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Wprowadzenie

Islam kojarzony jest z religijna ortodoksja i przeciwstawiany nowoczesnosci, ktorej jednym
z elementow jest kultura konsumpcyjna. Ze wzgledu na to, ze skupia si¢ ona na materialnej
stronie Zycia, podkresla indywidualizm i zwigzek 2z czesto malo wyrafinowang
i niejednoznaczng moralnie kulturag masowa, wydaje sie stanowi¢ zaprzeczenie jakichkolwiek
zasad religijnych. Przyjmowalo sie ten poglad za uzasadniony, zwlaszcza wobec rewitalizacji
islamu i dzialalnos$ci ugrupowan fundamentalistycznych, ktére wypowiedzialy walke kulturze
popularnej w jej najbardziej powierzchownej formie. Jednak od poczatku XXI w. mozna
zauwazy¢ nowa tendencje — proby adaptacji zachodniej kultury do zasad islamu, w efekcie
czego powstaje lokalna, muzulmanska odmiana kultury globalnej. Umiejetne wykorzystywanie
elementéw obcych cywilizacji — w tym zachodniej — przy nienaruszaniu fundamentéow wlasnej
kultury stanowilo immanentna ceche cywilizacji arabsko-muzulmanskiej od czaséw jej
rozkwitu. Mozliwosci syntezy stworzyla kultura konsumpcyjna, ktora pozwala na
indywidualizacje oraz ksztaltowanie tozsamosci jednostkowej, jak i zbiorowej, poprzez
nabywane produkty. W pracy tej przedstawiono produkty wpisujace sie w kulture

konsumpcyjng, ale zachowujace  religijny charakter. Wieksz oS¢ igzana . jest z kultura
masowa, WK% QIS Wiipel UGHARLE beGioWo ke kRt 1A O NiSicleurowym
kontekscie, umozliwiajg mlodym religijnym muzubmanom uczestniczenie w globalnej kulturze
masowej przy zachowaniu wlasnej tozsamosci i poszanowaniu zasad religijnych. Produkty te
pehlia czesto dodatkowe funkcje — wiele z nich jest zaangazowanych spolecznie lub politycznie,
wpisujac sie niekiedy w nowe ruchy spoleczne. Posiadaja zatem duchowa wartos¢ dodana
(niem. spirituelle Mehrwert), wyrazona w wartosciach, uczuciach i dos§wiadczeniach'.

Od kilku lat muzulmanskie odpowiedniki zachodnich produktéow kultury konsumpcyjnej staja
sie coraz powszechniejsze. Kilkanascie lat temu trudno byleby sobie wyobrazi¢ wykorzystanie
muzyki rap, w ktérej czesto pojawiaja sie wulgaryzmy, do przekazywania tresci religijnych,
czy lalke w dlugiej abaji i hidzabie, ale o ksztaltach zblizonych do zachodniego wzoru Barbie.
Szczegolnie ciekawe wydaja sie produkty muzulmanskiej popkultury, gdyz skierowane sa
przede wszystkim do ludzi mlodych — muzumanow, zwlaszcza tych pochodzenia imigranckiego?
— ktorzy staraja sie pogodzi¢c wlasne pochodzenie i religie z rzeczywistoscia spoleczna
zamieszkiwanych panstw. Sa to przewaznie potomkowie imigrantow, urodzeni i wychowani na
Zachodzie, Swiadomi swoich praw i obowigzkow jako obywatele, ale i muzulmanie. Odcinaja sie
zarazem od tradycji etnicznych swoich rodzicéw, postrzegajac islam jako wyabstrahowana
z kontekstu kulturowego religie uniwersalistyczng. Dodatkowym czynnikiem sprzyjajacym
tworzeniu sie muzuhmanskiej kultury konsumpcyjnej jest wzrost nastrojow antymuzulmanskich
w wielu panstwach zachodnich, spowodowany zamachami terrorystycznymi z wudzialem
muzwmanow (poczawszy od 11 wrzesnia 2001 r.) oraz wyzwaniami zwigzanymi z integracja
spolecznosci muzuwmanskich w poszczegélnych panstwach europejskich. Przyczynia sie to do



wzrostu afirmacji islamu przez muzulmanow i ukazania go jako religii nowoczesnej
i przystajacej do zachodnich realiow. Warto podkreslic, ze na Zachodzie islam jest postrzegany
wylacznie jako religia, a nie system spoleczno-kulturowy. To samo dotyczy takze produktow
muzwmanskiej kultury konsumpcyjnej, ktore odnosza sie jedynie do jego religijnego aspektu.

Mlodziezowa kultura popularna stala sie ciekawym i obiecujacym polem dla muzumanskich
aktywistow. Oferuje mozliwos¢ wyrazenia swojej indywidualnosci poprzez wybor
poszczegolnych produktow i elementow — muzyki, ubioru, slownictwa. Jest zarazem na tyle
pojemna i zroznicowana, ze pozwala na uczestniczenie w niej osobom z roznych kultur, klas
i grup spolecznych, w tym spolecznosciom etnicznym i religijnym. Co wiecej, popkultura nie
spotyka sie z reakcja negatywna ze strony muzulmanskich mieszkancéow Europy>. A to juz
stanowi punkt wyjscia do wlaczenia si¢ w jej nurt — na wlasnych zasadach. Co ciekawe,
odwolujac sie do religii, muzulmanska mlodziezowa kultura konsumpcyjna sprzyja rewitalizacji
islamu w jego nowych, niespotykanych dotad formach.

Ksigzka podejmuje probe przedstawienia dziesieciu takich form, a zatem dziesie ciu kategorii
produktow muzumanskiej kultury konsumpcyjnej. Aby dany produkt mégl zostac okreslony
jako muzulmanski musi posiadac religijny charakter (np. hidzab*, zywnos¢ halal), albo pewne
elementy wskazujace na jego religijng przynaleznos¢ (np. kredyt bez odsetek, aplikacja
w telefonie komérkowym przypominajaca o porach modlitw). Jego konsumencki charakter
wyznacza powszechnos¢ uzycia, ale takze mozliwos¢ indywidualizacji. Muzulmanskie produkty,
opisane w ksiazce, mozna podzielic na dwie kategorie:

e produkty, ktore powstaly jako muzulmanska przeciwwaga dla zachodniej kultury
Popularme gheay istsreS DIt Cl COBRTE C kmktdlt Sn ey faptegicune
i zrecznosciowe, Mecca Cola i inne napoje orzezwiajace),

 produkty, ktore pozwalajg religijnym muzulmanom na uczestniczenie w Zyciu spolecznym
(np. burkini — czyli kostium kapielowy dla religijnych muzulmanek, konta w bankach
muz ulmanskich).

Obie kategorie produktow stanowia reakcje na nowoczesnosS¢, przy czym w pierwszym
wypadku produkt muzumanski jest alternatywa dla istniejacego juz produktu zachodniego, zas
w drugim — narzedziem umozliwiajacym funkcjonowanie w sferze publicznej z zachowaniem
zasad religijnych. Patrick Haenni nazywa je odpowiednio produktami zislamizowanymi
i produktami muzulmanskimi, wskazujac na to, ze produkty zislamizowane oparte sa na
kreowaniu innej tozsamosci i wcale nie musza by¢ zgodne z normami prawa muzumanskiego®.
Granica miedzy obiema kategoriami jest dosyc plynna i zalezy w duzej mierze od interpretacji.
Wiekszos¢ muzulmanskiej literatury popularnej powstala z mysla o dostarczeniu miodym
muzwmanom innych niz zachodnie wzorow osobowych, ale mozna rowniez wskaza¢ na
publikacje, ktore stanowia poradniki dotyczace sposoboéw funkcjonowania w spoleczenstwach
zachodnich. Bankowos¢ muzulmanska shizy religijnym klientom, ktorzy dotychczas
powstrzymywali sie od przechowywania pieniedzy w bankach albo czynili to niechetnie, ale
nalezy pamietac, ze nurt muzumanskiej ekonomii powstal jako przeciwwaga dla zachodniego
kapitalizmu.

Zwiazek religijnosci z konsumpcja produktow muzulmanskich nie jest jednoznaczny, a zatem
wysokiej religijnosci nie towarzyszy konsumpcja wielu produktow muzulmanskich. Osoby
bardzo religijne i konserwatywne odrzuca zachodnia, nowoczesna forme produktow



muzwmanskich niezaleznie od ich religijnego wymiaru. Lalka Fulla moze zatem zostac
odrzucona pomimo tego, ze nosi hidzab, a to ze wzgledu na fakt, ze jest lalka — czyli tworem
nasladujacym dzielo Boga. Muzulmanska muzyka pop — niezaleznie od przeslania — moze
rowniez zosta¢ zaliczona do kategorii haram, czyli tego co niedozwolone, gdyz bardzo
tradycyjni muzulmanie nie uznaja Spiewu ani gry na instrumentach, poza specyficznym
gatunkiem muzycznym naszid w jego tradycyjnej formie (melodyjna recytacja wykonywana
a cappella). Drugim problemem interpretacyjnym jest stopien religijnosci poszczegolnych
produktow. Niektore z nich maja jednoznacznie religijny charakter, np. muzulmanska moda
kobieca przeznaczona jest dla muzulmanek, ktore zaslaniaja wlosy i nosza luzne stroje, a za-
em dla poboznych kobiet. W innych element religijny pojawia sie jedynie posrednio, jako jeden
z komponentow szerszego przeslania spolecznego czy politycznego (np. komiksy, odziez
mlodziezZowa).

Rynek muzulmanskich produktow jest na tyle niszowy, ze nie doczekal sie badan. Wyjatek
stanowi zywnosc halal, jednak w tym wypadku zadecydowal przede wszystkim
miedzynarodowy charakter tego rynku. Trudno zatem okresli¢, jaki jest profil konsumenta,
ktory preferowalby produkty muzulmanskie ze wzgledu na ich walory religijne i etyczne. Co
wiecej, preferencja jednego produktu muzuwmanskiego nie oznacza zainteresowania innymi —
mozna mie¢ konto w banku muzulmanskim, ale nie czyta¢ muzulmanskiej literatury popularnej.
Produkty muzulmanskiej kultury konsumpcyjnej nie sa powszechne nawet wsrod samych
muzwmanow mieszkajacych na Zachodzie. Wynika to zaréwno z ich charakteru, jak rowniez
dostepnosci. Z muzulmanskiego stroju kapielowego - burkini — skorzysta tylko taka

muzwma orachee RopPlyWags) § igi) i j ze~nie, pojdzie na
basen czmé}?z? zwyklym kostimfggggﬁnq ?;qgiﬁb}g@o%fgﬁéf g?zﬁjl()g:?ya w burkini

mozliwos¢ pogodzenia swojej religijnosci ze specyfika zachodnich (koedukacyjnych) basenéw.
Mecca Cole bedzie pila osoba, ktora pija napoje orzezwiajace, gotowa jest wybrac Mecca Cole
nad coca cole ze wzgledow ideologicznych, jak rowniez ma mozliwos¢ nabywania tego
produktu. Co wiecej, oba produkty moga sie wyda¢ atrakcyjne takze niemuzulmanom — np.
bardzo konserwatywnej chrzescijance i alterglobaliscie.

