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Abstrakt

Artykut prezentuje wnioski z obserwacji uczestniczacej ukrytej
przeprowadzonej w punkcie sieci marketéw alkoholowych. Gtéwnymi tematami sa: przedstawie-
nie 0s6b uzaleznionych od alkoholu, ktére odwiedzaty sklep oraz oméwienie marketingu stoso-
wanegdo przez sie¢, nastepnie skonfrontowanie ze sobg tych dwoch aspektow. Autor poréwnuje
uzyskany materiat badawczy do socjologicznych teorii statusu spotecznego i reklamy, jak rowniez
wynikow wczesniejszych badan na temat spozywania alkoholu. Rezultatem analizy jest uchwy-
cenie sprzecznosci pomiedzy wystrojem sklepu i marketingiem: zaréwno jego przekazem, jak
i forma (prezentowanie spozywania w pozytywnym $wietle w postaci m.in. kolorowych plaka-
tow), a faktyczna klientela: czesto osobami uzaleznionymi, o nizszym statusie spotecznym. Autor,
prébujac udzieli¢ odpowiedzi na pytanie, czemu zdecydowano sie na uzycie takiej a nie innej
estetyki, stawia hipoteze dotyczaca strategii marketingowej sieci sklepéw z alkoholem.

Stowa kluczowe:
obserwacja uczestniczaca ukrytalletnografia socjologicznallchoroba alkoholowallnaté g
klasy spotecznelmarginalizacjallsocjologia reklamy?
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Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie
moich obserwacji, ktére poczynitem, pracujac
jako kasjer w jednym z punktéw sieci marke-
tow alkoholowych. Dotyczy¢ beda klientéw
sklepu, ich pobudek do spozywania alkoholu,
ktérymi sie ze mna dzielili, a takze jak te kwe-
stie wspotgraja z wystrojem lokalu, stosowany-
mi przez sie¢ materialami marketingowymi.

Nim przejde do obserwacji i ich analizy,

w czesci teoretycznej przedstawie wyniki ba-
dan na temat skali konsumpcji alkoholu w na-
szym kraju oraz jego szkodliwosci, powodoéw
sktaniajacych do picia oraz pokrétce omoéwie
kwestie reklamowania alkoholu. W czesci
metodologicznej przyblize zatozenia etnogra-
fii socjologicznej oraz doktadnie opisze proces
pozyskiwania przeze mnie danych i odniose
sie do pojawiajacych sie w zwigzku z tym wat-
pliwosci etycznych. Zastosowang przeze mnie
metoda badawczg byta obserwacja uczestni-
czaca ukryta.

W kolejnej czesci artykutu zaprezentuje wy-
niki badania: wprowadze typologie klientéw
najczesciej odwiedzajacych sklep. Nastepnie
zwréce uwage na rozdzwiek pomiedzy wi-
zerunkiem kreowanym przez sie¢ marketow
alkoholowych a faktycznym profilem klientow.
Omoéwie réwniez motywy do konsumpgji
alkoholu, jakie ujawniali przede mna klien-
ci — zaréwno wprost, jak i posrednio w swoim
zachowaniu. Pokaze tez, w jaki sposéb te mo-
tywy wpisuja sie w znane z literatury wzorce
picia oraz jak maja sie one do komunikatow
promocyjnych stosowanych w sklepie. W tym
celu postuze sie przyktadami z codziennej
pracy w sklepie, opowiesciami klientéw oraz
wynikami badan.

W podsumowaniu wysnuje bardziej ogol-
ne wnioski oparte na moich obserwacjach;
postawie rowniez hipoteze dotyczaca materia-
téw marketingowych stosowanych przez sie¢
marketow.

Czesc teoretyczna

Skala konsumpcji alkoholu w Polsce

Z badan wynika, ze na poczatku XXI wieku
nastapity zmiany, ktére znaczaco wptynety

na wzrost konsumpcji alkoholu. W 2002 roku
obnizono akcyze na napoje spirytusowe

0 30%, a jednoczes$nie ztagodzono przepisy
dotyczace reklamy alkoholu — m.in. w 2001
roku ponownie dopuszczono reklamy piwa

w telewizji, a od okoto 2010 roku prowadzona
jest kampania promocyjna napojéw alkoholo-
wych, ktéra nie podlega panstwowej kontroli
(Zatonski, Janik-Koncewicziin., 2021, s. 83).
Wzrosta popularnos¢ tak zwanych ,mat-
pek” - matych butelek wodki, ktérych roczna
sprzedaz siega 1,1 miliarda sztuk, czyli okoto 3
miliony dziennie, z czego az 600 tysiecy sprze-
daje sie w godzinach porannych (miedzy 6:00
a 12:00). W efekcie catkowite spozycie alkoho-
lu w Polsce wzrosto niemal dwukrotnie —z 6,5
litra na osobe w 2002 roku do blisko 10 litréw
w 2017 roku. W 2019 roku odnotowano naj-
wyzszy poziom konsumpgji alkoholu w historii,
a Polska znalazta sie w gronie krajéw o naj-
wiekszym spozyciu piwa w Europie (Zatonski,
Janik-Koncewicziin., 2021, s. 83).

Inne ogdlnopolskie badanie przeprowa-
dzone metoda wywiadéw bezposrednich
(CAPI) na reprezentatywnej prébie 2000 os6b
dorostych w wieku 18 lat i wiecej wykazato,
ze niespetna 8% konsumentéw alkoholu pije
go codziennie lub prawie codziennie. Niemal
co trzeci siega po alkohol przynajmniej raz
w tygodniu, 3 na 10 robi to co najmniej raz
w miesigcu, a kolejne 3 na 10 - jeszcze rzadziej.
Najczesciej spozywanym trunkiem jest piwo -
prawie 8% pije je codziennie lub prawie
codziennie, a 30% przynajmniej raz w tygo-
dniu. Wino i mocniejsze alkohole sg znacznie
mniej popularne — mniej niz 1% konsumentéw
siega po nie codziennie lub prawie codzien-
nie, a okoto 7% - co najmniej raz w tygodniu.

Zdecydowana wiekszos¢ pije wino i napoje
spirytusowe raz w miesigcu lub rzadziej.
Regularne spozycie alkoholu - niezaleznie od
rodzaju - jest rzadkoscia (Rowicka, Postek, Zin-
Sendek, 2021, s. 13).

Mezczyzni pija srednio niemal trzy razy
czesciej niz kobiety (106 dni w roku wobec 39
dni). Réznica ta wynika gtéwnie z wiekszego
spozycia piwa przez mezczyzn (Srednio 98
dni w roku w poréwnaniu do 22 dni u kobiet).
Kobiety czesciej niz mezczyzni wybieraja wino,
natomiast mezczyzni czesciej siegaja po moc-

niejsze alkohole - cho¢ réznice te s niewielkie.

Zadne z badan nie wykazaty istotnych ré6znic
w czestotliwosci spozycia alkoholu w zalezno-
$ci od miejsca zamieszkania (Rowicka, Postek,
Zin-Sendek, 2021, s. 14).

