KRYSTYNA PAPRZYCA*

Przysztosc srodowiska
mieszkaniowego — modele niezgody

The Future of Housing Environment -
Discord Models

Streszczenie

We wspotczesnym $wiecie na cechy srodowiska mieszkaniowego majg wptyw dwa istotne modele:

—model obcy — obywatel uzytkownik, inaczej model checi czasowego posiadania okreslonej inwestycji czy miejsca, zwigzany z konsumpcjo-
nizmem i nowoczesnymi formami zamieszkania.

— model swojski — obywatel wspdInoty, trwania, tozsamosci zwigzany jest tez z tradycyjnym typem $rodowiska mieszkaniowego.

Te dwa modele odczytywane sa z reguty jako pewien manifest niezgody. Nostalgia, bezpieczenstwo, trwanie, w opozycji do globalizacji,
przemian technicznych. Zdezorientowani globalizacja, nasilaniem zachodzacych przemian coraz cze$ciej pytamy o przyszto$¢ srodowiska
mieszkaniowego, jakie ono powinno by¢ — tradycyjne czy supernowoczesne.

Abstract

In the contemporary world, two significant models influence the features of a housing environment:
—the model of an alien citizenly user, of willingness to possess a defined investment or place temporarily related to consumerism and modern

dwelling forms,

—the model of a familiar citizen within a community, of durability and identity related to the traditional type of housing environment.

These two models are usually interpreted as a certain manifesto of discord: nostalgia, safety and continuity in opposition to globalization and
technical transformations. Being disoriented by the globalization process and the intensification of oncoming changes, we ask more and more
questions about the future of housing environment. What should it be like — traditional or ultramodern?

Stowa kluczowe: $rodowisko mieszkaniowe przysziosci, obcy obywatel — uzytkownik, swojski obywatel wspdlnoty, jakos$¢ struktur miejskich, spoteczenstwo rynkowe
Keywords: housing environment of the future, alien citizenly user, familiar citizen within a community, quality of urban structures, market-oriented societ

Warto$¢ jest niewidzialnym i nieuchwytnym duchem,
przychodzi i odchodzi niespodziewanie,

podczas gdy rzeczy widzialne i konkretne pozostajg takie same.
W. Stanley Jevons, ekonomista i historyk'

Miejsce zamieszkania oraz sposob i styl zycia nalezg obok wy-
konywanego zawodu do istotnych cech, dzieki ktérym moze-
my pozna¢ tozsamos$¢, potrzeby i aspiracje cztowieka. Cechy
te definiujg nasza pozycje spoteczna, dajg réwniez mozliwosc
kontaktéw miedzy podobnymi ludzmi.

Dom, mieszkanie dla wiekszoéci os6b stanowi realizacje naj-
wazniejszej potrzeby oraz jest najkosztowniejszym ,towarem”.
Nie zawsze mozna przez ten zakupiony ,towar” wyrazi¢ styl,
gust, czy tez zrealizowa¢ marzenie zamieszkania w okreslonym
miejscu, wérdd pewnej grupy ludzi. Realizacja potrzeb miesz-
kaniowych kazdego cziowieka uzalezniona jest wspétczesnie
od jego zasobnosci finansowej lub zdolnos$ci kredytowej, a nie
faktycznych potrzeb.

Miejsca zamieszkania, kreowane sg w zaleznos$ci od wielu uwa-
runkowan wynikajacych z cech danego miejsca: zatozen w pla-
nach miejscowych, wizji architekta a nawet kultury developera.
Istotne sa takze zaistniate cechy miejsca ,,... gteboko ukochane
miejsca nie muszg by¢ wyraziste wizualnie, ani dla nas, ani dla
innych. Miejsca stajq sie wyraziste dzieki rozmaitym srodkom: ry-

A value is an invisible and elusive spirit which
comes and goes unexpectedly, while visible

and concrete things remain the same.

W. Stanley Jevons, an economist and a historian’

A practised profession, a place of residence, a lifestyle
and a manner rank among significant features which en-
able us to recognize man’s identity, needs and aspira-
tions. These qualities define our social status and facili-
tate contact between similar individuals.

