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ing realized also by other school subjects. So, transmission of religion va-
lues is not only the duty of Church, but also all educators.

A great deal of my dissertation is devoted to the situation of the
contemporary generation of youth. The occurring socio-political, econo-
mical and cultural changes, a revolution in electronic communication and
a spectacular rise of media � all of this has influence on the education of
young generation.

Cz³owiek pocz¹tku XXI w. mo¿e poszczyciæ siê licznymi osi¹gniêcia-
mi we wszystkich dziedzinach ¿ycia. B³yskawiczny rozwój techniki, zdoby-
cze z zakresu medycyny i technologii informatyczno-informacyjnej sprawia-
j¹, ¿e przysz³o�æ ludzko�ci jawi siê optymistycznie(?). Ale jednocze�nie ten
sam wzrost ekonomiczny powoduje daleko id¹ce zmiany kulturowe, cywiliza-
cyjne, jak równie¿ mentalne. Daje siê zaobserwowaæ coraz wiêksze d¹¿enie
wspó³czesnego cz³owieka do konsumpcji towarów i us³ug, której nie obwaro-
wuje ju¿ ¿adna granica. Prawo popytu i poda¿y zdaje siê dominowaæ we wszyst-
kich dziedzinach ¿ycia. Skoro konsumpcjonizm jest jednym z tak wa¿nych
zjawisk charakteryzuj¹cych kulturê wspó³czesn¹, uzasadnione wydaje siê pod-
jêcie tematu, który zajmie siê problemem wspó³czesnych �wi¹tyñ, jakimi sta³y
siê wielkie centra handlowe i us³ugowe. Mieæ czy byæ? � to pytanie-o�, wokó³
której podjêto poni¿sze rozwa¿ania.

1. Pojêcie konsumpcjonizmu

Konsumpcja od lat towarzyszy ludziom, którzy chc¹c przetrwaæ, mu-
sieli konsumowaæ. Jednak w dzisiejszej cywilizacji, wed³ug niektórych filozo-
fów, socjologów, obserwatorów ¿ycia spo³ecznego, konsumpcja jest dominuj¹-
cym sposobem istnienia: ludzie ¿yj¹ po to, by u¿ywaæ i konsumowaæ. W takiej
optyce postaw mianem konsumpcji okre�lany jest �proces z³o¿ony z dzia³añ
i zachowañ cz³owieka zmierzaj¹cych do po�redniego i bezpo�redniego zaspoka-
jania potrzeb.�1  Z kolei konsumpcjonizm to postawa ¿yciowa polegaj¹ca na
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1 J. Szczepañski, Konsumpcja a rozwój cz³owieka, Warszawa 1981, s. 133-134.
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przedk³adaniu dóbr materialnych nad inne. A. Markowski i R. Pawelec defi-
niuj¹ konsumpcjê jako �u¿ywanie kupionych towarów�, za� pod mianem kon-
sumpcjonizmu rozumiej¹ �filozofiê ¿ycia, która polega na przywi¹zywaniu
zbytniej wagi do zdobywania i posiadania dóbr materialnych przy zaniedby-
waniu duchowej strony ¿ycia�2 . Jak zauwa¿a Erich Fromm w swej ksi¹¿ce
Mieæ czy byæ? ludzie wspó³cze�ni s¹ ju¿ nie tylko konsumentami, ale hiper-
konsumentami.3  Je¿eli pójdziemy dalej za stwierdzeniem E. Fromma, wów-
czas mo¿emy wnioskowaæ, ¿e g³ówn¹ czynno�ci¹ wspó³czesnego cz³owieka
jest konsumpcja tego, co przez dziesi¹tki lat zosta³o wytworzone. Dotyczy to
nie tylko podstawowych produktów umo¿liwiaj¹cych godn¹ egzystencjê, ale
obejmuje znacznie szerszy obszar. Przenika równie¿ do kultury oraz tradycji,
wywieraj¹c na nie ogromny (destrukcyjny) wp³yw. Pojawia siê w tym miejscu
pytanie o usytuowanie kultury we wspó³czesnym systemie warto�ci. Jeszcze
niedawno istnia³o wyra�ne rozró¿nienie miêdzy kultur¹ wysok¹ a kultur¹ ma-
sow¹. Ta druga kiedy� próbowa³a na�ladowaæ pierwsz¹, która by³a dla niej
wzorcem. Dzisiaj, gdy wszechw³adnie panuje moda na audiotele i reality show,
uczestnik kultury jest usytuowany w pozycji �poch³aniacza� (konsumenta).
Kultura staj¹c siê masow¹, czêsto odbiega od autentycznych przes³anek i traci
tym samym podstawowe warto�ci. Krytycy kultury masowej stawiaj¹ jej za-
zwyczaj zarzut, ¿e petryfikuje my�li i jest infantylna, a �wiat propagowanych
przez ni¹ idea³ów jest p³aski i zmierza w kierunku ekscytowania, chêci spo¿y-
cia i u¿ycia, z pominiêciem wy¿szych aspiracji duchowych. Kina, nastawione
bardziej na ilo�æ widzów ni¿ na poziom filmów, czêsto obawiaj¹ siê siêgaæ po
ambitniejsze projekcje. Styl konsumpcyjny pozostawia te¿ swoje piêtno na
literaturze. Przeciêtny cz³owiek chêtniej siêga po ksi¹¿kê ³atw¹, prost¹ i przy-
jemn¹ ni¿ po klasykê. Kultura masowa jest codziennym pokarmem dla milio-
nów. Telewizja, popularne gazety i kolorowe tygodniki, muzyka pop, kino
popularne, uproszczona literatura, widowiska sportowe kszta³tuj¹ masy swych
konsumentów, daj¹ im potrzebn¹ zabawê.4