Produkty muzulmanskie objete analiza naleza do roznych kategorii wymagajacych
odmiennych metod badawczych, przede wszystkim z zakresu kulturoznawstwa, socjologii
i orientalistyki. W wypadku serwisow internetowych z fatwami badz muzyki, przedmiotem
analizy beda teksty Zrodlowe — teksty piosenek, wpisy na forach internetowych, wywiady
z autorami. Analiza takich produktow, jak stroje kobiet, zywnosc halal czy napoje
orzezwiajace bedzie dokonywana glownie na podstawie zZrdodel wtormych — nielicznych
monografii i artykulow oraz doniesien prasowych. Cennym pomocniczym zrédlem informacji
jest Internet. Ze wzgledu na niszowy charakter wielu wytworow muzulmanskiej kultury
konsumpcyjnej ich producenci czesto szukaja swoich nabywcéw w Internecie. Ponadto medium
to stanowi platforme do wymiany pogladéw i uzyskiwania informacji o poszczegolnych
produktach.

Wielos¢ i zroznicowany charakter produktow sprawia, ze ich grupa docelowa jest rowniez
zroznicowana. Wiekszos¢ tych produktow kierowana jest do specyficznej kategorii
muzwmanow: z jednej strony wigzacych swoje tozsamosci jednostkowe w mniejszym badz
wiekszym stopniu z islamem, z drugiej posiadajacych relatywnie wysoki status ekonomiczny



i spoleczny, a zarazem nalezacych przewaznie do drugiej i kolejnych generacji muzulmanow.
Zwiazek z religia muzulmanska, nawet jezeli luzny, wydaje sie warunkiem koniecznym dla
zainteresowania produktami muzumanskimi. Relatywnie wysoki status ekonomiczny i/lub
spofeczny umozliwia jednostce kreatywne i Swiadome korzystanie z produktow muzulmanskiej
kultury konsumpcyjnej, a takze zwieksza ich dostepnosc¢ (wiele z nich dostepnych jest przez
nieformalne sieci oraz Internet). Drugie pokolenie imigrantow ma slabsza — niz w wypadku
rodzicow — wiez z panstwem pochodzenia, a zatem mozliwos¢ wyjscia poza kategorie etniczne.
Dazenie do kongruencji moze wplywa¢ na homologicznos¢ wyborow konsumenckich.

Opracowanie ma charakter interdyscyplinarny, lokujac si¢ na styku kulturoznawstwa,
orientalistyki i socjologii:

* systematyzuje wiedze na temat poszczegolnych produktow muzulmanskich, poszerzajac ja
o analize wlasng. Takie caloSciowe ujecie umozliwia porownania miedzy kategoriami
produktow co do ich funkcji i wartosci (np. produkty umezliwiajace funkcjonowanie
muzwimanom w sferze publicznej, produkty etyczne, produkty zaangazowane politycznie etc.).

e sytuuje fenomen muzulmanskiej kultury konsumpcyjnej w przemianach, jakie zachodza
w spolecznosciach muzulmanskich na Zachodzie, a zwlaszcza tworzacej sie nowej klasie
Sredniej.

e analizuje proces globalizacji przez pryzmat specyficznych wytworow kultury
muzwmanskie j, modyfikujac teze o sprzecznosci islamu i nowoczesnosci.

Informacje o niektorych z nich pojawiaja sie w polskich publikacjach, zazwyczaj w formie
ciekawostki (np. muzulmanska cola, lalka Barbie w hidiabie, kredyt bez odsetek), jednak wiele

eh oMo AR RS T (% sy, AR kpgiczna, gry
komputerowe, rap). Opracowan nicz aquu acych chociazby posrednio do

muzwmanskiej kultury konsumpcyjnej jest mew1ele Wiekszos¢ z nich stanowig artykuly
dotyczace wybranych produktow muzulmanskich (najczesciej sa to: moda, napoje
orzezwiajace, lalki, muzyka). Muzyka jest przedmiotem publikacji o charakterze
popularnonaukowym®, odniesienia do niej pojawiaja sie rowniez w publikacjach naukowych
poswieconych konsumpcji w spoleczenstwach muzulmanskich’, kulturze masowej na Bliskim
Wschodzie® albo mlodziezy muzulmanskiej’. Nalezy jednak pamietac, ze sa to kategorie
szersze, gdyz nie kazdy element kultury czy konsumpcji w Swiecie islamu ma religijny
charakter. Co wiecej, w panstwach, w ktorych islam jest religia dominujacq, koniecznosc
podkreslania swojej tozsamosci religijnej nie jest tak silnie odczuwana, jak w wypadku
mnie jsz o$ci muzwmanskich na Zachodzie.

Muzulmanska kultura konsumpcyjna jest przede wszystkim fenomenem zachodnim.
Niemozliwe byloby jednak pominiecie przynajmniej fragmentu swiata islamu, gdyz dzieki
procesom globalizacyjnym wiekszos¢ omawianych produktow mozna naby¢ takze w panstwach
muzwmanskich. Co wiecej, niektore sa produkowane w tych panstwach i eksportowane na
rynki zachodnie (np. muzulmanskie komiksy). Nalezy jednak zwrocic uwage na to, zZe czesto
sposob konsumowania danego produktu zasadniczo rozni sie miedzy Zachodem a Bliskim
Wschodem. Raperzy wywodzacy sie z panstw muzulmanskich beda w swoich piosenkach
podejmowac temat Palestyny, zas wykonawcy muzulmanscy z panstw zachodnich -
problematyke religijng. Muzulmanskie napoje orzezwiajace produkowane w panstwach
zachodnich sa zaangazowane politycznie, podczas gdy w panstwach muzulmanskich sa to



zwykle, lokalne wersje globalnej coca-coli czy sprite’a.

Dodatkowym celem tej ksigzki jest przelamanie przekonania o swoistym determinizmie
kulturowym, ktory nakazuje postrzegac Swiat islamu oraz muzuwmanow wylacznie przez
pryzmat religii, zas sam islam jako element ograniczajacy rozw0j 1 niesprzyjajacy
nowoczesnosci. Niewatpliwie prawda jest, ze — jak pisze Marek M. Dziekan'’:

[...] w krajach (nie bez przyczyny) nazywanych muzulmanskimi na islamie wszystko sie zaczyna i konczy, nawet jesli ich
wladcy zapewniaja nas o Swieckim charakterze ich terytoriéw. Islam zduszony zawsze wcze$niej czy pézniej okaze sie
zwycieski, tak jak niegdys w superkapitalistycznym Iranie czy supersocjalistycznej Algierii.

Nie swiadczy to jednak o marginalizujagcej nowoczesnos¢ roli religii. Islam bardzo dobrze
adaptuje sie do kultury konsumpcyjnej, gdyz daje mu mozliwo$¢ wkroczenia do sfer, ktére do
czasu rewitalizacji nurtow religijnych na Bliskim Wschodzie byly Swieckie — do przemyshu
odziezowego, na rynek zabawek, do produkcji napojow orzezwiajacych czy do ekonomii. Inny
jest takze charakter diaspor muzulmanskich na Zachodzie, ktore — cho¢ nadal bardziej religijne
niz zachodnie spoleczenstwo — s zarazem znacznie bardziej laickie niz spoleczenstwa,
z ktorych sie wywodza.

Ksigzka sklada sie z osiemnastu rozdzialow podzielonych na dwie czesci. Pierwsza tworzy
ramy teoretyczne oraz okresla realia obecnosci muzulmanow na Zachodzie i na Bliskim
Wschodzie. Druga przedstawia wybrane produkty muzulmanskie. W czesSci pierwszej
zdefiniowano kluczowe pojecia, ktore sq podstawa do dalszej analizy: kultura konsumpcyjna,
ponowoczesna tozsamosc¢ oraz rola religii (rozdzial 1). Przedstawiono takze profil spolecznosci
muzuwhmanskich na Zachodzie (Europa, Ameryka Polocna, Australia) oraz realia ich
funkcjonoWariacw pizdstize nd Ipublidi fiej. OV (2ol 16p0466 Gioalive jedf | iRaranid | Przeslanek
formowania si¢ muzulmanskiej kultury konsumpcyjnej i wyodrebnienie kategorii jej
uzytkownikow. Opisano histori¢ obecnosci muzulmanow na Zachodzie — zaréwno muzumanow
autochtonicznych jak i imigracji ekonomicznej i politycznej (rozdzial 2), a nastepnie profil
spoleczno-ekonomiczny spolecznosci muzuwmanskich (rozdzial 3). W duzej mierze jest on
konsekwencja profilu imigrantéow z panstw muzuwmanskich. Rzutuje on na niski status
spoleczny i ekonomiczny imigrantow z panstw muzumanskich w Europie. Ameryka Polnocna
i Australia poprzez swoja polityke migracyjna uzyskaly inny profil imigranta — osobe dobrze
wyksztalcong, o wysokich kwalifikacjach, zorientowana na osiagniecie dobrobytu. Kolejny
rozdzial (4) ukazuje instytucjonalne ramy funkcjonowania muzulmanéw w przestrzeni
publicznej. Tym razem punktem odniesienia nie jest muzumanin jako imigrant lub obywatel,
ale muzulmanin jako wyznawca islamu. Przedstawiono status islamu w panstwach zachodnich,
funkcjonowanie wybranych instytucji muzulmanskich (np. meczety, madrasy), a takze relacje
miedzy islamem a polityka — od koncepcji poboznej obywatelskosci po dzialania o charakterze
fundamentalistycznym i radykalnym. Dopelieniem obrazu funkcjonowania muzumanéw
w przestrzeni publicznej jest analiza dyskursu publicznego dotyczacego islamu i jego
wyznawcow — zarowno w opinii publicznej jak i w srodkach masowego przekazu (rozdzial 5).
Kolejne dwa rozdzialy ilustruja przemiany religijnosci muzuhmanéw pochodzenia imigranckiego
na Zachodzie i sa kluczowe dla ujecia procesu tworzenia si¢ muzulmanskiej kultury
konsumpcyjnej. Rozdzial 6 poswiecony jest akulturacji muzubmanéw na Zachodzie, a zwlaszcza
przemianom religijnosci i tozsamosci. Nakresla proces odchodzenia od tozsamosci etnicznej
w kierunku tozsamosci religijnej o uniwersalistycznym charakterze. Kolejny rozdzial (7)



przedstawia sylwetki wybranych liderow muzumanskich na Zachodzie, ukazujac na ich
podstawie proces formowania si¢ nowej elity muzulmanskiej. Czesc pierwsza publikacji
dopelia rozdzial 8, zarysowujacy zmiany spoleczne zachodzace na Bliskim Wschodzie,
stanowigce podstawe dla tworzacej sie tam kultury konsumpcyjnej, zarowno religijnej jak
i Swieckiej.

Druga, zasadnicza czes¢ publikacji ukazuje wybrane produkty muzumanskie. W wiekszosci
przypadkow analize danego produktu poprzedzono odniesieniem do zasad religijnych. W ten
sposob mozliwe jest ukazanie, jak do danego produktu odnosi sie muzulmanska ortodoksja
i jakie wywoluje on kontrowersje. Jest to istotne szczegolnie w wypadku produktow, ktore
przyjmuja zachodnia forme i/lub zwigzane s z popkultura (np. hip-hop, lalki, gry). Zakres
analizy poszczegéolnych produktow zalezy od ich specyfiki, a do ich klasyfikacji przyjeto
kryterium przedmiotowe, starajac si¢ wyodrebni¢ podobne do siebie kategorie.