Wptyw alkoholu na organizm

Alkohol etylowy to przezroczysta ciecz o cha-
rakterystycznym zapachu i smaku, Izejsza od
wody. W organizmie cztowieka wystepuje
naturalnie w sladowych ilosciach. Wchtania sie
juz w jamie ustnej, a jego obecnos¢ we krwi
powoduje stan upojenia. Po trzech piwach ste-
zenie alkoholu moze siegna¢ 0,8%o, a jego usu-
niecie trwa ok. 8 godzin; 0,5 | wédki — nawet 20
godzin (Koztowska, todzirska, 2013, s. 97).
Uzaleznienie od alkoholu to choroba, ktorej
przyczyna jest dtugotrwate dziatanie etanolu.
O diagnozie $wiadczy wystepowanie przynaj-
mniej trzech objawéw: silnej potrzeby picia,
utraty kontroli nad iloscia spozywanego alko-
holu, objawéw abstynencyjnych, zwiekszonej
tolerancji, podporzadkowania zycia piciu oraz
kontynuowania go mimo szkdd zdrowotnych
i spotecznych. Skutki zdrowotne naduzywania
alkoholu obejmujg uszkodzenia narzadéw,
ostabienie odpornosci, zaburzenia psychiczne
i liczne choroby, m.in. ukfadu pokarmowego,
krazenia i nowotwory. Alkohol wchodzi tez
w interakcje z lekami i moze nasila¢ przebieg
innych schorzen (Koztowska, todzinska, 2013,
ss. 97-100).

Wzrost spozycia alkoholu w Polsce po
2002 roku spowodowat gwattowny przyrost
zgonéw z powodu alkoholowej marskosci
watroby. W latach 2002-2017 wskazniki umie-
ralnosci wzrosty kilkukrotnie we wszystkich
grupach wiekowych i obu ptciach, szczegél-
nie u mezczyzn w wieku 45-64 lat (Zatonski,
Janik-Koncewicz i in., 2021, ss. 84-85). Czestaw
Cekiera postrzega alkoholizm jako zjawisko
spoteczne, bedace przejawem niedostosowa-
nia jednostki do norm i wartosci. Uzaleznienie
prowadzi do rozpadu wiezi rodzinnych, prob-
leméw zawodowych, ubéstwa i zachowan
przestepczych. Podobne mechanizmy wyste-
puja w innych uzaleznieniach, jak narkomania
czy hazard (za: Jankowska, 2021, s. 147; Piagtek,
2021,s.115).

Czemu ludzie spozywajq alkohol?

W badaniu z 2021 roku, dotyczacym moty-
wacji do picia alkoholu, wykazano, ze gtéwne
powody siegania po alkohol sg zwigzane

z aspektami towarzyskimi i hedonistyczny-
mi, a nie checia upicia sie czy ucieczka od
problemoéw. Zaréwno kobiety, jak i mezczyzni
najczesciej pili alkohol, by poprawi¢ atmo-
sfere na imprezach i uroczystosciach, a takze
dla przyjemnosci, takiej jak dobry nastroj czy
lubienie uczucia towarzyszacego piciu. W ana-
lizie wedtug wieku, niezaleznie od przedziatu
wiekowego, dominowaty motywy zwigzane

z poprawa atmosfery na spotkaniach towarzy-
skich oraz checig poczucia sie dobrze dzieki
alkoholowi. Wsréd mtodszych respondentéw,
szczeg6lnie w grupie 18-34 lata, zauwazalna
byta silniejsza obecnos¢ motywow hedoni-
stycznych, takich jak ,fajny nastréj’, podczas
gdy starsi uczestnicy (50+ oraz 65+) wskazy-
wali réwniez na przekonania zwigzane z ,ko-
rzysciami zdrowotnymi” alkoholu, zwfaszcza
w kontekscie piwa. Grupa 65+ lat byta jedyna,
gdzie motyw ,dla zdrowia” odgrywat wiek-

sz role, co moze wynikac z dtugotrwatych
przekonan kulturowych lub préb racjonalizacji
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konsumpcji alkoholu. Warto podkresli¢, ze we
wszystkich grupach wiekowych i ptciowych
alkohol nie byt traktowany jako narzedzie do
rozwigzywania probleméw emocjonalnych,
a raczej jako element wspdlnej zabawy czy
celebrowania waznych chwil. Wyniki wskazy-
waty réwniez na to, ze picie alkoholu jest raczej
sporadyczne i zwigzane z okre$lonymi sytua-
cjami spotecznymi niz codziennym nawykiem
(Rowicka, Postek, Zin-Sendek, 2021, ss. 26-32).
Nie nalezy zapomina¢, ze sa to jednak zacho-
wania deklarowane, o ktérych informacje
uzyskano na podstawie ankiet wypetnianych
przez osoby spozywajace alkohol. Sadze, ze
obserwacja uczestniczaca, jako metoda zbie-
rania danych, zapewnita odmienng perspek-
tywe na zjawisko konsumpgji, co pozwolito na
wyciggniecie wartosciowych wnioskéw.
Uczestnicy badania,Wzorce konsumpgji
alkoholu. Studium socjologiczne”, w ramach
ktérego przeprowadzono réwniez wywiady
jakosciowe z osobami uzaleznionymi, w wiek-
szosci dorastali w Srodowisku, gdzie picie
alkoholu byto powszechne - w rodzinach
z problemem alkoholowym, biedg i bezrobo-
ciem, czesto na osiedlach, gdzie norma byto

picie zaréwno wsréd dorostych, jak i mtodziezy.

W takich warunkach alkohol byt postrzegany
jako element codziennosci i sposdb na radze-
nie sobie z trudnosciami. Wczesne sieganie po
alkohol byto czeste, a presja otoczenia silna.
Alkoholizm czesto wystepowat w rodzinie wie-

lopokoleniowo, a dzieci nasladowaty dorostych.

W wielu przypadkach picie zaczynato sie towa-
rzysko, a z czasem przeradzato sie w samotne
uzaleznienie. Czes¢ oséb starszych doswiad-
czyta spotecznej degradacji, jak bezdomnos¢
czy utrata pracy. Mezczyzni pili takze w pracy,
co przez dekady byto tolerowane. Kobiety pity
dyskretniej, zwykle w domu. Problemy finan-
sowe - zwilaszcza u samotnych matek - réw-
niez przyczynialy sie do siegania po alkohol
jako formy ulgi. Nieheteronormatywne kobiety
wskazywaly na stres zwigzany z brakiem

spotecznej akceptacji oraz ograniczony dostep
do bezpiecznego wsparcia terapeutyczne-

go jako czynniki sprzyjajace naduzywaniu
alkoholu i narkotykéw. Mtodsze osoby z kolei
wskazywaty imprezowa kulture picia oraz
presje spoteczng jako gtéwne powody naduzy-
wania alkoholu (Abramowicz, Brosziin., 2018,
ss. 173-175).

