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Sakralizacja konsumpcji jako fenomen globalizacji

Zakupy to dla ludzi jedna z najwazniejszych rzeczy.

Wiele lat temu kto$, kto czuf si¢ nieszczesliwy,

nie wiedzial co ze sobq zrobic... szedl do kosciota...

Dzisiaj jestes nieszczesliwy? Nie moZesz nic na to poradzic?
Jakie jest wyjscie? Idz na zakupy!

Artur Miller Smieré¢ komiwojazera

1. Wstep

Spoteczenstwo tak zwanej ,,cywilizacji zachodu” jest spoteczenstwem konsumpcyj-
nym. Powigzane jest to ze skutkami globalizacji i wigzaca si¢ z nig polaryzacja spoteczng.

Podziat rzeczywistosci przedstawiony przez Zygmunta. Baumana w pracy pt. Globali-
zacja wskazuje na istnienie uprzywilejowanej, przede wszystkim materialnie, ,,zglobalizo-
wanej” mniejszosci, ktorej cecha jest migdzy innymi mobilnos¢; oraz ,,zglokalizowanej”,
unieruchomionej fizycznie wigkszosci, ktora pozostata w tradycyjnym wymiarze ograni-
czen przestrzennych'. Tych ograniczaja odleglosci, niemoznosé dowolnego przemieszcza-
nia si¢, zbyt wolny przeplyw informacji; a co za tym idzie niemozno$¢ podazania za praca,
dotarcia do edukacji i zwigkszania kapitatu. Dla ,,zglobalizowanych” przestrzen jest jedynie
fatwg do przezwycigzenia niedogodnoscia. Szybki transport, staty dostep do Internetu,
informacje przeptywajace niemal z predkoscig ludzkich mysli, niweluja znaczenie prze-
strzeni. Warto$cig na wage zlota jest tu natomiast czas i to on ogranicza przestrzen zycio-
wa. Zmudne oczekiwanie, dtugotrwale procesy sa w zglobalizowanej rzeczywistosci niepo-
zadane, niewygodne, przestarzale, liczy si¢ natychmiastowy efekt, szybka reakcja na im-
puls, w spoteczenstwie konsumpcyjnym nikt nie ma czasu na czekanie, czeka¢ moga tylko
ci najbiedniejsi. Tym, co sie liczy w spoteczenstwie konsumpcyjnym jest ulotnosé, imma-
nentna czasowosé¢ wszystkich zobowigzan [...] Dla konsumentéw w spoteczeristwie kon-
sumpcyjnym bycie w ruchu — pogon, poszukiwanie, nie znalezienie, a wlasciwie nie znale-
zienie ,, jeszcze” — to nie dolegliwosé, lecz obietnica rozkoszy [...] 2. Konsument, ktérego
sta¢ na rezygnacj¢ ze stato$ci, narazony jest jednak na pulapke naiwnego relatywizmu,
prowadzacego do duchowej pustki. Stad pozostaje juz tylko krok, by zaczaé nadawaé stare
znaczenia nowym systemom i zachowaniom, co prowadzi migdzy innymi do sakralizacji
konsumpcji.

! por. Z. Bauman, Globalizacja, PIW, Warszawa 2000, s. 5-9.
2 Tamze, s. 97-99.
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2. Problemy z sacrum

