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Nieswiete sacrum czy sakralizacja profanum?
Istota i symbolika galerii handlowych

w cywilizacji konsumpcyjnej

Wprowadzenie

We wspoétczesnym spoteczenstwie centra i galerie handlowe staja sie jednymi z waz-
niejszych obiektéw uzytecznosci publicznej. Przyciggajg ludzi nie tylko ze wzgledow
praktycznych, ksztattuja bowiem gusty odbiorcow, tworza nowe wzory zachowan,
a takze przeobrazaja symbolike przestrzeni miejskiej. Niektorzy uznaja nawet, ze
miejsca te nabierajg rowniez znaczenia sakralnego.

Przyjmujac te interpretacje jako jedna z mozliwych, w artykule tym zostanie do-
konana analiza centréw handlowych w przestrzeni wspdtczesnego miasta i w sze-
rzej pojetej cywilizacji konsumpcyjnej. Celem jest ukazanie sfery symbolicznej
konsumpcji na przyktadzie centréw handlowych. Analizy odnosi¢ sie beda przede
wszystkim do badanych centréw w Warszawie, Lublinie i Olsztynie, chociaz niekie-
dy analogie siegng do przyktad6w ze spoteczenstw zachodnich. Ze wzgledu na ogra-
niczone rozmiary tego opracowania wyniki badan przedstawione zostang w duzej
mierze w syntetycznej formie. Szersze omdwienia, zestawienia gtéwnych centréw
handlowych w Polsce, statystyki i analizy wynikdw badan kwestionariuszowych zo-
stang ukazane w przygotowanej monografii.

»Kraina mleka i miodu”, czyli centra handlowe
we wspotczesnym spoteczenstwie

Pojecie centrum handlowego umieszczonego w przestrzeni nie jest jednoznacz-
ne z kilku wzgledéw. Pozornie przestrzen jest nieograniczona, jednak w przypadku
przestrzeni miejskiej mozliwe jest wskazanie granic i ustalenie centrum. Centrum
oznacza punkt odniesienia, miejsce najbardziej charakterystyczne i stanowiace
o specyfice danej miejscowosci. W centrum maja miejsce najwazniejsze wydarze-
nia o znaczeniu spotecznym, politycznym, kulturalnym i religijnym. Centrum wy-
znacza wzory architektoniczne, ksztattuje styl zycia i okresla zachowania. Staje sie
miejscem spotkan biznesowych, kontaktéw towarzyskich i spaceréw rodzinnych.
W ten sposéb wiele drog publicznych i $ciezek indywidualnych styka sie oraz krzy-
Zuje w centrum.
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Jesli przyjac, ze centrum jest miejscem prawdy, wspoétczesne centra handlo-
we nabieraja specjalnego znaczenia'. Wtasnie tu skupiajg sie wartosci i wymiary
znaczace dla wspotczesnosci: materialne (supermarkety, sklepy, butiki), finansowe
(banki), decyzyjne (biura), duchowe (ksiegarnie, kina, a nawet kaplice). W ten spo-
séb centra handlowe przyczyniaja sie do redefiniowania i organizowania na nowo
przestrzeni oraz zycia spotecznego.

Te miejsca, ktore z zewnatrz nie wzbudzajg zainteresowania, ksztattuja cha-
rakter miast i zmieniajg styl zycia ich mieszkancéw. Pozornie te budowle nie s3
atrakcyjne, nie przykuwaja uwagi fasadami, witrynami, atrakcyjnymi formami,
a jednak s3 oryginalne, gdyz w ten sposéb swiadomie skupiajg uwage na wne-
trzu. Wystrdj zewnetrzny nie ma przycigga¢ uwagi, bo istota centrum handlowe-
go skupia sie w jego wnetrzu. Tworcy amerykanskich pierwowzoréw starali sie, by
w tych miejscach koncentrowato sie zycie spoteczne, by mieszkancy miast chetnie
tu powracali nie tylko w wolnych chwilach, ale réwniez w czasie pracy. Dlatego we
wnetrzach nowoczesnych centréw handlowych znajduja sie nie tylko sklepy, ale tez
bary i restauracje, a takze miejsca stuzace wypoczynkowi i rozrywece, jak kina, place
zabaw, dyskoteki, fitness-kluby.

Przywotana w tytule symbolika mleka i miodu ma znaczenie metaforyczne,
ktére mozna odnie$¢ do wspotczesnej cywilizacji konsumpcyjnej. Mleko jest zycio-
dajnym napojem i bez niego - zwtaszcza w poczatkowym okresie zycia - cztowiek
nie moze sie oby¢. Od starozytno$ci podkreslane sg rowniez szczegdlne wiasciwosci
miodu. Mleko wystepujace w potaczeniu z miodem oznacza nie tylko obfitos¢, ale
nawet nadmiar, stad uzycie tej metafory taczy ja z atrybutami rajskiego, spokojnego
i dostatniego zycia, co chciatby zaoferowa¢ wspotczesny konsumpcjonizm.

