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Centrum handlowe jako osrodek ewolucji konsumpgji
oraz komunikacji spotecznej

Pojecie konsumpcji a zmiany spoteczno-ideologiczne we wspdtczesnym
Swiecie

Sposrdéd wielu czynnikéw majacych wplyw na przemiany spoteczno-ekono-
miczne to wlasnie konsumpcja, jej formy, znaczenie oraz zasigg odgrywaja coraz
wieksza role we wspolczesnym $wiecie. Nie ulega watpliwosci, Ze gromadzenie
dobr w celu zaspokajania wlasnych potrzeb towarzyszylo cztowiekowi od poczat-
ku istnienia. Produkcja, wymiana czy szeroko rozumiany handel nie s zjawi-
skiem nowym, jednak jego wartos¢, ranga, zakres oraz napiecie towarzyszace pro-
cesowi konsumpcji stanowily podstawe do wyksztalcenia si¢ wzorcéw oraz
zachowan spolecznych niewystepujacych na wczesniejszych etapach ewolucji
ludzkosci. Wraz z rozwojem technologicznym, upowszechniajacej si¢ demokracji
liberalnej, a takze postepujacej globalizacji nastgpita zmiana w postrzeganiu kon-
sumpcji oraz jej roli zaréwno w zbiorowosci, jak i w dzialalnosci jednostek. Pier-
wotnie znaczenie tego terminu zawezalo si¢ jedynie do ,,spozywania” czy ,,posila-
nia si¢” (taciiskie okre$lenie consumptio oraz consumer)!. We wspdlczesnej
cywilizacji konsumpcja zyskala bardzo szeroki zakres znaczeniowy odnoszacy si¢
nie tylko do sfery zaspokajania potrzeb biologicznych, ale réwniez do korzystania
i uzytkowania nabytych towaréw oraz wszelkiego rodzaju ustug?. Mimo ze
w przedstawionej definicji punkt ciezkosci jest po stronie materialistycznej czy
ekonomicznej, nie nalezy bagatelizowa¢ ani umniejszac jej spolecznego, symbo-
licznego czy wrecz kulturowego znaczenia. Globalizacja, unifikacja wzorcéw i na-

1 A. Markowski, R. Pawelec, Stownik wyrazéw obcych i trudnych, Warszawa 2003, s. 466.
2 H. Mamzer, Jak wizualna reprezentacja zaposrednicza konsumpcje ciala, [w:] W cywilizacji
konsumpcyjnej, red. M. Golka, Poznan 2004, s. 67.
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rodowa homogenizacja przyczynily si¢ do utworzenia ,,spoleczenstwa konsump-
cyjnego’, czyniac z mozliwoéci nabywania débr wartoéé nadrzedna®. Ze zwyklej
potrzeby akumulacji i ,,spozywania” stala si¢ zagadnieniem kulturowym, tworzac
nowe wzorce zachowan, kreujac potrzeby, znaczenia, symbole, znaki, a takze spo-
s6b komunikacji miedzyludzkiej. Obecnie stanowi elementarng koniecznos¢ zy-
cia, jest sposobem kontaktu ze $wiatem, z ktérego to w sposob nieograniczony
nalezy czerpaé wszelkie korzysci i zaspokajaé coraz to nowsze potrzeby*. Czlo-
wiek ma z nig stycznos$¢ od chwili swoich narodzin, a jej zakres dotyczy niemal
kazdego aspektu zycia. Biorg w niej udziat wszyscy przedstawiciele spoleczenstwa
bez wzgledu na rase, pte¢, wiek, zasobnos¢ portfela czy piastowane stanowisko.
Konsumpcjonizm jest zjawiskiem masowym, wielowymiarowym i wielofunkcyj-
nym, stuzgcym zaspokajaniu ogromnej liczbie celéw i potrzeb®. Jest réwniez
obiektem badan oraz analiz wielu dziedzin i dyscyplin naukowych: socjologii,
kulturoznawstwa, ekonomii, antropologii, filozofii, psychologii czy szeroko rozu-
mianego marketingu. Kazda z tych galezi edukacji charakteryzuje si¢ innym po-
dejsciem do opisywanego problemu jego genezy i skutkéw. Dodatkowo ujednoli-
cenie spolecznych potrzeb oraz zréwnanie konsumpcji z rozrywka jest istotna
zmiang o charakterze globalnym zaréwno dla gospodarki §wiatowej, jak i cywili-
zacji. Zmiany w procesie nabywania débr s3 pochodng wielu czynnikéw: techno-
logicznych, historycznych, politycznych i obyczajowych. Przeksztalcanie si¢ §wia-
ta, jego restrukturyzacja jest oczywista konstatacja dla kazdego badacza
i obserwatora. W sferze ideologiczno-filozoficznej poczatki zachowan konsump-
cyjnych datuje si¢ na okres wielkiej separacji, ukonstytuowania si¢ protestanckiej
i kalwinistycznej mysli spolecznej. Wychodzac naprzeciw ascetyzmowi i doktry-
nalnemu ubéstwu, wchodzenie w stan posiadania zaczelo by¢ okreslane jako
pewna wartos¢. Wlasno$¢ prywatna w ujeciu etyki protestanckiej przestala by¢
taczona z przynaleznoscia stanowa. Dodatkowo zdjeto z niej czynnik potencjalnie
deprawujacy, uznajac jej wymiar inwestycyjny®. W sferze technologiczno-ekono-
micznej jednym z kluczowych czynnikéw ksztaltujacych przyszte spoteczenstwo
konsumpcyjne byl rozwdj masowej produkeji, ktérg umozliwila automatyzacja
przemystu. Powstanie manufaktur, mechanizacja pracy oraz udoskonalenie pro-
cesu wytwarzania dobr stworzyly podstawy do przeksztalcenia si¢ spoleczenstwa
feudalnego w przemystowe, opartego na wiezi ekonomicznej. Pochodna tego pro-
cesu byla atomizacja catych spoteczenstw i koncentracja ludnosci w nowocze-
snych centrach przemystowych. Réwnoczesnie, wraz ze zmianami gospodarczy-
mi, wykrystalizowaly si¢ zasady doktrynalno-prawne nadajace pewne ramy

3 7. Bauman, 44 listy ze swiata plynnej nowoczesnosci, Warszawa 2011, s. 108.

