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»Zlota klatka”
Wspolczesna przestrzen konsumpcji zabawy

Niniejszy artykut stanowi wstgp do problematyki prowadzonych przeze mnie ba-
dan nad pewnymi zjawiskami wspolczesnej kultury. Interesuje mnie przede wszyst-
kim kwestia ludycznosci, tj. nasycenia naszego zycia zabawg i rozrywka, rozumiang
na tyle szeroko, Ze miesci si¢ w tym pojgcie konsumpcji. George Ritzer pisal w Ma-
gicznym swiecie konsumpcji: ,Na calym swiecie konsumpcja znaczy w Zyciu cziowie-
ka coraz wiecej. Niektorzy uwazaja, Ze jest ona symbolem wspolczesnego spole-
czenstwa Ameryki Polnocnej 1 wigkszosci rozwinietego $wiata. Konsumujemy wiele
oczywistych rzeczy — szybkie dania, T-shirty, dzien w Disney Worldzie — i duzo in-
nych, ktore juz tak oczywiste nie sg (wyklady, ustuge medyczna, dzien na stadionie
baseballowym). Konsumujemy liczne towary i ustugi, ktore sa nam potrzebne do zy-
cia 1 mnostwo innych, na ktére mamy po prostu ochote™!.

Za spoteczenstwo konsumpcyjne uwaza si¢ takie, w ktérym ,konsumpcja
stuta si¢ zjawiskiem masowym, nie zas tylko domeng bogatych czy tez klasy sred-
niej [...]. Spoleczenstwo wtedy dopiero staje sie¢ konsumpcyjne, kiedy konsume-
ryzm jest fenomenem na skale masowa”?. Spoleczenstwo konsumpcyjne ,oparte

VG Ritzer: Magiczny swiat konsumpcji. Warszawa 2001, s, 15,

SIB.Schor The Overspent American. Wiy We Want What We Do Not Need. New York
1999, 5. 217, eyt zae T Szlendak: Supermarketvzacja. Religia [ obvezaje seksualne mfodzieiy
w kultirze Konsumpeyine. Wroctaw 2004, s, 6.
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jest na ustawicznym wzroscie wydatkow konsumenckich, a wzrost ten jest zasad-
niczy dla ekonomicznego funkcjonowania systemu. Co wigcej, kultura, ideologia
i moralno$é¢ rozwijaja sie w zgodzie z tym ukladem ekonomicznym (cho¢ nie
bez opordéw — np. katolicyzm nader czgsto akcentuje fakt, ze ideologia konsump-
cji nie jest bynajmniej jego ideologig). Nienasycenie staje si¢ tu powszechng
normgy. Stabilizacja spoteczna i polityczna pozostaja uzaleznione od dostarczania
dobr konsumpcyjnych™.

Spoleczenstwo polskie jest dzi§ — od niedawna zreszta, bo proces przyspie-
szania jego przemiany ze spoleczenstwa niedostatku w spoleczenstwo konsump-
cyjne rozpoczal si¢ w widoczny sposob w polowie lat dziewigédziesiatych
ubiegtego wieku — mtodym spoleczenstwem konsumpcyjnym, ze wszystkimi tego
konsekwencjami®. ,Konsumpcja — podkresla Ritzer — przenika nasze Zycie, co-
raz bardziej nas pochlania. Coraz cz¢$ciej znajdujemy si¢ w miejscach jej po-
swieconych. Srodkami konsumpciji staja si¢ nawet nasze domy atakowane przez
telemarkerow, kanaly telewizyjne zachgcajace do zakupow i sklepy internetowe,
zasypywane prospektami i katalogami firm wysylkowych. Niemal nieustannie
nakliania si¢ nas do konsumowania”®. Jesli uznamy, ze spoleczenstwo konsump-
cyjne uczynito z konsumpcji religie — jak chce wielu jego krytykow — to miejsca,
gdzie konsumuje si¢ najwi¢cej i niemal nieustajaco, w istocie miejsca, ktére zo-
staly wykreowane w celach konsumpcyjnych, zasadnie nazwa¢ mozna $wiatynia-
mi konsumpcji. Te miejsca sg zarazem $wigtyniami zabawy i rozrywki (na tym
etapie rozwazan nie ma potrzeby rozrdézniania dwoch ostatnich poje¢). Kon-
sumpcja i zabawa zlewaja si¢ w jedno, konsumpcja jawi si¢ jako rodzaj zabawy,
a przynajmniej zabawa wydaje si¢ stanowi¢ immanentng ceche kazdej konsump-
cji. Mozna zatem odnie$¢ wrazenie, ze spoleczenstwo konsumpcyjne jest spo-
teczenstwem zabawy, jego ludycznos¢ (stopniowaina cecha kazdej spolecznosci
ludzkiej, podobnie jak jednostki: sktonnos¢ do zabawy, do rozrywki, uprawiania
gier itp.) jest niezwykle wysoka i rosnie coraz bardziej, niemal lawinowo.