Jak ju¿ wspomniano, konsumpcja to zaspokajanie potrzeb, które
wraz z up³ywem czasu i ich zaspokojeniem odradzaj¹ siê na nowo ze zwie-

lokrotnion¹ si³¹. Cz³owiek chce konsumowaæ coraz wiêcej, szybciej i ta-
niej. W takim paradygmacie staje siê prawdziwym �poch³aniaczem bez dna�
(konsumentem), który �stara siê mieæ tyle, aby nie wzbudzaæ zazdro�ci
innych, ale te¿ na tyle du¿o, by nie zostawaæ w tyle za reszt¹.�5

2. Pu³apka konsumpcyjna

Obecna epoka, licz¹c od koñca pierwszej wojny �wiatowej, powró-
ci³a do praktyki i teorii radykalnego hedonizmu. Ta idea nieograniczonej przy-
jemno�ci stoi w osobliwej sprzeczno�ci z idea³em zdyscyplinowanej pracy;
sprzeczno�ci przypominaj¹cej tê, jaka zachodzi miêdzy akceptacj¹ obsesyj-
nej etyki pracy a idea³em nieskrêpowanego lenistwa trwaj¹cego przez resztê
dnia i podczas okresu wakacji. Nieskoñczona ta�ma monta¿owa oraz biuro-
kratyczna rutyna z jednej strony a telewizja, samochód i seks z drugiej. Oba
przeciwstawne nastawienia odpowiadaj¹ ekonomicznie kapitalizmowi dwu-
dziestego i pocz¹tku dwudziestego pierwszego wieku, który opiera siê za-
równo na maksymalnej konsumpcji dóbr i us³ug, jak i na zrutynizowanej pracy
zespo³owej. Konsumpcja ma zatem ambiwalentne w³asno�ci � uwalnia od
niepokoju, poniewa¿ to, co siê posiada, nie mo¿e byæ ju¿ odebrane, a równo-
cze�nie wymaga konsumowania coraz wiêkszych porcji, albowiem towary
ju¿ skonsumowane szybko trac¹ w³asno�æ zaspokojenia pragnienia. E. Fromm
(Byæ czy mieæ?) dzieli posiadanie na: funkcjonalne i niefunkcjonalne. Pierw-
sze to posiadanie przedmiotów, które umo¿liwiaj¹ normalne funkcjonowa-
nie (np. ubiór), za� posiadanie niefunkcjonalne to posiadanie przedmiotów
zbêdnych, z których czêsto w ogóle siê nie korzysta. B³êdne ko³o produkcji
i konsumpcji zaczyna toczyæ siê coraz szybciej. Dzisiaj warto�ci¹ absolut-
n¹(?) sta³a siê konsumpcja: kupuje siê po to, by zaraz wyrzuciæ. Niezale¿nie
od tego, czy nabywany jest samochód, sukienka czy jaki� gad¿et, staj¹ siê
przedmiotami rado�ci i zadowolenia przez krótki czas, a gdy siê znudz¹ �
konsumpcja wymusza kupno wed³ug kolejnej mody.