For most people, a house or a flat satisfies their crucial
need being the most costly “merchandise”. Through this
purchased “commodity”, one cannot always express his/
her style and taste or realize the dream of living in a defined
place and in a certain group. These days, the fulfillment of
everyone’s housing needs depends on their financial sta-
tus or creditworthiness instead of actual needs.

Places of residence are created depending on various
conditions which result from the features of a given place:
premises included in local spatial management plans, the
architect’s vision, even the developer’s culture. The exist-
ing qualities of the place are important, too. “...Beloved
places need not be expressive visually — neither to us nor
to the others. Places become expressive owing to vari-
ous means: competition and conflicts with other locations,
scenic values, the evocative power of art, architecture,
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walizacji i konfliktom z innymi miejscami, walorami widokowymi,
ewokacyjnej sile sztuki, architektury, obrzedéw i rytéw. Miejsca
stajgq sie w oczywisty sposéb realne dzieki dramatyzacji. Tozsa-
mos¢ miejsca osigga sie przez dramatyzacje aspiracji, potrzeb,
a takze funkcjonalnych rytméw osobistego i grupowego zycia™.
We wspotczesnym Swiecie na ksztattowanie sie cech srodowiska
mieszkaniowego, a w zwigzku z tym na miejsce zamieszkania
maja wptyw, jak mozna przyjaé, okreslone modele spoteczne:
Model obcy obywatel-uzytkownik inaczej model rynkowy,
checi czasowego posiadania, model ruchu—przemijania, zwia-
zany z kultywowaniem konsumpcjonizmu i formg miasta nowo-
czesnego.

Model swojski — obywatel wspdlnoty to model potrzeb lokal-
nych, trwania, tozsamos$ci zwigzany z tradycyjnym typem $rodo-
wiska mieszkaniowego i tradycyjnymi wartosciami.

Model obcy preferowany przez obywatela uzytkownika
Obcy to kto$, kto czesto przenosi sie z jednej kultury miejskiej do
drugiej, z jednego miejsca na drugie z ,bagazem do$wiadczen”
zwigzanym z poprzednimi miejscami, by po pewnym czasie za-
pragna¢ nowych wrazen, nastepnego miejsca zamieszkania.
Obcy zanurzajgcy sie w przestrzen kolejnego miejsca zamieszka-
nia uznaje je tylko chwilowo za swoje. Nie faczg go zadne z tym
miejscem sentymenty, emocje, wiezi, nie taczy go tez wspdinota.
taczy go wytgcznie cheé doznawania nowych wrazen, zmienny
styl zycia, wybory. Niebezpiecznym zjawiskiem jest tu promowa-
nie przez developeréw takich nowych miejsc ,bez duszy”, ale
fascynujacych technologicznie ze wzgledu na luksus i nowosci
wyzwalajgc che¢ posiadania lub przynajmniej zamieszkania.
Przyktadem takich dziatan w pogoni za nowoscig lub tylko checi
posiadania mieszkania jest obserwowane w ostatnim czasie zja-
wisko pustoszenia ekskluzywnych, starych dzielnic mieszkanio-
wych o znacznych walorach historycznych i kulturowych. Kamie-
nice potozone na nowojorskim Manhattanie, czy tez londynskim
Mayfair, Belgravii, ,,stojg prawie puste, okoliczne sklepy i kafejki
zwijaja interesy. (...) Zagraniczni wiasciciele luksusowych nieru-
chomosci ptacg podatki gdzie indziej (lub nie ptacg ich w ogdle,
jesli sa obywatelami rajow podatkowych) i nie przyczyniaja sie
w zaden sposéb do koniunktury gospodarczej miast, ktére wy-
brali na swoj drugi, trzeci, czwarty lub pigty dom. Jak dowiaduje
sie londynski , Times”, z 76 mieszkan w wiezach One Hyde Park
tylko 17 stanowi gtéwne miejsce zamieszkania (...) Reporter ame-
rykanskiej gazety zagadnat w sklepie Kolumbijke, mieszkanke
Belgravii, opustoszatej luksusowej dzielnicy obok Hyde Parku.
Dowiedziat sie od niej, ze na jej ulicy jest tylko dwoje Anglikow,
a co do pozostatych sasiadéw réznych narodowosci, to trudno
powiedzie¢, kiedy ich znowu bedzie mozna spotkaé. Wolata nie
podawac nazwiska — bo boi sie Rosjan z naroznej rezydencji’*?
Model checi posiadania, silnie zwiazany z globalizacja, kon-
sumpcjonizmem, doprowadza do tworzenia ,pustych” intelektu-
alnie i kulturowo miejsc w miastach, spadku aktywnosci ludzkiej
w tych miejscach, co pogtebia tez $wiat reklam i uwodzenie kon-
sumentédw w masowych mediach. Ludzie przestajg by¢ zwigzani
Z miejscem zamieszkania, co prowadzi do zmian” rytmizujagcego
dos$wiadczania miejskos$ci”, co wigze sie z okreslonym zacho-
waniem spotecznym uwarunkowanym rytmem dnia i nocy.
»Rytmizujace do$wiadczanie miejskosci” pojawito sie w ,,0érod-
kach konsumpciji”, jakimi sg miedzy innymi wielkoprzestrzenne
sklepy. Celem tych miejsc jest przyciagniecie jak najwiekszej
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ceremonies and rites. Places become obviously real thanks
to dramatization. The identity of a given place is produced
through the dramatization of aspirations and needs as well
as the functional rhythms of personal and collective lives.”
In the contemporary world, defined social models influ-
ence the formation of the features of a housing environ-
ment and, consequently, a place of residence:

The model of an alien citizenly user — the market-orient-
ed model of willingness to own places temporarily, of mo-
tion — transition, related to the cultivation of consumerism
and the form of a modern city.

The model of a familiar citizen within a community —
the model of local needs, continuity and identity, related to
the traditional type of housing environment and traditional
values.

The model of an alien citizenly user

An alien is someone who often moves from one urban cul-
ture to another, from one place to another, with “the emo-
tional baggage of experiences” related to previous places,
just to long for new impressions, for the next place of resi-
dence after some time. An alien wallowing in the space of
a different place of residence identifies with it for a defined
period only. He/she is not bound with it through any senti-
ments, emotions or ties — he/she does not belong to the
local community. He/she just wants to get completely new
impressions, to find a different lifestyle, to choose freely.
A dangerous phenomenon is the developers’ promotion
of such new places — “soulless” yet technologically fas-
cinating on account of luxury and novelty which produce
the willingness to own a housing space or at least dwell
in it. Such activities in pursuit of novelty or just the willing-
ness to own a place of residence can be exemplified by
the recently observed phenomenon of the abandonment
of exclusive, old residential districts with high historical and
cultural values. Tenement houses located in New York’s
Manhattan or London’s Mayfair and Belgravia “appear
void, while the nearby shops and cafes are at a standstill.
... (-..) The foreign owners of luxurious real estate pay taxes
elsewhere (or do not pay them at all if they are citizens of tax
havens) without contributing to the prosperity of the cities
which they chose as their second, third, fourth or fifth home.
According to ‘The Times’, only seventeen out of seventy-six
flats in the towers of One Hyde Park act as the main place
of residence. (...) An American press reporter once talked
to a Colombian inhabitant of Belgravia — a desolate luxury
district next to Hyde Park. She said that only two Englishmen
lived in her street. As far as the remaining neighbours of vari-
ous nationalities were concerned, she did not have much to
say. She refused to give her name ‘because she was afraid
of the Russians staying in the corner residence’”.®

The model of willingness to own a location, bound with
globalization and consumerism, leads to the formation of
intellectually and culturally “empty” places, to a decrease
in human activities in these places which is intensified by
the world of advertising and beguiling consumers in the
mass media. People are no longer related to their place
of residence which causes changes in “the rhythmizing
experience of urbanity” relating to a defined social behav-
iour determined by the rhythm of day and night.