Zdaniem ]. Baudrillarda, we wspétczesnych centrach handlowych dochodzi
do nowej selekcji, konfrontacji i weryfikacji débr. Dobra te (nie tylko materialne,
rozumiane jako konkretne przedmioty, ale tez niematerialne) nie sg juz towarami,
nie sa rowniez znakami, ktére mozna rozszyfrowac i odnalez¢ sens przekazu, s te-
stami, ktdre zadaja kazdemu pytania i zmuszajg do odpowiedzi, zawartej w tymze
pytaniu. Nie ma w nich informacji, nie ma tez komunikacji, tu odbywa sie referen-
dum, nieustajacy test potgczony z weryfikacja kodu? To oryginalne twierdzenie
J. Baudrillarda ma uzmystowi¢, na czym polega istota centrum handlowego lub wie-
lofunkcyjnych galerii handlowych, ktére stuzag nowemu uspotecznieniu, koncentruja
mieszkancow nie tylko miasta, ale rowniez regionu, racjonalizuja czas, wyznaczaja
nowe standardy zachowan i przyczyniaja sie do hiperkonsumpcji wszystkiego.

Tworcy centréw i galerii handlowych, ktére w istocie swojej sa nowymi ago-
rami w spoteczenstwie konsumpcyjnym, juz dawno temu pojeli, na czym polega
wspotczesne rozumienie konsumpcji. Konsumpcja w spoteczenstwie tradycyjnym
okres$lana byta w powigzaniu z podstawowymi potrzebami cztowieka i odnoszona
do zuzywania towaréw oraz ustug dla zaspokojenia tych potrzeb. Wspoétczesnie
konsumpcja nie ogranicza sie jedynie do wymiaru materialnego (mogg to by¢ dobra

1 R. Barthes, L’empire de signe, Paris 1980, s. 43; B. Jalowiecki, Spofeczny jezyk architek-
tury od gotyckiej katedry do hipermarketu, [w:] Przemiany miasta. Wokét socjologii Aleksandra
Wallisa, red. B. Jatowiecki, A. Majer, M.S. Szczepanski, Warszawa 2005, s. 32-35.

2 Por.]. Baudrillard, L’hipermarché et la désintégration, [w:] Penser la ville, red. P. Ansay,
R. Scoonbrodt, Bruxelles 1989, za: B. Jatowiecki, op. cit., s. 35.
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materialne i duchowe, odnoszace sie do wymiaru biologicznego, psychicznego i spo-
tecznego cztowieka)?, nie zna tez granic przestrzennych i czasowych (mozna konsu-
mowac¢ ten sam produkt na réznych kontynentach w odlegtych strefach czasowy-
ch)*, obce staly sie dla niej réznice kulturowe, spoteczne i religijne®.

Dlatego tez branze handlu, produkcji, dystrybucji i ustug przezywajg dyna-
miczny rozwoéj. W okresie zaledwie kilkudziesieciu lat pojawito sie kilka generacji
centréw handlowych, a w krajach postkomunistycznych ten okres skrdcit sie do
dwudziestu lat. Miejsce pierwszych super- i hipermarketéw zajety centra ze znacz-
ng liczba butikéw i punktéw ustugowych, a gdy te okazaty sie niewystarczajace, roz-
budowywano je i dodawano sklepy firmowe oraz miejsca przeznaczone na rozryw-
ke. Rosnace apetyty konsumentéw, a takze wzgledy marketingowe, by sprzedaé jak
najwieksza liczbe towaréw i zyskac jeszcze liczniejsze grono klientéw, sprawity, ze
wraz z galeriami handlowymi budowane sa obiekty biurowe, a w najnowszej gene-
racji centrow na jednym obszarze pojawiajg sie tez budynki mieszkalne. W ten spo-
s6b mozna konsumowac¢ coraz wiecej, a w nowych centrach handlowych - miastach
w mieScie - nie trzeba nawet dostownie opuszcza¢ swojego domu, by klimatyzowa-
ng alejka przejs$¢ na zakupy, do restauracji, kregielni lub kina. W tych miejscach sa
mozliwe zaréwno spotkania ze znajomymi, jak kontakty biznesowe.

Z punktu widzenia wtascicieli centréw handlowych nie sa wazne motywacje,
dla ktérych dana osoba przyszta w to miejsce. Rownie istotne moze by¢ zaspoko-
jenie pragnienia i glodu, jak tez wzgledy towarzyskie i prestizowe (w niektérych
grupach spotecznych i zawodowych do dobrego tonu nalezy bywanie w okreslo-
nych miejscach i dokonywanie zakupéw w tych samych sklepach, w ktérych kupuje
kto$ znany), potrzeby estetyczne (centra handlowe zachecajg do pobytu swoja kolo-
rystyka, oSwietleniem, muzyka) czy tez chec ,zabicia” nudy (charakterystyczne dla
réznych grup wiekowych, zaréwno dla uczniéw, jak tez emerytéw). W wiekszosci
przypadkéw te osoby wyjda zadowolone, a jesli tak, to chetnie wréca w to miejsce.
Jezeli wiec nie dzisiaj, to w przysztosci przyczynia sie do pomnozenia zyskow galerii
handlowe;j.