Racjê teorii Fromma przyznaj¹ ró¿ne statystyki � zu¿ycie materia-
³ów i energii w przeliczeniu na jednego mieszkañca globu stale ro�nie. Jesz-
cze dalej idzie Konrad Waloszczyk, który zauwa¿a, i¿ model kulturowy
promuj¹cy konsumpcjonizm, marnotrawstwo i materializm jest i bêdzie
w przysz³o�ci odpowiedzialny za pog³êbianie siê kryzysu ekologicznego.6

2 A. Markowski, R. Pawelec, Wielki s³ownik wyrazów obcych i trudnych, Warszawa
2001, s. 405.

3 E. Fromm, Mieæ czy byæ?, t³um. J. Kar³owski, Rebis, Poznañ 1995; Por. A. Frindt,
Konsumpcjonizm � zbiór warto�ci podrzêdnych czy sposób na ¿ycie wspó³czesnej
m³odzie¿y polskiej? Refleksje na marginesie badañ, �Kwartalnik Pedagogiczny�,
(2001)3-4, s. 29.

4 G. Filip, Uniwersytet jako miejsce formowania osobowo�ci, �Forum Akademic-
kie�, (2002)3.

5 A. Frindt, art. cyt., s. 33.
6 K. Waloszczyk, Planeta nie tylko ludzi, Warszawa 1997.
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Nie sposób nie zauwa¿yæ, ¿e z³o¿a minera³ów (w tym wêgla i gazu) nie s¹
bezdenn¹ studni¹ i kiedy� mog¹ ulec wyczerpaniu. Ogromny rozwój prze-
mys³u i nienad¹¿aj¹ca za nim ochrona �rodowiska naturalnego prowadzi
do degradacji �rodowiska. Zmor¹ wspó³czesnego cz³owieka jest smog, za-
nieczyszczenie gleby i wody czy wreszcie dziura ozonowa.

Rozbuchany konsumpcjonizm zaszczepia w ludziach sw¹ ideê �wiê-
cej i szybciej� (wszechobecny Fast Food � szybkie jedzenie), wraz z presj¹
spo³eczn¹ i reklam¹ tworz¹c samonapêdzaj¹ce siê b³êdne ko³o. To on, w po-
³¹czeniu z eksplozj¹ demograficzn¹, staje siê jedn¹ z g³ównych przyczyn
obecnych kryzysów. Ludzie ogarniêci amokiem konsumpcjonizmu niewiele
maj¹ przyjemno�ci z ¿ycia, gdy¿ s¹ niezwykle zabiegani, znu¿eni, zapraco-
wani, zestresowani i wreszcie zbyt zajêci konsumowaniem (poch³anianiem).

Jak nietrudno zauwa¿yæ, wspó³czesny cz³owiek, tak bardzo skupiony
na dobrach materialnych (wymiar horyzontalny), zdaje siê nie dostrzegaæ dru-
giej � jak¿e wa¿nej � strony ludzkiej egzystencji, strony duchowej (wymiar
wertykalny). Zachodzi obawa, ¿e utraci wiarê w tradycyjne warto�ci. Tacy teo-
retycy, jak Oswald Spengler, Miko³aj Bierdiajew czy Arnold J. Toynbee uwa-
¿aj¹, i¿ nieograniczony konsumpcjonizm to oznaka schy³ku cywilizacji, zapo-
wied� jej nieuchronnego koñca. Na negatywne oznaki konsumpcjonizmu zwraca
uwagê równie¿ Jan Pawe³ II. W Christifideles laici pisze: �Ca³e kraje i narody,
w których niegdy� religia i ¿ycie chrze�cijañskie kwit³y i da³y pocz¹tek wspól-
nocie wiary ¿ywej i dynamicznej, dzisiaj wystawione s¹ na ciê¿k¹ próbê, a nie-
kiedy podlegaj¹ procesowi radykalnych przemian wskutek szerzenia siê zobo-
jêtnienia religijnego, sekularyzmu i ateizmu. Chodzi tu przede wszystkim o kraje
i narody nale¿¹ce do tak zwanego Pierwszego �wiata, w których dobrobyt
materialny i konsumpcjonizm, aczkolwiek przemieszane z sytuacjami zastra-
szaj¹cej nêdzy i ubóstwa, sprzyjaj¹ i ho³duj¹ zasadzie: «¿yæ tak, jak gdyby Bóg
nie istnia³».�7  W tej samej adhortacji Jan Pawe³ II wskazuje, ¿e cz³owiek odu-
rzony �wspania³o�ci¹ cudownych zdobyczy nieustannego rozwoju naukowo-
technicznego, a przede wszystkim zafascynowany najdawniejsz¹, ale wci¹¿
now¹ pokus¹ zrównania siê z Bogiem (por. Rdz 3, 5), poprzez u¿ywanie wol-
no�ci bez granic podcina istniej¹ce w jego sercu korzenie religijno�ci: zapomi-
na o Bogu, utrzymuje, ¿e nie ma On dla jego ¿ycia ¿adnego znaczenia, odrzuca
Go, czyni¹c przedmiotem swego uwielbienia najró¿niejsze «bo¿ki».�8

