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Wszystkie rozdziały dostępne w pełnej wersji książki.
Wprowadzenie
Is­lam ko­ja­rzo­ny jest z re­li­gij­ną or­to­dok­sją i prze­ciw­sta­wia­ny no­wo­cze­sno­ści, któ­rej jed­nym z ele­men­tów jest kul­tu­ra kon­sump­cyj­na. Ze wzglę­du na to, że sku­pia się ona na ma­te­rial­nej stro­nie ży­cia, pod­kre­śla in­dy­wi­du­alizm i zwią­zek z czę­sto mało wy­ra­fi­no­wa­ną i nie­jed­no­znacz­ną mo­ral­nie kul­tu­rą ma­so­wą, wy­da­je się sta­no­wić za­prze­cze­nie ja­kich­kol­wiek za­sad re­li­gij­nych. Przyj­mo­wa­ło się ten po­gląd za uza­sad­nio­ny, zwłasz­cza wo­bec re­wi­ta­li­za­cji is­la­mu i dzia­łal­no­ści ugru­po­wań fun­da­men­ta­li­stycz­nych, któ­re wy­po­wie­dzia­ły wal­kę kul­tu­rze po­pu­lar­nej w jej naj­bar­dziej po­wierz­chow­nej for­mie. Jed­nak od po­cząt­ku XXI w. moż­na za­uwa­żyć nową ten­den­cję – pró­by ad­ap­ta­cji za­chod­niej kul­tu­ry do za­sad is­la­mu, w efek­cie cze­go po­wsta­je lo­kal­na, mu­zuł­mań­ska od­mia­na kul­tu­ry glo­bal­nej. Umie­jęt­ne wy­ko­rzy­sty­wa­nie ele­men­tów ob­cych cy­wi­li­za­cji – w tym za­chod­niej – przy nie­na­ru­sza­niu fun­da­men­tów wła­snej kul­tu­ry sta­no­wi­ło im­ma­nent­ną ce­chę cy­wi­li­za­cji arab­sko-mu­zuł­mań­skiej od cza­sów jej roz­kwi­tu. Moż­li­wo­ści syn­te­zy stwo­rzy­ła kul­tu­ra kon­sump­cyj­na, któ­ra po­zwa­la na in­dy­wi­du­ali­za­cję oraz kształ­to­wa­nie toż­sa­mo­ści jed­nost­ko­wej, jak i zbio­ro­wej, po­przez na­by­wa­ne pro­duk­ty. W pra­cy tej przed­sta­wio­no pro­duk­ty wpi­su­ją­ce się w kul­tu­rę kon­sump­cyj­ną, ale za­cho­wu­ją­ce re­li­gij­ny cha­rak­ter. Więk­szość zwią­za­na jest z kul­tu­rą ma­so­wą, a ich głów­ną gru­pę do­ce­lo­wą sta­no­wi mło­dzież. Funk­cjo­nu­jąc w wie­lo­kul­tu­ro­wym kon­tek­ście, umoż­li­wia­ją mło­dym re­li­gij­nym mu­zuł­ma­nom uczest­ni­cze­nie w glo­bal­nej kul­tu­rze ma­so­wej przy za­cho­wa­niu wła­snej toż­sa­mo­ści i po­sza­no­wa­niu za­sad re­li­gij­nych. Pro­duk­ty te peł­nią czę­sto do­dat­ko­we funk­cje – wie­le z nich jest za­an­ga­żo­wa­nych spo­łecz­nie lub po­li­tycz­nie, wpi­su­jąc się nie­kie­dy w nowe ru­chy spo­łecz­ne. Po­sia­da­ją za­tem du­cho­wą war­tość do­da­ną (niem. spi­ri­tu­el­le Mehr­wert), wy­ra­żo­ną w war­to­ściach, uczu­ciach i do­świad­cze­niach1.
 Od kil­ku lat mu­zuł­mań­skie od­po­wied­ni­ki za­chod­nich pro­duk­tów kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej sta­ją się co­raz po­wszech­niej­sze. Kil­ka­na­ście lat temu trud­no by­ło­by so­bie wy­obra­zić wy­ko­rzy­sta­nie mu­zy­ki rap, w któ­rej czę­sto po­ja­wia­ją się wul­ga­ry­zmy, do prze­ka­zy­wa­nia tre­ści re­li­gij­nych, czy lal­kę w dłu­giej aba­ji i hi­dża­bie, ale o kształ­tach zbli­żo­nych do za­chod­nie­go wzo­ru Bar­bie. Szcze­gól­nie cie­ka­we wy­da­ją się pro­duk­ty mu­zuł­mań­skiej po­pkul­tu­ry, gdyż skie­ro­wa­ne są przede wszyst­kim do lu­dzi mło­dych – mu­zuł­ma­nów, zwłasz­cza tych po­cho­dze­nia imi­granc­kie­go2 – któ­rzy sta­ra­ją się po­go­dzić wła­sne po­cho­dze­nie i re­li­gię z rze­czy­wi­sto­ścią spo­łecz­ną za­miesz­ki­wa­nych państw. Są to prze­waż­nie po­tom­ko­wie imi­gran­tów, uro­dze­ni i wy­cho­wa­ni na Za­cho­dzie, świa­do­mi swo­ich praw i obo­wiąz­ków jako oby­wa­te­le, ale i mu­zuł­ma­nie. Od­ci­na­ją się za­ra­zem od tra­dy­cji et­nicz­nych swo­ich ro­dzi­ców, po­strze­ga­jąc is­lam jako wy­ab­stra­ho­wa­ną z kon­tek­stu kul­tu­ro­we­go re­li­gię uni­wer­sa­li­stycz­ną. Do­dat­ko­wym czyn­ni­kiem sprzy­ja­ją­cym two­rze­niu się mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej jest wzrost na­stro­jów an­ty­mu­zuł­mań­skich w wie­lu pań­stwach za­chod­nich, spo­wo­do­wa­ny za­ma­cha­mi ter­ro­ry­stycz­ny­mi z udzia­łem mu­zuł­ma­nów (po­cząw­szy od 11 wrze­śnia 2001 r.) oraz wy­zwa­nia­mi zwią­za­ny­mi z in­te­gra­cją spo­łecz­no­ści mu­zuł­mań­skich w po­szcze­gól­nych pań­stwach eu­ro­pej­skich. Przy­czy­nia się to do wzro­stu afir­ma­cji is­la­mu przez mu­zuł­ma­nów i uka­za­nia go jako re­li­gii no­wo­cze­snej i przy­sta­ją­cej do za­chod­nich re­aliów. War­to pod­kre­ślić, że na Za­cho­dzie is­lam jest po­strze­ga­ny wy­łącz­nie jako re­li­gia, a nie sys­tem spo­łecz­no-kul­tu­ro­wy. To samo do­ty­czy tak­że pro­duk­tów mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej, któ­re od­no­szą się je­dy­nie do jego re­li­gij­ne­go aspek­tu.
 Mło­dzie­żo­wa kul­tu­ra po­pu­lar­na sta­ła się cie­ka­wym i obie­cu­ją­cym po­lem dla mu­zuł­mań­skich ak­ty­wi­stów. Ofe­ru­je moż­li­wość wy­ra­że­nia swo­jej in­dy­wi­du­al­no­ści po­przez wy­bór po­szcze­gól­nych pro­duk­tów i ele­men­tów – mu­zy­ki, ubio­ru, słow­nic­twa. Jest za­ra­zem na tyle po­jem­na i zróż­ni­co­wa­na, że po­zwa­la na uczest­ni­cze­nie w niej oso­bom z róż­nych kul­tur, klas i grup spo­łecz­nych, w tym spo­łecz­no­ściom et­nicz­nym i re­li­gij­nym. Co wię­cej, po­pkul­tu­ra nie spo­ty­ka się z re­ak­cją ne­ga­tyw­ną ze stro­ny mu­zuł­mań­skich miesz­kań­ców Eu­ro­py3. A to już sta­no­wi punkt wyj­ścia do włą­cze­nia się w jej nurt – na wła­snych za­sa­dach. Co cie­ka­we, od­wo­łu­jąc się do re­li­gii, mu­zuł­mań­ska mło­dzie­żo­wa kul­tu­ra kon­sump­cyj­na sprzy­ja re­wi­ta­li­za­cji is­la­mu w jego no­wych, nie­spo­ty­ka­nych do­tąd for­mach.
 Książ­ka po­dej­mu­je pró­bę przed­sta­wie­nia dzie­się­ciu ta­kich form, a za­tem dzie­się­ciu ka­te­go­rii pro­duk­tów mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej. Aby dany pro­dukt mógł zo­stać okre­ślo­ny jako mu­zuł­mań­ski musi po­sia­dać re­li­gij­ny cha­rak­ter (np. hi­dżab4, żyw­ność ha­lal), albo pew­ne ele­men­ty wska­zu­ją­ce na jego re­li­gij­ną przy­na­leż­ność (np. kre­dyt bez od­se­tek, apli­ka­cja w te­le­fo­nie ko­mór­ko­wym przy­po­mi­na­ją­ca o po­rach mo­dlitw). Jego kon­su­menc­ki cha­rak­ter wy­zna­cza po­wszech­ność uży­cia, ale tak­że moż­li­wość in­dy­wi­du­ali­za­cji. Mu­zuł­mań­skie pro­duk­ty, opi­sa­ne w książ­ce, moż­na po­dzie­lić na dwie ka­te­go­rie:
 • pro­duk­ty, któ­re po­wsta­ły jako mu­zuł­mań­ska prze­ciw­wa­ga dla za­chod­niej kul­tu­ry po­pu­lar­nej (choć w więk­szo­ści wpi­su­ją się w po­pkul­tu­rę; np. ko­miks The 99, gry stra­te­gicz­ne i zręcz­no­ścio­we, Mec­ca Cola i inne na­po­je orzeź­wia­ją­ce),
 • pro­duk­ty, któ­re po­zwa­la­ją re­li­gij­nym mu­zuł­ma­nom na uczest­ni­cze­nie w ży­ciu spo­łecz­nym (np. bur­ki­ni – czy­li ko­stium ką­pie­lo­wy dla re­li­gij­nych mu­zuł­ma­nek, kon­ta w ban­kach mu­zuł­mań­skich).
 Obie ka­te­go­rie pro­duk­tów sta­no­wią re­ak­cję na no­wo­cze­sność, przy czym w pierw­szym wy­pad­ku pro­dukt mu­zuł­mań­ski jest al­ter­na­ty­wą dla ist­nie­ją­ce­go już pro­duk­tu za­chod­nie­go, zaś w dru­gim – na­rzę­dziem umoż­li­wia­ją­cym funk­cjo­no­wa­nie w sfe­rze pu­blicz­nej z za­cho­wa­niem za­sad re­li­gij­nych. Pa­trick Ha­en­ni na­zy­wa je od­po­wied­nio pro­duk­ta­mi zi­sla­mi­zo­wa­ny­mi i pro­duk­ta­mi mu­zuł­mań­ski­mi, wska­zu­jąc na to, że pro­duk­ty zi­sla­mi­zo­wa­ne opar­te są na kre­owa­niu in­nej toż­sa­mo­ści i wca­le nie mu­szą być zgod­ne z nor­ma­mi pra­wa mu­zuł­mań­skie­go5. Gra­ni­ca mię­dzy obie­ma ka­te­go­ria­mi jest do­syć płyn­na i za­le­ży w du­żej mie­rze od in­ter­pre­ta­cji. Więk­szość mu­zuł­mań­skiej li­te­ra­tu­ry po­pu­lar­nej po­wsta­ła z my­ślą o do­star­cze­niu mło­dym mu­zuł­ma­nom in­nych niż za­chod­nie wzo­rów oso­bo­wych, ale moż­na rów­nież wska­zać na pu­bli­ka­cje, któ­re sta­no­wią po­rad­ni­ki do­ty­czą­ce spo­so­bów funk­cjo­no­wa­nia w spo­łe­czeń­stwach za­chod­nich. Ban­ko­wość mu­zuł­mań­ska słu­ży re­li­gij­nym klien­tom, któ­rzy do­tych­czas po­wstrzy­my­wa­li się od prze­cho­wy­wa­nia pie­nię­dzy w ban­kach albo czy­ni­li to nie­chęt­nie, ale na­le­ży pa­mię­tać, że nurt mu­zuł­mań­skiej eko­no­mii po­wstał jako prze­ciw­wa­ga dla za­chod­nie­go ka­pi­ta­li­zmu.
 Zwią­zek re­li­gij­no­ści z kon­sump­cją pro­duk­tów mu­zuł­mań­skich nie jest jed­no­znacz­ny, a za­tem wy­so­kiej re­li­gij­no­ści nie to­wa­rzy­szy kon­sump­cja wie­lu pro­duk­tów mu­zuł­mań­skich. Oso­by bar­dzo re­li­gij­ne i kon­ser­wa­tyw­ne od­rzu­cą za­chod­nią, no­wo­cze­sną for­mę pro­duk­tów mu­zuł­mań­skich nie­za­leż­nie od ich re­li­gij­ne­go wy­mia­ru. Lal­ka Ful­la może za­tem zo­stać od­rzu­co­na po­mi­mo tego, że nosi hi­dżab, a to ze wzglę­du na fakt, że jest lal­ką – czy­li two­rem na­śla­du­ją­cym dzie­ło Boga. Mu­zuł­mań­ska mu­zy­ka pop – nie­za­leż­nie od prze­sła­nia – może rów­nież zo­stać za­li­czo­na do ka­te­go­rii ha­ram, czy­li tego co nie­do­zwo­lo­ne, gdyż bar­dzo tra­dy­cyj­ni mu­zuł­ma­nie nie uzna­ją śpie­wu ani gry na in­stru­men­tach, poza spe­cy­ficz­nym ga­tun­kiem mu­zycz­nym na­szid w jego tra­dy­cyj­nej for­mie (me­lo­dyj­na re­cy­ta­cja wy­ko­ny­wa­na a cap­pel­la). Dru­gim pro­ble­mem in­ter­pre­ta­cyj­nym jest sto­pień re­li­gij­no­ści po­szcze­gól­nych pro­duk­tów. Nie­któ­re z nich mają jed­no­znacz­nie re­li­gij­ny cha­rak­ter, np. mu­zuł­mań­ska moda ko­bie­ca prze­zna­czo­na jest dla mu­zuł­ma­nek, któ­re za­sła­nia­ją wło­sy i no­szą luź­ne stro­je, a za-em dla po­boż­nych ko­biet. W in­nych ele­ment re­li­gij­ny po­ja­wia się je­dy­nie po­śred­nio, jako je­den z kom­po­nen­tów szer­sze­go prze­sła­nia spo­łecz­ne­go czy po­li­tycz­ne­go (np. ko­mik­sy, odzież mło­dzie­żo­wa).
 Ry­nek mu­zuł­mań­skich pro­duk­tów jest na tyle ni­szo­wy, że nie do­cze­kał się ba­dań. Wy­ją­tek sta­no­wi żyw­ność ha­lal, jed­nak w tym wy­pad­ku za­de­cy­do­wał przede wszyst­kim mię­dzy­na­ro­do­wy cha­rak­ter tego ryn­ku. Trud­no za­tem okre­ślić, jaki jest pro­fil kon­su­men­ta, któ­ry pre­fe­ro­wał­by pro­duk­ty mu­zuł­mań­skie ze wzglę­du na ich wa­lo­ry re­li­gij­ne i etycz­ne. Co wię­cej, pre­fe­ren­cja jed­ne­go pro­duk­tu mu­zuł­mań­skie­go nie ozna­cza za­in­te­re­so­wa­nia in­ny­mi – moż­na mieć kon­to w ban­ku mu­zuł­mań­skim, ale nie czy­tać mu­zuł­mań­skiej li­te­ra­tu­ry po­pu­lar­nej. Pro­duk­ty mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej nie są po­wszech­ne na­wet wśród sa­mych mu­zuł­ma­nów miesz­ka­ją­cych na Za­cho­dzie. Wy­ni­ka to za­rów­no z ich cha­rak­te­ru, jak rów­nież do­stęp­no­ści. Z mu­zuł­mań­skie­go stro­ju ką­pie­lo­we­go – bur­ki­ni – sko­rzy­sta tyl­ko taka mu­zuł­man­ka, któ­ra chce po­pły­wać, jest na tyle re­li­gij­na bądź tra­dy­cyj­na, że nie pój­dzie na ba­sen czy pla­żę w zwy­kłym ko­stiu­mie, a za­ra­zem na tyle no­wo­cze­sna, że zo­ba­czy w bur­ki­ni moż­li­wość po­go­dze­nia swo­jej re­li­gij­no­ści ze spe­cy­fi­ką za­chod­nich (ko­edu­ka­cyj­nych) ba­se­nów. Mec­ca Colę bę­dzie piła oso­ba, któ­ra pija na­po­je orzeź­wia­ją­ce, go­to­wa jest wy­brać Mec­ca Colę nad coca colę ze wzglę­dów ide­olo­gicz­nych, jak rów­nież ma moż­li­wość na­by­wa­nia tego pro­duk­tu. Co wię­cej, oba pro­duk­ty mogą się wy­dać atrak­cyj­ne tak­że nie­mu­zuł­ma­nom – np. bar­dzo kon­ser­wa­tyw­nej chrze­ści­jan­ce i al­ter­glo­ba­li­ście.
 Pro­duk­ty mu­zuł­mań­skie ob­ję­te ana­li­zą na­le­żą do róż­nych ka­te­go­rii wy­ma­ga­ją­cych od­mien­nych me­tod ba­daw­czych, przede wszyst­kim z za­kre­su kul­tu­ro­znaw­stwa, so­cjo­lo­gii i orien­ta­li­sty­ki. W wy­pad­ku ser­wi­sów in­ter­ne­to­wych z fa­twa­mi bądź mu­zy­ki, przed­mio­tem ana­li­zy będą tek­sty źró­dło­we – tek­sty pio­se­nek, wpi­sy na fo­rach in­ter­ne­to­wych, wy­wia­dy z au­to­ra­mi. Ana­li­za ta­kich pro­duk­tów, jak stro­je ko­biet, żyw­ność ha­lal czy na­po­je orzeź­wia­ją­ce bę­dzie do­ko­ny­wa­na głów­nie na pod­sta­wie źró­deł wtór­nych – nie­licz­nych mo­no­gra­fii i ar­ty­ku­łów oraz do­nie­sień pra­so­wych. Cen­nym po­moc­ni­czym źró­dłem in­for­ma­cji jest In­ter­net. Ze wzglę­du na ni­szo­wy cha­rak­ter wie­lu wy­two­rów mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej ich pro­du­cen­ci czę­sto szu­ka­ją swo­ich na­byw­ców w In­ter­ne­cie. Po­nad­to me­dium to sta­no­wi plat­for­mę do wy­mia­ny po­glą­dów i uzy­ski­wa­nia in­for­ma­cji o po­szcze­gól­nych pro­duk­tach.
 Wie­lość i zróż­ni­co­wa­ny cha­rak­ter pro­duk­tów spra­wia, że ich gru­pa do­ce­lo­wa jest rów­nież zróż­ni­co­wa­na. Więk­szość tych pro­duk­tów kie­ro­wa­na jest do spe­cy­ficz­nej ka­te­go­rii mu­zuł­ma­nów: z jed­nej stro­ny wią­żą­cych swo­je toż­sa­mo­ści jed­nost­ko­we w mniej­szym bądź więk­szym stop­niu z is­la­mem, z dru­giej po­sia­da­ją­cych re­la­tyw­nie wy­so­ki sta­tus eko­no­micz­ny i spo­łecz­ny, a za­ra­zem na­le­żą­cych prze­waż­nie do dru­giej i ko­lej­nych ge­ne­ra­cji mu­zuł­ma­nów. Zwią­zek z re­li­gią mu­zuł­mań­ską, na­wet je­że­li luź­ny, wy­da­je się wa­run­kiem ko­niecz­nym dla za­in­te­re­so­wa­nia pro­duk­ta­mi mu­zuł­mań­ski­mi. Re­la­tyw­nie wy­so­ki sta­tus eko­no­micz­ny i/lub spo­łecz­ny umoż­li­wia jed­no­st­ce kre­atyw­ne i świa­do­me ko­rzy­sta­nie z pro­duk­tów mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej, a tak­że zwięk­sza ich do­stęp­ność (wie­le z nich do­stęp­nych jest przez nie­for­mal­ne sie­ci oraz In­ter­net). Dru­gie po­ko­le­nie imi­gran­tów ma słab­szą – niż w wy­pad­ku ro­dzi­ców – więź z pań­stwem po­cho­dze­nia, a za­tem moż­li­wość wyj­ścia poza ka­te­go­rie et­nicz­ne. Dą­że­nie do kon­gru­en­cji może wpły­wać na ho­mo­lo­gicz­ność wy­bo­rów kon­su­menc­kich.
 Opra­co­wa­nie ma cha­rak­ter in­ter­dy­scy­pli­nar­ny, lo­ku­jąc się na sty­ku kul­tu­ro­znaw­stwa, orien­ta­li­sty­ki i so­cjo­lo­gii:
 • sys­te­ma­ty­zu­je wie­dzę na te­mat po­szcze­gól­nych pro­duk­tów mu­zuł­mań­skich, po­sze­rza­jąc ją o ana­li­zę wła­sną. Ta­kie ca­ło­ścio­we uję­cie umoż­li­wia po­rów­na­nia mię­dzy ka­te­go­ria­mi pro­duk­tów co do ich funk­cji i war­to­ści (np. pro­duk­ty umoż­li­wia­ją­ce funk­cjo­no­wa­nie mu­zuł­ma­nom w sfe­rze pu­blicz­nej, pro­duk­ty etycz­ne, pro­duk­ty za­an­ga­żo­wa­ne po­li­tycz­nie etc.).
 • sy­tu­uje fe­no­men mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej w prze­mia­nach, ja­kie za­cho­dzą w spo­łecz­no­ściach mu­zuł­mań­skich na Za­cho­dzie, a zwłasz­cza two­rzą­cej się no­wej kla­sie śred­niej.
 • ana­li­zu­je pro­ces glo­ba­li­za­cji przez pry­zmat spe­cy­ficz­nych wy­two­rów kul­tu­ry mu­zuł­mań­skiej, mo­dy­fi­ku­jąc tezę o sprzecz­no­ści is­la­mu i no­wo­cze­sno­ści.
 In­for­ma­cje o nie­któ­rych z nich po­ja­wia­ją się w pol­skich pu­bli­ka­cjach, za­zwy­czaj w for­mie cie­ka­wost­ki (np. mu­zuł­mań­ska cola, lal­ka Bar­bie w hi­dża­bie, kre­dyt bez od­se­tek), jed­nak wie­le tych form jest zu­peł­nie nie­zna­nych (np. mu­zuł­mań­skie ko­mik­sy, żyw­ność eko­lo­gicz­na, gry kom­pu­te­ro­we, rap). Opra­co­wań za­gra­nicz­nych na­wią­zu­ją­cych cho­ciaż­by po­śred­nio do mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej jest nie­wie­le. Więk­szość z nich sta­no­wią ar­ty­ku­ły do­ty­czą­ce wy­bra­nych pro­duk­tów mu­zuł­mań­skich (naj­czę­ściej są to: moda, na­po­je orzeź­wia­ją­ce, lal­ki, mu­zy­ka). Mu­zy­ka jest przed­mio­tem pu­bli­ka­cji o cha­rak­te­rze po­pu­lar­no­nau­ko­wym6, od­nie­sie­nia do niej po­ja­wia­ją się rów­nież w pu­bli­ka­cjach na­uko­wych po­świę­co­nych kon­sump­cji w spo­łe­czeń­stwach mu­zuł­mań­skich7, kul­tu­rze ma­so­wej na Bli­skim Wscho­dzie8 albo mło­dzie­ży mu­zuł­mań­skiej9. Na­le­ży jed­nak pa­mię­tać, że są to ka­te­go­rie szer­sze, gdyż nie każ­dy ele­ment kul­tu­ry czy kon­sump­cji w świe­cie is­la­mu ma re­li­gij­ny cha­rak­ter. Co wię­cej, w pań­stwach, w któ­rych is­lam jest re­li­gią do­mi­nu­ją­cą, ko­niecz­ność pod­kre­śla­nia swo­jej toż­sa­mo­ści re­li­gij­nej nie jest tak sil­nie od­czu­wa­na, jak w wy­pad­ku mniej­szo­ści mu­zuł­mań­skich na Za­cho­dzie.
 Mu­zuł­mań­ska kul­tu­ra kon­sump­cyj­na jest przede wszyst­kim fe­no­me­nem za­chod­nim. Nie­moż­li­we by­ło­by jed­nak po­mi­nię­cie przy­najm­niej frag­men­tu świa­ta is­la­mu, gdyż dzię­ki pro­ce­som glo­ba­li­za­cyj­nym więk­szość oma­wia­nych pro­duk­tów moż­na na­być tak­że w pań­stwach mu­zuł­mań­skich. Co wię­cej, nie­któ­re są pro­du­ko­wa­ne w tych pań­stwach i eks­por­to­wa­ne na ryn­ki za­chod­nie (np. mu­zuł­mań­skie ko­mik­sy). Na­le­ży jed­nak zwró­cić uwa­gę na to, że czę­sto spo­sób kon­su­mo­wa­nia da­ne­go pro­duk­tu za­sad­ni­czo róż­ni się mię­dzy Za­cho­dem a Bli­skim Wscho­dem. Ra­pe­rzy wy­wo­dzą­cy się z państw mu­zuł­mań­skich będą w swo­ich pio­sen­kach po­dej­mo­wać te­mat Pa­le­sty­ny, zaś wy­ko­naw­cy mu­zuł­mań­scy z państw za­chod­nich – pro­ble­ma­ty­kę re­li­gij­ną. Mu­zuł­mań­skie na­po­je orzeź­wia­ją­ce pro­du­ko­wa­ne w pań­stwach za­chod­nich są za­an­ga­żo­wa­ne po­li­tycz­nie, pod­czas gdy w pań­stwach mu­zuł­mań­skich są to zwy­kłe, lo­kal­ne wer­sje glo­bal­nej coca-coli czy spri­te’a.
 Do­dat­ko­wym ce­lem tej książ­ki jest prze­ła­ma­nie prze­ko­na­nia o swo­istym de­ter­mi­ni­zmie kul­tu­ro­wym, któ­ry na­ka­zu­je po­strze­gać świat is­la­mu oraz mu­zuł­ma­nów wy­łącz­nie przez pry­zmat re­li­gii, zaś sam is­lam jako ele­ment ogra­ni­cza­ją­cy roz­wój i nie­sprzy­ja­ją­cy no­wo­cze­sno­ści. Nie­wąt­pli­wie praw­dą jest, że – jak pi­sze Ma­rek M. Dzie­kan10:
  […] w kra­jach (nie bez przy­czy­ny) na­zy­wa­nych mu­zuł­mań­ski­mi na is­la­mie wszyst­ko się za­czy­na i koń­czy, na­wet je­śli ich wład­cy za­pew­nia­ją nas o świec­kim cha­rak­te­rze ich te­ry­to­riów. Is­lam zdu­szo­ny za­wsze wcze­śniej czy póź­niej oka­że się zwy­cię­ski, tak jak nie­gdyś w su­per­ka­pi­ta­li­stycz­nym Ira­nie czy su­per­so­cja­li­stycz­nej Al­gie­rii.
 
