosciol si¢ niedobrze sprzedaje i nie optaca si¢ do niego przynaleze¢,
ma swojg zalete. Niestety tylko dla tych, ktorzy przebija si¢ przez t¢ caly odstreczajaca
zewngtrznos¢, Ta zta marka Koéciola sprawia, ze czlowiek nigdy nie zostanie oszukany,
jesli oczywiscie szuka w Kosciele tego, co stanowi sama istote depozytu, ktéry zostal
w nim zlozony".

“ Dobre przykiady takich inicjatyw moze stanowi¢ Chrzescijanskic Stowarzyszenie Edukacyjne
‘Arka’ we Wroctawiu oferujace szeroka game ustug edukacyjnych, charytatywna misja ‘Betezda’ w By-
dgoszczy prowadzaca prace wéréd ubogich i bezdomnych czy SLOT reprezentujacy postawg otwartosci
na wspoltworzenie, a nie tylko bierne komentowanie szeroko pojetej kultury (www.slot.org.pl). Wigcej
o tym zob.: ]. Zawrot, Jezus mieszka wsrod ubogich w Bydgoszczy, SP (11) 2003, ss. 23nn.; T. Szurman,
Czy chrzescijanin moze angazowac sig w zycie spoleczne i polityczne? ,Ewangelik” (4) 2003, ss. 30nn.;
T. Debowski, Zarys mysli spolecznej Kosciotow protestanckich w Polsce w latach 1945-1995, Wroctaw
2002.

7 Glos w dyskusji zatytutowanej Czy chrzescijaristwo jest dobrg markg, WigZ” (3) 2005, s. 49.
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Najwazniejsza misja Koéciola nie jest wiec to by by¢ popularng marka, ale by
wskazywa¢ na niezmienng aktualno$¢ Chrystusa i rzeczywistoéé Jego Krolestwa,
ktére juz jest i ktore nadchodzi. To nie oznacza braku otwartosci na adekwatno$é
kulturowg postannictwa Ewangelii, ale potrzebe cigglej ewaluacji zycia i praktyk
Kosciota réwniez w kontekscie spoleczefistwa konsumpcyjnego. Kosciét musi sie
wigc odnaleZ¢ w nowej rzeczywistoéci nie tracac jednak tego co stanowi o jego istocie.
Przyszlo$¢ pokaze na ile si¢ z tego zadania wywiaze.

Sacrum for sale? Consumerism as a theological challenge
Abstract

The fall of communism in Poland in 1989 initiated a process of total social trans-
formation, resulting intensions betweenpositivedevelopments, includingcivil liberties
and the market economy, and the high social cost associated with these changes. One
of the outcomes of this process is the emergence of a consumer culture. It seems that
consumerism has become not merely a way of life, but it is increasingly recognized
as a framework through which people find their identity and sense of belonging in
society. It is one of the most dominant features of the contemporary culture which
affects all areas of life. This article firstly explores ‘the social logic of consumption’
whereby everything becomes a marketable commodity and consumerism promises
to satisfy people’s needs in an unprecedented way. In a consumer culture freedom
of choice is in principle unconstrained and exists for the sake of private pleasure.
In this way the appearance of products becomes crucial because products provide
the basis for the negotiation of meaning and personal identities. The second part
of this article addresses the relationship between consumerism and religion which
is not an accidental one. Consumerism, with modern shopping centers serving as the
image of a temple for many people, arguably resembles a quasi-religious experience
characterized by its own rituals and forms of expression. From this perspective there
is no principled constraint on what can be consumed. In this context, the third part
of this article explores the practical implications of consumerism for the Christian
church and its mission in contemporary society. A growing number of voices warn
that Christians are letting consumerism shape their core values rather than letting
a Christian perspective shape their consumption. There are two sides of consumerism
insofar as it impacts the churches. There are those who believe that marketing
Christianity is contradictory to the core values of the faith. On the other hand, there
are those who promote the view that unless they compete fully in the open market,
they will not have an impact on contemporary society. It is crucial for the Church
to recover its identity as the Body of Christ, a visible evidence of his presence and
God'’s chosen people to demonstrate the Kingdom in this world.