Zjawisko konsumpcjonizmu nie omija, niestety, równie¿ m³odego
pokolenia, które czêsto, w wyniku pogoni rodziców za dobrami material-

nymi, pozbawione jest tego, co najwa¿niejsze: mi³o�ci. Brak rodzicielskiej
mi³o�ci jest podstawowym �ród³em konfliktów wewnêtrznych oraz ze-
wnêtrznych. W ¿yciu cz³owieka, który nie kocha siebie i nie do�wiadcza
mi³o�ci innych, rzeczy materialne nabieraj¹ ogromnego znaczenia. Pustkê,
jaka powstaje na skutek braku mi³o�ci, ma wype³niaæ posiadanie dóbr ma-
terialnych, w³adza, przyjemno�æ zwi¹zana z konsumpcj¹. Konsumpcjonizm
wszelkiego typu jest sposobem rozwi¹zania problemu samotno�ci i izola-
cji; bowiem konsumowanie usuwa (b¹d� ³agodzi) lêk, który rodzi siê na
skutek braku mi³o�ci.9

3.  Konsumpcyjne klatki: malle i hipermarkety

Synonimem wspó³czesno�ci sta³ siê postêp, po�piech, odnajdywa-
nie przyjemno�ci w pogoni za czym�, konieczno�æ robienia kariery, po-
trzeba gromadzenia przedmiotów.10  Wspó³czesny �wiat umo¿liwia cz³o-
wiekowi to ostatnie w wyj¹tkowo przytulnych i mi³o nastrajaj¹cych
warunkach. S¹ nimi niew¹tpliwie tzw. malle i hipermarkety, które w ostat-
nich latach pojawi³y siê równie¿ w Polsce: wielkie centra handlowe zwane
��wi¹tyniami� konsumpcji.

a)  Mall
11

Nazwa �mall� (ang. mall � alejka, deptak, promenada) jest stosun-
kowo m³oda, ale metafora liczy ponad sto lat. U¿yto jej po raz pierwszy do
opisania XIX-wiecznego domu towarowego, dalekiego przodka dzisiejsze-
go malla, czyli centrum handlowego. Na przywilej okre�lania mianem ��wi¹-
tyñ� zas³u¿y³y sobie domy towarowe nie tylko tym, ¿e jak na owe czasy by³y
bardzo du¿e i przepiêknie ozdobione, co mog³o przypominaæ katedry, ale
tak¿e tym, ¿e zaczê³y wykorzystywaæ �wiêta, równie¿ ko�cielne, w celu zwiêk-
szania obrotów. Wspó³czesny mall to zamkniête, klimatyzowane centrum
handlowe, zbudowane z wielu powi¹zanych ze sob¹ alejek i pasa¿y. Toczy

7 Jan Pawe³ II, Christifideles laici, 34.
8 Tam¿e, 4.

9 Peter G. van Breemen, Do�wiadczenie mi³o�ci Boga �ród³em autentycznej mi³o�ci
siebie, w: Co zabraæ ze sob¹?, red. J. Augustyn, Kraków 2002.

10 Aktywizm, czyli oddanie siê dzia³alno�ci zewnêtrznej, jest sposobem zd³awienia
uczucia samotno�ci i izolacji z tak¹ si³¹, ¿e nie znajduje siê dla siebie ani chwili
czasu. Lêk zostaje wówczas st³umiony, ale ujawnia siê ponownie, z jeszcze wiêk-
sz¹ si³¹, kiedy cz³owiek staje przed sob¹ w ciszy.

