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Czlowiek bazaru/cztowiek supermarketu. Perspektywy badan nad
jezykiem na bazarze miejskim

Niniejszy referat podzielony zostal na trzy cze¢sci. W pierwszej krotko przed-
stawiam wybrane uwagi i ustalenia jezykoznawcow dotyczace badan nad jezykiem
handlowym w Polsce, w drugiej omawiam czynniki ekonomiczne i spo- feczno-
polityczne, ktére zadecydowaty o rozwoju handlu targowiskowego po 1989 r., co
postuzy jako niezb¢dne tlo do zarysowania kluczowej opozycji antropologicznej
czlowiek bazaru/cztowiek supermarketu. Na Kkoniec, inspirujac si¢ rozwazaniami
antropologa Rocha Sulimy, rozwijam najistotniejsze czlony tej opozycji, poszukujac w
zebranym przeze mnie materiale jezykowym dowodow na zdeterminowanie zachowan
komunikacyjnych przez czynniki, takie jak zwyczaj codzienny i przywigzanie
czlowieka do okreslonego trybu zycia. Obserwowanie tego typu zjawisk lezy w
zakresie badan antropologii kulturoznawcze;j.

Jezyk na bazarze miejskim nie byl jak dotad przedmiotem szczegdétowego opisu
jezykoznawczego. W latach 70. XX w. pojawito si¢ ledwie kilka wzmianek na temat
jezyka straganiarzy w kontek$cie badan nad gwara miejska, zaspokajajaca potrzeby
zycia praktycznego®. Zainteresowanie uczonych tematyka dialektologii miejskiej nie
zaowocowato, niestety, zebraniem materiatu dokumentujacego stownictwo i zwyczaje
jezykowe na bazarach miejskich.

Zainicjowane przez o$rodek krakowski na poczatku lat 90. badania nad pol-
szczyzng mowiona 1 popularyzowane wowczas metody pragmatyki jezykowej
ugruntowaly przekonanie o prymacie formy méwionej jezyka nad pisang. Zmienito si¢
W tym okresie znaczenie pojecia tekst - termin ten zaczal oznaczaé zaré6wno
wypowiedz ustna, jak i pisana®. W typologii tekstow méwionych autorstwa

! Z. Klemensiewicz, O réznych odmianach wspoltczesnej polszczyzny, [w:] Pochodzenie
polskiego jez\’lia literackiego. Studia staropolskie, red. K. Budzyk, t. 111, Wroclaw 1956, s. 193.
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Aleksego Awdiejewa, Janiny Labochy i Krystyny Rudek® rozmowy handlowe

prowadzone w sklepach potraktowane zostaly jako teksty neutralne, z uwagi na

oficjalny, a zarazem neutralny charakter kontaktu migdzy sprzedajacym a kupujacym.

Wiaze si¢ to z faktem, Zze rozméwcy nie dysponuja wiedza na swoj temat.

Oficjalny typ kontaktu miedzy sprzedawcy a klientem oraz nieréwnorzgdno$é¢ rang
mi¢dzy rozmOéwcami to podstawowe parametry opisu socjolingwistycznego
wypowiedzi uzywanych w typowych sytuacjach handlowych. Ujecie takie znalezé
mozna w pracy Stanistawa Grabiasa Jezyk w zachowaniach spolecznych®. W rozprawie
tej autor analizuje zaobserwowang przez siebie scenke sprzedazy jajek na jednym z
bazar6w miejskich, zwracajac uwage na zmienno$¢é rang w kontakcie miedzy osoba
sprzedajaca a kupujaca. Ranga rozméwcy zmieniala si¢ w toku trwania krotkiej
sprzeczki o to, czy cena oferowanych jajek rzeczywiscie odpowiada ich jakosci.