Teorie socjologiczne réwniez zgtebiaja
temat konsumpcji alkoholu. Erving Goffman
(2005) zwraca uwage na mechanizmy piet-
na spotecznego - osoby, ktére wchodza
w dorostos¢ w srodowiskach uznawanych
za ,odstajace” lub doswiadczajg marginali-
zacji, moga uzywac alkoholu jako sposobu
radzenia sobie z ograniczeniami spotecznymi
i stygmatyzacja. Z kolei, patrzac z perspektywy
Pierre’a Bourdieu (2005), konsumpcja alkoholu
moze sygnalizowac status, przynaleznos¢ do
grupy czy kapitat kulturowy, a wybér trunkéw
nie jest przypadkowy, lecz odzwierciedla styl
zycia i pozycje spoteczna. Howard Becker
(1963) wskazuje natomiast, ze spoteczna
reakcja na uzywanie alkoholu moze prowadzic¢
do definiowania pewnych zachowan jako
dewiacyjnych, co wptywa na to, jak jednostki
postrzegaja swoje wiasne picie i jakie strategie
kompensacyjne wybieraja. Wreszcie Bauman
(1998) podkresla znaczenie niepewnosci
i ptynnosci wspotczesnego zycia — w Swiecie
globalizacji jednostki moga siega¢ po alkohol
w celu poradzenia sobie z poczuciem chao-
su, niepewnosci i niestabilnosci w relacjach
i strukturach spotecznych, wytworzy¢ poczu-
cie stabilnos$ci poprzez znane rytuaty i smaki;
zacie$ni¢ wiezi spofeczne, dajac chwilowe
poczucie przynaleznosci w dynamicznym
i nieprzewidywalnym otoczeniu.

Uwzglednienie tych perspektyw pozwala
lepiej interpretowac zaréwno motywacje de-
klarowane w badaniach ankietowych (Rowicka,
Postek, Zin-Sendek, 2021), jak i zachowania
obserwowane w codziennym zyciu os6b mto-
dych, starszych, kobiet i mezczyzn w réznych

srodowiskach spotecznych (Abramowicz, Brosz
i in., 2018). Bede sie do nich réwniez odnosit,
tworzac typologie klientéw oraz przytaczajac
opisy sytuacji majacych miejsce w sklepie.

Marketing picia

Jako ze kwestia marketingu i reklamy to wazny
watek niniejszego artykutu, pokrétce opisze
to zagadnienie z perspektywy socjologicz-
nej. Jak wskazuje Kubiak (2016, ss. 16-19),
reklama jest nie tylko narzedziem sprzedazy,
lecz takze zjawiskiem spotecznym — wytwo-
rem kultury, ktéry tworzy i redystrybuuje
znaczenia. Reklamy mozna postrzegac¢ jako
obiekty fraktalne (Cluley, Nixon, 2019, ss.
16-17) - zjawiska istniejace jednoczesnie

w wielu wymiarach: ekonomicznym, prawnym,
przestrzennym i kulturowym. Ich sita nie wy-
nika wytacznie z tresci wizualnych, ale z catej
sieci zaleznosci — decyzji administracyjnych,
regulacji prawnych, logiki rynku i codziennych
praktyk konsumpcyjnych - ktére utrwalaja

ich obecnos¢ w przestrzeni publicznej. Tak
rozumiany marketing staje sie czescia struk-
tury spotecznej, trudna do zakwestionowania,
poniewaz — jak ujatby to Bauman (1998) -
wspotczesne spoteczenstwo konsumpcyjne
opiera sie na powielaniu symboli, ktére obie-
cujg stabilnos¢ i sens w ptynnym, niepewnym
Swiecie.

Liberalizacja przepiséw dotyczacych rekla-

my alkoholu umozliwita powstawanie licznych
spotéw promujacych rézne marki, m.in. piwa
Tatra i Harnas (YouTube 2010, 2014, 2016,
2021) [dostep 31.10.2025]. Przedstawiajg one
silnych, prostych, ,autentycznych” mezczyzn -
goérala czy rozbdjnika — jako symbole wolnosci
i wspdlnoty, na tle malowniczych gérskich
pejzazy. Piwo wystepuje w nich jako nagro-
da, zZrodto sity i element jednoczacy grupe.
W ostatnim czasie pojawialy sie tez reklamy
mocniejszych alkoholi w internecie (co byto
nielegalne — twoércy tych materiatéw zostali
pociggnieci do odpowiedzialnosci). W tych

przekazach alkohol znéw ukazywany jest jako
zrédto satysfakgji i wiezi spotecznych (Bankier.
pl 2024) [dostep 31.10.2025]. Brakuje jednak
szerokiego polskiego opracowania na ten
temat. W kazdym razie przekazy reklamowe
nie tylko odzwierciedlaja, lecz takze kreuja rze-
czywistos$¢ (Kubiak 2016, ss. 18-19), wytwarza-
jac,znieksztatcony” obraz codziennosci, ktéry
moze utrwala¢ przekonanie, ze konsumpcja
alkoholu prowadzi do szczescia i lepszych
relacji. Negatywne skutki s pomijane, a obo-
wigzkowe ostrzezenia - przez swojg powtarzal-
nos¢ i marginalne umiejscowienie - staty sie
praktycznie przezroczyste dla odbiorcow.

Moje badanie

Pracujac jako kasjer w jednym z punktéw sieci
marketéw alkoholowych, niemalze na co dzien
obcowatem z ludZzmi spozywajacymi,napoje
wyskokowe’, z ktérych niektdrzy borykali sie
z uzaleznieniem. Uznatem to za doskonata
okazje do zbadania problemu choroby alko-
holowej w Polsce z nietypowej perspektywy —
pracownika punktu sprzedazy. Gromadzac
materiat badawczy, skupiatem sie zaréwno
na osobach zjawiajacych sie w sklepie, jak
i na sposobie urzadzenia miejsca, w ktérym
pracowatem. Stwierdzitem, ze ten drugi aspekt
jest rowniez ciekawy i istotny, poniewaz sie¢
sklepéw, bedaca podmiotem rynku nastawio-
nym na zysk, prébowata na rézny sposoby
zareklamowa, ,sprzedac” wyroby alkoholowe,
ktére wedtug przytoczonych wczesniej badan
sg szkodliwe.

Zatrudnienie rozpoczatem w kwietniu
2022 roku, a zakonczytem w styczniu 2025.
Pracowatem na umowie zleceniu, w ela-
stycznym grafiku, od dwdch do szesciu dni
w tygodniu. Systematyczne notatki badawcze
prowadzitem od poczatku 2023 roku (rozpo-
czecie drugiego semestru studidw magister-
skich z socjologii).

Badanie obejmuje obserwacje wytacznie
z jednego sklepu potozonego w centrum
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duzego miasta. Sporadyczna praca w innym
punkcie tej samej sieci potwierdzita czes¢
spostrzezen, jednak ze wzgledu na nieregu-
larnos¢ nie zostata uwzgledniona w analizie
typologicznej.

Czes¢ metodologiczna

Etnografia socjologiczna

Etnografia socjologiczna to strategia badaw-
cza skupiona na analizie zycia spotecznego
réznych zbiorowosci poprzez metody tereno-
we, z naciskiem na obserwacje. Badacz spedza
czas w badanym srodowisku, by szczegétowo
opisac konkretne zjawiska spoteczne (Konecki,
2012, s. 77). Wywodzaca sie z poczatku XX
wieku tradycja Uniwersytetu Chicagowskiego
(Park, Thomas, Burgess) zapoczatkowata
stosowanie etnografii w socjologii miejskie;j.
Krytykujac ograniczenia badan statystycznych,
socjologowie zaczeli badac zycie spoteczne
bezposrednio w terenie (Konecki, 2012, s. 78).