4. Szczepanski, Konsumpcja a rozwdj czlowieka. Wstep do antropologicznej teorii konsumpcji,
Warszawa 1981, s. 132-133; E. Fromm, Mie¢ czy byc?, Poznan 2000, s. 80.

5 Z. Bauman, op. cit., s. 108-111.

61, Barwicka-Tylek, Kapitalizm, [w:] Stownik historii doktryn politycznych, t. 3, red. M. Jaskol-
ski, Warszawa 2007, s. 222.
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funkcjonowania nowego ustroju ekonomicznego, nazwanego kapitalistycznym?’.
Zwigkszenie produkcji, umasowienie wyrobéw i niwelacja dotychczasowych ba-
rier spolecznych poszerzaly dotychczasows liczbe odbiorcéw wytwarzanych doébr.
Jednak to przedsiebiorcy i producenci dostarczajacy dane produkty na rynek
w gtéwnej mierze ksztaltowali potrzeby konsumenckie. Produkcja odgrywata role
nadrzedng, wytyczala granice, a takze stanowila gléwng os dla gospodarki. Kon-
sument byt jedynie pasywnym odbiorcg, podczas gdy punkt ciezkosci spoczywat
na udoskonalaniu i unowocze$nianiu przemystu®. Sytuacja zaczela si¢ zmieniaé
po II wojnie $wiatowej, kiedy to spoleczenstwa zachodnie wkroczyly na droge
integracji, liberalizacji i demokratyzacji. Proces niwelacji réznic dodatkowo zin-
tensyfikowat si¢ po rozpadzie bloku wschodniego i ukonstytuowaniu si¢ nowych
zasad wspolzycia spotecznego i miedzynarodowego opartego na zaciesnianiu si¢
sieci powigzan, unifikacji kulturowej, jak réwniez na swobodnym przeptywie ka-
pitalu, towaréw oraz ustug. Zasady demokracji liberalnej wygraly ideologiczna
wojne z komunizmem, co doprowadzito do uniwersalizacji zachodniego (gléwnie
amerykanskiego) stylu zycia. Rozwoj nowych technologii, zwlaszcza informacyj-
nych, powszechny dostep do wiadomosci i wiedzy poprzez globalne srodki prze-
kazu umozliwil kompresje czasu oraz przestrzeni, likwidujac wszelkie bariery ko-
munikacyjne’. Indywidualizm, przewarto$ciowanie spolecznych norm i cheé
posiadania spowodowaly diametralne odwrdcenie proporcji, w ktérych nie tylko
konsumpcja catkowicie uniezaleznia si¢ od produkgji, ale tez cele konsumenta
zaczely ksztaltowac i organizowac samg produkeje. Gospodarka przeksztalcita sie
w biznes komercji oraz ustug. Wszechobecnos¢ reklam, marketing, konsulting
czy stosowanie na szeroka skale technik PR-u mialo za zadanie wykreowanie co-
raz to nowszych, innych pragnien i form przyjemnosci. Pokusa oraz atrakcja staly
sie tym, co napedza wspétczesny przemyst!?. Konsumpcja przestata by¢ dodatko-
wym skutkiem produkcji — stala si¢ celem samym w sobie, aktem spolecznym
o najwyzszej wartosci. Dla wielu producentéw jest to idealna sytuacja: potrzeba
nieustannego nabywania wszelakich débr i nienasycone pozadanie, ktére samo
siebie napedza i czerpie przyjemnos¢ nie tyle z posiadania, ile z nabywania towa-
réw, tworzg nieograniczony, nienasycony rynek zbytu. Rzeczywiste oraz sztucznie
wykreowanie potrzeby czlowieka w znacznym stopniu wplywaja na ped produk-
cji, a tym samym na nieustanng zmiennos¢ zycia spolecznego. Zaktdcony zostat
pewien porzadek w produkgji i dystrybucji, poniewaz mozliwosci zaspokojenia
pewnych pragnien pojawiaja si¢ szybciej niz one same. Che¢ posiadania dobra nie

7 Ibidem, 223.

8 G. Ritzer, Magiczny $wiat konsumpcji, Warszawa 2012, s. 106-111.

9 M. Czerny, R. Euczak, . Makowski, Globalistyka. Procesy globalne i ich lokalne konsekwencje,
Warszawa 2007, s. 10-11; R. Borkowski, Globalizacja, cywilizacja, ponowoczesnosé, [w:] Globalopo-
lis, red. R. Borkowski, Warszawa 2003, s. 10-14.

