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L WPROWADZENIE

Supermarket, hipermarket, czy centrum handlowe, cho¢ istniaty w pol-
skiej rzeczywistosci spotecznej co najmniej od poczgtku lat 70., to dopiero
w latach 90. staty sie jedng z gtdwnych form detalicznej lub péthurtowej
sprzedazy towaréw. Z pozoru sg tylko zwyklymi miejscami sprzedazy i dys-
trybucji (potozonymi zazwyczaj na peryferiach miast), w ktérych nagroma-
dzono rozmaite dobra konsumpcyjne - towary, w niespotykanej gdzie
indziej ilosci i rdéznorodnosci, miejscami, w ktérych wybor konsumencki
i konsumpcyjne potrzeby, niezaleznie od ich ekscentrycznosci i heteroge-
nicznosci, moga zosta¢ w petni zaspokojone w procesie wyboru i kupowa-
nia.

Supermarket, ze wzgledu na wypetniang przez siebie funkcje, jest wiec
na pierwszy rzut oka podobny do tradycyjnego sklepu. Zardéwno supermarket,
jak i sklep sa bowiem przede wszystkim miejscami, w ktérych posrednik -
handlowiec (witasciciel dobr w nich zgromadzonych i zazwyczaj samego
miejsca) oferuje towary wyprodukowane przez innych - bezposrednim kon-
sumentom.

Na tym jednak podobienstwa pomiedzy nimi konhczg sie, bo tozsamosé
wypetnianej funkcji nie oznacza w tym wypadku identycznosci sposobu jej
urzeczywistniania i identycznosci konsekwencji, jakie niesie ona za sobg -
supermarket rzadzi sie przede wszystkim zupetnie innymi zasadami orga-
nizacyjnymi, wymusza odrebne sposoby zachowan konsumenckich, inaczej
jest rowniez wiaczony w spoteczng przestrzen:

— zazwyczaj nie jest on wyspecjalizowany w sprzedazy okreslonego rodza-
ju débr, a przemieszczanie sie po jego poszczegdlnych dziatach pozwala
zaspokoi¢ wszystkie mozliwe typy potrzeb, potrzeb powigzanych ze
skrajnie réznymi sferami jednostkowego zycia (w wiekszosci supermar-
ketéw, czy hipermarketéw - opro6cz zywnosci, sprzedawane sg réwniez
kosmetyki, srodki czystosci, ubrania, prasa i ksigzki, ptyty i kasety
magnetofonowe, zabawki, sprzety gospodarstwa domowego, ale tez
sprzet rekreacyjny, narzedzia ogrodnicze itd.);

— towary nie sg tu wyraznie zhierarchizowane ze wzgledu na swojg war-
tos¢, stopien ekskluzywosci, czy cene, ale raczej wystepuja jako homoge-
niczna pod wzgledem znaczenia roznorodnos¢, podzielona tematycznie
na okreslone dziaty;
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— w wiekszosci supermarketow brakuje estetycznych “ozdobnikéw”, ktére
maja zwrdci¢ uwage klienta na sam sklep, czy eksponowany w nim towar
- brakuje szyby wystawowej i “wystawy”, towary nie sg eksponowane
w specjalny - estetycznie zaaranzowany sposob; wnetrze supermarketu
przypomina raczej sterylng hale produkcyjng wysoce zautomatyzowane-
go zaktadu produkcyjnego, albo wnetrze szpitalnego magazynu lub holu,
niz wnetrze tradycyjnego sklepu. Ostatecznie wiec tym, co przyciaga do
supermarketu nie jest arna towaru, ale sposdb jego sprzedazy, czy tez
towar sam, jego réznorodno$é i wszechstronnos¢ asortymentu, atrakcyj-
na cena itd.

— brakuje sprzedawcéw - towary mozna oglada¢, dotykac i wybiera¢ bez
ich posrednictwa, a sam kupujacy, uzywajac stow G. Ritzer'al, jest za-
przegany do bezptatnej pracy; w supermarkecie jednostka otoczona jest
przede wszystkim mechanicznymi i elektronicznymi urzadzeniami poma-
gajacymi jej w wyborze towardw i ich kupnie, zapobiegajacymi kradzie-
zom i regulujgcymi ruch w jego obrebie;

— personel zatrudniony w supermarkecie nadzoruje proces kupowania i kon-
troluje klientdéw, zapobiega kradziezom i pobiera naleznos¢ za wybrane
towary, wykonuje prace porzadkowe i uzupetnia braki towaréw, a wiec
przede wszystkim dyscyplinuje kupujacych, nie za$ pomaga w samym
kupowaniu;

— do wiekszosci supermarketdw moze wejs¢ kazdy - niezaleznie od tego,
jak wyglada, czy posiada pieniadze, czy tez nie, czy zamierza co$ kupié,
czy tez tylko pospacerowac i obejrzeé towary; dodatkowo - kupujacy jest
w supermarkecie prawie doskonale anonimowy, nie budzi zainteresowania
jego obstugi tak dtugo, jak dtugo nie przekracza obowigzujacych w nim
zasad;

— czas przebywania w supermarkecie, styl w jakim dokonywane sg wybo-
ry i kupowanie, struktura zakupdw nie sg bezposrednio limitowane i ce-
chuje je wysokie zindywidualizowanie, co wiecej w supermarkecie mozna
przebywaé¢ nawet jesli sie nie kupuje towaréw, ale jedynie je oglada, czy
wybiera; zindywidualizowanie stylu kupowania musi jednak miesci¢ sie
w Scisle okreslonych zasadach organizacyjnych (dotyczacych poruszenia
sie po sklepie, ptacenia za towary itd.);

— supermarket nie jest zazwyczaj miejscem, ktdre odwiedza sie przypad-
kowo i “po drodze”, po jeden okreslony towar - zakupy dokonywane
w tym miejscu powtarzane sg cyklicznie (coraz popularniejsze “zakupy
weekendowe”) i maja charakter globalny (oprécz dobr po ktére przyjez-
dzamy do supermarketu, aby zrobi¢ “zapasy” na nastepny tydzien, Ku-
pujemy réwniez te, ktorych nie przewidywalisSmy kupi¢, ale wydajg nam
sie atrakcyjne, pociggajgce, warte kupienia, nowe);

— nieprzypadkowosci, skali i cyklicznosci zakupow, towarzyszy ich grupo-
wy charakter - sg one dokonywane zazwyczaj przez cate rodziny lub
pary, rzadziej natomiast pojedyncze osoby;

1 G. Ritzer, The McDonaldization of Society. An Investigation Into the. Changing Charakter of Contem-
porary Social Life, London 1993.
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— oprocz samego sklepu w sktad zorganizowanego wokét niego kompleksu
handlowego wchodzg réwniez parkingi, snack-bary, kawiarenki, “prze-
chowalnie dzieci”, toalety itd.; supermarket jest wiec pewnym ztozonym
i samowystarczalnym systemem zorganizowanym wokdt sprzedazy to-
warow.

Il. DOSEOWNOSC | METAFORYCZNOSC

Te i inne - niewskazane wyzej - cechy decydujg o odmiennosci super-
marketu, czy hipermarketu wobec innych, dominujacych dotychczas, form
sprzedazy dobr konsumpcyjnych. Ta odmienno$¢ nie wynika jednak tylko
i wytacznie z odrebnosci sposobu zorganizowania procesu sprzedazy i ku-
powania. Charakterystyczng witasnoscig zaréwno sklepéw, jak i supermar-
ketéw, jest bowiem podwdjnos¢ ich statusu i znaczenia. Podwdjnosc,
wynikajgca z faktu funkcjonowania ich w obrebie dwu nakladajgcych sie
na siebie porzadkoéw znaczeniowych - dostownego i metaforycznego (sym-
bolicznego). Z jednej strony zaréwno sklep, jak i supermarket powotane sg
dla zaspokajania pewnego rodzaju instrumentalnych potrzeb, a wiec sg po
prostu miejscami w ktorych sprzedaje sie i kupuje okreslone dobra kon-
sumpcyjne - taki jest oficjalny status tych miejsc, taka jest ich powszech-
nie obowiazujgca definicja. W tym dostownym wymiarze rdéznig sie one
pomiedzy sobg okreslonymi we wprowadzeniu cechami, ktore dotycza gtow-
nie skali i sposobu organizacji procesu sprzedazy i kupowania oraz sposo-
bow korzystania ze zgromadzonych w nich débr.

Jednocze$nie - zarowno sklep, jak i supermarket funkcjonujg w po-
rzadku symbolicznym, czy metaforycznym. W jego ramach sa one z jednej
strony elementem konstruowania spotecznych przedstawien, a z drugiej
nosnikami, mediami pewnego typu ideologii, wizji Swiata, wyrazajg wiec
okres$lone systemy wartosci. Funkcjonujac w porzadku symbolicznym, w je-
go obu wymienionych aspektach, supermarket i sklep stajg sie metaforg
wspodtczesnych im form uspotecznienia, sg ekspresjg wartosci wokdt ktd-
rych zorganizowane jest aktualnie zycie spoteczne (a wiec wyrazajg obo-
wigzujgca powszechnie definicje spotecznego porzadku), odzwierciedlajg
panujagce w nim modele wiadzy i kontroli spotecznej, dozwolone i akcepto-
wane typy stosunkéw spotecznych i komunikacji i co wiecej - nie tylko
wyrazajg, ale sg rowniez narzedziami symbolicznego wzmacniania istniejg-
cych roznic i podziatéw spotecznych.

Nalezy jednak zwroci¢ uwage na fakt, iz supermarket i sklep, cho¢ sa
podobne w swoim podwdéjnym statusie znaczeniowym, to odnoszg sie i wy-
razajg zupetnie inne typy spotecznych ideologii, sg metaforg odmiennych
sposobéw spotecznego zorganizowania. O ile sklep ze swojg fetyszyzacjg
towaru i eksponowaniem jego jednoznacznych odniesien symbolicznych do
przejrzystej struktury spotecznej, z podmiotowoscia procesu kupowania
i sprzedawania i innymi wiasno$ciami, osadzony byt w spoteczeristwie in-
dustrialnym i wyrazat jego idealy, to supermarket jest integralnym ele-
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mentem postindustrialnego porzadku spotecznego i wyraza ponowoczesne
mity i ideologie2.