Wedtug niektérych badaczy (np. M.
Kusenbach) etnografia jest traktowana nie
tylko jako metoda jakosciowa, lecz jako pet-
noprawna subdyscyplina badan socjologicz-
nych. Tradycyjnie opierata sie na obserwacji
uczestniczacej, jak w klasycznych badaniach
szkoty chicagowskiej, lecz obecnie obejmuje
takze wywiady, historie zycia, autobiografie,
metody wizualne czy nawet eksperymentalne.
Etnografowie korzystaja z roznych technik, by
lepiej poznac badane srodowisko i poszerzyc
perspektywe analityczna. Ich szczegdlng cecha
jest gteboka znajomos¢ terenu — zaréwno
obiektywna, jak i subiektywna — co pozwala
lepiej uchwycic jego specyfike (Wagner, 2010,
s.42).

Metody etnograficzne opierajg sie na bada-
niach terenowych prowadzonych na poczatku
procesu badawczego. Analiza i formutowanie
whnioskéw teoretycznych nastepuja pdézniej.
Podejscie to mozna strescic¢ jako droge ,od
praktyki do teorii” — od bezposredniego

kontaktu z ludZzmi i ich problemami, przez ana-
lize danych, az do ogélnych uogdlnien i propo-
zycji teoretycznych (Wagner, 2010, s. 43).

Obserwacja uczestniczqgca ukryta

Obserwacja, cho¢ naturalna dla cztowieka,
bywa zawodna - r6zni ludzie moga inaczej
postrzegac te same zjawiska. Dlatego nauka
opracowata sposoby systematycznego zbiera-
nia danych wedtug wspdlnie uznanych regut.
W naukach spotecznych szczegdlne znaczenie
ma obserwacja etnograficzna, skupiona na
codziennosci badanych grup. Jedna z jej klu-
czowych form jest obserwacja uczestniczaca,
w ktorej badacz aktywnie uczestniczy w zyciu
wspolnoty. Moze byc¢ ona jawna lub ukryta - ta
druga zakfada, ze cztonkowie grupy nie sa
swiadomi prowadzonego badania (Bukowski,
2018, ss. 167-168).

Obserwacja ukryta jest szczegélnie cenna
tam, gdzie autentycznos¢ zachowan mogtaby
zostac zaktécona przez obecnos¢ badacza.
Umozliwia dotarcie do nieoczywistych, czesto
skrywanych aspektéw zycia spotecznego, co
jest niezbedne do uchwycenia realnych wzor-
cow i wyjatkow. Jak zauwazyt Jack Douglas,
najpetniejsze poznanie mozliwe jest poprzez
dzielenie doswiadczen z badanymi - co
najlepiej realizuje wiasnie obserwacja uczest-
niczaca, szczegoélnie w jej ukrytej formie (za:
Bukowski, 2018, s. 169). Z literatury wyni-
ka, ze technika ta budzi kontrowersje — ma
zarébwno zwolennikoéw, jak i krytykow. Wérod
zarzutdéw najczesciej wskazuje sie na: stabe
ugruntowanie metodologiczne, mozliwos¢
nieSwiadomego wptywania przez badacza
na badanych, utrate obiektywizmu, trudnosci
w zaplanowaniu wihasnej roli, ograniczona
przydatnos$¢ wobec zamknietych grup, a tak-
ze ryzyko nadmiernego zaangazowania
emocjonalnego (Chomczynski 2012, s. 199).
Zwolennicy ukrytej obserwacji uczestniczacej
uwazajg, ze ujawnienie celu badan zaktoca-
toby naturalno$¢ zachowan i wiarygodnos¢

wynikéw. Dlatego czesto dazy sie do wto-
pienia badacza w $rodowisko badanej grupy.
Metoda ta znalazta szerokie zastosowanie

w badaniach nad ré6znorodnymi grupami
spotecznymi. Klasyczne przyktady to: Street
Corner Society Whyte'a, Middletown Lyndéw,
badania Farrington i Robinsona nad bez-
domnymi, eksperyment Festingera w sekcie
apokaliptycznej czy prace Goffmana w szpitalu
psychiatrycznym. W Polsce warto wspomniec
badania Janiszewskiego na trawlerze, Doktdra
w Zaktadach Cegielskiego oraz Koneckiego

w zaktadach przemystowych (Chomczyniski
2012, s. 200).

Opis procesu badawczego

Materiat empiryczny gromadzitem, pracujac
jako kasjer w sklepie monopolowym w cen-
trum duzego miasta. Wybor techniki obser-
wacji uczestniczacej — zgodnie z ujeciem
Angrosino (2015, s. 106), ktory okresla ja jako
»akt spostrzegania” — pozwolit na bezposred-
nie wejscie w badane srodowisko. Codzienne
doswiadczenia pracy w sklepie pozwolity mi
uczestniczy¢ w zyciu klientéw i personelu,

a takze obserwowad powtarzajace sie schema-
ty zachowan, interakcji oraz rytuatéw zwigza-
nych z zakupem alkoholu.

Od poczatku przyjatem zatozenie systema-
tycznego dokumentowania wszystkiego, co
mogto mie¢ znaczenie analityczne - od emogji
i reakgji klientéw, przez sposéb organizacji
pracy, az po nieformalne reguly i sytuacje
konfliktowe. W duchu opisu gestego (Geertz,
2005) odnotowywatem réwniez niewerbalne
zachowania, a takze uwagi dotyczace atmosfe-
ry sklepu, jego wystroju. W momentach, gdy
prowadzenie notatek byto niemozliwe, pole-
gatem na pamieci i rekonstruowatem wydarze-
nia po zakoriczeniu zmiany.

Celem badania byfa obserwacja codzienne-
go funkcjonowania sklepu oraz identyfikacja
mechanizmoéw spotecznych i relacji wytwarza-
jacych sie w przestrzeni sprzedazy alkoholu.

Watpliwosci etyczne

Wybrana przeze mnie metoda budzi zastrze-
zenia etyczne, poniewaz klienci sklepu nie byli
informowani o prowadzonym badaniu. Jak
zauwaza Chomczynski (2006, ss. 70-72, 77-78),
ukryta obserwacja uczestniczaca wiaze sie

z dylematem godzenia rél badacza i uczestni-
ka oraz koniecznoscia zatajenia prawdy przed
obserwowanymi, co stanowi obcigzenie moral-
ne. Zdecydowatem sie jednak na taka forme
obserwacji, poniewaz tylko w warunkach
naturalnych mogtem uchwyci¢ autentyczne
zachowania klientéw. Zachowatem ich ano-
nimowosc¢ poprzez niepodawanie imion oraz
cech szczegdélnych przy doktadnych opisach
zaobserwowanych przeze mnie sytuacji. W ar-
tykule nie podaje zadnych danych wrazliwych
ani wskazoéwek co do doktadnej lokalizacji
sklepu. Danych osobowych nie gromadzitem
nawet w ramach sporzadzania notatek — nada-
watem klientom pseudonimy.

Wyniki badania
W moich rozwazaniach uwzglednitem naste-
pujace watki:

» jacy ludzie najczesciej zjawiaja sie w sklepie,
by zakupi¢ alkohol,

» w jaki sposdb to kontrastuje z materiatami
marketingowymi uzywanymi w sklepie; czy
marketing w jakikolwiek sposéb oddziatuje
na osoby przychodzace do sklepu,

» pobudki do spozywania alkoholu, o kt6-
rych opowiadali klienci w rozmowach ze
mna.