10 1. Isanski, Konsumpcyjna strona turystyki zagranicznej, (w:] W cywilizacji konsumpcyjnej...,
s. 81.
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musi by¢ uzasadniona ani jego funkcjonalnoscia, ani przydatnoscia, a tym bar-
dziej niezbednos$cig. W spoteczenstwie konsumpcyjnym podtrzymanie napigcia
zaréwno ze strony nabywcy, jak i odbiorcy jest niezbednym bodzcem rozwojo-
wym calego systemu gospodarczego!!. Dodatkowo kazde pragnienie domaga sie
natychmiastowej realizacji, co ma bezposrednie konsekwencje dla zycia i funkcjo-
nowania jednostki oraz ogoétu spoteczenstwa. Sensem Zycia stata si¢ pogon, po-
trzeba zaczela rodzi¢ potrzebe, cztowiek rozpoczat okresla¢ samego siebie, a takze
to kim jest i kim chcialby zosta¢ poprzez nabywane dobra. Wtasng tozsamos¢
poniekad zastgpila tozsamos$¢ rzeczy materialnych, ich spoleczne znaczenie
i identyfikacja. Tak samo mozliwo$¢ nabycia okreslonych ustug stala si¢ czescia
samooceny i wyznacznikiem miejsca w hierarchii spolecznej. Ludzie sprowadzani
do wartosci posiadanych przedmiotéw utozsamiajg si¢ z nimi, a na ich podstawie
buduja i okreslaja wzajemne profile finansowe i psychologiczne!2. Miernikiem
sukcesu, zaradnosci i intelektu staly sie zakupione produkty. Wyznacznikiem po-
wodzenia oraz autoreklamg zostala konsumpcja. W duzej mierze przyczynity si¢
do tego tak zwane dobra luksusowe czy ekskluzywne, dzielgc tym samym konsu-
mentéw na ,,lepszych i gorszych”!. Dzigki okreslonym markom!4 budowana jest
przynaleznos¢ klasowa czy strukturalna nabywcéw. Wybory konsumpcyjne maja
aspekt integrujacy czy identyfikujacy kupujacego z szersza grupa klientéw oraz
nobilitujacy w przypadku mozliwosci skorzystania z renomowanych produktow.
Wybory podkreslajg przynalezno$¢ (badz che¢ cztonkostwa) nabywcy do danej
czedci spoleczenstwa zaréwno pod wzgledem zawodowo-materialnym, jak i kul-
turowym. W tym znaczeniu pelnig funkcje scalajaca, przy jednoczesnej atomiza-
cji, gdyz kazdy wybdr jest dokonywany przez autonomiczne jednostki, przez
wzglad na okreslone preferencje w celu podkreslenia swojej niezaleznosci i indy-
widualnosci'®. Dzieki marketingowi wyksztalcito sie przekonanie, ze dobér pro-
duktéw uwiarygodnia osobowo$¢ konsumenta nie tylko w ocenie innych, ale
réwniez jego samego. Dodatkowo, aby osiagnac wyzszy status spoteczny, czlowiek
jest zmuszony wejs¢ w posiadanie okreslonej liczby dobr powszechnie uznanych
za nobilitujace. Ten proces wymaga stalego potwierdzania, gdyz wszelkie produk-
ty, a co za tym idzie, ich warto$¢ materialna i kulturowa sa krétkotrwate. Totez
samo posiadanie czy gromadzenie jest mniej warte od mozliwosci i procesu na-
bywczego. Stosunek do przedmiotéw stal si¢ tymczasowy, nietrwaly, wrecz niepo-
zadany'®. Zdobywanie produktéw podtrzymuje klasyfikacje, a takze umozliwia

117 Bauman, Spoteczetistwo w stanie oblezenia, Warszawa 2006, s. 212-213.

12 7, Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, Warszawa 2006, s. 8-9.

13 7 Bauman, Zycie na przemiat, Krakéw 2004, s. 189.

14 Wigcej na temat marki zob. N. Klein, No Logo, Warszawa 2004, passini.

15 Wiecej na ten temat zob. Consumed inside the belly of the beast (Wiezniowie konsumpcji
w brzuchu potwora), rez. Richard Heap, film dokumentalny, Wielka Brytania 2011.

16 A Toffler, Szok przysztosci, Poznan 1998, s. 60.
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przemieszczanie sie po drabinie spotecznej!”. Powodzenie oraz powszechna ak-
ceptacja takiego stanu rzeczy stanowi niewatpliwy fenomen XXI stulecia.
Nadanie tozsamosci publicznej poprzez dokonywane zakupy ma wymiar nie
tylko identyfikujacy konsumenta z poszczegdlnymi segmentami wspolnoty, lecz
takze klasyfikujacy pod wzgledem kultury badz subkultury. Kazda grupa obycza-
jowa posiada charakterystyczny dla siebie zestaw produktow, ktéry umozliwia jej
dzialanie. Przykladem moze by¢ srodowisko wielbicieli motocykli, fanéw muzyki
heavymetalowej, entuzjastéw hip-hopu czy specjalne restauracje serwujace jedy-
nie dania weganskie. Miejsce, sposob nabycia oraz sam produkt stanowi podstawe
do rozpoznania kazdego konsumenta!8. Laczenie przedmiotow z ich nabywcami
wyodrebnia poszczegolne segmenty spoleczne, a takze jest istotnym czynnikiem
integrujacym. Nalezy zaznaczy¢, iz konsumpcja przede wszystkim ma przynosi¢
szczescie i radoé¢. Gromadzenie i spozywanie to zaréwno biologiczna koniecz-
nos¢, jak i cel (forma nagrody), do ktdérego czlowiek dazy poprzez prace. Zaku-
py pelnia funkcje towarzyska, faczaca poszczegolne jednostki w grupy konsu-
menckie, co dostarcza dodatkowego zadowolenia, gdyz mozna dzieli¢ si¢ euforia
handlowg z innymi. Niekiedy stanowig pretekst do towarzyskiej badz rodzinnej
aktywnosci czy podtrzymania szeroko rozumianych wigzi spotecznych. Tak zor-
ganizowana konsumpcja, obejmujaca niemal wszystkie aspekty ludzkiego zycia
od potrzeb podstawowych, umozliwiajacych przetrwanie, po rozrywke oraz eg-
zystencjalny sens, nie jest jedynie efektem ugruntowania si¢ zachodniej ideologii.

Rozwdj dystrybucji ddbr

Do utrzymania konsumpcji niezbedne byly pewne zinstytucjonalizowane
formy oraz miejsca stwarzajgce sposobnoéé do nieustannego nabywania!®. Takie
o$rodki ustanowily nowoczesne centra i galerie handlowe powstate, by w pelni
moc zaspokaja¢ wszelkie potrzeby swych klientéw. Stanowig gtéwna podstawe
rozwoju i trwania spoleczenstwa konsumpcyjnego.

Wielkie sklepy rozwijaly sie i przezywaly ewolucj¢ podobnie jak przemyst i go-
spodarka. Za ich pierwowzo6r uwazane sg domy towarowe, ktére swoja dziatalnos¢
rozpoczely w XIX wieku. Wraz z udoskonaleniem technik produkeyjnych, poja-
wieniem sie wigkszej ilosci towaréw o lepszej jakosci i wigkszym zréznicowaniu
zaistniala potrzeba szybszej dystrybucji. Male sklepy oraz miejsca, w ktérych do-
bra byly wytwarzane i jednoczesnie sprzedawane, wraz z postepujacg industria-
lizacja tracity na znaczeniu. Zwigkszajaca si¢ oferta handlowa wymuszata zmia-

177, Baudrillard, op. cit., s. 7-8; T. Veblen, Teoria klasy prézniaczej, Warszawa 1971, s. 67-68.