 Nie świad­czy to jed­nak o mar­gi­na­li­zu­ją­cej no­wo­cze­sność roli re­li­gii. Is­lam bar­dzo do­brze ad­ap­tu­je się do kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej, gdyż daje mu moż­li­wość wkro­cze­nia do sfer, któ­re do cza­su re­wi­ta­li­za­cji nur­tów re­li­gij­nych na Bli­skim Wscho­dzie były świec­kie – do prze­my­słu odzie­żo­we­go, na ry­nek za­ba­wek, do pro­duk­cji na­po­jów orzeź­wia­ją­cych czy do eko­no­mii. Inny jest tak­że cha­rak­ter dia­spor mu­zuł­mań­skich na Za­cho­dzie, któ­re – choć nadal bar­dziej re­li­gij­ne niż za­chod­nie spo­łe­czeń­stwo – są za­ra­zem znacz­nie bar­dziej la­ic­kie niż spo­łe­czeń­stwa, z któ­rych się wy­wo­dzą.
 Książ­ka skła­da się z osiem­na­stu roz­dzia­łów po­dzie­lo­nych na dwie czę­ści. Pierw­sza two­rzy ramy teo­re­tycz­ne oraz okre­śla re­alia obec­no­ści mu­zuł­ma­nów na Za­cho­dzie i na Bli­skim Wscho­dzie. Dru­ga przed­sta­wia wy­bra­ne pro­duk­ty mu­zuł­mań­skie. W czę­ści pierw­szej zde­fi­nio­wa­no klu­czo­we po­ję­cia, któ­re są pod­sta­wą do dal­szej ana­li­zy: kul­tu­ra kon­sump­cyj­na, po­no­wo­cze­sna toż­sa­mość oraz rola re­li­gii (roz­dział 1). Przed­sta­wio­no tak­że pro­fil spo­łecz­no­ści mu­zuł­mań­skich na Za­cho­dzie (Eu­ro­pa, Ame­ry­ka Pół­noc­na, Au­stra­lia) oraz re­alia ich funk­cjo­no­wa­nia w prze­strze­ni pu­blicz­nej. W ten spo­sób moż­li­we jest uka­za­nie prze­sła­nek for­mo­wa­nia się mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej i wy­od­ręb­nie­nie ka­te­go­rii jej użyt­kow­ni­ków. Opi­sa­no hi­sto­rię obec­no­ści mu­zuł­ma­nów na Za­cho­dzie – za­rów­no mu­zuł­ma­nów au­to­chto­nicz­nych jak i imi­gra­cji eko­no­micz­nej i po­li­tycz­nej (roz­dział 2), a na­stęp­nie pro­fil spo­łecz­no-eko­no­micz­ny spo­łecz­no­ści mu­zuł­mań­skich (roz­dział 3). W du­żej mie­rze jest on kon­se­kwen­cją pro­fi­lu imi­gran­tów z państw mu­zuł­mań­skich. Rzu­tu­je on na ni­ski sta­tus spo­łecz­ny i eko­no­micz­ny imi­gran­tów z państw mu­zuł­mań­skich w Eu­ro­pie. Ame­ry­ka Pół­noc­na i Au­stra­lia po­przez swo­ją po­li­ty­kę mi­gra­cyj­ną uzy­ska­ły inny pro­fil imi­gran­ta – oso­bę do­brze wy­kształ­co­ną, o wy­so­kich kwa­li­fi­ka­cjach, zo­rien­to­wa­ną na osią­gnię­cie do­bro­by­tu. Ko­lej­ny roz­dział (4) uka­zu­je in­sty­tu­cjo­nal­ne ramy funk­cjo­no­wa­nia mu­zuł­ma­nów w prze­strze­ni pu­blicz­nej. Tym ra­zem punk­tem od­nie­sie­nia nie jest mu­zuł­ma­nin jako imi­grant lub oby­wa­tel, ale mu­zuł­ma­nin jako wy­znaw­ca is­la­mu. Przed­sta­wio­no sta­tus is­la­mu w pań­stwach za­chod­nich, funk­cjo­no­wa­nie wy­bra­nych in­sty­tu­cji mu­zuł­mań­skich (np. me­cze­ty, ma­dra­sy), a tak­że re­la­cje mię­dzy is­la­mem a po­li­ty­ką – od kon­cep­cji po­boż­nej oby­wa­tel­sko­ści po dzia­ła­nia o cha­rak­te­rze fun­da­men­ta­li­stycz­nym i ra­dy­kal­nym. Do­peł­nie­niem ob­ra­zu funk­cjo­no­wa­nia mu­zuł­ma­nów w prze­strze­ni pu­blicz­nej jest ana­li­za dys­kur­su pu­blicz­ne­go do­ty­czą­ce­go is­la­mu i jego wy­znaw­ców – za­rów­no w opi­nii pu­blicz­nej jak i w środ­kach ma­so­we­go prze­ka­zu (roz­dział 5). Ko­lej­ne dwa roz­dzia­ły ilu­stru­ją prze­mia­ny re­li­gij­no­ści mu­zuł­ma­nów po­cho­dze­nia imi­granc­kie­go na Za­cho­dzie i są klu­czo­we dla uję­cia pro­ce­su two­rze­nia się mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej. Roz­dział 6 po­świę­co­ny jest akul­tu­ra­cji mu­zuł­ma­nów na Za­cho­dzie, a zwłasz­cza prze­mia­nom re­li­gij­no­ści i toż­sa­mo­ści. Na­kre­śla pro­ces od­cho­dze­nia od toż­sa­mo­ści et­nicz­nej w kie­run­ku toż­sa­mo­ści re­li­gij­nej o uni­wer­sa­li­stycz­nym cha­rak­te­rze. Ko­lej­ny roz­dział (7) przed­sta­wia syl­wet­ki wy­bra­nych li­de­rów mu­zuł­mań­skich na Za­cho­dzie, uka­zu­jąc na ich pod­sta­wie pro­ces for­mo­wa­nia się no­wej eli­ty mu­zuł­mań­skiej. Część pierw­szą pu­bli­ka­cji do­peł­nia roz­dział 8, za­ry­so­wu­ją­cy zmia­ny spo­łecz­ne za­cho­dzą­ce na Bli­skim Wscho­dzie, sta­no­wią­ce pod­sta­wę dla two­rzą­cej się tam kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej, za­rów­no re­li­gij­nej jak i świec­kiej.
 Dru­ga, za­sad­ni­cza część pu­bli­ka­cji uka­zu­je wy­bra­ne pro­duk­ty mu­zuł­mań­skie. W więk­szo­ści przy­pad­ków ana­li­zę da­ne­go pro­duk­tu po­prze­dzo­no od­nie­sie­niem do za­sad re­li­gij­nych. W ten spo­sób moż­li­we jest uka­za­nie, jak do da­ne­go pro­duk­tu od­no­si się mu­zuł­mań­ska or­to­dok­sja i ja­kie wy­wo­łu­je on kon­tro­wer­sje. Jest to istot­ne szcze­gól­nie w wy­pad­ku pro­duk­tów, któ­re przyj­mu­ją za­chod­nią for­mę i/lub zwią­za­ne są z po­pkul­tu­rą (np. hip-hop, lal­ki, gry). Za­kres ana­li­zy po­szcze­gól­nych pro­duk­tów za­le­ży od ich spe­cy­fi­ki, a do ich kla­sy­fi­ka­cji przy­ję­to kry­te­rium przed­mio­to­we, sta­ra­jąc się wy­od­ręb­nić po­dob­ne do sie­bie ka­te­go­rie.
 Pierw­sza ka­te­go­ria do­ty­czy odzie­ży. Roz­dział 9 przed­sta­wia modę mu­zuł­mań­ską. Ka­te­go­ria ta jest do­syć sze­ro­ka, obej­mu­je bo­wiem za­rów­no modę ko­bie­cą w pań­stwach mu­zuł­mań­skich jako punkt od­nie­sie­nia, modę mu­zuł­ma­nek miesz­ka­ją­cych na Za­cho­dzie, któ­ra łą­czy w so­bie ele­men­ty et­nicz­ne i odzież ty­po­wo za­chod­nią, a tak­że modę mę­ską. Przed­sta­wio­no tak­że in­no­wa­cyj­ne stro­je mu­zuł­ma­nów – bur­ki­ni, czy­li ko­stium ką­pie­lo­wy dla re­li­gij­nych mu­zuł­ma­nek oraz całą gamę mu­zuł­mań­skiej odzie­ży mło­dzie­żo­wej, łą­czą­cej za­chod­nią for­mę (T-shir­ty, cza­pecz­ki) z mu­zuł­mań­skim prze­sła­niem (na­druk). Ko­lej­ny roz­dział (10) do­ty­czy mu­zuł­mań­skich la­lek Bar­bie – Ful­li i Ra­zan­ne. Od za­chod­nie­go wzo­ru od­róż­nia je przede wszyst­kim gar­de­ro­ba, ale tak­że przy­pi­sy­wa­ne im role spo­łecz­ne.
 Ka­te­go­ria dru­ga do­ty­czy pro­duk­tów spo­żyw­czych. Są to na­po­je orzeź­wia­ją­ce (Mec­ca Cola, Qi­bla Cola i in.; roz­dział 11) oraz żyw­ność ha­lal (roz­dział 12). War­to zwró­cić uwa­gę na to, że po­mi­mo wspól­nej ka­te­go­rii oba ro­dza­je pro­duk­tów róż­nią się stop­niem re­li­gij­no­ści. W wy­pad­ku na­po­jów orzeź­wia­ją­cych do­mi­nu­je za­an­ga­żo­wa­nie po­li­tycz­ne, a re­li­gia zda­je się być wy­ko­rzy­sty­wa­na in­stru­men­tal­nie. Żyw­ność ha­lal jako taka ma re­li­gij­ny cha­rak­ter. Omó­wio­no za­tem kry­te­ria kwa­li­fi­ko­wa­nia żyw­no­ści jako ha­lal, wy­zwa­nia zwią­za­ne ze stan­da­ry­za­cją kry­te­riów ha­lal. Dla kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej waż­ne są two­rzą­ce się bary i re­stau­ra­cje ser­wu­ją­ce taką żyw­ność – nie tyl­ko et­nicz­ne lo­ka­le i skle­pi­ki, ale tak­że sie­ci fast food. Na po­ję­ciu ha­lal wy­rósł tak­że ruch zie­lo­nych mu­zuł­ma­nów, łą­czą­cy wąt­ki re­li­gij­ne z eko­lo­gią i żyw­no­ścią or­ga­nicz­ną.
 Trze­cia ka­te­go­ria pro­duk­tów mu­zuł­mań­skich do­ty­czy mu­zy­ki. Omó­wio­no w niej wy­bra­ne ga­tun­ki mu­zycz­ne (roz­dział 13), a zwłasz­cza hip-hop – jako na­rzę­dzie eks­pre­sji mło­dych mu­zuł­ma­nów (roz­dział 14). Mu­zy­ka wy­ko­ny­wa­na przez mu­zuł­mań­skich ar­ty­stów ce­chu­je się zróż­ni­co­wa­nym stop­niem re­li­gij­no­ści oraz for­ma­mi jej uze­wnętrz­nia­nia. Tra­dy­cyj­ny na­szid jest ga­tun­kiem mu­zycz­nym uzna­wa­nym za do­zwo­lo­ny za­rów­no ze wzglę­du na swo­ją treść (wy­łącz­nie re­li­gij­na) jak i for­mę (a cap­pel­la, choć zda­rza­ją się utwo­ry z pod­kła­dem in­stru­men­tal­nym). Mu­zuł­mań­ski punk (ta­qwa­co­re) sta­no­wi za­prze­cze­nie re­li­gii, cho­ciaż jego twór­cy się do niej od­no­szą. Wraz z bli­skow­schod­nim me­ta­lem jest wy­ra­zem sprze­ci­wu spo­łecz­ne­go i fru­stra­cji mło­dych lu­dzi. Zde­cy­do­wa­nie naj­bar­dziej zróż­ni­co­wa­ną te­ma­tycz­nie ka­te­go­rię sta­no­wi mu­zuł­mań­ski hip-hop. Obok prze­sła­nia re­li­gij­ne­go (w wer­sji sun­nic­kiej, ale tak­że od­wo­łu­ją­cej się do dok­try­ny mniej­szo­ścio­we­go odła­mu czar­ne­go is­la­mu Na­tion of Is­lam), wie­le utwo­rów po­dej­mu­je pro­ble­ma­ty­kę spo­łecz­ną i po­li­tycz­ną, wy­cho­dząc nie­kie­dy poza tabu.
 Ostat­nia ka­te­go­ria, któ­rą moż­na w mia­rę jed­no­znacz­nie wy­od­ręb­nić, do­ty­czy no­wo­cze­snych tech­no­lo­gii. Są to gry kom­pu­te­ro­we (roz­dział 15) oraz wir­tu­al­ny is­lam (roz­dział 16). Ze wzglę­du na to, że In­ter­net jest me­dium otwar­tym o cha­rak­te­rze in­klu­zyw­nym, ce­chu­je je duża róż­no­rod­ność. Gry mają naj­czę­ściej cha­rak­ter stra­te­gii bądź gier zręcz­no­ścio­wych i po­dej­mu­ją te­ma­ty­kę po­li­tycz­ną lub re­li­gij­ną. Są za­ra­zem od­po­wie­dzią na spe­cy­ficz­ny ro­dzaj re­pre­zen­ta­cji świa­ta is­la­mu w za­chod­nich grach kom­pu­te­ro­wych, w któ­rym do­mi­nu­je uję­cie orien­ta­li­stycz­ne11 i/lub kon­flik­ty zbroj­ne. Wir­tu­al­ny is­lam sta­no­wi je­dy­nie wy­ci­nek sze­ro­kiej dzia­łal­no­ści mu­zuł­ma­nów w In­ter­ne­cie. Szcze­gó­ło­wej ana­li­zie pod­da­no ser­wi­sy in­ter­ne­to­we z fa­twa­mi, gdyż ich obec­ność wią­że się z for­mo­wa­niem się no­wej eli­ty mu­zuł­mań­skiej na Za­cho­dzie. Omó­wio­no tak­że w skró­cie inne for­my ak­tyw­no­ści mu­zuł­ma­nów w In­ter­ne­cie: dzia­łal­ność pro­ze­lic­ką, ser­wi­sy rand­ko­we oraz wir­tu­al­ny ruch LGBT12.
 Poza wy­szcze­gól­nio­ny­mi ka­te­go­ria­mi zna­la­zła się li­te­ra­tu­ra po­pu­lar­na, obej­mu­ją­ca ko­mik­sy, po­rad­ni­ki dla mło­dych mu­zuł­ma­nów miesz­ka­ją­cych na Za­cho­dzie, be­le­try­sty­kę (roz­dział 17) oraz ban­ko­wość mu­zuł­mań­ska (roz­dział 18).
 * * *
