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ABSTRAKT

Tekst opisuje zjawisko kultu marki i jego zwiazek z religijnoscia, opierajac hipotezy na teo-
riach dotyczacych konsumpcjonizmu i jego kulturowego wymiaru w spoteczenstwach

postmodernistycznych. W pierwszej czesci autorka poszukuje definicji konsumpcji oraz
wskazuje na jej dominujace miejsce wsrdd praktyk zycia codziennego. W sposob dyskursyw-
ny i interdyscyplinarny prébuje dociec, jaka jest geneza kultu otaczajacego silne marki oraz
co sprawia, ze wspotczesnymi symbolami kultu staty sie logotypy. Autorka porusza takze

kwestie kreowania spotecznosci zgromadzonych wokét marek na wzér grup wyznaniowych.
Odwotuje sie do koncepdji ptynnej nowoczesnosci oraz wymiany symbolicznej, przetamujac
teoretyczng synteze przyktadami z popkultury oraz wtasnego do$wiadczenia.

SLOWA KLUCZOWE: KULT MARKI, RELIGIA MARKI,
PRAKTYKI KONSUMPCYJNE, KONSUMPCJONIZM

ABSTRACT

The article focuses on the phenomenon of brand cult and its connection with religiosity, ba-
sing the hypotheses on the theories of consumerism and its cultural dimension in postmo-
dern societies. In the first part, the author looks for a definition of consumption and shows its
dominant position in day-to-day practices. In a discursive and interdisciplinary way, she tries
to discover the genesis of the cult surrounding strong brands and find out what makes some
logotypes the contemporary symbols of a cult. The author also raises the issue of creating
communities gathered around brands, which may be compared to religious groups. She
refers to the concept of liquid modernity and symbolic exchange, combining the theoretical
synthesis with examples from pop culture and her own experience.

KEYWORDS: BRAND CULT, BRAND RELIGION,
CONSUMPTION PRACTICES, CONSUMERISM
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rzenikanie sie religii i konsumpcji to zjawisko typowe dla post-

modernistycznego spoteczenstwa. W zdesakralizowanym $wiecie

skompromitowane symbole tradycyjnych wartoéci nie zapewniajg
juz ani spokoju ducha, ani zycia wiecznego. Pozostaje tylko palaca potrze-
ba transcendencji, ktora wspoétczesny homo ludens goraczkowo prébuje za-
spokoi¢, oszuka¢ lub zdusi¢. Do tego celu stuza mu platnosci dokonywane
przy uzyciu karty kredytowej, zmudne studiowanie witryn internetowych
oraz jalowe pielgrzymki do galerii handlowych. Zbawienie nie nadchodzi,
niepokdj narasta. Szcze$cie umyka wraz z wyprzedaza, $wietem Black Fri-
day i kolejna, niepowtarzalng, jedyna, ,,dedykowana” oferta. Co jednak
decyduje o uwielbieniu pewnych symboli konsumpcji, przy jednoczesnym
odrzuceniu innych? Co oferuja swoim wiernym ,,sekty” Apple, Mercedes
czy Louis Vuitton? Kupujac przedmiot, placimy takze za ztudzenia, lecz
jaka powinna by¢ ich tre$¢, aby$my chcieli zaptaci¢ wiecej? W niniejszym
artykule staram sie opisa¢ wspdlczesng potrzebe konsumpcji i zrozumieé
jej motywy, a takze poznaé przyczyny transcendentnego wymiaru, ktéry
nadaja jej najwierniejsi wyznawcy kultowych marek.

Bedac na lotnisku we Frankfurcie, dokonatam przetomowego dla mnie
odkrycia, ktére zachecito mnie do zglebiania tematu marek i ich kultu.
Port lotniczy jest miejscem wyjatkowym ze wzgledu na to, ze spotyka-
ja sie tam osoby o skrajnie réznym kapitale kulturowym i materialnym.
Dla mnie jest to okazja do obserwacji niespotykanej zazwyczaj liczby bo-
gaczy epatujacych (badz wrecz przeciwnie) odziezg i sprzetem drogich
marek. Przypatruje sie zazwyczaj osobom okoto pie¢dziesigtego roku zy-
cia, zaopatrzonym w torby i walizki Louis Vuitton oraz wiele akcesoriow,
na ktére nie mogtabym sobie pozwoli¢ ze wzgledéw finansowych. Zauwa-
zylam, zZe obserwowani przeze mnie ludzie uzywaja niezmiennie urzadzen
elektronicznych marki Apple. I, cho¢ sg one drozsze od innych, nie lezg
poza zasiegiem 0s6b o podobnym do mojego statusie majatkowym. Mozna
je kupi¢ takze z drugiej reki, sa ogélnie dostepne, jednym stowem moéwiac:
demokratyczne. Zupelnie przeciwnie niz torby Louis Vuitton czy bizuteria
Cartiera.

To spostrzezenie pozwolito mi zrozumie¢ jeden z fenomendéw marki
Apple. Daje ona na pewno odczucie bycia ,,blizej” 0séb z wyzszej klasy,
do ktorej niekoniecznie przynalezymy. Cho¢ nie sta¢ nas na wille z pigcio-
ma tazienkami, mozemy uzywac tego samego smartfona, co celebryci czy
zony niemieckich potentatéw biznesu. Nalezymy dzigki temu do jednego
zbioru, ucinamy dla siebie kawalek ich luksusowego zycia. I bez wzgledu

na to, czy chcemy by¢ jak Kim Kardashian czy moze raczej jak Dmitrij
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Miedwiediew (Which phones world leaders use?), mozemy dzieli¢ z tymi

osobami cho¢ jeden aspekt naszego zycia.