“The rhythmizing experience of urbanity” appeared at “the
centres of consumption”, for instance in megastores. Their
objective is to attract as many various consumers as pos-
sible by creating magical, “enchanting places” meant for all
the citizens — alien and familiar alike. We can assume that
such centres satisfy people’s need for contacting other hu-



liczby réznorodnych konsumentéw, przez tworzenie magicz-
nych, ,urzekajacych miejsc” dla wszystkich obcych obywateli
— obcych i swoich. Mozna przyjaé, ze te wtasnie osrodki spet-
niajg role zaspokajania przez ludzi potrzeb kontaktu z innymi
ludzmi, z przyroda przy okazji zakupdéw. To one obecnie majg
dawac ludziom poczucie wspolnoty. Problem polega jednak na
tym, ze osrodki te nie sa miejscami nowych wzorcow i doswiad-
czenh kulturalnych czy wiezi spotecznych. Bo prawdziwe wiezi
przestrzenno-spoteczne sg wynikiem bycia w strukturach miesz-
kaniowych, bycia wéréd swoich.

Osrodki konsumpcji majg za zadanie generowa¢ nowe potrzeby
spofeczne, niejednokrotnie mato istotne po to, by naktania¢ do
konsumpcji. Cztowiek nie umie juz podejmowaé¢ samodzielnych
decyzji, poniewaz jest ustawicznie bombardowany reklamami,
majgcymi ,pomdc” mu w podejmowaniu wiasciwych decyzji.
Nowe $rodki konsumpcji oferujg coraz wiecej nowych towardw,
ustug, w coraz bardziej niezwyktych miejscach, a cztowiek nie
zawsze potrafi im sie oprze¢. Nie tylko wabig do swoich ,$wia-
tyn komercji”, ale réwniez umozliwiajg zakupy bez wychodze-
nia z domu. Sterowanie ludzkimi potrzebami, konsumpcja, jest
punktem wyjécia do ich ubezwtasnowolnienia*. Cztowiek staje sie
obiektem sterowania oraz obiektem materialnego i emocjonal-
nego wyzysku. Cztowiek w ten sposéb traci mozliwos$¢ wyboru?®,
cztowiek staje sie przedmiotem, na ktéry silnie oddziatuje rekla-
ma, blichtr czy pozorna wolno$¢ wyboru, jaka promuje ,rynek”.
Czlowiek staje sie tez coraz bardziej obcy dla cztowieka.

,0bcy” obywatel — uzytkownik to rowniez ludzie, ktorzy czu-
ja sie wyobcowani przez dziatania inwestoréw komercyjnych.
Zjawisko wabienia klientéw dobrem pozadanym spotecznie, ja-
kim jest mieszkanie czy dom jest coraz bardziej widoczne. Jest
to dla srodowiska mieszkaniowego bardzo niebezpieczne, bo
moze pozbawi¢ cztowieka podstawowych cech spotecznych,
wiezi, integracji. A przeciez celem ksztaftowania struktur miej-
skich jest cztowiek. Humanizacja przestrzeni miejskiej to zwréce-
nie sie ponownie ku cztowiekowi. Bardziej ztaknionych prestizu
konsumentéw mieszkan, doméw, developerzy wabig imitacjami
luksusowego towaru, nadajgc zespotom mieszkaniowym nazwy
obco brzmigce ,Tower, Village, Residence”, czesto nie majace
nic wspdlnego z walorami oraz humanizacjg przestrzeni srodowi-
ska mieszkaniowego. Wabia klientéw przez reklame, w ktérej do
ofert mieszkaniowych dodawane sg tez nieracjonalne prezenty,
a celem jest osiggniecie z inwestycji jak najwiekszego zysku. Gra
rynkowa o potencjalnego klienta trwa®.