Sacrum intuicyjnie rozumiane jest jako §wigto$¢ to, co jawi si¢ obiektywne, na co jed-
nostka nie moze mie¢ wptywu, takze to, co dotyczy bogow, religii, kultéw i zwigzanych
z nimi przedmiotow. Przede wszystkim jednak zrodtem sacrum od wiekéw byla tajemnica,
lek wynikajacy z niepewnosci i potrzeba jego eliminacji. Wraz z rozwojem wiedzy i doste-
pem do niej, $wiat stawat si¢ coraz mniej tajemniczy. Dodatkowo, jak pisze Dominika Mo-
tak, w zyciu religijnym, miejsce sfery ikonicznej i obrzedowej zajeta racjonalistyczna kultu-
ra stowa i doktryny, oparta na apelu moralnym do wiernych®. Cztowiek stajac wobec tego
,obojetnego $wiata™, wyposazony w nauke i logike zaczyna jednak odczuwaé lek i pustke.
Migdzy innymi zracjonalizowanie tego, co nadprzyrodzone doprowadzito do zeswiecczenia
przedstawicieli ,,cywilizacji zachodu”. Nie pozbawito ich jednak zachowan i potrzeb reli-
gijnych. Swiecko$¢ nie jest bowiem tozsama z uwolnieniem si¢ od zachowan religijnych®,
i jak twierdzi Miracea Eliade: cziowiek swiecki, niezaleznie od tego, czy chce tego, czy nie,
i tak zdradza Slady zachowania czlowieka religijnego, tyle, ze sq one pozbawione swojego
religijnego znaczenia. Cokolwiek czlowiek ow czyni, i tak jest dziedzicem. Nie moze catko-
wicie zniszezyé swej przeszlosci, poniewaz sam jest jej wytworem®. Tak wige, otoczka sa-
crum pozostata zewnetrznie nienaruszona, wydrazona zostata natomiast wewnetrzna tajem-
nica, pozostawiajac przestrzen gotowa do zapeklienia nowym sensem, ktory zminimalizo-
walby dyskomfort zwiazany z ,,odczarowaniem” rzeczywistosci. Wedtug Leszka Kotakow-
skiego ludzie w tej sytuacji, zazwyczaj dokonuja jednego z dwoch wyboréw: pierwsza
opcja jest rezygnacja ze wszystkiego i rozpacz lub samobojstwo, druga za§ oddanie si¢
zaspokajaniu zadz, zawierzenie technologiom, identyfikowanie si¢ z grupami odniesienia
i wreszcie calkowite pograzenie w sprawach codziennych’.,

Problem z sacrum wynika takze z pomijania kontekstu czasu: dla coraz to nowych
prob dookreslenia sacrum bedg powstawaly nowy jezyk, nowa symbolika, pisze Grzegorz
Kubanski®. Nie mozna oczekiwaé, ze zmieniajace si¢ rozumienie pojecia sacrum, bedzie
moglo by¢ opisywane za pomoca tych samych, niezmiennych w znaczeniu poje¢ i symboli.
Dla kultur archaicznych sacrum bylto jednoznaczne z bytem, dla religii objawionych dopa-
trywanie si¢ cech sacrum w obiektach moze by¢ postrzegane jak batwochwalstwo, mozna
wigc przyjac, ze sacrum jest tym elementem kultury, ktory jej przedstawiciele uznaja za na
tyle istotny i warto$ciowy, ze nie powinien byé zmieniany®. Oznacza to wiec odejécie od
tradycyjnego rozumienia sacrum, i przyjecie, ze dla kazdej cywilizacji bedzie ono uosabiato
si¢ w formie tego, co dla niej najistotniejsze.

® D. Motak, Racjonalizacja nadprzyrodzonego, czyli o ofierze z intelektu, [w:] E. Przybyt (red.), Nadprzyro-
dzone, NOMOS, Krakow 2003, s. 15.

4 L. Kotakowski, Obecnosé mitu, Wydawnictwo Dolno$laskie, Wroctaw 1994, s. 79.

® Mam tu na mysli migdzy innymi rytualizacje, mitologizacje zycia, obecno$¢ réznego rodzaju tabu, itp.

® M. Eliade, Sacrum i profanum. O istocie religijnosci, Wydawnictwo KR, Warszawa 1999, s. 169.

" Por. L. Kolakowski, Obecnos¢ mitu, op.Cit., s. 93.