 Te­mat, któ­ry so­bie ob­ra­łam, spo­tkał się z dużą przy­chyl­no­ścią i za­in­te­re­so­wa­niem. Chęt­nie z tego ko­rzy­sta­łam. Pierw­szym czy­tel­ni­kiem nie­do­sko­na­łe­go i nie­peł­ne­go jesz­cze ma­szy­no­pi­su był prof. dr hab. Ja­nusz Da­nec­ki – jemu przede wszyst­kim za­wdzię­czam prze­ko­na­nie, że lal­ki w hi­dża­bie czy is­lam w In­ter­ne­cie mogą być po­waż­nym te­ma­tem ba­daw­czym. Moim dy­le­ma­tom zwią­za­nym z czę­ścią teo­re­tycz­ną opra­co­wa­nia dużo cza­su i życz­li­wo­ści po­świę­cił prof. dr hab. Sta­ni­sław Za­pa­śnik. Pi­sząc książ­kę, mia­łam je­dy­nie wy­zna­czo­ny cel, bez okre­ślo­nych ram cza­so­wych – co mo­gło po­ten­cjal­nie znacz­nie wy­dłu­żyć czas jej po­wsta­wa­nia. Mo­ty­wa­cję do dal­szej pra­cy i wia­rę, że jej ko­niec jest w bli­skim za­się­gu za­wdzię­czam prof. dr hab. Ka­ta­rzy­nie Żu­krow­skiej. Wspar­cia me­ry­to­rycz­ne­go i du­cho­we­go na róż­nych eta­pach pra­cy nad książ­ką udzie­li­li mi tak­że prof. dr hab. Jo­lan­ta Po­la­kow­ska-Ku­ja­wa, prof. dr hab. Bar­ba­ra We­igl, dr Kon­rad Pę­dzi­wiatr, dr Ur­szu­la Mar­kow­ska-Ma­ni­sta i Anna Cie­ślew­ska. Cen­ne uwa­gi do koń­co­wej wer­sji książ­ki prze­ka­za­li mi jej re­cen­zen­ci – prof. dr hab. Ma­rek Dzie­kan oraz prof. dr hab. Wie­sław Go­dzic. Iza­be­la Szy­bil­ska-Fie­do­ro­wicz prze­kształ­ci­ła moje do­słow­ne tłu­ma­cze­nia tek­stów pio­se­nek w ry­mo­wan­ki – za­cho­wu­jąc nie tyl­ko ich sens, ale i rytm. To dzię­ki niej Czy­tel­nik ma do wy­bo­ru wer­sję ory­gi­nal­ną oraz li­te­rac­kie tłu­ma­cze­nie na ję­zyk pol­ski.
 Nie­któ­re z przed­sta­wio­nych w książ­ce roz­dzia­łów mia­łam oka­zję prze­dys­ku­to­wać ze stu­den­ta­mi Wy­dzia­łu Orien­ta­li­stycz­ne­go Uni­wer­sy­te­tu War­szaw­skie­go w ra­mach kon­wer­sa­to­rium, któ­re pro­wa­dzi­łam w se­me­strze let­nim 2009/2010 pt. Mu­zuł­mań­ska kul­tu­ra po­pu­lar­na, co wzbo­ga­ci­ło je o świe­że spoj­rze­nie. Nie­któ­re po­ru­sza­ne w książ­ce wąt­ki sta­ły się te­ma­ta­mi cy­klu au­dy­cji Is­lam ja­kie­go nie zna­cie nada­wa­nej la­tem 2010 r. w ra­dio TOK FM, a dys­ku­sje z re­dak­to­rem pro­wa­dzą­cym Ce­za­rym Ła­sicz­ką mo­bi­li­zo­wa­ły mnie do ak­tu­ali­za­cji ko­lej­nych par­tii ma­te­ria­łu.
 Naj­waż­niej­sze jest jed­nak to, że moi Ro­dzi­ce po­zwa­la­li mi za­wsze ro­bić to, co chcia­łam. Bar­dzo im za to dzię­ku­ję.
 Szu­ka­jąc in­for­ma­cji o wy­two­rach mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej na­tra­fia­łam czę­sto na fora in­ter­ne­to­we, tak­że w ję­zy­ku pol­skim, na któ­rych to­czy­ły się dys­ku­sje o mu­zuł­mań­skiej sce­nie roc­ko­wej czy arab­skich ko­mik­sach. W książ­ce sta­ra­łam się przed­sta­wić naj­waż­niej­sze tren­dy, jed­nak zda­ję so­bie spra­wę, że uka­za­ny ob­raz jest nie­peł­ny – po­nie­kąd ze wzglę­du na moje moż­li­wo­ści, ale tak­że ze wzglę­du na swo­ją dużą dy­na­mi­kę i zmien­ność. Z uzu­peł­nie­nia­mi i ko­men­ta­rza­mi chęt­nie się za­po­znam – za­pra­szam do ko­re­spon­den­cji: ka­ta­rzy­na.go­rak@gma­il.com.
 Nie­któ­re roz­dzia­ły opie­ra­ją się na tek­stach już opu­bli­ko­wa­nych13, bądź zło­żo­nych do dru­ku. Książ­ka zbie­ra je w jed­ną spój­ną pu­bli­ka­cję, po­sze­rza­jąc o nowe za­gad­nie­nia i wąt­ki.
 W pra­cy za­sto­so­wa­no uprosz­czo­ną trans­kryp­cję nazw i ter­mi­nów arab­skich opar­tą na za­sa­dach pol­skiej or­to­gra­fii, zgod­ną z za­sa­da­mi przy­ję­ty­mi w en­cy­klo­pe­diach PWN. Na­zwy wła­sne utrwa­lo­ne w ję­zy­ku pol­skim, bądź ofi­cjal­nie przy­ję­te, po­zo­sta­ły bez zmian (np. He­zbol­lah, a nie Hizb Al­lah). Wy­ją­tek sta­no­wią na­zwi­ska au­to­rów arab­skich miesz­ka­ją­cych w Eu­ro­pie (bądź pu­bli­ku­ją­cych w ję­zy­kach eu­ro­pej­skich), któ­re za­pi­sy­wa­ne są w taki sam spo­sób, jak w kra­jach, w któ­rych miesz­ka­ją (np. Be­shir, a nie Ba­szir). Od rze­czow­ni­ka is­lam przyj­mu­je się za Słow­ni­kiem ję­zy­ka pol­skie­go for­mę przy­miot­ni­ko­wą mu­zuł­mań­ski, a nie is­lam­ski. Cy­ta­ty z Ko­ra­nu po­cho­dzą z tłu­ma­cze­nia Jó­ze­fa Bie­law­skie­go (PIW, War­sza­wa 1986).
Rozdział 1
Wokół kultury konsumpcyjnej
Kul­tu­ra kon­sump­cyj­na, jako po­ję­cie wska­zu­ją­ce ule­ga­nie war­to­ściom ma­te­rial­nym, zda­je się nie przy­sta­wać do is­la­mu. Na­sta­wie­nie na kon­sump­cję wy­da­je się sprzecz­ne z ja­ką­kol­wiek dok­try­ną re­li­gij­ną. Co wię­cej, gra­ni­ca mię­dzy kul­tu­rą kon­sump­cyj­ną a kon­sump­cjo­ni­zmem jest do­syć płyn­na, a ten ostat­ni sta­no­wi swe­go ro­dza­ju ide­olo­gię, w któ­rej war­tość i sens ży­cia jed­nost­ki wy­zna­cza­ją kon­su­mo­wa­ne przez nią do­bra, a jej za­sad­ni­czym ce­lem jest mak­sy­ma­li­za­cja przy­jem­no­ści z kon­sump­cji.
 Rów­no­le­gle jed­nak kul­tu­ra kon­sump­cyj­na daje moż­li­wość kon­stru­owa­nia i wy­ra­ża­nia swo­jej toż­sa­mo­ści po­przez na­by­wa­ne pro­duk­ty. W tym wła­śnie wy­mia­rze sta­no­wi fun­da­ment umoż­li­wia­ją­cy opis zmian w sty­lu kon­sump­cji pew­nych seg­men­tów spo­łecz­no­ści mu­zuł­mań­skich na Za­cho­dzie. Mu­zuł­mań­ska kul­tu­ra kon­sump­cyj­na jest fe­no­me­nem wła­ści­wym przede wszyst­kim dla kla­sy śred­niej, dru­giej i ko­lej­nych ge­ne­ra­cji mu­zuł­ma­nów miesz­ka­ją­cych na Za­cho­dzie. Na­by­wa­ne pro­duk­ty mają z jed­nej stro­ny re­li­gij­ny cha­rak­ter, z dru­giej zaś wpi­su­ją się w nurt kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej, a czę­sto tak­że mło­dzie­żo­wej czy ma­so­wej. W li­te­ra­tu­rze okre­śla się ją jako pop-is­lam14 albo cool is­lam15 – jed­no­znacz­nie pod­kre­śla­jąc mło­dzie­żo­wy i zwią­zek z kul­tu­rą ma­so­wą. Ze­rwa­nie no­we­go is­la­mu z tra­dy­cją i or­to­dok­sją ba­da­cze ilu­stru­ją, sto­su­jąc przy­cią­ga­ją­ce uwa­gę zbit­ki słow­ne ta­kie jak: „mię­dzy po­pem a dżi­ha­dem”16, czy „cola i Ko­ran”17. Zwią­zek z kla­są śred­nią i kon­sump­cją wi­dać w in­nych ko­lej­nych okre­śle­niach – „kli­ma­ty­zo­wa­ny is­lam”18, czy „is­lam ryn­ko­wy”19; pierw­sze wska­zu­je na gru­pę do­ce­lo­wą, przed­sta­wi­cie­li kla­sy śred­niej i wyż­szej, któ­rzy z no­wym is­la­mem za­po­zna­ją się w kli­ma­ty­zo­wa­nych sa­lach, dru­gi – na ryn­ko­wy ka­nał dys­try­bu­cji prze­ka­zu re­li­gij­ne­go.
 Wkra­cza­nia is­la­mu do kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej i po­ja­wie­nia się cha­rak­te­ry­stycz­nej ka­te­go­rii mu­zuł­mań­skich pro­duk­tów nie moż­na roz­pa­try­wać w próż­ni, w ode­rwa­niu od in­nych, po­dob­nych pro­ce­sów i zja­wisk. Pro­duk­ty mu­zuł­mań­skie mo­gły się po­ja­wić dzię­ki wy­kształ­ce­niu się spe­cy­ficz­nej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej, zaś ich re­li­gij­ny cha­rak­ter moż­na od­nieść do ca­łej gamy pro­duk­tów et­nicz­nych i re­li­gij­nych, któ­re bu­du­ją swo­ją mar­kę w od­po­wied­nich gru­pach do­ce­lo­wych. To, że lal­ka w hi­dża­bie bu­dzi więk­sze za­in­te­re­so­wa­nie niż czar­no­skó­ra Bar­bie, a o egip­skim ka­zno­dziei Am­rze Cha­li­dzie sły­szy się obec­nie wię­cej niż o jego ame­ry­kań­skim od­po­wied­ni­ku Ma­rio­nie Gor­do­nie, zna­nym jako Pat Ro­bert­son, ma kil­ka przy­czyn.
 Po pierw­sze, od po­cząt­ku XXI w. mię­dzy­na­ro­do­wa opi­nia pu­blicz­na zmu­szo­na jest do więk­sze­go za­in­te­re­so­wa­nia świa­tem is­la­mu, co zwią­za­ne jest z sy­tu­acją geo­po­li­tycz­ną, to­czą­cy­mi się na Bli­skim Wscho­dzie kon­flik­ta­mi, a tak­że pro­ce­sa­mi mi­gra­cyj­ny­mi z państw mu­zuł­mań­skich na Za­chód. Dru­gim po­wo­dem jest cha­rak­ter is­la­mu, któ­ry obej­mu­je tak­że kul­tu­rę i do­kład­nie okre­śla spo­sób funk­cjo­no­wa­nia jed­nost­ki i spo­łecz­no­ści. Daje to więk­sze moż­li­wo­ści kre­owa­nia mu­zuł­mań­skich pro­duk­tów, któ­re w wy­pad­ku in­nych grup re­li­gij­nych nie mia­ły­by uza­sad­nie­nia – np. moda dla re­li­gij­nych mu­zuł­ma­nek, bez­od­set­ko­we ra­chun­ki ban­ko­we dla re­li­gij­nych mu­zuł­ma­nów. Z dru­giej stro­ny spra­wia, że ry­nek pro­duk­tów mu­zuł­mań­skich jest trud­ny dla oso­by z ze­wnątrz, na co rzu­tu­je spe­cy­fi­ka pra­wa mu­zuł­mań­skie­go i nie za­wsze jed­no­znacz­nie okre­ślo­ne ka­te­go­rie rze­czy do­zwo­lo­nych i za­ka­za­nych – ha­lal i ha­ram. Do­ty­czy to na przy­kład ryn­ku żyw­no­ści, ale tak­że mu­zy­ki czy gier kom­pu­te­ro­wych. Wresz­cie, mu­zuł­mań­ska kul­tu­ra kon­sump­cyj­na jest zja­wi­skiem re­la­tyw­nie no­wym, co pod­kre­śla­ją au­to­rzy nie­licz­nych pu­bli­ka­cji po­świę­co­nych temu za­gad­nie­niu20.
 Kul­tu­ra kon­sump­cyj­na
 Dys­kurs wo­kół kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej w jej za­chod­nim wy­da­niu sta­wia ją w nie­przy­chyl­nym świe­tle. Spo­łe­czeń­stwo zo­rien­to­wa­ne jest na za­spo­ka­ja­nie nie­re­al­nych po­trzeb, wy­ra­sta­ją­cych wraz z po­ja­wia­niem się no­wych tren­dów, mody czy ko­lej­nych za­chcia­nek wy­ro­słych na pod­ło­żu tych już za­spo­ko­jo­nych. Jed­nost­ka zo­sta­je ode­rwa­na od eko­no­micz­nej te­raź­niej­szo­ści, ży­jąc na kre­dyt w po­go­ni za co­raz to no­wy­mi pro­duk­ta­mi. Jest w sta­nie okre­ślić swo­ją toż­sa­mość wy­łącz­nie po­przez do­ko­ny­wa­ne za­ku­py. Nie sta­ra się gro­ma­dzić, ale goni za ko­lej­ny­mi wra­że­nia­mi. Go­ni­twę tę za­prze­sta­je je­dy­nie na czas za­ku­pu wy­ma­rzo­ne­go to­wa­ru, jed­nak szyb­ko tra­ci nim za­in­te­re­so­wa­nie, roz­po­czy­na­jąc ją po­now­nie z jesz­cze więk­szą de­spe­ra­cją. Jak pod­su­mo­wu­ją to To­masz Szlen­dak i Krzysz­tof Pie­tro­wicz21:
  […] lek­tu­ra więk­szo­ści współ­cze­snych dzieł po­świę­co­nych kon­su­me­ry­zmo­wi i kul­tu­rze kon­sump­cji nie na­stra­ja opty­mi­stycz­nie. Cza­sa­mi od­no­si się wra­że­nie, że ży­je­my obec­nie w naj­gor­szym z moż­li­wych ustro­jów, w ja­kiejś to­tal­nie znie­wa­la­ją­cej pseu­do-oa­zie szczę­śli­wo­ści, z któ­rej nie spo­sób uciec i któ­rej nie moż­na po­lu­bić. Od­no­si się wra­że­nie, że go­rzej już być nie może, że kul­tu­rę za­chod­nią spo­tka­ły osta­tecz­na de­gren­go­la­da i roz­kład.
 
