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MALL - WSPOLCZESNA ARENA KONSUMPCJI

Zycie cztowieka w coraz wiekszym stopniu zorganizowane jest wokét do-
konywania decyzji zakupowych, co niewatpliwie wptywa na wzrost znaczenia
roli konsumpcji we wspotczesnym §wiecie. Niegdys kojarzona z zaspokajaniem
podstawowych potrzeb, obecnie przybiera posta¢ wyznacznika pozycji w struk-
turze spotecznej. Ludzie nabywajg coraz wigcej produktow 1 korzystajg z licz-
nych ustug, ktore zaspokajajg ich pragnienia oraz pozwalajg na zakomunikowa-
nie spofeczenstwu swej tozsamosci. Dostrzezenie potencjatu nabywczego, ktory
wzrastat wraz z postepujacymi procesami urbanizacji i globalizacji spowodowa-
to zwigkszenie zainteresowania pobudzaniem potrzeb klientow. Nieustannie da-
zac do zaspokojenia whasnych pragnien, wspotczesny konsument nie zdaje sobie
sprawy z wlasnego uwiktania w doskonale przemyslanie mechanizmy manipu-
lacji jego wrazeniami, ktorej doswiadcza w centrach handlowych. Gama mecha-
nizmow wptywajacych na podswiadomos¢ nabywcow znajduje swe odzwiercie-
dleniec w mall’ach. Stanowig one skuteczng maszyn¢ do sprzedawania, a tym
samym napedzania gospodarki, co istotnie wptyneto na zmiany jakie nastapity
w sferze spotecznej 1 kulturowe;.

Jak stusznie zauwazyl Grzegorz Makowski spoleczenstwo konsumpcyjne
,kieruje si¢ glownie impulsem zaspokajania coraz to nowych pragnien przez
nabywanie 1 posiadanie coraz wigkszej liczby dobr” (Makowski 2004). Wspot-
czesny nabywca podejmuje dCCYZJe zakupowe nie tylko w oparciu o cechy uzyt-
kowe przedmiotu. Coraz czgsciej wybory zostajq podyktowane pragnieniem
zakomunikowania wlasnej tozsamosci oraz wyrdznienia si¢ z thumu, lub wreez
przeciwnie jako zaakcentowanie przynaleznosci do konkretnej ,,wspdlnoty sty-
lu”. Atrybutem owej partycypacji sg aktualnie nie tylko towary obrandingowane
logotypem lecz takze te, ktore s3 bezmarkowe. Produkty bez logo zyskuja na
znaczeniu w oczach osob celowo konstruujacych swoj wizerunek jednostki nie-
zaleznej 1 niepoddajacej si¢ wirowi konsumpcjonizmu. Robert Misik utrzymuje,
iz konsumpcja zostala fundamentalng sitg ksztattujaca srodowisko zycia czto-
wieka, a takze odciska pigtno na jego wewngtrznym $swiecie. Definiujac ,,kon-
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sumpcjonistyczng mentalnos¢” zwraca uwage na fakt zachtannosci. Czlowiek
nie dokonuje zakupu w celu zaspokojenia gtodu, lecz jest to czynnos¢ zognisko-
wana na pobudzenie apetytu (Misik 2008).

Celem, dla ktorego ludzie odwiedzaja mall'e handlowe jest przede wszyst-
kim potrzeba odnalezienia 1 dokonania selekcji towardw 1 ustug, odpowiadajac
przy tym sobie na pytania wynikajace z ewentualnosci dokonanego wyboru
(Baudrillard 2005). To dzigki rosngcym potrzebom konsumenta, centra handlo-
we zyskaty swa popularnos¢, poniewaz to wtasnie w nich istnieje mozliwos¢ za-
spokojenia wielu pragnien. Nadmiar produktow, ktore mozna naby¢ w galerii nie
ufatwia dokonania szybkiego wyboru, jednak informacje jakie mozna uzyskac
o konkretnym przedmiocie w zadowalajacy sposob satysfakcjonujg potencjal-
nych nabywcow.

