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PRZESTRZEN LUDYCZNA
— NOWE OBSZARY METROPOLII

Wsréd zmieniajacych si¢ obszar6w miasta, oprocz dominujacej przestrzeni wymiany,
we wszystkich epokach w wigkszos$ci miast europejskich przez ostatnie 250 lat najbardziej
istotna role odgrywata przestrzen produkcji uzupetniana stopniowo przez rozszerzajaca si¢
przestrzef konsumpcji. Obecnie miasta pozbyly sie znacznej czgéci produkcji, szczegdlnie
przemystowej, a na zwolnionych miejscach ksztattuje si¢ przestrzen ludyczna. Spowodowane
jest to zapotrzebowaniem na ustugi kulturalne i rozrywke ze strony klasy metropolitalne;j,
ktéra zardwno mieszka w metropoliach, jak si¢ migdzy nimi przemieszcza, bedac najbardziej
atrakcyjna czgScia turystycznej publicznosci. Duza rolg unifikujaca odgrywaja takze media,
a przede wszystkim telewizja, co przyczynia si¢ do globalizacji oferty kulturalnej i rozryw-
kowej. Nic wigc dziwnego, ze wielkie migdzynarodowe korporacje angazuja si¢ w réznego
rodzaju przedsigwzigcia majace na celu zagospodarowanie przestrzeni miasta, stuzace
zaréwno celom bezposrednio reklamowym, jak i ksztattowaniu wizerunku firmy. W rezul-
tacie obserwowac mozna partykularne zawtaszczanie przestrzeni publicznych i ich specyficz-
ng prywatyzacje.

Przed niemal 20 laty ukazata sie moja ksiazka ,,Spoteczne wytwarzanie
przestrzeni” (1988), w ktorej staratem si¢ opisaé przeksztalcenia przestrzeni
miasta od epoki preindustrialnej az po ,,miasto socjalistyczne”. Wsréd tych
zmieniajacych si¢ obszar6w miasta, oprocz dominujacej przestrzeni wymiany,
we wszystkich epokach przez ostatnie 250 lat w wigkszo$ci miast europejskich
najbardziej istotna rolg odgrywata przestrzen produkcji uzupelniana stopniowo
przez rozszerzajaca si¢ przestrzen konsumpcji. Obecnie miasta pozbyly si¢
znacznej czgSci produkcji, szczegblnie przemystowej, a na zwolnionym miej-
scu, czasem w dostownym sensie, ksztattuje si¢ nowa przestrzen mieszkaniowa
(lofty), ale przede wszystkim przestrzen ludyczna — miejsca rozrywki i kultury.

1. Zycie poza praca

Ta wielka przemiana stala si¢ mozliwa m.in. dlatego, ze praca zmienita swoj
charakter, pracuje si¢ nie tylko krdcej, ale inaczej, ponadto jest ona w mniej-
szym stopniu traktowana jako cel sam w sobie, a w wigkszym jako Srodek
umozliwiajacy korzystanie z szeroko rozumianej konsumpcji. Powszechne
obecnie przekonanie, ze prawdziwe Zycie zaczyna si¢ poza praca, jest zaprze-
czeniem wiekowej tradycji, tak bardzo obecnej szczegdlnie w kulturze protes-
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tanckiej. Takze marksizm nieraz ponad miar¢ waloryzowat pracg¢ produkcyjna,
co znalazto sw@j karykaturalny wyraz w tzw. socjalistycznym wsp6tzawodnic-
twie pracy ksztattujacym swoistych bohater6w — przodownikéw pracy.
Obecnie rytm zycia codziennego zgodny z sekwencja: tramwaj — praca
— sen zmienit si¢ zasadniczo. Czas rozrywki to nie resztka pozostala po
godzinach pracy, ale coraz wigksze wymieszanie tych sekwencji. W miejscach
pracy powstaja urzadzenia stuzace wypoczynkowi: restauracje, kluby, sitownie
itp., centrom handlowym towarzysza restauracje, kina, krggielnie, a sale kon-
gresowe buduje si¢ w oSrodkach turystycznych. W zwiazku z tymi zjawiskami
juz w latach dziewigecdziesiatych w krajach zachodnich wydatki na rozrywke
wzrastaly dwukrotnie szybciej niz wydatki ogétem (Gravari-Barbas 2001).
Miejscem, ktére oferuje najwigksze mozliwosci w zakresie konsumpcji
w ogole, a rozrywki w szczegdlnosci, jest miasto, przede wszystkim metropolia.
W ostatnich dwudziestu latach we wszystkich metropoliach europejskich
znacznie ograniczono funkcj¢ produkcyjna. Spadek zatrudnienia w przemysSle
zostat skompensowany przez wzrost liczebny pracownikéw ustug, szczegdlnie
ustug wyzszego rzgdu: finansowych, konsultacyjnych, prawniczych i reklamo-
wych, a w rezultacie takze ustug kulturalnych, rozrywkowych i turystycznych.

W Berlinie w 1990 r. bylo 384 000 miejsc pracy w przemysle, natomiast w 1997 r.
pozostato ich juz tylko 167 000, a wigc spadek wyniést 60% (Kritke 2000). Podobne
zjawisko wystapito w Paryzu, gdzie liczba zatrudnionych w przemy§le spadia z 576 000
w 1962 r. do 134 000 w 1999 ., a wigc o blisko 80% (Pincon, Pincon-Charlot 2004).
Dezindustrializacje mozna réwniez obserwowaé w Warszawie — tu zatrudnienie w prze-
mySle zmalato z 239 000 miejsc pracy w 1971 r. do 120 000 w 2004 r., a wiec o 50%.

Dobrze zarabiajaca klasa metropolitalna stwarza stale rosnacy popyt na
r6znego rodzaju atrakcje, tak wigc obok miejsc tradycyjnej rozrywki, takich
jak restauracje, kabarety, kina, teatry, muzea, pojawiaja si¢ nowe obiekty:
centra handlowo-rozrywkowe i parki tematyczne. Przeksztalca si¢ takze zna-
czenie obiektow zabytkowych, np. niektére koscioly zatracajq niemal swoje
funkcje kultowe, stajac si¢ obiektami masowej turystycznej konsumpcji. Sym-
boliczna oznaka zmierzchu funkcji produkcyjnych w metropoliach Zachodu
jest czesta zamiana budynkéw fabrycznych na muzea, sale teatralne i centra
handlowe.