 Po­ja­wie­nie się kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej zwią­za­ne jest ze zmia­na­mi go­spo­dar­czy­mi ostat­nie­go stu­le­cia. Uma­so­wie­nie pro­duk­cji i spa­dek cen prze­ło­ży­ło się na po­wsta­nie kla­sy śred­niej. O ile w epo­ce prze­my­sło­wej ży­cie ukie­run­ko­wa­ne było na pra­cę i pro­duk­cję, to obec­nie zo­sta­ły one za­stą­pio­ne przy­jem­no­ścią i in­for­ma­cją. Rów­no­le­głym pro­ce­sem jest po­stę­pu­ją­ca ser­wi­cy­za­cja, któ­ra spy­cha rolę pro­duk­cji dóbr w go­spo­dar­ce. Nie stoi już ona przed wy­zwa­niem za­pew­nie­nia lud­no­ści od­po­wied­niej ilo­ści dóbr pod­sta­wo­wych. Ak­cent zo­stał prze­ło­żo­ny na ja­kość tych dóbr, a go­spo­dar­ka sta­je się – jak okre­śla Zyg­munt Bau­man – go­spo­dar­ką nad­mia­ru i mar­no­traw­stwa22. Pro­duk­ty sta­ją się po­śred­ni­ka­mi zna­czeń, słu­żąc przede wszyst­kim do kon­stru­owa­nia sty­lu ży­cia oraz de­mon­stro­wa­nia go oto­cze­niu23.
 Kul­tu­ra kon­sump­cyj­na w ro­zu­mie­niu zbli­żo­nym do kon­su­me­ry­zmu, w któ­rej dzia­łal­ność jed­no­stek kon­cen­tru­je się wo­kół do­raź­nych, chwi­lo­wych przy­jem­no­ści i wra­żeń do­świad­cza­nych za po­mo­cą aktu za­ku­pu (naj­czę­ściej w cen­trach han­dlo­wych, zwa­nych świą­ty­nia­mi kon­sump­cji) po­ja­wia się tak­że poza świa­tem za­chod­nim, w tym w pań­stwach mu­zuł­mań­skich (por. roz­dział 8). Nie przy­sta­je jed­nak do ana­li­zy mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej. Na­byw­cy pro­duk­tów wła­ści­wych dla mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej da­le­cy są od po­go­ni za he­do­ni­zmem i pre­fe­ro­wa­nia nad­mia­ru. W kul­tu­rze kon­sump­cyj­nej uczest­ni­czą ra­czej ze wzglę­du na ofe­ro­wa­ne przez nią moż­li­wo­ści kształ­to­wa­nia toż­sa­mo­ści.
 W aspek­cie kul­tu­ry póź­na no­wo­cze­sność wią­że się z pro­ce­sa­mi ta­ki­mi jak: kul­tu­ro­wa de­kla­sy­fi­ka­cja, in­dy­wi­du­ali­za­cja sty­lów ży­cia, in­dy­wi­du­alizm re­flek­syj­ny oraz ce­lo­wa kon­struk­cja toż­sa­mo­ści za po­mo­cą to­wa­rów24. Pod tym wzglę­dem no­wo­cze­sność jawi się jako „re­wo­lu­cja eks­pre­sy­wi­stycz­na”, jed­nost­ka bo­wiem uzy­sku­je au­to­no­mię w pro­ce­sie kon­stru­owa­nia sie­bie25. No­wo­cze­sność jest ze swo­jej na­tu­ry re­flek­syj­na, więc i kon­struk­cja sa­me­go sie­bie jest pro­jek­tem re­flek­syj­nym, a za­ra­zem im­ma­nent­ną wła­ści­wo­ścią no­wo­cze­sno­ści26. Z dru­giej stro­ny na­le­ży za­uwa­żyć, że pro­ces kon­stru­owa­nia toż­sa­mo­ści jest ogra­ni­czo­ny do kil­ku złud­nych wy­bo­rów, ja­kich moż­na do­ko­nać w skle­pie27. Moż­li­wość się­gnię­cia poza przy­go­to­wa­ne przez pro­du­cen­tów ze­sta­wy toż­sa­mo­ścio­we jest nie­wiel­ka wo­bec fak­tu, że przez (czę­sto po­zor­ną) dy­wer­sy­fi­ka­cję ofe­ro­wa­nych to­wa­rów sta­ra­ją się za­spo­ko­ić wszel­kie gu­sta. W ten spo­sób „uni­ka­to­we” kon­struk­ty toż­sa­mo­ści jed­nost­ko­wych nie są ni­czym po­nad per­mu­ta­cje jaź­ni zdo­mi­no­wa­nej przez ide­olo­gię mar­ke­tin­gu, w któ­rej au­to­no­micz­ne ja pod­po­rząd­ko­wu­je się w peł­ni re­gu­łom kon­sump­cji28. Moż­na na­wet po­wie­dzieć, że po­no­wo­cze­sność zno­si obo­wią­zek kon­stru­owa­nia toż­sa­mo­ści przez jed­nost­kę, któ­rej rola spro­wa­dza się do bier­ne­go utoż­sa­mia­nia się29.
 Rola kon­sump­cji sta­je się na tyle istot­na, że do­cho­dzi do jej sa­kra­li­za­cji. Kon­su­mo­wa­nie nie­któ­rych dóbr sta­je się swe­go ro­dza­ju świec­kim ry­tu­ałem. Pod­miot sa­kra­li­za­cji do­ko­nu­je jej świa­do­mie, aby nadać swo­je­mu ży­ciu oraz wy­ko­ny­wa­nym czyn­no­ściom głęb­szy sens: prze­kształ­ca nowo na­by­te miesz­ka­nie w swój dom (ry­tu­ał), or­ga­ni­zu­je rajd mo­to­cy­kli­stów (piel­grzym­ka), po­strze­ga dany pro­dukt jako szcze­gól­ny ze wzglę­du na jego po­cho­dze­nie (pre­zent, spa­dek), bądź cha­rak­ter (ele­ment ko­lek­cji)30. Sam pro­ces kon­sump­cji moż­na po­strze­gać jako swe­go ro­dza­ju eg­zor­cyzm, zwłasz­cza że dzię­ki niej na­byw­ca może zmniej­szyć nie­przy­jem­ne po­czu­cie nie­pew­no­ści zwią­za­ne z funk­cjo­no­wa­niem w płyn­nej i nie­prze­wi­dy­wal­nej po­no­wo­cze­sno­ści31.
 Rola re­li­gii
 Tra­dy­cyj­nie re­li­gia była jed­nym z ostat­nich ba­stio­nów opo­ru wo­bec kon­su­me­ry­zmu jako jej swo­iste za­prze­cze­nie. Przed­kła­da­ła po­trze­by du­cha nad po­trze­by cia­ła, usta­na­wia­jąc za cel osta­tecz­ny – w za­leż­no­ści od sys­te­mu – ży­cie wiecz­ne, osią­gnię­cie nir­wa­ny bądź re­in­kar­na­cję na wyż­szym po­zio­mie. Czę­sto pro­mo­wa­ła umiar­ko­wa­nie, a na­wet asce­zę, ży­cie zgod­nie z wy­zna­czo­ny­mi nor­ma­mi i wzo­ra­mi. W sfe­rze kon­sump­cji ozna­cza to re­gla­men­ta­cję do­stęp­no­ści dóbr32. Re­gla­men­ta­cja ta może wy­ni­kać z uwa­run­ko­wań nor­ma­tyw­nych (np. za­kaz spo­ży­wa­nia pew­nych po­kar­mów), bądź z od­mien­nej hie­rar­chii war­to­ści (np. pre­fe­ro­wa­nie wy­rze­czeń nad he­do­nizm).
 Jed­nak i ta sfe­ra ży­cia stop­nio­wo do­sto­so­wu­je się do wy­ma­gań kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej. Z jed­nej stro­ny za­czy­na pod­le­gać re­gu­łom „uto­wa­ro­wie­nia”, sta­ra­jąc się przy­cią­gać i utrzy­my­wać w ten spo­sób wier­nych. Z dru­giej, ofe­ru­je pa­na­ceum tłu­mią­ce za­gro­że­nia i nie­pew­ność zwią­za­ne z funk­cjo­no­wa­niem w po­no­wo­cze­snym świe­cie33. Me­cha­ni­zmy dzia­ła­nia re­li­gii i kon­sump­cji w po­no­wo­cze­sno­ści są po­dob­ne w tym sen­sie, że obie ofe­ru­ją spo­sób na za­głu­sze­nie ry­zy­ka34. Spo­sób dzia­ła­nia de­fi­niu­je kul­tu­ra kon­sump­cyj­na, co ozna­cza ko­niecz­ność do­sto­so­wa­nia się re­li­gii. Naj­bar­dziej ja­skra­wym przy­kła­dem uto­wa­ro­wie­nia re­li­gii są ame­ry­kań­skie ko­ścio­ły typu dri­ve-in, a tak­że me­ga­ko­ścio­ły, któ­re przy­po­mi­na­ją duże cen­tra han­dlo­we; mają wie­le sal, róż­ne po­zio­my, a po­mie­ścić mogą na­wet po­nad 10 tys. osób, jak np. Over lake Chri­stian Church w Se­at­tle (WA). Moż­na w nich wy­brać jed­no z kil­ku rów­no­le­gle pro­wa­dzo­nych ka­zań – każ­de w in­nym sty­lu, zo­sta­wić dziec­ko pod opie­ką na spe­cjal­nym dzie­cię­cym pię­trze z za­baw­ka­mi i hi­sto­ryj­ka­mi, a tak­że skosz­to­wać fast food i po­słu­chać chrze­ści­jań­skie­go roc­ka w sek­cji dla mło­dzie­ży, któ­ra wy­glą­da jak wie­czo­ro­wy klub, tyle że nie ma w niej al­ko­ho­lu ani zbyt ostrych świa­teł35.
 W swo­jej eko­no­micz­nej ana­li­zie ko­ścio­ła Bro­oks Hull i Fe­de­rick Bold przed­sta­wia­ją sze­reg stra­te­gii, ja­ki­mi po­słu­gu­je się ko­ściół dą­żąc do mak­sy­ma­li­za­cji zy­sku. Za­uwa­ża­ją, że bu­dyn­ki ko­ściel­ne sta­ją się co­raz bar­dziej wy­su­bli­mo­wa­ne ar­chi­tek­to­nicz­nie, po­ja­wia­ją się na nich re­kla­my ich dzia­łal­no­ści, na­bo­żeń­stwa od­by­wa­ją się w sprzy­ja­ją­cych wier­nym go­dzi­nach i za­wie­ra­ją wię­cej roz­ryw­ki, ko­ścio­ły peł­nią tak­że istot­ne funk­cje so­cjal­ne i in­te­gra­cyj­ne36. Ko­mer­cja­li­za­cja do­ty­czy tak­że in­nych sys­te­mów re­li­gij­nych – bud­dyj­skie amu­le­ty, tek­sty, se­an­se jogi już daw­no zo­sta­ły odar­te z kom­po­nen­tu fi­lo­zo­ficz­ne­go, a ja­poń­skie świą­ty­nie prze­ści­ga­ją się w usłu­gach „po­za­du­cho­wych” – pa­miąt­kach, ko­szul­kach, fol­de­rach itp. W ten spo­sób pro­du­cen­ci dóbr i usług o cha­rak­te­rze re­li­gij­nym kreu­ją świat ma­te­rial­ny, któ­ry uze­wnętrz­nia po­glą­dy i wie­rze­nia ko­rzy­sta­ją­cych z nich osób37. Ofe­ru­je im go­to­wą toż­sa­mość re­li­gij­ną, punkt od­nie­sie­nia, za­ko­twi­cze­nia, po­czu­cie przy­na­leż­no­ści do wspól­no­ty, roz­po­zna­wal­ność i moż­li­wość roz­po­zna­nia przez in­nych człon­ków da­nej wspól­no­ty re­li­gij­nej. Wspól­no­ty re­li­gij­ne opar­te są na war­to­ściach etycz­nych o sil­nym ła­dun­ku emo­cjo­nal­nym dla swo­ich człon­ków. Mogą za­tem sta­no­wić re­la­tyw­nie sta­ły i pew­ny punkt od­nie­sie­nia w po­no­wo­cze­snym świe­cie. W ta­kim sen­sie po­no­wo­cze­sność pro­du­ku­je nowe po­trze­by re­li­gij­ne38.
 Po­no­wo­cze­sna re­li­gij­ność nie jest zwią­za­na ze zin­sty­tu­cjo­na­li­zo­wa­nym zbio­ro­wym kul­tem. Ma znacz­nie bar­dziej in­dy­wi­du­ali­stycz­ny i re­flek­syj­ny cha­rak­ter. Wią­że się z osła­bie­niem tra­dy­cyj­ne­go au­to­ry­te­tu re­li­gij­ne­go, w miej­sce któ­re­go po­ja­wia się be­lief wi­tho­ut be­lon­ging. Jed­nost­ka de­cy­du­je się na sa­mo­dziel­ne wy­ty­cze­nie re­la­cji mię­dzy swo­imi wie­rze­nia­mi a zin­sty­tu­cjo­na­li­zo­wa­ną wia­rą39. Trak­tu­je re­li­gię jako ze­spół norm i war­to­ści, z któ­rych jed­nost­ka kon­stru­uje swo­ją spry­wa­ty­zo­wa­ną wia­rę. Re­li­gij­ność taka sta­je się se­lek­tyw­na, su­biek­tyw­na i nie­kon­se­kwent­na40. Moż­li­wość wy­bo­ru i sa­mo­dziel­ne­go kształ­to­wa­nia wie­rze­nia tak­że wska­zu­je na ko­mer­cja­li­za­cję re­li­gii. Zo­sta­je ona zmo­dy­fi­ko­wa­na na wzór ryn­ku kon­su­menc­kie­go, w któ­rym wier­ni sta­ją się klien­ta­mi41. Gra­ni­ce mię­dzy sa­crum i pro­fa­num za­cie­ra­ją się i wza­jem­nie na sie­bie za­cho­dzą. Po­ja­wia­ją się nowe for­my wy­ra­ża­nia tego, co świę­te42.
 Z punk­tu wi­dze­nia pro­duk­tów mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej na Za­cho­dzie ko­mer­cja­li­za­cja re­li­gii ozna­cza otwar­cie is­la­mu na kul­tu­rę kon­sump­cyj­ną. Pro­ces ten do­ty­czy spe­cy­ficz­nej ka­te­go­rii osób – re­li­gij­nych, ale i prag­ma­tycz­nych, go­to­wych do pew­ne­go kom­pro­mi­su mię­dzy za­sa­da­mi re­li­gi a kon­sump­cją. Jest to moż­li­we nie tyle przez wy­rze­cze­nie się za­sad re­li­gij­nych, co ra­czej po­przez zna­le­zie­nie od­po­wied­niej ofer­ty – prze­zna­czo­nej dla mu­zuł­ma­nów, któ­rzy chcą uczest­ni­czyć w kul­tu­rze kon­sump­cyj­nej, a za­ra­zem są re­li­gij­ni. Pro­du­cent za nich po­dej­mu­je wy­si­łek do­kła­da­jąc wszel­kich sta­rań, aby klient uzy­skał peł­ną sa­tys­fak­cję z na­by­wa­ne­go pro­duk­tu, nie na­ra­ża­jąc się na wy­rzu­ty su­mie­nia. Co wię­cej, wy­da­je się, że sa­kra­li­za­cja to­wa­rów na­da­je im w oczach re­li­gij­nych klien­tów do­dat­ko­wej au­ten­tycz­no­ści. Pro­duk­ty mu­zuł­mań­skie zda­ją się wy­róż­niać na tle wie­lu in­nych, po­dob­nych, bę­dą­cych efek­tem uma­so­wie­nia pro­duk­cji43. Re­li­gij­ni prag­ma­ty­cy róż­nią się od pu­ry­stów, któ­rzy uni­ka­ją no­wo­cze­sno­ści w każ­dej po­sta­ci. Obie ka­te­go­rie – prag­ma­ty­cy i pu­ry­ści – nie wcho­dzą so­bie jed­nak w dro­gę. O ile nie­któ­rzy ali­mo­wie są prze­ciw­ni za­ba­wom ma­łych dzie­ci lal­ka­mi, je­że­li za bar­dzo przy­po­mi­na­ją one po­sta­ci ludz­kie, o tyle ża­den nie wy­po­wia­da się bez­po­śred­nio prze­ciw lal­kom mu­zuł­mań­skim – Ful­li czy Ra­zan­ne. Wy­da­je się, że mu­zuł­mań­scy teo­lo­go­wie po­go­dzi­li się z pe­ne­tra­cją sfe­ry re­li­gij­nej przez kul­tu­rę kon­sump­cyj­ną. Co wię­cej, wie­lu z nich wi­dzi w niej moż­li­wość pro­mo­wa­nia is­la­mu, a zwłasz­cza wła­snej in­ter­pre­ta­cji tej re­li­gii. Świad­czy o tym po­pu­lar­ność i wie­lość ser­wi­sów z fa­twa­mi, z któ­rych wie­le pro­wa­dzo­nych jest przez uzna­ne au­to­ry­te­ty i ośrod­ki w za­kre­sie pra­wa mu­zuł­mań­skie­go.
 Mar­ke­ting et­nicz­ny
 Mu­zuł­ma­nie na Za­cho­dzie nie sta­no­wią gru­py jed­no­rod­nej, mimo wspól­nie wy­zna­wa­nej re­li­gii oraz de­fi­nio­wa­nia ich w ten spo­sób w dys­kur­sie pu­blicz­nym. Jed­ną z istot­nych cech dys­tynk­tyw­nych jest po­cho­dze­nie et­nicz­ne. W ofe­ro­wa­nych pro­duk­tach ele­men­ty et­nicz­ne prze­pla­ta­ją się czę­sto z re­li­gij­ny­mi. Z tego po­wo­du, ana­li­zu­jąc kon­sump­cję o re­li­gij­nym cha­rak­te­rze, war­to zwró­cić uwa­gę tak­że na aspekt et­nicz­ny.
 Spo­łe­czeń­stwa za­chod­nie sta­ją się co­raz bar­dziej zróż­ni­co­wa­ne et­nicz­nie i re­li­gij­nie w związ­ku z pro­ce­sa­mi mi­gra­cyj­ny­mi. Ze wzglę­du na li­czeb­ność, spo­łecz­no­ści te dys­po­nu­ją czę­sto znacz­ną siłą na­byw­czą. Z ko­lei po­cho­dze­nie et­nicz­ne i na­ro­do­we, czy wy­zna­wa­na re­li­gia de­ter­mi­nu­ją w pew­nym stop­niu ich pre­fe­ren­cje kon­sump­cyj­ne. Do­ty­czy to nie tyl­ko sa­mych pro­duk­tów, ale tak­że spo­so­bu po­strze­ga­nia ko­mu­ni­ka­tów re­kla­mo­wych i za­cho­wań kon­sump­cyj­nych. Zróż­ni­co­wa­nie to wi­dać na przy­kła­dzie żyw­no­ści – oso­by wy­wo­dzą­ce się z Pen­dża­bu będą wy­bie­rać ostre po­tra­wy z do­miesz­ką lo­kal­nych przy­praw, zaś hin­du­si uni­kać wo­ło­wi­ny. Nie ozna­cza to jed­nak, że oso­by przy­na­le­żą­ce do da­nej gru­py będą pre­fe­ro­wa­ły wy­łącz­nie wła­ści­we dla niej et­nicz­ne pro­duk­ty44, oraz że kon­su­men­ci ci sta­no­wią gru­pę jed­no­rod­ną.