3 W literaturze przedmiotu pojawiajg sie opinie, ze we wspodtczesnym spoteczenstwie
konsumpcyjnym cata rzeczywisto$¢ zostata uprzedmiotowiona, gdyz nawet warto$ci i ma-
rzenia sa nabywane, zwtaszcza te najbardziej atrakcyjne i odpowiednie dla prestizu i stylu
zycia. Por. m.in. M. Krajewski, Konsumpcja i wspétczesnosé. O perspektywie rozumienia swiata
wspétczesnego, ,Kultura i Spoteczenstwo” 1997, nr 3. Podobne ujecie przedstawia rowniez
Z. Bauman, Zycie na przemiat, Krakéw 2004,

* Przytoczy¢ mozna coraz liczniejsze przyktady premiery filmu lub promocyjnej sprze-
dazy ksiazek rozpoczynajacych sie w tym samym momencie w réznych krajach, co oznacza,
Ze niekiedy zainteresowani musza przyby¢ w srodku nocy. Wydaje sie jednak, Ze nie sprawia
im to problemoéw, skoro nawet czekajg w kolejkach.

5 Coca-cola, jeans i McDonald’s zostaty zaakceptowane i znajdujg liczne grono konsu-
mentéw na wszystkich kontynentach. Nawet producent lalek Barbie wprowadzit na rynek
specjalng serie blizsza kulturowo dla dziewczynek muzutmanskich. Por. B. Barber, Skonsu-
mowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka obywateli, przet. H. Jankowska,
Warszawa 2008; M. F. Rogers, Barbie jako ikona kultury, przet. E. Klekot, Warszawa 2003.
Podobnie tez interaktywne zabawki, np. Furbie czy Tamagochi, znajdujg nabywcéw na catym
Swiecie.
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Consumo ergo sum, czyli jednostka w cywilizacji konsumpcyijnej

Konsumpcja jest przede wszystkim kategorig ekonomiczng rozumiang jako
proces wykorzystania dobr i ustug w celu zaspokojenia potrzeb ludzkich®. Za spra-
wa socjologdéw, takich jak m.in. G. Katona, J. Baudrillard, D. Slater’ czy blizszych nam
Z. Baumana i M. Golki®, pojecie to zyskato nowe znaczenie w naukach spotecznych.
M. Golka rozszerzyt definicje konsumpcji i uznaje, Ze jest ona usunieciem stanu bra-
ku odczuwalnego przez cztowieka w zwigzku z jego organizmem, indywidualnym
doswiadczeniem i strukturg spoteczng. Tak rozumiana konsumpcja przyczynia sie
do utrzymania zycia, zachowania zdrowia, zachowania gatunku, mozliwo$ci rozwo-
ju, petnienia okreslonej roli spotecznej, jak tez przynaleznosci do konkretnej grupy
spotecznej’.

Problem konsumpcji we wspétczesnym spoteczenstwie mozna rozpatrywac
wieloaspektowo. Jedna z mozliwych perspektyw stanowi odniesienie do wymiaréw
istnienia cztowieka. W tym kontekscie cztowiek, definiowany jako istota rozumna,
w wymiarze jednostkowym stanowigcy indywidualny system biologiczno-psychicz-
ny, podmiot gospodarujacy, uczestnik grup spotecznych i rozwijajacy sie w zbioro-
wosci zwanej spoteczenstwem, jest tez wspoéttworca cywilizacji i kultury, a swoje
glebsze potrzeby egzystencjalne realizuje na ptaszczyznie religijnej.

J. Baudrillard postuguje sie metaforg opisujac spoteczenstwo konsumpcyjne
i twierdzi, ze wspotczesne centra handlowe nasladuja odnaleziona nature cudownej
ptodnosci doliny Kanaanu®. Przy tym sprzedaz i kupno towaru nie jest tylko zwyktg
czynnoscia, gdyz efekty dodatkowe wykorzystujgce przetadowane i podswietlone
wystawy, tworza pejzaz dobrobytu i przyczyniaja sie do zainscenizowania petnej
przepychu ceremonii zakupow.

Towar jako materia dajaca sie skonsumowac dzieki nadwyzce i obfitosci sta-
je sie obrazem daru oraz rozrzutnosci charakteryzujgcej Swieto. Dobra moga by¢
szczegblnie tatwo nabywane dzieki ptatno$ciom za posrednictwem kart kredyto-
wych, ktére umozliwiajg zakupy w przypadku braku gotowki.

Autorzy zajmujacy sie problematyka wspotczesnosci podkreslajg, ze analizy zy-
cia spotecznego w XX wieku koncentrowaty sie na rewolucji przemystowej i rozwo-
ju spoteczenstwa powstatego w jej wyniku. Niestusznie natomiast zostata pominie-
ta rewolucja konsumpcyjna, ktéra wywarta znacznie wiekszy wptyw na jednostki
w sferze potrzeb i postaw, ale takze na cate spoteczenstwa, dokonujgc przeobra-

¢ Por. m.in. C. Bywalec, L. Rudnicki, Podstawy ekonomiki konsumpcyjnej, Krakéw 1999.

7 G. Katona, The Mass Consumption Society, New York 1964; ]J. Baudrillard, La societé
de consommation: ses mythes et ses structures, Paris 1970; D. Slater, Consumer Culture and
Modernity, London 1997.

8 Z.Bauman, Wieloznacznosé nowoczesna. Nowoczesnos¢ wieloznaczna, przet. ]. Bauman,
Warszawa 1995; M. Golka, Wchodzenie w cywilizacje konsumpcyjng, [w:] Nowe style zacho-
wan, red. M. Golka, Poznan 2001.

¢ Por. M. Golka, W cywilizacji konsumpcyjnej, Poznan 2004, s. 7.