W spoteczenstwach takich jak Polska, a wiec przechodzacych proces
systemowej transformacji od realnego socjalizmu do kapitalizmu, zaréw-
no symboliczne odniesienia, jak i dostowne konsekwencje faktu istnienia
supermarketu sg nieco inne. Poniewaz w spoteczenstwach tego typu,
gospodarka i sposdb zorganizowania zycia, jego poziom i cywilizacyjne
standardy pozostajg w najlepszym wypadku na poziomie charakterysty-
cznym dla industrialnej fazy rozwoju, to subtelnej przemianie podlega
spos6b funkcjonowania supermarketu w obu wymiarach - symbolicznym
i dostownym.

Przede wszystkim wiec, zaréwno sam supermarket, jak i kupowanie
w nim stajg sie tu przede wszystkim symbolem dokonujgcej sie, ale
ciggle niespetnionej jeszcze zmiany systemowej oraz symbolem po-
wszechnej woli przynaleznosci do nowej wspoélnoty kulturowej - panstw
dobrobytu, albo konsumpcyjnego nasycenia. ldeologia wyrazana przez
supermarket nie jest wiec projekcjg tego, co juz jest, ale raczej apologiag
tego, co byé moze, albo tego, co by¢ powinno i tego co bysmy chcieli, aby
byto.

Supermarket w krajach przechodzacych transformacje, a wiec réwniez
w Polsce bedzie wiec przede wszystkim odzwierciedlat “ideaty”, i wyrazat
“wizje porzadku do ktérego sie aspiruje” oraz bedzie symbolizowat samag
zmiane systemowa i wskazywat na jej kierunek, czy ukiad odniesienia.
Dlatego tez, w dalszych rozwazaniach, supermarket bedzie postrzegany,
jako z jednej strony projekcja spotecznych ideatdw dotyczacych oczekiwane-
go stylu i poziomu zycia, a z drugiej strony, jako symulacja tego, co niesie
za sobg transformacja.

Supermarket funkcjonujgc w przestrzeni symbolicznej obok takich in-
stytucji, przedmiotéow i zwyczajow, jak np. upowszechnianie sie systemoéw
sprzedazy ratalnej, gwattowny wzrost ilosci zagranicznych podrézy w ce-
lach turystycznych, moda na ogrodowe party i “grillowanie”, powszechna
dostepnos¢ pornografii, komercjalizacja Swiat Bozego Narodzenia i pojawie-
nie sie Walentynek, bary McDonalda i Pizza Hut; multimedialne kompute-
ry, sklepy Levis'a, i Adidasa, czy tez buty DcMartens, jest dodatkowo
fragmentem generalniejszego trendu kulturowego prowadzacego do rady-
kalnych zmian zachowan, skal wartosci i standardéw ocen. Trendu, ktéry
nie jest autoteliczny, ale funkcjonuje jako ideat “normalnego” zycia, albo
ideal “zycia na poziomie”, ideat dla ktérego matryca sg charakterystyczne
dla zachodnich krajow wzory konsumpcyjne.

Supermarket jest wiec jednym z najistotniejszych, ale tez jednym
z wielu elementdéw nowego porzadku znaczeniowego, okreslajgcego jednak
sposob definiowania rzeczywistosci w ogole, a wiec wyznaczajgcego réwniez
strategie dziatan i standardy ocen w innych sferach zycia.

2 Nie jest to jednak tylko i wytacznie osadzenie symboliczne, poniewaz supermarkety pojawity sie po raz
pierwszy w Stanach Zjednoczonych, w poczatku lat 50., a wigc w okresie, ktéry powszechnie jest postrzegany
jako inaugurujacy poczatek epoki postindustrialnej kapitalizmu.
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I1l. IDEOLOGIA SUPERMARKETU

Supermarket, jak wskazatem powyzej jest miejscem w Ktérym wyrazo-
ne zostaja naczelne zasady zorganizowania wspotczesnego Swiata, jest wiec
rodzajem soczewki, w ktorej skupiajg sie i zostajg uwidocznione w formie
modelowej wiasnosci porzadku dominujacego w panstwach konsumpcyjnego
nasycenia. W polskiej rzeczywistosci metaforycznos¢ supermarketu zostaje
wzmocniona, poniewaz nie jest on tylko i wytgcznie symbolem rozmaitych
elementéw polityczno-gospodarczego porzadku, ktéry pojawit sie w naszym
kraju po 1989 roku, nie tylko odzwierciedla pewne aspekty jego filozofii,
ale réwniez, jak wskazalismy powyzej symbolizuje samag transformacije,
czy systemowg zmiane, ktdérej celem ma by¢ tego porzadku urzeczywist-
nienie.

Pojawienie sie na poczatku lat 90. catych sieci supermarketéw, dosko-
nale zaopatrzonych i nowoczesnie zaprojektowanych, zorganizowanych na po-
dobienstwo ich zachodnich pierwowzoréw, byto najbardziej widocznym i co
istotne powszechnie akceptowanym symbolem zmiany systemowej. Symbo-
lem, ktory wskazywat na fakt zakonczenia, przynajmniej w handlu, okresu
heroicznego gospodarki rynkowej (“handel obwozny i obnos$ny” oraz “sprze-
daz z t6zka poiowego”) i jej powolne krzepniecie w formie przypominajacej
standardy zachodnie. Wspoétczesnie, w nieco ironiczny sposob, supermarke-
ty symbolizujg przede wszystkim zmiany spotecznej mentalnosci i Swiato-
pogladéw, ale réwniez te zmiane pobudzajg i intensyfikujg jako jeden
z istotniejszych elementéw konstruowania jednostkowych strategii dziatan.
Co symbolizuje supermarket, jakiego typu porzadku i ideologii jest wy-
ktadnig, o czym nam opowiada jego sposob zorganizowania?

1. Supermarket - zanik dystansow i réznicujgcej mocy
kulturowych kategorii

Rzeczywisto$¢ rozgrywajaca sie w supermarkecie to rzeczywisto$¢ sym-
boliczna, ktéra wyraza przede wszystkim fakt powszechnej dostepnosci
réznego rodzaju dobr oraz zanikanie dystanséw, ktére uniemozliwiaty ko-
rzystanie z nich w spos6b petny. Jako nieistniejgce w supermarkecie jawiag
sie dystanse czasowe ' (niezaleznie od pory roku mozna w nim kupi¢ Swieze
owoce i warzywa, o kazdej porze dnia i nocy dostepne sg w nim Swieze
pieczywo, nabiat, czy tez inne dobra kupowane uprzednio w specyficznych
i Scisle okreslonych momentach czasowych). Czas, jego przemijanie, zna-
czenie okreslonych pér dnia i roku staje sie abstrakcyjne i wzgledne,
mozliwe do przekroczenia - czas zanika jednak nie tyle jako kategoria
fizyczna, co spoteczna - uniewazniony zostaje partykularny czas okreslaja-
cy sposob funkcjonowania wspoélnoty, czas zdefiniowany w kategoriach obo-
wigzkow i powinnosci, ale tez mozliwosci przypisanych do okreslonych poér

3 Na te whasnos¢ supermarketu jako elementu spotecznego $wiata zwrécit uwage prawdopodobnie
J. Baudrillard.
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dnia i nocy, czy diuzszych jednostek okreslajgcych jego uptywanie. Czas
zostaje zniesiony jako kategoria porzadkujgca zachowania wspélnoty, jako
jednolita kategoria odniesienia, ulega on wiec prywatyzacji, znika jako co$
co ogranicza i wyznacza wiasciwe zachowania. Z czasu spotecznego -
wspodlnego dla wszystkich, staje sie on kategorig prywatng, okreslong przez
indywidualng strukture potrzeb.

W podobny sposéb w supermarkecie znika réwniez przestrzen, czy
dystanse przestrzenne (na potkach obok siebie lezg towary pochodzace
z oddalonych od siebie krajéw i miast, wiele z nich wyprodukowanych
zostato z komponentéw stworzonych w zupetnie innych miejscach z surow-
cow wydobytych lub wyhodowanych jeszcze gdzie indziej). Przestrzen, czy
dystanse przestrzenne, staja sie, podobnie jak czas, kategoriami, ktére
traca swoje spoteczne znaczenie, poniewaz fizyczne umiejscowienie wspdl-
noty nie determinuje jej wyboréw konsumpcyjnych, nie skazuje jej na
korzystanie z okreslonych tylko kategorii doébr, ale wrecz przeciwnie -
uwidacznia, iz dystans fizyczny jest czyms$ nieistotnym, czy wrecz nieist-
niejacym. Przestrzen znika jako co$, co definiuje wspdlnote, jej tozsamosé
i granice. Wspdlna przestrzen znika wiec jako element spajajacej ja wiezi
i element jej zewnetrznego samookreslenia.

Zanikanie dystansow fizycznych i czasowych jako kategorii okres$laja-
cych funkcjonowanie wspélnoty jest elementem szerszego procesu znosze-
nia wigzacej mocy dystanséw kulturowych (obok siebie na jednej poétce lezg
towary wyprodukowane w catkowicie odrebnych kregach kulturowych, po-
chodzgce z krajow, ktore catkowicie roznig sie pomiedzy sobg tradycja,
religia, zawartoscig kanonu kulturowego). Kultura, rozumiana jako o0$ wo-
kot ktorej zorganizowana jest tozsamos¢ pewnych wspélnot i ich cztonkdw,
w supermarkecie zostaje wiec sprowadzona do roli ozdobnika, ktory uatrak-
cyjnia produkt lub, ktéry sprawia, ze towar wabi potencjalnego nabywce
sSwojg egzotycznoscig, czy nowoscig. Kultura zanika wiec jako co$, co wy-
znacza tozsamos$c¢ i uzasadnia egzystencje, staje sie ona natomiast folklory-
stycznym ornamentem uatrakcyjniajgcym konsumowane dobra, jest wiec
zrodtem takiej roznicy, ktora nie dzieli, ale uwodzi. Kultura jako element
zaswiadczajacy o tozsamosci produktu, cho¢ decyduje o jego atrakcyjnosci,
to zostaje zneutralizowana jako cos, co uzasadnia jego uzycie. W super-
markecie kultura znika wiec jako instancja, ktéra determinuje sposoby
zaspokajania naszych indywidualnych potrzeb. Jej rola sprowadza sie wiec
do samego sprowokowania faktu kupienia okreslonego dobra, a nie do
okreslania zbioru ddbr, ktérych powinnismy uzywac i definiowania witasci-
wych sposobow ich uzycia.