 Pierw­sza kam­pa­nia mar­ke­tin­go­wa skie­ro­wa­na do gru­py et­nicz­nej była zwią­za­na z se­rią ko­sme­ty­ków do pro­sto­wa­nia wło­sów Ma­dam Wal­ker, na po­cząt­ku XX w.45, jed­nak po­cząt­ki mar­ke­tin­gu et­nicz­ne­go da­tu­je się na po­ło­wę lat 60. Wów­czas w Sta­nach Zjed­no­czo­nych za­czę­ła two­rzyć się afro­ame­ry­kań­ska kla­sa śred­nia, o zwięk­szo­nej sile na­byw­czej. Obec­nie USA nadal do­mi­nu­ją w za­kre­sie mar­ke­tin­gu et­nicz­ne­go. W Eu­ro­pie re­la­tyw­nie nie­wie­le firm pro­wa­dzi stra­te­gie mar­ke­tin­go­we, któ­re skie­ro­wa­ne by były do et­nicz­ne­go kon­su­men­ta. Pod ko­niec lat 90. mar­ke­ting et­nicz­ny nadal był w po­cząt­ko­wej fa­zie roz­wo­ju w Wiel­kiej Bry­ta­nii, pań­stwie, któ­re po­przez lan­so­wa­ny mo­del wie­lo­kul­tu­ro­wo­ści mo­gło­by być li­de­rem w tym za­kre­sie. Na okres ten przy­pa­da­ły kul­tu­ro­we wpad­ki w stra­te­giach re­kla­mo­wych, zwią­za­ne ze ste­reo­ty­po­wym przed­sta­wie­niem da­nej mniej­szo­ści, bądź na­ru­sze­niem tabu kul­tu­ro­we­go46.
 Jed­nym z istot­nych kom­po­nen­tów et­nicz­no­ści jest po­czu­cie przy­na­leż­no­ści do da­nej gru­py et­nicz­nej. W tym sen­sie et­nicz­ność sta­no­wi je­den z ele­men­tów kształ­tu­ją­cych toż­sa­mość, z któ­re­go jed­nost­ka może czer­pać. Ist­nie­je za­tem zwią­zek po­mię­dzy et­nicz­no­ścią a kon­sump­cją, uwi­dacz­nia­ją­cy się w kon­stru­owa­niu toż­sa­mo­ści in­dy­wi­du­al­nej i zbio­ro­wej47. Pro­duk­ty mu­zuł­mań­skie peł­nią za­tem rolę po­dob­ną do pro­duk­tów et­nicz­nych. Po­zwa­la­ją bo­wiem na­byw­com na ujaw­nie­nie – w mniej­szym lub więk­szym stop­niu – swo­jej przy­na­leż­no­ści re­li­gij­nej.
 Ba­da­nia mu­zuł­mań­skich klien­tów jako spe­cy­ficz­nej gru­py do­ce­lo­wej są trud­ne do zre­ali­zo­wa­nia ze wzglę­du na róż­no­rod­ne po­cho­dze­nie et­nicz­ne i na­ro­do­we oraz re­li­gij­ność. We­dług ba­da­nia zle­co­ne­go przez ame­ry­kań­ską agen­cję re­kla­mo­wą JWT, mu­zuł­mań­skich klien­tów w USA wy­róż­nia więk­sza pre­fe­ren­cja to­wa­rów mar­ko­wych, po­dat­ność na wpływ li­de­rów re­li­gij­nych bądź spo­łecz­no­ścio­wych przy wy­bo­rach pro­duk­tów, a tak­że fe­mi­ni­za­cja na­byw­ców48.
 Mu­zuł­mań­ski sek­tor ko­mer­cyj­ny za­czął się roz­wi­jać w la­tach 80. XX w. Po­cząt­ko­wo zwią­za­ny był przede wszyst­kim ze spo­łecz­no­ścia­mi lo­kal­ny­mi oraz or­ga­ni­za­cja­mi re­li­gij­ny­mi. Przy sku­pi­skach lud­no­ści mu­zuł­mań­skiej po­wsta­wa­ły drob­ne skle­pi­ki z żyw­no­ścią i in­ny­mi pro­duk­ta­mi prze­zna­czo­ny­mi przede wszyst­kim dla imi­gran­tów w pierw­szym po­ko­le­niu. W skle­pach przy­me­cze­to­wych moż­na było zna­leźć więk­szy asor­ty­ment pro­duk­tów z państw mu­zuł­mań­skich, a tak­że li­te­ra­tu­rę i mul­ti­me­dia o cha­rak­te­rze re­li­gij­nym. Stop­nio­wo sek­tor pro­duk­tów mu­zuł­mań­skich roz­ra­stał się, obej­mu­jąc tak­że re­stau­ra­cje i bary, sie­ci su­per­mar­ke­tów (np. w Niem­czech), odzież (pod ko­niec lat 90. w Niem­czech funk­cjo­no­wa­ło 35 skle­pów tu­rec­kiej fir­my Tek­bir, pro­du­ku­ją­cej odzież dla mu­zuł­ma­nek), a tak­że sfe­rę usług – piel­grzym­ki, or­ga­ni­za­cja świąt mu­zuł­mań­skich, agen­cje ma­try­mo­nial­ne etc.49 Część mu­zuł­mań­skie­go biz­ne­su ma cha­rak­ter et­nicz­ny, do­star­cza­jąc swo­im klien­tom tak­że pro­duk­ty zna­ne im z państw po­cho­dze­nia albo or­ga­ni­zu­jąc wy­jaz­dy i po­chów­ki w ich po­przed­nich oj­czy­znach.
 Kon­stru­owa­nie toż­sa­mo­ści
 Po­ję­cie toż­sa­mo­ści od­no­si się do au­to­de­fi­ni­cji ak­to­ra spo­łecz­ne­go i w tym sen­sie jest pro­ce­sem spo­łecz­nym, a nie ce­chą jed­nost­ki czy zbio­ro­wo­ści. Sta­no­wi po­chod­ną tego, w jaki spo­sób jed­nost­ka po­strze­ga sie­bie samą i jak po­strze­ga­ją ją inni50. Wzo­ry kon­sump­cji są jed­nym ze spo­so­bów usta­la­nia wła­snej toż­sa­mo­ści oraz ko­mu­ni­ko­wa­nia jej oto­cze­niu. Pro­duk­ty jako ze­wnętrz­ne atry­bu­ty lo­ku­ją bo­wiem jed­nost­kę w okre­ślo­nej roli spo­łecz­nej, po­ka­zu­jąc kim jest wda­nym mo­men­cie – np. tu­ry­stą (wów­czas z apa­ra­tem fo­to­gra­ficz­nym, sa­szet­ką i ka­pe­lu­szem), no­wo­cze­snym biz­nes­me­nem (w gar­ni­tu­rze, z ak­tów­ką, lap­to­pem, ipo­dem i in­ny­mi ga­dże­ta­mi tech­nicz­ny­mi), ro­man­tycz­nym na­rze­czo­nym (dba­ją­cym o swój wy­gląd, z kwia­ta­mi albo pre­zen­tem), ulicz­nym pi­ja­kiem (w nie­chluj­nym stro­ju, z bu­tel­ką ta­nie­go al­ko­ho­lu) etc. Wy­bo­ry kon­su­menc­kie ta­kie jak: wy­strój domu, sa­mo­chód, spo­so­by spę­dza­nia wol­ne­go cza­su, ubiór, spo­ży­wa­ne po­sił­ki rów­nież okre­śla­ją jed­nost­kę. Tym sa­mym wzo­ry kon­sump­cji de­fi­niu­ją jed­nost­kę w oczach in­nych, a tak­że po­zwa­la­ją jej sa­mej na okre­śle­nie wła­snej toż­sa­mo­ści51.
 W do­bie post­for­dy­zmu, gdy na ryn­ku znaj­du­je się nie­skoń­czo­na licz­ba kom­bi­na­cji i wa­ria­cji po­szcze­gól­nych dóbr, moż­li­wo­ści kre­owa­nia wła­sne­go ja są po­ten­cjal­nie nie­ogra­ni­czo­ne. Każ­dy pro­jekt toż­sa­mo­ścio­wy może zna­leźć na ryn­ku od­po­wied­ni ko­szyk dóbr, któ­re go wy­ra­ża­ją po­przez zwią­za­ne z nimi sym­bo­le52. War­to bo­wiem pod­kre­ślić, że war­tość uty­li­tar­na pro­duk­tów ustę­pu­je zna­cze­niom sym­bo­licz­nym. Ce­lem pro­duk­tu jest nie tyl­ko za­spo­ko­je­nie fak­tycz­nych, re­al­nych po­trzeb na­byw­cy, ale tak­że (a może przede wszyst­kim) ca­łej gamy po­trzeb sym­bo­licz­nych, zwią­za­nych z au­to­ek­spre­sją oraz za­pew­nie­niem so­bie od­po­wied­nie­go sta­tu­su53. Dłu­go­pis nie słu­ży obec­nie już tyl­ko do pi­sa­nia, a sa­mo­chód do prze­miesz­cza­nia się, ale tak­że do pod­kre­śle­nia sta­tu­su swo­ich wła­ści­cie­li. Funk­cje in­nych pro­duk­tów się­ga­ją jesz­cze da­lej, de­fi­niu­jąc oso­bo­wość na­byw­ców (je­że­li wie­rzyć re­kla­mom). W tym sen­sie oso­bo­wość czło­wie­ka sta­je się kom­bi­na­cją cech rze­czo­wych, a toż­sa­mość kon­stru­owa­na jest za po­mo­cą go­to­wych „ze­sta­wów toż­sa­mo­ścio­wych”54. Na swój spo­sób pro­duk­ty są sym­bo­licz­nym sa­mo­uzu­peł­nie­niem swo­ich na­byw­ców – wy­peł­nia­jąc ich toż­sa­mo­ści wła­sny­mi wła­sno­ścia­mi sym­bo­licz­ny­mi55. Za­ra­zem, jako sym­bo­le sta­tu­su, de­fi­niu­ją przy­na­leż­ność kla­so­wą na­byw­ców. Po­wsta­je w ten spo­sób „syn­te­tycz­na in­dy­wi­du­al­ność”56, w któ­rej za­tra­ca się au­ten­tycz­ność jed­nost­ki.
 Jako sym­bo­licz­ne uzu­peł­nie­nia swo­ich na­byw­ców, de­fi­niu­ją­ce ich role spo­łecz­ne, przed­mio­ty sta­ją się exten­ded self jed­no­stek. Wy­zna­cza­ją i okre­śla­ją ich śro­do­wi­sko spo­łecz­no-kul­tu­ro­we na czte­rech po­zio­mach57:
 • in­dy­wi­du­al­nym – kon­su­men­ci włą­cza­ją pro­duk­ty w pro­ces kon­stru­owa­nia toż­sa­mo­ści – mogą to być za­rów­no do­bra trwa­łe (np. sa­mo­chód, te­le­fon ko­mór­ko­wy), jak i co­dzien­ne­go użyt­ku (np. ubra­nia, bi­żu­te­ria, ak­ce­so­ria)
 • ro­dzin­nym – do­ty­czą­cym domu oraz jego wy­po­sa­że­nia jako sym­bo­lu ro­dzi­ny
 • spo­łecz­no­ści lo­kal­nej – zwią­za­nym z po­cho­dze­niem spo­łecz­nym kon­su­men­ta
 • gru­po­wym – wy­ni­ka­ją­cym z przy­na­leż­no­ści do grup i ka­te­go­rii spo­łecz­nych, zwią­za­nym z po­dzie­la­niem wspól­nych po­glą­dów czy gu­stów.
 Więk­szość pro­duk­tów mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej za­li­cza się do po­zio­mu in­dy­wi­du­al­ne­go bądź gru­po­we­go. Prze­zna­czo­ne są bo­wiem do pod­kre­śla­nia in­dy­wi­du­al­no­ści swo­je­go wła­ści­cie­la i/lub ma­ni­fe­sto­wa­nia wspól­no­to­wo­ści. Odzież mło­dzie­żo­wa czy mu­zy­ka mogą być kon­su­mo­wa­ne in­dy­wi­du­al­nie, ale rów­no­le­gle mogą być punk­tem od­nie­sie­nia dla grup ró­wie­śni­czych. Exten­ded self zwią­za­ne z po­zio­mem spo­łecz­no­ści lo­kal­nej i ro­dzi­ny nie ma za­sto­so­wa­nia do mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej ze wzglę­du na et­nicz­ny, tra­dy­cyj­ny cha­rak­ter. Tym­cza­sem mu­zuł­mań­ska kul­tu­ra kon­sump­cyj­na za­kła­da ode­rwa­nie się od et­nicz­no­ści w kie­run­ku uni­wer­sa­li­stycz­nej toż­sa­mo­ści re­li­gij­nej (por. roz­dział 6).
 Spo­łecz­ne zna­cze­nie kon­sump­cji
 Kul­tu­ra kon­sump­cyj­na ma cha­rak­ter ma­so­wy, a za­tem jest po­wszech­na. Moż­li­wość kształ­to­wa­nia gamy wy­bie­ra­nych pro­duk­tów two­rzy ni­sze kon­sump­cyj­ne i sprzy­ja po­wsta­wa­niu róż­ne­go ro­dza­ju sub­kul­tur, do któ­rych przy­na­leż­ność de­fi­nio­wa­na jest przez od­po­wied­ni ko­szyk dóbr. W ten spo­sób po­wsta­ją gra­ni­ce spo­łecz­ne, a pre­fe­ren­cje kon­sump­cyj­ne jed­no­stek oraz ich wy­bo­ry od­zwier­cie­dla­ją ich po­ło­że­nie spo­łecz­no-kul­tu­ro­we58. Wzo­ry kon­sump­cyj­ne są czyn­ni­kiem stra­ty­fi­ku­ją­cym w spo­łe­czeń­stwie. Istot­ne jest nie tyl­ko po­sia­da­nie da­ne­go do­bra, ale tak­że umie­jęt­ność wła­ści­we­go ko­rzy­sta­nia z nie­go59. To wła­śnie ta umie­jęt­ność od­róż­nia no­wo­bo­gac­kich od „sta­rej” kla­sy wyż­szej. Do­bór pro­duk­tów i spo­sób kon­su­mo­wa­nia sta­no­wią istot­ne kry­te­rium róż­ni­cu­ją­ce, we­dług któ­re­go za­cho­dzi spo­łecz­na in­klu­zja bądź wy­klu­cze­nie. Wspól­ne wzo­ry kon­sump­cji mogą być pod­sta­wą do wy­two­rze­nia spo­łecz­nej wię­zi i po­czu­cia przy­na­leż­no­ści do da­nej gru­py, a za­ra­zem od­róż­nie­nia od in­nych grup. Wspól­ne pre­fe­ren­cje mogą utwier­dzać jed­nost­ki w ich wy­jąt­ko­wo­ści, sprzy­ja­jąc po­zy­tyw­nej sa­mo­oce­nie.
 Wzo­ry kon­sump­cyj­ne jed­nost­ki mogą być tak­że pod­sta­wą spo­łecz­nej oce­ny i przy­pi­sy­wa­nia jej do po­zy­tyw­nej bądź ne­ga­tyw­nej gru­py od­nie­sie­nia. Ze wzglę­du na spe­cy­ficz­ny dys­kurs pu­blicz­ny moż­na do­mnie­my­wać, że mu­zuł­ma­nie za­li­cza­ni będą do ne­ga­tyw­nej gru­py od­nie­sie­nia. Pro­duk­ty mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej, ze wzglę­du na ich zwią­zek z za­chod­nią, glo­bal­ną kul­tu­rą kon­sump­cyj­ną – mogą ten dys­kurs prze­ła­my­wać, uka­zu­jąc is­lam jako re­li­gię no­wo­cze­sną. Dzię­ki swo­je­mu związ­ko­wi z kul­tu­rą po­pu­lar­ną is­lam zo­sta­je prze­kształ­co­ny w mod­ny za­sób o atrak­cyj­nej for­mie. Istot­ny wy­da­je się w tym kon­tek­ście wy­bór do­ko­ny­wa­ny przez jed­nost­kę, a w tym wy­pad­ku świa­do­my wy­bór toż­sa­mo­ści mu­zuł­mań­skiej i jej pre­zen­ta­cji w prze­strze­ni pu­blicz­nej. Na­wet je­że­li jej „ja” de­ter­mi­no­wa­ne jest przez czyn­ni­ki ze­wnętrz­ne, ona sama de­cy­du­je się na pu­blicz­ną pre­zen­ta­cję okre­ślo­nych aspek­tów swo­jej toż­sa­mo­ści. Sama wy­bie­ra, któ­re role spo­łecz­ne bę­dzie od­gry­wa­ła. Na re­la­cję mię­dzy iden­ty­fi­ka­cją a toż­sa­mo­ścią skła­da­ją się trzy kom­po­nen­ty60:
 • ist­nie­nie po­jęć w dys­kur­sie pu­blicz­nym, za po­mo­cą któ­rych okre­śla­ne są oso­by po­sia­da­ją­ce daną ce­chę, na tej pod­sta­wie moż­na przy­pi­sać je do da­nej gru­py spo­łecz­nej
 • in­ter­na­li­za­cja tych cech na po­zio­mie toż­sa­mo­ści jed­nost­ko­wych, a za­tem jed­nost­ka musi się po­strze­gać jako po­sia­da­ją­ca ce­chę kwa­li­fi­ku­ją­cą ją do da­nej gru­py
 • ukształ­to­wa­nie się wzo­rów za­cho­wa­nia wo­bec osób po­sia­da­ją­cych daną ce­chę.
 Oso­ba wy­zna­ją­ca is­lam – zwłasz­cza męż­czy­zna – może, ale nie musi de­fi­nio­wać się jako mu­zuł­ma­nin w prze­strze­ni pu­blicz­nej. Do pew­ne­go stop­nia jest to jej au­to­no­micz­ny wy­bór. Je­że­li toż­sa­mość re­li­gij­na by­ła­by sama z sie­bie wy­star­cza­ją­co sil­na i jed­no­znacz­na, naj­pew­niej nie wy­ma­ga­ła­by ma­ni­fe­sto­wa­nia w prze­strze­ni pu­blicz­nej. Jej eks­pre­sja wska­zu­je na to, że współ­cze­sne toż­sa­mo­ści są przede wszyst­kim pro­jek­ta­mi i w ten spo­sób po­win­ny być od­czy­ty­wa­ne.