Kazimierz Krzysztofek podaje wiele przyktadéow zmiany uzytkowania prze-
strzeni przemystowej, ktéra obejmuje silosy, fabryki, dworce kolejowe, hale
targowe. I tak np. w Wielkiej Brytanii Tate Gallery zagospodarowata dwa
aneksy: jeden w dokach Liverpoolu, drugi w nieczynnej elektrowni niedaleko
centrum Londynu. We Francji Centrum Wspdtczesnych Sztuk Plastycznych
w Bordeaux umieszczono w obszernych halach sktadu welny, a prestizowe
Narodowe Centrum Sztuki Wspétczesnej ,,L.e Magasin” w Grenoble — w sta-
rych hurtowniach. Inne przyktady: Rooseum w Malmo w starej elektrowni,
Provinciaal Museum voor Moderne Kunst w Ostendzie (sktad materialowy),
Museum van Hedendaagse Kunst w Antwerpii (silos zbozowy), Bonnenfanten
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w Maastricht (fabryka Wiebenhagala), Ludwig Forum fiir Internationale Kunst
(fabryka parasolek), muzeum sztuki najnowszej w berlifiskim Hamburger
Bahnhof, Schaffhausen’s Hallen fiir Neue Kunst w szwajcarskich zaktadach
tekstylnych, Museum fiir Gegenwartskunst w Bazylei w XIX-wiecznej papie-
rni, Centro Cultural Tecla Sala w starym mtynie, Centro Andaluz de Arte
Contemporaneo w Sewilli (fabryka porcelany) (Krzysztofek 2005).

Miasto, bedace jeszcze do niedawna przestrzenia wymiany, produkcji i kon-
sumpcji, staje si¢ (w postaci wspoOtczesnej metropolii) w coraz wigkszym
stopniu przestrzenia ludyczna, ktéra wypelnia si¢ i ozywia nie tylko wtedy,
kiedy zamykaja si¢ biura i tysiace konsumentéw udaja si¢ ,,w miasto”. Dla
zaspokojenia ich potrzeb p6Zno w nocy funkcjonuja centra handlowe i przybytki
rozrywki, niektére z nich za$ nie ,,zasypiaja nigdy”. Wspodlczesna zasada
sieciowej organizacji dzialalnoSci ludzkiej ujawnia sig¢, co charakterystyczne,
takze w funkcjonowaniu nocnych klubéw. W Warszawie np. kursuje specjalny
autobus ufatwiajacy klubowiczom przemieszczanie si¢ z jednego lokalu do
innego itd., a wszystkie razem tworza sie¢ nocnej rozrywki. W zaspokajaniu
potrzeb konsumpcyjnych zaciera sie i przenika nie tylko czas pracy i czas
wolny, ale naturalny zdawatoby si¢ podziat na dziefi i noc. Wielu mieszkafcéw
miasta réwnie dobrze robi zakupy w hipermarketach o czwartej po potudniu,
jak i o czwartej rano.

2. Centra handlowe — nowy element struktury miasta

Obowigzujace przez ponad 50 lat strefowanie miasta, ten kanon ,,nowoczes-
nej urbanistyki”, podzielito jego przestrzen na odrgbne czg¢Sci funkcjonalne:
miejsca pracy, miejsca zamieszkania i miejsca wypoczynku. Gdzie§ w tej
strukturze pozostato wielofunkcyjne centrum, podobnie jak ulica traktowane
jako ,,oburzajacy anachronizm”. Le Corbusier proponowat np. zburzenie catego
centrum Paryza i pozostawienie jedynie katedry Notre Dame. Projektu tego
nie udato si¢ na szczgScie zrealizowaé, a miasta nie tylko strefowano, ale
ksztattowano zgodnie z zasada hierarchicznoSci: centrum — wielkie zespoty
mieszkaniowe — strefa podmiejska, kazde ze swoimi subcentrami, ktére w pla-
nach urbanistycznych dzielono na kategorie. O$rodek najnizszego rzgdu ofe-
rowat ustugi podstawowe, nastepny w kolejnosci mial program nieco bogatszy,
natomiast aby skorzysta¢ z ustug wyzszego rzgdu, nalezato si¢ uda¢ do centrum
miasta, gdzie oferta byl najszersza.

Artykuly codziennego uzytku nabywano w poblizu miejsca zamieszkania,
a centrum miasta odwiedzano jedynie okazjonalnie; ten naturalny w pewnym
sensie christallerowski porzadek zostal zaktécony, kiedy pojawit sie handel
wielkopowierzchniowy, super-, a nast¢pnie hipermarket. Sprzedaz na skalg
masowg byla korzystna dla sprzedajacych i kupujacych. Nowa forma sa-
moobstugowego handlu i duza oferta produktéw kupowanych bezposrednio
u producentéw umozliwiata obnizenie cen detalicznych. Zgromadzenie to-
war6w w duzym wyborze pod jednym dachem utatwialo konsumentom
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zakupy. Oczywiscie korzystanie z hipermarketu potozonego zwykle w oddale-
niu od miejsca zamieszkania wymagato posiadania samochodu. Oddalenie to
nie pozwalato na codzienne zakupy, trzeba byto wigc kupowal na zapas
i nabyte artykuly magazynowac, co bylo mozliwe dopiero wtedy, kiedy
lodéwki staty si¢ powszechnym urzadzeniem w gospodarstwie domowym.
Hipermarket mégt wigc pojawié si¢ w spoteczenstwie o odpowiednio duzej
sile nabywczej gospodarstw domowych, ktéra zwigkszata takze praca zawodo-
wa kobiet. Tej formie handlu sprzyjata rowniez suburbanizacja i przenoszenie
si¢ przedstawicieli klasy Sredniej z dzielnic centralnych do obszaréw podmiej-
skich. Hipermarket, sktadajacy si¢ poczatkowo z wielkopowierzchniowego
sklepu i kilku drobnych punktéw handlowych i ustugowych, stopniowo
przeksztalcit si¢ w centrum handlowe ztozone z wielu wielkopowierzchnio-
wych hal o charakterze wielobranzowym i specjalistycznym oraz kilkudziesig-
ciu, a nawet kilkuset sklepdw o zr6znicowanej ofercie zaréwno pod wzgledem
rodzajow produktéw, jak i ich standardu. Kolejnym etapem ewolucji byt mall,
czyli centrum handlowo-rozrywkowe skupiajace obok placéwek handlowych
takze liczne restauracje, bary, kawiarnie oraz urzadzenia rozrywkowe.
Pierwsze centra handlowe (shopping malls) powstaly w Ameryce i obecnie
sktadaja si¢ przecigtnie z 3 duzych hipermarketéw, 200 mniejszych sklepow,
4 budynkdéw biurowych, 2 hoteli, 15 restauracji i parkingu na 10 000 samocho-
doéw. Forma ta przyjeta sie takze w Europie, tu do najwigkszych obiektéw
naleza: ,,Centrum O” otwarte w 1996 r. w Oberhausen niedaleko Duisburga
w Niemczech, ktére zajmuje 83 hektary i przyciaga rocznie 10 milionéw
odwiedzajacych; ,,Bluewater” koto Londynu skupiajace 300 sklepéw, restaura-
cji, kawiarni i kin, oraz mall ,,Vasco da Gama” w Lizbonie wraz z centrum
wystawowym i muzeum oceanograficznym tworzacy ogromny kompleks hand-
lowo-rozrywkowy. Centra handlowe pojawily si¢ takze w Polsce i budowane sa
w bardzo szybkim tempie, gtéwnie w Warszawie, ale takze w innych miastach.
Centra handlowe powstaly w rezultacie wcze$niejszych procesdéw: rozbicia
zwarto$ci miast, rozbudowy obszaréw poza dotychczasowym terenem miej-
skich inwestycji, a przede wszystkim suburbanizacji. Powstanie centréw han-
dlowych przeksztatca z kolei struktur¢ przestrzenno-spoteczng miasta, zmienia
bowiem kierunki cigzenia i potoki ruchu, ktére zmierzaja w rdzne strony,
omijajac centrum miasta. Jego przestrzen staje si¢ coraz bardziej zdecent-
ralizowana i zdehierarchizowana. Centra handlowe przyczyniaja si¢ takze do
wzrostu segregacji spolecznej, gdyz uposledzaja osoby starsze i niezamozne,
ktére nie moga korzysta¢ z samochodu. Zmieniaja rOwniez geografi¢ handlu.
Liczne poprzednio w centrach miast placoéwki handlowe i ustugowe nie wy-
trzymuja konkurencji, najwczesniej upadaja rzemieSlnicy, nastgpnie sklepy
spozywcze, a wreszcie placowki oferujace standardowe produkty: odziez,
artykuty gospodarstwa domowego itd. Zwolnione lokale zajmujg oddziaty
bankéw, agencje turystyczne, punkty sprzedajace telefony komoérkowe oraz
sklepy oferujace markowa odziez i kosmetyki. Jedynie apteki utrzymuja na
razie swoje centralne lokalizacje. Tylko najbardziej luksusowe sklepy w cen-
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trach metropolii, przy takich ulicach jak rue Montaigne, rue Faubourg St
Honoré w Paryzu, Bond Street w Londynie czy Kurfiirstendamm w Berlinie
opieraja si¢ konkurencji centrow handlowych.