11 G. Makowski, �wi¹tynie konsumpcji, �Newsweek Polska�, (2001)7, s. 82n.
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siê tu o wiele bogatsze ¿ycie spo³eczne ni¿ w zwyk³ym supermarkecie, który
s³u¿y g³ównie do robienia zakupów. W ��wi¹tyni� oprócz mnóstwa sklepów
znajduje siê wiele innych atrakcji, np. kino. W tych najbardziej wymy�lnych
bywaj¹ ogrody zoologiczne, parki wodne lub weso³e miasteczka. Super- czy
hipermarkety s¹ tylko jedn¹ z wielu atrakcji malla. Do ��wi¹tyñ� przychodzi
siê nie tylko na zakupy, ale ¿eby ulokowaæ w nich swoje serce. Idea jest
prosta: chodzi o to, by aplikowaæ ludziom bod�ce sk³aniaj¹ce ich do kupo-
wania. W tym celu przygotowano odpowiednio grupê specjalistów, pocz¹w-
szy od architektów, socjologów i psychologów, a na ekonomistach i geode-
tach koñcz¹c. Malle nie maj¹ zewnêtrznych wystaw, s¹ pozbawione okien,
bowiem to, co najbardziej interesuj¹ce, ma znajdowaæ siê wewn¹trz. Cen-
trum ma dzia³aæ podobnie jak odkurzacz � wsysaæ ludzi do �rodka. Zabieg
ten skutecznie odcina ludzi od bod�ców p³yn¹cych z zewn¹trz i sprawia, ¿e
s¹ oni bardziej podatni na oddzia³ywania wystêpuj¹ce w �rodku malla. Za-
bieg ten umo¿liwia wykreowanie specyficznego �wiata wewnêtrznego, w któ-
rym g³ównym zajêciem jest ogl¹danie towarów i kupowanie.

Pomys³ wprowadzenia alejki imituj¹cej pasa¿ handlowy jest doskona-
³y w swej prostocie. Aby zag³êbiæ siê w atmosferê ��wi¹tyni� nale¿y zostawiæ
samochód na odleg³ym parkingu lub przej�æ spor¹ drogê od przystanku auto-
busowego. Kolejnym idealnym zabiegiem jest brak zegarów � po co liczyæ
czas, skoro tak mi³o i przyjemnie spaceruje siê po alejkach? Rz¹dzi tu zasada
zapomnienia: zapomnij o samochodzie, zapomnij o �wiecie zewnêtrznym, za-
pomnij o problemach, zapomnij o up³ywie czasu � zapomnij siê! Kupowanie
w mallu ma byæ spektaklem obfituj¹cym we wszelkiego rodzaju doznania,
przede wszystkim wzrokowe, gdy¿ g³ówna zasada obowi¹zuj¹ca w tym miej-
scu to ³añcuch: bodziec � reakcja, patrzysz � kupujesz. Im wiêcej patrzysz, tym
wiêcej kupujesz. Richard Bennett, amerykañski psycholog spo³eczny, twier-
dzi³, ¿e zakupy w mallu powinny byæ ci¹giem klatek-zdarzeñ, podobnie jak
dobry film, który ca³kowicie skupi na sobie uwagê klienta i pozwoli mu siê
zapomnieæ. Zatem zakupy traktowane s¹ jako rozrywka � st¹d te¿ ka¿de cen-
trum handlowe jest równie¿ centrum rozrywkowym. Wed³ug jednego z twór-
ców teorii kupowania impulsowego � Edwarda Taubera � idealny mall powi-
nien byæ instytucj¹ �wiadcz¹c¹ szeroko pojête us³ugi spo³eczno-rozrywkowe.
Dlatego te¿ w ��wi¹tyni� znajduj¹ siê nie tylko sklepy, a bezpo�rednim celem
wizyty nie musz¹ byæ koniecznie zakupy. Badania wykazuj¹, ¿e wiêcej pieniê-
dzy wydajemy, gdy przychodzimy tam od niechcenia, ¿eby popatrzeæ, ni¿
wówczas, kiedy udajemy siê z zamiarem zrobienia konkretnych zakupów.