Klienci marketu alkoholowego

W sklepie zjawiali sie ludzie o r6znym statusie.
Rzecz jasna nie dopytywatem o doktadny stan
majatkowy klientéw, mogtem sadzi¢ o ich
pozycji na podstawie koszyka zakupowego
oraz ewentualnie cech zewnetrznych: ubra-
nia, kultury wypowiedzi, poziomu higieny
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osobistej, dbania o swoj wyglad. Wyrdznitbym

nastepujace grupy wsréd klientéw marketu:
I. Osoby z pewnoscia znajdujace sie w kry-
zysie finansowym (by¢ moze wigzacym sie
z bezdomnoscia) - wnioskowatem o tym
po ubraniach w stabym stanie, ogélnym
braku higieny; osoby te najczesciej wy-
bieraty alkohol z,najnizszej pétki’, a nawet
prosity mnie, bym ,dorzucit im sie” do zaku-
pu, sprzedat im towar na tak zwana ,kreske”
(zapisat dtug w zeszycie, ktory klient miatby
uregulowac po6zniej). llos¢ takich oséb
nie byta znaczaca, po czesci ze wzgledu
na niewielka ilo$¢ najtanszych trunkéw
w ofercie sklepu'. Osoby z opisywanej
grupy byly w znacznej wiekszosci uzalez-
nione od alkoholu - w sklepie zjawiaty sie
juz bedac pod wptywem i z widocznymi
oznakami choroby alkoholowej, takimi jak
drgawki, betkotliwa mowa, opuchnieta
twarz, ostabiony wzrok. Zachowania tych
0s0b dobrze ilustruja proces stygmatyzacji
opisany przez Ervinga Goffmana (2005) -
widoczne oznaki biedy i uzaleznienia staja
sie pietnem, ktére ogranicza mozliwosci
petnienia ,normalnych” rél spotecznych.
Jednoczes$nie ich sposéb interakgji w skle-
pie mozna odczytywac w $wietle Howarda
Beckera (1963) jako efekt spotecznego
etykietowania: jednostki, uznane za,de-
wiantéw’, potwierdzaja te etykiete w kolej-
nych dziataniach. W tym sensie zachowanie
klientow w kryzysie materialnym ujawnia
nie tylko ich trudna sytuacje ekonomiczna,
ale i mechanizmy wykluczenia spoteczne-
go, w ktérych natég i bieda wzajemnie sie
wzmacniaja.

. Klasa robotnicza - do tej grupy zaliczytem
osoby pracujace fizycznie - rozpoznawalne

1 Ulegto to zmianie latem 2024 roku, kiedy wprowa-
dzono duze obnizki cen na popularne piwa koncer-
nowe - rozbuduje ten watek w ramach omawiania
akgji marketingowych i promocyjnych stosowanych
przez siec sklepdw.

po ubraniach roboczych i godzinach od-
wiedzin sklepu (najczesciej tuz po pracy).
Byta to najliczniejsza czes¢ klienteli. Klienci
ci wybierali gtdwnie tansze alkohole, czesto
korzystajac z promocji. Spozywanie odby-
wato sie zazwyczaj w niewielkich grupach,
co nadawato mu rytualny, wspoélnotowy
charakter. Pomimo czestego picia, wielu
z nich zachowywato zdolnos¢ do pracy
i utrzymywania relacji rodzinnych, stano-
wigc stabilny element lokalnej spotecznosci.
Zjawisko to dobrze wpisuje sie w koncepcje
Pierre'a Bourdieu (2005), ktéry wskazuje, ze
styl konsumpcji odzwierciedla strukture
klasowa i dostepny kapitat ekonomiczny
oraz kulturowy. Wybér tanszych trunkéw
i wspolnotowe formy picia mozna wiec
interpretowac jako element klasowego
stylu zycia, zakorzenionego w realiach
pracy fizycznej i ograniczonych zasobach
ekonomicznych. Z kolei w duchu refleksji
Zygmunta Baumana (1998) praktyki te
pokazuja, jak konsumpcja staje sie narze-
dziem budowania codziennej tozsamosci
i przynaleznosci w spoteczenstwie zdomi-
nowanym przez kulture konsumpgji.
[11.0soby bedace w konflikcie z prawem - do
tej grupy zaliczytem klientow, ktérzy ot-
warcie wspominali o pobycie w wiezieniu
lub prezentowali zachowania wskazujace
na przynaleznos¢ do srodowiska przestep-
czego - uzywanie slangu, prowokowanie
innych, demonstrowanie wtasnej pewnosci
siebie. U czesci z nich pojawiaty sie grozby
stowne lub drobne kradzieze, inni nato-
miast starali sie zachowywac pozory ,przy-
jacielskich” relacji z obstuga. Ich koszyki
zwykle zawieraty tanisze alkohole, gtéwnie
piwo i wédke. Zachowania te mozna
interpretowac¢ w duchu Howarda Beckera
(1963) — jako przyktad dziatania mechani-
zmu etykietowania spotecznego, w ktérym
przypisanie jednostce miana,dewianta”
prowadzi do jego przyjecia i odtwarzania

w codziennych interakcjach. Jednoczesnie
w Swietle Ervinga Goffmana (2005) oso-

by te funkcjonuja pod wptywem pietna
przesztosci kryminalnej, ktére ogranicza ich
mozliwosci petnego uczestnictwa w zyciu
spotecznym, co moze by¢ kompensowane
uzywkami oraz agresja (che¢ odzyskania
kontroli i radzenie sobie z napieciem spo-
wodowanym przez wykluczenie).

IV.Osoby reprezentujace klase srednig/wyz-
sz — reprezentanci tej grupy wybierali
drozsze i bardziej wyszukane alkohole,
takie jak whisky, gin, koniak czy piwa
rzemieslnicze, co mozna interpretowac
jako przejaw wysokiego statusu ekono-
micznego. Nawet wino o umiarkowanej
cenie petnito funkcje sygnatu prestizu
i znajomosci kultury picia. Wybér alkoholu
w tej grupie nie opierat sie wytacznie na
cenie czy zawartosci alkoholu, lecz takze na
preferencjach smakowych i funkcji spotecz-
nej — np. jako prezentu (Bourdieu, 2005).
Czy w przypadku tej grupy mozna mowié
o alkoholizmie? Jedli natég wystepowat, byt
taczony z funkcjonowaniem na wysokim
poziomie zawodowym i spotecznym — do-
myslam sie (cho¢ w kilku przypadkach sami
o tym mowili), ze przedstawiciele tej grupy
posiadali wtasne biznesy lub piastowali
wysokie stanowiska w duzych firmach,
instytucjach. Kontakty z nimi miaty cha-
rakter formalny, a ich oczekiwania wobec
obstugi byty wysokie. Réznice w doswiad-
czeniu i wiedzy — w moim przypadku brak
osobistego obycia z alkoholem - wptywaty
na interakcje. Czutem dystans ze strony
klientéw, ktéry mozna odczytac jako forme
spotecznego ,zdystansowania sie” wyzszej
klasy wobec pracownika z nizszej pozycji
ekonomicznej (Bourdieu, 2005).