Pierwsza kategoria dotyczy odziezy. Rozdzial 9 przedstawia mode muzulmanska. Kategoria
ta jest dosyc szeroka, obejmuje bowiem zarowno mode kobieca w panstwach muzulmanskich
jako punkt odniesienia, mode muzulmanek mieszkajacych na Zachodzie, ktora laczy w sobie
elementy etniczne i odziez typowo zachodnia, a takze mode meska. Przedstawiono takze
innowacyjne stroje muzwmanow — burkini, czyli kestium kapielowy dla religijnych muzulmanek
oraz cala game muzuwmanskiej odziezy mlodziezowej, laczacej zachodnia forme (T-shirty,
czapeczki) z muzulmanskim przeslaniem (nadruk). Kolejny rozdzial (10) dotyczy
muzwmanskich lalek Barbie — Fulli i Razanne. Od zachodniego wzoru odroznia je przede
wszystkim garderoba, ale takze przypisywane im role spoleczne.

raregopipy e MEEROPTIRIY B taryel it tedopgle eresitriisredMacea Co
Qibla Cola i'in.; rozdzial 11) oraz zywnos¢ halal’(reozdzial 12). Warto zwroci¢ uwage na to, ze
pomimo wspolnej kategorii oba rodzaje produktow roznia sie stopniem religijnosci. W wypadku
napojow orzezwiajacych dominuje zaangazowanie polityczne, a religia zdaje sie by¢
wykorzystywana instrumentalnie. Zywno$¢ halal jako taka ma religijny charakter. Oméwiono
zatem kryteria kwalifikowania zZywnosci jako halal, wyzwania zwigzane ze standaryzacja
kryteriow halal. Dla kultury konsumpcyjnej wazne s tworzace sie bary i restauracje
serwujace taka zywnosS¢ — nie tylko etniczne lokale i sklepiki, ale takze sieci fast food. Na
pojeciu halal wyrést takze ruch zielonych muzulmanow, laczacy watki religijne z ekologia
1 Zywnoscig organiczng.

Trzecia kategoria produktow muzumanskich dotyczy muzyki. Oméwiono w niej wybrane
gatunki muzyczne (rozdzial 13), a zwlaszcza hip-hop — jako narzedzie ekspresji mlodych
muzwmanow (rozdzial 14). Muzyka wykonywana przez muzumanskich artystow cechuje sie
zroznicowanym stopniem religijnosci oraz formami jej uzewnetrzniania. Tradycyjny naszid jest
gatunkiem muzycznym uznawanym za dozwolony zaréwno ze wzgledu na swoja tresc
(wylacznie religijna) jak i forme (a cappella, cho¢ zdarzaja sie utwory z podkladem
instrumentalnym). Muzulmanski punk (tagqwacore) stanowi zaprzeczenie religii, chociaz jego
tworcy sie do niej odnosza. Wraz z bliskowschodnim metalem jest wyrazem sprzeciwu
spolecznego i frustracji mlodych ludzi. Zdecydowanie najbardziej zréznicowana tematycznie
kategorie stanowi muzumanski hip-hop. Obok przeslania religijnego (w wersji sunnickiej, ale
takze odwolujacej sie do doktryny mniejszosciowego odlamu czarnego islamu Nation of Islam),
wiele utworow podejmuje problematyke spoleczna i polityczng, wychodzac niekiedy poza tabu.



Ostatnia kategoria, ktorg mozna w miare jednoznacznie wyodrebnic, dotyczy nowoczesnych
technologii. Sa to gry komputerowe (rozdzial 15) oraz wirtualny islam (rozdzial 16). Ze wzgledu
na to, ze Internet jest medium otwartym o charakterze inkluzywnym, cechuje je duza
roznorodnos¢. Gry maja najczesciej charakter strategii badz gier zrecznosciowych i podejmuja
tematyke polityczna lub religijng. Sq zarazem odpowiedzia na specyficzny rodzaj reprezentacji
$wiata islamu w zachodnich grach komputerowych, w ktérym dominuje ujecie orientalistyczne!!
i/lub konflikty zbrojne. Wirtualny islam stanowi jedynie wycinek szerokiej dzialalnosci
muzwmanow w Internecie. Szczegélowej analizie poddano serwisy internetowe z fatwami, gdyz
ich obecnos¢ wigze sie z formowaniem sie nowej elity muzulmanskiej na Zachodzie. Oméwiono
takze w skrdcie inne formy aktywnosci muzulmanéw w Internecie: dzialalnos¢ prozelicka,
serwisy randkowe oraz wirtualny ruch LGBT™.

Poza wyszczegolnionymi kategoriami znalazla sie literatura popularna, obejmujaca komiksy,
poradniki dla mlodych muzulmanéw mieszkajacych na Zachodzie, beletrystyke (rozdzial 17)
oraz bankowos¢ muzulmanska (rozdzial 18).

Temat, ktory sobie obralam, spotkal sie z duza przychylnescia i zainteresowaniem. Chetnie
z tego korzystalam. Pierwszym czytelnikiem niedoskonalego i niepelnego jeszcze maszynopisu
byl prof. dr hab. Janusz Danecki — jemu przede wszystkim zawdzieczam przekonanie, ze lalki
w hidzabie czy islam w Internecie moga by¢ powaznym tematem badawczym. Moim dylematom

zwigzany, Sc a duzo czhw 0SWi rof. dr hab.
Sranistan LB D L O A R G 2 C ST Byt ram
czasowych — co moglo potencjalnie znacznie wydluizyc czas jej powstawania. Motywacje do
dalszej pracy i wiare, ze jej konmiec jest w bliskim zasiegu zawdzieczam prof. dr hab.
Katarzynie Zukrowskiej. Wsparcia merytorycznego i duchowego na réznych etapach pracy nad
ksigzka udzielili mi takze prof. dr hab. Jolanta Polakowska-Kujawa, prof. dr hab. Barbara
Weigl, dr Konrad Pedziwiatr, dr Urszula Markowska-Manista i Anna Cieslewska. Cenne uwagi
do koncowej wersji ksigzki przekazali mi jej recenzenci — prof. dr hab. Marek Dziekan oraz
prof. dr hab. Wieslaw Godzic. Izabela Szybilska-Fiedorowicz przeksztalcila moje doslowne
thumaczenia tekstow piosenek w rymowanki — zachowujac nie tylko ich sens, ale i rytm. To
dzieki niej Czytelnik ma do wyboru wersje oryginalna oraz literackie thumaczenie na jezyk
polski.

Niektore z przedstawionych w ksigzce rozdzialow mialam okazje przedyskutowac ze
studentami Wydzialu Orientalistycznego Uniwersytetu Warszawskiego w ramach
konwersatorium, ktore prowadzilam w semestrze letnim 2009/2010 pt. Muzulmanska kultura
popularna, co wzbogacilo je o Swieze spojrzenie. Niektore poruszane w ksiazce watki staly sie
tematami cyklu audycji Islam jakiego nie znacie nadawanej latem 2010 r. w radio TOK FM,
a dyskusje z redaktorem prowadzacym Cezarym t.asiczka mobilizowaly mnie do aktualizacji
kolejnych partii materialu.

Najwazniejsze jest jednak to, ze moi Rodzice pozwalali mi zawsze robi¢ to, co chcialam.
Bardzo im za to dziekuje.

Szukajac informacji o wytworach muzuhmanskiej kultury konsumpcyjnej natrafialam czesto



na fora internetowe, takze w jezyku polskim, na ktorych toczyly sie dyskusje o muzulmanskiej
scenie rockowej czy arabskich komiksach. W ksigzce staralam sie przedstawi¢ najwazniejsze
trendy, jednak zdaje sobie sprawe, ze ukazany obraz jest niepelny — poniekad ze wzgledu na
moje mozliwosci, ale takze ze wzgledu na swoja duza dynamike i zmiennos¢. Z uzupeknieniami
i komentarzami chetnie si¢ zapoznam - zapraszam do  korespondencji:
katarzyna.gorak@gmail.com.

Niektore rozdzialy opieraja sie na tekstach juz opublikowanych', badz zlozonych do druku.
Ksigzka zbiera je w jedna spojna publikacje, poszerzajac o nowe zagadnienia i watki.

W pracy zastosowano uproszczong transkrypcje nmazw i terminow arabskich oparta na
zasadach polskiej ortografii, zgodna z zasadami przyjetymi w encyklopediach PWN. Nazwy
wlasne utrwalone w jezyku polskim, badz oficjalnie przyjete, pozostaly bez zmian (np.
Hezbollah, a nie Hizb Allah). Wyjatek stanowia nazwiska autorow arabskich mieszkajacych
w Europie (badz publikujacych w jezykach europejskich), ktore zapisywane sa w taki sam
sposob, jak w krajach, w ktorych mieszkaja (np. Beshir, a nie Baszir). Od rzeczownika islam
przyjmuje sie za Slownikiem jezyka polskiego forme przymiotnikowa muzulmanski, a nie
islamski. Cytaty z Koranu pochodza z tlumaczenia Jozefa Bielawskiego (PIW, Warszawa
1986).

Wydawnictwo Dialog(c) Copyright edycja elektroniczna
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Rozdziat 1
Wokot kultury konsumpcyjnej

Kultura konsumpcyjna, jako pojecie wskazujace uleganie wartoSciom materialnym, zdaje sie
nie przystawac do islamu. Nastawienie na konsumpcje wydaje sie sprzeczne z jakakolwiek
doktryna religijng. Co wiecej, granica miedzy kultura konsumpcyjna a konsumpcjonizmem jest
dosy¢ plynna, a ten ostatni stanowi swego rodzaju ideologie, w ktorej wartosc i sens zycia
jednostki wyznaczaja konsumowane przez nia dobra, a jej zasadniczym celem jest
maksymalizacja przyjemnosci z konsumpcji.

Rownolegle jednak kultura konsumpcyjna daje mozliwos¢ konstruowania i wyrazania swojej
tozsamosci poprzez nabywane produkty. W tym wlasnie wymiarze stanowi fundament
umozliwiajacy opis zmian w stylu konsumpcji pewnych segmentow spotecznosci muzulmanskich
na Zachodzie. Muzulmanska kultura konsumpcyjna jest fenomenem wlasciwym przede
wszystkim dla klasy sredniej, drugiej i kolejnych generacji muzulmanow mieszkajacych na
Zachodzie. Nabywane produkty majga z jednej strony religijny charakter, z drugiej zas wpisuja
sic w nurt kultury konsumpcyjnej, a czesto takze mlodziezowej czy masowej. W literaturze
okresla e irjalirrerB i) Sepy rig%ﬂﬂ@fd;yej'ae diedkerétric g dziezowy
i zwigzek z kultura masowq. Zerwanie nowego isiamii z tradycjq i ortodoksja badacze ilustruja,
stosujac przyciggajace uwage zbitki slowne takie jak: ,,miedzy popem a dzihadem”’, czy ,,cola
i Koran”'’. Zwiazek z klasa Srednia i konsumpcja wida¢ w innych kolejnych okresleniach —
,klimatyzowany islam”'8, czy ,islam rynkowy”'®; pierwsze wskazuje na grupe docelowa,
przedstawicieli klasy sSredniej i wyzszej, ktorzy z nowym islamem zapoznaja sie
w klimatyzowanych salach, drugi — na rynkowy kanal dystrybucji przekazu religijnego.