10 Por. J. Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne: jego mity i struktury, przet. S. Krélak,
Warszawa 2006, s. 9. Autor ten zauwaza, ze dla wspdtczesnego czlowieka nie ma wieksze-
go znaczenia, iz zamiast mleka i miodu po keczupie i plastiku sptywaja Swietlne strumienie
neonu.
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zen kulturowych!!, Zdaniem J. Rifkina, metamorfoza konsumpcji od zta do cnoty'?
jest jednym z najwazniejszych, a zarazem najmniej zbadanym, sposrod fenomendéw
XX wieku®s,

Ztozonos¢ cztowieka w wymiarze jednostkowym zbiezna jest tez z problemem
zréznicowania ludzi na wielu ptaszczyznach, zwtaszcza na ptaszczyznie psychicz-
nej, spotecznej, gospodarczej i kulturowej. Mimo to od pewnego czasu tworzone s3
teorie i prowadzi sie badania empiryczne starajgce sie wypracowac optymalne wzo-
ry i modele konsumpcji, istotne z punktu widzenia praktyki.

W zwigzku z tym konsumpcja, okreslana jako elementarna konieczno$¢ zy-
ciowa, rozumiana jako proces, jest analizowana w kontekScie potrzeb, postaw
i zachowan. Analitycy staraja sie wyodrebni¢ nie tylko same potrzeby, ale réwniez
zmierzajg do ustalenia czynnikéw wplywajacych na powstanie i rozwdj potrzeb.
Zastanawiajg sie takze nad mozliwo$cig nieograniczonego ich wzrostu. Problemy
te sg istotne z punktu widzenia cywilizacji konsumpcyjnej, gdyz wigza sie z mozli-
wosciami zwiekszenia nabywania dobr, uzytkowania ich, a co za tym idzie rowniez
Zuzywania, marnotrawienia i niszczenia.

Nabywanie i posiadanie w procesie konsumpcji zabezpiecza nie tylko pod-
stawowe potrzeby, ale réwniez zapewnia zobiektywizowane poczucie waznosci
i prestizu w grupie oraz wiekszych zbiorowosciach!*. W spoteczenstwie konsump-
cyjnym jednostka jest przede wszystkim nabywca, stad priorytetowego znaczenia
nabiera mozliwos¢ nabywania jak najwiekszej liczby débr nie tylko materialnych.
W pewnych $rodowiskach do dobrego tonu nalezy mozliwo$¢ wykazania sie jak
najwieksza liczbg débr i ustug nabytych podczas jednej wizyty w galerii handlowej
lub wrazen zdobytych podczas jednej wizyty w czasie wycieczki do siedmiu stolic
w jeden weekend. Producenci i specjalisci z zakresu marketingu starajg sie tez od-
dzialywac nie tylko na naturalne potrzeby cztowieka, ale réwniez przyczyniaja sie
do tworzenia sztucznych potrzeb (artificial wants), ktére mozna pobudzag, ale kto-
rymi rowniez manipuluje sie w celu zwiekszenia zyskow?s.

Te problemy, opisywane przed laty w odniesieniu do krajéw Europy Zachodniej
i Ameryki, staly sie wspotczesnie realng rzeczywistoscig w spoteczenstwie polskim.
Intensywny rozwoj sieci handlowych oraz tworzenie catych komplekséw o charak-
terze handlowo-ustugowo-rozrywkowym sprawia, ze wytwarzajg sie nowe style
zycia oraz nowa jakos¢ konsumpcji.

11 Por. H. Mackay, Consumption and everyday, London-Thousand Oaks-New Delhi 1997;
Ch. Bull, J. Hoose, M. Wead, An Introduction to Leisure Studies, London 2003. Podobne stano-
wisko reprezentuje rowniez D. Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, Warszawa 1998.

12 W pierwotnym znaczeniu konsumpcja byta rozumiana jako zniszczenie, obrabowa-
nie, podbicie i wyczerpanie. Por. J. Rifkin, Koniec pracy. Schytek sity roboczej na swiecie i po-
czqtek ery postrynkowej, Wroctaw 2001, s. 18.

13 Ibidem, s. 36.

14 Za klasyczng uznaje sie koncepcje R.H. Tawneya. Por. R.H. Tawney, The Acquisitive
Society, London 1943.

15 Te problemy opisywali przed laty m.in. G. Katona, A.]. Toynbee, J.K. Galbraith, V. Pac-
kard. Ich prace weszty do kanonu lektur na ten temat. Por. G. Katona, The Mass Consump-
tion Society, New York 1964; A.]. Toynbee, America and the World Revolution, London 1962;
J.K. Galbraith, The Affluent Society, Boston 1958; V. Packard, The Waste Makers, London 1961.
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Mtode wino w nowych buktakach, czyli istota pobytu w centrach handlowych

Uzyta w tytule metafora nawigzuje do przekazu biblijnego. Istnieje bowiem
mozliwo$¢ dokonania analogii do religii, przestrzeni sacrum, liturgii i obrzedoéw jej
towarzyszacych, ktérych mozna sie dopatrze¢ analizujac funkcjonowanie centrow
handlowych.