Bywalców malla mo¿na podzieliæ na kilka grup: jedni regularnie
przychodz¹ na �rajdy� po sklepach, inni � aby siê zabawiæ w centrum roz-

rywki, nastêpni urz¹dzaj¹ w nich spotkania towarzyskie, a kolejni chroni¹
siê przed upa³em lub deszczem. Jednak obok nich pojawia siê �centrowy
pó³�wiatek�, który nie zwiêksza obrotów. To wagaruj¹ca m³odzie¿, dzieci
znudzone szaro�ci¹ podwórka, bezdomni. Ta grupa spotyka siê prawie co-
dziennie, przesiaduj¹c przy restauracyjnych stolikach, na ³awkach czy na
parkingu. Tak rodzi siê specyficzna dla malla spo³eczno�æ. Nale¿y przy
tym podkre�liæ, ¿e mall to dla wielu ludzi jedyne miejsce publiczne w pro-
mieniu paru kilometrów, gdzie mo¿na zawrzeæ nowe znajomo�ci, podtrzy-
maæ stare, spêdziæ wolny czas, zagospodarowaæ okienko w szkole czy na
uczelni. Nikomu z nich nie przeszkadza, ¿e wszystko co robi¹, odbywa siê
w atmosferze konsumpcyjnego spektaklu.12

b) Hipermarket

W porównaniu z mallem � jak powie B. Pietkiewicz � (hiper-) super-
market jest nadal plebejski, bo có¿ mo¿e byæ eleganckiego w kupowaniu ryb
i myd³a.13  Mimo to od paru lat zauwa¿amy prawdziw¹ inwazjê hipermarke-
tów, które powstaj¹ jak przys³owiowe �grzyby po deszczu�. Nale¿y zadaæ py-
tanie, co powoduje niegasn¹c¹ popularno�æ tych sklepów? Otó¿ hipermarkety
podbijaj¹ rynek konkurencyjno�ci¹ ceny. Pomiêdzy producentem lub importe-
rem towarów a wielkim sklepem jest tylko jeden po�rednik � skomputeryzo-
wane i zautomatyzowane centrum logistyczne.14  Ale czy to wszystko? Na pew-
no nie. Wa¿na jest atmosfera, w jakiej dokonuje siê zakupów. Konsumenci
czuj¹ siê tam po prostu dobrze i bezpiecznie, traktuj¹ te miejsca jak dom.

4. Przes³anie

Konsumpcja w ka¿dej hierarchii spo³ecznej zajmuje miejsce, które
wynika z jej stosunku do ogó³u procesów ¿yciowych jednostek i grup.15  Za-

12 Wielokrotnie mo¿na siê spotkaæ z twierdzeniem, ¿e wspó³cze�nie paradygmat kon-
sumpcji wypar³ paradygmat produkcji. Dla przyk³adu przytacza siê, ¿e nied³ugo
w miejscu starej katowickiej kopalni, na obszarze 30 hektarów, powstanie potê¿ny
mall o powierzchni u¿ytkowej przekraczaj¹cej 100 tys. metrów kwadratowych. Ju¿
teraz mówi siê o nim jako �nowym centrum Katowic�. To symbol i znak czasu: na
ruinie �wi¹tyni produkcji wyrasta �wi¹tynia konsumpcji.

13 B. Pietkiewicz, Mallowanie, �Polityka�, (2001)50, s. 100.
14 M. Cielemêcki, Hiperiluzje kontra hipermarkety, �Wprost�, (2001)50, s. 20.
15 J. Szczepañski, dz. cyt., s. 196 n.
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sadniczy problem polega jednak na tym, czy jest ona �rodkiem czy celem.
We wszystkich spo³eczeñstwach, których g³ównym zadaniem w danym mo-
mencie dziejowym jest rozwój, staje siê ona �rodkiem. Gdy przeistacza siê
w cel, spo³eczeñstwo wchodzi w okres nadmiernego zu¿ycia swoich zaso-
bów, czyli tego, co stanowi fundament jego si³ rozwojowych. W pocz¹tkach
rozwoju konsumpcja mo¿e nawet do�æ silnie pobudzaæ do wzrostu wydajno-
�ci i intensywno�ci pracy. Pó�niej jednak sk³ania do szukania przywilejów
i innych korzy�ci bez pracy. W takiej sytuacji konsumpcja staje siê czynni-
kiem marnowania zasobów energii, motywacji i zdolno�ci do dzia³añ, od któ-
rych zale¿ny jest rozwój ca³ych spo³eczeñstw. Jednocze�nie niezwykle trud-
no jest nak³oniæ spo³eczeñstwo konsumpcyjne do inwestowania na rzecz
kolejnych pokoleñ. Wy¿sze podatki, które mog¹ byæ przeznaczone na ochro-
nê �rodowiska czy badania podstawowe, jednocze�nie obni¿aj¹ poziom ¿y-
cia podatnika, a na to spo³eczeñstwo konsumpcyjne godzi siê niechêtnie.
Wyrzeczenia na rzecz dobra publicznego (pro publico bono) wymagaj¹ bo-
wiem ca³kiem innego uzasadnienia ni¿ osobisty interes.