Obecnie mato kogo zdumiewaja sezonowe udoskonalenia poprzednich
1 wprowadzanie zupelnie nowych modeli sprzgtu elektronicznego, samochodéw,
czy tez kolekcji ubran. Wdrazanie na rynek najnowszych propozycji firmy jest
doskonatg okazja do zorganizowania uroczystej premiery w centrum handlo-
wym. Wydarzenia tego typu to prawdziwa ,,uczta” dla fanow, czgsto uswietniaja
swoja obecnoscig ambasadorzy promowanego produktu, ktorymi nie bez zna-
czenia zostajg osoby znane 1 podziwiane, a uczestnicy spotkania majg mozliwos¢
osobistego wyprobowania wyczekiwanego towaru jako jedni z pierwszych.
Widowiska tego typu coraz czesciej wpisuja si¢ w praktyki polskich centréw
handlowych. Nocna premiera konsoli PlayStation Vita w centrum handlowym
Arkadia w Warszawie, gry The Sims Sredniowiecze (w tym samym centrum
handlowym) czy tez kolekcji ubran domu mody Versace dla H&M to tylko nie-
ktore z przyktadow zachgcania klientow do odwiedzenia mall’i.

Oddanie do uzytku nowo powstatych kompleksow handlowych wzrasta do
rangi podniostej gali, gromadzacej ttumy potencjalnych konsumentow. W celu
podniesienia atrakcyjno$ci uroczystosci zatrudniani zostajg celebryci, ktorzy ja
prowadzg. Przecigtny klient btadzac pomigdzy potkami 1 wieszakami sklepo-
wymi moze napotkac na swej drodze wiele stawnych 0sob pozujacych do zdjec
z przedmiotami, ktore przypuszczalnie zabiorg do domu. Caty ten spektakl,
ktory Guy Debord uznat za ,,czotowy produkt obecnego spoteczenstwa” jest
nieodzownym upi¢kszaniem produkowanych towarow (Debord 2006). Ludzie
chetnie uczestniczg w wydarzeniach budzacych powszechne zainteresowanie.
Mall’e nieprzepeinione gos¢mi budzg znacznie mniejszg ekscytacije niz te, kto-
re s3 ttumnie odwiedzane (Ritzer 2001). Zakorkowane ulice w obszarze nowo
otwartego centrum handlowego 1 rzesze wyczekujace na pierwsze w historii
kompleksu otwarcie drzwi, tworzg norme dla tego typu zjawisk. Analogia cen-
trum handlowego do $redniowiecznego jarmarku, ktorg operuje Marcin Zamor-
ski jest wiec w pelni uzasadniona. Zdaniem profesora Ireneusza Biateckiego
owe podobienstwo wynika z przezy¢, ktorych w obu przypadkach moze dozna¢
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widz, dwczesne atrakcje sg jednak wysoce uwspotczesnione: ,,zamiast heroldow
mamy promocje, zamiast chlosty 1 egzekucji - koncerty 1 pokazy” (Zamorski
2002). Eventy skrupulatnie przygotowywane przez zarzady mall’it wyrastajg do
rangi swoistego rodzaju wydarzenia kulturalnego, przyciagajacego nie tylko za-
interesowanych, lecz takze przypadkowych widzow, ktorzy wstapili po zakupy
do centrum tylko na chwile. Mall walkers’i, bo tak nazywane sa osoby, ktore
czerpig satysfakcje z samego przebywania w centrum handlowym i ogladania
witryn sklepowych (Makowski 2004) wiele godzin spedzaja na przemierzaniu
kolejnych kilometrow alejek 1 bardzo czgsto staja si¢ uczestnikami réznego ro-
dzaju pokazow.