Innym typem bariery, ktéra zostaje zniesiona w supermarkecie jest
granica rozdzielajgca towar od jego potencjalnego nabywcy. W supermarke-
cie dobra konsumpcyjne pozbawione sg charakterystycznej dla towardw
sprzedawanych w sklepie aury. Dobra konsumpcyjne nie sg eksponowane
jako pojedynczy, albo jeden z wielu egzemplarzy swojego gatunku, ale
raczej jako element masy identycznych produktéw. Potencjalnego klienta
zwabia do supermarketu nie niepowtarzalnos¢ towaréw, ich pojedynczosc,
ale ich ilos¢ i zrdznicowanie, niska cena, rabaty i towary rozdawane “gra-
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tisowo”. Innymi stowa w supermarkecie znika sakralnosé¢ towaru, za$ sa-
kralizacji ulega sam supermarket, jako miejsce zapewniajgce nieskonczong
wielo$¢ mozliwych sposobow definiowania indywidualnych struktur potrzeb
i ich zaspokajania.

Poniewaz w supermarkecie pomiedzy towarami a kupujacym nie ma
sprzedawcy, ani rozdzielajacego ich kontuaru, to dobra konsumpcyjne wa-
big tez tatwoscig, z jakg mozna wejs¢ w ich posiadanie. Towar wystawiony
jest tutaj na bezposrednie dziatanie klienta - nawet jesli nie zostaje kupio-
ny, moze by¢ dotykany, oglgdany, wachany, wybierany i poréwnywany z in-
nymi w sposob catkowicie zindywidualizowany i dowolny. Fizyczna bliskos¢
i brak dystansu jako Zzrodia poczucia dostepnosci pewnych dobr, zostajg
spotegowane przez fakt, iz ich kupowanie pozbawione zostaje koniecznosci
ponoszenia pewnych kosztéw spotecznych, zwigzanych na przykiad z obo-
wigzkiem nawigzywania interakcji ze sprzedawca.

W supermarkecie wyeliminowany zostaje rowniez zwigzek pomiedzy
uzytecznoscig i przydatnoscig towaru a faktem jego kupienia przez poten-
cjalnego klienta. Charakterystyczng wiasnoscig ogromnej wiekszosci towardw
sprzedawanych w supermarketach jest fakt, iz sg one fabrycznie zapako-
wane w taki sposéb, ktory uniemozliwia przetestowanie ich rzeczywistej
jakosci, ktory nie zezwala na wyprdbowanie ich wiasnosci (co jest szczegol-
nie irytujgce i absurdalne w wypadku kaset magnetofonowych, ptyt CD,
ale tez kosmetykéw, czy ubran). Towary sg wiec kupowane przede wszy-
stkim ze wzgledu na sposéb ich opakowania, bo chociaz zaspokajajg pewne
instrumentalne potrzeby konsumpcyjne, to w supermarkecie eksponowany
jest przede wszystkim ich aspekt symboliczny i to on staje sie kryterium
wyboru tego, a nie innego dobra, jako zaspokajajgcego okreslony typ poczu-
cia braku. W ten sposéb, poprzez wyeliminowanie pewnej istotnej wlasno-
éci towaru - jego rzeczywistej jakosci i przydatnosci - uproszczony zostaje
proces konsumpcyjnego wyboru i decyzji. Supermarket jest wiec przede
wszystkim przestrzenig wartosci estetycznych symbolizujgcych okres$lone
typy potrzeb, czy upodoban. W tej przestrzeni pytanie o uzytecznos¢ jest
wiec pytaniem wtérnym, réwniez dlatego, iz z definicji nie moze tu byc¢
rzeczy niepotrzebnych (nie ma tu towaréw, ktérych ludzie nie kupuja,
a wiec nie ma tutaj nieuzytecznych débr).

Okres$lone towary sg w supermarkecie sprzedawane nie ze wzgledu na
to, iz rzeczywiscie zaspokajaja okreslone potrzeby, ale raczej dlatego, iz sg
zgodne z wizualng reprezentacjg potrzeby w naszej swiadomosci, reprezenta-
cja, ktora dodajmy, zostaje zdefiniowana réwniez w supermarkecie. Przydat-
no$¢ okreslonego towaru dla konkretnej jednostki zostaje wiec zdeterminowana
przez posiadanie przez niego wlasnosci, ktoére sprawiajg, iz “wpada on nam
w oko”, czy tez “podoba sie nam”, “pobudza nasze zainteresowanie”, a nie
przez fakt jego uzytecznosci.

Towar, pomimo swojego zestetyzowania i zredukowania do wymiaru
wizualnego, zostaje w supermarkecie w swoisty spos6éb “urealniony”. W wiek-
szosci supermarketéw nie istniejg szyby wystawowe, w ktérych towary
byty “sakralizowane” poprzez podkreslanie ich pojedynczosci i umiejscowie-
nie w pewnym idealnym (estetycznym, pieknym, niecodziennym) porzadku.
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Towary nie sg tutaj zréznicowane réwniez pod wzgledem istotnosci. Braku-
je ich wyraznej hierarchizacji, ktéora wskazywataby na ich codzienny lub
odswietny, luksusowy lub instrumentalny charakter i co wiecej - wszystkie
eksponowane sg w sposob, ktory Swiadczy, iz przynaleza do tego samego
gatunku, o tym, ze sg rownie dostepne dla kazdego. Oznacza to, iz pomimo
eksponowania semiotycznego wymiaru dobr umiejscowionych w supermar-
kecie, nie zostajg one tym samym wyposazone w jednoznaczne odniesienia
symboliczne. Nagromadzenie ich pod jednym dachem, eksponowanie w po-
dobny sposob, identyczny modus ich kupowania sprawiajg, iz nie sg one
jednoznacznie zdeterminowane jako narzedzia konstruowania spotecznych
przedstawien pozycji spotecznej i statusu, albo okreslonych, hierarchicznie
uporzadkowanych rél. Akumulacja ddébr odnoszacych sie do réznych sfer
zycia, czy jego stylow, do skrajnie réznych pragnien i kontekstéw sprawia,
iz znika jednoznaczna i powszechnie akceptowana przestrzenn znaczen,
a wiec réowniez zwarte i przejrzyste scenariusze spotecznych przedstawien.
Wszystkie towary w supermarkecie sg znakami, ale nie posiadajg one
jednoznacznego wymiaru symbolicznego.

Poniewaz wyparowuje znaczenie towaréw jako co$ obiektywnego, bo
powszechnie akceptowanego oraz zaciera sie granica pomiedzy uzyteczno-
Scig a nieuzytecznoscia, to w efekcie pojawienia sie tych fenomenoéw, musi
znikng¢ réwniez granica pomiedzy potrzebami naturalnymi - pierwotnymi,
a tzw. wtérnymi. Ogromny wybor towaréw i débr zgromadzonych w tym
samym miejscu, ich blisko$¢ przestrzenna, wspotwystepowanie obok siebie
towarow odnoszacych sie do rdznych dziedzin i sfer zycia (codziennych
i odSwietnych, zwigzanych z pracg i wypoczynkiem), ale przede wszystkim
wskazanie na potencjalng heterogeniczno$¢ sposoboéw zaspokajania tych
samych potrzeb, sprawia, iz nie spos6b odr6zni¢ potrzeb naturalnych od
sztucznych. W supermarkecie nie istniejg, jak powiedzialem wyzej, dobra
nieuzyteczne, a tym samym wszystkie towary stajg sie identycznie istotne
i wazne, ustawione sg w tym samym porzadku i rownie niezbedne.

Znika réwniez granica pomiedzy potrzebami juz posiadanymi i istnieja-
cymi - a wiec uznanymi za naturalne, a tymi, ktére istniejg jako potrzeby
potencjalne lub potrzebami jeszcze nie sg. Robienie zakupéw w supermar-
kecie nie tylko pozwala nam zaspokaja¢ istniejace potrzeby, ale je réwniez
stwarza, bo kazda wizyta w nim wigze sie z odkrywaniem nieznanych
dotad towardéw (z nalepkga “nowos¢” i tych, ktorych nie zauwazyliSmy
uprzednio) pobudzajgcych nowe pragnienia, ktére zostajg natychmiast za-
spokojone.

Supermarket to réwniez przestrzeh spoleczna pozbawiona spotecznych
tabu. Przedmioty i dobra (takie, jak papierosy, alkohol, prezerwatywy,
tampony, pornografia itd.) do kupowania ktérych miaty “prawo” tylko okre-
Slone grupy spoteczne i ktérych nabywanie miato zazwyczaj charakter
“sekretny”, tutaj stajg sie powszechnie dostepne i widzialne.

W supermarkecie jako przestrzeni publicznej, ktéra zaklada prawie
doskonatg anonimowos$¢ znikajg tez agendy kontroli spotecznej (w postaci
sgsiadow kupujgcych w tym samym sklepie i widywanego codziennie,
a wiec znajomego sprzedawcy), ktore powstrzymywaty nas od kupienia
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pewnych rodzajow dobr w zwyklym sklepie, w poblizu naszego miejsca
zamieszkania.

Dodatkowo - umiejscowienie “towaréw zakazanych” posréd innych ddbr,
sprawia, iz potrzeby, ktére zaspokajajg te przedmioty, sa jednymi z wielu
innych potrzeb konsumpcyjnych, tym samym wiec tracg swoéj “intymny”
lub “ wstydliwy” charakter, przestajg by¢ obarczone tabu spotecznej niewi-
dzialnosci. W ten sposob zniesione zostajg wiec granice pomiedzy poszcze-
gélnymi dziedzinami i sferami ludzkiego zycia - wszystkie, niezaleznie od
stopnia ich egzystencjalnej doniostosci i duchowego lub fizycznego charak-
teru, zostajg sprowadzone do poziomu potrzeb konsumpcyjnych, ktére moga
zosta¢ w obrebie supermarketu w efektywny spos6b zaspokojone.