Czy i na jakiej podstawie mozna ocenié stopien ludycznosci jakiej$ zbiorowo-
$ci ludzkiej, w tym takze spoteczenstwa konsumpcyjnego? W moim przekonaniu
jest to mozliwe, a wskaznikami stopnia ludycznosci sa:

— zasieg spoleczny i dostgpnosé zabawy, czyli kto si¢ bawi;

— dlugos¢ czasu poswigcanego na zabaweg przez jednostke i grupe;
— wielos¢ sytuacji (okazji), miejsc (przestrzeni) i form zabawy:

— jako$¢ zabawysS.

¥ Tamze, s. 217.

* Mozna zada¢ pytanie, jakie wzory konsumpcji upowszechnily sie w Polsce w tym okresie,
czy i w jakim stopniu sa one analogiczne do wzoréw amerykanskich. Zob. E. Grzeszczyk:
Amervkariskie wzory konsumpcyjne. JKultura i Spoleczensiwo” 2004, nr 4.

S G.Ritzer Magiczny swiat..., s. 9.

® Zob. szerzej na ten temat: R. Kantor Zabawa w spoteczerstwie konsumpcyjnym. W:
Wspéiczesna zabawa — wspdiczesne zabawki. Red. R. Kantor Kielce 2006.
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W niniejszym szkicu odnios¢ si¢ przede wszystkim do kwestii zwigzanych
z wieloscia sytuacji, miejsc i form zabawy. Uwazam, Ze w spoleczenstwie
konsumpcyjnym roénie systematycznie i wyraznie — w poréwnaniu ze spoleczen-
stwami innego typu (np. w poréwnaniu ze spoleczenstwem agrarnym czy Z po-
dobnym mu spoteczenstwem niedostatku, jakim bylo spoteczenstwo realnego so-
cjalizmu) — liczba okazji do zabawy. Mozna wrgcz uzna¢, ze niemal wszystkie
sytuacje, w ktorych przejawia aktywno$¢ jednostka czy grupa ludzka, sa badz
moga by¢ okazja do zabawy. Zwigksza sie tez liczba miejsc zabawy. Staja sig
nimi — najczesciej tylko okazjonalnie, cho¢ bynajmniej nie tak rzadko — réwniez
te miejsca (np. swiatynie kultu religijnego, wszelkiego typu szkoty, szpitale, domy
opieki), ktore do niedawna byly powszechnie uwazane za ,miejsca powagi’.
Powstaja tez oczywiscie nowe miejsca, z zalozenia przeznaczone do zabawy,
w istocie do zabawy polaczonej z konsumpcja.

Wyjasniajac meritum swojej ksigzki, G. Ritzer pisal: ,Jej temat to mnozenie
sie z zawrotng szybkoscig miejsc, ktore umozliwiaja nabywanie mndstwa towa-
row 1 ustug, zachecajg do tego, a nawet zmuszaja. Bg¢dziemy je nazywac¢ nowymi
srodkami konsumpcji”’. Te nowe s$rodki konsumpcji sa takze, moim zdaniem,
srodkami konsumpcji zabawy, gdyz podstawowym towarem oferowanym na-
bywcom jest tu zabawa, zabawa potaczona z Konsumpcja czy wrgcz konsumpcja
zabawy.