Wkraczania islamu do kultury konsumpcyjnej i pojawienia sie charakterystycznej kategorii
muz wmanskich produktéw nie mozna rozpatrywac¢ w prozni, w oderwaniu od innych, podobnych
procesow i zjawisk. Produkty muzulmanskie mogly sie pojawi¢ dzieki wyksztalceniu sie
specyficznej kultury konsumpcyjnej, zas$ ich religijny charakter mozna odnies¢ do calej gamy
produktow etnicznych i religijnych, ktore buduja swoja marke w odpowiednich grupach
docelowych. To, ze lalka w hidzabie budzi wieksze zainteresowanie niz czarnoskora Barbie,
a o egipskim kaznodziei Amrze Chalidzie slyszy sie obecnie wiecej niz o jego amerykanskim
odpowiedniku Marionie Gordonie, znanym jako Pat Robertson, ma kilka przyczyn.

Po pierwsze, od poczatku XXI w. miedzynarodowa opinia publiczna zmuszona jest do
wiekszego zainteresowania Swiatem islamu, co zwigzane jest z sytuacja geopolityczna,
toczgcymi sie na Bliskim Wschodzie konfliktami, a takze procesami migracyjnymi z panstw
muzwmanskich na Zachéd. Drugim powodem jest charakter islamu, ktory obejmuje takze
kulture i dokladnie okresla sposéb funkcjonowania jednostki i spolecznosci. Daje to wieksze
mozliwosci kreowania muzulmanskich produktow, ktore w wypadku innych grup religijnych nie
mialyby uzasadnienia — np. moda dla religijnych muzulmanek, bezodsetkowe rachunki bankowe



dla religijnych muzulmanéw. Z drugiej strony sprawia, ze rynek produktow muzumanskich jest
trudny dla osoby z zewnatrz, na co rzutuje specyfika prawa muzulmanskiego i nie zawsze
jednoznacznie okreslone kategorie rzeczy dozwolonych i zakazanych — halal 1 haram. Dotyczy
to na przyklad rynku zywnosci, ale takze muzyki czy gier komputerowych. Wreszcie,
muzwmanska kultura konsumpcyjna jest zjawiskiem relatywnie nowym, co podkreslaja autorzy
nielicznych publikacji poswieconych temu zagadnieniu®.

Kultura konsumpcyjna

Dyskurs wokotl kultury konsumpcyjnej w jej zachodnim wydaniu stawia ja w nieprzychylnym
Swietle. Spoleczenstwo zorientowane jest na zaspokajanie nierealnych potrzeb, wyrastajacych
wraz z pojawianiem si¢ nowych trendéw, mody czy kolejnych zachcianek wyrostych na podlozu
tych juz zaspokojonych. Jednostka zostaje oderwana od ekonomicznej terazniejszosci, Zyjac
na kredyt w pogoni za coraz to nowymi produktami. Jest w stanie okresli¢ swoja tozsamos¢
wylacznie poprzez dokonywane zakupy. Nie stara si¢ gromadzi¢, ale goni za kolejnymi
wrazeniami. Gonitwe te zaprzestaje jedynie na czas zakupu wymarzonego towaru, jednak
szybko traci nim zainteresowanie, rozpoczynajac ja ponownie z jeszcze wieksza desperacja.
Jak podsumowuja to Tomasz Szlendak i Krzysztof Pietrowicz*':

[...] lektura wiekszoSci wspolczesnych dziel poswieconych konsumeryzmowi i kulturze konsumpcji nie nastraja
optymistycznie. Czasami odnosi si¢ wrazenie, ze Zyjemy obecnie w najgorszym z mozliwych ustrojow, w jakiejs totalnie
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Pojawienie sie¢ kultury konsumpcyjnej zwigzane jest ze zmianami gospodarczymi ostatniego
stulecia. Umasowienie produkcji i spadek cen przelozylo sie na powstanie klasy sredniej. O ile
w epoce przemyslowej zycie ukierunkowane bylo na prace i produkcje, to obecnie zostaly one
zastapione przyjemnosciq i informacja. Réwnoleglym procesem jest postepujaca serwicyzacja,
ktora spycha role produkcji dobr w gospodarce. Nie stoi juz ona przed wyzwaniem zapewnienia
ludnosci odpowiedniej ilosci dobr podstawowych. Akcent zostal przelozony na jakosc tych dobr,
a gospodarka staje sie — jak okresla Zygmunt Bauman - gospodarka nadmiaru
i marnotrawstwa”. Produkty staja sie posrednikami znaczen, sluzac przede wszystkim do
konstruowania stylu Zycia oraz demonstrowania go otoczeniu*>.

Kultura konsumpcyjna w rozumieniu zblizonym do konsumeryzmu, w ktorej dzialalnosc
jednostek koncentruje sie wokol dorainych, chwilowych przyjemnosci i wrazen
doswiadczanych za pomoca aktu zakupu (najczesciej w centrach handlowych, zwanych
Swigtyniami konsumpcji) pojawia sie takzie poza Swiatem zachodnim, w tym w panstwach
muzuwhmanskich (por. rozdzial 8). Nie przystaje jednak do amalizy muzulmanskiej kultury
konsumpcyjnej. Nabywcy produktow wlasciwych dla muzulmanskiej kultury konsumpcyjnej
dalecy sq od pogoni za hedonizmem i preferowania nadmiaru. W kulturze konsumpcyjnej
uczestnicza raczej ze wzgledu na oferowane przez nig mozliwosci ksztaltowania tozsamosci.

W aspekcie kultury poZina nowoczesnos¢ wigze si¢ z procesami takimi jak: kulturowa
deklasyfikacja, indywidualizacja styléw zycia, indywidualizm refleksyjny oraz celowa
konstrukcja tozsamosci za pomoca towarow*!. Pod tym wzgledem nowoczesnos¢ jawi sie jako




srewolucja ekspresywistyczna”, jednostka bowiem uzyskuje autonomi¢ w procesie
konstruowania siebie”. NowoczesnosSc jest ze swojej natury refleksyjna, wiec i konstrukcja
samego siebie jest projektem refleksyjnym, a zarazem immanentna wlasciwoscia
nowoczesnosci’®. Z drugiej strony nalezy zauwazy¢, ze proces konstruowania tozsamosci jest
ograniczony do kilku zludnych wyborow, jakich mozina dokona¢ w sklepie®’. Mozliwos¢
siegniecia poza przygotowane przez producentow zestawy tozsamosciowe jest niewielka wobec
faktu, ze przez (czesto pozorng) dywersyfikacje oferowanych towaréw staraja sie zaspokoic
wszelkie gusta. W ten sposéb ,,unikatowe” konstrukty tozsamosci jednostkowych nie sg niczym
ponad permutacje jazni zdominowanej przez ideologie marketingu, w ktorej autonomiczne ja
podporzadkowuje si¢ w pelni regulom konsumpcji®®. Moina nawet powiedziec¢, ze
ponowoczesnosc znosi obowigzek konstruowania tozsamosci przez jednostke, ktorej rola
sprowadza sie do biernego utozsamiania sie”.

Rola konsumpcji staje sie na tyle istotna, ze dochodzi do jej sakralizacji. Konsumowanie
niektorych dobr staje sie swego rodzaju swieckim rytualem. Podmiot sakralizacji dokonuje jej
swiadomie, aby nada¢ swojemu zyciu oraz wykonywanym czynnosciom glebszy sens:
przeksztalca nowo nabyte mieszkanie w swoj dom (rytual), organizuje rajd motocyklistow
(pielgrzymka), postrzega dany produkt jako szczegolny ze wzgledu na jego pochodzenie
(prezent, spadek), badz charakter (element kolekcji)®**. Sam proces konsumpcji mozna
postrzegac jako swego rodzaju egzorcyzm, zwlaszcza ze dzieki niej nabywca moze zmniejszy¢
nieprzyjemne poczucie niepewnosci zwigzane z  funkcjonowaniem w  plynnej
i nieprzewidywalnej ponowoczesnosci’'.

Wydawnictwo Dialog(c) Copyright edycja elektroniczna
Rola religii

Tradycyjnie religia byla jednym z ostatnich bastionéw oporu wobec konsumeryzmu jako jej
swoiste zaprzeczenie. Przedkladala potrzeby ducha nad potrzeby ciala, ustanawiajac za cel
ostateczny — w zaleznosci od systemu — zycie wieczne, osiggniecie nirwany badz reinkarnacje
na wyzszym poziomie. Czesto promowala umiarkowanie, a nawet asceze, Zycie zgodnie
z wyznaczonymi normami i wzorami. W sferze konsumpcji oznacza to reglamentacje
dostepnosci dobr®’. Reglamentacja ta moze wynika¢ z uwarunkowan normatywnych (np. zakaz
spozywania pewnych pokarmow), badz z odmiennej hierarchii wartosci (np. preferowanie
wyrzeczen nad hedonizm).

Jednak i ta sfera zycia stopniowo dostosowuje sie¢ do wymagan kultury konsumpcyjnej.
Z jednej strony zaczyna podlega¢ regulom ,utowarowienia”, starajac sie przyciggac
i utrzymywa¢ w ten sposéb wiernych. Z drugiej, oferuje panaceum thimigce zagrozenia
i niepewnos$¢ zwigzane z funkcjonowaniem w ponowoczesnym $wiecie**. Mechanizmy dzialania
religii i konsumpcji w ponowoczesnosci sa podobne w tym sensie, ze obie oferuja sposob na
zaghuszenie ryzyka*. Sposob dzialania definiuje kultura konsumpcyjna, co oznacza koniecznos¢
dostosowania sie religii. Najbardziej jaskrawym przykladem utowarowienia religii sa
amerykanskie koscioly typu drive-in, a takze megakoscioly, ktore przypominaja duze centra
handlowe; maja wiele sal, rézne poziomy, a pomiesci¢ moga nawet ponad 10 tys. oséb, jak np.
Over lake Christian Church w Seattle (WA). Mozna w nich wybrac¢ jedno z kilku rownolegle



prowadzonych kazan — kazde w innym stylu, zostawi¢ dziecko pod opieka na specjalnym
dzieciecym pietrze z zabawkami i historyjkami, a takze skosztowac fast food i poslucha¢
chrzescijanskiego rocka w sekcji dla mlodziezy, ktora wyglada jak wieczorowy klub, tyle ze nie
ma w niej alkoholu ani zbyt ostrych swiateF”.

W swojej ekonomicznej analizie kosciola Brooks Hull i Federick Bold przedstawiaja szereg
strategii, jakimi postluguje sie kosciol dazac do maksymalizacji zysku. Zauwazaja, ze budynki
koscielne staja sie coraz bardziej wysublimowane architektonicznie, pojawiaja si¢ na nich
reklamy ich dzialalnosci, nabozenstwa odbywaja sie w sprzyjajacych wiernym godzinach
i zawieraja wiecej rozrywki, koscioly pelia takze istotne funkcje socjalne i integracyjne.
Komercjalizacja dotyczy takze innych systemow religijnych — buddyjskie amulety, teksty,
seanse jogi juz dawno zostaly odarte z komponentu filozoficznego, a japonskie Swiatynie
przescigaja sie w ustugach ,,pozaduchowych” — pamigtkach, keszulkach, folderach itp. W ten
sposob producenci dobr i uslug o charakterze religijnym kreuja Swiat materialny, ktory
uzewnetrznia poglady i wierzenia korzystajacych z nich osob*’. Oferuje im gotowa tozsamos¢
religijng, punkt odniesienia, zakotwiczenia, poczucie przynaleznosci do wspolnoty,
rozpoznawalnos¢ i mozliwos¢ rozpoznania przez innych czlonkow danej wspolnoty religijnej.
Wspolnoty religijne oparte sa na wartosciach etycznych o silnym ladunku emocjonalnym dla
swoich czlonkow. Moga zatem stanowi¢ relatywnie staly i pewny punkt odniesienia
w ponowoczesnym Swiecie. W takim sensie ponowoczesnos¢ produkuje nowe potrzeby
religijne.