18 T. Veblen, op. cit., s. 68; Y. Terada, Rozwéj spoleczeristwa konsumpcyjnego i rézne koncepcje
wolnosci, [w:] W cywilizacji konsumpcyjnej..., s. 19-20.

19 1. Hostynski, Granice wolnosci w swiecie konsumpcji, [w:] Wolnos¢ w epoce poszukiwari, red.
M. Szulakiewicz, Z. Karpos, Torun 2007, s. 57-58.
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ny w sposobie dotarcia do konsumenta®. Umozliwilo to rozwdj takich dziedzin,
jak marketing czy reklama, majacych zacheci¢ do wiekszej konsumpcji. Mimo
ze rozwarstwienie spoleczne, a co za tym idzie, sita nabywcza na przelomie XIX
i XX wieku byla niewspéimierna do wspdlczesnej, to wraz z rewolucja przemy-
stowa 6w dystans zaczal si¢ w znacznym tempie skraca¢. Dom towarowy stanowit
miejsce, gdzie mozliwe bylo zrobienie kompleksowych zakupéw, przyciagat kon-
sumentéw ofertami zamieszczonymi w gazetach i udzielal gwarancji na nabyte
dobra?!. Dodatkowo oferowat wiele ustug wczesniej nieznanych badz niedostep-
nych masowemu odbiorcy?2. Regularne godziny pracy, punkty pakowania towa-
réw, specjalistyczne i egzotyczne produkty, profesjonalny przeglad proponowa-
nej oferty czy okna wystawowe — wszystko to czynilo dom towarowy miejscem
narodzin wspoltczesnego konsumpcjonizmu. Teatralnos¢ i wystawnos¢ zakupow
zamieniala rutynowe sprawunki w atrakcje czy nawet przygode. Zakupom zaczeta
towarzyszy¢ przyjemnosc¢ oraz estyma. Domy towarowe staly si¢ miejscem umoz-
liwiajagcym przezywanie wrazen, a uczestnictwo w handlu — widowiskiem. Spo-
tykali si¢ tam przedstawiciele réznych warstw spotecznych, demonstrowali i pod-
kreslali swoja zamozno$¢, spedzali wolny czas na kupowaniu badz wyobrazaniu
sobie, jak to jest mdc posiada¢ pewne dobra. Byta to tez forma relaksu i ucieczki
od trudéw codziennoéci?’. Domy towarowe mialy za zadanie przycigga¢ jak naj-
szersza rzesz¢ konsumentéw. Stanowily swoista maszyne do sprzedazy. Koloni-
zacja, globalny handel oraz udoskonalenie technik pakowania produktéw umoz-
liwity wigksza dostepno$¢ do egzotycznych towaréw przy jednoczesnej obnizce
cen. Przyktadem moze by¢ popularyzacja herbaty na wyspach brytyjskich w XIX
wieku. Dzigki zamorskim posiadiosciom w Europie pojawily sie tropikalne owo-
ce, tyton, azjatycki ryz, przyprawy, korzenie, jedwabne tkaniny czy amerykanska
kukurydza. Rozwinely si¢ nowe dziedziny produkgji i przetworstwa. Przez to wie-
le débr luksusowych mogto wejs¢ do powszechnego uzytku, zblizajac do siebie
przedstawicieli réznych klas spotecznych??. Z ekonomicznego punktu widzenia
byto to bardzo korzystne, gdyz zapewnialo szybszy obrét towarami, poszerzato
rynek zbytu oraz tworzylo miejsca pracy. Co wiecej, dzigki rewolucji agrarnej nie
tylko wzrosta liczba spozywanych produktéw, ale réwniez zaistnialy wazne zmia-
ny w strukturze zywienia, przektadajace si¢ na polepszenie zdrowia obywateli?’.

20 G. Makowski, Swigtynia konsumpcji. Geneza i spoteczne znaczenie centrum handlowego, War-
szawa 2004, s. 15.

2 Ibidem, s. 15-16.

22 Mieszkajacy w Londynie Karol Marks ze zdumieniem odnotowywal, iz w Wielkiej Brytanii
mozna byto kupi¢ pie¢set rodzajow mlotka. B. Bryson, W domu. Krétka historia rzeczy codziennego
uzytku, Poznan 2013, s. 30.