Potrzeba kupowania wydaje si¢ do$¢ enigmatyczng motywacja, nieopi-
sang szczegétowo w podrecznikach psychologii. Nie byla ona dotychczas
wymieniana jako jedna z podstawowych potrzeb cztowieka, a raczej: nie
byta wcale wymieniana jako potrzeba sama w sobie. Nalezy takze odrézni¢
ja od potrzeby posiadania i uzytkowania. Analizujac skale wspotczesnej
konsumpcji, Jean Baudrillard wskazuje na metode nadawania znaczenia.
Opiera si¢ na niej wspdltczesna reklama, marketing i branding. Baudrillard
(2006, s. 8) zauwaza: ,Porzadek konsumpcji to porzadek manipulowania
znakami”. Tak oto przedmiot, ktérego dzi$§ pragniemy, jutro zostanie ozna-
czony jako passé, a dzieki tej manipulacji pojawi si¢ przestrzen dla nowej
potrzeby. Nadawanie znaczenia rzeczy dotychczas obojetnej btyskawicznie
zmienia jej status, czyniac pozadang, jednak nie pod wzgledem uzytko-
wym, ale symbolicznym. Przedmiot polaczony zostaje na zasadzie symbo-
lu z ideg, ktérg kupuje konsument. Staje si¢ on jednoczesnie posiadaczem
zbednego przedmiotu - idea za$ wcigZ pozostaje nieosiggalna. Dzieki temu
nabywca pozostaje nienasycony, zanurzajac si¢ w otoczeniu feerycznego
nadmiaru rzeczy.

Baudrillard (2006, s. 47) wskazuje, ze szczg$cie we wspolczesnych spo-
teczenstwach demokratycznych pojmowane jest jako dobrobyt, a zatem
rowny dostep do débr. Ten jednak implikuje stalg i palacg niesprawiedli-
wos¢, gdyz spelnienie takiego zalozenia nie jest mozliwe. Wazne jednak,
ze w teorii przelicznikiem wszystkiego jest warto$¢ produktu, a nawet spoj-
rzenie z ,jego” perspektywy, zatem: ,,Dla befsztyku (warto$¢ uzytkowa) nie
ma proletariusza ani uprzywilejowanego”. Takie spojrzenie zast¢puje ba-
danie ,,prawdziwych” probleméw coraz szybsza pogonia za znakami i od-
powiadajacymi im przedmiotami. Sprawia zatem, Ze nie nastepuja zmiany
spoteczne czy polityczne, a bezsensowna walka toczy si¢ o jeszcze wigkszy
iszerszy dostep do dobr (Baudrillard, 2006, s. 47-48).

Baudrillard (2006, s. 12) prezentuje shopping mall jako miejsce, ktore
nie zajmuje si¢ po prostu sprzedazg, ale imituje miejsce spotkan inteligen-
cji, oferujac dostep do kultury wysokiej, ,,a nawet nieco ludzkiego ciepta”.
Centrum handlowe badacz okresla nastepujaco: ,,oto uogélniona neokul-
tura, w obrebie ktorej zatarta sie juz réznica miedzy delikatesami a galeria
sztuki”. Nadanie sklepom charakteru miejsc zwiazanych z kulturg i sztuka,

stworzenie swoistej hybrydy, odzwierciedla ,teori¢ wymiany symbolicznej”
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Baudrillarda (2012). Wasnie to nadawanie znaczenia jest celem dziatan
marketingowych. Powigzanie przedmiotu z wysokim statusem, luksu-
sem czy sukcesem (bez wzgledu na to, co rozumiemy pod tymi pojeciami)
jest jednym z podstawowych zadan brandingu. Napoj gazowany, tabletki
do zmywarki czy komputer moga by¢ kojarzone zaréwno jako tabletki, na-
poj i komputer osoby, ktéra odniosta sukces, jak i przedmioty uzywane
przez nieudacznika. Cho¢ wiekszoé¢ z nas deklaruje, ze uwaza sie za osoby
odporne na sugestie, nie mamy $wiadomosci, ze nasza opinia o markach
musi ksztaltowac¢ si¢ na podstawie pewnych informacji. Zazwyczaj tych in-
formacji dostarczaja dziatania marketingowe, PR i reklama.

Zdaniem Baudrillarda (2006, s.12) istotna jest zmiana postrzegania sa-
mych przedmiotéw: ,skulturalizowany zostaje takze towar (ubranie, arty-
kuty spozywcze, gastronomia itp.), gdyz przeksztalca sie go tam w ludyczne
i dystynktywne tworzywo, w artykul luksusowy, jeden z wielu elementéw,
podobny do wszystkich innych, calosciowego pakietu débr konsumpcyj-
nych”. Przez taki zabieg luksusem staje si¢ welniane ubranie, ktére kiedy$
bylo jedynym dostepnym, jednak manipulacja znakami czyni je wyjatko-
wym, ekskluzywnym. Luksus staje si¢ osiagalny dla przecigtnego nabyw-
cy, splywa na niego jak wyjatkowy sakrament, wymagajacy wysitku, ale
obiecujacy dluzsza satysfakcje, niczym wielkanocne odpuszczenie grze-
chow. Spauperyzowany luksus to m.in. kolekcje znanych projektantow dla
sklepéw sieciowych (2015, Kolekcja Balmain wykupiona na pniu), tansze
linie akcesoriéw, np. torebki Michael Michael Kors (Dtugotecka, 2015) czy
nawet kolekcje przeznaczone dla dyskontéw (2016, Bohoboco ponownie
projektuje dla Biedronki). Luksus ten jest oczywi$cie ztudny, ale zostaje
skulturalizowany i ma szanse na moment zablysna¢ na konsumpcyjnym
firmamencie centrum handlowego.