Gtowng zasada ksztattujaca centra handlowe jest funkcjonalnos¢, tak wigc
wigkszo§¢ z nich cechuje architektoniczny minimalizm. Bryta budynku czy
elegancja fasad nie sa wazne, a jedynym akcentem dekoracyjnym jest niekiedy
wejScie, czgsto o kiczowatym wystroju. Brak troski o wyglad zewnetrzny
wynika z oszczednosci, chodzi bowiem o to, aby koszty sprzedazy byly jak
najmniejsze (wigkszo$¢ klientdw i tak wjezdza od razu do podziemnego
parkingu, pieszy za$§ wokét centrum nie ma nic do roboty). Naprawdg istotne
jest wnetrze, ktérego widok musi przyciaga¢ uwage, odwolywac si¢ do emocji
1 artystycznych stereotypdw, a wigc do estetyki kiczu. Pasaze handlowe w cen-
trach aranzowane sa niekiedy na podobiefistwo ulic i opatrzone zwykle preten-
sjonalnym nazwami. W ten sposob tworcy chca zasugerowaé, ze uzytkownik
znajduje si¢ nie w sztucznej, wypreparowanej konsumpcyjnej klatce, ale
w prawdziwej miejskiej przestrzeni. Ten zabieg widoczny jest doskonale
w manifeScie twoércéw jednego z warszawskich malli — ,,Arkadii”.

»Arkadia” zostala zaprojektowana z mySla nie tylko o walorach estetycznych, ale
przede wszystkim jako wygodne centrum handlowe. Kluczowa rolg¢ odgrywa tu prosty
uklad pasazy — utatwiajacy komunikacje i orientacj¢ w centrum. Cate centrum zbudo-
wane jest na planie $cigtego trojkata, ktdrego boki stanowia pasaze: Canaletto, Pan
Twardowski, Wista i Kopernik, a gtéwny wierzchotek — obszar gléwnego wejscia:
Theatrum. Cato$¢ oddaje charakter miejskich pasazy handlowych powstajacych w XIX
wieku. ,,Arkadia” idealnie wkomponowata si¢ w tkanke miejska, pasaze stanowia
przedtuzenie ulic miejskich, a ich charakter oddaje r6zne obszary aktywnosci cztowieka.
Pasaz Canaletto to pasaz cywilizacji, miejskiego zgietku i ruchu, promenada zakupéw
i przyjemnosci. Jego architektura nawiazuje do klimatu warszawskich ulic handlowych
i do aspiracji stolicy jako europejskiej metropolii. Pasaz Pan Twardowski to kraina
mitu i magii. Najkrotszy 1 najszerszy z pasazy swa architektura nawiazuje do pasji
poznania i zrozumienia §wiata realnego i symbolicznego. Pasaz Wisla to Swiat natury,
przyrody i wolnos$ci. Dominujacymi elementami sg tu motywy ro§linne oraz sym-
bolizujace wodg, rzeke. Oswietlenie w ksztalcie masztow z zaglami tworzy nastroj
przygody i poszukiwania wolno$ci. Pasaz ten stanowi kontrast wobec znajdujacego si¢
po przeciwnej stronie pasazu Canaletto. Pasaz Kopernik to §wiat odkry¢, nauki i wiedzy.
Elementy wystroju nawigzuja do astronomii, fizyki i nauk matematycznych. To jakby
racjonalna alternatywa dla lezacego po przeciwnej stronie pasazu Pana Twardowskiego.

Ubédstwo architektoniczne tych budowli jest z pewnoScia zamierzone, nic
nie ma odwraca¢ uwagi od wnetrza i eksponowanych tam towardéw. Brak
troski o wyglad zewnetrzny wynika by¢é moze z nastawienia na masowa
klientelg, dla ktérej walory artystyczne budowli sa obojg¢tne. Innymi zasadami
kierowano si¢ natomiast w XIX wieku, kiedy budowe doméw towarowych
powierzano najwybitniejszym architektom. Budynek ,,Au Bon Marché”, dzieto
Louis-Hyppolyte Boileau, nawiazywal do gmachu opery paryskiej autorstwa
Tony Garniera i podobienistwo to nie byto przypadkowe. Owczesne domy
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towarowe byly przeznaczone dla zamoznej klienteli, totez sprzedawane tam
towary musialy mie¢ odpowiednia oprawe i dekoracj¢. Nie byto takze przypad-
kiem, ze nowe wynalazki techniczne, takie jak np. windy hydrauliczne, tam
wiasnie znajdowaly swoje pierwsze zastosowanie (Péron 2004).