1. Nowa dogmatyka

Wiara w konsumpcje stanowi wazny element wspotczesnego zycia spotecz-
nego. Bez nabywania débr i ich konsumowania wspétczesny cztowiek cywilizacji
zachodniej nie wyobraza sobie zycia codziennego i §wietowania. Chrzescijanstwo
zapewnia szczeScie wieczne w zyciu przysztym. Spoteczenstwo konsumpcyjne gwa-
rantuje dobrobyt, obfitos$¢ i szczes$cie w zyciu doczesnym. Nie trzeba na nie zastuzyg¢,
wystarczy po nie siegna¢. Chrzescijaniska Troéjca Sw. zostaje zastgpiona przez nowg
trojce: Technike, Postep i Wzrost. ]. Baudrillard uwaza, iz tworzone jest przekona-
nie, Ze dobrobyt nie jest efektem naturalnym, nie pojawia sie jako wytwor lub nawet
co$ zdobytego w trudzie, lecz jest to efekt nadprzyrodzony'®. Wzrost gospodarczy
krajow rozwinietych dla przecietnego odbiorcy stanowi przyktad do$wiadczenia
cudu, czego$ niespodziewanego i nienaturalnego.

2. Nowa symbolika

Podobnie jak symbolika Kos$ciota i liturgii s3 bardzo rozbudowane, tak tez
symbolika centrum handlowego i pobytu w nim jest ztoZzona. Tradycyjna liturgia
i Koscidt postuguja sie znakami i symbolami od najprostszych do wymagajacych
gtebszego zrozumienia. Podobnie tez centrum handlowe siega po sekwencje zna-
kéw i symboli, przedmioty uktada sie w sposéb logiczny, toruje sie pewna droge.
Symbole w centrach rozrywki i galeriach handlowych nie sg zestawiane w trady-
cyjne wzory, lecz tworzy sie nowe schematy, nowa logike, niekiedy zaskakujaca,
szokujaca, ale jednoczesnie atrakcyjng dla réznych grup spotecznych i wiekowych.
Dlatego tez cztonkowie catych rodzin chetnie przeznaczaja swoj czas na pobyt
w tych miejscach. W tym krétkim artykule nie sposéb dokona¢ analizy wszystkich
istotnych symboli, dlatego ponizej pojawi sie kilka przyktadéw.

Symbolika $wiatyni. Od starozytnosci zauwaza sie, ze $wiatynie s3 nie tylko
miejscami zgromadzen wiernych. Kazda $wiatynia posiada wtasng symbolike, kto-
ra dodatkowo oddzialuje na zebranych. Swigtynie chrzescijariskie skupiaja sie na
sacrum, zostatly tez podporzadkowane konkretnemu celowi: prowadzeniu wiernych
ku przedmiotowi kultu i do zbawienia. Temu stuzg od wiekéw ksztatty zapropono-
wane przez architektéw, dziatanie to poteguje wystr6j wnetrza z ottarzem ofiarnym
w centrum, przy ktérym dokonuje sie w sposdb szczeg6lny zjednoczenie wiernych
z Bogiem. W przypadku galerii handlowej nie ma jednego konkretnego ottarza, kto-
ry skupia wszystkich wokét siebie i w catym wnetrzu dokonuje sie liturgia®’.

Symbolika swiatta. Mozna réwniez dokona¢ analogii dotyczacych znaczenia
Swiatta w centrach handlowych. W rozumieniu spotecznym $wiatto nie tylko daje
podstawe widzeniaipoznania, ma bowiem w sobie charakter duchowy, maznaczenie

16 1. Baudrillard, Spoteczeristwo..., op. cit., s. 16-17.

17 Por. L. Illich, Temples of Consumption: Shopping Malls as Secular Cathedrals, http://
trinity.edu/~mkearl/temples.html (dostep 15.01.2009).
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zyciodajne, powszechnie tez odczuwany jest jego wymiar niematerialny. Dlatego w
mitologiach i religiach $wiatto$¢ taczono z tym, co boskie lub tez stawata sie ona
atrybutem bostwa. Swiatto uznawano réwniez za dar boski dla ludzi, to sprawiato,
Ze w rozumieniu biblijnym pozostawanie w Swiattosci réwnato sie ze szczeSciem
i dobrobytem®, To znaczenie $wiatta wykorzystano takze w centrach handlowych,
gdzie jasne o$wietlenie i §wiatto naturalne wpadajace przez oszklony dach moga nie
tylko utatwi¢ oglad i wybor towardéw, ale dostarczajg gtebszych doznan.

Symbolika daru i ofiary. Juz w czasach antycznych ofiara sprowadzata sie
do aktu zamiany: bez wzgledu na motywacje cztowiek sktada béstwu peina ofia-
re, by otrzymac co$ w zamian. W symbolice chrzescijanskiej dar i ofiare uobecnia
Chrystus, dajacy siebie dla zbawienia duszy oraz zapewnienia szczescia wiecznego
swym dzieciom, czyli wiernym. W symbolice spoteczenistwa konsumpcyjnego tez
codziennie, a w sposéb szczegolny pod koniec tygodnia urzeczywistnia sie dar i ofia-
ra, ludzie poswiecaja swoj czas, by otrzymac to, co potrzebne dla zaspokojenia ciata
oraz zapewnienia szczes$cia doczesnego. W tych nowych realiach dary pojawiaja sie
m.in. w formie gadzetéw reklamowych, bonuséw, rabatéw, wyprzedazy. Ofiara na-
tomiast dokonuje sie w akcie robienia zakup6w: uczestnicza w niej dwie grupy oséb.
Z jednej strony kupujacy ofiarujg swoj czas i wlasne pienigdze, by naby¢ atrakcyjne
dla nich towary, z drugiej sprzedawcy oferuja efekty dziatania wytworcéw réznych
branz?®.