Ponowoczesna religijnosc nie jest zwigzana ze zinstytucjonalizowanym zbiorowym kultem.
Ma snactpfe etk iy & Soleia cHRreer WD g peabieier
tradycyjnego autorytetu religijnego, ejsce ktorego pojawia sie belief without belonging.
Jednostka decyduje si¢ na samodzielne wytyczenie relacji miedzy swoimi wierzeniami
a zinstytucjonalizowana wiara®. Traktuje religie jako zespél norm i wartosci, z ktérych
jednostka konstruuje swoja sprywatyzowana wiare. Religijnos¢ taka staje sie selektywna,
subiektywna i niekonsekwentna®. Mozliwo$¢ wyboru i samodzielnego ksztaltowania wierzenia
takze wskazuje na komercjalizacje religii. Zostaje onma zmodyfikowana na wzér rynku
konsumenckiego, w ktorym wierni staja sie klientami*'. Granice miedzy sacrum i profanum
zacierajq sie i wzajemnie na siebie zachodza. Pojawiaja sie nowe formy wyrazania tego, co
Swiete®,

Z punktu widzenia produktow muzuwmanskiej kultury konsumpcyjnej na Zachodzie
komercjalizacja religii oznacza otwarcie islamu na kulture konsumpcyjng. Proces ten dotyczy
specyficznej kategorii oséb — religijnych, ale i pragmatycznych, gotowych do pewnego
kompromisu miedzy zasadami religi a konsumpcjg. Jest to mozliwe nie tyle przez wyrzeczenie
sie zasad religijnych, co raczej poprzez znalezienie odpowiedniej oferty — przeznaczonej dla
muzwmanow, ktorzy chca uczestniczy¢ w kulturze konsumpcyjnej, a zarazem sa religijni.
Producent za nich podejmuje wysilek dokladajac wszelkich staran, aby klient uzyskal pelng
satysfakcje z nabywanego produktu, nie narazajac si¢ na wyrzuty sumienia. Co wiecej, wydaje
sie, ze sakralizacja towarow nadaje im w oczach religijnych klientow dodatkowej
autentycznosci. Produkty muzulmanskie zdaja sie wyrozniac na tle wielu innych, podobnych,
bedacych efektem umasowienia produkcji®. Religijni pragmatycy roznia sie¢ od purystow,
ktorzy unikaja nowoczesnosci w kazdej postaci. Obie kategorie — pragmatycy i purysci — nie



wchodza sobie jednak w droge. O ile niektorzy alimowie sa przeciwni zabawom malych dzieci
lalkami, jezeli za bardzo przypominaja one postaci ludzkie, o tyle zaden nie wypowiada sie
bezposrednio przeciw lalkom muzumanskim — Fulli czy Razanne. Wydaje sie, ze muzulmanscy
teologowie pogodzili sie z penetracja sfery religijnej przez kulture konsumpcyjng. Co wiecej,
wielu z nich widzi w niej mozliwos¢ promowania islamu, a zwlaszcza wlasnej interpretacji tej
religii. Swiadczy o tym popularno$é i wielo§é serwisow z fatwami, z ktérych wiele
prowadzonych jest przez uznane autorytety i osSrodki w zakresie prawa muzumanskiego.

Marketing etniczny

Muz ulmanie na Zachodzie nie stanowia grupy jednorodnej, mimo wspdlnie wyznawanej religii
oraz definiowania ich w ten sposob w dyskursie publicznym. Jedna z istotnych cech
dystynktywnych jest pochodzenie etniczne. W oferowanych produktach elementy etniczne
przeplataja sie czesto z religijnymi. Z tego powodu, analizujac konsumpcje o religijnym
charakterze, warto zwrdci¢ uwage takze na aspekt etniczny.

Spoleczenstwa zachodnie staja sie coraz bardziej zrdoznicowane etnicznie i religijnie
w zwigzku z procesami migracyjnymi. Ze wzgledu na liczebnos¢, spolecznosci te dysponuja
czesto znaczng sita nabywcza. Z kolei pochodzenie etniczne i narodowe, czy wyznawana religia
determinuja w pewnym stopniu ich preferencje konsumpcyjne. Dotyczy to nie tylko samych
produktow, ale takze sposobu postrzegania komunikatéow reklamowych i zachowan
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wolowiny. Nie oznacza to jednak, ze osoby przynalezace do danej grupy beda preferowaly
wylacznie wlasciwe dla niej etniczne produkty*), oraz Ze konsumenci ci stanowia grupe
jednorodna.

Pierwsza kampania marketingowa skierowana do grupy etnicznej byla zwigzana z seria
kosmetykow do prostowania wlosow Madam Walker, na poczatku XX w.*%, jednak poczatki
marketingu etnicznego datuje sie na polowe lat 60. Wowczas w Stanach Zjednoczonych zaczela
tworzyc sie afroamerykanska klasa srednia, o zwiekszonej sile nabywczej. Obecnie USA nadal
dominuja w zakresie marketingu etnicznego. W Europie relatywnie niewiele firm prowadzi
strategie marketingowe, ktore skierowane by byly do etnicznego konsumenta. Pod koniec lat
90. marketing etniczny nadal byl w poczatkowej fazie rozwoju w Wielkiej Brytanii, panstwie,
ktore poprzez lansowany model wielokulturowosci mogloby by¢ liderem w tym zakresie. Na
okres ten przypadaly kulturowe wpadki w strategiach reklamowych, zwigzane ze
stereotypowym przedstawieniem danej mniejszosci, badz naruszeniem tabu kulturowego“.

Jednym z istotnych komponentow etnicznosci jest poczucie przynaleznosci do danej grupy
etnicznej. W tym sensie etnicznos¢ stanowi jeden z elementow ksztaltujacych tozsamosc,
z ktorego jednostka moze czerpac. Istnieje zatem zwigzek pomiedzy etnicznoscia
a konsumpcja, uwidaczniajacy si¢ w konstruowaniu tozsamosci indywidualnej i zbiorowej?.
Produkty muzulmanskie pelnia zatem role podobna do produktéow etnicznych. Pozwalaja
bowiem nabywcom na ujawnienie — w mniejszym lub wiekszym stopniu — swojej przynaleznosci
religijnej.



Badania muzulmanskich klientow jako specyficznej grupy docelowej sa trudne do
zrealizowania ze wzgledu na roznorodne pochodzenie etniczne i narodowe oraz religijnosc.
Wedlug badania zleconego przez amerykanska agencje reklamowa JWT, muzulmanskich
klientow w USA wyroéznia wieksza preferencja towaréw markowych, podatnos¢ na wplyw
lideréw religijnych badz spolecznosciowych przy wyborach produktéw, a takze feminizacja
nabywcow*.

Muzulmanski sektor komercyjny zaczal sie rozwija¢c w latach 80. XX w. Poczatkowo
zwiazany byl przede wszystkim ze spolecznosciami lokalnymi oraz organizacjami religijnymi.
Przy skupiskach ludnosci muzulmanskiej powstawaly drobne sklepiki z Zywnoscig i innymi
produktami przeznaczonymi przede wszystkim dla imigrantow w pierwszym pokoleniu.
W sklepach przymeczetowych mozna bylo znalez¢ wiekszy asortyment produktow z panstw
muzwmanskich, a takze literature i multimedia o charakterze religijnym. Stopniowo sektor
produktow muzulmanskich rozrastal sie, obejmujac takze restauracje i bary, sieci
supermarketéow (np. w Niemczech), odziez (pod koniec lat 90. w Niemczech funkcjonowalo 35
sklepéw tureckiej firmy Tekbir, produkujacej odziez dla muzulmanek), a takze sfere uslug —
pielgrzymki, organizacja $wigt muzulmanskich, agencje matrymonialne etc.”® Czes¢
muzwmanskiego biznesu ma charakter etniczny, dostarczajac swoim klientom takze produkty
znane im z panstw pochodzenia albo organizujac wyjazdy i pochowki w ich poprzednich
ojczyznach.

KonsiyRaifieeRiNBalog(c) Copyright edycja elektroniczna

Pojecie tozsamosci odnosi si¢ do autodefinicji aktora spolecznego i w tym sensie jest
procesem spolecznym, a nie cecha jednostki czy zbiorowosci. Stanowi pochodna tego, w jaki
sposob jednostka postrzega siebie sama i jak postrzegaja ja inni*’. Wzory konsumpcji sa
jednym ze sposobéw ustalania wlasnej tozsamosci oraz komunikowania jej otoczeniu. Produkty
jako zewnetrzne atrybuty lokuja bowiem jednostke w okreslonej roli spolecznej, pokazujac
kim jest wdanym momencie — np. turysta (wowczas z aparatem fotograficznym, saszetka
i kapeluszem), nowoczesnym biznesmenem (w garniturze, z aktowka, laptopem, ipodem
i innymi gadzetami technicznymi), romantycznym narzeczonym (dbajacym o swoj wyglad,
z kwiatami albo prezentem), ulicznym pijakiem (w niechlujnym stroju, z butelka taniego
alkoholu) etc. Wybory konsumenckie takie jak: wystroj domu, samochdd, sposoby spedzania
wolnego czasu, ubior, spozywane posilki roOwniez okreslaja jednostke. Tym samym wzory
konsumpcji definiuja jednostke w oczach innych, a takze pozwalaja jej samej na okreslenie
wlasnej tozsamosci’'.

W dobie postfordyzmu, gdy na rynku znajduje sie nieskonczona liczba kombinacji i wariacji
poszczegolnych dobr, mozliwosci kreowania wlasnego ja sa potencjalnie nieograniczone. Kazdy
projekt tozsamosSciowy moze znalez¢ na rynku odpowiedni koszyk dobr, ktore go wyrazaja
poprzez zwigzane z nimi symbole>’. Warto bowiem podkresli¢, ze wartos$¢ utylitarna produktow
ustepuje znaczeniom symbolicznym. Celem produktu jest nie tylko zaspokojenie faktycznych,
realnych potrzeb nabywcy, ale takze (a moze przede wszystkim) calej gamy potrzeb
symbolicznych, zwigzanych z autoekspresja oraz zapewnieniem sobie odpowiedniego statusu®.



Dhugopis nie shuizy obecnie juz tylko do pisania, a samochdd do przemieszczania sie, ale takze
do podkreslenia statusu swoich wlascicieli. Funkcje innych produktow siegaja jeszcze dalej,
definiujac osobowos¢ nabywcow (jezeli wierzy¢ reklamom). W tym sensie osobowos¢ czlowieka
staje sie kombinacja cech rzeczowych, a tozsamos¢ konstruowana jest za pomoca gotowych
»Zestawow tozsamosciowych”>. Na swdj sposob produkty sq symbolicznym samouzupehieniem
swoich nabywcow — wypehiajac ich tozsamosci wlasnymi wlasno$ciami symbolicznymi>.
Zarazem, jako symbole statusu, definiujg przynaleznos¢ klasowa nabywcow. Powstaje w ten
sposob ,,syntetyczna indywidualnos¢”>%, w ktdrej zatraca sie autentycznosc jednostki.