Zjawisko nadmiernej konsumpcji nie tylko mo¿e, ale budzi uzasad-
niony niepokój. Skrajni przeciwnicy konsumeryzmu namawiaj¹ do nieule-
gania pokusom konsumpcji poprzez uczestniczenie w akcjach typu Buying
Nothing Day (dzieñ niekupowania niczego). Inni z kolei proponuj¹ rozwagê
i umiar. Niezwykle trafne w tym miejscu bêd¹ s³owa Platona: �Ulegaæ poku-
som i nie móc opanowaæ siebie to przecie¿ nic innego, jak g³upota, a pano-
waæ nad sob¹, to nic innego, jak tylko m¹dro�æ�. Choæ konsumpcjonizm
rozwija³ siê przez wieki, to nale¿y siê zastanowiæ, czy kiedykolwiek osi¹gn¹³
taki poziom, jak obecnie. Ju¿ w epoce renesansu Jan Kochanowski pisa³:

Wieczna My�li, która� jest dalej ni¿ od wieka,
Je�li ciê te¿ to rusza, co czasem cz³owieka,
Wierzê, ¿e tam na niebie masz miêsopust prawy
Patrz¹c na rozmaite �wiata tego sprawy.
Bo leda co wyrzucisz, to my, jako dzieci,
W taki treter, ¿e z sob¹ wyniesiem i �mieci.
Wiêc temu rêkaw urw¹, a ten czapkê straci;
Drugi tej krotochwile i w³osy przyp³aci.
Na koniec niefortuna albo �mieræ przypadnie,
To drugi, choæby nierad, czacz porzuci snadnie.16

Któ¿ by przypuszcza³, ¿e po tylu latach trafno�æ s³ów Poety jest
arcymistrzowska. Wspó³cze�ni ludzie zachowuj¹ siê jak ma³e dzieci. Wal-

cz¹ o wszystko, chc¹ coraz wiêcej i wiêcej. Krótko ciesz¹ siê zabawk¹ i szyb-
ko rozgl¹daj¹ siê za kolejn¹. Jak d³ugo jeszcze w naszym spo³eczeñstwie �
w Europie i �wiecie � wyznawane bêdzie has³o: Jestem tym, co posiadam
i tym, co konsumujê?17

Summary

A human being of the beginning of the 21st century can be proud of
various achievements in different aspects of life. Rapid technological de-
velopment and achievements concerning medicine make our future quite
optimistic. However, the same economic development and achievements
of human intellect are causing even bigger need for the consumption of
goods and services. One could wonder if the future of our earthly society is
safe in the face of growing consumption.

For an average consumer, huge shopping centres are becoming �tem-
ples�. The omnipresent consumption is instilling an idea of �more, faster
and easier� � including the upbringing, social pressure and advertising,
simultaneously creating some kind of a vicious circle. Consumption, toge-
ther with other cultural and sociological phenomena, leads to some dange-
rous crisis � the human crisis. Contemporary people are behaving like small
children. They keep on fighting for everything, demanding more and more
to possess and conquer (practical materialism and hedonistic consumptio-
nism). Like children who can�t concentrate long enough on one toy, con-
temporary people aren�t able to stop consuming new goods.

What is it heading for? What will our future be like? Will we still
subscribe to such a motto: �I am what I possess and what I consume�? There
is no doubt that every worried person should ask themselves: To have or to
be? Let�s hope that the answer will be: to be. In a biblical imperative from
the Book of Genesis, not the earth and ruling it (matter) is the most signifi-
cant, but a human being.

17 E. Fromm, dz. cyt., s. 69.16 J. Kochanowski, Fraszki (http://polonista.w.interia.pl/kochanowski/fraszki.htm).