W opublikowanej w 2009 r. pracy Strategie dyskursywne w rozmowie handlowej
Patrycja Patka zdefiniowata gatunkowe cechy rozmowy handlowe;j. Zaliczyta do nich:
1. oficjalny charakter sytuacji komunikacyjnej uwarunkowany instytucjonalnym

typem relacji migdzy sprzedawca a klientem, pelnionymi przez nich rolami

spotecznymi oraz brakiem wi¢zi mi¢dzy rozméwcami;

2. asymetryczny charakter sy tuacj i komunikacyj nej: pry mamy m nadawca rozmowy
handlowej jest sprzedawca, gdyz to on zajmuje pozycj¢ nadrzgdna wobec klienta,
zarowno ze wzgledu na stan posiadanej wiedzy na temat produktu czy ustugi, jak i
metod sprzedazy, a takze z powodu mozliwosci przejecia pelnej kontroli nad
przebiegiem rozmowy poprzez dobor odpowiednich tematoéw oraz realizacje
okreslonych strategii;

3. hipertemat produkt i zwigzane z nim podtematy, m.in. wyglad produktu;

4. trzy segmenty kompozycyjne: otwarcie, oferowanie i zamkniccie®.

Typowa sytuacja rozmowy handlowej prowadzonej na bazarze miejskim
jedynie w jakiej$ czesci odpowiada wzorcowi rozmowy instytucjonalnej opisanej przez
Palke. Glownymi ,bohaterami” wspomnianej pracy saprzeciez sprzedawCy
postrzegajacy swoja profesje na wzor amerykanski, probujacy dystansowaé si¢ wobec
typowo polskich tradycji prowadzenia handlu. Do tej coraz liczniejszej grupy naleza
chociazby: sprzedawcy towaréw luksusowych, akwizytorzy oferujacy odkurzacze i
filtry do wody, ekspedienci i tzw. doradcy Klienta zatrudniani w nowoczesnych
salonach handlowych. Osoby te szkolg si¢ z zakresu profesjo

3 A. Awdiejew, J. Labocha, K. Rudek, O typologii tekstow jezyka méwionego, Polonica VI,
1980, s. 181-187.

* S. Grabias, Jezyk w zachowaniach spolecznych, Lublin 1994, s. 86.

% P. Palka, Strategie dyskursywne w rozmowie handlowej, Katowice 2009, s. 73.
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nalnej obstugi klienta, uczac sig, jak sprawi¢, aby uzywany przez nich jezyk stal si¢
mozliwie najskuteczniejszym narzedziem. Rozmowa handlowa instytucjonalna jest
rozmowg marketingowa (tj. oparta na teorii marketingu) i przebiega w spos6b niemalze
wyrezyserowany. Odmiennie sytuacja przedstawia si¢ na targowisku - tutaj sposobu
zachowywania si¢ kupca i przebiegu rozmowy z klientem fizycznie nie monitoruje
zadna instytucja. Sprzedawca musi sam ,,wyczu¢” perswazyjng moc odpowiednich
zachowan, positkujac si¢ do$wiadczeniem wiasnym i obserwacja reakcji swojej
klienteli. Stanowi to istotny czynnik socjoekonomiczny wptywajacy na ksztatt i
atmosfer¢ wytwarzanej tam wypowiedzi jezykowej - rozmowy handlowe;j.

Bazar i supermarket stanowig zatem dwa odmienne $rodki konsumpcji. Stosujac
termin srodek konsumpcji nawiazuje do propozycji George’a Ritzera, aby wszelkiego
typu miejsca lub struktury umozliwiajace konsumowanie przerdéznych rzeczy okresla¢
wlasnie w ten sposob®. Bazar jest §rodkiem o niezwykle bogatej tradycji kulturowej,
stanowigcym kolejno ogniwo ewolucji dawnych targdw i jarmarkéw. O odmiennym
zakorzenieniu kulturowym obu miejsc $wiadczy etymologia obu nazw: targowisko,
leksem wymiennie stosowany z leksemem bazar, pochodzi od pradawnego terminu
handlowego, kontynuujacego baltosto- wianskie tgus. pdzniejszy targ. Z kolei
supermarket pojawit si¢ w uzyciu wraz z wybudowaniem w Polsce w latach 90. XX w.
wielkich doméw handlowych. Wyraz stanowi zbitk¢ dwoch stow tacinskiego
pochodzenia: market od mercatus ‘handel, targ’ i super, oznaczajacy ‘ponad,
powyzej’”.