W omawianym tu wymiarze - zanikania spotecznych dystanséw - su-
permarket jest noénikiem bardzo klarownej ideologii. Swiat spoteczny jest
homogeniczng przestrzenig wyboréw konsumpcyjnych, za$ cala jednostko-
wg egzystencje da sie zredukowaé wiasnie do procesu ich dokonywania.
Egzystencje, okreslong przez ideologie supermarketu, konstytuuja wiec wy-
tacznie pragnienia i to pragnienia, ktére moga by¢ zaspokojone w procesie
wyboru i kupowania w jego obrebie. Supermarket prezentuje wspo6tczesny
Swiat jako powszechnie dostepna, doskonale egalitarng przestrzen, do
uczestnictwa w ktorej prawo majg wszyscy, niezaleznie od pozycji spotecz-
nej, miejsca w hierarchiach spotecznych (zarobkoéw, wyksztatcenia, wykony-
wanego zawodu itd.) - rdznicuje ich “jedynie” zdolno$¢ do korzystania
z mozliwosci, jakie ta przestrzen stwarza. Sposéb funkcjonowania i organi-
zacji hipermarketu jest wiec metaforg wspoétczesnego nam Swiata: Swiata
ogblnodostepnego, ale zredukowanego do wymiaru merkantylnego i kon-
sumpcyjnego, egalitarnego pod wzgledem praw, ale nie pod wzgledem efek-
tywnosci dziatania w nim, Swiata pozbawionego publicznych tabu i sfer
niedozwolonych, ale tez pozbawionego znaczenia. Akumulacja w supermar-
kecie towardéw i dobr wyposazonych w sprzeczne ze soba odniesienia sym-
boliczne, albo pozornie zupelnie tych znaczeh pozbawionych, sprawia, iz
staje sie on obszarem nie-znaczenia. Obszarem, ktéry obiecujgc zdolno$¢ do
wyroznienia sie (i dostarczajgc jego rekwizytéw) nie determinuje jego modelu
i narzedzi, pozostawia sposéb ich wykorzystania samym kupujgcym, a tym
samym destruuje przestrzen komunikacyjng, w ktorej to wyrdznienie bytoby
mozliwe. Ta swoboda i zniesienie dystansow jest pozorne, poniewaz super-
market wskazuje réwniez, iz to, co rozni jednostki i co zaswiadcza o ich
autonomii w przestrzeni spotecznej, a wiec to, co buduje ich spoteczng tozsa-
mos¢ zamyka sie w uniwersum samego supermarketu, mozliwe jest do skon-
struowania w oparciu o dobra, ktére sie w nim oferuje. Supermarket udaje, ze
dystanse spoteczne zostaly zniesione, podczas, gdy w rzeczywistosci zostaty
one tylko zamaskowane poprzez eksponowanie egalitarnosci tego miejsca.

2. Supermarket - trwatos¢ dystansow i roéznic

Supermarket, jak wskazatem powyzej zaledwie symuluje fakt zniesie-
nia dystanséw i roznic, ale choé jest to tylko i wytgcznie fikcja korzystna
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dla procesow produkcji i sprzedazy, to jest to jednoczesnie fikcja tego
rodzaju, ktéra doprowadza do realnych zmian w strukturze istotnosci jed-
nostek. W supermarkecie jednostka zostaje przeksztatcona w jednolitg
przestrzen zréznicowanych, ale wylgcznie konsumpcyjnych, wyboréw. Jed-
noczesnie supermarket oprécz tego, ze znosi wiele z dotychczasowych dys-
tanséw i réznic oraz uniewaznia niektore z dotychczasowych kategorii
rozumienia Swiata, to czyni to w sposdb, ktdry rodzi nowe podziaty, zas
wiele z dotychczas istniejgcych utrwala i konserwuje, symbolizuje ich
trwatos¢, istotnosé i niezbywalnos$é.

Supermarket jako przestrzen znaczeniowa petni z pewnoscig istotng
role w reprodukowaniu spotecznych podziatéw zwigzanych z wiekiem, picig
i roznicami zarobkéw. Dzieje sie tak ze wzgledu na fakt, iz sam proces
konsumpcji stat sie we wspétczesnym Swiecie jedng z centralnych wartosci4.
Tym samym supermarket (a wiec miejsce w ktorym dokonuje sie wybor
tego, co jest konsumowane), i wspdlnota, ktéra rodzi sie w jego ramach,
stajg sie bardzo istotnymi miejscami transmisji wzoréw obowigzujgcych poza
nimi. W procesie kupowania, majacym miejsce w supermarkecie, odbijane sg
reguty, hierarchie waznosci i prawomocne scenariusze dziatan obowigzujace
W rzeczywistosci zewnetrznej. Supermarket staje sie tym samym medium
socjalizacji, transmisji okreslonych wzoréw zachowan i rdl spotecznych, za$
socjalizacja, ktora sie w nim dokonuje, nie dotyczy tylko dzieci, cho¢ w ich
wypadku jest ona najbardziej widoczna, ale réwniez dorostych.

Czego dowiadujg sie dzieci w supermarkecie?

Po pierwsze, iz rodzice sg tylko jednymi z mozliwych opiekunéw, ktorzy
zajmujg sie nimi w trakcie ich zycia oraz, ze czasami muszg powierzy¢
opieke nad nimi wyspecjalizowanej instytucji (w wielu supermarketach
istniejg “pokoje zabaw”, w ktérych rodzice pozostawiajg swoje dzieci profe-
sjonalnym opiekunkom, Tego rodzaju “pokoje”, podobne do ztobkdw i przed-
szkoli, funkcjonujg tutaj jako rodzaj “przechowalni dla dzieci” ).

Po drugie - dowiadujg sie, iz supermarket jest miejscem, w ktérym
obowigzujg pewne nieprzekraczalne reguly i scenariusze dziatania, miej-
scem, w ktérym gra sie specjalng role (w niektérych supermarketach ist-
nieja miniaturowe kosze przeznaczone wiasnie dla dzieci, za$ sami rodzice
- bawigc sie z dzieémi podczas zakupéw - ucza je jak wybieraé¢ towary,
wktadac je do koszykéw, ptaci¢ za nie przy kasie).

Po trzecie - dowiaduja sie, iz kazde z mozliwych do pomys$lenia pra-
gnien jest mozliwe do zaspokojenia, oraz, ze w supermarkecie znajduje sie
wszystko, czego sie pragnie (bo to, czego sie pragnienie zdefiniowane jest
przez to, co znajduje sie w supermarkecie), a jedyng bariera ziszczania sie
pragnien sa Srodki finansowe, ktérymi sie dysponuje.

Dzieci dowiaduja sie w nim rédwniez, iz nie sg petnoprawnymi cztonka-
mi wspoélnoty, ze wyboréw konsumpcyjnych bedg mogly dokonywaé Kiedy

4 Zwracam na to uwage w tekscie Konsumpcja i wspétczesnoéé. O pewnej perspektywie rozumienia wspot
czesnego $wiata, “Kultura i Spoteczenstwo”, nr 3/1997.

5Zupetnym kuriozum jest przechowalnia dla dzieci w supermarkecie “Piotr i Pawe}” na poznariskim Osied-
lu Kopernika. Dzieci umieszczane sg tutaj w niewielkim boksie, gdzie siedzg na czyms$ w rodzaju pétek, ktére sg
usytuowane w ten sposéb, iz muszg one ogladaé¢ kreskéwki na ekranie telewizora.
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dorosng, za$ na razie sg zdane na rodzicéw, ktorzy posiadajg pieniadze.
W supermarkecie, w specyficzny sposob okreslone zostajg wiec relacje po-
miedzy rodzicami, a dzieémi. Towar staje sie tu bowiem osig, wokot ktorej
zorganizowana jest wiez pomiedzy cztonkami rodziny, za$ rodzice sg post-
rzegani w kategoriach “przeszkody” lub “Srodka”, ktére umozliwia zaspoko-
jenie potrzeby posiadania okreslonego dobra (w supermarkecie dzieci sg
nagradzane poprzez kupno okres$lonych towaréw, a karane przez odmowe
ich nabycia, ale towar ze wzgledu na fakt, iz zaspokaja wszystkie potrzeby
przestaje by¢ tylko i wylacznie instrumentem nagradzania i karania, a
staje sie integralnym fragmentem egzystencji dziecka).

Réwniez miodzi ludzie-nastolatki, nie sg petnoprawnymi cztonkami
spotecznosci konsumenckiej, bo chociaz moga oni samodzielnie dokonywac
wyboréw, to zazwyczaj nie dysponujg wystarczajacymi $srodkami na kupo-
wanie towardéw spoza sfery powigzanej z czasem wolnym i indywidualnymi
przyjemnosciami. Dlatego tez nastolatki uprawiajg przede wszystkim “za-
kupy rekreacyjne”6 - interesuje ich sam supermarket jako specyficzna
przestrzen publiczna, jako miejsce, w ktdrym spedza sie czas, a nie miej-
sce, w ktéorym kupuje sie okre$lonego rodzaju dobra. Podobnie niepetnopra-
wnymi uczestnikami wspoélnoty konsumentéw przemierzajgcej supermarket
(i dodajmy bardzo rzadko spotykanymi) - sg osoby starsze, w wieku eme-
rytalnym. Wiekszo$¢ z nich, gidwnie ze wzgledu na wielko$¢ zasobow
finansowych, ktérymi dysponuje, ale réwniez ze wzgledu na zminimalizo-
wanie wielu z potrzeb (zwigzane z funkcjonowaniem poza centrum spotecznej
uwagi i gtéwnie w roli oséb prywatnych), uprawia podobnie jak nastolatki,
ale w innym niz one stylu - “zakupy rekreacyjne” (raczej oglada towary,
poréwnuje ich ceny, niz kupuje). Zakupy dokonywane przez osoby starsze
sg zazwyczaj skromne i ograniczone do podstawowych produktéw. Dla o0sdb
starszych supermarket jest wiec przede wszystkim miejscem, w Kktérym
mozna nawigza¢ interakcje z druga osoba, miejscem w ktérym jest sie
wsérod innych, w ktéorym mozna ponarzeka¢ na zmieniajgcy sie Swiat itd.