Inwestor — developer skoncentrowany jest giownie na konsump-
cji, a sprzedawana inwestycja czesto nie ma wiele wspdlnego
z jako$cia zycia, stylem i sposobem zycia. Poprawa atrakcyjnosci
miejsc zamieszkania nastepuje przez indywidualng tozsamo$¢
cztowieka i wiezi spoteczne, wspieranie aktywnosci ludzkie;.

Model swojski obywatel wspdlnoty

Ten model spoteczny realizuje sie w zachowaniu warto$ci niema-
terialnych — duchowych i symbolicznych. Ludzie od najdawniej-
szych czasow tworzac wspolnote, realizowali wspolne cele. Toz-
samos$¢, byta efektem mocnych wiezi spotecznych z wiasnymi
miejscami i przestrzeniami miejskimi. Che¢ zamieszkania w ,swo-
im miejscu”, wynikajaca z potrzeb i stylow zycia, jest jedng z naj-
istotniejszych wytycznych dziatan czlowieka. Stanowi tez jeden
z najwazniejszych modeli trwania ludzi i zdarzen. Che¢ znalezienia
wlasnego miejsca na ziemi nabiera szczegdlnego wymiaru w ob-

man beings as well as communing with nature while shop-
ping. At present, such layouts are expected to build up the
community spirit. However, the problem is that they do not
facilitate any new cultural patterns and experiences or social
bonds. In fact, genuine spatial and social ties result from
being in residential structures, from staying with the locals.
The centres of consumption are supposed to generate
new social needs — frequently insignificant — in order to
push consumption. Man is not able to take independent
decisions anymore because he is constantly bombarded
with advertisements expected to “help” him make proper
choices. New consumption centres offer a multitude of
brand new goods and services in unusual places man
cannot resist. They not only act as “the temples of com-
mercialism” but also make it possible to do the shopping
without going out. Steering human needs and consump-
tion becomes the starting point for incapacitation*. Man
becomes the object of material and emotional exploita-
tion. As a result, he loses the ability to select things® and
finds himself under the strong influence of advertising,
glitter or the apparent freedom of choice promoted by
“the market”. What is more, one person becomes strang-
er and stranger to another human being.

An “alien” citizenly user is also a man who feels isolated by
the activities of commercial investors. The phenomenon of
attracting clients with socially desirable commodity — a flat
or a house - is more and more explicit. It is very dangerous
for the housing environment because it may deprive man
of elementary social qualities, bonds and integration. Nev-
ertheless, the aim of shaping urban structures is man him-
self. The humanization of urban space means turning to
him again. Developers allure those consumers of flats and
houses who are hungry for prestige with imitations of luxu-
rious merchandise giving English names — Tower, Village,
Residence - to residential complexes which do not always
go hand in hand with the values and humanization of the
space of a housing environment. They delude clients by
means of advertising where some irrational gifts are added
to housing offers, while their objective is to extort the high-
est possible profit out of a given investment. The market
game for a potential purchaser goes on®.

A developer mostly focuses on consumption, whereas an
investment on sale does not always go hand in hand with
the quality of living, a lifestyle and a manner. An improve-
ment in the attractiveness of places of residence uses
man’s individual identities and social bonds requiring
support for human actions.

The model of a familiar citizen within

a community

This social model is realized in the maintenance of nonma-
terial — spiritual and symbolical — values. Since the dawn
of time, people have attained shared goals while forming
a community. Identity has always been the effect of strong
social ties with individual places and urban spaces. The
willingness to take up residence in “one’s own place”, re-
sulting from needs and lifestyles, is one of the most impor-
tant guidelines for human activities. It makes one of the
crucial models for the existence of people and the duration
of events, too. The will to find one’s own place on Earth as-
sumes a special role in the face of contemporary transfor-
mations characterized by a lack of stability as well as a se-
ries of contradictions and tendencies towards unification in
urban lifestyles. Sentiments relating to places of residence
negate the global culture of “shock” and emotions — the
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liczu wspétczesnych przemian, charakteryzujacych sie brakiem
stabilnosci i szeregiem sprzecznosci i tendencji unifikacji w sty-
lach bycia i zycia miejskiego. Sentymenty zwigzane z miejscami
zamieszkania zaprzeczajg globalnej kulturze ,.szoku”, emocjom,
kulturze ryzyka, ktéra jest podstawg postepu obecnej cywilizacji.
Kultura ryzyka, wolnosci bez ograniczen, btyskawicznych zmian
modeli zycia staje sie podstawg bycia zbiorowosci miejskiej.