Mall'e handlowe mozna przyrownac do teatru, jednak w nich majg miejsce
inne widowiska, w ktorych glowna role petni konsumpcja niezbedna do funk-
cjonowania galerii. W spektaklu konsumpcyjnym istotng rolg odgrywaja kon-
sumenci, ktorzy nabywaja towary 1 korzystaja z ustug. Kolejnym waznym ele-
mentem jest spektakl zycia publicznego, opierajacy swe podstawy o interakcje,
w jakie wchodzg ludzie odwiedzajacy galerie handlowe. Utrzymywanie mozli-
wosci prowadzenia zycia kulturalnego, rodzinnego, czy tez towarzyskiego jest
fundamentem przyciaggajacym ludzi. Z punktu widzenia centrum spektakl ten
jest mniej warto$ciowy, jednak stanowi swoistg podstawe mobilizujacg konsu-
mentéw do rozwijania trzech sfer zycia, a takze dokonywania w tak zwanym
migdzyczasie zakupdéw (Makowski 2004).

Aglomeracje miejskie tworzg sceneri¢ dla nieustannie rozgrywajacego s1e;
spektaklu konsumpcji, a prostota w dotarciu do areny konsumpcji zapewnia
szersze perspektywy dokonywania zakupow. Centra handlowe na dobre zago-
Scity w przestrzeni miejskiej, nie tylko duzych miast lecz takze tych mniejszych,
w ktorych bardzo czesto stanowig punkt centralny. Wazng rolg odgrywa wspot-
praca centrum handlowego ze Srodowiskiem je otaczajacym. ,,Centra handlowe
sg integralng czqsmq wspotczesnych aglomeracji 1 stanowig wazny osrodek zycia
gospodarczego 1 spolecznego Ich rozbudowana oferta handlowa, rozrywkowa
1 kulturalna przycigga zarbwno mieszkancow miast, jak i turystow z kraju 1 z za-
granicy, a same centra handlowe stajg si¢ wizytowka aglomeracji, w ktorych sg
zlokalizowane” (Kochaniec 2011). Centra handlowe zyskaly na znaczeniu. Plan
wycieczki do Warszawy najczescie] zawiera planowang wizyte w galerii. Nie-
gdys$ wycieczka taka byla zwigzana z odwiedzeniem Starego Miasta, Muzeum
Powstania Warszawskiego, Lazienek Krolewskich, czy tez Zamku Krolewskie-
go, a obecnie nieodzownym elementem wpisanym w rozktad wycieczki jest
kilkugodzinne zwiedzanie mall'u handlowego. Podazajac za trendami wyzna-
czonymi przez amerykanskich projektantow, pierwsze polskie galerie handlowe
wznoszono na obrzezach miast, gdzie czynsze byly znacznie nizsze. Z uwagi na
gwaltowng ekspansje peryferii, centra miast stopniowo wyludnione przestaty
tetni¢ zyciem. W celu odwrdcenia tego zjawiska, postanowiono po raz kolej-
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ny skorzysta¢ ze strategii opracowanej za oceanem. Mall’e zaczety powstawac
w centrach miast 1 o ile na zachodzie z trudem przychodzito odnalezienie odpo-
wiednich do tego celu miejsc, w Polsce nie jest to az tak skomplikowane. Okres
PRL-u zahamowat rozwoj ulic kupieckich, gtdéwnie poprzez niedobor towarow
na rynku, obecnie w obszarach tych powstajg ogromne kompleksy handlowe
pobudzajace na nowo aglomeracje miejskie (Kozinski, Rychter 2006). Optymal-
nym rozwigzaniem jest renowacja starych budynkow i przystosowanie ich do
petnienia funkeji centrum handlowego. Prawdopodobnie najbardzie; znanym
polskim przyktadem tego typu przedsigwziecia jest rewitalizacja zabytkowych
obiektow dawnej Fabryki Izraela Poznafnskiego. Powstata w ten sposob ,,Manu-
faktura” zostata jedng z glownych atrakcji turystycznych todzi, przyciagajaca
turystow nie tylko z Polski, ale 1 z zagranicy. Inicjatywa zaowocowata liczny-
mi wyréznieniami przyznanymi za ,udany projekt rewitalizacji zabytkowych
obiektow pofabrycznych”, ktére rozstawity ,,Manufakture” na calym $wiecie.