Symbolika uczty. Uczta stuzy nie tylko zaspokojeniu gtodu i pragnienia. Od
wiek6w ma ona znaczenie wspélnotowe, a uczestnictwo w niej oznacza przyjecie do
wspélnoty. Jest ona wielokrotnie przywotywana w tekstach biblijnych i ma swoje
gtebokie uzasadnienie w Uczcie Eucharystycznej. B6g osobiscie zaprasza do jedne-
go stotu wszystkie swoje dzieci. Okazuje sie, ze wspotczes$nie cate rodziny udaja sie
w dni wolne i $wigteczne na uczte do nowej §wigtyni konsumpcji. Tu réwniez wszy-
scy jednocza sie pod jednym dachem wokoét jednego ottarza. Jednak w tej perspekty-
wie wybrany zostaje kult ztotego cielca. W spoteczenistwach zachodnich konsumpcja
ma postac zrytualizowang. W analizach socjologicznych pojawiajg sie stwierdzenia,
Ze jest ona jednym z gtéwnych sposobéw konstruowania rzeczywistosci spoteczne;j.
Odbywa sie na forum publicznym, ma wiec istotny wymiar spoteczny, co oznacza, ze
nie jest tylko prostym zaspokojeniem potrzeb indywidualnych?’.

3. Nowa sekwencja przekazu

W Kosciele katolickim podstawowym obrzedem liturgicznym jest msza $w.,
ktéra w spos6b sakramentalny uobecnia ofiare Jezusa Chrystusa na krzyzu. Podczas
mszy $w. dokonuje sie bezkrwawa ofiara Ko$ciota sktadana Bogu?!. Msza $w. obej-
muje takie zasadnicze cze$ci, jak obrzedy wstepne, liturgia stowa, liturgia ofiarna

18 Por. M. Lurker, Stownik obrazow i symboli biblijnych, przet. K. Romaniuk, Poznan 1989,
s. 239.

1 Koncepcje te przedstawiat D. Miller, A Theory of Shopping, Ithaca-New York 1968.

20 G, Markowski, Swigtynia konsumpcji. Geneza i spoteczne znaczenie centrum handlo-
wego, Warszawa 2004, s. 67 i n.

21 Por. Katechizm Kosciota katolickiego, Kielce 2005, s. 139-159.
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i obrzedy zakonczenia?2. Ta sekwencja przeniesiona wspotcze$nie do galerii roz-
rywkowych i centréw handlowych przy wykorzystaniu odpowiednich zabiegéw
nabiera nowego znaczenia. Zakupy w centrum handlowym stajg sie liturgia cele-
browang catymi rodzinami. Obecnos¢ w centrum handlowym ma swoj wiasny rytm.
Poczawszy od wejscia — przekroczenie przedsionka przenosi w inng kolorystyke,
oSwietlenie, aranzacje wnetrza w stosunku do rzeczywisto$ci zewnetrznej. Obrzedy
wstepne dokonujg sie poprzez wreczenie reklamy, prébki wyrobu, zachety do sko-
rzystania z promocji, nie sg wiec tu wymagane pozdrowienie ottarza, znak krzyza
czy tez akt pokuty. Liturgia stowa ma miejsce poprzez hasta, znaki firmowe, reklamy,
arealizowana jest przy wykorzystaniu wszelkich dostepnych technicznych §rodkéw,
nos$nikéw i mediéw. Liturgia ottarza jest w tym przypadku dostepna dla wszystkich,
gdyz kazdy moze dotrze¢ do towardw, wziac je do reki, ocenic ich jakos¢ i wartos¢
oraz przymierzy¢. Uczestnictwo w tej liturgii jest wiec bezposrednie dla kazdego,
a skutki natychmiastowe. Liturgia ofiarna wymaga zaangazowania kazdego obecne-
go w centrum handlowym - kazdy ma ztozy¢ wtasny wktad na ottarzu konsumpcji
poprzez zakup, z drugiej strony jednak wszyscy obecni w centrum handlowym od-
bieraja zastugi wywozac cate kosze zakupionych towaréw?,

4. Nowe cele i motywacje

Liturgia Kos$ciota ma okreSlony cel: prowadzi¢ wiernych do zjednoczenia
z Chrystusem, co oznacza, ze wiedzie do zbawienia, do szcze$cia wiecznego.
Okreslone cele ma tez galeria handlowa. Podobnie istotne znaczenie odgrywaja cele
i motywacje uczestnikdw liturgii (gtéwnie cele btagalne, dziekczynne i wotywne).
Centra handlowe starajg sie rozbudzi¢ okreslone cele i motywacje, odwotuja sie do
psychiki i do sfery duchowej. Wystawa, czyli ekspozycja, sposéb ukazania przed-
miotu, reklama, producent, marka i wreszcie sam produkt tworza pewng sekwencje
symboliczna. Te sekwencje wiktajg konsumenta w sie¢ i wytwarzaja odpowiednig
motywacje do nabycia produktu®.