V. Osoby mtode - do grupy tej nalezeli
gtéwnie studenci, wchodzacy w dorostos¢
i korzystajacy z prawa do zakupu alkoholu,
czesto jeszcze nieposiadajacy powaznych

zobowigzan finansowych i otrzymujacy
wsparcie od rodzicow. Mogli pozwoli¢
sobie na czestsze zakupy alkoholu z réz-
nych przedziatéw cenowych, traktujac jego
konsumpcje jako element,studenckiego
stylu zycia” oraz uczestnictwa w zyciu kul-
turalnym i rozrywkowym miasta (Bourdieu,
2005; Bauman, 1998). Alkohol petni w tym
kontekscie funkcje symboliczng - jest
kojarzony z zabawa, integracja i przyjem-
nosciy, a nie z uzaleznieniem (Becker, 1963;
Goffman, 2005). Mimo symbolicznego zna-
czenia alkoholu w ich stylu zycia, z moich
obserwacji wynikato, ze osoby mtode nie
byly najczestszymi klientami sklepu.

Nalezy tutaj nadmieni¢, ze powyzsza typolo-
gia nie oddaje rzeczywistosci w stu procentach,
jest pewnym uproszczeniem. Na przykfad nie
wszyscy przedstawiciele klasy sredniej/wyzszej
traktowali mnie protekcjonalnie, nie raz przy-
krosci spotkaty mnie whasnie ze strony kogos
mniej zamoznego. Oczywiste jest tez raczej,
ze zawartos¢ koszykéw czesto wymykata sie
zaproponowanej przeze mnie kategoryzacji,
albo ktos przypisany do danej klasy robit cos
zupetnie nieoczekiwanego (np. okazato sie, ze
uprzejmy mezczyzna regularnie zaopatrujacy
sie w piwa objete promocjg kradt karty aroma-
tyzujace do papieroséw). Stosowane przeze
mnie okreslenia bazuja na zewnetrznych
przestankach i zapewne nie pokrywaja sie
z faktycznym przyporzadkowaniem klasowym
wielu 0séb, o ktérych myslatem, tworzac opisy
poszczegolnych grup. Jednak to przyporzad-
kowanie ma na celu odda¢ w sposéb bardziej
0golny to, jakie osoby zjawiaty sie w sklepie,
by nastepnie skonfrontowac te zbiorowo-
$ci ze stosowanymi przez sie¢ materiatami
marketingowymi.

Wystroj sklepu kontra jego klienci

Sklep, w ktérym pracowatem, réznit sie swoim
wygladem od ,typowego monopolowego”.
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Tym, co nalezy zauwazy¢ jako pierwsze, byt
brak oston z pleksi zazwyczaj stosowanych

w takich miejscach. W moim odczuciu miato
to podkreslac otwartosc oraz zaufanie do
klienta. Osoba wchodzaca do lokalu nie byta
traktowana jako potencjalny ztodziej czy ktos,
kogo nalezy sie obawiac?. Sklep przypominat
Zabke - wihasciciele sieci pragneli zapewne
osiggnac¢ podobny sukces jak sklepy spod
zielonego szyldu. Materiaty marketingowe
réwniez przekazywaty, ze jest to miejsce bez-
pieczne i przyjazne. Na kolorowych plakatach
umieszczano hasta o niskich cenach i walorach
produktéw. Osoby pozujgce do zdje¢ w mate-
riatach promocyjnych byly mtode, usmiechnie-
te i zadbane.

Wystroj zmieniat sie regularnie — poczatko-
wo raz, pozniej dwa razy w miesigcu. Wedtug
wytycznych przesytanych przez zarzad wymie-
nialiémy plakaty, a takze ustawienie towaréw
na potkach. Cykliczne zmiany miaty zapewne
przeciwdziata¢ monotonii, wywotywac efekt
Swiezosci i testowad, co sprzedaje sie najlepiej.

Pracownikom stawiano liczne wymogi
w zakresie czystosci i obstugi. Kontrolowano
nas przez ,tajemniczych klientéw’, a nieprze-
strzeganie standardow skutkowato karami
finansowymi.

Sie¢ uruchomita réwniez aplikacje - klient
po jej zatozeniu mogt dostawad punkty za wy-
dane pienigdze, nastepnie wymieniac punkty
na nagrody, czyli wyroby alkoholowe. Z cza-
sem w aplikacji pojawity sie kupony oferujace
kolejne promocje.

W sklepie grata muzyka - sie¢ wykupita
prawa do pakietu piosenek, ktore styszatem
rowniez w innych sklepach. Powstato tez kilka
piosenek dedykowanych sieci np. przerobio-
na wersja Jingle Bells w okresie swigtecznym.

2 Kradzieze zdarzaty sie i to dos¢ czesto. Brak zabez-
pieczen znacznie utatwiat popetnianie przestepstw —
ztodzieje najczesciej zabierali towar z potki sklepowe;j
i uciekali.

Szczegblng uwage zwracat utwor poswiecony
obnizce cen piw koncernowych. Fragment
brzmiat mniej wiecej nastepujaco:

(...) Najlepsze jest orzeZwienie,
kiedy jest w super cenie -
po zyla dziewiecdziesiqt dziewiec.

W tym miejscu przejde do poréwnania
rzeczywistosci prezentowanej w materiatach
reklamowych i stanu faktycznego - w jakim
stopniu marketing oddawat sklepowe realia?
Odpowiedz brzmi: w niewielkim. Celem mar-
ketingu jest przyciggniecie jak najwiekszej licz-
by klientéw, a ukazywanie prawdy — czyli oséb
uzaleznionych - przyniostoby efekt odwrotny.
Jednakze powstaty kontrast jest warty uwagi,
chocby ze wzgledu na szkodliwos¢ alkoholu
i skale uzaleznienia w spoteczenstwie.

Obok kolorowych plakatéw znajdowaly sie
co prawda tabliczki informujace o negatyw-
nym wptywie alkoholu na zdrowie, jednak
ich rozmiar i widocznos¢ nie doréwnywaty
materiatom reklamowym. Poza tym przekaz
ostrzegawczy byt czysto werbalny — brakowato
wizualnych elementéw obecnych wytacznie
na opakowaniach wyroboéw tytoniowych3.
Zaobserwowatem zupetng obojetnos¢ klien-
tow wobec ostrzezen — nawet ci, ktorzy do-
$wiadczali negatywnych skutkow picia, nadal
siegali po alkohol (efekt uzaleznienia).

Marketing sieci byt adresowany gtéwnie do
ludzi mtodych, uczestnikéw imprez i wydarzen
rozrywkowych. Ukazywat spozycie alkoholu
jako element zabawy i relaksu. Tymczasem

3 Stosunek klientéw do zdje¢ na paczkach papieroséw
przybrat ciekawa forme: niektdrzy z nich kazali wy-
bierac dla siebie paczki z odpowiadajacym im, mniej
drastycznym przedstawieniem — woleli np. fotografie
uszkodzonego oka, niz mezczyzny po operacji ptuca.
Inni uzywali pieszczotliwych okreslen, np.,,oczko”,

,zabki” (wptyw palenia tytoniu na uzebienie), ,dziecia-
czek” (fotografia dziecka palgcego papierosa z dopi-
skiem: ,Dzieci palaczy czesciej zostajg palaczami”).

wiekszos¢ rzeczywistych klientéw stanowili
stali bywalcy, czesto w $rednim wieku lub
starsi, z widocznymi oznakami uzaleznienia.
Reklamy tworzyty wiec obraz aspiracyjny, skie-
rowany do innej grupy niz ta, ktéra faktycznie
dominowata w sklepie.