Punktem centralnym tego kompleksu jest ,,3 hektarowy rynek, petnigcy funk-
cj¢ otwartej przestrzeni publiczne]”, w ktorej organizowane sg réznego rodzaju
wydarzenia kulturalne 1 rozrywkowe. Mall stal si¢ wiec miejscem konsumpcji
nie tylko towaréw 1 ustug, lecz takze rozrywki, a sama ,,Manufaktura” zyskata
miano wizytéwki miasta, ktora zgodnie ze swa ideg ,,napedza £.60dz” (Manufak-
tura 2013).

Obserwujac architekture miejskg, nie sposob przeoczy¢ wielkich 1 nowo-
czesnych konstrukeji zajmujacych ogromne powierzchnie. Infrastrukture galerii
handlowej mozna bez watpienia pordwnac z infrastrukturg miasta. Alejki zapro-
jektowane na wzor miejskich uliczek, tawki otoczone pigkng zielenig najczgsciej
usytuowane w okolicy fontanny, do ztudzenia przypominajg parki miejskie, to
wszystko ma sprawic iz klient nie bedzie odczuwac potrzeby wyjscia poza granice
otoczone murami centrum handlowego. Doskonalym przyktadem galerii handlo-
wej zaprojektowane] na wzor miejskich ulic jest warszawska Arkadia, w ktorej
odnalez¢ mozna 180 sklepow, 20 punktow ustugowych takich jak banki 1 poczta
a takze 30 punktow gastronomicznych, tacznie 230 lokali handlowych zajmuja-
cych 287 tys. metrow kwadratowych. W sktad owej galerii wchodza trzy poziomy,
a na kazdym z nich tematycznie ulokowane sklepy 1 lokale, co niewatpliwie uta-
twia klientom swobodne poruszanie si¢ po centrum i odnalezienie potrzebnych im
miejsc (Arkadia 2013). ,,Miasto Arkadia” tworzone przez tematyczne pasaze oraz
otoczona pasem zieleni przestrzen przed wejsciem do niego, zostaty zaaranzowane
w taki sposob aby uwage klientow skupi¢ na charakterze relaksu 1 przyjemnosci
w nim panujgcym, a nie tylko na ustugowo-handlowym aspekcie galerii. Mall’e
s3 odzwierciedleniem miast, przyciggajacym coraz wigksze ilosci klientow, kto-
rzy zwabieni zostajg przez mozliwos¢ rozwigzania swych problemoéw w jednym
miejscu, poczawszy od wziecia pozyczki w jednym z oddzialow banku poprzez
zaptacenie rachunkow na poczcie 1 zakup nowej sukienki.
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Kolejnym polskim przyktadem centrum handlowego jest Galeria Mokotow
powstata w 2000 roku w Warszawie, a obecnie nalezaca do Scistej dziesiatki
najwiekszych galerii handlowych w Europie. Powierzchnia catkowita budynku
wynosi 120 tys. metrow kwadratowych, w sktad ktorej wchodzi przestrzen-
ny parking (na okoto 2300 samochodow), cz¢s¢ handlowa (okoto 260 sklepow
1 punktow handlowych), cz¢s¢ rozrywkowa (m. in. fitness, kino) oraz nieodtgczne
kazdemu centrum alejki (po dwoch stronach umieszczone zostaty witryny skle-
powe zachecajace do ich odwiedzenia). Statym elementem centréw handlowych
(W tym rowniez tej warszawskiej galerii) jest obecno$¢ supermarketu, kina, cen-
trum rozrywki, czy tez domu towarowego zwanego czgsto ,,kotwicg”, ktore swa
powierzchnig 1 asortymentem przyciagaja klientow. Uwage warto zwrdcic takze
na wielo$¢ miejsc, w ktorych procz dobrej kawy mozna réwniez cos zjes¢. Gale-
ria przesycona jest licznymi kawiarniami, restauracjami czy lokalami typu fast
food np. McDonald's czy KFC. Niewatpliwg zaleta wielu miejsc tego typy jest
wigczenie w krajobraz obiektow uzytku powszechnego, za ktore nie nalezy uisz-
cza¢ optaty np. toalety, pomieszczenie dla matek z dzie¢mi czy tez przechowal-
nia bagazu, co niewatpliwie umozliwia zapewnienie odpowiedniego komfortu
wszystkim klientom centrum handlowego (Makowski 2004). Galeria Mokotow
jest przestrzenig dobrze zorganizowang 1 idealnie wkomponowang w krajobraz
Warszawy, a potozenie zachg¢ca do wizyty o dowolnej porze dnia.