23 G. Ritzer, op. cit., s. 124-125.

24 G. Makowski, op. cit., s. 21; J. Kalifiski, Historia gospodarcza XIX i XX wieku, Warszawa 2004,
s. 14.

25 7. Kalinski, op. cit., s. 69; B. Guilochon, Globalizacja. Jeden swiat — rézne drogi rozwoju, War-
szawa 2003, s. 24-29.
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Dom towarowy stanowil novum dzigki asortymentowi i swojemu urzadzeniu. Do
sprawnego zarzadzania wprowadzono nowatorskie techniki organizacji pracy
oraz zatrudnienia. Postugiwano si¢ chwytami i strategia reklamows. Klientom da-
wal poczucie wigkszej wolnosci i swobody, a ze wzgledu na swoje rozmiary przy-
czynit si¢ do zmian w architekturze i urbanistyce miast?6. Style budowlane, takie
jak eklektyzm, modernizm czy secesja nadawaly nowym gmachom oryginalne
oraz kulturowe znaczenie. Réwniez aglomeracje musialy wygospodarowa¢ duza
cze$¢ powierzchni na wzniesienie owych konstrukeji, zwykle sytuowanych w cen-
trum ze wzgledéw komunikacyjnych i prestizowych. Wtasciciele gruntéw szybko
dostrzegli, ze ich mozliwosci zarobkowe ograniczone sa wielko$cig miejsca, jakim
dysponuja. Liczba pomieszczen handlowych przektadala si¢ na zysk, totez rozpo-
czeto stawianie budowli coraz wyzszych, umozliwiajacych pionowa alokacje skle-
pow. Bylo to mozliwie dzigki nowym technikom budowlanym wykorzystujacym
zelazne konstrukcje?’. Do nowatorskich rozwigzan architektonicznych nalezy
tez wykorzystanie na szeroka skale szkla oraz zastosowanie ulepszonych technik
regulacji temperatury i cyrkulacji powietrza. Dodatkowo cata wewnetrzna prze-
strzenn budynku byla pomyslana tak, aby ulatwi¢ poruszanie si¢ klientom. Inno-
wacyjna byta réwniez instalacja toalet dla konsumentéw i wind towarowych?®,
Do najstarszych, a takze najbardziej znanych i prestizowych doméw towarowych
w Europie mozna zaliczy¢é: KaDeWe w Berlinie, Harrods w Londynie, Bon Mar-
ché we Francji oraz Stockman w Helsinkach. Wiele praktycznych rozwigzan wy-
korzystanych przy organizacji wielkopowierzchniowych sklepéw funkcjonuje do
dzisiaj. Dotyczy to koncepcji organizacyjno-technicznej, a zwlaszcza pewnej ma-
chiny sprzedazy oraz sposobu wplywania na potencjalnego konsumenta. Nalezy
zwroci¢ uwage przede wszystkim na to, jak wlasciciele doméw towarowych zdo-
tali wykorzysta¢ okresowo$¢ roku kalendarzowego do wykreowania specjalnych
potrzeb konsumpcyjnych. Swieta zaréwno panistwowe, jak i religijne, uroczystosci
prywatne czy okolicznosci sztucznie wykreowane przez sam sklep, jak choc¢by uro-
dziny sklepu bedace pretekstem do promocji albo zaprezentowania nowej oferty
handlowej, staly si¢ bodzcem do zakupéw. Co wiecej, obchodzenie $wiat zaczeto
by¢ kojarzone i utozsamiane z nabywaniem débr?. W pewnym sensie to nie byta
nowa idea, gdyz juz od czaséw antycznych ceremonie badz obrzadki czesto zwia-
zane byly ze wzrostem konsumpcji. Wszelkie targi czy odpusty w sredniowiecznej
Europie odbywaly si¢ w niedziele i $wieta. Zaktywizowani w tym czasie kupcy
i sklepikarze potrafili wykorzystywa¢ potencjal handlowy wynikajacy z ludowej
kultury. Jednak to dopiero domy towarowe oraz marketing zmienily dni $wiatecz-
ne w czas zakupow. Potrzeby duchowe zostaly zestawione ze specjalnymi oferta-

26 G. Makowski, op. cit., s. 20.

27 1. Pile, Historia wnetrz, Warszawa 2004, s. 202-203.
28 G. Makowski, op. cit., s. 16.

29 Ibidem, s. 17.
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mi towarowymi wypuszczanymi na rynek w czasie poprzedzajacym $wietowanie.
Nie tylko zachg¢cano do wigkszej konsumpcji, ale tez stworzono i wypromowano
nowe sezonowe artykuty kojarzace si¢ z obrzedami i obchodami. Religijne sym-
bole staly si¢ gadzetami reklamowymi, ktére nierozerwalnie scality konfesje z go-
spodarkg®. Doskonatym przykladem s3 §wieta Bozego Narodzenia, ktore przy-
braly forme uroczystego bankietu. W XIX stuleciu zrodzit si¢ obyczaj wreczania
prezentéw, ktéry sukcesywnie zmienial charakter calego obrzadku. W Stanach
Zjednoczonych komercjalizacja okazala si¢ tak duzym sukcesem, ze do stowni-
kéw wprowadzono nowe stowo ,,christmasing”, oznaczajace zakupy robione w tym
czasie’l. Sklepy przyciagaly zaréwno swoimi towarami, jak i zewnetrznym wygla-
dem, dekoracjg i symbolami charakterystycznymi dla danego swieta.
Wykorzystanie kultury do zwigkszenia sprzedazy stanowi dziedzictwo do-
mow towarowych, ktore wplyneto na spoleczne postawy, a takze wzorce charak-
terystyczne dla wspoltczesnego spoteczenistwa konsumpcyjnego, w ktérym $wieta
stwarzajg pretekst do zakupow. Tym, co mialo réwniez duzy wplyw na cywilizacje
XXI wieku, byto rozdzielenie sprzedazy hurtowej od detalicznej. W epoce ko-
lonialnej nowe techniki i rozwigzania w przechowywaniu produktéw i dostar-
czaniu ich do doméw handlowych upowszechnily pojawienie si¢ na opakowa-
niach oznakowan rozpoznawczych. Z czasem umieszczany przez sklep znak na
pudetku zaczal desygnowac jego zawarto$¢. Stalo sie to poczatkiem markowania
produktow, czyli zawierania informacji o jakosci, uzytecznosci i fachowosci towa-
ru poprzez logo firmy produkcyjnej czy dystrybuujacej. Obecnie marka stanowi
reklame¢ samg w sobie, wytwarza wi¢z pomiedzy produktem a kupujacym, jest
symbolem kultury i wizytéwka firmy. Jej znaczenie dla jezyka symboli potwierdza
postugiwanie si¢ nig w wielu artystycznych przedsiewzieciach i prowokacjach. Za
sprawg miedzy innymi takich twércéw, jak Andy Warhol czy Banksy przenikaty
do sztuki, stajac si¢ czescig cywilizacyjnych ikon. Znakowanie produktéw oka-
zalo si¢ szczegdlnie istotne w dalszych stadiach ewolucji kultury konsumpcyjnej,
jakimi staly sie sklepy samoobstugowe (markety). W dniu 6 wrzesnia 1916 roku
w Memphis w stanie Tennessee Clarence Saunders otworzyl pierwszy w pelni sa-
moobstugowy sklep o nazwie Piggly Wiggly>2. Idea okazata sie na tyle popularna,
ze w ciggu czterech lat firma rozrosla si¢ z jednej do tysigca placowek. Aranzacja
parterowego marketu polegala na rozmieszczeniu produktéw i tworzeniu alei spa-
cerowych w ten sposdb, aby klient mial fatwy dostep do calego asortymentu. Bylo
to w pewnym sensie nowatorskie podejscie do handlu, gdyz konsument mégt bez
przeszkod ogladac i zapoznawac sie z produktami bez posrednictwa sprzedawcy.
Sprawialo to wrazenie wolnoéci i niezalezno$ci. Potencjalny nabywca mial swo-

30 LE. Schmidt, Christianity in the marketplace: Christmas and the consumer culture, http://
www.crosscurrents.org/schmidt.htm [dostep: 10.09.2013].