Klasycznym przyktadem tych nowych srodkow konsumpcji zabawy jest cen-
trum handlowe®, w ktorym dokonuje si¢ na wielka skale konsumpcja réznorod-
nych towarow, w tym takze zabawy i rozrywki, a ponadto sam proces konsump-
¢ji — dzigki m.in. sposobom zagospodarowania przestrzeni, formom ekspozycji
towarow, nastrojowi budowanemu coraz bardziej wyrafinowanymi $rodkami —
staje si¢ po prostu zabawa. Konsumpcja nabiera autoteliczno$ci, cel nabywania
towarow traci podstawowe znaczenie, liczy si¢ przyjemnos¢, jaka daje nabywa-
nie, a nie to, co si¢ nabywa. Hedonizm zdaje si¢, przynajmniej w wielu przypad-
kach, dominowa¢ nad praktycznym sensem procesu ekonomicznego, jakim jest
w koncu sprzedaz — kupno. Kupujacy, odcigty od rzeczywistosci, przebywajacy
w owej szczegolnej przestrzeni konsumpcyjno-zabawowej (ludycznej), nierzadko
popada w rodzaj oszotomienia (ilinx), tak charakterystycznego — w opinii Roge-
ra Caillois — dla pewnych form zabawy’.

Wiasnie centrum handlowemu poswigcone beda dalsze moje rozwazania.
Miejsce to, wedtug Ritzera, jest nowym srodkiem konsumpcji, moim zas zdaniem
jest nowym czynnikiem zabawy, a wlasciwie nowa przestrzenig konsumpcji zaba-
wy. Tu rodzi si¢ i udziela ilinx. Doprawdy, nie jest tatwo w takiej przestrzeni za-

7 G. Ritzer: Magiczny swiat..., s. 15.

8 O genezie i rozwoju centrow handlowych pisze G. Makowski: Swigtynia konsumpci.
Geneza i spoleczne znaczenie centrum handlowego. Warszawa 2003, s. 15-60.

9 Zob. R.Caillois: Gryiludzie. Warszawa 1997, s. 75 i n.
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chowa¢ powage i dystans, a czasem nawet zdrowy rozsadek. Jakze to inny $wiat
od swiata codziennosci. Weditug W. Okonia zabawa przenosi nas ze Swiata rze-
czywistego na plaszczyzng ludyczna!’. Centrum handlowe przenosi nas tam
w sposob doskonatly. Ten $wiat iluzji, nierzeczywistosci, fantazji, w ktorym czuje-
my sie dowartosciowani, bogaci i piekni. nazywam ,ziotg klatkg”. W swiecie
tym, do ktorego drzwi automatycznie otwicera niewidzialna sita, nie ma brudu,
nedzy i zia, kréluje pigkno, bogactwo i goscinnos¢. Czas przestaje tu istniec,
uczestnicy tej przestrzeni zatracaja poczucie swiata rzeczywistego.

Polacy mieli okazj¢ poznaé takie miejsca podczas wyjazdéw zagranicznych
juz w latach siedemdziesiatych i osiemdziesigtych ubieglego wieku. Ja ujrzatem
typowe centrum handiowe w USA w 1985 roku, juz wtedy wzbudzilo moja uwa-
g¢. uwage etnologa znajacego dotychczas jedynie spoteczenstwo niedostatku. Nie
wyobrazalem sobie, aby podobna instytucja mogta zagosci¢c w Polsce.

Zrédla podaja, ze pierwsze wielkopowierzchniowe centrum handlowe po-
wstato w Polsce — tu zresztg rozne dane — w 1993 roku, w 1995 roku (Ikea
w Jankach pod Warszawa) badz dopiero w roku 2000 (Galeria Mokotow)!'.
Roznice w datowaniu wynikaja z tego, jaki obiekt uznaje si¢ za ,catosciowy”.
Mozna by — cho¢ raczej z dozg sarkazmu — nazwaé centrum handlowym sier-
mi¢zne domy towarowe typu Domy Centrum w Warszawie z okresu PRL-u badz
rowniez w tych czasach istniejacy w Krakowie Gigant (spalil si¢ niedawno dosz-
czg¢tnie, najprawdopodobniej w wyniku podpalenia). Z mojego punktu widzenia
nie byly to oczywiscie nowe srodki konsumpcji zabawy, te moga jedynie funkcjo-
nowa¢ w spoteczenstwie konsumpcyjnym.