Réwnolegle do centréw handlowych oferujacych towary o Srednim standar-
dzie, a takze produkty luksusowe znanych doméw mody, wyroby jubilerskie
i dzieta sztuki, rozwija si¢ sie¢ tzw. dyskontow, sklepéw o stosunkowo niewiel-
kiej powierzchni oferujacych maty wybdr produktéw pierwszej potrzeby po
relatywnie najnizszych cenach. Niska cena umozliwia skromny asortyment
i sprzedaz niemarkowych towaréw bezposSrednio z opakowania producentéw.
Sklepy te, bedace czgsto wiasnoScia tych samych korporacji, ktére sg takze
wiascicielami supermarketéw, lokujq si¢ w wielkich zespotach mieszkaniowych
i innych dzielnicach zamieszkanych przez warstwy ludowe. W Polsce takie
sieci jak ,,Lidl” czy ,,.Biedronka” zajmuja czesto dawne lokale pahstwowych
placéwek handlowych. Przeznaczone sa one gtéwnie dla niezamoznej klienteli
z sasiedztwa. W ten sposdb nowa geografia handlu staje si¢ narzedziem
segregacji spolecznej w znacznie wigkszym stopniu niz poprzednio, kiedy
wigkszo$¢ obszar6w miasta cechowato spoteczne wymieszanie.

W wielu krajach, takze w Polsce, centra handlowe staly si¢ problemem
politycznym i ich temat jest czgsto wykorzystywany w kampaniach wybor-
czych. I tak np. Jacques Chirac w czasie pierwszej kampanii prezydenckiej
demaskowat ,,system dystrybucji, ktéry powoduje pustynnienie miejskich
dzielnic i wiosek” (Péron 2004). Giéwnymi antagonistami w tej walce sa
z jednej strony wielkie korporacje dystrybucyjne: Carrefour, Casino, Metro
itp., z drugiej za$ strony wtasciciele matych sklepdw i straganéw na targach.
Jest to konflikt analogiczny do tego, ktéry kiedy§ dzielil fabrykantéw wpro-
wadzajacych maszyny i tkaczy pracujacych na tradycyjnych warsztatach.
Wtasciciele matych sklepéw sa wspétczesnymi ,,luddystami” zwalczajacymi
postep w dziedzinie dystrybucji. Jest bowiem rzecza oczywista, iz wielko-
powierzchniowe sklepy moga oferowac ,,wszystko tanio i pod jednym dachem”.

Walka z nowymi formami handlu nie jest nowym zjawiskiem. Pierwsze
protesty drobnych kupcéw pojawity si¢ juz na przetomie XVIII i XIX wieku,
kiedy w Paryzu, a takze w innych wielkich miastach, powstawaty kryte pasaze
handlowe. W potowie XIX wieku zaczgto otwieraé wielkie domy towarowe:
»~Au Bon Marché” (1869) a nastgpnie ,,Galerie Lafayette”, ,,Au Printemps”
i ,,Samaritaine”. Budowa tych wielkich galerii handlowych wpisywala si¢
w plan haussmannowskiej przebudowy Paryza, zmieniata sposob uzytkowania
centrum miasta, rewolucjonizowata handel i oczywiScie powodowata protesty
wilascicieli, szczeg6lnie sasiednich sklepéw (Péron 2004).

Drobni handlowcy znajduja czgsto oparcie we wtadzach lokalnych, szcze-
goblnie tych, ktére maja korzystne przetozenie polityczne gléwnie wsrdd po-
pulistycznie nastawionych partii. Obroficom drobnego handlu udaje si¢ niekiedy
wymusi¢ uchwalenie korzystnej ustawy utrudniajacej mozliwos¢ lokalizacji
supermarketu czy centrum handlowego lub tez ograniczajacej ich czas pracy.
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Jest jednak rzecza oczywista, co juz zreszta wida¢ gotym okiem, ze zwycigzca
w tym sporze sa wielkie korporacje dystrybucyjne i deweloperzy budujacy
coraz wieksze i wspanialsze centra handlowe. Ich sojusznikiem sa miliony
ludzi odwiedzajace te przybytki konsumpcji, ktdre staty si¢ dla nich nie tylko
miejscem zakup6w, ale wielofunkcyjna przestrzenia ludyczna, nie tylko miej-
scem spedzania wolnego czasu, ale elementem stylu Zycia, ktéry tak charak-
teryzuje Jean Baudrillard: ,,Praca, rozrywka, natura, kultura... wszystko wreszcie
wymieszane, wymalaksowane, klimatyzowane i homogenizowane w tym sa-
mym ciagu niekonczacych si¢ zakupéw” (Baudrillard 1970, s. 25).

3. Miedzynarodowe korporacje — nowi aktorzy
wytwarzania przestrzeni ludycznej

Miasto od zawsze cechowata réznorodno$¢ bedaca warunkiem wszelkiej
tworczosci, byto ono zatem miejscem tworzenia i wymiany nowych idei,
w miastach powstawaly uniwersytety i rozwijata si¢ nauka, budowano katedry,
tworzono arcydzieta malarstwa i inne dobra kultury. Na czym wiec polega
obecnie kreatywna sita wspdtczesnego miasta — metropolii, o ktérej tak duzo
si¢ pisze? By¢ moze wtasnie na powrocie do Zrédet miejskosci, do okresu
sprzed epoki industrialnej, ktéra pokryta miasto dymem z kominéw fabrycz-
nych i ogtuszyta hukiem maszyn (cho€ i one przez jaki§ czas byty elementem
kultury, inspirujac w swoim czasie futurystéw zafascynowanych ta potgga
przemystu).

W epoce poprzemystowej, kiedy gospodarke napedza nie produkcja, ale
informacja, poszukuje si¢ nowej sity miastotworczej decydujacej o metro-
politalnym rozwoju. Sita ta staje si¢ kultura i rozrywka. Jak pisze Stefan
Kritke, najwigkszym podsektorem gospodarczym Berlina sa juz obecnie ustu-
gi kulturalne. Coraz wigksza liczebno$¢ i gospodarcza rola warstw wyksztat-
conych w spoleczefistwie stwarza zapotrzebowanie na dobra kultury i roz-
rywke wysokiej jakoSci, ktére z kolei przyciagaja do metropolii ludzi o wy-
sokich kwalifikacjach. Jezeli miasto ma si¢ rozwijaé, nie wystarcza nowe
miejsca pracy, ale niezbedne jest tworzenie klimatu twoérczego Srodowiska
(Florida 2005).