8 G. Kubanski, Nadprzyrodzone, [w:] E. Przybyt (red.), Nadprzyrodzone, NOMOS, Krakow 2003, s. 28.

° Por. A. Dabrowka [w:] Materiaty z konferencji zorganizowanej przez Komisje Kultury i Srodkéw Przeka-
zu, pod patronatem Marszatka RP B. Borusewicza 25.04.2006 r., Kancelaria Senatu, Warszawa 2006, s. 95.
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3. Ponowoczesne spoleczenstwo konsumpcyjne

Jean Baudrillard w Spofeczenstwie Konsumpcyjnym, przytoczyt przyktadowy zestaw
programow emitowanych przez pewng stacje radiowa, gdzie reklamy kolejnych produktow
przeplataja si¢ z wiadomosciami biezacymi, podsumowaniem wydarzen tygodnia i debata
na temat kary $mierci'®. Naturalnie, zgodnie z dziennikarskim warsztatem, informacje
zwigzane z sytuacja polityczng, wojnami i masakrami, przekazywane byty w sposéb chtod-
ny i zobiektywizowany, za$ cecha reklamy byto migdzy innymi wywieranie emocjonalnego
wplywu. Ten zestaw, podobny do standardowej porcji informacji konsumowanej codzien-
nie przez odbiorcéw medidow, kaze zastanowié si¢ nad relacjg Swiata konsumpcji i $wiata
»realnego”. Wynika z tego bowiem, ze wartos¢ nadawana przekazom reklamowym za po-
mocq odpowiedniego zabarwienia emocjonalnego sugeruje, ze historia swiata jest w istocie
czyms obojetnym i ze jedyng rzeczq godng zainteresowania jest przedmiot konsumpcji''.
Media przekonuja konsumentéow, ze jedyna kwestia, ktérej naprawde warto poswiecié
energi¢ jest zaspokojenie potrzeb, jest to tatwiejsze i szybsze niz zmaganie si¢, nawet jedy-
nie w sferze przemyslen z glodem lub wojng gdzie$ na $wiecie. Jest to rOwniez oczywiste,
ze w pierwszym rzedzie jesteSmy zmuszeni zadba¢ o swoje naturalne potrzeby. Tyle, ze
potrzeby konsumenckie, wedtug Baudrillarda nie maja wiele wspolnego z zaspokajaniem
potrzeb naturalnych, gdyz we wspotczesnym spoteczenstwie celem jest ciggle dokonywanie
aktu konsumpcji, a czlowiek skazany jest na wieczny niedosyt; zwiazany z faktem, ze kon-
sumpcja odbywa sie nie na poziomie fizycznym, lecz na poziomie znaku'. Innymi stowy,
do$wiadczany niedosyt pojawia sic w sferze mentalnej'®. Dodatkowo konsument zatracit
dominacj¢ nad przedmiotem i stat si¢ elementem pasywnym w relacji podmiot — przedmiot.
To rzeczy wybierajq sobie klientow, to towary wyszukujq sobie swych kupcow, to przedmio-
ty dokonujq identyfikacji konsumenta [...] potencjalny nabywca nie musi juz nic robié, na-
wet Sledzi¢ ceny, bo w ramach strategii uwodzenia i symulacji przedmioty zawsze oferujq
cene deficytowq — nadzwyczajng i jedyng okazje™.

Te zmiany w znaczeniu i pozycji konsumpcji wiaza si¢ migdzy innymi ze zmiang war-
tosci, bedacych wyznacznikami kultury, nic natomiast nie ma wigkszego wptywu na za-
chowania konsumpcyjne, niz kultura'. Wspolczesnie za$, kultura stala si¢ tozsama z ulot-
noscia jednorazowej konsumpcji. Konsumuje si¢ we wszystkich okoliczno$ciach, zakupy
w galerii handlowej sg najbardziej oczywistym przyktadem, ale na podobnych zasadach
opiera si¢ funkcjonowanie stadiondw sportowych, teatrow, muzeow. Ostatnig sala muzeum
jest zazwyczaj sklep z reprodukcjami i pamigtkami.