Baudrillard (2006, s.16) wspomina o portach lotniczych w kontekscie
miejsc o sztucznej, klimatyzowanej atmosferze, zaprojektowanych wytacz-
nie w celu konsumpcji. Podobne spostrzezenia czyni George Ritzer, opisu-
jac w ksigzce Magiczny Swiat konsumpcji (2009) przestrzen shopping mall,
niepoddajaca si¢ kategoriom czasu i pogody.
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Jak postrzegaja spoteczenstwo konsumpcyjne inni badacze? Zygmunt
Bauman (2007, s. 5) wprost okreéla je jako takie ,,spoleczenstwo, ktdre usta-
wia swych czlonkéw w roli konsumentéw gléwnie, do tej roli ich przede
wszystkim trenuje, wywigzania sie z tej gléwnie roli wymaga i wedle jej
spetniania ich ocenia”.

Bauman (2007, s. 5) analizuje mechanizm, ktéry zacheca ludzi do cia-
glego kupowania. Wskazuje na prosty ,,model kuszenia” (podobnie jak
model uwodzenia u Baudrillarda), ktéry polega na tym, ze pragnienie nie
zostaje zaspokojone tak dtugo, jak dtugo sie nie wierzy, ze doznane zados¢-
uczynienie jest tym wlasnie, jakiego sie chcialo i oczekiwalo, jak dtugo si¢
nie ufa, ze bylo calkowite i jak dtugo si¢ uwaza, ze mozna i warto bylo
doswiadczy¢ satysfakeji gruntowniejszej czy bardziej wyrafinowanej od tej,
jaka sie juz przezyto i poznato.

Tak oto kazdy nowy obiekt, nowy robot kuchenny Kitchen Aid czy su-
kienka okre$lana jako must-have sezonu, obiecuje kupujacym, ze stanie si¢
przedmiotem, ktéry pozwoli wreszcie odczu¢ dtugotrwala satysfakeje.

Model kuszenia polega na cigglym lamaniu tego przyrzeczenia i przed-
stawianiu kolejnego, nowszego obiektu, ktory jawi sie jako kolejne zrédlo
ostatecznego zaspokojenia. Zadaniem systemu nie jest na zadnym etapie
wzbudzenie zadowolenia, ale tylko kreacja nowych, palacych potrzeb.
W ten sposéb tworzy sie gospodarka nadmiaru i marnotrawstwa, uspra-
wiedliwiana czesto przekonaniem, Ze kupujac — dajemy prace.

Refleksja Baumana pozwala na bezcenne w erze konsumeryzmu spoj-
rzenie z dystansu. Socjolog podkreéla, ze rynek konsumencki potrafi uczy-
ni¢ niezaspokojenie stanem permanentnym. Jedna z metod stosowanych
do osiggniecia tego celu jest dewaluacja czy wrecz potepienie produktu
tuz po tym, jak kampania reklamowa mianowata go przedmiotem po-
wszechnego pozadania. Konsumpcjonizm ma zatem za zadanie uczyni¢
nas nieszczesliwymi, weigz o dwa kroki do tytu za fluktuujgcymi trendami.
Ponadto kazdy wchodzacy na rynek produkt ma za zadanie stworzy¢ kilka
nowych potrzeb, ktére jak pasozyty bedg dreczyly zywiciela, dopdki nie za-
spokoi ich przez kupno kolejnego przedmiotu (kupienie tabletu implikuje
potrzebe zakupu etui, stuchawek czy ptatnych aplikacji). Bardzo ciekawym
przykladem generowania potrzeb sg choroby jatrogenne, bedace rezulta-
tem zbednych terapii. Taka dolegliwoscia jest m.in. irritable skin syndrome,
opisany przez Hazel Curry (2004) dermatologiczny zespot nadwrazliwo-

$ci spowodowany pielegnacja kosmetykami. Wedtug badan Curry jedynie



Konsumowanie kultu

drobny odsetek 0sdb z tym syndromem jest nim obcigzony genetycznie,
za$ wérdd mieszkancow krajow Zachodu az 53% populacji uskarza si¢
na patologiczne wyczulenie skéry. Obecnie obserwujemy wysyp tagodza-
cych objawy preparatéow ,,aptecznych”, ktére by¢ moze wywolajg kolejng
skorng przypadto$é, wymagajaca nastepnie innej terapii. Curry sugeruje,
ze uwrazliwienie skéry moglo by¢ zaplanowane przez koncerny kosmetycz-
ne, ktore same wytworzyly nowa grupe odbiorcéw o alergicznej skorze.

Bauman wskazuje na to, Ze przyzwyczajenia konsumpcyjne wplywaja
na zachowanie ludzi w innych sferach zycia, jak cho¢by w przypadku po-
lityki (marketing polityczny, glosowanie na produkt kampanii wyborcze;j).
W tym przypadku nastapila transformacja syndromu wytworczego, ktory
opieral sie na dtugofalowych wysitkach, w syndrom konsumpcyjny, ktory
zakltada blyskawiczng satysfakecje.

Spojrzenie Baumana jest poniekad bliskie Baudrillardowi - obu teo-
retykow faczy skrajnie negatywna ocena konsumeryzmu. W ujeciu Bau-
mana konsumpcja jest pierwszym, kompletnym systemem, ktéry odchodzi
od transcendencji i obiecuje spelnienie, szczescie w zyciu doczesnym. Jest
to jedna z gléwnych przyczyn tak szybkiego i gwaltownego rozprzestrze-
niania si¢ konsumpcyjnego kultu.