Warto zaznaczyé, ze tradycja budowania placow targowych w duzych miastach w
Polsce sigga XIX w. Najlepiej chyba opisanym i najstarszym z nich jest ciggle czynny
Bazar Rozyckiego, powstaly prawdopodobnie w 1883 r. na warszawskiej Pradze®.
Poczawszy od pdznych lat 90. ubiegtego wieku liczba miejskich i regionalnych
targowisk z roku na rok maleje. W 2009 r. ogo6lny wskaznik spadku okazat si¢ co
prawda niewielki, jako ze w raporcie Glownego Urzedu Statystycznego odnotowano
2256 zarejestrowanych targowisk wobec 2261 z poprzedniego roku®. W tym samym
roczniku wskazano na potgzng ekspansje handlu wielkopowierz-chniowego. W 2009 r.
w Polsce w sektorze prywatnym dziataly az 4039 supermarkety, czyli - wedtug definicji
GUS - sklepy o powierzchni sprzedazowej od 400 do 2499 m?, prowadzace sprzedaz
glownie

® G. Ritzer, Magiczny $wiat konsumpcji, ttam. L. Stawowy, Warszawa 2009, s. 14.
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w systemie samoobstugowym, oferujace szeroki asortyment artykutéw zywnosciowych
oraz artykuly niezywnosciowe czestego zakupu™.

Informacje te nalezy zestawi¢ z ogélnie znanym faktem, Ze to wilasnie handel
targowiskowy uwazany jest za fenomen doby polskiej transformacji. Na skutek
poluzowania barier w przeptywie towaréw migdzy Polska a W schodem, w warunkach
znacznej roznicy cen towarow, w przestrzeni miejskiej na poczatku lat 90. pojawito sig
mnostwo nowych placow handlowych, a istniejace od lat bazary przezywaly
prawdziwe oblezenie ze strony kupcow i nabywcow. W duzej mierze byt to efekt
~wyglodnienia” rynku po calych dekadach trwania socjalistycznej gospodarki
niedoborow™.

Zywiotowy i chaotyczny rozwdj sieci handlowej zwigzanej z handlem targo-

wiskowym przedstawiany jest jako pierwszy etap formowania si¢ tejze sieci w
miastach polskich po 1989 r,, kojarzacy si¢ powszechnie z estetycznym nietadem i dos¢
prymitywnymi formami handlu ulicznego, rozlokowanymi wzdluz uczgszczanych
arterii miast*. Drugi etap rozwoju zwigzany byt z porzadkowaniem stanu targowisk i
specjalizacja asortymentowa nowo powstalych miejsc sprzedazy detalicznej.
Targowiska nadal cieszyly si¢ ogromnym powodzeniem,
0 czym $wiadczy¢ moze fenomenalna popularnos¢ warszawskiego Jarmarku ,,Europa”
na Stadionie XX-lecia i gigantyczny obrét towarami z importu, w ktorym posredniczyli
kupcy pochodzacy z krajow osciennych oraz Azjaci. W omawianym okresie nastapit
tez rozwoj sieci sklepow sredniopowierzchniowych®®,

Obecnie miejska sie¢ handlowa w Polsce znajduje si¢ w trzeciej fazie rozwoju.
Znakiem czasu jest ekspansywny rozwdj handlu wielkopowierzchniowego
1 znaczne ograniczenie roli placow handlowych. Sprzedawcy zmuszeni sa do wigkszej
dbatosci o standardy sprzedazy, w zwiazku ze wzrostem wymagan konsumenckich.
Pozbawione zadaszenia i niekiedy mocno zaniedbane bazary miejskie coraz czesciej
przegrywaja konkurencj¢ z supermarketami. Na niekorzy$¢ kupcoéw bazarowych
wplywa tez fakt, ze wladze lokalne rzadko podejmuja dziatania, ktére utatwilyby im
przystosowanie si¢ do dynamicznie zmieniajacych sie realiow ekonomicznych.