Jako symboliczne uzupekienia swoich nabywcow, definiujace ich role spoleczne, przedmioty
staja sie extended self jednostek. Wyznaczajq i okreslaja ich srodowisko spoleczno-kulturowe
na czterech poziomach*’;

* indywidualnym - konsumenci wlaczaja produkty w proces konstruowania tozsamosci —
moga to by¢ zaréwno dobra trwale (np. samochéd, telefon komérkowy), jak i codziennego
uzytku (np. ubrania, bizuteria, akcesoria)

* rodzinnym — dotyczgcym domu oraz jego wyposazenia jako symbolu rodziny

* spolecznosci lokalnej — zwigzanym z pochodzeniem spolecznym konsumenta

e grupowym — wynikajacym z przynaleznosci do grup i kategorii spolecznych, zwigzanym
z podzielaniem wspolnych pogladow czy gustow.

Wiekszos¢ produktow muzulmanskiej kultury konsumpcyjnej zalicza sie do poziomu
indywidualnego badz grupowego. Przeznaczone s3 bowiem do podkreslania indywidualnosci
swojego wlasciciela i/lub manifestowania wspélnotowosci. Odziez mlodziezowa czy muzyka
moga YA KRESRIIR WO IDRENON( o) COpYrmTREa TPt eftieons da s
rowiesniczych. Extended self zwigzane z poziomem spolecznosci lokalnej i rodziny nie ma
zastosowania do muzulmanskiej kultury konsumpcyjnej ze wzgledu na etniczny, tradycyjny
charakter. Tymczasem muzulmanska kultura konsumpcyjna zaklada oderwanie sie od
etnicznosci w kierunku uniwersalistycznej tozsamosci religijnej (por. rozdzial 6).

Spoteczne znaczenie konsumpciji

Kultura konsumpcyjna ma charakter masowy, a zatem jest powszechna. Mozliwos¢
ksztaltowania gamy wybieranych produktow tworzy nisze konsumpcyjne i sprzyja powstawaniu
roznego rodzaju subkultur, do ktorych przynalezinos¢ definiowana jest przez odpowiedni
koszyk débr. W ten sposdb powstaja granice spoleczne, a preferencje konsumpcyjne jednostek
oraz ich wybory odzwierciedlaja ich polozenie spoleczno-kulturowe®s. Wzory konsumpcyjne sa
czynnikiem stratyfikujacym w spoleczenstwie. Istotne jest nie tylko posiadanie danego dobra,
ale takze umiejetnos¢ wlasciwego korzystania z niego®®. To wlasnie ta umiejetno$¢ odroznia
nowobogackich od ,,starej” klasy wyzszej. Dobor produktéow i sposob konsumowania stanowig
istotne kryterium roznicujace, wedlug ktorego zachodzi spoleczna inkluzja badz wykluczenie.
Wspolne wzory konsumpcji moga by¢ podstawa do wytworzenia spolecznej wiezi i poczucia
przynaleznosci do danej grupy, a zarazem odroznienia od innych grup. Wspélne preferencje
moga utwierdzac jednostki w ich wyjatkowosci, sprzyjajac pozytywnej samoocenie.

Wzory konsumpcyjne jednostki moga byc takze podstawa spolecznej oceny i przypisywania



jej do pozytywnej badz negatywnej grupy odniesienia. Ze wzgledu na specyficzny dyskurs
publiczny mozna dommiemywa¢, zZe muzuwmanie zaliczani beda do negatywnej grupy
odniesienia. Produkty muzulmanskiej kultury konsumpcyjnej, ze wzgledu na ich zwigzek
z zachodnig, globalng kultura konsumpcyjna — moga ten dyskurs przelamywac, ukazujac islam
jako religie nowoczesng. Dzieki swojemu zwigzkowi z kultura popularng islam zostaje
przeksztalcony w modny zasob o atrakcyjnej formie. Istotny wydaje sie¢ w tym kontekscie
wybor dokonywany przez jednostke, a w tym wypadku Swiadomy wybor tozsamosci
muzulmanskiej i jej prezentacji w przestrzeni publicznej. Nawet jezeli jej ,,ja” determinowane
jest przez czynniki zewnetrzne, ona sama decyduje sie na publiczng prezentacje okreslonych
aspektow swojej tozsamosci. Sama wybiera, ktore role spoleczne bedzie odgrywala. Na relacje
miedzy identyfikacja a tozsamos$cia skladaja sie trzy komponenty®’:

* istnienie pojec w dyskursie publicznym, za pomoca ktorych okreslane sa osoby posiadajace
dang ceche, na tej podstawie mozna przypisac je do danej grupy spolecznej

* internalizacja tych cech na poziomie tozsamosci jednostkowych, a zatem jednostka musi sie
postrzegac jako posiadajaca ceche kwalifikujaca ja do danej grupy

* uksztaltowanie sie¢ wzorow zachowania wobec 0sob posiadajacych dana ceche.

Osoba wyznajaca islam — zwlaszcza mezczyzna — moze, ale nie musi definiowac sie jako
muzwmanin w przestrzeni publicznej. Do pewnego stopnia jest to jej autonomiczny wybor.
Jezeli tozsamosc religijna bylaby sama z siebie wystarczajaco silna i jednoznaczna, najpewniej
nie wymagalaby manifestowania w przestrzeni publicznej. Jej ekspresja wskazuje na to, ze
wspolczesne tozsamosci sa przede wszystkim projektami i w ten sposob powinny by¢
"dczytywwydawnictwo Dialoggck), Copg/rig,ht,ed%/c;lzya elektroniczna .

Jedna z form autoekspresji jednostki jest styl zycia, ktory w kulturze indywidualizmu
stanowi forme wyrazenia przed jednostke wlasnego ja®'. W wypadku niektérych subkultur oraz
mlodziezy styl zycia okreslaja przede wszystkim wlasciwe dla tych kategorii spolecznych
wzory konsumpcji®’. Produkty muzulmanskiej kultury konsumpcyjnej nie definiuja stylu zycia
swoich konsumentow. Wynikaja bowiem z zaangazowania religijnego, natomiast same go nie
warunkujg. Muzulmanka zdecyduje sie na nalozenie hidzabu z pobudek religijnych, a nie na
odwrot — nalozenie hidzabu nie doda jej religijnosci (co najwyzej bedzie postrzegana przez
otoczenie jako bardziej religijna). Jako produkt muzumanski, noszenie hidzabu moze stanowic
jeden z istotnych elementow jej stylu zycia — zwlaszcza, ze ze wzgledu na znaczenie religijne
i konotacje spoleczne wplywa na sposob jej funkcjonowania w przestrzeni publicznej. Produkty
muzwmanskiej kultury konsumpcyjnej sa zatem pochodng praktyk religijnych, oferujac nowy
sposob na wyrazanie ich; nie stanowia jednak ich substytutu. Odgrywajq natomiast istotna role
w aspekcie zwigzanym z kultura mlodziezowa, umozliwiajac religijnym muzulmanom
uczestniczenie w niej, a zatem urzeczywistnienie scenariuszy tozsamosciowych, wlasciwych dla
ich grup rowiesniczych. Ze wzgledu na komponent religijny umozliwiaja im takze ,,opor przez
konsumpcje” (resistance through consumption) oraz ,odroznienie przez konsumpcje”
(distinction through consumption)®.

Wiele produktow muzumanskiej kultury konsumpcyjnej ma mlodziezowy charakter. Z tego
wzgledu staja sie modne wsréod mlodych muzulmanéw. Moda laczy w sobie indywidualizacje
i identyfikacje. Zapewnia jednostce poczucie wyjatkowosci, a zarazem oferuje przynaleznos¢
do grupy®. Poprzez produkty muzulmanskiej kultury konsumpcyjnej mlodzi muzubmanie



uczestnicza w globalnych trendach, zachowujac jednoczesnie zasady religijne. Proces
identyfikacji przebiega¢ moze zatem na dwadch plaszczyznach — z grupa wlasng (np. czytelnicy
komiksu The 99) oraz z grupa odniesienia, korzystajaca z produktu z tej samej kategorii (tu:
czytelnicy komiksow), o ile produkt muzumanski nie jest zbyt mocno nacechowany
ideologicznie, a zatem nie powstal przede wszystkim jako przeciwwaga dla swojego
zachodniego odpowiednika. A zatem zieloni muzulmanie moga odczuwac wiez z globalnym
ruchem zielonych, gdyz ekoislam wspolgra z ekologia, tyle ze uwzglednia odwolania do religii.
W wypadku muzulmanskiej muzyki hip-hop zwiazek nie jest jednoznaczny. Osoba shuchajaca
muzwmanskiego hip-hopu moze do pewnego stopnia odczuwac¢ wiez z innymi fanami tego
gatunku. Jezeli jednak shicha muzulmanskiego hip-hopu przede wszystkim z pobudek
religijnych, moze odcig¢ sie od innych, swieckich, niemuzumanskich rodzajow hip-hopu,
traktujac je jako gorsze badz nieadekwatne (np. ze wzgledu na wulgaryzmy lub tematyke).

* % ok

Indywidualizacja w wypadku produktow muzulmanskiej kultury konsumpcyjnej polega na
wyborze dobr. Koszyk tych dobr lokuje jednostke w wymiarze religijno-ideologicznym. Na jego
podstawie da sie z pewnym prawdopodobienstwem okreslic religijnosc jednostki, a takze jej
wybrane orientacje spoleczno-polityczne. W celu egzemplifikacji mozna przedstawi¢ trzy
przykladowe typy nabywcow produktow muzulmanskiej kultury konsumpcyjnej. Kazdy z nich
cechuje sie homologicznoéciq wyborow dobr konsumpcyjnych. Sa to typy idealne, ukazujace

ZY0Znico szerokiej 1i bywcow tow ulmanskl kultury
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* modny muzulmanin — wyszukuje réznego rodzaju nowoczesne gadzety, podkreslajace jego
zwiazek z religia. Slucha muzulmanskiej muzyki hip-hop, choc¢ nie stroni od innych
wykonawcow; preferuje odziez mlodziezowa, a w swojej garderobie ma T-shirty
z emblematami muzumanskimi w stylu techno lub grafitti — kupuje je w modnych sklepach
z gadzetami muzwmanskimi jak np. StyleIslam; ma tez telefon komorkowy z wbudowanym
programem przypominajacym o pieciokrotnej modlitwie, z obudowa o orientalnym wzornictwie;
chodzi do meczetu i ma kontakt z lokalnym imamem, ale réwnolegle poszukuje informacji
0 charakterze religiinym w Internecie. Jezeli jest kobietg, sledzi trendy w modzie
muzwmanskiej, posiada bogata kolekcje hidzabow i dzilbabow w réznych fasonach i kolorach,
do ktorych stosuje swieckie dodatki — w tym bizuterie i makij az. Modny muzulmanin stara sie
znalez¢ posrednia droge miedzy nakazami religijnymi a nowoczesnoscig. Nie rozni sie
specjalnie od swojego rownie modnego niemuzwmanskiego rowiesnika z wyjatkiem pewnych
aspektow spedzania wolnego czasu, ktore bylyby sprzeczne z jego wizerunkiem jako osoby
religijnej (np. spozywanie alkoholu, blizsze relacje z osoba plci przeciwnej).