W Krakowie ,calosciowe” centrum handlowe powstalo pod koniec ubiegle-
go stulecia'?. Dzi$ powierzchnia handlowa tego typu placowek wynosi ok.
300 000 m?2. Znajduja sie one, z wyjatkiem Galerii Kazimierz (38 000 m?), poza
scistym centrum miasta. Sa to: CH ,Zakopianka” (50 000 m?), M1 (52 000 m?),
Plaza (40 000 m?). W niediugim czasie ma zosta¢ otwarta w poblizu Dworca
Gléwnego Galeria Krakow (ok. 90 000 m?2). Powierzchnie wymienionych obiek-
tow (roznie zreszta liczone i podawane w reklamach prasowych) nie imponuja

O W. O kon: Zubawa a rzeczywistosé. Wyd. 2. Warszawa 1995. Zabawa w globalnym znacze-
niu ,jest dzialaniem wykonywanym dla wlasnej przyjemnos$ci, a opartym na udziale wyobrazni,
tworzgceej nowq rzeczywistosc. Cho¢ dzialaniem tym rzadza reguly, ktorych tres¢ pochodzi glownie
Z 2ycia spolecznego, ma ono charakter tworczy 1 prowadzi do samodzielnego poznawania i pree-
ksztalcania rzeczywistosci” (s. 44). Na innym miejscu Autor pisze. ze zabawa to ,swoisty rodzaj
kontakiu cztowijeka z jego rzeczywistosciq w réznych okresach zycia |...] sposéb przezywania zycia
rzeczywistego, ktory nie tylko dostarcza przyjemnosci, ale takze zapewnia réwnowage i harmonig
miedzy cztowiekiem a jego $wiatem” (s. 6). Zob. takze: R. Kantor: Powainie i na niby. Szkice
o0 zabawach i zabawkach. Kielce 2003, passim.

"' Informacje zebrane z roznych zrodet prasowych.

12 Jak wyzej. Krakowianie uwazaja, Ze za ewentualnego protoplaste centrum handlowego
uzna¢ mozna Sukiennice. Zob. Krakow. Przestrzenie kulturowe. Red. J. Bujak, A. Kunacho-
wicz-Steczkowska, R.Godula. Krakow 1993, passim.
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w pordéwnaniu z tymi z wielkich miast zachodniego swiata i naleza do co naj-
wyzej srednich. W prowincjonalnym” Krakowie ich pojawienie si¢ stanowito
prawdziwy szok.

Z wymienionych obiektow systematyczng obserwacjg objatem CH Plaza
i Galerig Kazimierz. Zwlaszcza ta ostatnia od momentu jej powstania'? (2005 r.)
stala si¢ migjscem, gdzie najch¢tniej prowadze obserwacje w réznych dniach ty-
godnia i o réznych porach. Dodatkowym 1 waznym Zrodlem informacji jest dla
mnie prasa codzienna, oczywiscie przeprowadzam takze swobodne rozmowy
(wywiady) z bywalcami tych placowek, jak réwniez z ich przeciwnikami, ktérzy
je z zalozenia omijaja.

Na marginesie dodam, Zze w Polsce — wbrew przekonaniom wielu krytykow
centrow handlowych — jest do$¢ niski wskaznik powierzchni tych obiektéw
w przeliczeniu na jednego mieszkanca (102 m? na 1000 mieszkancow), gdy tym-
czasem w Unii Europejskiej na te sama liczbe mieszkancow przypada 159 m?.
W USA juz w 1998 roku wskaznik ten wynosit 210 m2. Daje to wyobrazenie, jak
moze by¢ u nas w niedalekiej przysziosci, o ile — rzecz jasna — nie zalamie sie
budowa spoteczenstwa konsumpcyjnego w wyniku np. ekonomicznej katastrofy!4.

Budowa Galerii Kazimierz!® wzbudzita op6r spoleczny. Argumenty przeciw-
nikow byly klasyczne: centra handlowe rujnujg drobny handel, prezentuja ,dziki
kapitalizm”, tj. traktuja bezwzglgdnie pracownikow, nie placa podatkow, korzy-
staja z infrastruktury miejskiej, nic nie dokladajac od siebie, klienci kupuja
w nich rzeczy niepotrzebne, niskiej jakosci, zadluzajac sie. Wydaje sig, ze kryty-
ka ta stata si¢ w naszym kraju pewnym rytualem. Nie da sie jednak zaprzeczy¢,
iz wokol centréw handlowych istnieje atmosfera podejrzen, ktorych nikt jakos
nie zamierza odeprze¢ albo potwierdzi¢ bezspornymi faktami. Zarzuty wobec
Galerii nie ucichly do dzi$, a poniewaz ma si¢ ona rozbudowywaé, powstaja ko-
lejne emocjels.