Petnoprawnymi cztonkami wspdlnoty konsumenckiej sg natomiast oso-
by doroste, ale te grupe w istotny sposéb réznicuje pte¢. Supermarket jest
takg przestrzenig publiczna, ktéra w szczegélny sposéb utrwala seksualne
stereotypy rdl spotecznych. Zakupy to domena kobiet - najczesciej to one
stanowig gtéwng czes¢ populacji supermarketu. Czesto zdarza sie réwniez, iz
w zakupach uczestniczg pary, ale nie na réwnych prawach i nie w tej samej
roli. Kobieta najczesciej wybiera produkty i to produkty podstawowe, decy-
duje o generalnej strukturze i zawartosci koszyka, ptaci za nie przy kasie,
mezczyzna natomiast wypetnia role pomocnicza zajmuje sie gtownie trans-
portowaniem towardéw umieszczonych w koszyku, a takze wybiera towary,
ktérych wyb6r nie lezy w kompetencjach partnerki (np. alkohol, urzadze-
nia elektryczne i sprzet AGD). Kobieta w supermarkecie jest wiec przede
wszystkim gospodynig domowa, dziatajgcg na zlecenie i w imieniu swojego
partnera lub rodziny, zas mezczyzna tylko jej towarzyszy jako gtowa rodziny

6 C. Campbell, The Sociology of Consumption, w: Acknowledging Consumption. A Review of New Studies,
D. Miller (red.), Londyn-Nowy Jork, 1995, s. 106.
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i kto$ kto decyduje o zakupie towarow luksusowych. Taki podziat rol
pozornie wyraza hierarchiczng roznice pomiedzy kobietami i mezczyznami,
réznice nobilitujgcg mezczyzn. W rzeczywistosci jednak supermarket, stajgc
sie integralnym elementem centralnego w spotecznym zyciu procesu - konsump-
cji, wskazuje, iz to kobiety zaczynajg odgiywac we wspotczesnosci podstawowg
role. Dzieje sie tak ze wzgledu na fakt, iz to wiasnie one decydujg o jakosci
i modelu spotecznych przedstawiert dokonywanych na co dzien i konstruowanych
w oparciu o dobra konsumpcyjne, przedstawien na podstawie ktérych okreslana
jest pozycja spoteczna ich partnerow i ich rodzin. Supermarket wyznacza mez-
czyznom i kobietom wyrazne i jasno zdefiniowane role, ale nobilituje kobiete,
jako odpowiedzialng za gre o spoteczne wyréznienie w codziennym zyciu.

Supermarket jest réwniez przestrzenig, ktora odbija, ale réwniez
uswiadamia i generuje mozliwe typy zr6znicowan pomiedzy jednostkami,
ktére dokonujg tu zakupéw. Nagromadzenie w nim zrdznicowanej puli
towarow zaspakajajgcych te sama potrzebe (i eksponowanie tego faktu,
jako najbardziej wartosciowego i majgcego przyciggna¢ klientow - “najwiek-
szy wybdér kawy i herbaty w caltym miesScie”, “najszerszy asortyment
pieczywa i makarondw” itd.), podkresla, iz jednostkowe struktury potrzeb
réznig sie pomiedzy sobg w sposob istotny (a tym samym ro6znia sie pomie-
dzy soba same jednostki), ale réwniez, iz tego rodzaju réznica jest zbywal-
na, ze mozna jg skonstruowac indywidualnie - na przyktad konsumujgc
odmienne rodzaje dobr. Supermarket uswiadamia wiec podziaty istniejgce
pomiedzy jednostkami oraz natychmiast dostarcza narzedzi ich urzeczywi-
stnienia. Tym samym podkres$la, iz ludzka indywidualnos¢ jest mozliwa do
skonstruowania w oparciu o dobra konsumpcyjne, ktére sg w nim wybiera-
ne i kupowane, a wiec, iz jest ona do nich redukowalna.

Dlatego tez w rzeczywistosci podstawowag strukturg, ktérej supermar-
ket jest afirmacjg jest struktura zarobkéw - to ona przede wszystkim
decyduje o strukturze i modelu zachowann konsumenckich w jego obrebie,
0 zdolnosci do urzeczywistnienia indywidualnej hierarchii potrzeb. Super-
market jest tak skonstruowany, aby podkresla¢ fakt, iz jedyng istotng
1wazng roznicg pomiedzy jednostkami jest roznica ich dochodéw, $Srodkéw
finansowych, ktérymi jednostki dysponujg. W jego obrebie rdznig sie one
pomiedzy sobg rozpietoscig i skalg mozliwych do dokonania wyboréw kon-
sumpcyjnych. Afirmacja tej roznicy jako centralnej i wyposazonej w liczne
odniesienia do sytuacji spotecznej jednostki, jej potozenia w strukturze
spotecznej, czy tez jej zdolnosci, cech charakteru itd., jest istotna dla
utrwalania pewnego obrazu rzeczywistosci spotecznej i panujacego w niej
porzadku, centralnych w niej wartosci i prawomocnych dziatan. Zgodnie
z ideologiag supermarketu, w przestrzeni publicznej jest sie tym, na kogo
odgrywanie jesteSmy sobie w stanie pozwoli¢, a wiec miejsce jednostki
w spotecznej hierarchii przektada sie na zdolnos¢ i styl wyboréow konsump-
cyjnych, ktorych ona dokonuje. Supermarket utrwala tez przekonanie, iz
petnoprawnymi cztonkami spotecznych wspélnot sg te jednostki, ktére sg
w stanie dokonywa¢ maksymalnie szerokich wyboréw konsumpcyjnych.
Tym samym jest on wiec przestrzenig, ktéra weryfikuje “warto$¢ jedno-
stki”, jej zdolno$¢ do uczestnictwa w “nowej rzeczywistosci”, poniewaz jedy-
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ng prawomocng instancjg dokonywania tego rodzaju ocen jest przestrzen
wyboréw konsumpcyjnych.

3. Supermarket - nowe typy wiezi spotecznych i tozsamosc¢

Supermarket jest przestrzenia spoteczng, w ktérej w modelowy, choé
przejaskrawiany sposéb funkcjonujg typy wiezi i relacji miedzyjednostko-
wych charakterystycznych dla wspotczesnej nam rzeczywistosci. Przestrzen
supermarketu jest wiec nie tylko miejscem, w ktérym te nowe typy wiezi
krystalizujg sie i istniejg, ale rowniez, w ktorym stajg sie one symbolem
zmiany, jaka dokonata sie w tej sferze w przestrzeni spotecznej. Jednoczes-
nie, supermarket funkcjonujac w roli symbolu nowego typu wiezi spotecz-
nych staje sie rdwniez wartoscig, ktéra wyznacza normalne, wtasciwe typy
relacji miedzyludzkich, zaczyna by¢ ich standardem.

Spoteczno$¢ supermarketu to spotecznos$¢ silnie zatomizowana, anoni-
mowa, potgczona pozornie tylko wiezig ekologiczng oraz faktem uczestnic-
twa w tej samej czynnosci - kupowaniu. Zwigzki pomiedzy jednostkami
sprowadzajg sie do wzajemnego nie-przeszkadzania sobie w wybieraniu,
przemieszczaniu sie pomiedzy potkami, poruszaniu sie w obrebie przestrze-
ni supermarketu. On sam zostat zreszta zaprojektowany w taki sposob,
aby maksymalnie wyeliminowa¢ konieczno$¢ kontaktowania sie pomiedzy
jednostkami (szerokie przejScia pomiedzy pétkami, duza ilos¢ kas i koszy-
kéw, towary okreslonego rodzaju roztozone na duzej przestrzeni poétki, tak
aby zapewnia¢ bezkolizyjny dostep do nich jednocze$nie wielu osobom),
tak, aby maksymalnie usprawni¢ i zracjonalizowa¢ proces kupowania.
Cho¢ zwigzki pomiedzy jednostkami zostaly w supermarkecie pozornie
sprowadzone do wiezi wytgcznie ekologicznych, to fakt, iz osoby znajdujgce
sie w jego przestrzeni wystepujg jako wykonawcy specyficznego rodzaju
roli - sg klientami, generuje nowe typy zwigzkéw pomiedzy nimi.

Przede wszystkim - oprécz towardéw ogladani sg inni kupujgcy, zas sam
proces nabywania ddbr i ich wyboru staje sie podstawowym kryterium decy-
dujacym o zaklasyfikowaniu jednostki do okreslonej grupy spotecznej, o przy-
pisaniu jej miejsca w spotecznych hierarchiach. Pomimo pozornego braku
wiezi, innych niz ekologiczne, fakt grupowego kupowania generuje silne pro-
cesy kontrolne odnoszgce sie do przedstawien spotecznej tozsamosci. W super-
markecie jednostka jest wiec klasyfikowana w oparciu o sposéb w jaki
dokonuje wyboru towardw, a pozornie anonimowy i instrumentalny proces
kupowania staje sie klarownym aktem autoprezentacji, zaswiadczajagcym nie
tylko o mozliwosciach finansowych jednostki (ilos¢ i ceny poszczegdlnych
towardéw w koszyku), ale tez o jej guscie (rodzaj débr znajdujacych sie koszy-
ku), czy o strukturze waznosci potrzeb jednostki (proporcje towaréw wyszuka-
nych i niewyszukanych, odswietnych i codziennych itd.). Jednostka kupujac
okreslone dobra i dokonujgc tego w okreslonym stylu nie tylko zaspokaja
swoje indywidualne potrzeby, ale rowniez prezentuje kim chciataby by¢ lub
kim jest, a tym samym potwierdza, iz zgadza sie na to, aby dobra konsump-
cyjne i sposob ich pozytkowania weryfikowaly w przestrzeni spotecznej jej
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osobe. Dodatkowo dobra kupowane w supermarkecie sg nie tylko duzo bar-
dziej subtelnymi wskaZnikami okreslonych cech spotecznego potozenia niz
typowe “dobra statusowe” (ubranie, samochdd, meble itd), ale réwniez duzo
bardziej egalitarnymi. Fakt ten zmusza z jednej strony do “wysubtelniania” gry
0 wyréznienie, a z drugiej strony jest istotnym elementem, ktéry eliminuje
poczucie upo$ledzenia na zasadzie Frazerowskiej magii przenosnej (np. kupienie
produktu przynalezacego do kodu okreslajacego wysoki status lub pozycje krot-
kotrwale eliminuje poczucie uposledzenia zgodnie z zasada, iz “podarowanie
sobie odrobiny luksusu” oznacza faktyczng partycypacje w przestrzeni do ktdrej
ta “odrobina” przynalezy). Konsumpcja i kupowanie urastajg w ten sposéb do
osi, wartosci centralnej wokot ktorej zorganizowane jest zycie spoteczne, stajg
sie poteznym Srodkiem kontrolnym, wymuszajgcym okreslone strategie zyciowe
juz poza samym miejscem dokonywania zakupdéw (strategie zwigzane z zarabia-
niem pieniedzy, sytuacjg zawodowa, ale tez z samym konsumowaniem).