 Jed­ną z form au­to­ek­spre­sji jed­nost­ki jest styl ży­cia, któ­ry w kul­tu­rze in­dy­wi­du­ali­zmu sta­no­wi for­mę wy­ra­że­nia przed jed­nost­kę wła­sne­go ja61. W wy­pad­ku nie­któ­rych sub­kul­tur oraz mło­dzie­ży styl ży­cia okre­śla­ją przede wszyst­kim wła­ści­we dla tych ka­te­go­rii spo­łecz­nych wzo­ry kon­sump­cji62. Pro­duk­ty mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej nie de­fi­niu­ją sty­lu ży­cia swo­ich kon­su­men­tów. Wy­ni­ka­ją bo­wiem z za­an­ga­żo­wa­nia re­li­gij­ne­go, na­to­miast same go nie wa­run­ku­ją. Mu­zuł­man­ka zde­cy­du­je się na na­ło­że­nie hi­dża­bu z po­bu­dek re­li­gij­nych, a nie na od­wrót – na­ło­że­nie hi­dża­bu nie doda jej re­li­gij­no­ści (co naj­wy­żej bę­dzie po­strze­ga­na przez oto­cze­nie jako bar­dziej re­li­gij­na). Jako pro­dukt mu­zuł­mań­ski, no­sze­nie hi­dża­bu może sta­no­wić je­den z istot­nych ele­men­tów jej sty­lu ży­cia – zwłasz­cza, że ze wzglę­du na zna­cze­nie re­li­gij­ne i ko­no­ta­cje spo­łecz­ne wpły­wa na spo­sób jej funk­cjo­no­wa­nia w prze­strze­ni pu­blicz­nej. Pro­duk­ty mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej są za­tem po­chod­ną prak­tyk re­li­gij­nych, ofe­ru­jąc nowy spo­sób na wy­ra­ża­nie ich; nie sta­no­wią jed­nak ich sub­sty­tu­tu. Od­gry­wa­ją na­to­miast istot­ną rolę w aspek­cie zwią­za­nym z kul­tu­rą mło­dzie­żo­wą, umoż­li­wia­jąc re­li­gij­nym mu­zuł­ma­nom uczest­ni­cze­nie w niej, a za­tem urze­czy­wist­nie­nie sce­na­riu­szy toż­sa­mo­ścio­wych, wła­ści­wych dla ich grup ró­wie­śni­czych. Ze wzglę­du na kom­po­nent re­li­gij­ny umoż­li­wia­ją im tak­że „opór przez kon­sump­cję” (re­si­stan­ce thro­ugh con­sump­tion) oraz „od­róż­nie­nie przez kon­sump­cję” (di­stinc­tion thro­ugh con­sump­tion)63.
 Wie­le pro­duk­tów mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej ma mło­dzie­żo­wy cha­rak­ter. Z tego wzglę­du sta­ją się mod­ne wśród mło­dych mu­zuł­ma­nów. Moda łą­czy w so­bie in­dy­wi­du­ali­za­cję i iden­ty­fi­ka­cję. Za­pew­nia jed­no­st­ce po­czu­cie wy­jąt­ko­wo­ści, a za­ra­zem ofe­ru­je przy­na­leż­ność do gru­py64. Po­przez pro­duk­ty mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej mło­dzi mu­zuł­ma­nie uczest­ni­czą w glo­bal­nych tren­dach, za­cho­wu­jąc jed­no­cze­śnie za­sa­dy re­li­gij­ne. Pro­ces iden­ty­fi­ka­cji prze­bie­gać może za­tem na dwóch płasz­czy­znach – z gru­pą wła­sną (np. czy­tel­ni­cy ko­mik­su The 99) oraz z gru­pą od­nie­sie­nia, ko­rzy­sta­ją­cą z pro­duk­tu z tej sa­mej ka­te­go­rii (tu: czy­tel­ni­cy ko­mik­sów), o ile pro­dukt mu­zuł­mań­ski nie jest zbyt moc­no na­ce­cho­wa­ny ide­olo­gicz­nie, a za­tem nie po­wstał przede wszyst­kim jako prze­ciw­wa­ga dla swo­je­go za­chod­nie­go od­po­wied­ni­ka. A za­tem zie­lo­ni mu­zuł­ma­nie mogą od­czu­wać więź z glo­bal­nym ru­chem zie­lo­nych, gdyż eko­islam współ­gra z eko­lo­gią, tyle że uwzględ­nia od­wo­ła­nia do re­li­gii. W wy­pad­ku mu­zuł­mań­skiej mu­zy­ki hip-hop zwią­zek nie jest jed­no­znacz­ny. Oso­ba słu­cha­ją­ca mu­zuł­mań­skie­go hip-hopu może do pew­ne­go stop­nia od­czu­wać więź z in­ny­mi fa­na­mi tego ga­tun­ku. Je­że­li jed­nak słu­cha mu­zuł­mań­skie­go hip-hopu przede wszyst­kim z po­bu­dek re­li­gij­nych, może od­ciąć się od in­nych, świec­kich, nie­mu­zuł­mań­skich ro­dza­jów hip-hopu, trak­tu­jąc je jako gor­sze bądź nie­ade­kwat­ne (np. ze wzglę­du na wul­ga­ry­zmy lub te­ma­ty­kę).
 * * *
 In­dy­wi­du­ali­za­cja w wy­pad­ku pro­duk­tów mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej po­le­ga na wy­bo­rze dóbr. Ko­szyk tych dóbr lo­ku­je jed­nost­kę w wy­mia­rze re­li­gij­no-ide­olo­gicz­nym. Na jego pod­sta­wie da się z pew­nym praw­do­po­do­bień­stwem okre­ślić re­li­gij­ność jed­nost­ki, a tak­że jej wy­bra­ne orien­ta­cje spo­łecz­no-po­li­tycz­ne. W celu eg­zem­pli­fi­ka­cji moż­na przed­sta­wić trzy przy­kła­do­we typy na­byw­ców pro­duk­tów mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej. Każ­dy z nich ce­chu­je się ho­mo­lo­gicz­no­ścią wy­bo­rów dóbr kon­sump­cyj­nych. Są to typy ide­al­ne, uka­zu­ją­ce zróż­ni­co­wa­nie sze­ro­kiej ka­te­go­rii na­byw­ców pro­duk­tów mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej:
 • mod­ny mu­zuł­ma­nin – wy­szu­ku­je róż­ne­go ro­dza­ju no­wo­cze­sne ga­dże­ty, pod­kre­śla­ją­ce jego zwią­zek z re­li­gią. Słu­cha mu­zuł­mań­skiej mu­zy­ki hip-hop, choć nie stro­ni od in­nych wy­ko­naw­ców; pre­fe­ru­je odzież mło­dzie­żo­wą, a w swo­jej gar­de­ro­bie ma T-shir­ty z em­ble­ma­ta­mi mu­zuł­mań­ski­mi w sty­lu tech­no lub gra­fit­ti – ku­pu­je je w mod­nych skle­pach z ga­dże­ta­mi mu­zuł­mań­ski­mi jak np. Sty­le­Islam; ma też te­le­fon ko­mór­ko­wy z wbu­do­wa­nym pro­gra­mem przy­po­mi­na­ją­cym o pię­cio­krot­nej mo­dli­twie, z obu­do­wą o orien­tal­nym wzor­nic­twie; cho­dzi do me­cze­tu i ma kon­takt z lo­kal­nym ima­mem, ale rów­no­le­gle po­szu­ku­je in­for­ma­cji o cha­rak­te­rze re­li­gij­nym w In­ter­ne­cie. Je­że­li jest ko­bie­tą, śle­dzi tren­dy w mo­dzie mu­zuł­mań­skiej, po­sia­da bo­ga­tą ko­lek­cję hi­dża­bów i dżil­ba­bów w róż­nych fa­so­nach i ko­lo­rach, do któ­rych sto­su­je świec­kie do­dat­ki – w tym bi­żu­te­rię i ma­kij aż. Mod­ny mu­zuł­ma­nin sta­ra się zna­leźć po­śred­nią dro­gę mię­dzy na­ka­za­mi re­li­gij­ny­mi a no­wo­cze­sno­ścią. Nie róż­ni się spe­cjal­nie od swo­je­go rów­nie mod­ne­go nie­mu­zuł­mań­skie­go ró­wie­śni­ka z wy­jąt­kiem pew­nych aspek­tów spę­dza­nia wol­ne­go cza­su, któ­re by­ły­by sprzecz­ne z jego wi­ze­run­kiem jako oso­by re­li­gij­nej (np. spo­ży­wa­nie al­ko­ho­lu, bliż­sze re­la­cje z oso­bą płci prze­ciw­nej).
 • neo­kon­ser­wa­ty­sta – przed­kła­da spra­wy re­li­gij­ne nad ży­cie do­cze­sne i ad­ap­ta­cję do no­wo­cze­sno­ści. Ubie­ra się w stro­je bar­dziej tra­dy­cyj­ne, nie­kie­dy za­wie­ra­ją­ce ele­men­ty et­nicz­ne; męż­czyź­ni będą no­si­li bro­dę, a ko­bie­ty rzad­ko ma­lu­ją się, mogą na­to­miast no­sić ni­kab. Neo­kon­ser­wa­ty­sta bę­dzie ko­rzy­stał tyl­ko z tych pro­duk­tów, któ­re w żad­nym stop­niu nie na­ru­sza­ją za­sad re­li­gij­nych. Słu­chać bę­dzie na­szi­du bądź mu­zuł­mań­skie­go hip-hopu, o ile wy­ko­ny­wa­ne są a cap­pel­la, bądź przy akom­pa­nia­men­cie per­ku­sji (i na­tu­ral­nie wy­łącz­nie przez męż­czyzn). Czyn­ność słu­cha­nia trak­tu­je w ka­te­go­riach ob­co­wa­nia z re­li­gią, przy­jem­ność ma zna­cze­nie dru­go­rzęd­ne. Za­ło­ży kon­to w ban­ku mu­zuł­mań­skim, je­że­li upew­ni się, że rze­czy­wi­ście funk­cjo­nu­je on zgod­nie z za­sa­da­mi re­li­gij­ny­mi. Zde­cy­du­je się na sko­rzy­sta­nie z usług ma­so­wych pro­du­cen­tów żyw­no­ści ha­lal, upew­niw­szy się, że za­cho­wu­ją ści­śle od­po­wied­nie kry­te­ria; w prze­ciw­nym wy­pad­ku nadal ko­rzy­stać bę­dzie z lo­kal­ne­go, za­ufa­ne­go skle­pu – na­wet je­że­li ofe­ru­je on znacz­nie mniej­szy asor­ty­ment. Neo­kon­ser­wa­ty­sta zaj­mu­je się przede wszyst­kim szu­ka­niem in­for­ma­cji i oce­ną wia­ry­god­no­ści z punk­tu wi­dze­nia za­sad re­li­gij­nych. Do no­wo­cze­sno­ści i nie­mu­zuł­mań­skie­go oto­cze­nia pod­cho­dzi scep­tycz­nie.
 • bun­tow­nik – kon­te­stu­je za­sta­ny po­rzą­dek spo­łecz­ny. Może sprze­ci­wiać się kon­ser­wa­ty­zmo­wi lo­kal­nej spo­łecz­no­ści mu­zuł­mań­skiej, któ­ra we­dług nie­go nie po­dą­ża z du­chem współ­cze­sno­ści, albo kry­ty­ko­wać spo­sób po­strze­ga­nia is­la­mu i mu­zuł­ma­nów w opi­nii spo­łecz­nej. Słu­cha hip-hopu wy­ko­rzy­stu­ją­ce­go ele­men­ty re­li­gij­ne, któ­ry za­an­ga­żo­wa­ny jest spo­łecz­nie lub po­li­tycz­nie; od hip-hopu re­li­gij­ne­go ra­czej stro­ni, uwa­ża­jąc go za ide­olo­gicz­ną pro­pa­gan­dę. Może rów­nież słu­chać mu­zuł­mań­skie­go pun­kroc­ka, czy­li ta­qwa­co­re. Po­dob­nie jak mod­ny mu­zuł­ma­nin może no­sić T-shir­ty z na­pi­sa­mi, jed­nak nie będą to tre­ści re­li­gij­ne, ale wy­ra­ża­ją­ce sprze­ciw wo­bec ne­ga­tyw­ne­go sto­sun­ku oto­cze­nia do mu­zuł­ma­nów. Bun­tow­nik może uni­kać pro­duk­tów kor­po­ra­cji trans­na­ro­do­wych, po­strze­ga­jąc je jako sym­bo­le uci­sku państw glo­bal­ne­go Po­łu­dnia. Z nie­chę­cią od­no­si się zwłasz­cza do pro­duk­tów kor­po­ra­cji ame­ry­kań­skich, wią­żąc je z ame­ry­kań­ską po­li­ty­ką za­gra­nicz­ną. Po­pie­ra dą­że­nia Pa­le­styń­czy­ków oraz in­nych lu­dów i na­ro­dów, któ­re nie mogą cie­szyć się do­stat­kiem i peł­ną nie­za­leż­no­ścią ze wzglę­du na nie­rów­ny układ glo­bal­nych sił. Swo­je za­an­ga­żo­wa­nie po­li­tycz­ne wy­ra­żać może po­przez za­kup pro­duk­tów fair tra­de bądź kon­su­mo­wa­nie mu­zuł­mań­skich na­po­jów orzeź­wia­ją­cych (co ma słu­żyć nie tyle pod­kre­śle­niu swo­jej re­li­gij­no­ści, ile osten­ta­cyj­nej od­mo­wie kup­na coca coli i pep­si). Swój zwią­zek z re­li­gią mu­zuł­mań­ską bun­tow­nik po­strze­ga przede wszyst­kim w wy­mia­rze du­cho­wym i stro­ni od zin­sty­tu­cjo­na­li­zo­wa­nych form kul­tu.
 Opi­sa­ne po­wy­żej typy zde­cy­do­wa­nie róż­nią się stop­niem re­li­gij­no­ści i spo­so­bem jej ma­ni­fe­sto­wa­nia, jak rów­nież sty­la­mi ży­cia. Two­rzą swo­iste wspól­no­ty es­te­tycz­ne czy neo­ple­mio­na Maf­fe­so­le­go65, opar­te na po­dob­nych gu­stach, a za­ra­zem nie­for­mal­ne i nie­trwa­łe, zo­gni­sko­wa­ne wo­kół fa­scy­na­cji da­nym pro­duk­tem. W tym sen­sie jaźń kon­su­menc­ka gwa­ran­tu­je spo­łecz­ny kon­takt i moż­li­wość za­wią­zy­wa­nia du­cho­wych wspól­not66. Za­ra­zem wy­da­je się, że po­szcze­gól­ne typy kon­su­men­tów mają znacz­nie wię­cej wspól­ne­go z od­po­wied­ni­mi gru­pa­mi ró­wie­śni­czy­mi, ani­że­li ze sobą wza­jem­nie. Is­lam sta­no­wi wąt­pli­wy wspól­ny punkt od­nie­sie­nia ze wzglę­du na od­mien­ne spo­so­by jego ro­zu­mie­nia. Do­bra­ne przy­kła­do­wo ko­szy­ki dóbr ilu­stru­ją zna­czą­ce róż­ni­ce w za­kre­sie spo­so­bów spę­dza­nia wol­ne­go cza­su, pre­fe­ren­cji i gu­stów oraz po­staw wo­bec re­li­gii i no­wo­cze­sno­ści. Wska­zu­ją za­ra­zem, że kon­su­men­ci pro­duk­tów mu­zuł­mań­skiej kul­tu­ry kon­sump­cyj­nej nie są ka­te­go­rią ho­mo­ge­nicz­ną.
Rozdział 2
Historia migracji w dwóch odsłonach
Uwa­run­ko­wa­nia geo­po­li­tycz­ne, ale i li­czeb­ność spra­wi­ły, że mu­zuł­ma­nie sta­li się na do­bre czę­ścią rze­czy­wi­sto­ści spo­łecz­nej państw za­chod­nich. Miesz­ka ich tu oko­ło 20 mln, w tym w Sta­nach Zjed­no­czo­nych oko­ło 2 mln i w Unii Eu­ro­pej­skiej po­nad 15 mln. W Sta­nach Zjed­no­czo­nych oso­by po­cho­dze­nia la­ty­no­skie­go sta­no­wią 14% po­pu­la­cji, zaś Azja­tów jest oko­ło 5%. Licz­ba mu­zuł­ma­nów jest za­tem nie­wiel­ka, mniej niż 1%. Więk­szość z nich to imi­gran­ci z Azji Po­łu­dnio­wej oraz z Bli­skie­go Wscho­du, a oko­ło 20% mu­zuł­ma­nów to afro­ame­ry­kań­scy kon­wer­ty­ci. Zde­cy­do­wa­na więk­szość (oko­ło 70%) wy­znaw­ców is­la­mu ma ame­ry­kań­skie oby­wa­tel­stwo.
 W Unii Eu­ro­pej­skiej is­lam jest dru­gą pod wzglę­dem licz­by wy­znaw­ców re­li­gią, a udział mu­zuł­ma­nów w po­pu­la­cjach Ho­lan­dii i Fran­cji prze­kra­cza 5%. Obok Afry­kań­czy­ków, Tur­cy i Ara­bo­wie sta­no­wią dwie naj­więk­sze po­pu­la­cje po­cho­dze­nia imi­granc­kie­go w Eu­ro­pie (po oko­ło 5 mln osób), prze­wyż­sza­jąc li­czeb­nie La­ty­no­sów (oko­ło 2,5 mln), Chiń­czy­ków (1 mln) i Wiet­nam­czy­ków (oko­ło 0,5 mln). Naj­licz­niej­szą gru­pą są Ara­bo­wie, z któ­rych nie­mal­że po­ło­wa to Ma­ro­kań­czy­cy, ko­lej­ną pod wzglę­dem li­czeb­no­ści są Tur­cy, zaś trze­cią – mu­zuł­ma­nie z sub­kon­ty­nen­tu in­dyj­skie­go67.
 Struk­tu­ra et­nicz­na mu­zuł­ma­nów w pań­stwach Eu­ro­py Za­chod­niej w du­żej mie­rze od­zwier­cie­dla ko­lo­nial­ne i eko­no­micz­ne re­la­cje tych kra­jów z pań­stwa­mi Azji i Afry­ki. W Niem­czech po­nad po­ło­wa mu­zuł­ma­nów po­cho­dzi z Tur­cji, we Fran­cji – trzy czwar­te z państw Ma­gh­re­bu (Al­gie­ria, Ma­ro­ko, Tu­ne­zja), zaś w Wiel­kiej Bry­ta­nii – oko­ło dwóch trze­cich z In­dii, Pa­ki­sta­nu i Ban­gla­de­szu. Znacz­na po­pu­la­cja tu­rec­ka za­miesz­ku­je Fran­cję i Ho­lan­dię, ma­ro­kań­ska – Ho­lan­dię, Hisz­pa­nię i Wło­chy.
 Pro­ble­my z li­czeb­no­ścią
 Dane de­mo­gra­ficz­ne do­ty­czą­ce li­czeb­no­ści mu­zuł­ma­nów na Za­cho­dzie ce­chu­ją się dużą roz­bież­no­ścią. W Sta­nach Zjed­no­czo­nych sza­cun­ki wa­ha­ją się mię­dzy 2 a 7 mln68, we Fran­cji od 3 do 7 mln69. Licz­ba mu­zuł­ma­nów na Za­cho­dzie jest trud­na do osza­co­wa­nia z kil­ku po­wo­dów. Jed­nym z nich jest brak sta­ty­styk do­ty­czą­cych wy­zna­nia w wie­lu pań­stwach za­chod­nich. Pod­czas spi­sów po­wszech­nych nie za­da­je się py­ta­nia o wy­zna­wa­ną re­li­gię, gdyż by­ła­by to zbyt duża in­ge­ren­cja w pry­wat­ność oby­wa­te­li. Py­ta­nie o re­li­gię za­da­no na przy­kład w Wiel­kiej Bry­ta­nii pod­czas spi­su po­wszech­ne­go w 2001 r., co po­zwo­li­ło na w mia­rę do­kład­ne osza­co­wa­nie licz­by mu­zuł­ma­nów, a tak­że na­kre­śle­nie pro­fi­lu de­mo­gra­ficz­ne­go tej ka­te­go­rii spo­łecz­nej. Jed­nak na­wet w tym wy­pad­ku dane nie są osta­tecz­ne z dwóch po­wo­dów. Po pierw­sze, py­ta­nie o wy­zna­wa­ną re­li­gię było opcjo­nal­ne (choć zde­cy­do­wa­na więk­szość re­spon­den­tów na nie od­po­wie­dzia­ła)70.
 Ta­be­la 1: Mu­zuł­ma­nie na Za­cho­dzie
   	 Pań­stwo
	 Od­se­tek w po­pu­la­cji
 (%)
	 Licz­ba
 (tys.)
	 Po­cho­dze­nie