31 Ibidem.

32 G. Makowski, op. cit., s. 31.
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bodny, nieskrepowany dostep do wszystkich towaréw usytuowanych w jednym
miejscu, co dodatkowo przyspieszato i usprawnialto ich zbyt. Zakupy staly sie bar-
dziej anonimowe poprzez zminimalizowanie kontaktu z innymi odwiedzajacymi
sklep i z obstugg. Interakcja zostala przeniesiona z ludzi na rzeczy. Towar poprzez
swoja prezencje musial poniekad ,,sprzedac si¢ sam” czy ,,zacheci¢ klienta do jego
kupna” Od konsumenta wymagato si¢ wigkszego $wiadomego zaangazowania
w proces dokonywania wyboru, dajgc mu tym samym mozliwo$¢ samorealiza-
cji i podkreslenia swojej indywidualnosci®®. Sie¢ Piggly Wiggly stworzyta prosty
schemat doskonale znany w XXI wieku, a mianowicie kupujacy przy wejsciu brat
koszyk, dokonywal zakupdw, korzystajac z calej powierzchni sklepu, po czym
w kasie przy wyjsciu uiszczat oplate za wszystkie wybrane produkty. Samoobstu-
ga, ktéra najpierw podbita USA, a z czasem calg Europe i reszte $wiata, stanowila
punkt zwrotny nie tylko w handlu czy ustugach, ale réwniez w reklamie i szero-
ko rozumianej masowej kulturze konsumpcyjnej. Markety, ,,uwalniajac” swoich
klientéw, dodatkowo daly im mozliwo$¢ kreacji potrzeb, zostawiajac sobie jedynie
role ich spelniania. Taka forma organizacji miala bezposrednie przelozenie takze
na organizacje sklepu. Do jego zarzadzania wystarczal prosty regulamin, okresla-
jacy, co moze klient oraz jakie sa obowigzki personelu. Koszty utrzymania oraz
funkcjonowania sklepu zmalaty przy jednoczesnym zwiekszeniu oferty towaro-
wej. Zatrudnieni tam pracownicy (ktérych liczba ulegta redukeji) mogli sie skupi¢
na zarzadzaniu i administrowaniu caloéci, a nie na towarzyszeniu konsumentom
w ich sprawunkach®*. W duzej mierze zrezygnowano tez z ustug wszelkich po-
srednikéw, jak choc¢by z hurtowni, gdyz placoéwki same byly w stanie magazyno-
wa¢ swoj towar. Podobnie jak w przypadku XIX-wiecznych doméw towarowych,
powstanie samoobstugowych marketéw réwniez wplynelo na urbanizacje miast.
Sklepy z zewnatrz charakteryzowaly sie prostota, bez specjalnych ozdéb czy or-
namentéw. W USA na poczatku XX wieku wykorzystywano stare budynki po ha-
lach produkcyjnych. Ze wzgledu na wielko§¢ marketéw oraz dynamiczny rozwéj
przemystu motoryzacyjnego ich budowa obejmowata peryferia miast i miaste-
czek. Oglad zewnetrzny nie byl istotny w poréwnaniu z powierzchnig placéwki
ijej wnetrzem, ktdre z czasem stawalo si¢ coraz bardziej przemyslane i eleganckie.
Poczatkowo market byt pomyslany jako miejsce dla nizszych warstw spolecznych,
ktorego atutem jest cena oraz dostepnos¢. Jednak poczucie swobody i nieskrepo-
wania, polaczone ze zwigkszajaca si¢ liczbg oferowanych doébr, etapowo przycia-
galo wszystkich przedstawicieli klas spolecznych. Wraz ze wzrostem liczby konsu-
mentéw wlasciciele zaczeli poszukiwa¢ nowych form oddzialywania na klientéw,
zwlaszcza ze catkowicie utracono mozliwos¢ wplywania na decyzje potencjalnych
nabywcow przez sprzedawcédw czy innych pracownikéw. Dalo to ogromne moz-

3 G. Ritzer, op. cit., s. 79-80.
34 G. Makowski, op. cit., s. 32-33; Wiecej na ten temat zob. G. Ritzer, McDonaldyzacja spoteczen-
stwa, Warszawa 1997, passim.
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liwosci do rozwoju nowoczesnego marketingu i wszelkich nauk spotecznych, jak
socjologia czy psychologia spoteczna. W 1937 roku w USA powstala pierwsza
placowka badawcza zajmujaca si¢ usprawnieniami w handlu i funkcjonowaniu
marketéw — Super Market Institute®”. Poprzez rozwdj tej galezi wiedzy wyksztat-
cito si¢ wiele teorii i koncepcji odnoscie do zachowan konsumenckich. Wdrozo-
no réwniez wiele praktycznych zastosowan dotyczacych zarzadzania i organiza-
cji pracy, jak tez alokacji produktéw i konkretnych dzialéw wewnatrz sklepow.
W poczatkowym okresie na potkach przewazala zywnos¢, z czasem pojawily sie
takze $rodki czystosci i pomniejsze artykuly gospodarstwa domowego. Rozbudo-
wie ulegal parking, $ciezki dojazdowe, wézkownie oraz cale otoczenie infrastruk-
turalne marketu.