W supermarkecie pojawia sie wiec nowy typ wspoélnoty - wspoélnota konsu-
mentdéw, spotecznos$é nietrwala, silnie zatomizowana i potgczona powierzchow-
nymi wieziami, ale jednocze$nie zorganizowana wokot procesu, ktory stat sie
centralny dla catosci zycia spotecznego - procesu konsumowania i kupowania.
Przynaleznos$¢ do tej wspolnoty —kupowanie okreslonych débr konsumpcyjnych
wilasnie w supermarkecie jest symbolem uczestnictwa w innych wspdélnotach,
we wspoélnotach, z ktorymi supermarket jest utozsamiany genetycznie
1 metaforycznie. Kupowanie w supermarkecie jest wiec akcesem uczestnictwa
w kapitalistycznym dobrobycie i konsumpcyjnym nasyceniu, jest symbolem
przynaleznosci do wspdlnoty Europejczykow, obywateli lepszego, cywilizowanego
Swiata. Rowniez w tym wypadku dochodzi do Frazerowskiego utozsamienia
czesci lub elementu pewnego zjawiska z nim samym (“magicznos¢ towardéw”
sktadowanych w supermarkecie i “magiczno$¢” jego samego pozwala wiec na
doznanie uczestnictwa w porzadku, ktérego supermarket jest fragmentem)?7.

7 Interesujgcg wiasnoscig nowego kontekstu spotecznego, w ktérym umiejscowiony jest supermarket, ale
réwniez, ktéry supermarket reprodukuje poprzez swoje symboliczne odniesienia, jest zwyczaj traktowania
zakupéw w nim jako pretekstu do spotkania ze znajomymi, albo jako przestrzeni, w ktérej mozna spedzaé
wolny czas. Supermarket w tym wymiarze pozbawiony zostaje swoich jednoznacznych funkcji instrumental-
nych, staje sie natomiast elementem, w oparciu o ktéry reprodukowana jest spoteczna wiez pomiedzy jedno-
stkami. Co decyduje o atrakcyjnosci supermarketu, jako miejsca towarzyskich spotkan? By¢ moze fakt, iz jest
on kwintesencjg kontekstu kulturowego, w obrebie ktérego chcieliby$my zy¢, a wigec zachodniego modelu zycia
i poziomu konsumowania débr oraz zorganizowanego wokét nich systemu przekonan, wartosci i ideatéw.
Spotkanie ze znajomymi, na zakupach w supermarkecie jest wigc aktem grupowego samookre$lenia, ekspresja
wartosci, ktére sg dla nas wazne i ktére wyznaczajg nam plany na przyszto$¢, co do ktdérych, jako wspélnota
sige zgadzamy. Spotkanie ze znajomymi na zakupach w supermarkecie integruje te wspélnote wokaét okreslonych
wartosci, nie tylko przez sam fakt wybrania miejsca i pretekstu spotkania, ale réwniez poprzez tozsame
wybory konsumpcyjne, przez istnienie zbioru débr, ktérych nigdy bySmy przy naszych znajomych nie wybrali
i zbioru tych, ktére na pewno wybierzemy. Co wiecej, wspélne zakupy pozwalajg nie tylko okresli¢ wartosci,
w ktére wspélnie wierzymy, ale réwniez te, ktére wyznaczajg nasze miejsce w obrebie tej wspoélnoty, role
w jakiej zamierzamy w niej odgrywac. Otoczenie w jakim odbywa si¢ samo spotkanie dostarcza nam réwniez
szczegblnego rodzaju przyjemnosci obserwowania faktu zachodzenia przemiany, ktérg umozliwita transforma-
cja systemowa (ale ktéra jest do tej transformacji ironicznym komentarzem) - przemiany w cztonkéw spote-
czenistwa dobrobytu, szczeéliwych, dobrze ubranych i jedzgcych wytacznie “ekologiczne i zdrowe” produkty
z niskg zawartoscig ttuszczu i wysoka zawartosécig witamin, przemiany w jednostki popychajace przed sobg
wypetnione po brzegi koszyki, albo wychodzace z supermarketu z wypetniong kolorowo opakowanymi produk-
tami, koniecznie papierowa, torbg. Wspélne zakupy w supermarkecie uniewinniaja wreszcie naszag indywi-
dualng przemiang - przeobrazenie sie w konsumentéw, ktérych zycie jest podporzadkowane procesom wyboru,
kupowania i korzystania z débr réznego rodzaju, p.oniewaz wskazujg na fakt, iz jest to zjawisko powszechne,
iz tak po prostu jest, iz nie dzieje sig¢ nic dziwnego i niepokojgcego, ze nie jest to destrukcyjne dla wiezi
istniejgcych pomiedzy mng, a moimi znajomymi, ani dla naszego poczucia tozsamosci.
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Supermarket jest jednym z najistotniejszych elementéw gry o wyro6z-
nienie i walki o przynalezno$¢ do pewnej wspélnoty, poniewaz pozwala na
manifestowanie swojej pozycji i innych cech okreslajgcych miejsce w spote-
cznej rzeczywistosci w sposéb maksymalnie upubliczniony, ale tez nie wy-
magajacy trwatego podtrzymywania wyrazonej w nim definicji wikasnej
osoby. Kupowanie w supermarkecie jest wiec symbolem budowania spotecz-
nego statusu i samookre$lenia w przestrzeni spotecznej w ogéle —pozycja
i status prezentowane sg w procesie kupowania jako nietrwate, raczej jako
odgrywane, niz rzeczywiscie istniejace, jako wymagajgce kazdorazowego po-
twierdzania, ale tez niepociggajace za sobg trwatych tozsamosci. ldeologia
supermarketu w tym wymiarze podpowiada nam, ze jesteSmy nieustannie
obserwowani przez innych i musimy publicznie potwierdza¢ swojg tozsa-
mos$¢ poprzez konsumowanie okreslonych klas doébr, bo jest ona do nich
redukowalna. Supermarket podpowiada nam wiec, iz kazdy moze byé¢ kaz-
dym, ze mozemy by¢ w przestrzeni spotecznej tym, kim chcielibySmy by¢ -
wystarczy tylko kupi¢ lub wybra¢ okreslony typ débr konsumpcyjnych, ale
podpowiada nam réwniez, iz kazdy moze byé kazdym tylko w tej wiasnie
przestrzeni.

4. Supermarket - sposob zorganizowania Swiata
i zwigzki panowania

Supermarket jest symbolicznym przedstawieniem modelu zorganizowa-
nia wspdtczesnego Swiata i funkcjonuje réwniez w roli ideologicznej wy-
ktadni kulturowego trendu, ktérego sam jest elementem. W jego sposobie
funkcjonowania odbijaja sie te idealy spotecznej organizacji zycia spotecz-
nego, ktore przez krytykéw wspodiczesnosci zostaty okreslone jako hiperra-
cjonalnos$¢, macdonaldyzacja, fordyzm, albo technopol.

Swiat supermarketu to $wiat uporzadkowany3, usystematyzowany, po-
dzielony na tematyczne dziaty, maksymalnie uproszczony w swojej struktu-
rze znaczeniowej (krétkie instrukcje wskazujace kierunek przemieszczania
sie lub lokalizacje okreslonych doébr, nakazujgce lub zakazujgce okreslo-
nych czynnosci itd.), to Swiat catkowicie podporzadkowany zadaniu naty-
chmiastowego zaspokajania mozliwie réznorodnych ludzkich pragnien.
Z jego przestrzeni zostato wyeliminowane wszystko, co utrudnia dokony-
wanie zakupéw, za$ sam proces nabywania débr zostat maksymalnie upro-
szczony i zracjonalizowany, tak, aby jego powodzenie zostato uzaleznione
wprost od podporzadkowania sie panujgcemu tu sposobowi organizacji.
W supermarkecie nie czyhajg na nas zadne niemite niespodzianki (nie-
przyjemna sprzedawczyni albo ociagajacy sie klienci), podobnie, jak bar
szybkiej obstugi jest on doskonale przewidywalny (jedyne niespodzianki to

8 To uporzadkowanie dotyczy nie tylko specyficznych zabiegéw klasyfikacyjnych okreslajacych przynalez-
no$¢ danego towaru do okreslonej grupy débr konsumpcyjnych (cho¢ interesujace jest przypuszczenie, ktére
pociaggaja za sobg te dziatania, przypuszczenie, iz caly Swiat da si¢ tak skatalogowag), ale réwniez sposobu
utozenia towaréw na pétkach. Idealna, symetryczna i zharmonizowana kolorystycznie piramida z puszek,
pudetek, albo owocéw staje sie idealng konstrukcja, wzorem porzadku w ogéle, czym$, co budzi respekt i wy-
musza koncentracje uwagi.
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te, ktére zwiazane sg z pojawieniem sie nowych rodzajéw, nieznanych nam
dotad dobr). Sposob jego organizacji eliminuje wiec niedoskonatosé i za-
wodnos$¢ personelu normalnego sklepu.

Zracjonalizowanie procesu kupowania, prowadzi podobnie, jak w fast-
food’ach, do zaprzegania “klientéw do bezptatnej pracy”9, ktdra uprzednio
wykonywali sprzedawcy (podawanie towaru i jego prezentacja, pakowanie,
porcjowanie itd.). Tym samym proces nabywania ddébr zostaje podporzad-
kowany, w granicach wyznaczonych regutami organizacji supermarketu,
indywidualnosci jednostki. Indywidualnos$¢, réznorodno$¢ zachowan mozli-
wych w supermarkecie jest jednak pozorna, poniewaz dotyczy prawie wyla-
cznie stylu w jakim dokonywane sg zakupy i dowolnosSci w rodzaju
wybieranych débr. Racjonalizacja procesu kupowania i fordystyczny modus
zorganizowania supermarketu podporzadkowuje catos¢ procesdéw rozgrywa-
jacych sie w nim zasadzie efektywnos$ci, co pocigga za sobg specyficzny
model wiadzy, generujg pewne, specyficzne typy zwigzkéw panowania w je-
go obrebie. Jak wspomniatem powyzej, kupujacy moze urzeczywistnié¢ swo-
je zamiary, naby¢ to, czego pozada lub czego potrzebuje, o ile zastosuje sie
do regut panujgcych w obrebie supermarketu. Witadza, ktorej sie poddaje
w nim nie jest wiec zrodtem cierpienia, ale przyjemnosci, a samo podpo-
rzadkowanie sie jej umozliwia zaspokojenie wysoce zindywidualizowanych
potrzeb. Dodatkowo wiladza jest ukryta i niewidoczna, dziata w spos6b
dyskretny (kamery monitorujgce supermarket, personel dyskretnie - za-
zwyczaj - pilnujacy kupujacych, system zabezpieczajgcy przed kradziezami
przy wyjsciu, systemy “bramek” regulujgcych mozliwe kierunki poruszania
sie), za$ jej moc wigzgca wynika raczej ze Swiadomosci jej istnienia, niz
z wyraznego sposobu jej manifestowania. Witadza choc¢ jest wiec manifesto-
wana poprzez obecnos$¢ urzadzen lub os6b dziatajagcych z jej ramienia, to
sama pozostaje zazwyczaj niewidoczna i ukryta. Supermarket jest wiec
rodzajem wspoétczesnego panoptikonu, ktéry odwiedzamy dobrowolnie, ale
ze Swiadomoscig, iz nasze uczestnictwo w dobrach, ktére sg w nim prezen-
towane uzaleznione jest od zastosowania sie do pewnych regut, ktérych
zrédto jest wysoce niejasne. MOwiac jeszcze inaczej, zaspokojenie potrzeb
konsumpcyjnych w procesie kupowania jest powigzane z podporzgadkowa-
niem sie instancji, ktéra narzuca warunki ich dystrybucji. Takie powigza-
nie przyjemnos$ci z podporzadkowaniem prowadzi do samodyscyplinowania
sie jednostki usitujgcej zaspokoi¢ swoje potrzeby. Jednostka, oprécz podpo-
rzadkowania sie regutom okre$lajacym sam proces kupowania godzi sie
rowniez na podleganie, czy bycie obiektem rozmaitych dziatan majacych jg
sktoni¢ do kupienia okreslonych towaréw (degustacje, wewnetrzna rekla-
ma, tzw. promocje, gratisowe towary itd.), a wiec na rézne formy komercyj-
nej indoktrynacji.