Nie zgodzitabym si¢ z Baumanem w kwestii catkowitego odejscia
od transcendencji, gdyz marki otoczone parareligijng czcig wskazuja,
ze nawet w systemie konsumpcyjnym przetrwala potrzeba wiary w wyz-
szg prawde. Mam tutaj na mysli lojalno$¢ i zaufanie klientow, a takze
niezwykla wiernos¢ wobec marki. Mysle, ze, paradoksalnie, w systemie
zachodniego kapitalizmu spoteczna potrzeba transcendencji moze wzra-
sta¢, jednak realizowana jest na rézne sposoby, rozklada si¢ ja na kilka
odmiennych aktywno$ci. Takie zjawisko bytoby zgodne z opisang i zdefi-
niowang przez Baumana (2006, s. 9) ,,plynna nowoczesnoscig”. Ptyny, ktore
zmieniajg ksztalt i omijajg przeszkody, sqg metaforg wspolczesnosci, a takze
wspolczesnych metod realizowania potrzeb. Ludzkie podstawowe potrzeby
psychiczne konkretyzujg si¢ na wiele réznych sposobow, poszukujac ujscia

jak ptynaca woda.

W analizie konsumeryzmu Zygmunt Bauman (2009, s. 9) wskazuje,
ze wspolczesny czlowiek nie tyle jest konsumentem, ile sam staje sie to-
warem, ktory usilnie promuje. Filozof stwierdza, ze kazda dziatalnos¢ jest
obecnie marketingiem, opartym na podobnym schemacie dzialan. Tak

samo zatem w przypadku profesora starajacego si¢ o fundusze na badania,
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jak i w przypadku sprzedawcy w komisie samochodowym dziatania pole-
gaja na promowaniu siebie. Doczekalo si¢ ono nawet zgrabnej nazwy: bran-
ding osobisty.

Wedlug przeprowadzonych w Polsce w 2007 roku badan Brand Asset
Valuator, ktore okreslaja site marek zaréwno osobistych, komercyjnych,
jak i instytucjonalnych, Kosciot katolicki znalazt si¢ na czternastej pozycji,
za markami takimi jak Knorr czy Zywiec Zdréj (Zaranek, 2008). Te same
badania w 2008 roku za najsilniejsza marke osobista uznaly Maryle Rodo-
wicz, za$ Koscidt katolicki uplasowat si¢ wtedy w ogélnym rankingu tuz
za Adamem Matyszem (Slusarska, 2014, s. 70-71). Potwierdza to wczeéniej
przytoczony poglad, jakoby przyzwyczajenia konsumpcyjne niepostrzeze-
nie przenosily si¢ w inne dziedziny zycia.

Bauman (2009, s. 12) stwierdza, ze wspdlczesnie ludzie, ,,aby otrzy-
mac spoteczne nagrody, ktérych pragna, musza zmieni¢ samych siebie
w towary, to znaczy w produkty zdolne przyciggna¢ uwage i wykreowaé
popyt i klientéw”. Ot6z wspolczesnie samo wykonywanie zawodu nie wy-
starcza dla osiagniecia odpowiedniej pozycji czy po prostu odnalezienia
swojego miejsca na rynku pracy (tutaj celowo uzywam stowa ,,rynek™).
Istotnym elementem jest réwniez nieustanne promowanie siebie (ang.
self-promotion), wrecz konieczne, aby by¢ traktowanym powaznie przez
pracodawcéw — obecnos¢ w mediach spolecznosciowych réwna sie obec-
nosci w ogole. Tak oto dochodzi do tego, ze wazniejsze od doswiadczenia
zawodowego moze okazacl si¢ dobre, aktualne zdjecie i estetyczne przed-
stawienie swoich dokonan w elektronicznej wersji cv, a takze regularnie
uzupelniany profil na Facebooku. Wspominam o tym dla przedstawienia,
jak powoli zmieniaja si¢ warto$ci: dawniej wyznawana skromno$¢ nie jest
juz spolecznie nagradzana. ,Fizyczna, towarzyska i psychiczna nagos$¢ jest
nakazem dnia”, jak stwierdza Eugene Enriquez (2004, s. 49), socjolog i ba-
dacz postmodernizmu. Pewne treéci, dotad uznawane za prywatne, staja
si¢ dostepne publicznie: ,spoleczenstwo w sieci jest odzwierciedleniem
wszystkiego, co widujecie na szkolnym podwérku - z tym wyjatkiem,
ze nie ma tam nauczycieli, policjantéw czy opiekundw, ktérzy uwazaliby
na to, co si¢ dzieje” (Gamble, 2006). Oczywiscie, marki takze wykorzy-
stuja social media do celéw promocyjnych, za$ na swych profilach staraja
sie imitowa¢ spontanicznie powstale i autentyczne strony edytowane przez
prywatne osoby. Bauman (2009, s. 9) okresla social media jako ,narzedzie
propagowania kultu”, uzywane dzi$ przez instytucje tradycyjne (parafie,
urzedy), jak i konsumpcyjne (marki, celebryci) w celu promowania nie-