   	 Au­stra­lia
	 1,7
	 360
	 Li­ban, Tur­cja, Bo­śnia

 	 Fi­dżi
	 6,3
	 63
	 In­die

 	 Nowa Ze­lan­dia
	 < 1
	 36
	 Fi­dżi

 	 Ra­zem Au­stra­lia i Oce­ania:
	 459
	 

 	 Ka­na­da
	 1,9
	 640
	 Iran, Pa­ki­stan, kra­je arab­skie

 	 Sta­ny Zjed­no­czo­ne
	 < 1
	 1 900
	 Afro­ame­ry­ka­nie*, kra­je arab­skie, Pa­ki­stan, Iran

 	 Ra­zem Ame­ry­ka:
	 
	 2540
	 

 	 Au­stria
	 4,2
	 350
	 Tur­cja, Bo­śnia

 	 Bel­gia
	 3,8
	 400
	 Ma­ro­ko, Tur­cja, Al­gie­ria

 	 Buł­ga­ria
	 12,2
	 880
	 Tur­cja*

 	 Cypr
	 18,0
	 H
	 Tur­cja*

 	 Cze­chy
	 < 1
	 15
	 kra­je arab­skie

 	 Da­nia
	 2,0
	 110
	 Tur­cja, Pa­ki­stan, Ma­ro­ko, b. Ju­go­sła­wia

 	 Es­to­nia
	 < 1
	 5
	 Ta­ta­rzy*, Aze­ro­wie*

 	 Fin­lan­dia
	 < 1
	 20
	 Ta­ta­rzy*, So­ma­lia

 	 Fran­cja
	 7,5
	 4 800
	 Ma­gh­reb, Tur­cja, Afry­ka sub­sa­ha­ryj­ska

 	 Gre­cja
	 i,3
	 130
	 Tur­cja, kra­je arab­skie

 	 Hisz­pa­nia
	 2,3
	 1100
	 Bli­ski Wschód, Ma­gh­reb, Afry­ka sub­sa­ha­ryj­ska

 	 Ho­lan­dia
	 5.8
	 950
	 Tur­cja, Ma­ro­ko, Su­ri­nam, In­do­ne­zja

 	 Ir­lan­dia
	 < 1
	 20
	 

 	 Li­twa
	 < 1
	 3
	 Ta­ta­rzy*

 	 Luk­sem­burg
	 2,0
	 9
	 Bał­ka­ny

 	 Ło­twa
	 < 1
	 5
	 Ta­ta­rzy*, Tur­cja*

 	 Mal­ta
	 < 1
	 3
	 

 	 Niem­cy
	 3,7
	 3 180
	 Tur­cja

 	 Pol­ska
	 < 1
	 25
	 Ta­ta­rzy*

 	 Por­tu­ga­lia
	 < 1
	 12
	 Mo­zam­bik, Ban­gla­desz, In­die, Pa­ki­stan

 	 Ru­mu­nia
	 < 1
	 68
	 Tur­cja, Ta­ta­rzy*, Al­ba­nia

 	 Sło­wa­cja
	 < 1
	 2
	 Bli­ski Wschód, Al­ba­nia

 	 Sło­we­nia
	 2,4
	 48
	 Bo­śnia

 	 Szwe­cja
	 3,8
	 350
	 Iran, Tur­cja, Irak, Li­ban, Ko­so­wo

 	 Wę­gry
	 < 1
	 3
	 

 	 Wiel­ka Bry­ta­nia
	 2,7
	 1 650
	 Pa­ki­stan, Ban­gla­desz

 	 Wło­chy
	 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
	 Bo­śnia, Tur­cja

 	 Ra­zem EFTA:
	 