Dodatkowo, wtadza, oprocz tego, ze jest ukryta jest réwniez rozproszo-
na i dziata za posrednictwem samych kupujacych, ktdrzy bedac wzajemnie
od siebie uzaleznieni, jako uwiklani w ten sam proces, aby podtrzymaé

9 G. Ritzer, The Macdonaldization..., op. cit.
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jego efektywnos$¢ i samemu osiagng¢ zamierzone cele, dyscyplinujg sie
wzajemnie.

Supermarket “moéwi” odwiedzajacym go, ze Swiat daje sie skatalogowac
i uporzadkowaé, ze mozna go zorganizowaé tak, aby funkcjonowat w spo-
s6b maksymalnie efektywny, a tym samym, ze to nie jednostka, czy wspol-
nota sg centralnymi wartosciami, wokot ktérych zorganizowane jest zycie,
ale abstrakcyjne reguty okreslajgce efektywnos¢, zyskowno$é, racjonalnosé
pewnych typéw dziatari. Sposob zorganizowania supermarketu podpowiada,
ze jednostke mozna podporzgdkowac regutom racjonalnosci i efektywnosci
produkcji oraz sprzedazy i to podporzadkowal jg za posrednictwem ma-
szyn, elektronicznych i mechanicznych urzadzen zabezpieczajgcych, ze jest
ona jednym z wielu elementdéw szerszego i mniej przypadkowego od jej
struktury potrzeb, czy indywidualnosci, porzadku. Sam supermarket pod-
powiada réwniez, ze droga do osiggniecia szczescia jest prosta i w peini
racjonalna, wymaga tylko podporzadkowania sie kilku prostym regutom
i zasadom, ktéorych wypetniania wymaga sie réwniez od innych. Podpo-
rzadkowanie wiladzy i konformizm wobec jej postanowien nie jest wiec
niczym nieprzyjemnym, podobnie, jak chwilowe uprzedmiotowienie w mo-
mencie bezposredniego kontrolowania, za$ inni sg w tym zracjonalizowanym
porzadku tylko potencjalnymi przeszkodami, czyms, co zagraza doskonale
zaprojektowanemu systemowi. Supermarket podpowiada wreszcie, iz Swiat
to zbior srodkéw, ktore prowadzg do zaspokojenia indywidualnych potrzeb,
ale jednoczes$nie, iz jest to system, ktéry zostat stworzony w innym celu,
niz stuzenie pojedynczym jednostkom. Supermarket jest wiec metaforg
wspoétczesnego upodmiotowienia indywidualnosci i niepowtarzalnosci kaz-
dej jednostki, ale upodmiotowienia, ktére redukuje wszystkie roznice po-
miedzy jednostkami do ich komercyjnego wymiaru i redukuje je po to, aby
zwiekszy¢ efektywnos$¢ sprzedazy i produkcji okreslonych dobr.

5. Supermarket - konsumowanie jako religia

Konsumpcja jest wspétczesnie nie tylko procesem zaspokajania potrzeb
zwigzanych z fizycznym, czy psychologicznym poczuciem braku okreslo-
nych dobr, ale réwniez instancjg, ktdra objasnia rzeczywistos$¢, uzasadnia
egzystencje, sktada obietnice zycia innego, niz to, ktérego jesteSmy uczest-
nikami. Konsumpcja stata sie wiec wspétczesnie rodzajem sSwieckiej quasi-
religii, ktérej Swigtynig jest supermarketl0.

Podobnie jak Swiatynia, czy miejsce kultu, jest on odwiedzany cyklicz-
nie, zazwyczaj tez wizyta w nim korniczy pewien cykl —najczesciej tydzien
pracy. Wizyta w supermarkecie jest jednoczesnie uzasadnieniem dla trudu,
ktérego wymaga codzienna praca (pracuje po to, aby kupowaé¢ okreslonego
rodzaju dobra, zas$ rozlegto$¢ ich mozliwych wyboréw stawia przede mna
kolejne wyzwania, okresSla moje strategie zyciowe, plany na przysztosc,

10 D. R. White'a i G. Hellemick'a, Nitzsche at the Mali. Deconstructing the Consumer (pismo elektroni-
czne: CTheory'. http:// clheory.aoc.at.).
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uzasadnia dodatkowy wysitek wkiadany w codzienng prace. W supermar-
kecie, w ironiczny sposob, wskazany zostaje wiec rzeczywisty cel wykony-
wanej na co dzien pracy, za$ struktura zakupow i ich skala weryfikuje
poprawnos¢ przyjetej drogi zawodowej), jak i stanowi rodzaj nagrody za
caly tydziern monotonnego wysitku.

Supermarket jest w pewnym sensie przestrzenig sakralna, wylgczong
z normalnego, codziennego porzadku zycia, ale jednocze$nie uzasadniajaca
go, wyjasniajaca trud codziennego zmagania sie z rzeczywistoécia. Swiat
w religii konsumpcyjnej wyjasniony zostaje w kategoriach pragnien i $rod-
kow umozliwiajacych ich zaspokojenie, dlatego tez supermarket jest w niej
centralnym elementem. Poniewaz za$ pragnienia zostajg w supermarkecie
sprowadzone do tych, ktére moga by¢ w jego ramach zaspokojone, jest on
nie tylko czyms$, co pozwala na przerwanie profanicznego czasu i na wyj-
dcie poza profaniczng przestrzen, ale jest réwniez obietnicg osiggniecia
peini zycia na ziemi. Sposéb uporzgdkowania supermarketu i umiejscowio-
nych w nim towaréw, a wiec przede wszystkim jego hiperracjonalnos¢
i uczynienie priorytetowg wartoscig - efektywnos$ci i sprawnosci kupowania
oraz sprzedazy, sprawia, iz staje sie on wzorem porzadku w ogoéle, idealng
przestrzenig przeciwstawng niedoskonatej rzeczywistosci poza niml1l Wra-
zenie przebywania w przestrzeni sakralnej potegujg: oddalenie od profani-
cznych przestrzeni miejskich; koniecznos¢ wypetnienia elementéw rytuatu
pozwalajacych na wstgpienie doh i przebywanie w jej ramach; symbole
wstepowania w nowego rodzaju przestrzeri: bramy wjazdowe, samootwierajace
sie drzwi, bramki kierujgce ruchem i zapobiegajgce kradziezom; zunifor-
mizowany personel; muzyka i specjalne komunikaty dobiegajace z gto$nikdw;
egalitarno$¢ dostepu itd. Swiat supermarketu jest nie tylko przeciwiefAstwem
codziennej rzeczywistosci, ale jest réwniez oddzielony od niej przestrzennie,
wyraznymi - symbolicznymi i realnie istniejacymi granicami.

Supermarket jako modelowa przestrzenn sakralna, podobnie, jak reli-
gijne sacrum (zgodnie z terminologig R. Otto)12 - zaréwno przyciaga, jak
i fascynuje, jak i przeraza. Przycigga r6znorodnoscia, zdolnoscig do zaspo-
kojenia wszystkich pragnien, bliskoscig i osiagalnoscig egzystencjalnej pet-
ni w procesie konsumowania, ale jednocze$nie przeraza nienaturalnym
Swiattem, totalitarng atmosferg permanentnej obserwacji i kontroli kazdego
ruchu, wojskowymi komunikatami porzadkujgcymi zachowania, komercyj-
na indoktrynacjg przekazéw reklamowych. Supermarket jest wiec prze-
strzenig, w ktorej wyjawiona zostaje tajemnica 0 przeznaczeniu naszej
egzystencji, o celach do ktérych zmierzamy (osiggniecie konsumpcyjnego
nasycenia, zycie na ciagle podnoszonym poziomie, standardzie okreslanym
coraz nowymi dobrami itd.) i o kosztach, jakie pocigga za sobg ich osiag-
niecie (uprzedmiotowienie, utrata prywatnosci i godnosci w procesie kon-
trolowania, sprowadzenie egzystencji do wymiaru merkantylnego, itd.).

Supermarket i konsumpcja, ktéra jest mozliwa w oparciu o dobra
dostarczane przez niego, produkujg wiec rodzaj Swieckiej eschatologii -

11 Z. Bauman, Wieloznaczno$¢ nowoczesna. Nowoczesno$¢ wieloznaczna. Warszawa 1995, s. 252 - 253.
12Zob. R. Otto, Swietos¢, Warszawa 1978.
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wyjasniajg ostateczny i nieredukowalny cel egzystencji - przyjemnos¢ kon-
sumowania doébr, a tym samym obiecujg zbawienie, wyzwalajg od cierpie-
nia juz na ziemi (poniewaz sa w stanie zaspokoi¢ wszystkie potrzeby, ktdre
realnie istniejg, a wiec potrzeby konsumpcyjne).