Forma w jakiej promowane sg centra handlowe jest rownie znaczaca. Zgod-
nie z dobrze znang wszystkim maksyma - ,,reklama dzwignig handlu” mozna
by¢ pewnym, iz opracowywaniem strategii reklamowych mall’i zajmujg si¢
specjalisci najwyzszej rangi. Po raz kolejny do wspotpracy zostajg zaproszeni
celebryci, ktorzy z ogromnych billboardéw zachgcajg klientow do odwiedzenia
galerii handlowej. Dobor postaci reklamujacych mall nie moze by¢ przypadko-
wy. Zazwyczaj dobierane sg osoby, ktore w pewien sposob odzwierciedlajg typ
klienta robigcego zakupy w danym centrum, tak tez bylo w przypadku zatrud-
nienia przez centrum handlowe Osowa w Gdansku Olgi Bonczyk. Aktorka - jak
wyjasnia dyrektor centrum Agnieszka Wojtaszczyk - ,,doskonale wpisuje si¢
w zatozenia akcji promocyjnej”. Kampania wizerunkowa skierowana byta do
pokolenia ,,niezaleznych i ambitnych Polek™, dla ktorych artystka byta dobrym
przyktadem nie tylko spetnienia, ale 1 ekologicznego stylu zycia. W ten sposob
dyrekcja Osowa potozyla nacisk na wizerunek centrum handlowego sprzyjaja-
cego srodowisku (Media2 2013). Rozwdj nowych srodkéw komunikacyjnych
zwigkszyt zakres oddziatywania reklam, norma staly si¢ strony internetowe
mall’i, czy tez szczegolnie popularne w ostatnim czasie fanpage na Facebooku,
ktore majg za zadanie budowanie relacji z klientem.

Nad zaprojektowaniem centrum handlowego pracuje sztab specjalistow, za-
rowno architektow jak 1 marketingowcow, ktorzy posiadajg umiejetnos¢ kreowa-
nia przestrzenig w taki sposob, aby wptyna¢ na zmysty potencjalnych klientow.