Nie ma miejsca na sentymenty, wiezi, identyfikacje spoteczng
Z miejscem zamieszkania, poczucie tozsamosci i trwanie w dzi-
siejszym zrelatywizowanym i komercyjnym $wiecie. Ale rowniez
cztowiek wspotczesny potrzebuje czegos innego. Kultywowanie
niematerialnych potrzeb cztowieka — przestrzeni zamieszkania,
jego nostalgicznych przezy¢ tworzy podstawy trwatosci, bez-
pieczenstwa, oparte na wiezach i silnej identyfikacji z miejscami
i ludzmi zamieszkujgcymi wspolnote mieszkaniowa.

Dwa modele korzystania z przestrzeni zamieszkania moga by¢
odczytywane jako pewien manifest niezgody. Nostalgia, bezpie-
czenstwo, trwanie — oferujg struktury o wartosciach kulturowych,
w opozycji do globalizacji, wysokiej technologii, konsumpcji,
przeptywow ludzi.

Zdezorientowani coraz czesciej pytamy o przyszto$¢ $rodo-
wiska mieszkaniowego. A czy tak jest naprawde, odpowiedz
na to pytanie pozostaje otwarta, gdyz obecnie mozna jedynie
okresli¢ pewne tendencje przemian zarysowane bardzo ogdlnie
w dwoéch modelach potrzeb spotecznych.

PRZYPISY:

" A. Smith, Bogactwo narodéw, Wydawnictwo Studio EMKA, Warszawa 2012, s. 26.

2Yi-Fu Tuan, Przestrzeri i migjsce, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1987, s. 223.
3 Pustoszejg ekskluzywne dzielnice wielkich miast. Gdzie bogacze? metromsn.gazeta.pl/
Portfel/2029020,127258,13738945.html

4 Baudrillard zauwaza ze ,zycie spoteczne w obecnym spoteczenstwie — tzw. spoteczenstwie
konsumpcyjnym, skoncentrowane jest wokét konsumpcji i demonstrowania towaréw. Ludzie
roznig sie od innych iloscia i rodzajem kupowanych towardw. Swiat reklamy sprawia, ze nie
umiejg odréznic potrzeb rzeczywistych od kreowanych. W ten sposéb zostajgq zdominowani
przez przedmioty (...) wole znaczniki towaréw stuzace prawie uwodzeniu konsumentéw i ich
warto$¢ wymienna zalezy od mocy uwodzenia, a nie od ich wartosci uzytkowej...”

5 Milton Friedman, laureat Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii napisata ksiazke ,Wolni
wobec wyboru”, stanowigcg manifest tego co uwaza za podstawe gospodarki rynkowej, s.
20. R. Lukas, Wstep do gospodarki rynkowej dla Polski, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakow 1992.

5 Adam Smith twierdzi: ... wyraz warto$¢ (...) ma dwa rézne znaczenia” ,warto$¢ uzytkowa”
i wartos¢ wymienna” ,gospodarki prowadza ekspansje i fatwiej dostrzec zmienng nature
wartosci, bo nasze potrzeby biorg gére nad pragnieniami”. Smith ilustruje swojg teze przy-
ktadami wody i diamentéw. Nie ma rzeczy bardziej uzytecznej niz woda, a jednak nic nie
mozna za nig kupic. (...) Jesli po pigciu dniach btgdzenia po pustyni zdate$ dotrze¢ do oazy,
to co jest dla ciebie najcenniejsze: diament czy woda? Woda to z pewnosécia najtanszy to-
war, a mimo to jeden z nielicznych, bez ktérego nie da sie zy¢. A wiekszo$¢ z nas doskonale
obywa sie bez diamentow! W przyktadzie podanym przez Smitha ironie stanowi potozenie
nacisku na stowa, s. 26 potrzebowad’ i ,chcie¢”, A. Smith, Bogactwo naroddéw, Wydawni-
ctwo Studio EMKA, Warszawa 2012.