Zapotrzebowanie na ustugi kulturalne i rozrywke ze strony klasy metropo-
litalnej, ktéra zardwno mieszka w metropoliach, jak si¢ migdzy nimi przemiesz-
cza, bedac najbardziej atrakcyjna czescia turystycznej publicznodci, ale takze
unifikujaca rola mediéw, a przede wszystkim telewizji, powoduje globalizacje
oferty kulturalnej i rozrywkowej. Nic wigc dziwnego, ze wielkie migdzy-
narodowe korporacje angazuja si¢ w réznego rodzaju przedsigwzigcia majace
na celu rewitalizacj¢ przestrzeni miasta, ktére stuzg zaréwno celom bezpo-
$rednio reklamowym, jak i ksztaltowaniu wizerunku firmy.

Jednym z przyktadéw tego rodzaju dziatalnoSci jest zaproponowany przez
korporacje Walta Disneya projekt renowacji New Amsterdam Theater przy
42 Ulicy. Inicjatywa ta doprowadzita do zmiany planu zagospodarowania
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przestrzennego sasiedniego obszaru, w ktérego sktad wszedt Times Square.
Dla Disneya kluczowa byta obecno$¢ w sasiedztwie siedziby innej korporacji
— Sony, przyciagng¢to to bowiem dalsze instytucje, takie jak Mme Tussaud’s,
American Multi-Cinemas i MTV. W ten sposéb wokét 42 Ulicy powstat
zespot instytucji, ktory stat sie ,,mekka masowej rozrywki” i duza atrakcja
turystyczna Nowego Jorku (Gravari-Barbas 2001).

Drugim, tym razem europejskim przyktadem, jest Potsdamer Platz w Ber-
linie, pierwotnie obszar przed nieistniejaca juz Brama Poczdamska prowadzaca
od zachodu do miasta, a przed II wojna Swiatowg ozywiony fragment centrum
i wazny wezel miejskiego transportu. Tradycja tego miejsca miata niewatpliwie
znaczenie dla sposobu jego zagospodarowania, o czym moze §wiadczy¢ bez-
posrednie odwotanie si¢ do symboliki w postaci ,,cytatow” z fragmentow
zachowanych budynkéw wmontowanych we wspdlczesne gmachy. Program
realizowany w partnerstwie publiczno-prywatnym ustalony dla placu Pocz-
damskiego przewidywat oprécz budowy budynkéw biurowych i mieszkanio-
wych aspekt kulturalny, w ktérego realizacj¢ zaangazowaly sie takie wielkie
migdzynarodowe korporacje jak Daimler-Chrysler i Sony. Sony Center to
miejski plac z restauracjami, kawiarniami, wielkim sklepem oferujacym pro-
dukty koncernu, muzeum, kinem, fontanna i ogromnym ekranem wysSwiet-
lajacym réznego rodzaju obrazy, w tym reklamowe. Po drugiej stronie Pots-
damer Strasse znajduje si¢ tzw. Daimler City, a w nim teatry i kina. W kom-
pleksie tym, znacznie wykraczajacym poza sam plac, pracuje ok. 8000 oséb
i przebywa codziennie ok. 80 000 gosci.

Plac Poczdamski jest niewatpliwie najbardziej spektakularna realizacja
urbanistyczng ostatnich lat, ale takze inne miasta podejmuja podobne dzia-
fania, cho¢ w znacznie mniejszej skali. Do takich nalezy np. Muzeum Gug-
genheima w Bilbao, gbérniczym mieScie nieobecnym poprzednio na kulturalnej
mapie Europy. O realizacji tej tak pisze cytowana juz Maria Gravari-Barbas:
,oudowa Guggenheima w Bilbao i medialna machina, ktdra jej towarzyszyta,
pokazata blisko§¢ (w rozumieniu projektu i wptywu na miasto) migdzy prze-
mystem rozrywkowym i kulturalnym. Monumentalna architektura F. Geh-
ry’ego, ktéra gosci dzieta fundacji, pomaga niewatpliwie w tworzeniu miej-
skiego spektaklu i zagospodarowaniu brzegéw rzeki Nervion jako strefy
rozrywki i kultury, ktérej pierwszym zadaniem jest stuzy¢ mig¢dzynarodo-
wemu rynkowi sztuki”. Inna strategia rewitalizacji miast jest fundowanie
prestizowych obiektow artystycznych, ktére podnosza range ich sasiedztwa.
Innym przykladem tego typu dziatan jest MoCa (Musem of California Arts)
w Los Angeles zaprojektowane przez Arata Izosaki, dzigki ktéremu dokonano
rewitalizacji tej cze$ci miasta.

W paryskiej dzielnicy Bercy w miejscu, w ktérym znajdowaly si¢ poprzednio
sktady wina, firma deweloperska powiazana z grupa bankowg ,,Suez” zaadap-
towata piwnice i teren, na ktérym si¢ znajdowaty, na centrum handlowo-
-gastronomiczne. Przedsigbiorstwo zarzadzajace zadbato przy tym o to, aby
dziatalno$¢ instalujacych si¢ tam firm skupiata si¢ wokoét czterech tematow:
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,hatury” (sklepy ogrodnicze), ,kultury” (ksiggarnie), ,,przygody” (agencje
specjalizujace si¢ w egzotycznych podrdzach) i ,,gastronomii” (winoteki). Na
catod¢, potaczona pasazem z biurowcem dewelopera, sktada si¢ jeszcze kino
z 18 salami, ktére ma w programie zagraniczne filmy w wersji oryginalne;j.
W centrum tym zastosowano tradycyjne materiaty, a aranzacja przestrzeni na
podobienistwo wioski stwarza wyjatkowy klimat przyciagajacy intelektualistow
i bobos, czyli burzuazyjna boheme (Pingon, Pingon-Charlot 2004)".

Metropolie i miasta konkuruja w coraz wigkszym stopniu jakoScia oferty
kulturalnej i rozrywkowej przyciagajacej nowych mieszkancéw. W tym wspot-
zawodnictwie obok niekwestionowanych lideréw takich jak Paryz czy Londyn
biora takze udziat wschodzace metropolie Europy Srodkowej, np. Praga i Ber-
lin. To ostatnie miasto staje si¢ od niedawna miejscem wydarzen kulturalnych
o Swiatowej randze, takich jak np. ekspozycja zbior6w MoMa (Museum of
Modern Art) z Nowego Jorku czy kolekcji sztuki nowoczesnej Friedricha
Christiana Flicka w dawnym Hamburger Bahnhof.