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Ritzer podkresla, iz centra handlowe mozna uznac¢ za krolestwa, ktore rzagdzone
s3 nowoczesnymi technologiami, réznorodne $rodki techniczne sprawujg kon-
trole nad oswietleniem czy temperatura, cata przestrzen mall’i podlega takze
Scistemu 1 cigglemu nadzorowi kamer monitoringu. Na prozno szuka¢ w wiel-
kich galeriach okien, jak rowniez nie bez przyczyny tylko niewielka ilos¢ drzwi
prowadzi do wyjscia z nich, na $cianach brak jest zegarow, a te ktore sg na wy-
stawach nigdy nie pokazujg rzeczywistej godziny. Te wszystkie zabiegi tech-
niczne aranzujgce przestrzen maja Scisty zwigzek takze z kontrolg, kontrolg jaka
centrum handlowe obejmuje wszystkich tych, ktorzy przekrocza jego prog (Rit-
zer 2001). Klient centrum handlowego jest sterowany poprzez wielkg machine,
ktorg jest marketing. Kowinski owe zjawisko manipulowania klientem nazywa
zachowaniem a la zombi, przez to, Ze nie posiada on $wiadomosci uptywu czasu
1 spaceruje bez celu si¢ godzinami po alejach, co zwigksza prawdopodobienstwo,
1z odwiedzi on wigkszg liczbe sklepow, obejrzy wiecej produktow a co za tym
idzie wyda wigcej pienigdzy na ich zakup (Ritzer 2001). Projektanci centréw
handlowych pragna p6j$¢ o krok dalej od ksztattu jaki obecnie przybierajg kon-
strukcje, skupiajace na swym terenie parki rozrywki, salony oferujace rozmaite
ustugi czy tez centra sportowo-rekreacyjne. Przelomem ma by¢ utworzenie for-
my oferujgce] takze miejsca zamieszkania dla ludzi. Bedzie to swoistego rodzaju
przejscie z czwarte] w pigta generacj¢ mall’i taczaca wszystkie potrzebne wspot-
czesnemu konsumentowi funkcje, od ustugowo-handlowych po funkcje miesz-
kaniowe (Rabiej 2009).

Centra handlowe zostaty naszpikowane elementami majacymi manipulowac
konsumentem, jasna 1 wesota aranzacja wnetrz, przyjemna dla ucha muzyka ma
wptywac na pobudzenie jego energii, zestawianie ze sobg produktow na potkach
sklepowych zgodnie z zasadg kontrastu ma nada¢ zwyktym produktom intry-
gujacego wygladu. Cztowiek przebywajac wewnatrz centrum handlowego nie
zdaje sobie sprawy, z tego, 1Z jego czujnos¢ jest uspiona, a na kazdym kroku jego
zmysly sa pobudzane w taki sposob, aby ulegt on pokusie (Ritzer 2001). Aranza-
cje kompleksow ,,polegajace na manipulowaniu réznymi elementami przestrzeni
oraz wlasnego zachowania po to, zeby wywolac pozadane wrazenie” (Makowski
2004), stanowig priorytet w tworzeniu wizerunku centrum handlowego, w celu
osiggnigcia jak najwyzszych zyskow ze sprzedazy.

Swiat centrow handlowych wytworzyl nowe odmiany osobowosci konsumen-
tow funkcjonujacych w przestrzeni zakupowej. Zgodnie z typologia przedstawiong
przez Lestawa Hostynskiego wyr6zni¢ mozna trzy glowne typy osobowosci kon-
sumentow, jest to: spacerowicz, zadaniowiec oraz potocznie nazywany ,,Szczur
mall’owy”. Spacerowicz to cztowiek, ktory swdj wolny czas spedza na przecha-
dzaniu si¢ po centrum handlowym. Nie ma on okreslonego celu wedrowki, oglada
wystawy sklepowe, a spacer stanowi dla niego przyjemnos¢ samg w sobie. Zakupy
to wylacznie dodatek do przechadzki, podczas ktorej tatwo ulega manipulacji licz-
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nymi promocjami napotykanymi na swej drodze. Zadaniowiec to typowy konsu-
ment, ktory do centrum przychodzi jedynie w okreslonym celu. Jego uwagi nie jest
w stanie rozproszy¢ nic innego, a po wykonaniu zadania opuszcza centrum. Naj-
wigce] czasu w mall’u spedzaja tzw. ,,szczury mall’owe”. Jest to glownie miodziez
korzystajaca z rozrywki jaka oferuje centrum. Juz samo przebywanie wewnatrz
galerii stanowi dla nich przyjemnos$¢, potrafig przebywacé w niej od otwarcia do
zamkniecia, o ile pozwala im na to budzet (Hostynski 2006).