10 pPor. J. Baudrillard, Spoleczeristwo Konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Wydawnictwo Sic!, Warszawa
20086, s. 157.

I Tamze, s. 158.

2 Koncepcja znaku w dalszych latach zostala rozwinicta przez Baudrillarda w pojecie simulacrum, czyli
podstawionego zamiast rzeczywisto$ci, znaku rzeczywistosci. Oznacza to, ze najpierw pojawia si¢ znak, nie zas to,
czego znakiem on jest. W ponowoczesnosci znaki — symulakry istnieja wolne od swojego odniesienia, moga wigc
wchodzi¢ w dowolne roszady i konfiguracje zyskujac tym samym rézne znaczenia.

¥ por. M. Bogunia-Borkowska, M. Sleboda, Globalizacja i konsumpcja. Dwa dylematy wspélczesnosci,
Wydawnictwo Universitas, Krakow 2003, s. 226.

¥ Tamze, s. 224, za: K. Wilkoszewska, Wariacje na postmodernizm, Universitas, Krakow 2000, s. 78.

S Por. W. Patrzatek Wstep, Kulturowe determinanty zachowar: konsumenckich, W. Patrzatek (red.), Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s. 11.
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Jednorazowa, szybka satysfakcja i ponowne nienasycenie, czyli cykl konsumenta,
zwigzane sg rOwniez ze wspomnianym juz wczesniej czynnikiem wymiaru czasu w zgloba-
lizowanej rzeczywistosci — stalo$¢ nie jest tu nadmiernie gloryfikowana wartoscig, a zbyt
dhugi czas potrzebny na osiaggnigcie celu odbiera mu wartos¢, dezaktualizuje. Ta sytuacja
zwigzana jest migdzy innymi z faktem, ze znaczenie funkcji uzytecznosci konsumpcji ze-
szto na dalszy plan, ustgpujac pola jej znaczeniu symbolicznemu. Dokonujac konkretnych
decyzji zakupowych, konsument okresla bowiem swoja tozsamos¢, identyfikuje si¢ z okre-
slong grupa spoteczng, komunikuje o swoim stosunku do ekologii, polityki, itp.

Co jednak sprawia, ze konsumenci decyduja si¢ na uleganie presji, ze wybieraja eks-
presj¢ poprzez konsumpcje? Wydaje si¢, ze poza wspomnianymi juz zagadnieniami ele-
mentem, ktory popycha jednostki do funkcjonowania w takim $wiecie jest brak jednego,
wyrazistego punktu odniesienia, autorytetu i wiazacych si¢ z nim wartoéci. Z. Bauman
przyczyn blaskoéw i cieni spoteczenstwa konsumpcyjnego upatruje w jednym zrédle: [...]
Jest nim stan lgkowy, wywolany i podtrzymywany przez erozje instytucji, ktorej towarzyszy
wzmozona indywidualizacja™.

4. Sakralizacja konsumpcji

Od zarania czasoéw, to, co laczyto sie z Igkiem i niepewnoscia albo stanowilo sacrum
samo w sobie, albo sacrum bylo odpowiedzig na tagodzenie tego leku. Kolejne zjawiska
natury znajdywaty wytlumaczenie w nauce, jednak lek egzystencjalny i lgk przed $miercia
nigdy nie opuscit czlowieka. W ,,0dmagicznionym” $wiecie, wcigz potrzebny jest na nie
lek. Najlepiej, zeby dziatat szybko i byt tatwo dostepny. Systemy religijne obiecuja zba-
wienie, ale wymagaja zbyt wiele, by przeci¢tny, ztapany w putapke czasu konsument chceiat
czeka¢ na niepewny przeciez efekt. Tymczasem potrzeba doswiadczania i obcowania
Z sacrum, istnienia w zrytualizowanej czasoprzestrzeni jest naturalnym dziedzictwem czto-
wieka 1 nawet zdeklarowani laicy odtwarzaja te schematy, cho¢ sg one pozbawione religij-
nego znaczenia.