ustannej, fantomowej aktywnosci.
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Podobnie jak skromno$¢, tak i staro$¢ jako godna szacunku, wrecz
pozadana, dostojna, staje si¢ obecnie powodem do wstydu i maskowania
(Kocimska, 2016). Zwracam tez uwage na to, ze samo stowo ,,staro$¢” (pi-
szac je, takze odczulam, ze moze by¢ nieodpowiednie) znika z dyskursu
publicznego - zastepuje sie je innymi okresleniami (jesien zycia, dojrza-
tos¢), zas czlowiek stary to dzi$ senior, ktéry ma by¢ aktywny i pelen sit.
Reorientacja wartosci jest istotna z tego powodu, ze mozna interpretowac
ja jako przyczyne przemian praktyk zycia codziennego. Tomasz Szlendak
(2008, s. 65) stwierdza: ,,Gléwnymi warto$ciami kultury konsumpcyjnej
sg wartosci utylitarne i hedonistyczne, a sie¢ wartosci te stara si¢ mak-
symalnie rozpropagowa¢, tworzac z nich prosta, acz przez swa prostote
i atrakcyjnos¢ skuteczna, ideologie”. Trudno jednak wskaza¢ konkretny
wzOr zmian pryncypiow i wskazanie to ma raczej charakter spostrzezen,
podczas gdy zachowania i deklarowane poglady mozemy zbada¢ w sposéb
bardziej obiektywny. Warto jednak wciaZz zwraca¢ uwage na to, ze zapewne
jedna z przyczyn zmian zachowan beda przemiany wartos$ci, ktére maja
swe dalekie Zrédta w czasach rewolucji przemystowe;j.

Odejscie od tradycji na rzecz nowych form spotecznych budzi niepokd;.
Dynamiczny rozwdj technologii, czesto o wymowie ztowrdzbnej, niezrozu-
miala biurokracja czy przemiany moralne sprawiaja, ze wspétczesny czlo-
wiek poszukuje oparcia (Szlendak, 2008, s. 19). Badajaca wyznawcow sekt

i kultéw Margaret Singer (1995) stwierdza:

Wielu dorostych ludzi zostaje obezwtadnionych obojetnosciag na-
szego spoteczenstwa: bezsensowna przemoc, rosnaca liczba lu-
dzi bezdomnych, brak sensu zycia, utrata zaufania dla autorytetow,
wielka rzesza bezrobotnych i zepchnietych na margines, niepew-
nos¢ miejsc pracy, brak komunikacji w rodzinie, spadek znaczenia
bogatszych regionéw, coraz mniejsze znaczenie wiezdw Srodowi-
skowych (np. sasiedzkich). Dorosli zagubieni w tym Swiecie techno-
kultury jeszcze bardziej niz dzieci znajduja dla siebie coraz mniej
punktéw oparcia.

Ponadto potrzebna jest instytucja, ktéra pomoze w redukowaniu co-
dziennego leku. W tym miejscu chciatabym zwrdéci¢ uwage, ze 6w lek
uogdlniony, prowadzacy czesto do nerwicy lekowej (Lipczynski), zwigzany
z zyciem codziennym, zdaje si¢ stopniowo nasila¢. Potwierdza to np. po-
pularyzacja kaskow, ochraniaczy, paséw bezpieczenstwa czy nawet smyczy

dla dzieci (Gérecka), ktére majg uchroni¢ przed wypadkiem. Pokladanie
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wiary w Bogu dawato poprzednim pokoleniom poczucie spokoju i podda-
nia si¢ wyrokom, na ktdre nie mozna byto wplynac. Obecnie, wyznajac
liberalny kult jednostki, kazdego dnia walczac z nadmiarem mozliwosci,
nie mozemy juz powierzy¢ sie Bogu ani Losowi.

Taka diagnoze postawit m.in. socjolog Anthony Giddens (2001, s. 150-
197), stwierdzajac, Ze w ponowoczesnosci przeznaczenie nie ma juz za-
stosowania. Wszystko zalezy od nas i z tego przekonania wyptywa lek,
ze mozemy przeoczy¢ swoja zyciowa szanse. To uczucie doczekalo sie na-
wet wlasnego okreslenia: FOMO (Hedges, 2014), czyli fear of missing out
(ang. strach przed ,,przegapieniem”). W przypadku poprzednich pokolen,
bardziej zakorzenionych w ceremoniach i rytualach, obawa ta byta ttumio-
na przez tradycje, wedtug ktdrej Zycie bieglo utartg koleing, a role spolecz-
ne byty z géry okreslone.

Ulrich Beck (2002, s. 347) nazywa wspolczesng rzeczywisto$¢ ,,spole-
czenstwem ryzyka”, gdyz erozja dawnych norm doprowadza do plurali-
zmu warto$ci, ktéry odczuwany jest czesto jako chaos i upadek moralnosci.
Obecnie zatem ryzyko wyboréw spoczywa na jednostce, zupelnie przeciw-
nie niz przez wiekszg cz¢s$¢ historii ludzkosci.

Obcigzenie zwiagzane z podejmowaniem decyzji, a takze ciagly lek
i niepewno$¢ prowadza do poczucia alienacji. Coraz mniej liczna rodzina
nuklearna daje nikle oparcie, przyjaciét zmienia sie podobnie jak ubrania
i gadzety - jesli przyjmiemy hipoteze, ze konsumpcyjne przyzwyczajenia
wkradajg si¢ takze w inne sfery zycia. Edward Luttwak (2000, s. 245) okre-
$lit wspolczesnych Amerykanow jako ,samotne hieny i pawiany”, ktére
przez zakupy chcg cho¢ na chwile zapomnie¢ o swoim podlym potozeniu.
Dlatego sami sobie sprawiajg prezenty, ktore stanowia iluzje tego, ze ktos
o nich pamieta. Luttwak podkresla takze, ze wiekszo$¢ tych podarunkow
kupiona jest za pozyczone pienigdze, gdyz nalég hiperkonsumpcji finanso-
wany jest dzigki kredytom. Samotni, uzaleznieni, zadluzeni - Amerykanie

wedlug Luttwaka (2000, s. 245) to ,,uczuciowi nedzarze”.