Wiestaw Watroba dostrzega, iz ,.konsumpcja, ktorg niegdy§ uznawano za
element reprodukcji pracy, obecnie staje si¢ domeng wiasciwg aktywnym for-
mom spgdzania czasu wolnego” (Watroba 2009). Ludzie popadaja w uzaleznie-
nie od przebywania w centrach handlowych, spedzajac wigkszos¢ swojego dnia
,,na zakupach”. Mall’e zapewniaja klientom nie tylko sprawnos¢ nabywania pro-
duktow 1 ustug, poprzez dostgpnos¢ szerokiego asortymentu w jednym miejscu,
lecz takze poczucie bezpieczenstwa dzigki obecnosci stuzb ochrony. Bezdysku-
syjnym atutem galerii handlowych, ktéry wplywa na fakt wypeltniania przez nie
funkcji przestrzeni miejskiej jest schludnos$¢. W przeciwienstwie do publicznych
parkoéw czy deptakow obszar mall’i jest nieomal bez skazy, nic wige dziwnego,
ze ludzie tak chetnie spedzaja w nich swoj czas wolny. Udajac sie do centrum
handlowego mozna by¢ poniekad pewnym, iz uczucie znuzenie nie bedzie mia-
to miejsca - osoby z kazdej kategorii wiekowej odnajduja tu zajecie dla siebie.
Coraz powszechniej mozna napotka¢ cale rodziny z dzie¢mi, grupy nastolat-
kéw czy starsze osoby przechadzajace rozlegle korytarze centrow handlowych,
czy tez spozywajace positki w lokalnych restauracjach. Godng uwagi korelacje
spostrzegt Marcin Zamorski. Uwaza on, 1z mall’e skutecznie wkraczajg w prze-
strzen zagospodarowang dotad przez domy kultury. Organizacja wszelkiego ro-
dzaju spotkan edukacyjnych 1 kulturalnych, takich jak kursy tanca czy wystawy
zawodowych artystow, zostata obiektem zainteresowania centrow handlowych,
ktore przestaja by¢ utozsamiane wytgcznie z miejscem zaopatrywania si¢ w pro-
dukty materialne. Z uwagi na profesjonalizm w podejsciu do tego typu inicjatyw
zatrudniani zostajg kompetentni instruktorzy z osrodkow wyspecjalizowanych
w ksztatceniu 0sob w kazdym wieku (Zamorski 2002).

Mall handlowy utatwia dokonywanie zakupdw, a wielos¢ asortymentu jest
w stanie zaspokoi¢ potrzeby wymagajacych klientow. Rozrywka jest dostepna
w roznych postaciach. Kina, kregielnie, dyskoteki, place zabaw dla dzieci, koncerty,
fitness czy parki tematyczne to tylko namiastka tego co mogg zaoferowa¢ galerie
handlowe swoim klientom. Zakupy to nie jedyny powdd, dla ktorego klienci od-
wiedzajg centra handlowe. R6znorodnos¢ obiektow dostepnych w jednym miejscu
jest olbrzymia, poczawszy od wizyty u fryzjera, zatatwienia spraw finansowych
w banku, czy tez planowania wakacji w biurze podrdzy, az po kontrole stanu zdro-
wia w placowkach medycznych (Kochaniec 2011). To dzigki organizacji roznorakich
dziedzin zycia w spojnej przestrzeni, mozliwe jest usatysfakcjonowanie klienta na
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wysokim poziomie. W dzisiejszych czasach przybywajac do centrum handlowego
konsumpcji podlegaja nie tylko towary czy ustugi - stajemy si¢ nabywcami wrazen
jakie oferujg nam specjalisci od marketingu. Wspoiczesny cztowiek jest sktonny do
przebycia dalekich podrézy, w celu dokonania upragnionego zakupu, a centra han-
dlowe stanowig niejako substytut atrakcji turystycznych. Wizyta w mall’u zaczyna
by¢ nieodzownym punktem szkolnych wycieczek, a cztowiek od najmtodszych lat