Pierwszym przejawem sakralizacji konsumpcji jest przejecie przez nig cyklicznego ka-
lendarza. Obchody poszczego6lnych $wiat religijnych, narodowych, oraz specjalnych dni prze-
szczepione zostaly na zwyczaje handlowe. Poczatek roku taczy si¢ z wielkimi wyprzedazami,
szybko pojawia si¢ nowy powod do konsumowania, czyli Walentynki, nastgpnie wiosna,
dzien $w. Patryka i Wielkanoc, Dzien Matki, Dzien Dziecka, wakacje, rozpoczecie roku
szkolnego, Halloween — Wszystkich Swietych i wreszcie ukoronowanie, najwazniejsze §wie-
to handlu — Boze Narodzenie. Patrzac na ten cykl, nie sposob nie skojarzy¢ go z sakralnym
kalendarzem. Czas powracajacy do punktu wyjscia, pozwala czlowiekowi czu¢ si¢ bezpiecz-
nie wobec nieskonczonosci. Niegdy$ byl to czas zwigzany z wydarzeniami religijnymi i cy-
klem natury, dzi§ dotaczyta do nich konsumpcja, korzystajac z gotowego modelu.

Do czynnosci sakralnych zbliza rowniez konsumpcj¢ struktura podobna do rytuatu
sktadania ofiary. John Fiske twierdzit, ze w tzw. galeriach handlowych, atmosfera podobna
jest do tej, panujacej w kosciele, a brak nalezytego zaangazowania w zakupy sprawia, ze

16 Z. Bauman, Spoleczeristwo w stanie oblezenia, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 231.
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konsument moze poczué si¢ jak intruz'’. Jeszcze dalej w tym poréwnaniu poszedt Daniel
Miller, twierdzac, ze akt konsumpcji stanowi odpowiednik rytuatu sktadania ofiary. Zarow-
no sktadajac ofiare jak i dokonujac zakupow oczekuje si¢ metafizycznej przemiany produk-
tu. Moment zakupow, wydawania pieni¢dzy przypomina moment ofiarowania — na dokonu-
jacego tych czynnosci przelana zostaje jakas forma taski lub sily. Tyle, ze zamiast bostw
udzielajacych w magiczny sposéb sity, na konsumenta sptywa moc marki, kultowego pro-
duktu, przynaleznosci do uprzywilejowanej grupy™®. Schemat jest jednak podobny.

Naturalnie magia konsumpcji nie zachodzi w osiedlowym kiosku z warzywami, by
z niej korzystaé stworzone zostaly tzw. nowe srodki konsumpcji, czgsciej zwane Swigtynia-
mi konsumpcji*®. Sztandarowy przyklad $wiatyni konsumpcji, czyli galeria handlowa, po-
dobnie jak $wiatynia kultu religijnego przenosi czlowieka w inny wymiar. Brak okien
i kontaktu ze $wiatem zewngtrznym sprawia, ze tatwo o nim zapomnie¢ i oddaé si¢ kon-
templacji towardw, nie trzeba tez martwi¢ si¢ uciekajgcym czasem, architekci malléw nie
przewidzieli raczej w ich wnetrzach zegarow, ktore mogtyby potencjalnych konsumentow
stresowac lub pospiesza¢. W galerii handlowej cztowiek powinien czu¢ si¢ oderwany od
,,Ziemskiego” czasu i przestrzeni. Dodatkowo niby chér ko$cielny, towarzyszy mu muzyka.
Cho¢ oskarza si¢ wspotczesny konsumpcjonizm o wzmaganie poczucia izolacji i alienacji
jednostki, wiasnie w galeriach handlowych, ich menadzerowie starajac si¢ rozpoznac¢ po-
trzeby organizujg festyny, $wiateczne spotkania, akcje charytatywne i imprezy dla dzieci,
daja konsumentom erzac poczucia wspélnoty i przynaleznosci. Swiatynie konsumpcji sa
goscinne, demokratyczne, otwarte dla wszystkich, nie wypada jednak przyj$¢ tam, podob-
nie jak do koSciota w niechlujnym/niemodnym ubraniu. Galeria handlowa jest przestrzenia
doskonala, zamknigtg catoscia, oferujaca bezpieczenstwo, ciepto i Swiatto. Centrum galerii
to zazwyczaj fontanna lub sztuczny wodospad, calo$¢ suto zdobig rosliny sztuczne, lub
zaaranzowane w doniczkach zgodnie z porg roku lub zblizajaca si¢ okazjg — symulakrum
doskonatej rzeczywistosci, gdzie cztowiek obcuje z ujarzmiona, bezpieczng naturg, gdzie
panuje dostatek i rado$é, nie trzeba mysleé o czasie, bo on nie istnieje — jednym stowem raj.
Podobnie jak odzwierciedleniem rajskiej doskonato$ci miaty by¢ w $redniowieczu katedry,
w obrzadku wschodnim — cerkwie, tak dla spoteczenstwa konsumpcyjnego sa nim $wiaty-
nie konsumpcji.