* neokonserwatysta — przedklada sprawy religijne nad zycie doczesne i adaptacje do
nowoczesnosci. Ubiera si¢ w stroje bardziej tradycyjne, niekiedy zawierajace elementy
etniczne; mezczyzni beda nosili brode, a kobiety rzadko maluja sie, moga natomiast nosic
nikab. Neokonserwatysta bedzie korzystal tylko z tych produktow, ktore w zadnym stopniu nie
naruszajg zasad religijnych. Shicha¢ bedzie naszidu badz muzulmanskiego hip-hopu, o ile
wykonywane sa a cappella, badz przy akompaniamencie perkusji (i naturalnie wylgcznie przez



mezczyzn). Czynnosc shuchania traktuje w kategoriach obcowania z religia, przyjemnos¢ ma
znaczenie drugorzedne. Zalozy konto w banku muzulmanskim, jezeli upewni sie, ze
rzeczywiscie funkcjonuje on zgodnie z zasadami religijnymi. Zdecyduje sie na skorzystanie
z ushig masowych producentow zywnosci halal, upewniwszy sie, zZe zachowuja Sscisle
odpowiednie kryteria; w przeciwnym wypadku nadal korzystac bedzie z lokalnego, zaufanego
sklepu — nawet jezeli oferuje on znacznie mniejszy asortyment. Neokonserwatysta zajmuje sie
przede wszystkim szukaniem informacji i oceng wiarygodnosci z punktu widzenia zasad
religijnych. Do nowoczesnosci i niemuz wlmanskiego otoczenia podchodzi sceptycznie.

* buntownik - kontestuje zastany porzadek spoleczny. Moze sprzeciwiaC sie
konserwatyzmowi lokalnej spolecznosci muzulmanskiej, ktora wedlug niego nie podaza
z duchem wspélczesnosci, albo krytykowac sposob postrzegania islamu i muzulmanow w opinii
spolecznej. Slucha hip-hopu wykorzystujacego elementy religijne, ktory zaangazowany jest
spolecznie lub politycznie; od hip-hopu religijnego raczej stroni, uwazajac go za ideologiczng
propagande. Moze réowniez shucha¢c muzulmanskiego punkrocka, czyli taqwacore. Podobnie jak
modny muzwmanin moze nosi¢ T-shirty z napisami, jednak nie beda to tresci religijne, ale
wyrazajace sprzeciw wobec negatywnego stosunku otoczenia do muzulmanow. Buntownik
moze unikac produktow korporacji transmarodowych, postrzegajac je jako symbole ucisku
panstw globalnego Poludnia. Z niechecia odnosi sie zwlaszcza do produktow korporacji
amerykanskich, wigzac je =z amerykanska polityka zagraniczng. Popiera dazenia
Palestynczykow oraz innych ludow i narodéw, ktore nie moga cieszy¢ sie dostatkiem i pelna
niezaleznoscia ze wzgledu na nierowny uklad globalnych sil. Swoje zaangazowanie polityczne
wyrazac V\BldaWPWéﬁ/vbaBIal g‘{'@‘ r‘irgF‘ﬂ égy A‘a"ér@wam%ﬁgtmskmh
napojow orzezwiajacych (co ma t e po niu swojej religijnosci, ile
ostentacyjnej odmowie kupna coca coli i pepsi). Sw0] zwiazek z religia muzulmanskg buntownik
postrzega przede wszystkim w wymiarze duchowym i stroni od zinstytucjonalizowanych form
kultu.

Opisane powyzej typy zdecydowanie roznia sie stopniem religijnosci i sposobem jej
manifestowania, jak rowniez stylami zycia. Tworza swoiste wspolnoty estetyczne czy
neoplemiona Maffesolego®, oparte na podobnych gustach, a zarazem nieformalne i nietrwale,
zogniskowane wokol fascynacji danym produktem. W tym sensie jazn konsumencka gwarantuje
spoleczny kontakt i mozliwos¢ zawiazywania duchowych wspolnot®. Zarazem wydaje sie, ze
poszczegolne typy konsumentow maja znacznie wiecej wspolnego z odpowiednimi grupami
rowiesniczymi, anizeli ze sobg wzajemnie. Islam stanowi watpliwy wspélny punkt odniesienia ze
wzgledu na odmienne sposoby jego rozumienia. Dobrane przykladowo koszyki dobr ilustruja
znaczace roznice w zakresie sposobow spedzania wolnego czasu, preferencji i gustow oraz
postaw wobec religii i nowoczesnosci. Wskazuja zarazem, ze konsumenci produktow
muzwmanskiej kultury konsumpcyjnej nie sa kategoria homogeniczna.



Rozdziat 2
Historia migracji w dwoch odstonach

Uwarunkowania geopolityczne, ale i liczebnos¢ sprawily, ze muzulmanie stali sie¢ na dobre
czescig rzeczywistosci spolecznej panstw zachodnich. Mieszka ich tu okolo 20 min, w tym
w Stanach Zjednoczonych okolo 2 min i w Unii Europejskiej ponad 15 min. W Stanach
Zjednoczonych osoby pochodzenia latynoskiego stanowia 14% populacji, zas Azjatow jest
okolo 5%. Liczba muzulmanow jest zatem niewielka, mniej niz 1%. Wiekszos¢ z nich to
imigranci z Azji Poludniowej oraz z Bliskiego Wschodu, a okolo 20% muzulmanow to
afroamerykanscy konwertyci. Zdecydowana wiekszos¢ (okolo 70%) wyznawcow islamu ma
amerykanskie obywatelstwo.

W Unii Europejskiej islam jest druga pod wzgledem liczby wyznawcow religia, a udzial
muzwmanow w populacjach Holandii i Francji przekracza 5%. Obok Afrykanczykow, Turcy
i Arabowie stanowia dwie najwieksze populacje pochodzenia imigranckiego w Europie (po
okolo 5 min oséb), przewyzszajac liczebnie Latynosow (okolo 2,5 min), Chinczykow (1 min)
i Wietnamczykow (okolo 0,5 min). Najliczniejsza grupa sa Arabowie, z ktorych niemalze
polowa gﬁkﬁﬁl{‘@ j i Sed 5138 Arzecig —
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Struktura etniczna muzulmanow w panstwach Europy Zachodniej w duzej mierze
odzwierciedla kolonialne i ekonomiczne relacje tych krajow z panstwami Azji i Afryki
W Niemczech ponad polowa muzulmanow pochodzi z Turcji, we Francji — trzy czwarte
z panstw Maghrebu (Algieria, Maroko, Tunezja), zas w Wielkiej Brytanii — okolo dwoch
trzecich z Indii, Pakistanu i Bangladeszu. Znaczna populacja turecka zamieszkuje Francje
i Holandie, marokanska — Holandie, Hiszpanie i Wlochy.

Problemy z liczebnoscig

Dane demograficzne dotyczace liczebnosci muzulmanéw na Zachodzie cechuja sie duza
rozbieznoScia. W Stanach Zjednoczonych szacunki wahaja sie miedzy 2 a 7 mIn®®, we Francji od
3 do 7 mIn®. Liczba muzwlmanow na Zachodzie jest trudna do oszacowania z kilku powodow.
Jednym z nich jest brak statystyk dotyczacych wyznania w wielu panstwach zachodnich.
Podczas spisow powszechnych nie zadaje sie pytania o0 wyznawana religie, gdyz bylaby to zbyt
duza ingerencja w prywatnos¢ obywateli. Pytanie o religie zadano na przyklad w Wielkiej
Brytanii podczas spisu powszechnego w 2001 r., co pozwolilo na w miare dokladne oszacowanie
liczby muzulmanéw, a takze nakreslenie profilu demograficznego tej kategorii spolecznej.
Jednak nawet w tym wypadku dane nie sa ostateczne z dwoch powodow. Po pierwsze, pytanie
o wyznawang religie bylo opcjonalne (cho¢ zdecydowana wiekszoS¢ respondentow na nie



odpowiedziala)”.

Tabela 1: Muzulmanie na Zachodzie

Paris two Odsetek w populacji Liczba Pochodzenie
(%) (tys.)
Australia 1,7 360 Liban, Turcja, Bo$nia
Fidz 6,3 63 Indie
Nowa Zelandia <1 36 Fidzi
Razem Australia i Oceania: 459
Kanada 1,9 640 Iran, Pakistan, kraje arabskie
Stany Zjednoczone <1 1900 Afroamerykanie*, kraje arabskie, Pakistan, Iran
Razem Ameryka: 2540
Austria 4,2 350 Turcja, Bo$nia
Belgia 3,8 400 Maroko, Turcja, Algieria
Bulgaria 12,2 880 Turcja*
Cypr 18,0 H Turcja*
Czechy <1 15 kraje arabskie
Dania 2,0 110 Turcja, Pakistan, Maroko, b. Jugoslawia
Estonia <1 5 Tatarzy*, Azerowie*
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Francja 7,5 4800 1\7i'alglhtl?ell)I ‘Turqa, Aff'yka subsaharyjska
Grecja i,3 130 Turcja, kraje arabskie

Hiszpania 2,3 1100 Bliski Wschod, Maghreb, Afryka subsaharyjska
Holandia 5.8 950 Turcja, Maroko, Surinam, Indonezja
Irlandia <1 20

Litwa <1 3 Tatarzy*

Luksemburg 2,0 9 Balkany

Lotwa <1 5 Tatarzy*, Turcja*

Malta <1 3

Niemcy 3,7 3180 Turcja

Polska <1 25 Tatarzy*

Portugalia <1 12 Mozambik, Bangladesz, Indie, Pakistan
Rumunia <1 68 Turcja, Tatarzy*, Albania

Slowacja <1 2 Bliski Wschod, Albania

Slowenia 2,4 48 Bos$nia

Szwe cja 3,8 350 Iran, Turcja, Irak, Liban, Kosowo
Wegry <1 3

Wielka Brytania 2,7 1650 Pakistan, Bangladesz

Wlochy 1,5 900 Maghreb

Razem UE: 15 052




Islandia <1 0

Liechtenstein 4,5 1

Norwegia 1,8 84 Pakistan, Irak, Somalia
Szwajcaria 4,3 330 Bos$nia, Turcja

Razem EFTA: 415

* rdze nni muzulmanie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych z: CIA World Factbook 2009,
http://www.cia.gov/library/publications/the -world-factbook/, International Religious Freedom 2006,
http://www.state.gov/gZdrl/rls/2006, Islam in the European Union: What’s at Stake in the Future?, Directorate-General
for Internal Policies of the Union, European Parliament, IP/B/ CULT/ST/2006_061, maj 2007, s. 81-176; M. Widy-
Behiesse, Tworczo$¢ Tariqga Ramadana. Ksztaltowanie tozsamo$ci muzulmanskie j w Europie, nie publikowana praca
doktorska, Wydzial Orientalis tyczny Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2009, s. 190-197.

Po drugie, poza nawiasem oficjalnych statystyk znaleZli si¢ muzulmanie nielegalnie
przebywajacy w Wielkiej Brytanii. Warto dodac¢, ze kategoria imigrantow nielegalnych
dodatkowo utrudnia oszacowanie liczby muzulmanow, zwlaszcza w panstwach Europy
Poludniowej, ktore ze wzgledu na polozenie geograficzne narazone sa na duzy naplyw
nielegalnych imigrantow z Afryki Pélnocnej.