	 415
	 

  
 * rdzen­ni mu­zuł­ma­nie
 Źró­dło: Opra­co­wa­nie wła­sne 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, Twór­czość Ta­ri­qa Ra­ma­da­na. Kształ­to­wa­nie toż­sa­mo­ści mu­zuł­mań­skiej w Eu­ro­pie, nie­pu­bli­ko­wa­na pra­ca dok­tor­ska, Wy­dział Orien­ta­li­stycz­ny Uni­wer­sy­te­tu War­szaw­skie­go, War­sza­wa 2009, s. 190-197.
 Po dru­gie, poza na­wia­sem ofi­cjal­nych sta­ty­styk zna­leź­li się mu­zuł­ma­nie nie­le­gal­nie prze­by­wa­ją­cy w Wiel­kiej Bry­ta­nii. War­to do­dać, że ka­te­go­ria imi­gran­tów nie­le­gal­nych do­dat­ko­wo utrud­nia osza­co­wa­nie licz­by mu­zuł­ma­nów, zwłasz­cza w pań­stwach Eu­ro­py Po­łu­dnio­wej, któ­re ze wzglę­du na po­ło­że­nie geo­gra­ficz­ne na­ra­żo­ne są na duży na­pływ nie­le­gal­nych imi­gran­tów z Afry­ki Pół­noc­nej.
 W pań­stwach, w któ­rych nie za­da­je się py­ta­nia o wy­zna­nie, licz­bę mu­zuł­ma­nów sza­cu­je się na pod­sta­wie państw po­cho­dze­nia lud­no­ści imi­granc­kiej. Po­zwa­la to na uzy­ska­nie da­nych o du­żym stop­niu uogól­nie­nia. Oso­by po­cho­dzą­ce z państw mu­zuł­mań­skich nie mu­szą być wy­znaw­ca­mi is­la­mu; co wię­cej, moż­na do­mnie­my­wać, że udział przed­sta­wi­cie­li re­li­gij­nych ugru­po­wań mniej­szo­ścio­wych (wy­wo­dzą­cych się z is­la­mu, jak i nie­mu­zuł­mań­skich) wśród imi­gran­tów bę­dzie wyż­szy niż w po­pu­la­cji państw, z któ­rych po­cho­dzą. Wią­że się to z ogra­ni­cze­nia­mi wol­no­ści wy­zna­nia i dys­kry­mi­na­cji nie­któ­rych mniej­szo­ści re­li­gij­nych w pań­stwach mu­zuł­mań­skich, któ­re mogą skła­niać do emi­gra­cji. Sza­cun­ki na pod­sta­wie po­cho­dze­nia utrud­nia­ją tak­że iden­ty­fi­ka­cję, a za­tem osza­co­wa­nie licz­by mu­zuł­ma­nów po­cho­dzą­cych z państw, w któ­rych sta­no­wią mniej­szość – np. z In­dii czy Ro­sji. Wresz­cie pro­ble­ma­tycz­ne wy­da­je się za­ło­że­nie, że po­tom­stwo osób po­cho­dzą­cych z państw mu­zuł­mań­skich jest rów­nież wy­zna­nia mu­zuł­mań­skie­go, choć za­zwy­czaj re­li­gia prze­ka­zy­wa­na jest w pro­ce­sie so­cja­li­za­cji pier­wot­nej.
 Istot­nym pro­ble­mem jest tak­że de­fi­ni­cja mu­zuł­ma­ni­na, któ­ra w za­leż­no­ści od przy­ję­tych kry­te­riów obej­mu­je od­mien­ne ka­te­go­rie spo­łecz­ne. Oso­ba skru­pu­lat­nie prze­strze­ga­ją­ca pię­cio­krot­nej mo­dli­twy czy za­ka­zów ali­men­ta­cyj­nych bez tru­du może zo­stać uzna­na za wy­znaw­cę is­la­mu. Jed­nak trud­no­ści de­fi­ni­cyj­ne ro­sną pro­por­cjo­nal­nie do od­chy­le­nia od or­to­dok­sji. Czy oso­ba pi­ją­ca al­ko­hol jest mu­zuł­ma­ni­nem? Albo ko­bie­ta, któ­ra wy­szła za nie­mu­zuł­ma­ni­na? Albo męż­czy­zna, któ­ry na­zy­wa się Ab­dAl­lah, ale poza imie­niem z is­la­mem wła­ści­wie nic go nie łą­czy. W wy­pad­ku is­la­mu in­dy­wi­du­al­na re­li­gij­ność wy­da­je się mieć o tyle więk­sze zna­cze­nie, że jego kla­sycz­na dok­try­na za­kła­da, że jest to sys­tem spo­łecz­ny, re­gu­lu­ją­cy ży­cie jed­nost­ki i ca­łej spo­łecz­no­ści jako re­li­gia pań­stwa i pra­wa. Nie­któ­rzy uwa­ża­ją, że z tego po­wo­du wy­kra­cza de­fi­ni­cyj­nie poza po­ję­cie re­li­gii, od­no­szą­cej się przede wszyst­kim do sfe­ry do­gma­tów i prak­tyk czy sta­nów we­wnętrz­nych. W ta­kim uję­ciu nie ma miej­sca dla pry­wa­ty­za­cji re­li­gii. Za to od­chy­le­nia od nor­my sta­ją się bar­dziej wi­docz­ne. Re­li­gia wy­zna­ją­ce­go chrze­ści­jań­stwo zło­dzie­ja nie bę­dzie ra­czej pod­wa­ża­na, pod­czas gdy mu­zuł­ma­nin spo­ży­wa­ją­cy wie­przo­wi­nę może spo­tkać się z za­rzu­ta­mi ze stro­ny współ­wy­znaw­ców oraz zdzi­wie­niem ze stro­ny nie­mu­zuł­ma­nów.
 Na po­trze­by dal­szych roz­wa­żań war­to przy­jąć bar­dziej zło­żo­ną de­fi­ni­cję wy­znaw­cy is­la­mu, któ­ra obej­mu­je trzy ka­te­go­rie spo­łecz­ne, w za­leż­no­ści od stop­nia re­li­gij­no­ści. Są to mu­zuł­ma­nie71:
 • et­nicz­ni – któ­rych toż­sa­mo­ści jed­nost­ko­we są w naj­bar­dziej luź­ny spo­sób po­wią­za­ne z is­la­mem. Są to oso­by iden­ty­fi­ko­wa­ne z mu­zuł­ma­na­mi wy­łącz­nie ze wzglę­du na po­cho­dze­nie (wy­cho­wa­nie w ro­dzi­nie mu­zuł­mań­skiej, mu­zuł­mań­skie imię, po­wierz­chow­ną zna­jo­mość tra­dy­cji), na­to­miast nie prak­ty­ku­ją is­la­mu;
 • kul­tu­ro­wi – któ­rzy w znacz­nie więk­szym stop­niu przy­wią­za­ni są do tra­dy­cji re­li­gij­nej, acz­kol­wiek rów­nież nie w peł­ni prze­strze­ga­ją na­ka­zów is­la­mu. Nie­mniej mu­zuł­mań­skie uni­wer­sum sym­bo­licz­ne sta­no­wi dla nich za­sad­ni­czy układ od­nie­sie­nia;
 • re­li­gij­ni – któ­rzy cha­rak­te­ry­zu­ją się sil­nym po­czu­ciem przy­na­leż­no­ści do wspól­no­ty mu­zuł­mań­skiej, co wy­ra­ża­ją m.in. re­gu­lar­ny­mi prak­ty­ka­mi re­li­gij­ny­mi.
 Ka­te­go­ry­za­cja ta ofe­ru­je moż­li­wie sze­ro­ką per­spek­ty­wę ba­daw­czą, wska­zu­jąc za­ra­zem na swo­istą stop­nio­wal­ność mu­zuł­mań­sko­ści. Umoż­li­wia włą­cze­nie do ka­te­go­rii mu­zuł­ma­nów oso­by wy­wo­dzą­ce się z da­nej, zwią­za­nej z is­la­mem, gru­py et­nicz­nej (np. ludy arab­skie, Kur­do­wie, Pasz­tu­ni, Ma­la­jo­wie, Uj­gu­rzy), jed­nak przy za­ło­że­niu ich bar­dzo luź­ne­go związ­ku z re­li­gią. Za­wie­ra tak­że aspekt re­la­cyj­ny – czy­li to, w jaki spo­sób po­strze­ga­ne są te oso­by przez spo­łe­czeń­stwa za­chod­nie. Wspo­mnia­ny Ab­dAl­lah bę­dzie naj­pew­niej po­strze­ga­ny jako mu­zuł­ma­nin ze wzglę­du na swo­je imię, na­wet je­że­li jest ate­istą72.
 Przy­to­czo­na ka­te­go­ry­za­cja wy­da­je się za­sad­na przede wszyst­kim dla ana­li­zy dia­spo­ry mu­zuł­mań­skiej na Za­cho­dzie, któ­ra ce­chu­je się zróż­ni­co­wa­niem re­li­gij­no­ści in­dy­wi­du­al­nej, a tak­że pry­wa­ty­za­cją i in­dy­wi­du­ali­za­cją re­li­gii. W pań­stwach, w któ­rych mu­zuł­ma­nie sta­no­wią więk­szość i/lub is­lam jest re­li­gią pań­stwo­wą, przy­pi­sa­nie do ummy (arab. ‘wspól­no­ta wier­nych’) jest przy­ję­te od­gór­nie, o ile dziec­ko ma ojca mu­zuł­ma­ni­na. Po­wszech­ność prak­tyk re­li­gij­nych oraz re­la­tyw­nie sil­na kon­tro­la spo­łecz­na prze­kła­da­ją się na za­cho­wa­nia kon­for­mi­stycz­ne. W pań­stwach za­chod­nich rów­nież ist­nie­ją te me­cha­ni­zmy, zwłasz­cza je­że­li cho­dzi o za­mknię­te spo­łecz­no­ści, nie­mniej jed­nost­ka ma po­ten­cjal­nie więk­szy wy­bór, a ka­te­go­ria „mu­zuł­ma­nin” sta­je się co­raz bar­dziej płyn­na. To skła­nia nie­któ­rych ba­daw­czy do po­słu­gi­wa­nia się wy­łącz­nie ka­te­go­rią „mu­zuł­ma­nów so­cjo­lo­gicz­nych”73 – nie ba­cząc na ich de­kla­ro­wa­ną bądź fak­tycz­ną re­li­gij­ność.
 Róż­ni­ce mię­dzy de­kla­ro­wa­ną a fak­tycz­ną re­li­gij­no­ścią oraz pro­ble­my de­fi­ni­cyj­ne ilu­stru­je ty­po­lo­gia za­pro­po­no­wa­na przez Yase­min Ka­ra­ka­ę­o­glu, do opi­su tu­rec­kich imi­gran­tek w Niem­czech. Ba­dacz­ka wy­róż­ni­ła pięć ka­te­go­rii: ate­ist­ki, spi­ry­tyst­ki, la­icz­ki, ry­tu­alist­ki prag­ma­tycz­ne oraz ry­tu­alist­ki ide­ali­stycz­ne. Ate­ist­ki po­strze­ga­ją się jako oso­by nie­wie­rzą­ce, jed­nak nie zry­wa­ją cał­ko­wi­cie wię­zi z is­la­mem w sfe­rze pu­blicz­nej. O ich orien­ta­cji re­li­gij­nej nie wie­dzą inni człon­ko­wie spo­łecz­no­ści mu­zuł­mań­skiej, a one same bio­rą udział w nie­któ­rych prak­ty­kach re­li­gij­nych. Ist­nie­nie mu­zuł­ma­nek-ate­istek wska­zu­je na sil­ną kon­tro­lę spo­łecz­ną, wy­mu­sza­ją­cą na nich do­sto­so­wy­wa­nie się do norm spo­łecz­nych. Są one kon­for­mist­ka­mi pu­blicz­ny­mi, za­cho­wu­jąc po­zo­ry przy­na­leż­no­ści do wspól­no­ty re­li­gij­nej. Spi­ry­tyst­ki nie wy­zna­ją zin­sty­tu­cjo­na­li­zo­wa­nej re­li­gii, wie­rzą jed­nak w trans­cen­den­cję i moż­na za­tem przy­pusz­czać, że przez oto­cze­nie po­strze­ga­ne są jako nie­re­li­gij­ne. Róż­ni­ce mię­dzy re­li­gij­no­ścią de­kla­ro­wa­ną i rze­czy­wi­stą na­bie­ra­ją w tym kon­tek­ście do­dat­ko­we­go zna­cze­nia. La­icz­ki uwa­ża­ją się za mu­zuł­man­ki, jed­nak ogra­ni­cza­ją swo­ją re­li­gij­ność do sfe­ry pry­wat­nej. Ry­tu­alist­ki przy­kła­da­ją duże zna­cze­nie do wła­snej toż­sa­mo­ści re­li­gij­nej, przy czym ide­ali­stycz­ne ry­tu­alist­ki pod­po­rząd­ko­wu­ją is­la­mo­wi całe swo­je ży­cie, zaś prag­ma­tycz­ne ry­tu­alist­ki kul­ty­wu­ją re­li­gię, jed­nak nie od­by­wa się to kosz­tem udzia­łu w ży­ciu spo­łecz­nym74.
 Typy mu­zuł­ma­nek, wy­róż­nio­ne przez Ka­ra­ka­ę­o­glu, moż­na od­nieść do ro­dza­jów re­li­gij­no­ści zna­nych z za­chod­niej so­cjo­lo­gii re­li­gii75 – np. spi­ry­tyst­ki od­po­wia­da­ją re­li­gij­no­ści post­mo­der­ni­stycz­nej, la­icz­ki – se­lek­tyw­nej, ry­tu­alist­ki – ko­ściel­nej (w sen­sie uczest­ni­cze­nia w zin­sty­tu­cjo­na­li­zo­wa­nym sys­te­mie re­li­gij­no­ści), zaś ate­ist­ki – nie­re­li­gij­nej ko­ściel­no­ści (więź z Ko­ścio­łem wy­ni­ka z oby­cza­ju, nie z re­li­gij­nych prze­ko­nań). Od­nie­sie­nie re­li­gij­no­ści mu­zuł­mań­skiej do ka­te­go­rii zna­nych z za­chod­niej so­cjo­lo­gii re­li­gii mo­gło­by być nie­uza­sad­nio­ne, je­że­li do­ty­czy­ło­by spo­łe­czeństw w pań­stwach mu­zuł­mań­skich. W wy­pad­ku mniej­szo­ści mu­zuł­mań­skich miesz­ka­ją­cych na Za­cho­dzie moż­na jed­nak do­mnie­my­wać, że wy­ko­rze­nie­nie z et­nicz­no­ści oraz za­chod­nia świec­kość od­dzia­łu­ją na re­li­gij­ność wy­znaw­ców is­la­mu, a zwłasz­cza na jej in­sty­tu­cjo­nal­ny kon­tekst.
 Po­pu­la­cja mu­zuł­mań­ska na Za­cho­dzie nie jest jed­no­rod­na. Is­lam jest bar­dzo zróż­ni­co­wa­ny, a sta­no­wi dru­gą pod wzglę­dem licz­by wy­znaw­ców re­li­gię na świe­cie. Jed­ną z im­ma­nent­nych cech kul­tu­ry mu­zuł­mań­skiej – jesz­cze w cza­sach eks­pan­sji im­pe­rium arab­sko-mu­zuł­mań­skie­go – była ta, że nie ru­go­wa­ła tra­dy­cji lo­kal­nych (o ile nie wcho­dzi­ły z nią bez­po­śred­nio w kon­flikt), ale wchła­nia­ła je i ad­ap­to­wa­ła, sta­no­wiąc fun­da­ment spa­ja­ją­cy lo­kal­ne kul­tu­ry. Na zróż­ni­co­wa­nie kul­tu­ro­we na­ło­ży­ły się inne uwa­run­ko­wa­nia – hi­sto­rycz­ne, po­li­tycz­ne i go­spo­dar­cze, któ­re prze­są­dzi­ły o róż­no­rod­no­ści współ­cze­sne­go świa­ta is­la­mu. Dia­spo­ra mu­zuł­mań­ska two­rzo­na jest przez lu­dzi wy­wo­dzą­cych się z państw od Mau­re­ta­nii po In­do­ne­zję, czę­sto zbyt ła­two za­li­cza­nych do jed­nej wspól­nej ka­te­go­rii ze wzglę­du na wy­zna­wa­ną re­li­gię. Tym­cza­sem róż­nic jest bar­dzo wie­le – do­ty­czą cza­su prze­by­wa­nia w Eu­ro­pie, kra­ju po­cho­dze­nia, re­li­gij­no­ści, przy­na­leż­no­ści et­nicz­nej, de­no­mi­na­cji, kla­sy spo­łecz­nej, oby­wa­tel­stwa, iden­ty­fi­ka­cji z kra­jem za­miesz­ka­nia etc. Na zróż­ni­co­wa­nie to na­kła­da się do­dat­ko­wo spe­cy­fi­ka po­szcze­gól­nych państw za­chod­nich – ich prze­szłość, któ­ra czę­sto wy­zna­cza­ła kie­run­ki imi­gra­cji, a tak­że po­li­ty­ka wo­bec mniej­szo­ści mu­zuł­mań­skich.
 Eu­ro­pa a świat is­la­mu
 Hi­sto­ria kon­tak­tów Eu­ro­py ze świa­tem is­la­mu się­ga na­ro­dzin sa­me­go is­la­mu, a za­tem VI w. W tym cza­sie zmie­niał się układ sił i cha­rak­ter re­la­cji. We­dług Ste­fa­no Al­lie­vi w hi­sto­rii moż­na wy­szcze­gól­nić pięć eta­pów. Dwa pierw­sze eta­py obej­mu­ją okres hi­sto­rycz­ny li­czą­cy po­nad jed­no ty­siąc­le­cie. Ko­lej­ne trzy od­no­szą się do ostat­nich kil­ku­dzie­się­ciu lat, w któ­rych na­stę­po­wa­ły za­sad­ni­cze zmia­ny w cha­rak­te­rze wza­jem­nych sto­sun­ków. Po­szcze­gól­ne eta­py nie mają mo­no­chro­nicz­ne­go cha­rak­te­ru, gdyż ich prze­bieg uza­leż­nio­ny jest od pań­stwa i ge­ne­ra­cji mu­zuł­ma­nów.
 Ta­be­la 2: Eta­py re­la­cji mię­dzy is­la­mem a Eu­ro­pą
   	 Lp.
	 Etap
	 Opis

   	 1
	 Is­lam i Eu­ro­pa
	 Trwa­ją­ca od po­cząt­ków is­la­mu do XVI w. kon­fron­ta­cja i wy­mia­na mię­dzy pań­stwa­mi eu­ro­pej­ski­mi a świa­tem mu­zuł­mań­skim

 	 2
	 Eu­ro­pa w is­la­mie
	 Okres eu­ro­pej­skiej do­mi­na­cji w świe­cie is­la­mu, w tym obec­ność ko­lo­nial­na

 	 3
	 Is­lam w Eu­ro­pie
	 Imi­gra­cja za­rob­ko­wa z państw mu­zuł­mań­skich do Eu­ro­py, któ­ra roz­po­czę­ła się po II woj­nie świa­to­wej

 	 4
	 Is­lam Eu­ro­py
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