Kolejng kwestiag przydajaca konsumpcji cechy sacrum jest ochrona przed lekiem przed
$miercia. Smier¢ i staro$¢ stracity miejsce w przestrzeni publicznej; oskarza sie o to nowe
pokolenia, ktére porzucity tradycyjne wartosci, w tym szacunek dla starszych; by¢ moze
jednak jest to przede wszystkim strach przed myslg o $mierci? Media uspokajajg i przeko-
nuja, ze praktycznie kazda choroba ma swdj powod. Jesli tak, mozna jej zapobiec poprzez
konsumpcje — odpowiednia dieta, przestrzeganiem zasad higieny, fitness, wellness itp.%.
Smier¢ jest jednoczesnie medykalizowana, usuwana z pola widzenia za parawany i sterylne

17]. Fiske, Reading the Popular, [za:] G. Makowski, Swigtynia konsumpcji. Geneza i spoleczne znaczenie
centrum handlowego, Wydawnictwo TRIO, Warszawa 2003, s. 64.

18 Por. tamze, s. 68.

19 Okreslenie stosowane przez Georga Ritzera, przyklady $wiatyn konsumpcji wymieniane przez autora to:
fast foody, sklepy nalezace do sieci, centra handlowe, elektroniczne centra handlowe, supersklepy, sklepy dyskon-
towe, statki wycieczkowe, kasyna, centra rozrywkowe. Inne $rodki konsumpcji o, ktérych wspomina to: obiekty
sportowe, zamknigte, luksusowe osiedla, obiekty edukacyjne, placowki medyczne, muzea i organizacje dobro-
czynne, megakoscioty. G. Ritzer, Magiczny swiat konsumpcji, Wydawnictwo Literackie MUZA S.A., Warszawa 2001.

%M. Zawita, Obecnosé Smierci w przestrzeni spolecznej [w:] E. Przybyt (red.), Nadprzyrodzone..., op.cit.,
s. 176.
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drzwi, z drugiej za$ strony media epatujg brutalnymi scenami morderstw, w wiadomosciach
motyw $mierci przewija si¢ na skalg masows, sprawiajac, ze staje si¢ ona zbyt abstrakcyjna
i pospolita jednoczesnie, by warto bylo sie nig przejmowaé?’.