Wspoétzawodnictwo to polega takze na angazowaniu do realizacji nowych
budowli stawnych architektéw, ktérzy odgrywaja w kulturze masowej taka sama,
role jak gwiazdy w kinie — przyciagaja publiczno$¢. Pisatl juz o tym przed laty
Georges Benko w swojej ,,Geografii technopolii”. Gwiazda, podobnie jak w filmie,
petni funkcje symbolu danego miejsca. Gwiazdami moga by¢ wielcy wspotczesni
architekci: Ricardo Bofill pracujacy w Montpellier, Norman Foster w Nimes, Jean
Nouvel w Lyonie, Renzo Piano, Helmut Jahn czy Hans Kollhoff w Berlinie. To
samo mozna powiedzie¢ o wielkich firmach, takich jak: IBM w Montpellier,
Thomson, Air France i Ecole des Mines w Sophia Antipolis, Walt Disney
w Nowym Jorku czy Sony i Daimler-Chrysler w Berlinie. Metropolie kreuja w ten
spos6b swoje obrazy, ktore nastgpnie sprzedaja na rynku inwestycji i turystyki.

Ale przestrzen ludyczna miasta to nie gléwnie unikatowe miejsca w stuzbie
kultury, ale przede wszystkim obszary zakupdw i rozrywki w postaci centréw
handlowych.

~Amerykanie wiedza dobrze — méwi architekt Mark Boretti — Ze robienie
zakupow to forma rozrywki. Polacy tez juz to przeczuwaja i w weekend siedza
w mallu w Jankach. To nie jest takie zte, bo paradoksalnie, zakupy moga
scala¢ rodzing. Ale wtedy, gdy mozliwa jest zabawa. A na to nie mozemy
liczy¢ w sklepach starej generacji, gdzie nie wykorzystano jeszcze architektury
tematycznej”. Konieczna jest wigc nowa architektura, ktéra — zdaniem cyto-
wanego autora — potrzebuje tematu przewodniego, wymaga scenariusza. Projek-
tuje si¢ ja jako wydarzenie, a nie obiekt, odpowiada ona na pytanie: ,,Co si¢
dzieje?”, a nie ,,Co to jest?”. I nie wpisuje si¢ w naturalny kontekst, ale
zaskakuje, np. portugalskie miasteczko w Japonii, wloska wioska w Las Vegas

' Termin bobos wprowadzil do obiegu na tamach New York Timesa David Brooks. Wedlug
definicji Anne Kinkelin to osobnik czytajacy Fryderyka Beigbedera, ubierajacy si¢ sklepach
GAP, spozywajacy zdrowa zywno$¢, nienawidzacy globalizacji, ale majacy portfel wypchany
akcjami i zonglujacy paradoksami tak samo zrecznie jak swoim palmtopem.
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lub Atlantyda na Wyspach Bahama. Architektura tematyczna ma zwiazek
z rozrywka, hazardem i przemyslem hotelarskim. Dlatego miejscem, gdzie
najlepiej si¢ przyjeta, jest Las Vegas (Boretti 2004).

,,Disneyowska koncepcja tematycznych parkéw architektonicznych o history-
cznej badZ wspétczesnej architekturze (...) wpltyneta réwniez znaczaco na prze-
miany przestrzeni publicznej (...) — pisze Diane Ghirardo (1999, s. 63-66).
Najbardziej charakterystycznym przyktadem potaczenia trzech niezbednych
sktadnikéw §wiata disneyowskiego (widowisko, obserwacja, kontrola) jest wias-
nie centrum handlowe, wynalazek z polowy XX wieku, ktéry osiagnat apogeum
w projekcie West Edmonton Mall w Kanadzie (1986) (...) West Edmonton Mall
ze swoim parkiem rozrywki tematycznej, ulicami i bajkowym hotelem (z tema-
tycznymi pokojami) — nie wspominajac o replice (niemal naturalnej skali) statku
Kolumba «Santa Maria» — jest owocem niemal trzech dziesigcioleci budowy
centrOw handlowych w Ameryce Pdtnocnej (...) Od strony architektonicznej
jedna z najbardziej uderzajacych cech centréw jest kontrast pomigdzy wysoce
wyrazistym wngtrzem 1 zasadniczo pozbawionym wyrazu zewngtrzem”.

Przestrzen ludyczna wspétczesnych metropolii ma charakter synkretyczny;
wiaze z soba rézne — zdawaloby si¢ sprzeczne — watki prozaiczne: zakupy,
zurbanizowane przygody, okazjonalne rozrywki i odSwigtng kulture.

,Nagle okazalo si¢, ze rozrywka jest recepta na handel. Ta zasada dotyczy
takze pojedynczych sklepéw, jak np. Nike Town w Beverly Hills, ktory
wyglada jak futurystyczna fabryka — wybierasz tenisowki, wrzucasz pieniazek,
one leca przezroczysta rura i laduja przed toba. Ludzie robia to, zeby sig
pobawié. W efekcie zawsze co§ kupia. Nowe centra handlowe oznaczaja
koniec nudnych, linearnych zakupéw. Kupujemy tak, jak poruszamy si¢ po
internecie, np. idac po wspomniane tenisowki, wchodzimy w $wiat sportu:
sprzet sportowy, stroje do karate, kije do golfa, moda sportowa, gadzety.
I wpadamy na Magic Johnsona, ktéry ma tam swoja sie¢ kinowa Magic
Theaters. Wchodzisz w cale imperium na zadany temat, w cale Swiaty, cate
Srodowiska, tak jakbySmy klikali na kolejne okna w Internecie” (Boretti 2004).

4. Peryferyzacja centrum, centralizacja peryferii

Epoka wielkich zespotéw mieszkaniowych oraz procesy suburbanizacji
zmienity charakter centréw miast i dzielnic §rédmiejskich. Obszary te, zanie-
dbywane przez wiele lat, zaczely si¢ odradza¢ jako miejsca pracy biurowej,
luksusowej konsumpcji i turystyki. Renowacja starych dzielnic mieszkaniowych
powodowata ich ,,gentryfikacj¢” czy tez ,,zburzuazyjnienie”. Jej skutkiem byta
zmiana skladu spotecznego tych obszaréw, poniewaz dawnych mieszkancéw
nie sta¢ byto na nowe wysokie czynsze w odnowionych domach. Jak podkres-
laja badacze tego procesu, nie polegat on jednak na przenoszeniu si¢ do tych
wyremontowanych dzielnic przedstawicieli tradycyjnej burzuazji, ale nowej
kategorii mieszkaiicéw miast zwanych ,klasa kreatywna” (Florida 2005),
»Klasa metropolitalng” (Jalowiecki 2000) lub bobos. Wszystkie te pojecia
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oznaczaja kategori¢ wyksztatconych, wyposazonych w kapitat kulturowy i do-
brze zarabiajacych mieszkaficow miast, ktdrzy unikaja zaréwno dzielnic zamiesz-
kanych przez tradycyjna burzuazje, jak i skupisk warstw ludowych.