Wydaje sie, ze wiasciciele sieci chcieli
przyciagnac nowa, ,lepsza” klientele poprzez
estetyke zblizona do sklepéw convenience.
Jednak niskie ceny i niektére promocje wywo-
tywaty przeciwny efekt. ,Rotacyjna” promocja*
na piwa koncernowe przyciggnetfa do sklepu
przede wszystkim osoby w kryzysie finanso-
wym oraz skonfliktowane z prawem, ktére
wczesniej unikaty takich miejsc z uwagi na
ich bardziej ,elegancki” wyglad i brak pro-
duktéw w bardzo niskich cenach. Tymczasem
tanie piwa i,matpki” - jak wskazujg badania
(Zatonski, Janik-Koncewicziin., 2021, s. 83) -
trafiajg do szerokiego grona odbiorcéw
o nizszych dochodach, co stanowi funda-
ment wzrostu konsumpcji alkoholu w Polsce.
Marketing w tym sensie nie odzwierciedlat
rzeczywistosci, lecz jg kreowat — prébowat
nadac sprzedazy alkoholu pozory normalnosci
i pozytywnego doswiadczenia (Kubiak 2016,
ss. 16-19). Nie oddziatywat jednak znaczaco
na zachowania statych bywalcéw, dla ktérych
decydujace byta potrzeba zaspokojenia gtodu
alkoholowego jak najnizszym kosztem. Mégt
natomiast wptywad na osoby spoza grona sta-
tych klientéw, oswajajac z zakupem alkoholu
i neutralizujgc poczucie wstydu.

Podsumowujac: z jednej strony prébowa-
no nadac sklepowi nowoczesny, przyjazny
charakter, z drugiej - to tanie produkty a nie
estetyka wnetrza przyciggaty wiekszos¢
klientow. Marketing tworzyt aspiracyjna wizje,
ktéra miata odczarowac stereotyp,monopolo-
wego’, lecz w praktyce obnazat réznice miedzy
Swiatem reklamy a codziennoscia ludzi, dla

4 To znaczy: dana marka piwa podlegata obnizce przez
kilka dni, nastepnie wymieniano jg na inna.

ktorych alkohol stanowit element przetrwania,
nie rozrywki.

Klienci sklepu nieraz dzielili sie ze mna swoi-
mi przezyciami i rozterkami. Opisze i przeanali-
zuje je w kolejnej czesci artykutu.

Dlaczego ludzie tak naprawde pijq?

Na podstawie codziennej obserwacji i rozmoéw
z klientami sklepu monopolowego, w ktérym
pracowatem, moge potwierdzi¢ to, co pokazu-
ja badania - za decyzja o siegnieciu po alkohol
czesto stoja bardzo ztozone motywacje. Wielu
klientoéw nie pije ,dla zabawy” czy w zwigzku

z wyjatkowa okazjg - ich relacja z alkoholem
ma gtebiej zakorzenione przyczyny.

Jednym z najczesciej powtarzajacych sie
motywow byta spoteczna akceptacja i wrecz
norma picia. Wielu mieszkancéw okolicy, kto-
rych mijatem kazdego dnia na ulicach, regu-
larnie odwiedzato sklep. Tworzyto to pewnego
rodzaju atmosfere wspélnoty opartej na nawy-
ku picia - nikt nie zadawat pytan, nie oceniat.
Z ich wypowiedzi i zachowan wynikato, ze
picie byto czym$ oczywistym, wrecz oczeki-
wanym. Tego rodzaju presja srodowiskowa
i normalizacja picia wpisuja sie w obserwacje
Goffmana (2005) dotyczace rél spotecznych
i pietna - alkohol bywa tu sposobem na
wpasowanie sie w spotecznie akceptowane
wzorce zachowan, co pokrywa sie z wynikami
badan jakosciowych pokazujacych, ze osoby
uzaleznione czesto dorastaty w srodowisku,
gdzie alkohol byt powszechny i akceptowa-
ny spotecznie (Abramowicz, Brosz i in., 2018,

s. 173). Takie warunki sprzyjaja tworzeniu sie
lokalnych norm i moga wptywac na utrwa-
lenie nawykdw picia w dorostosci. Warto tez
zaznaczy¢, ze nierzadko bywatem swiadkiem
dokonywania zakupu przez osoby w trakcie
lub od razu po pracy. Dotyczyto to mezczyzn
zatrudnionych w zawodach fizycznych — na
budowach, przy remontach, w warsztatach.
Ten aspekt potwierdzajg réwniez badania,

w ktérych wskazano, ze w niektérych grupach
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zawodowych picie alkoholu jest tolerowane
lub wrecz oczekiwane, szczegdlnie w meskich
srodowiskach robotniczych, gdzie alkohol
petni funkcje integrujaca i potwierdzajaca
przynaleznos$¢ do grupy (Abramowicz, Brosz
iin., 2018, s. 174). Idealnie spaja sie to z teorig
Bourdieu (2005) - alkohol moze pehi¢ funkcje
symboliczna w okreslonych grupach zawodo-
wych, wzmacniajac poczucie przynaleznosci

i statusu w obrebie wspdlnoty.

Zdarzato sie, ze klienci uzewnetrzniali sie
przede mna w wiekszym stopniu. Jeden ze
statych bywalcéw przywotat komentarz cérki,
ktory ustyszat, gdy prébowat ograniczy¢ spo-
zywanie: Tato, zacznij pi¢, zebys nie byt taki
marudny”. By¢ moze byt to jedynie Zart z jej
strony, jednak na podstawie tej wypowiedzi
mozna podejrzewa¢, ze mezczyzna borykat
sie z obnizonym nastrojem, a alkohol pomagat
mu sobie z tym radzi¢. Inni dzielili sie historia-
mi o utraconych dawno temu przedsiebior-
stwach czy rozpadach rodzin. Autorami takich
zwierzen byli mezczyzni pracujacy w zawo-
dach robotniczych. Wedtug opowiesci kiedy$
wiodto im sie znacznie lepiej niz obecnie
(byli witascicieli firm, zarabiali o wiele wiecej,
posiadali duzy majatek), jednak nastapita
chwila, w ktérej popetnili btad lub ktos ich
oszukat. Mozna sie domyslac z jakim obciaze-
niem emocjonalnym wiaza sie takie przezycia,
tymczasem odurzenie wywotywane przez
alkohol pozwala przetrwac ciezkie momenty.
Chociaz deklarowane motywy picia w bada-
niach ankietowych byly gtéwnie towarzyskie
i hedonistyczne (Rowicka, Postek, Zin-Sendek,
2021) to moje obserwacje, a takze badanie
jakosciowe z 2018 roku potwierdzaja, ze al-
kohol bywa traktowany jako ,$rodek zaradczy”
wobec cierpienia psychicznego i spotecznej
degradacji. Nierzadko wskazywano witasnie
na takie doswiadczenia: problemy finanso-
we, utrate bliskich, stres, samotnos¢ - jako
powody, dla ktérych ludzie siegaja po alkohol
(Abramowicz, Brosziin., 2018, s. 174).