Argumenty zwolennikow tego centrum handlowego sg rowniez od dawna nie-
zmienne: w zaniedbanej czg¢sci Krakowa (dawne rzeznie) powstat ciekawy archi-

3 Galeria Kazimierz powstala w miejscu dawnych zakltadéw miesnych. Odnowione zabytko-
we budynki starej rzezni, wkomponowane w nowoczesne przeszklone, stworzyly w sumie raczej
nietypowg bryle architektoniczng. Galeria Kazimierz to najwieksza inwestycja spotki GTC w Kra-
kowie i drugie po Galerii Mokotéw nowoczesne centrum handlowo-rozrywkowe w Polsce wybudo-
wane przez te firme. Na 112000 m* znajduje si¢ 130 markowych sklepow, punkty ustugowe,
miejsca zabawy i rozrywki. Na parkingu miesci sie 1800 samochodow”. — ,Gazeta Krakowska”
nr 279, z | grudnia 2005 1., s. 6.

" W trakcie pisania tego tekstu pojawita sie w Internecie informacja (skrot): ,Kosztem
100 min euro spotka Grey International wybuduje w Lublinie centrum handlowe. Centrum powsta-
nie na obszarze 11 ha przy drodze wylotowej z Lublina na wschod. Bedzie w nim m.in. hiper-
market 1 galerie handlowe, a takze tereny rekreacyjne. Codziennie centrum bedzie odwiedzac od
10 tys. do 20 tys. klientow, takze zza wschodniej granicy — planuje inwestor™.

5 Jak wszystkie, Galeria Kazimierz ma strong internetowq: www.galeriakazimierz.p!

¢ Zob. AK.: Radni na nie. ,Gazeta Krakowska” nr 260, z 8 listopada 2005 r., s. 10.
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tektonicznie obiekt handlowo-rozrywkowy, ku zadowoleniu wiekszosci mieszkan-
céw miasta. Takie opinie, wyrazane czg¢sto w prasie, uzna¢ oczywiscie mozna za
forme¢ reklamy. Wydaje si¢ jednak, Ze w istocie podziela je znaczna cz¢s¢ krako-
wian, gdyz bardzo licznie odwiedzaja Galerie, a mimo ze slyszy sie glosy kry-
tykujace te placowke, to nie zdarzyly sie jeszcze zadne przejawy bojkotu tego,
wciaZz przecieZz nowego, zjawiska w Zyciu miasta. Przeciwnie, ogromna liczba
klientow i zwiedzajacych ten obiekt oraz uczestnikow organizowanych w nim
i w poblizu niego imprez $wiadczy o tym, Ze mieszkancy Krakowa zaakceptowali
nowe przestrzenie konsumpcji zabawy.

Czym sg dla mieszkancow miasta centra handlowe, jakie sg ich opinie na te-
mat tego zjawiska ekonomiczno-kulturowego, akceptujg je, czy traktujg podejrzli-
wie, dlaczego? Jak si¢ czuja w nowych przestrzeniach konsumpcji zabawy? Na te
oraz inne mozliwe i wazne pytania nie potrafi¢ dac¢ jeszcze wystarczajaco precy-
zyjnych odpowiedzi. Wiadomo natomiast, jak postrzegaja ten rodzaj instytucji
badacze wspotczesnej kultury, Nie jest moim celem wyczerpanie opinii pi-
szacych na ten temat, wymienig¢ tu zaledwie kilka z nich po to, aby na ich tle
ukazac¢ wlasne stanowisko w kwestii nowych przestrzeni konsumpcji zabawy.

Centrum handlowe jako Swiatynia konsumpcji. ,Centrum handlowe — pisat
G. Makowski, szukajac uzasadnienia metafory: $wiatynia konsumpcji — taczac
i organizujac konsumpcje¢ i czas wolny w pewien schemat, sprawia, ze osoby
wstepujgce w jego progi zachowujg si¢ w jeden okres$lony sposob, biorg udziat
w tym samym rytuale. Centrum speitnia wigc funkcje podobna do $wiatyni — or-
ganizuje rytual. Jest miejscem, w ktorym mozna obcowaé z bostwem — produkta-
mi. W jego wnetrzu konsumpcja, z ktérej wezesniej uczyniono jeden ze sposo-
béw spedzania czasu wolnego, zostaje zrytualizowana zazwyczaj jako zespot
trzech czynno$ci — zakupéw, zabawy i positku. [...] Konsumpcja, a szczegblnie
ta w centrach handlowych, ma charakter religijny, dlatego ze, podobnie jak reli-
gia, dostarcza doswiadczen i mozliwosci uczestnictwa w Zyciu catego spoleczen-
stwa. Mall przyciaga przede wszystkim rodziny i cate grupy ludzi, jest jednym
z niewielu miejsc w dzisiejszych miastach, w ktorych mozna si¢ przyjrzeé¢ sobie
i spotka¢ innych ludzi. W zasadzie wigc centra handlowe spetniaja podobne
funkcje co wiejskie koscioty — sg miejscami spotkan lokalnych (dzielnicowych)
spotecznosci”,