podporzadkowywany jest potrzebie dokonywania zakupdw. Jak wynika z danych
opublikowanych przez Instytut Turystyki w okresie od stycznia do wrzesnia 2012
roku najwigksze koszty zwigzane z podroza jednodniowg poniosty osoby deklaru-
jace ,,zakupy na whasne potrzeby” jako nadrzedny cel swego przyjazdu (51,8%) oraz
,,zakupy w celu odsprzedania” (13,7%), jednakze udziat tej drugiej kategorii zmalat
w stosunku do trzech pierwszych kwartatow 2011 roku o 2,4%. Dane te doskonale
obrazuja, jak potezng site przyciagania majg mall’e (Intur 2012). Wedtug Wojciecha
Orlinskiego kazda epoka posiada swojg ,,grzeszng przyjemnosc”. Grzeszng rozryw-
ka naszych czaséw s3 zakupy w centrach handlowych. Mall owanie jest ,,grzeszng
rozrywkg”, ale stanowigcg istotne Zrodto przyjemnosci. Trudno byloby wskaza¢ naj-
drobniejszg wzmianke pochwalajaca Swiat centrow handlowych poniewaz taka po-
stawa bylaby nie na czasie. Bycie antykonsumpcjonista, a zatem krytykiem mall éw
jest znakiem czasow, co jednak nie przeszkadza nawet zagorzalym krytykom ulega¢
wraz z innymi konsumentami tej niegodnej rozrywce (Hostynski 2006).
Konsumpcjonistyczna rzeczywistos¢ doprowadzita wspotczesnego cztowieka
do coraz silniejszej podlegtosci wobec potrzeb kupowania. Nabywamy coraz wigce]
produktow 1 ustug, ktore z perspektywy przetrwania gatunku ludzkiego sg zbedne.
Wiekszos¢ z nich w rzeczywistosci stuzy do napedzania §wiatowych gospodarek
1 zasilania budzetow wielkich korporacji poprzez rozbudzanie w klientach pragnien
posiadania coraz doskonalszych produktow. To dzigki centrom handlowym, oferu-
jacym wachlarz nieograniczonych mozliwosci wyboru konsument moze zaspoka-
ja¢ swe potrzeby na odpowiednim poziomie, a co najwazniejsze w jednym miejscu.
Wielu nabywcow posmakowawszy w utatwieniach jakie wnoszg mall’e do Swiata
zakupow nie spoczywa na zaspokajaniu podstawowymi funkcjami tych komplek-
sow. Wymagaja oni dodatkowych profitow ptynacych z konsumpcji dobr 1 ustug
oraz niezapomnianych przezyc¢, ktorych doznajg podczas wizyty w galeriach. Centra
handlowe 8 wspolczesng leytowkq miast, a dla konsumentow przybralty forme
wciagajacej rozrywki, ktorej poswiecaja kaqu wolng chwilg. Latwos¢ zwabienia
klientow sktania inwestorow do wznoszenia coraz to nowych ,,aren konsumpcji”,
na ktorych szybko osiagaja zysk. To co niegdy$ uznawano za nieprawdopodobne,
obecnie nalezy do standardow niemal kazdego wigkszego miasta. W mall’ach kwit-
nie nie tylko handel, ale tez zycie spoteczne, dzigki nim codzienno$¢ konsumenta
ulegta urozmaiceniu, a zakupy skutecznie wypetnily jego czas wolny. Zasadnicza
role odgrywa atmosfera stworzona po to, aby skutecznie manipulowa¢ wrazeniami
1 sktoni¢ bywalcow do zakupu. Mechanizmy sterowania klientem sg tak dyskretne,
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1z czesto nie zdajemy sobie sprawy z ich istnienia, co niewatpliwie stawia nas na
przegrane] pozycji. Czy z biegiem czasu zmanipulowany klient bedzie potrafit wy-
rwac si¢ z machiny konsumpcjonizmu? Czas pokaze.
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