W Europie Zachodniej od lat 50. wielkie samoobstugowe sklepy kojarzyly
sie z rozwojem gospodarczym i potega mysli kapitalistycznej. Stanowity sym-
bol nowoczesnosci i ewolucji spotecznej. Jednak z czasem ludzki zachwyt zaczal
zmienia¢ si¢ w dezaprobate. Wraz z rozrastaniem sie placéwek i przesunieciem
sie osrodkéw handlowych z centrum miast na peryferie (w ogromnej wigkszosci
kosztem mniejszych sklepow i sklepikow) oraz stale powigkszajaca sie ofertg to-
warowg zakupy przestaly dostarcza¢ radosci i przyjemnosci. Codzienne zakupy
robione w marketach zaczely zajmowac coraz wigcej czasu. Potrzeba dojazdu, sta-
nie w kolejkach, niemozno$¢ zlokalizowania konkretnych produktow ze wzgledu
na zbyt szeroki asortyment oraz zgodnie z taktyka sprzedazowa (majaca na celu
wciggniecie konsumenta w $wiat podazy) ulokowanie dobr pierwszej potrzeby
na $cianie przeciwlegtej do wejscia sprawito, iz market stal si¢ synonimem kiczu
i wyzysku. Nie bez znaczenia bylo tez rozczarowanie kapitalizmem, jakie Europa
Zachodnia przezywala w drugiej potowie lat 60. XX wieku, oraz uformowanie si¢
ideologii neomarksistowskiej i krytyki polityki zagranicznej USA®. Swj rene-
sans wielkie sklepy samoobstugowe zaczely przezywaé w latach 90. po rozpadzie
Zwiazku Radzieckiego i otwarciu si¢ wschodnioeuropejskiego rynku na Zachod.
Dzigki przemianom spolecznym, ekonomicznym i politycznym narody tworzace
blok komunistyczny uzyskaly dostep do wielu débr i ustug niedostepnych w cza-
sie trwania zimnej wojny. Liberalizacja handlu, swobodny przeptyw kapitatu,
towardw, ustug, demokratyzacja oraz che¢ ,doréwnania” krajom kapitalistycz-
nym — wszystko to przyczynilo si¢ do upowszechnienia marketéw i konsump-
cyjnego stylu zycia w Europie Wschodniej. Przez dlugi czas obecno$¢ marketu
$wiadczyla o dobrobycie, natomiast samoobstuga kojarzona byta z wolnoscia wy-
boru. Ich obecnos¢ na stale uksztaltowala krajobraz wielu panstw, a ich wplyw
na organizacje spoleczenistwa pozostaje niezaprzeczalny. Rozwdj techniczny oraz
ludzkie pragnienia z czasem przeniosty konsumpcje na kolejny etap ewolucji

% G. Ritzer, McDonaldyzacja..., s. 69.
36 G. Makowski, op. cit., s. 39-40; Wiecej o ideologii neomarksistowskiej zob. K. Dziubka,
B. Szlachta, L. Nijakowski, Idee i ideologie we wspélczesnym swiecie, Warszawa 2008, s. 146.
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o$rodkéw dystrybucji dobr, jakimi byty centra handlowe (galerie). Nie tworzy-
ty one rozbudowanych sklepéw samoobstugowych, jednak placowki te stanowia
ich podstawowy element sktadowy. Rutyna, marnotrawienie czasu oraz marazm
codziennych sprawunkéw w wielkich sklepach zostaly zastapione przez bardziej
wyszukane $rodki i formy biznesu — galerie handlowe, ktére w swoim zalozeniu
mialy zaspokaja¢ absolutnie wszystkie potrzeby konsumpcyjne swoich klientow.
Pod jednym dachem laczyly wszelkie mozliwe rodzaje sklepéw oraz miejsca sko-
mercjalizowanej kultury i rozrywki. Centra tworzyly nowg architekture, przero-
dzily si¢ w miejsca, w ktérych ludzie mogli zakupi¢ nie tylko wszelkie potrzebne
im towary (od pieczywa po samochody, wycieczki i bizuterig), lecz takze wrazenia
i przezycia. W ich sklad wchodza wielobranzowe stoiska, restauracje, kina, centra
sportowe, miejsca gier i zabaw dla dzieci, kawiarnie, biura podrozy, ksiegarnie,
banki oraz wiele innych pozornie niemajacych nic wspoélnego z handlem instytu-
cji*”. Zakupy staly sie czynno$cig wystepujaca razem z do§wiadczaniem i uczest-
nictwem w kulturze. W galeriach przygotowywane sg wystawy, pokazy mody oraz
najnowszych sprzetéw technicznych, przedstawienia dla dzieci, konkursy, loterie,
organizowane s3 kursy i lekcje (rysowania, robienia makijazu, gotowania itp.),
programy artystyczne oraz inne atrakcje, majace zacheci¢ potencjalnego klienta
do przyjscia i wziecia udzialu w konsumpcji. Centra handlowe zaczely stanowic¢
substytut rynkow czy placéw miejskich, gdzie skupione bylo cale zycie spoteczne.
Wiece, ceremonie, spotkania towarzyskie, przedstawienia kulturalne, zabawa czy
$wieta — wszystko to stalo sie domena przestrzeni sklepowej. Jest w niej wszystko
to, czego konsument nie jest w stanie doswiadczy¢ w codziennosci. Wszystko,
co odbywa si¢ w wielkich centrach, jest dokladnie zaplanowanie, zaprojektowane
i wyrezyserowane tak, aby stuzylo jednemu nadrzednemu celowi — zwigkszeniu
konsumpcji. Pewnego rodzaju izolacja od $wiata rzeczywistego miata dodatkowo
wspomoc kreacje lepszego srodowiska, w ktérym to klient mégt swobodnie wda¢
sie w relacje z oferowanymi produktami. Wszelkie plaszczyzny zycia spotecznego
zostaly ukierunkowane na uzytkowanie oraz korzystanie i to przez te wyznacz-
niki zaczeta by¢ wyrazana ludzka osobowos¢. Wizyta w centrum handlowym nie
tylko zdominowata czas wolny, ale tez stala sie zrodtem wiedzy o $wiecie, nowych
trendach, wydarzeniach kulturalnych czy spotecznych®. Jest to réwniez miejsce
zbierania do$wiadczen, czerpania inspiracji oraz doznan. Konsumpcja umacnia
istniejace wzorce i normy spoleczne, tworzy nowe schematy, majace za zadanie
utwierdza¢ konsumentéw w ich roli. Wnetrza centréw zostaly tak pomyslane, aby
potencjalny nabywca nie tracil zainteresowania swoim otoczeniem. Wspomniane

37 W sktad West Edmonton Mall (Kanada) wchodzi najwieksze na $wiecie zadaszone wesole
miasteczko, park wodny, flota okretéw podwodnych, pole golfowe, 800 sklepéw, 11 domdéw towa-
rowych, 110 restauracji, lodowisko, kaplica ekumeniczna, hotel, 13 nocnych klubéw oraz 20 sal ki-
nowych. J. Rifkin, Wiek dostepu. Nowa kultura hiperkapitalizmu, w ktorej placi sie za kazdg chwilg
zycia, Wroctaw 2003, s. 166.