Skoro ceremonie i rytuaty redukowaly lek, jak dzi§ mozemy poradzi¢
sobie z dreczacy coraz silniej obawa? Odpowiedz jest prosta: konsumujac.
Skoro zagraza nam juz nie tylko nieprzewidywalny §wiat natury, ale takze
nauka, technologia, a nawet nasza wlasna psychika - musimy wytworzy¢
nowe praktyki regulujace lek.

Tomasz Szlendak (2008, s. 59) zauwaza, ze ,konsumeryzm jest lekar-

stwem na lek, poniewaz rzucajgc si¢ w wir konsumowania, zapominamy
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o problemach, z ktérymi nie jesteSmy w stanie si¢ zmierzy¢; ktdre przera-
staja nawet nasze mozliwosci percepcyjne”. Starcie jednostkowego umystu
z zagadnieniem klonowania, lotéw kosmicznych i spekulacji na $wiato-
wym rynku finansowym zostaje oddalone i tymczasowo zastapione ztud-
ng przyjemnoscig kupowania. Szlendak (2008, s. 8) zwraca takze uwage
na przenikanie si¢ religii i konsumpcji przez wymieszanie pewnych cech.
Opisana przez niego supermarketyzacja sprawia, ze ,,w sferze zachowan
spolecznych (...) jednostki zaczynaja zachowywac sig tak, jak zachowuja si¢
w supermarkecie”.

Konsument traktuje zatem religi¢ jako wachlarz produktéw, z ktérych
wybiera tylko to, co sprawi mu przyjemnos$¢ - stad wywodzi si¢ stata popu-
larno$¢ slubow koscielnych, przy jednoczesnej niskiej frekwencji na wielko-
postnych nabozenstwach Gorzkich zaléw. Jednak zmienia sie takze sama

oferta ceremonii i rytualéw zwigzanych z kultem:

Religia ulega zasadom obowigzujacym w Swiecie konsumenckim
po to, jak sie wydaje, by przetrwac w rzeczywistosci, w ktérej czto-
wiek jest stale uwodzonym konsumentem, nie zas kims, na kogo
wywierana jest ustawicznie presja w postaci norm i wymogow mo-
ralnych i kogo stale zmusza sie do wyrzeczen w imie pozadocze-
snych celéw (Szlendak, 2008, s. 10-11).

Religia takze musi sta¢ si¢ atrakcyjna dla potencjalnych klientéw, musi
zlagodzi¢ pewne zasady (np. mozliwo$¢ zawarcia §lubu jednostronnego)
i zaoferowac to, co przyciagnie wiernych. Podobny poglad reprezentuje
Benjamin R. Barber (2003, s. 73), wskazujac na ,telereligi¢” i ,teleewange-
lizm”, ktdre tak jak telewizyjna sprzedaz proponuja ,,ptytkie rozwigzania
glebokich probleméw” (Barber, 2003, s. 33). Takze Krzysztof Koehler (2014,
s. 29) nazywa wspolczesnego chrzescijanskiego kaznodzieje retorem, czyli

»sprzedawca chrzes$cijaniskich idei na wolnym rynku idei wszelkich czasow”.

Skoro religia przestaje mie¢ charakter zakazow i nakazdw, zaciera sie
takze dawny podzial na bol/przyjemnos¢, czyli ciezka prace i nastepuja-
ca po niej nagrode. Specyficzna dla nowoczesnosci (terminu nowoczesnosé
bede uzywaé w znaczeniu minionego etapu, epoki przemystowej, podob-
nie jak Alvin Toffler czy Jean Baudrillard) etyka protestancka nie znaj-
duje juz zastosowania, gdyz, jak trafnie zauwaza Zbyszko Melosik (2002,
s. 13): ,,obowigzkiem obywatela — o czym dowiaduje si¢ on od najwcze-
$niejszych lat swojego zycia — jest przyjemnosc i rados¢”. Weberowska Ety-

ka protestancka a duch kapitalizmu, wskazujaca na potaczenie pomiedzy
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religia a ekonomig, nabrata dzi§ nowego znaczenia. Obecnie bowiem za-
chodzi inny zwiazek pomiedzy protestanckim etosem pracy a rozwojem

gospodarki:

W nowej ewangelii konsumpcji wydawanie pieniedzy jest czynno-
Scig Swieta, podobnie jak swiete byto oszczedzanie w tradycyjnej
ewangelii inwestowania. Prace sie nadal ceni, i Amerykanie, naj-
bardziej zarliwi konsumenci na swiecie, sg réwniez najbardziej pra-
cowici. (...) O ile wiec Amerykanie nadal pracuja ciezej (i dtuzej) niz
inne narody zachodniego Swiata, o tyle wiekszego wysitku wyma-
ga od nich réwniez zabawa i kupowanie, wydajg tez wiecej pienie-
dzy (Barber, 2008, s. 70).