Pobiezng charakterystyke dwutorowosci rozwoju handlu w miastach polskich w
ostatnich dziesigcioleciach warto zakonczy¢ uwaga, ze handel targowiskowy w duzych
miastach nadal nie traci na swej popularnosci. Wiadze lokalne usilnie szukaja pomystu
na nowoczesne zagospodarowanie tych miejsc, chcac wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom
znacznej czg$ci mieszkancow.

© Tamze, s. 61.

1 J. Kurczewski, M. Cichomski, K. Wilinski, Wielkie bazary..., dz. cyt., s. 15.
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Opozycja czlowiek bazaru/cziowiek supermarketu stanowi jedng z kluczowych
figur mys$lowych we wspolczesnej antropologii, w zwiazku ze sporym zaintere-
sowaniem badaczy sferg codziennych zwyczajow mieszkancéw miast. Zarysowany w
poprzedniej czgsci referatu obraz gwattownych przemian sieci handlowej nie pozostaje
bez zwiazku z przemianami wzorcow konsumpcji i spgdzania wolnego czasu w
wiekszych miastach. Nie bez powodu mowi sig, ze opozycja czlowiek bazaru/czltowiek
supermarketu znajduje swoje odzwierciedlenie w mentalno$ci konsumenckiej. Pod
pojeciem tym kryje si¢ przywigzanie czlowieka do okre§lonego wzorca konsumpcji.
Sposob nabywania towarow zwigzany z handlem targowiskowym mozna okresli¢ jako
tradycyjny, natomiast wzorzec ksztaltujacy si¢ obecnie, po pojawieniu si¢ w Polsce
supermarketow, opisywany jest z uzyciem terminéw: konsumpcjonistyczny,
nowoczesny i masowy. Jak przedstawia to Sulima: ,supermarkety wywotaty szok
poznawczy w sferze polskiej mentalno$ci” i oznaczaja ,,wtargnig¢cie do Polski wzorow
kultury konsumpcjo- nistycznej”™.

Burzliwy okres zwiastujacy nastanie trzeciej fazy rozwoju sieci handlowej w
miastach stal si¢ przedmiotem analiz i komentarzy dla szerokiego grona publicystow.
Opozycja czlowiek bazaru czlowiek supermarketu w dyskursie publicystycznym
formowata si¢ jako figura w tekstach prasowych poswigeconych réoznym zagadnieniom
spotecznym, takim jak: walka z ulicznym handlem, oczekiwania konsumentéw
zwigzane z budowaniem supermarketow czy niezadowolenie kupcéw z powodu
narastajagcej i nierownej w ich odczuciu konkurencji. Znakiem szczegdlnym
formowania tej opozycji bylo postugiwanie si¢ przez dziennikarzy metaforami
kulturowymi, wéréd ktorych wazne miejsce zajela metafora skali'®.

Opozycja czlowiek bazaru/czlowiek supermarketu obecna jest tez w dyskurSie
naukowym. Znanym wyrazicielem tezy mowiacej o przywigzaniu mieszkancoOw miast
do dwoch zupetie odmiennych wzoréw konsumpcji jest cytowany juz Sulima.
Zagadnienie biegunowo$ci praktyk handlowych na bazarze i w supermarkecie
podejmowane jest tez przez badaczy zajmujacych si¢ socjologia miasta®. Zarysowana
przez Sulime opozycja wiaze si¢ z dostrzezeniem przez badacza zespotu specyficznych
nawykow i zachowan konsumenckich charakterystycznych dla bazaru i supermarketu.
Poszukiwanie metody opisu tych zacho- wanjest zadaniem nietatwym, wydaje sie
jednak, ze obserwowane przez Sulim¢ zachowania konsumenckie mozna
przyporzadkowa¢ przynajmniej trzem cztonom opozycyjnym. Scharakteryzowanie tych
cztondw w odniesieniu do zwyczajow