IV. ZAKONCZENIE

Supermarket oglagdany poprzez pryzmat swojego podwdéjnego statusu -
a wiec funkcjonowania jednoczesnie w przestrzeni dostownej - instrumen-
talnej i symbolicznej, w polskiej rzeczywistosci eksponuje przede wszy-
stkim swoj wymiar metaforyczny. Jest on tutaj przede wszystkim ztozong
strukturg znaczeniowg odnoszgcg sie do zrdznicowanych sfer rzeczywisto-
sci, ale poswiadczajacg przede wszystkim fakt dokonania sie systemowej
zmiany, ktéra wywotata nie tylko przemiany sposobu zorganizowania prze-
strzeni politycznej i gospodarczej, ale byta przede wszystkim przyczyna
przeredagowania prawomocnych sposobéw definiowania rzeczywistosci
i Swiata, wyznaczyta nowa perspektywe jego ogladania, warto$ciowania
i nowe instytucjonalne podstawy dziatania w niej. Supermarket (podobnie
do innych, wskazanych jako przyktady na wstepie, przedmiotéw, doébr i in-
stytucji) jest wiec istotnym nosnikiem, medium ideologii, ktéra wyznacza
prawomocne strategie dziatania we wspotczesnym Swiecie, prawomocne
kategorie jego postrzegania i wartosciowania. Rozwazanie tej instytucji,
czy miejsca w kontekscie spotecznego porzadku i proceséw spotecznych
regulacji, jest o tyle uzasadnione, iz spoleczna uwaga w Polsce lat 90.
skoncentrowana zostata witasnie na potrzebach konsumpcyjnych, poziomie
i stylu ich zaspokajania. Pragnienia zwigzane z posiadaniem i konsumowa-
niem oraz pytanie o stopien ich zaspokojenia, staty sie bowiem integralnym
elementem uktadu weryfikujacego celowos¢ i sens dokonujacej sie transformaciji:
przez ich pryzmat weryfikowana jest celowo$¢ samych reform, prawomoc-
no$¢ aktualnego uktadu politycznego, ale tez trafnos¢ przyjetej przez jedno-
stke strategii zyciowej w nowej sytuacji gospodarczo-politycznej. Uczynienie
konsumpcji jednym z gtéwnych elementdéw, wokét ktérych skoncentrowany
jest wspoétczesny nam dyskurs publiczny, réznicowanie sie jej mozliwych
modeli, wysubtelnianie sposobéw uzywania doébr, rosnaca $wiadomos¢ sym-
bolicznego znaczenia konsumpcyjnego szczeg6tu, czy w koricu zindywidu-
alizowanie konsumpcji, moga by¢ postrzegane jako elementy zgubnego
trendu prowadzacego do “zagubienia sie w konsumeryzmie”, do reifikacji
wiezi miedzyludzkich, czy do wyeliminowania z jednostkowych egzystencji
wszystkich pozamaterialnych wartosci. W tym trendzie paradoksalnie za-
wiera sie jednak rowniez afirmacja pewnego typu spotecznego porzadku
(wolnego rynku, demokratycznych standardéw politycznych, wolnosci jed-
nostki i uczynienia jej potrzeb najistotniejszg wartoscig, decentralizacji
itd.), poniewaz tylko w jego ramach mozliwe jest peitne zaspokajanie .po-
trzeb, ich réznicowanie i indywidualizacja.

Charakterystyczng wtasnoscig supermarketu jest fakt, iz cho¢ fizycznie
przynalezy on do porzadku okreslajgcego sposéb zycia i dziatania mieszkan-
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cdw duzych miast, to transmitowana przez niego ideologia jest uniwersal-
na. Jej uniwersalnos$¢ nie jest tozsama z jednoznacznos$cig sposobu ocenia-
nia porzadku, ktdérego jest wykladnig, ale raczej z jej powszechnoscig i to
powszechnoscia w roli kryterium odniesienia ocen i postrzegania samej
transformacji, czy tez kryterium indywidualnego miejsca w nowej rzeczy-
wistosci itd. Supermarket jest wiec rodzajem uniwersalnego pytania o cele

i skutki przemiany systemowej oraz przemiany $wiadomosci, ktorg pocigga

ona za soba, ale takze préba odpowiedzenia na nie. Méwiagc inaczej -

supermarket nie tylko stat sie wspoétczesnie integralnym elementem prze-
strzeni miejskich, ale réowniez integralnym elementem spotecznego dyskur-
su, instancjg, ktéra narzuca spos6b i kierunek rozmowy o przemianach

w Polsce w latach 90-tych, ktora “ustawia dyskusje o nich”.

Jakie pytania stawia nam supermarket i jakie daje na nie odpowiedzi,
jakie jest generalne przestanie ideologiczne zawarta w jego sposobie zor-
ganizowania i wiaczenia w przestrzen spoteczna;:

— Swiat jest otwarty dla kazdego i nie istniejg juz polityczne, spoteczne,
kulturowe, czy przestrzenne bariery, ktére uniemozliwiajg nam korzy-
stanie, ze stwarzanych w nim mozliwosci, ale jednoczes$nie nie kazdy
jest w stanie korzysta¢ z tego, co oferuje Swiat. Wszystkim proponowa-
na jest wiec ta sama pula mozliwych wyboréw, ale nie wszyscy moga
Z niej skorzysta¢ w sposob petny, za$ zdolno$¢ do korzystania z nich,
stopien w jakim jesteSmy w stanie wykorzysta¢ to, co nam sie oferuje
jest gtéwnym kryterium réznicujgcym jednostki i wyznaczajgcym ich pozy-
cje spoteczng, miejsce w spotecznych hierarchiach. Supermarket wska-
zuje wiec na zredukowanie jednostek do tych wyboréw konsumpcyjnych,
ktérych sg one w stanie dokonaé, sposréd tych, ktére sie im w jego ob-
rebie proponuje. Wskazuje réwniez, iz jednostkowe plany na przysztosé
i okreslone strategie zachowan w innych przestrzeniach (gtéwnie zawodowej)
za swoja gtdwng zmienng posiadajg pule towardw, ktdrych jednostka jeszcze
nie posiada, a ktére mozna juz kupi¢. Supermarket jest wiec przestrzenia,
ktéra mobilizuje i dyscyplinuje jednostki, poniewaz to w jego obrebie sg
one weryfikowane jako osoby, ktére obraly wiasciwe strategie zyciowe, kto-
rym “sie wiedzie”, “ktére potrafig zadba¢ o swoje interesy”;

— supermarket zaswiadcza réwniez o tym, ze odwiedzajacy go przynaleza
do wspélnoty, w ktdrej byt on pierwotnie osadzony i ktéra pierwotnie
powotata go do zycia - do wspé6lnoty obywateli lepszego, bardziej cywi-
lizowanego $wiata, w ktdrym nie istnieje problem niedostatku, za$ cier-
pienie mozna wyeliminowac tatwo i skutecznie, bo wynika ono zazwyczaj
z poczucia braku okreslonych débr konsumpcyjnych. Tym samym super-
market wskazuje na porzadek, wobec ktérego chcemy oceniaé swojg
wiasng sytuacje materialng i egzystencjalng, na rozwigzania cywiliza-
cyjne i poziom zycia, ktoérych chcielibySmy by¢ uczestnikami. Jest wiec
obietnicg uczestnictwa w “raju na ziemi”, projekcjg i urzeczywistnieniem
ideatu, ktérego osiggniecie ma by¢ celem transformacji. Supermarket jest
wiec miejscem, ktore rekompensuje koszty, jakie pocigga za sobg zmia-
na systemowa oraz niedostatki jej urzeczywistniania w innych dziedzi-
nach. Tym samym podpowiada za$, ze warto ja kontynuowaé, ze jest



Supermarketjako przestrzen znaczeniowa 417

ona celowa i konieczna, poniewaz jej efekty staly sie trwatymi akceso-
riami samookres$lenia i tozsamosci;

— supermarket funkcjonuje w przestrzeni publicznej réwniez jako ideat,
wzOr organizacji i zracjonalizowania ludzkich zachowan w ogble. Tym
samym us$wiadamia nam, ze jednostkowe i spoteczne zycie mozna
usprawni¢, uczyni¢ je bardziej efektywnym, ale po uprzednim wyeli-
minowaniu zen tych elementéw, ktore decydujg o nazywaniu go ludz-
kim. Supermarket w modelowy sposéb pokazuje w jaki sposéb za cene
zwiekszenia efektywnosci i konsumpcyjnej ekstazy réznorodnosci, jeste-
Smy zamykani w “zelaznej klatce racjonalnosci”, w jaki spos6b ginie jed-
nostkowa podmiotowos¢ i prywatnosé, a pojawia sie podporzadkowanie
wojskowym regutom i egzekwujgcym je urzadzeniom mechanicznym i elek-
tronicznym. Supermarket jest wiec miejscem w ktérym ostrzega sie nas
przed konsekwencjami przyjmowania z Zachodu okreslonych wzoréw,
ale ostrzezeniem, ktore jest wlasng parodig, bo wizja, ktorg roztacza jest
neutralizowana natychmiast przez zapewnienie konsumpcyjnej petni.

SUPERMARKET AS SEMANTIC FIELD

Summary

The article attempts to apply such a perspective of viewing a life of a society the central point
of which is an assumption on double status of most phenomenons taking place in it. On the one
hand the phenomenons are instrumental ways enabling effective activity of individuals and gro-
ups and, on the other - they are compound systems of symbols and in the same time - media of
transmitting ideologies and knowledge of proper modes of action what does legitimise certam
types oforganisation of a society. An example of using such a perspective is the analysis of a super-
market (done in the article) which here is considered first of all as specific semantic field. Withm
Polish context a supermarket is above all a symbol of social change operated during several last
years; it is too a projection of ideal target points of this change and, by the same, it assumes a role
of an instrument of socialisation which is supposed to inculcate in the individuals some new rules
of game within reality. Organisation itself of a supermarket, a way of displaying and exponing
wares, its location within the urban area, some favourite types of behaviour of visitors-buyers - all
this does prove that in contemporary Poland a consumption became central kind of activity, and
further - that many from hitherto existing distinctive features of individuals or groups have defi-
nitely lost their significance and are now replaced with new distinctions and inegalities; this all
proves as well that the price paid for increased effectiveness of human activity and of its rationali-
sation is finally also an increase of control over all ofus. A supermarket seems also to suggest that
ancient systems of values have already lost their regulative power and are nowadays replaced
with new secular religion - doing shopping and consumption. The analysed semantic space is
additionally such a context in which satisfying of instrumental needs is synonymous with putting
new normative obligations on the individuals, obligations which play a role of an authorisation for
these types of social organisations that have become the effect of transformation of the society. So,
a supermarket not only permits to effectively satisfy needs but is also modelling them, it designa-
tes new aspirations and creates such a vision of the world which is becoming the only one authori-
sed or qualified interpretation of our contemporary reality.