5. Nowy kalendarz

0d starozytnosci cztowiek starat sie uporzadkowac czas. Dzieki kalendarzom
opartym na réznych zasadach poszczegélne dni, tygodnie i miesigce nabieraty kon-
kretnego znaczenia. Okazuje sie, ze wspotczesne centra i galerie handlowe rowniez
w tej kwestii przyczyniaja sie do tworzenia tadu, a przy tym wprowadzajg wtasng
rachube i dodaja nowe $wieta, ktére maja przystuzy¢ sie zwiekszeniu konsumpcji.
Pojawiaja sie wiec obchody rocznic zwigzane z otwarciem danej galerii lub catej sie-
ci danego wtasciciela. Paradoksalnie natomiast pomniejszane jest znaczenie $wiat
widniejacych w tradycyjnych kalendarzach, co mozna ttumaczy¢ miedzynarodo-
wym charakterem wielkich koncernéw tworzacych galerie handlowe i dostosowa-
niem do wyznawcéw rdéznych religii.

22 Por. R. Berger, Maty stownik liturgiczny, Poznan 1990; P. Braniecki, Sfownik liturgicz-
ny, Warszawa 2006.

2 Por. A. Czwojdrak, Sacrum w sklepie, rozmowa z prof. W. Sitkiem, ,,Gazeta Wyborcza”
26.11.1999; idem, Jezus w Swietle New Age, Warszawa 1996.

24 Por. D. Maison, Wszystko na sprzedaz. Badania marketingowe: od teorii do praktyki,
Gdansk 2007.
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6. Nowe zasady spoteczne

W spoteczenistwie tradycyjnym podstawowymi zasadami bytu i zycia spotecz-
nego byty zasada pomocniczo$ci, zasada solidarnos$ci i zasada dobra wspélnego. One
ksztattowaty porzadek i wzajemne relacje w zyciu zbiorowym?. W spoteczenstwie
konsumpcyjnym miejsce tych zasad zajmujg zasada indywidualizmu, zasada przy-
jemnosci i zasada funkcjonalnos$ci. One wyznaczajg nowy porzadek w zmieniajacej
sie rzeczywisto$ci spotecznej, ktéra wspottworza galerie handlowe.

7. Nowa moralnos¢

W miejsce tradycyjnej chrzescijafiskiej moralnosci altruistycznej, ktéra pod-
kresla warto$¢ drugiego cztowieka, bezinteresownos$¢, pomoc, solidarnos¢ i mitos¢
posunieta az do oddania zycia za nieprzyjaciét, pojawia sie/propagowana jest/pro-
mowana jest nowa moralnos$¢ egoistyczna, zakorzeniona w hedonizmie i utylitary-
zmie. Pierwszoplanowe znaczenie ma zaspokojenie wtasnych potrzeb, zasada staje
sie to be or not to be myself. Zarazem w $wiecie konsumpcji, w ktérym przedmiot
jest ceniony przez jego uzyteczno$¢, ale traci na znaczeniu wraz ze zmiang trendéw
mody, cztowiek zatraca szacunek dla drugiego cztowieka.

8. Nowa mistyka

Mistyka odnosi sie do przedmiotu kultu. W chrzescijanstwie nie tylko kieruje
ona wiernych ku Bogu, ale rowniez stara sie zmierza¢ do zjednoczenia z Bogiem.
Spoteczenstwo konsumpcyjne mozna uznac za antropocentryczne. Tak wiec usmie-
chy hostess, kelnerek, ustuzna troska sprzedawczyn i asystentek dowartos$ciowuja
klienta. Jest on przekonany o swoim znaczeniu, czuje sie w danym momencie naj-
wazniejszy, doswiadcza czego$ lepszego.

9. Nowa eschatologia

Wszystkie wielkie religie wiele miejsca poswiecajg problematyce eschatologicz-
nej. W eschatologii chrze$cijanskiej istotne znaczenie ma zbawienie duszy. Troska
oraz starania wierzgcego powinny by¢ skierowane na ten cel. W nowej eschatolo-
gii spoteczenstwa konsumpcyjnego najwazniejsze znaczenie ma ciato. Ono stato sie
przedmiotem zbawienia?. Tworzy sie wiec nowy porzadek rzeczywistosci i nowa
organizacje centrum handlowego, starajac sie wzbudzi¢ potrzeby egoistyczne, a na-
wet narcystyczne. W tym porzadku rytuat obecnosci w galerii handlowej ma stuzy¢
ich zaspokojeniu.

Konkluzja

Zaprezentowana powyzej symbolika opiera sie na analizie przestrzeni centréow
i galerii handlowych, obserwacji uczestniczacej, a takze znajdowata wyraz w niekté-
rych wypowiedziach respondentow.

Przedstawione analizy i proby interpretacji symboliki i znaczenia galerii han-
dlowych we wspotczesnym spoteczenstwie nie wyczerpuja zagadnienia. Stanowig
zaledwie jedng z mozliwych propozycji. Warte podjecia sg takze dalsze badania, kt6-
re beda sie odwolywac do postaw i motywacji uczestnikow, jak rowniez do jednost-
kowych i spotecznych skutkéw zaangazowania w ten wymiar rzeczywistosci.