¥ R. Sulima, Antropologia codziennosci, Krakoéw 2000, s. 131.
5 Tamze, s. 136.
16 Zob. B. Jatowiecki, Spoleczna przestrzer metropolii, Warszawa 2000.
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jezykowych obserwowanych na bazarze stanowi¢ bedzie przedmiot rozwazan w
ostatniej czesci mojego referatu.

Pierwszym czlonem opozycyjnym jest indywidualizacja kontaktu miedzy
sprzedajacym a Kupujacym na bazarze i instytucjonalizacja relacji w super-
markecie. Zestawienie to ma na celu zwrdcenie uwagi na nastepujace kwestie: po
pierwsze, bazar od dziesigcioleci stanowi codzienne miejsce spotkan 0sOb
mieszkajacych w poblizu danego placu i stuzy integracji spotecznosci lokalnej, po
drugie, znaczna czg¢$¢ klientow jest rozpoznawana przez sprzedawcoOw, czemu
towarzysza glo$ne powitania i zywiolowe reakcje niewerbalne. Wreszcie, rowniez
osoby nieznane sprzedawcom prowokowane sa do zachowan familiarnych, a jedyne
oznaki typowe dla kontaktu oficjalnego daja si¢ niekiedy sprowadzi¢ do uzycia form:
pan/pani. Indywidualizacja kontaktu migdzy sprzedawca a osoba kupujaca na bazarze
oznacza zatem codzienny charakter prowadzonych tam rozméw handlowych. Na
plaszczyznie jezykowej odnalez¢é mozna zdrobniale formy adresatywne skierowane do
klienta typu: sfonko, kochanierika, rybko itp. Spontaniczno$¢ postawy sprzedawcy i
wynikajaca z niej ekspresja jezykowa przektada si¢ takze na szeroki zakres stosowania
form deminutywnych nazw towardw nabywanych na bazarze typu: masetko,
sukienusia, szaliczek, kotczycz- Ki itp.

Indywidualny kontakt miedzy uczestnikami rozmowy bazarowej sprzyja
wystepowaniu w strukturze tekstu rozmowy form gatunkowych charaktery stycznych
dla jezyka potocznego, takich jak plotka 1 opowiadanie. W rozmowach
instytucjonalnych udziat tych form jest znacznie bardziej ograniczony, bo nie majg one
Swojego umocowania strategicznego, jesli odwota¢ si¢ do propozycji Palki.

Kolejnym czlonem opozycyjnym jest wieziotworcze obcowanie z towarem na
bazarze i brak tworzenia tejze wiezi w supermarkecie'’. To zagadnienie moéwi o
osobistym zaangazowaniu kupca bazarowego w proces sprzedazy, majacym wiasciwie
charakter swoistego nawyku kupieckiego. Przeciwienstwem tego stanu rzeczy jest
anonimowy charakter zachowan konsumenckich w hipermarkecie, b¢dacym przeciez
wypelniong meblami ekspozycyjnymi gigantyczng hala, z niewielka liczba personelu
obstugujacego. Kupiec na bazarze sam inicjuje rozmowe¢ z potencjalnym nabywca,
dzialajac w glebokim prze§wiadczeniu, ze rozmowa i kontakt wzrokowy z drugim
cztowiekiem stanowi¢ musza nieodzowna cze$¢ transakcji. Na plaszczyznie jezyka
odpowiada¢ temu moga zachowania inicjujace kontakt kupca z klientem. Oto kilka
wybranych przyktadow:

*'R. Sulima,Antropologia..., dz. cyt., s. 173-175.
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SI: Proszg! Prosze! Kwiatki sprzedaj¢! Ladne, swieze!
S2: Zapraszam! Zapraszam do mnie!
S3: Tak? Sweterek dla pani? A jaki ma by¢?