W panstwach, w ktorych nie zadaje sie pytania o0 wyznanie, liczbe muzulmanow szacuje sie
na podstawie panstw pochodzenia ludnosci imigranckiej. Pozwala to na uzyskanie danych
0 duzym stopniu uogolnienia. Osoby pochodzace z panstw muzulmanskich nie musza byc
wyznawcahil/ idlaihily | €d\wike ¢ej 2wz 0a )donmieyiywat, @€l yidztatcpfkdstawicieli Feligijnych
ugrupowan mniejszosciowych (wywodzacych sie z islamu, jak i niemuzumanskich) wsrod
imigrantow bedzie wyzszy niz w populacji panstw, z ktorych pochodza. Wiaze sie to
z ograniczeniami wolnosci wyznania i dyskryminacji niektorych mniejszosci religijnych
w panstwach muzulmanskich, ktére moga sklaniac do emigracji. Szacunki na podstawie
pochodzenia utrudniaja takze identyfikacje, a zatem oszacowanie liczby muzumanow
pochodzacych z panstw, w ktorych stanowia mniejszos¢ — np. z Indii czy Rosji. Wreszcie
problematyczne wydaje sie zalozenie, zZe potomstwo o0so0b pochodzacych z panstw
muzwmanskich jest rowniez wyznania muzulmanskiego, cho¢ zazwyczaj religia przekazywana
jest w procesie socjalizacji pierwotnej.

Istotnym problemem jest takze definicja muzulmanina, ktéra w zaleznosci od przyjetych
kryteriow obejmuje odmienne kategorie spoleczne. Osoba skrupulatnie przestrzegajaca
pieciokrotnej modlitwy czy zakazow alimentacyjnych bez trudu moze zosta¢ uznana za
wyznawce islamu. Jednak trudnosci definicyjne rosna proporcjonalnie do odchylenia od
ortodoksji. Czy osoba pijaca alkohol jest muzulmaninem? Albo kobieta, ktora wyszla za
niemuzwmanina? Albo mezczyzna, ktory nazywa sie AbdAllah, ale poza imieniem z islamem
wlasciwie nic go nie laczy. W wypadku islamu indywidualna religijnos¢ wydaje sie miec o tyle
wieksze znaczenie, ze jego klasyczna doktryna zaklada, ze jest to system spoleczny,
regulujacy zycie jednostki i calej spolecznosci jako religia panstwa i prawa. Niektorzy
uwazaja, ze z tego powodu wykracza definicyjnie poza pojecie religii, odnoszacej sie przede
wszystkim do sfery dogmatéw i praktyk czy stanéw wewnetrznych. W takim ujeciu nie ma
miejsca dla prywatyzacji religii. Za to odchylenia od normy staja sie bardziej widoczne. Religia
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wyznajacego chrzescijanstwo zlodzieja nie bedzie raczej podwazana, podczas gdy muzulmanin
spozywajacy wieprzowine moze spotkac si¢ z zarzutami ze strony wspolwyznawcow oraz
zdziwieniem ze strony niemuzwmanow.

Na potrzeby dalszych rozwazan warto przyjac bardziej zlozona definicje wyznawcy islamu,
ktora obejmuje trzy kategorie spoleczne, w zaleznosci od stopnia religijnosci. Sa to
muzubmanie”':

e etniczni — ktorych tozsamosci jednostkowe sa w najbardziej luzny sposob powigzane
z islamem. Sa to osoby identyfikowane z muzulmanami wylacznie ze wzgledu na pochodzenie
(wychowanie w rodzinie muzulmanskiej, muzulmanskie imie, powierzchownga znajomosc
tradycji), natomiast nie praktykujq islamu;

* kulturowi — ktorzy w znacznie wiekszym stopniu przywigzani sa do tradycji religijnej,
aczkolwiek rowniez nie w pehli przestrzegaja nakazow islamu. Niemniej muzulmanskie
uniwersum symboliczne stanowi dla nich zasadniczy uklad odniesienia;

* religijni — ktorzy charakteryzuja sie silnym poczuciem przynaleznosci do wspolnoty
muzwmanskiej, co wyrazaja m.in. regularnymi praktykami religijnymi.

Kategoryzacja ta oferuje mozliwie szeroka perspektywe badawczg, wskazujac zarazem na
swoista stopniowalnos¢ muzulmanskosci. Umozliwia wlaczenie do kategorii muzulmanow osoby
wywodzace sie z danej, zwigzanej z islamem, grupy etnicznej (np. ludy arabskie, Kurdowie,
Pasztuni, Malajowie, Ujgurzy), jednak przy zalozeniu ich bardzo luznego zwiazku z religia.
Zawiera takze aspekt relacyjny — czyli to, w jaki sposdéb postrzegane sa te osoby przez
spoleczenstwa zachodnie. Wspomniany AbdAllah bedzie najpewniej postrzegany jako
m“Z“J“‘aWW‘dWHﬂ‘}méWDFdTB? ﬁﬁ%&ﬂ wga elektroniczna

Przytoczona kategoryzacja wyda ie z przede zystkim dla analizy diaspory
muzulmanskiej na Zachodzie, ktora cechu]e sie zroznicowaniem religijnosci indywidualnej,
a takze prywatyzacja i indywidualizacja religii. W panstwach, w ktorych muzulmanie stanowia
wieksz oS¢ V/lub islam jest religia panstwowa, przypisanie do ummy (arab. ‘wspolnota wiernych’)
jest przyjete odgornie, o ile dziecko ma ojca muzulmanina. Powszechnosc praktyk religijnych
oraz relatywnie silna kontrola spoleczna przekladaja sie¢ na zachowania konformistyczne.
W panstwach zachodnich rowniez istniejg te mechanizmy, zwlaszcza jezeli chodzi o zamkniete
spolecznosci, niemniej jednostka ma potencjalnie wiekszy wybor, a kategoria ,,muzulmanin”
staje sie coraz bardziej plynna. To sklania niektorych badawczy do postugiwania sie wylacznie
kategoria ,,muzulmanéw socjologicznych””® — nie baczac na ich deklarowana badz faktyczna
religijnosc.

Roznice miedzy deklarowana a faktyczna religijnoscia oraz problemy definicyjne ilustruje
typologia zaproponowana przez Yasemin Karakaeoglu, do opisu tureckich imigrantek
w Niemczech. Badaczka wyroznila pie¢ kategorii: ateistki, spirytystki, laiczki, rytualistki
pragmatyczne oraz rytualistki idealistyczne. Ateistki postrzegajq sie jako osoby niewierzace,
jednak nie zrywajq calkowicie wiezi z islamem w sferze publicznej. O ich orientacji religijnej
nie wiedza inni czlonkowie spolecznosci muzulmanskiej, a one same biora udzial w niektorych
praktykach religijnych. Istnienie muzulmanek-ateistek wskazuje na silng kontrole spoleczna,
wymuszajaca na nich dostosowywanie si¢ do norm spolecznych. Sa one konformistkami
publicznymi, zachowujac pozory przynaleznosci do wspolnoty religijnej. Spirytystki nie
wyznaja zinstytucjonalizowanej religii, wierza jednak w transcendencje i mozna zatem



przypuszczaC, Ze przez otoczenie postrzegane s3 jako niereligijne. Réznice miedzy
religijnoscia deklarowana i rzeczywista nabieraja w tym kontekscie dodatkowego znaczenia.
Laiczki uwazajq si¢ za muzulmanki, jednak ograniczaja swoja religijnos¢ do sfery prywatnej.
Rytualistki przykladaja duze znaczenie do wlasnej tozsamosci religijnej, przy czym
idealistyczne rytualistki podporzadkowuja islamowi cale swoje zycie, zas pragmatyczne
rytualistki kultywuja religie, jednak nie odbywa sie to kosztem udzialu w zyciu spolecznym’™

Typy muzulmanek, wyréznione przez Karakaeoglu, mozna odnies¢ do rodzajow religijnosci
znanych z zachodniej socjologii religii’> — np. spirytystki odpowiadaja religijnosci
postmodernistycznej, laiczki — selektywnej, rytualistki — koscielnej (w sensie uczestniczenia
w zinstytucjonalizowanym systemie religijnosci), zas ateistki — niereligijnej koscielnosci (wiez
z Kosciolem wynika z obyczaju, nie z religijnych przekonan). Odniesienie religijnosci
muzwmanskiej do kategorii znanych z zachodniej socjologii religii mogloby byc¢ nieuzasadnione,
jezeli dotyczyloby spoleczenstw w panstwach muzumanskich. W wypadku mniejszosci
muzwmanskich mieszkajacych na Zachodzie mozna jednak dommiemywa¢, ze wykorzenienie
z etnicznosci oraz zachodnia swieckos¢ oddzialuja na religijnos¢ wyznawcow islamu,
a zwlaszcza na jej instytucjonalny kontekst.

Populacja muzulmanska na Zachodzie nie jest jednorodna. Islam jest bardzo zroznicowany,
a stanowi druga pod wzgledem liczby wyznawcow religie na Swiecie. Jedna z immanentnych
cech kultury muzulmanskiej — jeszcze w czasach ekspansji imperium arabsko-muzulmanskiego
— byla ta, Ze nie rugowala tradycji lokalnych (o ile nie wchodzily z nig bezposrednio w konflikt),
ale wchlaniala je i adaptowala, stanowiqc fundament spajajacy lokalne kultury. Na
zrétnicowppled Atiens 0BTl 9 @BhyRIRRkNNEN ol ditsr e golitycne
i gospodarcze, ktore przesadzily o noro osci wspolczesnego Swiata islamu. Diaspora
muzwmanska tworzona jest przez ludzi wywodzqcych sie z panstw od Mauretanii po Indonezje,
czesto zbyt latwo zaliczanych do jednej wspolnej kategorii ze wzgledu na wyznawana religie.
Tymczasem roznic jest bardzo wiele — dotycza czasu przebywania w Europie, kraju
pochodzenia, religijnoSci, przynaleznosci etnicznej, denominacji, klasy spolecznej,
obywatelstwa, identyfikacji z krajem zamieszkania etc. Na zrdéinicowanie to naklada sie
dodatkowo specyfika poszczegoélnych panstw zachodnich — ich przeszlos¢, ktéra czesto
wyznaczala kierunki imigracji, a takze polityka wobec mniejszosci muzulmanskich.

Europa a Swiat islamu

Historia kontaktéw Europy ze Swiatem islamu siega narodzin samego islamu, a zatem VI w.
W tym czasie zmienial sie uklad sil i charakter relacji. Wedlug Stefano Allievi w historii mozna
wyszczegolnic pie¢ etapow. Dwa pierwsze etapy obejmuja okres historyczny liczacy ponad
jedno tysigclecie. Kolejne trzy odnosza sie do ostatnich kilkudziesieciu lat, w ktorych
nastepowaly zasadnicze zmiany w charakterze wzajemnych stosunkow. Poszczegolne etapy nie
maja monochronicznego charakteru, gdyz ich przebieg uzalezniony jest od panstwa i generacji
muzwmanow.

Tabela 2: Etapy relacji miedzy islamem a Europa



Lp. Etap Opis
1 Islam Trwajaca od poczatkow islamu do XVI w. konfrontacja i wymiana mie dzy panstwami europe jskimi
i Europa a Swiatem muzulmanskim
Europa R e . . .
2 . . Okres europejskiej dominacji w Swiecie islamu, w tym obecnos¢ kolonialna
w islamie
3 Sl]g::;opie Imigracja zarobkowa z panstw muzulmanskich do Europy, ktora rozpoczela sie po II wojnie Swiatowe
4 |Islam Europy
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