Baudrillard stworzyt pojecie nieracjonalnej wymiany jako ,wymiany symbolicznej’, ktora
oznacza ,branie i zwracanie, dawanie i dostawanie (...) cykl daréw i kontrdaréw” s. 128
ibidem. Wymiana z punktu widzenia ekonomicznego tworzy towary i ustugi oraz zysk i jest
uwazana za silnie racjonalna wymiane ekonomiczna, charakteryzujaca spoteczenstwo ka-
pitalistyczne.
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culture of risk which makes the basis for the progress of
current civilization. The culture of risk, unlimited freedom
and immediate changes in life models is becoming the ba-
sis for the existence of an urban community.

There is no room for sentiments, bonds, social identification
with a place of residence, the sense of identity or continuity
in today’s relativized and commercialized world. However,
contemporary man needs something else. The cultivation
of nonmaterial human needs — a space of residence, nos-
talgic impressions — lays the foundations for durability and
safety based on ties and strong identification with places
and the members of a housing community.

The two models of using a residential space can be inter-
preted as a certain manifesto of discord. Nostalgia, safety
and durability are offered by structures with cultural values
in opposition to globalization, high technology, consump-
tion and human flows.

Feeling so disoriented, we ask more and more questions
about the future of housing environment. All in all, the an-
swer remains open. These days, we can only define cer-
tain tendencies towards transformation outlined by and
large in two models of social needs.

ENDNOTES:

" A. Smith, Bogactwo narodéw, Studio EMKA, Warsaw 2012, p. 26.
2Yi-Fu Tuan, Przestrzeri i migjsce, PIW, Warsaw 1987, p. 223.

3 Pustoszejg ekskluzywne dzielnice wielkich miast. Gdzie bogacze?
Metromsn.gazeta.pl/Portfel/2029020.127258.13738945.html

4 Baudrillard notes that “social life in today’s so-called consumerist
society is concentrated around consumption and the demonstration
of merchandise. People differ from each other in the amount and kind
of the commaodity they purchase. The world of advertising makes it
impossible to distinguish real needs from artificial ones. As a conse-
quence, people are dominated by objects [...] brand names serve to
allure consumers, whereas the exchangeable value depends on the
power of seduction instead of the utilitarian value...”

° Milton Friedman, a laureate of the Nobel Prize in the field of econo-
mics, wrote the book “Free to Choose” — the manifesto of what he
recognizes as the basis of market economy; p. 20, R. Lukas, Wstep
do gospodarki rynkowej dla Polski, Professional Business School
Press, Krakow 1992.

6 Adam Smith:... the word value [...] has two meanings... “utilitarian
value” and “exchangeable value” ... “economies are of expansive
character, and it is easier to notice the variable nature of values
because our needs have dominance of our desires. Smith illustra-
tes his thesis with the example of water and diamonds. Nothing is
more usable than water but it lacks purchasing power. ... If — after
five days of wandering across the desert — you eventually get to an
oasis, what is more valuable to you: a diamond or a gulp of water?
Water is certainly the cheapest commodity but still one of the few
necessities for living. There are not two ways about it — most of us
can perfectly manage without diamonds! The irony in the above-
mentioned example is the emphasis placed upon the words need
and want; p. 26, A. Smith, Bogactwo narodéw, Studio EMKA, War-
saw 2012.

Baudrillard came up with the notion of irrational exchange as “sym-
bolical exchange which means ‘taking and returning, giving and get-
ting (...) the cycle of gifts and counter gifts™; p. 128, ibid. From the
economic point of view, it produces goods, services and profits being
acknowledged as strongly rational economic exchange which cha-
racterizes the capitalist society.
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