Na moment wrdce do problemu przynalez-
nosci. Alkohol byt sSrodkiem do nawigzywania
relacji, budowania wspélnoty. Niejednokrotnie
bytem $wiadkiem, jak klienci kupowali alko-
hol zbiorowo, dzielili sie kosztami, sktadali
sie na,flaszke”. Zdarzyto mi sie tez zaobser-
wowac sytuacje, w ktérej mezczyzna, wolacy
pi¢ samotnie niz z grupa, zostat zaatakowany
stownie:,Co ty, jakas depresje masz?” - co
w tym konteks$cie mozna odczytac raczej jako
mechanizm kontroli norm spotecznych niz wy-
raz troski. Warto tutaj wspomnie¢ o osobach
w miodym wieku - bardzo czesto spozywali
oni alkohol w grupach, czy to w ramach
réznego rodzaju celebracji, czy tez uczestni-
czenia w wiekszych, publicznych wydarze-
niach. Pokrywa sie to z wynikami badan: osoby
miode najczesciej jako gtéwne przyczyny
nadmiernego spozywania alkoholu wskazywa-
ty imprezowy styl zycia oraz odczuwana presje
ze strony rowiesnikow (Abramowicz, Broszi in.,
2018, ss. 173-175). Alkohol petnit w tych kon-
tekstach funkcje spoteczng - jego spozywanie
byto warunkiem wstepu do wspélnoty.

Jednoczesnie konsumpcja,napojéw wy-
skokowych” bywata powodem do pietnowa-
nia. Zdarzato sie, ze klienci prosili mnie bym
sprzedawat im raczej nieprzezroczyste torby
foliowe oraz zawijat butelki w papier, zeby
nie obijaty sie o siebie podczas przenoszenia
i nie powodowaty hatasu. Wskazuje to na che¢
ukrycia faktu spozywania przed otoczeniem.
Szczegdlnie jedna tego typu sytuacja zapadta
mi w pamie¢, kiedy okoto trzydziestoletnia
kobieta poskarzyta mi sie na ostracyzm z jakim
sie spotyka ze wzgledu na uzaleznienie. Czuta
sie zaszczuta i nie widziata szans na dobra
przysztos¢ — niedtugo przed nasza rozmo-
wa zostata zwolniona z pracy. Jej przezycia
wpisuja sie w szerszy kontekst spotecznego
odbioru picia alkoholu przez kobiety — cho¢
to mezczyzni pijg czesciej i wiecej, kobiece
uzaleznienie jest silniej pietnowane. Wedtug
badan kobiety pija $rednio trzy razy rzadziej

niz mezczyzni (Rowicka, Postek, Zin-Sendek,
2021, s. 14). Jej doswiadczenia wpisujg sie

w rozwazania Goffmana (2005) o pietnie spo-
tecznym i ograniczeniach w uczestnictwie spo-
tecznym — w przypadku kobiet uzaleznienie
jest silniej stygmatyzowane niz w przypadku
mezczyzn. Kobiety w trudnej sytuacji zyciowej
traktujg alkohol jako narzedzie radzenia sobie
Z przecigzeniem emocjonalnym i spotecznym,
co potwierdzaja teorie Beckera (1963) oraz
Bauman (1998) w kontekscie presji spotecz-
nej i niepewnosci egzystencjalnej. Pijg one
najczesciej w ukryciu, w domowym zaciszu

z powodu wstydu i leku przed oceng otoczenia
(Abramowicz, Brosziin., 2018, s. 175).

Podsumowanie rozwazan

Praca w sklepie z alkoholem data mi nie tylko
wglad w codzienne funkcjonowanie punktu
sprzedazy, ale przede wszystkim — w przekrdj
spoteczny ludzi korzystajacych z takiego miej-
sca. Réwnolegle obserwowatem, jak estetyka
sklepu, jego marketing i ogdlny przekaz sieci
rozmijaja sie z rzeczywistoscia. Wystrdj sugero-
wat nowoczesnosc i wygode, ale codziennos¢
sklepu miata zupetnie inny wymiar. Kontrast
pomiedzy kolorowymi plakatami a uzaleznio-
nymi klientami byt dla mnie czyms z jednej
strony przykrym, z drugiej — bardzo ciekawym
i wartym opisu.

W tym kontekscie nalezy pamietaé, ze
przedstawione wnioski odnosza sie do kon-
kretnego miejsca i czasu - jednego sklepu sie-
ci marketow alkoholowych w centrum duzego
miasta, w latach 2022-2025. Pewne obser-
wacje moga wskazywac na szersze tendencje,
lecz wymagaja dalszych badan, by mozna byto
je uogdlnic.

W tym miejscu postawie hipoteze: estety-
zacja przestrzeni sprzedazy alkoholu stuzy nie
tylko marketingowi, ale tez maskowaniu pato-
logii spotecznych - sklepy maja wygladac jak

,Zabki”, by odcia¢ sie od stereotypu,meliny’,
mimo ze w rzeczywistosci spetniajg podobna

funkcje. Reklama nie tylko odzwierciedla swiat,
lecz na niego wptywa, tworzac i redystrybuu-
jac znaczenia (Kubiaka 2016, ss. 16-19),
Zaobserwowane typy klientéw - osoby
w kryzysie finansowym, przedstawiciele klasy
robotniczej, osoby po odbyciu kary wiezienia
czy kobiety doswiadczajace pietna uzaleznie-
nia — ujawniajg mechanizmy marginalizacji
(Goffman, 2005) i spotecznego etykietowania
(Becker, 1963), a takze klasowe uwarunko-
wania styléw konsumpcji (Bourdieu, 2005).
W wielu przypadkach alkohol petnit funkcje
kompensacyjna — pomagat radzi¢ sobie z nie-
pewnoscia, samotnoscia czy stratg, co wpisuje
sie w refleksje Baumana (1998) o poszukiwaniu
stabilnosci w ptynnym, niepewnym Swiecie.
Praca w sklepie monopolowym uswiadomi-
ta mi, jak bardzo picie alkoholu jest wpisane
w codziennos¢ wielu ludzi - nie tylko jako
forma rozrywki, ale jako mechanizm radzenia
sobie z trudnosciami. Wsréd klientéw zauwa-
zytem réznorodne motywacje — od potrzeby
przynaleznosci i spotecznej presji, po samot-
nosc i cierpienie. To doswiadczenie pokazato,
ze alkohol czesto petni funkcje emocjonalnego
bufora i rytuatu wspdlnotowego, ale tez narze-
dzia przetrwania w warunkach niepewnosci. @
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The faces of drinkers.
Covert participant
observation conducted in
an alcohol retail store -
comparing marketing
materials with stories and
image of factual customers

Abstract

The article presents findings from a covert par-
ticipant observation conducted at a location
belonging to a chain of alcohol retail stores.
The main topics include: a portrayal of individ-
uals addicted to alcohol who frequented the
store, a discussion of the marketing strategies
employed by the chain, and a comparison

of these two aspects. The author relates the
collected research material to sociological
theories of social status and advertising and
previous studies on alcohol consumption. The
analysis reveals a contradiction between the
store’s décor and marketing — both in message
and form (e.g., portraying alcohol consump-
tion in a positive light through colourful post-
ers) — and the actual clientele, who were often
addicted individuals of lower social status. In
seeking to explain why this particular aesthetic
was chosen, the author proposes a hypothesis
regarding the marketing strategy of the alco-
hol retail chain.
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