Ma chyba racj¢ Makowski twierdzac, Ze obserwacja funkcjonowania centrum
handlowego pozwala dostrzec wiele interesujgcych analogii do $wiata religijnego
rytuatu (konsumpcyjny wzor ,roku liturgicznego”), co tlumaczy, dlaczego tak
chetnie i czgsto badacze postuguja si¢ metaforg $wiatyni. Jej opisowa uZytecz-
no$¢ nie ulega watpliwosci, $miem jednak watpié, czy moze mie¢ jakie$ znacze-
nie dla badan recepcji centrum handlowego wsrod ich przecigtnych bywalcow.

" G.Makowski: Swigtynia konsumpcji..., s. 73.
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Doda¢ tu muszg, ze w $wietle moich dotychczasowych badan poréwnanie cen-
trum handlowego z wiejskim kosciotem wydaje sie catkowicie chybione.

Centrum handlowe jako miasto. ,Do supemarketu — pisze R. Sulima — przy-
jezdzamy i wchodzimy jak do miasta. Patrzymy na SHM jak na »miasto w mie-
Scie«. [...] We wspodlczesnym wielkim miescie, w miescie wysokosciowcow
i »szklanych ekrandw« horyzont naturalny (orientacja na naturalne zrodio
swiatla) przechodzi niepostrzeienie w horyzont sztuczny”'®.

Roéwnie czgsto jak metaforg ,miasto w miescie” okresla sie¢ centrum han-
dlowe ,miniaturowym miastem”. Jedna i druga uwazam za catkowicie chybione,
bardziej przekonuje mnie traktowanie przestrzeni centrum handlowego jako
quasi-miejskiej. ,Przestrzen centrow handlowych — pisze M. Nieszczerzewska —
jest przestrzenig quasi-miejska. Miniaturowe miasta do zludzenia przypominaja
rzeczywiste metropolie, z wewnetrznymi ulicami, chodnikami, latarniami, kawiar-
niami i parkingami. Naturalna zielen, sadzawki, fontanny, zrédetka nawiazujg do
idei miasta ogrodu. [...] W city-mallach to nie funkcje handlowe dominuja. Cen-
tra handlowe odbierajg bowiem miastu przechodniow, stuzg zyciu spolecznemu,
rozrywce oraz edukacji. Najnowsze projekty przewidujg rowniez $wiatynie oraz
urzedy miejskie” 1.

Sadze, ze zasadne jest nazywanie centrow handlowych niby-miastami — nie
maja ambicji bycia miastem w miescie ani imitowania miasta w miniaturze,
spetniajg natomiast pewne funkcje miasta, ale nim nie sg i nigdy nie beda. Stano-
wig twor catkowicie nowy i oryginalny, ktérego nie da si¢ zrozumie¢ przez tatwe
analogie i najbardziej wyszukane metafory. Metafore quasi-miasta uwazam jed-
nak za ptodng, koresponduje bowiem ze znanymi mi z wywiadoéw odczuciami by-
walcow tych obiektdw, rzadko jednak werbalizowanymi.