Jedna z oznak nowego ksztattowania przestrzeni centralnej byto — wzorem
odbudowanego ze zniszczefi wojennych Rotterdamu — powstawanie w wielu
miastach pieszych ulic oferujacych prawdziwie miejski spektakl. Procesy
renowacji doprowadzily do zburzuazyjnienia tej przestrzeni, ktéra odzyskata
swoja Swietnos¢, stajac si¢ prawdziwa wizytéwka miasta.

Renowacja dzielnic centralnych zmieniata ich sktad spoteczny i wyraz
przestrzenny; dawnych mieszkaficow, ktérych nie byto sta¢ na optacanie
rosngcych czynszow, zastgpowaly biura i zamozne warstwy spoteczne. Zmieniat
si¢ tez krajobraz ulicy, z ktérej powoli znikaly placowki handlowe. Jeszcze
w 1970 r. 85% powierzchni handlowej w miastach Francji liczacych powyzej
100 000 mieszkancéw znajdowato si¢ w centrum, w 1985 r. odsetek ten zmniej-
szyt si¢ do 50%, aby w 2000 r. spa$¢ do 30-35% (Péron 2004).

Centra miast w krajach socjalistycznych nie tylko nie byly odnawiane, ale
ich funkcje wilasciwie zanikly, poniewaz wskutek upafistwowienia Srodkéw
produkcji i konsumpcji nie byto czym zagospodarowac centrum.

Okres transformacji przyniést niejednoznaczne doswiadczenia i na razie
dokonywane zabiegi modernizacyjne maja do$¢ powierzchowny charakter.
W Pradze uderza kontrast miedzy zrewitalizowanym turystycznym obszarem
od Hradczan do Rynku Starego Miasta i zdegradowana przestrzenig wielu
pozostatych cz¢Sci miasta pochodzacych z XIX i poczatkow XX wieku oraz
socjalistycznych wielkich zespotéw mieszkaniowych. Podobne zjawisko wi-
doczne jest takze w Budapeszcie. W Warszawie z kolei nie rewitalizuje si¢
starych obszar6w, bo poza Praga jest ich bardzo mato, charakterystyczne
natomiast dla tego miasta jest powstawanie enklaw nowoczesno$ci na wolnych
terenach w postaci biurowcoéw, luksusowych hoteli i budynkéw apartamen-
towych w sasiedztwie zdegradowanej przestrzeni. Jednym z przyktadéw rewi-
talizacji ,,po polsku” jest ul. Piotrkowska w todzi, gdzie wyremontowano,
poza kilkoma wyjatkami, jedynie sklepowe partery i odmalowano fasady.
Whnetrza posesji i przylegte poprzeczne ulice to zabudowa skrajnie zdegrado-
wana, zamieszkana w znacznej czgSci przez tzw. margines spoteczny.

W centrum miast, szczegdlnie tych, ktére jak Warszawa, byty zniszczone
w czasie Il wojny Swiatowej, na przypadkowych dziatkach buduje si¢ budynki
biurowe i hotele migdzynarodowych sieci bedace enklawami luksusu w znisz-
czonej i zdegradowanej przestrzeni. Poniewaz centrum jest w tych miastach
obszarem o bardzo niskiej jakoSci, przestrzenie ludyczne przenosza si¢ na ich
obrzeza lub nawet na peryferie. W ostatnich 10 latach wybudowano w War-
szawie i w okolicach 31 mniejszych i wigkszych hipermarketéw oraz centréw
handlowych i handlowo-rozrywkowych z ,,Galeria Mokotéw”, ,.Blue City”
i ,,Arkadia” na czele. Ta ostatnia, jak dotychczas najwigksza, ma blisko
300 tys. m powierzchni i skupia ok. 200 sklepdéw, 25 restauracji i 15 sal
kinowych; 176 tys. to liczba oséb, ktére moga dojecha¢ do tego centrum
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w ciagu 5 minut. Nic dziwnego, Ze przyciaga ona liczng publicznos¢, a w efekcie
peryferyzuje centrum i wraz z innymi obiektami tego typu centralizuje peryferie.

Centra handlowe przyciagaja thumy klientéw i zwiedzajacych, bo proponuja
nie tylko ogromny wybor mozliwosci zakupéw oraz rozrywki w kinach i restau-
racjach, ale — co najwazniejsze — gigantyczny spektakl konsumpcji, sa w zimie
ciepte, a w lecie klimatyzowane, chronia przed deszczem i wiatrem, a przede
wszystkim nie stwarzaja poczucia zagrozenia, poniewaz nad bezpieczefistwem
publicznosci czuwa liczna prywatna policja. Jest to szczegélnie wazne w postso-
cjalistycznych miastach, ktére — ze zniszczonymi na ogdét domami, krzywymi
chodnikami, natarczywa obecno$cia samochoddéw, zatrutym spalinami powie-
trzem, marng przez wigkszo$¢ roku pogoda i zagrozeniem agresja i brakiem
miejsc parkingowych — nie moga konkurowac z zadnym z centréw handlowych,
mimo ze tu i 6wdzie spotyka si¢ takze w centrum oazy luksusu.