Dziennikarz i komentator popkultury David Brooks okreslil same za-
kupy jako $wietg ceremonie, ktéra stanowi powotanie cztowieka. Cho¢
jego felietony opisujg rzeczywisto$¢ z przymruzeniem oka, trudno od-
moéwié trafnoéci spostrzezeniu o transcendentnym znaczeniu wydawania
pieniedzy. Brooks (2004, s. 196) stwierdzil, ze na wspdiczesnym ryn-
ku pragnienie duchowe zmienia si¢ w pragnienie fizyczne podczas aktu

»transsubstancjacji towaréw”. Nieco podobny poglad przedstawiat takze
George Gilder, neoliberal, antyfeminista i propagator technologii cyfrowej.
Chwalil on osobisty zysk i korporacyjny egoizm, kontynuujac mysl Webe-
ra i starajac sie spopularyzowac ja wéréd wyznawcoéw ewangelicyzmu, ale
i antymaterialistycznych chrzescijan. Gilder (2001, s. 14-28). uznal, ze reli-
gia moze by¢ §wietnym narzedziem propagowania konsumpcji, gdyz osoby
wierzgce nauczone sg postuszenstwa i wiernoéci. Konsumpcj¢ promowat
jako czynnik rozwoju spoleczenstwa, zas chciwos¢ jako obywatelski obo-
wiazek, ktéry rozwija gospodarke. Gazeta ,,Vancouver Sun” (2005) skomen-
towala etyke zakupow artykutem zatytutowanym Kupuj az do upadlego

- to imperatyw moralny, traktujac to zawolanie zupelnie powaznie, podob-
nie jak George W. Bush, kiedy zachecat obywateli do patriotycznej wizyty
w centrum handlowym, ktéra miata pokaza¢ Al-Kaidzie narodowsg jednos¢
Amerykandéw (Barber, 2008, s. 67-70).

Francuski filozof i badacz rytuatéw Jean Maisonneuve (1996, s. 30)
stwierdza: ,,Przesadg byloby twierdzenie, ze sacrum zniknelo” - i rzeczy-
wicie, obserwujemy, Ze raczej przeniosto si¢ w inne sfery, niekoniecznie
zwigzane dotychczas ze $wieto$cig. Maisonneuve wskazuje cztery plasz-
czyzny owego przeniesienia. Po pierwsze bedzie to poziom mitéw i rytu-

atéw, ktory odnalez¢é mozna w literaturze, sztuce, nowych mediach: takze
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w przekazach reklamowych. Jako przyktad Maisonneuve (1996, s. 30-37)
podaje mit raju utraconego czy jakze powszechny konflikt bohatera pozy-
tywnego (stabego) z bohaterem negatywnym (pozornie silniejszym). Kolej-
ng plaszczyznag jest tzw. dzikie sacrum, czyli wszelkie ruchy parareligijne,
sekty, grupy okultystyczne faczace w swoich praktykach rézne wierzenia.
Jako trzeci poziom przeniesienia filozof wskazuje technike i technologie,
ktora pragnie rozwiklaé zagadke istnienia, m.in. przez klonowanie lu-
dzi, zaptodnienie in-vitro i zagiecie czasoprzestrzeni. Wreszcie czwarta
plaszczyzna to ,$wiecka religia”, czyli doktryny polityczne, ktére obie-
cujg utopijny porzadek spoteczny i sg w stanie pociggna¢ za sobg rzesze

WYZNawcow.

Benjamin B. Barber krytykuje konsumpcjonizm z energig i zaangazo-
waniem réwnym Naomi Klein. W jego ujeciu pierwsza zasada kreowania
potrzeb jest zunifikowanie konsumentéw do jednego typu: wiecznej mlo-
dziezy. Cho¢ w wielu punktach trudno odméwi¢ mu racji, przedstawia
swoje hipotezy w sposdb bardzo tendencyjny, choéby poréwnujac wydatki
na reklame z wydatkami na pomoc zagraniczng — gdyby problemy $wiata
mozna bylo rozwigzaé przez zwykle przesuniecie kapitalu, zapewne nie
miatabym powodu do pisania tego tekstu.

Barber (2008, s. 22) przywoluje wiele cynicznych przyktadéw wyko-
rzystywania dzieci w celu zwigkszenia poziomu konsumpcji, m.in. opi-
suje konferencje marketingowe, ktérych zadaniem jest instruowanie, jak
zacheca¢ do kupowania w grupie docelowej dzieci w wieku od dwdch lat.
Socjalizacja konsumpcyjna, aby odnie$¢ zamierzony skutek, musi by¢ prze-

prowadzana od najmlodszych lat:

| tak coraz dalej, do niemowlat, a moze nawet ptodow, ktére, uzna-
ne za zywe istoty ludzkie, moga réwnie dobrze zostac uznane
za potencjalnych nabywcéw. Del Vecchio [Gene, rzecznik merchan-
disingu] przyjmuje wiek czterech lat jako granice, ale dla innych
podatnymi na wptywy obiektami sa niemowiace jeszcze dzieci
(Barber, 2008, s. 45).

Réwnoczeénie nastepuje infantylizacja dorostych, ktorej zamierze-
niem jest zréwnanie wszystkich konsumentéw do najnizszego wspdlnego

mianownika. Zabieg ten ma na celu mozliwo$¢ sprzedania tego samego,
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zunifikowanego przedmiotu we wszystkich grupach wiekowych, podobnie
jak czyni si¢ w przypadku ubran, promujac mode na odziez typu oversize,
dzieki czemu kazdy moze zalozy¢ ten sam rozmiar, a produkcja jest tan-
sza (Glogaza, 2015, s. 26). Moze i w przypadku opisywanej przeze mnie
weczesniej marki Apple wystepuje podobny fenomen: produkt zbyt drogi
dla przecig¢tnego konsumenta, jednocze$nie niewystarczajaco drogi dla
0s6b dysponujgcych duzym kapitalem - a jednak jakze demokratyczny,
uzywany przez wszystkich, opierajacy sukces m.in. na minimalistycznym
designie.