Tworzenie wiezi miedzy rozmoéwcami na bazarze zaklada tez tworzenie wigzi
migdzy kupujacym a oferowanym przez kupca towarem. Charakterystyczne dla jezyka
targowisk jest zachecanie klienta do probowania i dotykania towaru, np.

K: W jakiej cenie jest tutaj ta gawroszka? Czy to jest chusteczka?
S: 6 zlotych.

K: 6 ztotych. A czy moze pani to rozpakowac, prosz¢ panig?

S: Proszg, prosz¢. Moze pani sobie rozpakowac.

K: Sama mogg?

S: Moze pani. Tak.

K. Ale co$ pieknego! | po ile ona stoi?

K: No 6 ztotych, mowie.

K: Ale pigkna. Jakie pickne kolory. A zloty pani nie ma?

S: W rézu, w roézu. A pani tam dotknie, jaka fajna.

Ostatnim cztonem opozycji jest relacja od towaru do ceny na bazarze i relacja od
ceny do towaru w supermarkecie. Ten aspekt ktadzie nacisk na specyficzne uwiktanie
konsumpcyjnej ikonosfery w medialny $wiat reklamy, a zatem zjawisko typowe dla
supermarketu’®. O wartosci towar6w wiele mowi samo usytuowanie danego wyrobu w
sgsiedztwie innych, przykladowo jego potozenie na najnizszej potce, ktorg zwykle
interesuja si¢ mniej zamozni klienci. Na bazarze z kolei warto§¢ towaru mierzona jest
inaczej. Kupcy nastawieni sa na prezentacj¢ walorow uzytkowych oferowanych
produktow, ksztattujac tym samym relacje od towaru do ceny, przy tym ceny towarow
rzadko sa eksponowane. Na bazarze ,,ceny przy naleza jeszcze do okolicznosci, a nie
tylko do uzytkowej czy wymiennej wartosci towaru™®. Na plaszczyznie jezykowej
charakterystyczne sa zachowania okreslane zwyczajowo jako targowanie si¢ o ceng:

K: To szef ile opusci. Dyche?

S: Jezus!

K: Bo jakby po dyche pan dal, to bym kupita.

S: Kurde. Dychg. Ja po pig¢ ztotych mam. Ja za dziesie¢ to kupitem.
K: Jaja..

“ Tamze, .

Y Tamze, s.
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S: No tak. No no jak? To tak mogg jeszcze dac. - S daje K trzy ztote K: Dzigkuje
uprzejmie. To pigtnascie. Jeszcze dwa ztote nam pan da! Kto daje i odbiera, ten
si¢ w piekle poniewiera!

S: Proszg bardzo. Mitego dnia.

K: Ja pieprzg! Dzigki.

Srodowisko miejskiego bazaru rézni si¢ od jakiejkolwiek bardziej nowoczesnej
przestrzeni, w obrgbie ktorej prowadzone sg transakcje handlowe. Miejscem
»biegunowym” jest supermarket. W efekcie wytworzyla si¢ specyficzna opozycja
antropologiczna czlowiek bazaru/ czlowiek supermarketu. Poszczegdlne czlony tej
opozycji znajduja swoje odzwierciedlenie w uzywanym w rozmowie handlowej jezyku.

The traditional marketplace contra supermarket. The perspectives of the language on
marketplace researches.

Traditional marketplace’s environment differs from the modem space, within
are provided customary trade contacts. In opposite the marketplace is located the
supermarket - modem place of trade, which appeared in Poland during the process of
political transformation. As a result, a specific motivated anthropological opposition
has been created - marketplace man/supermarket man, which were described in
wellknown dissertation ,, Anthropology of everyday life”, written by Roch Sulima. The
particular parts of the opposition are reflected in the language used in the marketplace
during the everyday conversations. One can favour the opposition between individual
language in the marketplace and institutional acts of speaking in a modem supermarket.