%5 0. von Nell-Breuning, Baugesetze der Gesellschaft, Freiburg i. Br. 1990.
26 J. Baudrillard, Spoteczerstwo konsumpcyjne..., op. cit., s. 169.
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Mozna polemizowac¢ z wykorzystanym w tytule odniesieniem do sfery sakral-
nej. Czy bowiem faktycznie w centrach handlowych przestrzen $wiecka otrzymuje
symbolike wtasciwg dla wymiaru swietosci? Przyjmujgc jednak okreslong perspek-
tywe badawczg i mozliwosci interpretacyjne, taki punkt widzenia jestjednym z moz-
liwych, co potwierdzaja wypowiedzi entuzjastow i krytykéw konsumpcjonizmu.

Dla przedstawicieli i wspoéttwdrcow galerii handlowych istotne znaczenie majg
aktywni uczestnicy cywilizacji konsumpcyjnej, ktérzy w kazdym tygodniu uczest-
nicza w rytuatach przygotowanych w centrach handlowych. Istnieje ponadto liczna
grupa oséb niezdecydowanych, w ktérych mozna obudzi¢ ukryte oraz nieuswiado-
mione potrzeby i ktére da sie przekonac oraz zachecic¢ do postawy aktywnej w $wie-
cie konsumpcji. Nawet przeciwnicy moga zmieni¢ swoje zapatrywania pod wptywem
odpowiedniego oddziatywania. Swiadomi tego przedstawiciele galerii handlowych
staraja sie dotrze¢ do kazdego potencjalnego klienta nie tylko poprzez coraz atrak-
cyjniejsze reklamy w mediach oraz zmiane wystroju wnetrz (wykorzystujac m.in.
autorytety, znane osoby, kolorystyke, muzyke, humor i efekty specjalne). Reklamy
centréw docierajg do kazdego gospodarstwa domowego w formie specjalnych ga-
zetek informujacych o promocjach, wyprzedazach i nowych towarach dostepnych
po wyjatkowo niskich cenach. W spoteczenstwie polskim, w ktérym handel i ustugi
przez lata staty na niedostatecznym poziomie, powstata rowniez mozliwos¢ tworze-
nia nowych obiektéw tego typu. Poczatkowo budowano je na obrzezach miast i na
nowych osiedlach, z czasem zajmowaty tez opuszczone tereny (zwtaszcza poprze-
mystowe), a od niedawna galerie handlowe wkraczajg do centréw miast. Sg to przy-
ktady réznych staran, by skréci¢ droge miedzy klientem a dobrem zastugujacym na
nabycie.

0 zwigzkach galerii handlowych ze sferg sacrum $wiadcza rowniez dane sta-
tystyczne. Dla handlu bowiem najlepszy czas przypada w okresach przedswiatecz-
nych, potwierdzaja to ttumy klientéw w sklepach, szybko znikajacy towar, co nie-
kiedy taczy sie z koniecznoscig specjalnych zaméwien i zapiséw oraz oczekiwaniem
na dostawe.

J. Baudrillard twierdzi, ze dzieki galeriom handlowym przedmioty przekraczaja
zwyklg funkcjonalnos¢. Nadany jest im nowy wymiar zbawienia. W spoteczenstwie
konsumpcyjnym tworzy sie rowniez nowa zasada demokratyczna zbawienia przez
przedmioty, zbawienia przez konsumpcje, dostepna takze dla klas nizszych i $red-
nich. Jest to zasada odmienna od zbawienia przez taske i wybranstwo czy tez zasady
predestynacji, ktore sg zasadami arystokratycznymi?’. Od czasu transformacji tych
realiow doswiadcza rowniez spoteczenstwo polskie, ktore w zakresie konsumpcji
w szybkim tempie zmierza do poziomu spoteczenstw zachodnich.

Wspotczesnie mozna obserwowac wzrost znaczenia spozywania, sktonno$¢ do
przyjemnosci i Korzystania z rozrywek i zabaw. Kazda chwila (bo dzien jest zbyt
dtugg jednostka czasu) w galeriach handlowych dostarcza nowych mozliwosci.
Jednak dzieki temu przy duzym nattoku nowosci poznaje sie wytgcznie jednorazo-
wo, do$wiadcza sie tylko powierzchownie, konsumuje jedynie fragmentarycznie®.
Przysztos¢ pokaze, czy po przedstawicielach cywilizacji konsumpcyjnej pozostana

27 Ibidem, s. 62.

28 Stanowisko to rozwijal wielokrotnie Z. Bauman. Por. m.in. Z. Bauman, Konsumenci
w spoteczeristwie konsumentow, L.6dz 2007.
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jedynie hatdy débr porzuconych oraz opustoszate szkielety niemodnych i nieatrak-
cyjnych juz galerii.

The unholy sacred or the sanctified profane?
The nature and symbolism of shopping malls in the consumptive civilization

Abstract

The aim of this article is to show, on the example of shopping centres, the symbolic sphere
of consumption, which is characterized by the more and more blurred borderline between
the sacred and the profane. The article presents an analysis of shopping malls in a modern
city space, in the context of consumptive civilization, in which large-surface shopping centres
become one of the most significant venues of the public space. They not only attract people
for practical reasons, but also, through shaping the taste of the customers and creating new
behavioural patterns, they transform the symbolism and valuation of the city space and time.
It is even argued that such places acquire sacred meaning, as the symbolism of gift, sacrifice
and feast can be traced in them; the quasi-religious symbols and associations also function
as elements of marketing. Regardless of the associated controversy, it may be claimed that
modern shopping centres contribute to the creation of a new order.