Benjamin R. Barber (2008, s. 9) zwraca uwage na optakang pozycje,
w ktorej stawia sie dorostych. Wspomniatam juz o tym, piszac o pogardzie
wobec starosci i jej cenzurowaniu. Zdziecinniali dorosli doczekali si¢ juz
kilku nazw: kidult (ang. kid - dzieciak, adult - dorosly), adultescent (ang.
adult — dorosty, adolescent — dorastajacy), natomiast niemiecki Nesthocker
i wloski mammone odnoszg si¢ do 0os6b po dwudziestym pigtym roku zy-
cia, ktore nie chcg uniezaleznic si¢ od rodzicéw. Dzieci-konsumenci zostaty
za$ ochrzczone mianem KGOY (Marcus, 2006), czyli Kids Growing Older
Younger (ang. dostownie: mlodsze dzieci stajg si¢ starsze). Marketing nie
promuje przemyslanych wyboréw, gdyz, mimo wszystko, korzystniej jest
sprzedac wigcej, cho¢by tanszych produktéw. Dzieci maja staé si¢ pelno-

prawnymi konsumentami:

dorostym tymczasem zaszczepia sie cechy wiecznej dziecieco-
$ci, pograzaja sie w infantylizmie, nie zaznajac przyjemnosci, oraz
w indolencji pozbawionej przyjemnosci. Nowy konsument chciatby
wiec, by przybywato mu lat, ale nie godnosci, ceni sobie niefor-
malny ubiér, seks bez reprodukcji, prace nieujeta w karby dyscy-
pliny, zabawe pozbawiong spontanicznosci, nabywanie bez celu,
pewnos¢ bez watpliwosci, zycie bez odpowiedzialnosci, narcyzm
az do poznych lat, az do Smierci, bez odrobiny madrosci czy poko-
ry (Barber, 2008, s. 15).

Barber (2008, s. 29) wielokrotnie powtarza proste twierdzenie: kon-
sumpcja nie jest w stanie zastgpi¢ innych zyciowych dos§wiadczen i nie
daje poczucia spelnienia. Jego poglady wywodza sie m.in. z teorii falszy-
wych potrzeb szkoly frankfurckiej (Adorno, 1991). Plan stworzenia glo-
balnego nastolatka okresla rowniez miejsce religii w systemie: ,,Pluralizm
nie bedzie przeszkadzat kapitalizmowi, jesli uda si¢ doprowadzi¢ do tego,

zeby kraje, plemiona i religie miaty dla tych dzieci znaczenie drugorzedne
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wobec gustéw narzucanych przez globalny rynek i apetytéw na mlodzie-

zowe markowe towary”.

W tym miejscu trudno mi nie przywota¢ wspanialego przykladu podobne;j
wierno$ci — marce Mercedes — przedstawionego w filmie dokumentalnym Po-
dréz Dostojewskiego w rezyserii Pawta Pawlikowskiego (Wréblewski, 2015). Film
opowiada historie prawnuka Fiodora Dostojewskiego, ktory dostaje propozycje
wygloszenia w Niemczech kilku prelekeji dotyczacych stawnego przodka. Po-
mimo braku znajomosci jezyka niemieckiego i tworczosci pisarza, mezczyzna
wyrusza w podroz, aby spelni¢ swoje marzenie: kupi¢ samochdd marki Merce-
des. Dostojewski improwizuje, uczy sie niemieckich wyrazéw na pamiec i prze-
prowadza kilka spotkan z sympatykami pisarza. Otrzymuje za nie honorarium
i w komisie samochodowym kupuje auto, ktdre jednak szybko sie psuje. Zosta-
je z niczym, bez dachu nad glowa, ale nie wraca do Rosji. Tak bardzo zalezy
mu na Mercedesie, ze zamieszkuje wraz z mnichem misjonarzem w cerkwi
i postanawia sprzedawac swoje rysunki w teatrze, po przedstawieniach wedtug
tworczoéci Fiodora.

Udaje mu sie odbi¢ od dna, poznaje prominentnych przyjaciol. Kupuje dru-
gi samochdd i wyrusza w podréz powrotng. Wyczerpany przygodami, zasypia
za kierownicg, a samochdd zostaje uszkodzony w wypadku. Napisy konicowe
glosza, ze bohater do dzi$ naprawia swojego Mercedesa. Za kazdym razem, kie-
dy wspominam ten film, niesamowicie porusza mnie zestaw marzen, ktéry po-
tomek Dostojewskiego ulokowatl w swojej definicji marki Mercedes. Dla niego
wlasnie ten samochdd oznaczal niezalezno$¢, niezawodng jakos¢ i wysoki status
spoleczny, tozsamy z najwyzszym wymiarem samorealizacji.

Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze podobne potrzeby zaspokaja wspotcze-
sny nurt slow life i coraz bardziej powszechny minimalizm stylu Zycia, zdajacy
sie stanowi¢ alternatywe dla ekspansywnego konsumpcjonizmu. Z moich ob-
serwacji wynika jednak, Ze z czasem stajq si¢ one tylko jego wariantami, promu-
jacymi okreslone, ,minimalistyczne” produkty dla ,,§wiadomych” odbiorcéw.
Motywacja do zaangazowania w tego rodzaju ruchy jest z psychologicznego
punktu widzenia podobna, jak w przypadku wyznawania kultu. Postmoderni-
styczne spoleczenstwo okresla swoje wartosci, stosujac technike kolazu, w ktorej
wszystkie elementy s3 dozwolone. Poczucie bezpieczenstwa i przynaleznosci
moze by¢ zatem zaspokajane tak samo przez uczestniczenie w praktykach re-
ligijnych, jak przez gleboka wiare w wartos¢ marki Apple czy diete pieciu prze-

mian. Kondycja czlowieka ani jego potrzeby nie zmieniajg si¢, inne sa jednak
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metody ich realizacji — wbrew szkole frankfurckiej nie nazwatabym ich ,,gorszy-

mi”, a raczej: bardziej praktycznymi i osadzonymi w terazniejszosci.
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