Zelazna klatka czy miniklatki? Postugujac si¢ teoria M. Webera, opisujacego
wspolczesny $wiat, w ktorym racjonalizacja reprezentowana przez kapitalizm
i biurokracje niszczy s$wiat magiczny (zaczarowany, tajemniczy, mistyczny),
G. Ritzer pisze: ,Swiatynie konsumpcji, wszystkie razem, tworza zracjonalizo-
wana, zelazna klatke, z ktorej trudno uciec, jesli to w ogdle mozliwe. To $wiat,
gdzie wszystko jest towarem, gdzie nie mozna lub prawie nie mozna mie¢ na-
dziel na znalezienie przestrzeni, w ktorej si¢ bedzie wolnym od nacisku komer-
cji” 0,

Centra handlowe postrzega¢ tez mozna jako miniklatki. ,Kazda S$wiatynia
konsumpcji to miniklatka — zauwaza G. Ritzer — a b¢dacy w niej konsumenci sg
zniewoleni. Przez analogie do Foucaultowskiego pojecia archipelagu karceralne-

® R. Sulima: Supermarket. Przyczynek do retoryki konsumpgji. W: Ten ze: Antropologia
codziennosci. Krakow 2000, s. 161. Autor stosuje okreslenie SHM (super/hipermarket), ktore jest
w zasadzie analogiczne do uzywanej przeze mnie nazwy: centrum handlowe.

9 M. Nieszczerzewska: Miasta nie-miasta. ,Kultura i Spoleczenstwo” 2005, nr 1,
s. 23-24.

0 G.Ritzer Magiczny swiat..., s. 312
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go mozna uznaé, ze nowy srodek konsumpcji to ufortyfikowana wyspa, kiora
jest czescia wigkszego archipelagu, a konsumentowi wolno si¢ przenosi¢ z wyspy
na wyspe (na przykiad z jednego centrum handlowego do drugiego), ale na kaz-
dej z nich jest zniewolony”?2!.

G. Ritzer podaje tez trzecia interpretacje zjawiska ,.$wigtyni konsumpcji”, by¢
moze najblizszg prawdy. Poglad ten — pisze autor — ,zwigzany jest z teorig racjo-
nalnego wyboru. Mowi on, Zze konsumenci mogg wchodzi¢ do swiatyni konsump-
¢ji 1 z nich wychodzi¢ wedtug wlasnej woli, a wewnatrz sami decyduja, czy b¢da
konsumowa¢, czy tez nie. Wynika z tego, ze moga zdecydowaé, iz beda unikac
niektorych albo wszystkich $wiatyn konsumpcji, ze jesli chca, wolno im w ogdle
zrezygnowaé z konsumowania”22,

Moze zatem istotnie centrum handlowe jest miejscem racjonalnych wyboréw
konsumpcyjnych, a nie miejscem tragicznego zniewolenia. Sam Ritzer przychyla sie
raczej do metafory miniklatek, co wspolgra z dos¢ pesymistyczng wizjg czlowieka
w spoteczenstwie konsumpcyjnym zaprezentowana w jego glosnej ksigzce.

W tym sporze — choé nie jest to w istocie spor, lecz raczej wielowatkowos¢
myslenia o centrach handlowych, o spoleczenstwie konsumpcyjnym w ogole —
nie stoje po zadnej stronie. Moim zdaniem zadna z wymienionych metafor, wzie-
ta oddzielnie, nie wyraza istoty molocha handlowego, ktoéry jest/moze byé po-
strzegany zarowno jako swigtynia konsumpcji, quasi-miasto, zelazna klatka, ogni-
wo w tlancuchu archipelagu miniklatek, jak tez jako miejsce racjonalnego
wyboru. Czym jest, czym bedzie, to zalezy od czlowieka, ktory dla wiekszosci
obserwatorow wspolczesnej kultury juz zostat zniewolony przez spoleczenstwo
konsumpcyjne. Moim zadaniem nic jeszcze nie zostalo przesadzone. Znakomita
wiekszosc ludzi jest w stanie w tagodny sposob powrocic¢ z ptaszczyzny ludyczne]
na plaszczyzne¢ rzeczywistosci.

Centra handlowe traktuje jak ,ztote klatki”, przez co chce wyrazi¢, iz dostrze-
gam uzaleZniajace dzialanie bozka konsumpcji na jednostki ludzkie. Wierzg jed-
nak, iz znaczna czgs$¢ przedstawicieli naszego gatunku nie stracila i nie straci
umiejetnosci racjonalnego wyboru. W nich, w tudziach — jak ich nazywam — wol-
nego racjonalnego wyboru, jest nadzieja, iZ nowe przestrzenie konsumpcji zabawy
nie zniewolg cztowieka catkowicie. Klatka jest ziota, bo oferuje nadzwyczajne
atrakcje, daje rados¢ i zadowolenie. Swiat konsumpcji przemieniony w $wiat ma-
giczny, feerig¢ propozycji, nie musi jednak catkowicie przyttoczy¢ cziowieka. Nowe
srodki konsumpcji zabawy, takie jak centra handlowe, moga sie wydac¢ rajem do-
stepnym dla kazdego, lecz — jak wiadomo — w raju moze czai¢ sie waz®3. | Ztota

2t Tamze, s. 308.