38 Ibidem, s. 164.
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happeningi, zmieniajace si¢ okolicznosciowe dekoracje, state elementy, takie jak
fontanny czy sztuczne rzeki oraz elementy flory mialy tworzy¢ atmosfere btogosci
i naturalno$ci przy jednoczesnym podtrzymaniu napigcia. Nastawione na maso-
wego klienta galerie z definicji maja kosmopolityczny charakter, by nie zawezaé
swojego pola oddzialywania. Ponadto staraja sie taczy¢ globalne trendy i produkty
z regionalng tozsamoscig i tradycja (proces glokalizacji). Centra handlowe czer-
pia ze spuscizny wypracowanej przez domy towarowe i samoobstugowe markety,
dodatkowo ubogacajac ja elementami ze $wiata kultury oraz rozrywki. Sa kwin-
tesencja spoleczenstwa konsumpcyjnego, umozliwiajg jego trwanie i rozwoj. Ich
istnienie wplywa na organizacje spoleczna, buduje poczucie indywidualnosci,
kreuje warto$ci i potrzeby, a takze ksztaltuje komunikacje miedzyludzka.

Konsumpcyjna rzeczywisto$¢ — podsumowanie

We wspdlczesnym $wiecie konsumpcja to nie tylko mozliwos¢ nabywania
okreslonych débr i ustug, ale tez zjawisko spoleczne polegajace na tworzeniu,
podtrzymywaniu oraz wymianie znakéw i symboli. Produkty same w sobie s po-
zbawione znaczenia, to dzieki klientom zyskuja spoleczng range i warto$¢. Liczy
sie zaréwno warto$¢ ekonomiczna, jak i subiektywne naznaczenie przedmiotu.
W $wiecie niezliczonych alternatyw, opcji ideowych, kulturowych czy politycz-
nych konsumpcja stuzy pewnego rodzaju stabilizacji. Dzigki niej mozliwa jest ko-
munikacja i bytnos¢ jednostki®®. Pelni funkcje jezyka, w ktéry ludzie wdrazani sg
od chwili narodzin, socjalizuja si¢ poprzez oglad nawykoéw zakupowych rodzicow
oraz nabierajg wyzszej podmiotowosci dzieki wiedzy na temat rodzajow i funk-
cji nowych produktéw?’. Umiejetno$é rozczytywania owych symboli zawigzuje
grupy spoteczne wyroézniajace sie konkretnymi postawami i stylem. Poprzez kon-
sumpcje ludzie wchodzg w $wiat i ksztaltuja jego regutly, integruja sie, podtrzy-
mujg role spoleczne oraz wyznaczajg normy i kanony*!. Galeria handlowa stala
sie miejscem uzytecznosci publicznej, ktore — tak jak niegdys starozytne patace
i ko$cioty — ustanowilo niewatpliwy symbol pewnej epoki w dziejach ludzkosci.
Niniejszy tekst mial za zadanie przesledzi¢ jej ewolucje i wypunktowa¢ istotne
zmiany, jakie spowodowala w spoleczenstwie. Na zakonczenie warto zaznaczy¢, iz
6w rozwdj wciaz trwa, przenoszac si¢ wraz z mozliwosciami technicznymi w rze-
czywisto$¢ wirtualng. Bedac on-line, cztowiek ma mozliwo$¢ uczestnictwa w kon-
sumpcji bez wzgledu na czas i miejsce. Sklepy internetowe dostepne dwadziescia
cztery godziny na dobe, oferty sprzedazowe wysytane na poczte elektroniczng czy
wirtualna rozrywka umozliwiona dzigki sieci to tylko nieliczne z nowych drég

39 7. Bauman, Praca, konsumpcjonizm i nowi ubodzy, Krakéw 2006, s. 59-60.

40 M. Bogunia-Borowska, M. Sleboda, Globalizacja i konsumpcja. Dwa dylematy wspétczesnosci,
Krakow 2003, s. 224.

41 Ibidem, s. 272-273.
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modernizacji handlu. Globalne spoleczenstwo, ktére funkcjonuje w elastycz-
nym, zmieniajacym si¢ przedziale czasowym, potrzebuje réwnie duzej elastycz-
nosci w mozliwosci dokonywnia codziennych sprawunkéw. Calodobowy sklep
okazuje si¢ niewystarczajacy do zaspokojenia potrzeb wspotczesnego czlowieka.
Lodowka, ktéra sama zaopatruje si¢ w brakujaca zywnos¢, czy fototapeta z pro-
duktami, umieszczona w metrze, dajaca mozliwos¢ ich nabycia poprzez wystanie
odpowiedniego symbolu za posrednictwem telefonu, to swiadectwo nowej jakosci
zaréwno gospodarczej, jak i spotecznej*?. Reklama, dobra materialne i ustugi staty
sie integralng czgscig otaczajacego $wiata, zamieniajac go w ogromng przestrzen
sklepowa, w ktdrej na nowo przyjdzie odnalez¢ si¢ poszczegdlnym klientom.
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Shopping mall as a center of the evolution of consumption as well as
social communication

Summary

Among the multitude of factors influencing socio-economic changes, consumption, its forms,
importance and scope, plays an increasingly important role in the modern world. Along with tech-
nological progress, dissemination of liberal democracy and increasing globalization, the perception
of consumption and its role both in the community and activity of individuals, has changed. Along-
side the rise of importance of consumption in society, a development in distribution of goods and
their impact on mentality can be observed. To maintain consumption places allowing the purchase
of various goods by many clients, had to be established. Department stores, supermarkets and mod-
ern shopping malls depict the evolution of institutionalized forms of activity, which aims at satisfy-
ing the needs of a modern man. Their impact on the language, symbolism, culture and civilization
has become a reference point for many researchers in various disciplines.
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