5. Zakonczenie

W ten sposob kultura konsumpcyjna oferuje swoim uczestnikom erzac szybkiego
zbawienia, poczucia przynalezno$ci, poczucia bezpieczenstwa, niezbedna rytualizacje,
$wiatynie kultu i wreszcie wybawienie od $mierci. Brak tu jedynie jednego elementu
— systemu moralno$ci. Wydaje si¢ jednak, ze jest to tylko kwestia czasu. Rzad USA juz
teraz otwarcie zachgca obywateli, by konsumowali wigcej?, by utrzymaé gospodarke w jak
najlepszej formie. Cho¢ wielu przedstawicieli cywilizacji zachodniej deklaruje niechgé do
konsumpcjonizmu, jednak ci, ktérzy zdecydowanie jej odmawiajg, badz nie moga w niej
uczestniczy¢?, zazwyczaj wykluczani sa poza nawias spoteczny. Jest wiec prawdopodob-
nie kwestia czasu, przyjecie konsumpcji za obowigzek moralny wobec spolecznosci. Po-
dobnie, jak u zarania kapitalizmu za taki obowigzek zostata uznana praca, a w koncepcji
Webera jej efekty stanowily o bozej przychylnosci, w spoteczenstwie konsumpcyjnym
nabywanie towardw i ustug moze sta¢ si¢ oznaka prawomyslnosci i odpowiedzialnoSci.
Czyni si¢ z reszta liczne zabiegi, by utatwi¢ dostep do srodkow konsumpcji — sklepy, czy
firmy $§wiadczace ushugi dziataja od §witu do p6znej nocy, czasem nawet cata dobe, przez
siedem dni w tygodniu, do tego praca stala si¢ generalnie mniej uciazliwa, pracuje si¢ kro-
cej*, stad wigcej czasu i energii na konsumowanie. Nawet, jezeli kto§ miatby jednak zbyt
malo czasu, moze wybiera¢ z szerokiej oferty sklepow internetowych, skad zamowienie,
w co najwyzej kilka dni dostarczone zostanie do rak wiasnych.

Podsumowujac, mozna wiec postawi¢ dodatkowe pytania: na ile spoteczenstwo za-
chodu uzaleznione jest ekonomicznie i mentalnie od hiperkonsumpcji, czy istnieje droga
odwrotu, czy tez doskonale spoteczenstwo konsumpcyjne jest kolejnym, nieuniknionym
etapem rozwoju cywilizacji zachodniej w globalnej rzeczywistoSci.

The Sacralization of Consumption as a Phenomenon of Globalization

Summary

The act of consuming in our new, global reality doesn’t have a lot in common with taking part in the classic
‘purchase and buy’ exchange relationship. The satisfaction of basic needs is no longer the main target of consump-
tion. The contemporary consumer experiences a constant “hunger” and continual need for new objects and impres-
sions, which is almost impossible to alleviate. It can cause frustration deepened by the feeling of spiritual empti-

2 Tamze, s. 177.

22 Wystapienie Georga Busha 20.12.2006, TV CNN: “As we work with Congress in the coming year to chart
a new course in Iraq and strengthen our military to meet the challenges of the 21st century, we must also work
together to achieve important goals for the American people here at home. This work begins with keeping our
economy growing. ... And I encourage you all to go shopping more”.

2 Np. przedstawiciele niektorych subkultur, bezdomni, bardzo ubodzy, itd.

2 G. Ritzer, op.cit., s. 251.
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ness. The article or the service itself becomes a fetish, indicating a change in relations between the object and
subject. This is related to the revelation of a new dimension of consumption, which itself starts taking on the
features of the sacrum. The act of shopping takes on a similarity to certain more sacral rituals. The ,,puzzle” of
sales, special offers and special occasions such as holidays, Christmas, Valentine's Day, Mother’s Day etc, are the
remains of the liturgical year. The impression of “sacralized consumption” is experienced in even greater depth
when you step inside what has become known as the “new temples of consumption”, which take on the physical
shape of the perfect space, full of harmony, where everything is fully controlled and totally safe, out of the context
of time and place. The model of contemporary consumption gives a promise of immediate happiness and salva-
tion, distracting the consumer from reality and giving him an ersatz of the medicine needed to treat his existential
fears. Most members of Western society now accept this situation by taking part in it. The question is when they
will start to reject those individuals who refuse this lifestyle and accuse them of acting against moral standards and
the common good?

Key words: consumption, consumer, sacralization, “temples of consumption”, globalization