> Tamze, s. 308-309.

2 Moze tak wlasnie wyglada ziemski raj?” —pyta B.Dobroczynski weseju pt. Derric
da w supermuarkecie (widmo postmodernizmu krqzy po Europie Wschodnicj). W: Ten ze: Trzecia

Rzesza Popkultury i inne stany. Krakow 2004, s. 95,
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klatka” udaje raj, dla wielu moze stac si¢ putapka. Czy bywalcy centrow handio-
wych maja tego swiadomos¢?

Badacz musi zadac¢ sobie pytanie, czy owe swiatynie konsumpcji, guasi-mia-
sta, Zelazne klatki, owe archipelagi klatek czy wreszcie ztote klatki, a mowiac po
prostu — nowe srodki konsumpcji zabawy, postrzegane sa przez ich uzytkowni-
kow tak samo jak przez surowych i pesymistycznych obserwatordéw, ktérym bra-
kuje catkowicie wiary w racjonalne wybory jednostek ludzkich. By¢ moze centra
handlowe nie sa postrzegane przez uzytkownikéw jako szatanskie machiny do
ich zniewalania, lecz jako miejsca, gdzie mozna dokonaé atrakcyjnych zakupodw,
zabawic sie, wesoto spgdzi¢ czas. Aby sig tego dowiedzie¢, takze im trzeba od-
dad glos.

»Golden cage”
Modern space of entertainment consumption

Summary

1t is the authors’ conviction that in consumption society into which Polish society turned, con-
sumption and entertainment become one. Consumption became a form of entertainment or at
least entertainment constitutes an inseparable feature of each consumption. The degree of ludique
that is tendency to play and entertain in consumption society grows constantly, which might be
proved by e.g. multiplication of situations (occasions), places (spaces) and forms of entertainment.

One of the new means of consumption of entertainment are the shopping centres (malls),
which are considered by researchers to be the temples of consumption, cities in the city, as if cities,
or metal cages or even archipelagos of mini cages serving as a means of enslaving people. The
author does not share this point of view, he would rather call a shopping centre a ,golden cage” be-
lieving that it might enslave a number of people by the compulsory consumption but it does not de-
prive the representatives of human species of a possibility of presenting their free will. It is still an
individual who decides who they are going to be in the consumption society. Most people can stil
harmlessly combine the ludic and the levels of every day life (real one) and the other way round.

»Goldener Kifig”
Gegenwirtiger Raum zum Vergniigenskonsum

Zusammenfassung

Der Verfasser vertritt die Meinung, dass in einer Konsumgesellschaft (dazu zihlt er auch die
polnische Gesellschaft) der Konsum meist mit dem Vergniigen einhergeht. Der Konsum erscheint
als einc Art des Vergniigens und das Vergniigen scheint ein immanentes Merkmal jedes Konsums
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zu sein. Das Volkstiimlichkeitsmafy, d. i. Neigung zur Belustigung und Unterhaltung steigt in der
Konsumgesellschaft stindig an, wovon immer mehr Unterhaltungsgelegenheiten, — plitze und —
formen zeugen kdnnen.

Eines der modernsten, dem Vergniigenskonsum dienenden Zentren, sind Handelszentren, die
von den Wissenschaftlern metaphorisch als: Konsumtempel, Stidte innerhalb der Stddte. Schein-
stadte, eiserne Kiifige und sogar Archipele der Minikéfige zum Menschenfesseln genannt werden.
Der Verfasser geht nicht so weit und bezeichnet ein Handelszentrum als ein ,.goldener Kiifig",
denn seiner Meinung nach, obwohl der Kifig viele Menschen durch den Konsumzwang fesseln
kann, kann er dem Menschen seinen freien Willen und scine Wahlfihigkeit doch nicht rauben.
Der Mensch ist immer noch im Stande zu entscheiden, was er in einer Konsumgeselischaft sein
wird. Die meisten Leute konnen sich immer noch problemlos von der Volkstiimlichkeitsebene zur
Ebene des téglichen (wirklichen) Lebens bewegen.