5. Prywatyzacja przestrzeni

Tradycyjna przestrzen publiczna to centrum miasta, jego ,,obszar kulturowy”,
a wigc ulice ze sklepami, place, liczne wydarzenia: grajkowie, zebracy, grupy
ludzi manifestujace réznorodne poglady. Przestrzen publiczna jest sfera wol-
nosci, w ktérej kazdy mieszkaniec miasta moze si¢ czué¢ swobodnie, generuje
ona obrazy i dZwigki, dostarczajac bogatej i r6znorodnej informacji oraz wielu
zmystowych wrazen. Ulice, place, a takze miejskie parki powinny by¢ wtas-
noScia wszystkich obywateli miasta, a zachowania w tej przestrzeni muszg
by¢ swobodne, ograniczone jedynie ogdlnymi zasadami wspdtzycia spotecz-
nego. OczywiScie nie zawsze tak jest, poniewaz w niektérych przypadkach
administratorzy publicznych przestrzeni wprowadzaja réznorodne restrykcje.
Rzadko spotykanym na §wiecie przykladem takich restrykcji jest park Lazien-
kowski w Warszawie, gdzie nic wiasciwie nie wolno poza spacerowaniem.
Nie wolno biegaé, jezdzi¢ na rowerze, wchodzié na trawniki, wprowadzaé psa
itd. Co wigcej, administrator tej przestrzeni sprywatyzowat jedno z atrakcyj-
niejszych miejsc — palmiarni¢, wydzierzawiajac ja na luksusowa restauracje.
Podobnie zawlaszczony zostal Rynek Starego Miasta w Warszawie, gdzie
przechodziei musi omija¢ bariery ustawione przez restauracje i kawiarnie,
ktore podzielity migdzy siebie tg przestrzen.

Przestrzeti publiczna postsocjalistycznych miast, poza do$¢ nielicznymi
wyjatkami, jest mato atrakcyjna ze wzgledu na brak waloréw estetycznych,
brud i zaniedbanie oraz niewielki zakres oferowanych atrakcji. Jest ponadto
przestrzenig niebezpieczna, w ktoérej ryzyko, ze przechodzien padnie ofiarg
agresji, jest stosunkowo duze.

Substytutem przestrzeni publicznej staja si¢ natomiast centra handlowe
bedace z wielu wymienionych powodéw miejscami atrakcyjnymi. Nie sa one
jednak przestrzenia publiczna, lecz terenem prywatnym, jedynie publicznie
uzytkowanym. Wtasciciele nie tylko selekcjonuja goSci pod katem ich sity
nabywczej, ale takze reglamentuja zachowania, np. w polskich centrach hand-
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lowych nie wiadomo dlaczego obowiazuje zakaz fotografowania. ,,Zasad-
niczymi cechami centrum (mallu) sa jednak jego zamknigty obszar i dostep
kontrolowany zaréwno wobec sprzedawcédw detalicznych, jak i wobec klientow.
Cechy te sa istotnie metafora niedemokratycznych, niejednorodnych, rasis-
towskich i wykluczajacych przestrzeni publicznych schytku XX wieku; wszyst-
kie one maja z pewnoScia swoich poprzednikow w przesziosci. Fakt, ze
kobiety i ludzie starsi czujq si¢ bezpieczniej w centrach handlowych anizeli
na ulicach miast, jedynie podkresla t¢ obserwacje¢” (Ghirardo 1999).

W interesujacej pracy poSwigconej warszawskiej ,,Galerii Mokotéw” Grze-
gorz Makowski (2003, s. 127) podkresla role¢ kontroli w podtrzymywaniu
oficjalnego obrazu tego centrum, ktéra sprawuja nie tylko ochroniarze, ale
rowniez klienci. ,,Kontrola ze strony klientow — pisze — polega na tym, ze
chodza odpowiednio ubrani (...) wykorzystuja przestrzei mokotowskiego cen-
trum zgodnie z jego przeznaczeniem (...) dlatego dziwia sig, jezeli dowiedza
si¢, ze kto§ przychodzi do Galerii tylko po to, zeby na przyklad poczytaé
Biblig albo jaka$ inna ksiazke. Szokuje ich fakt, ze dzieci z pobliskich osiedli
spedzajq tutaj cate dnie na zabawach w chowanego (...) i z obrzydzeniem
patrza na grupe punkéw...”.

Tak wigc zachowania, ktére nie razity w tradycyjnej przestrzeni publiczne;j,
na ulicy czy w parku, w Swiatyni konsumpcji budza negatywne odruchy.
Prywatyzacja dotyczy jednak nie tylko zamknigtych przestrzeni centréw hand-
lowych czy parkéw tematycznych, ale takze niekiedy centralnych obszaréw
miasta (jak np. Potsdamer Platz) budowanych i zarzadzanych przez wielkie
mig¢dzynarodowe korporacje, ktére wprowadzaja tam nie tylko swoje standardy
estetyczne, ale takze narzucaja, w stworzonej przez siebie przestrzeni konsump-
cji, okre§lone sposoby zachowan.

,Liczne juz opracowania (Sorkin 1992) — pisze Maria Gravari-Barbas (2001)
— wyraznie pokazuja wzrastajaca prywatyzacj¢ przestrzeni publicznych. Post-
nowoczesne miasto zrywa z modelem istniejacym od czaséw Haussmanna
i miasta postliberalnego, zgodnie z ktérym superstruktura byta prywatna,
podczas gdy przestrzenie zewngtrzne: ulice, place, infrastruktura i urzadzenia
zbiorowe stanowity domen¢ publiczna (Ascher 2000). Obecnie obserwuje si¢
szybki rozwdj przestrzeni prywatnych «oferowanych» do uzytku publicznego.
Jednakze odwrotnie, niz mozna by oczekiwac, to zjawisko przestrzeni pub-
liczno-prywatnej nie powoduje rozszerzenia publicznie dostgpnych obszaréw
miasta, ale przeciwnie, komercjalizacj¢ prawdziwych przestrzeni publicznych”.

Diagnoza ta wydaje si¢ szczegdlnie trafna w odniesieniu do miast post-
socjalistycznych, w ktérych oddzialtywanie globalnych korporacji w zetknigciu
ze staba wiladza publiczng powoduje kolonizacje przestrzeni miejskiej z cal-
kowitym lekcewazeniem charakteru miejsca i jego historycznego dziedzictwa.
Najbardziej charakterystycznym przyktadem tego zjawiska mogg by¢ war-
szawskie ,,Ztote Tarasy”, gigantyczny mall w centrum, zawtaszczajacy najbar-
dziej cenna przestrzen publiczna miasta.
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THE AREA OF ENTERTAINMENT
— NEwW METROPOLITAN SPACE

In most European cities industrial districts and, later, consumption areas
have emerged supplementing the areas of exchange, which had always been
existing within the cities. At present, the cities are almost free of production
(especially of industrial production), which has been replaced by the areas of
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entertainment. This is due to the fact that the metropolitan class — which lives
in the cities and moves between them as the most precious part of the tourist
community — has demonstrated growing demand for culture and entertainment.
The influences of the media, mostly of television, make this demand more and
more uniform, which results in globalisation of culture and entertainment. It
is therefore quite obvious that big corporations engage themselves in under-
takings that shape the urban areas in order to advertise their products and
brands. As a result, the public parts of the cities are appropriated by individual
interests and privatized in a specific way.





