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2. CENTRUM HANDLOWO-ROZRYWKOWE JAKO ,,MIEJSCE”
W PRZESTRZENI SPOLECZNEJ LODZI. PRZYKLAD ,,MANU-
FAKTURY”

2.1. Wprowadzenie

Rzeczywistos¢, w ktorej zyjemy z trudnos$cig poddaje si¢ jasnym i jedno-
znacznym ocenom. Ogromna réznorodnos¢ otaczajacych nas procesow
i zjawisk spotecznych, ich zmienno$¢ lub, uzywajac okreslenia Z. Baumana
(2006), ,,ptynnos¢”, wprowadza ludzi w stan zaniepokojenia, a czgsto
i zagubienia. Spoteczne przyzwyczajenie do ,trwalosci” $wiata ustepuje na
rzecz, trudnej do zaakceptowania dla wielu, niepewnosci i niestalosci nie
tylko rzeczy, ale réwniez codziennego zycia. Spoteczenstwo postmoderni-
styczne stajac si¢ coraz bardziej zréznicowane i zindywidualizowane
wymaga jednoczesnie czytelnych informacji z otoczenia, w ktorym zyje,
w tym roéwniez rozpoznawalnych przestrzeni o swoistej symbolice konsump-
cji.

Wspolczesne studia geograficzne coraz czesciej podejmujg problem od-
ktadania si¢ zjawisk spolecznych w przestrzeni miasta. Spoteczenstwo i jego
kultura ma wymiar przestrzenny dowodzi D. Mitchell, a zadaniem geografow
w tym zakresie jest zrozumienie zjawisk kultury zachodzacych w przestrzeni
i jednoczesnie ja budujacych (Mitchell 2000). Kultura spoleczenstw jest
pewnym ,medium” w obrgbie, ktére ludzie przeksztatcaja dostgpng im
rzeczywistos¢ w $wiat znaczen symbolicznych posiadajacych pewne
znaczenie 1 warto$¢ (Cosgrove, Jackson 1987). Przestrzen w tym sensie jest
zbiorem relacji o charakterze spolecznym pomiedzy cztonkami wspdlnoty
oraz relacji taczacych ludzi z obiektami istniejacymi w ich $rodowisku
majacych pewne formy oraz przypisane im funkcje i znaczenia (Lisowski
2003; Jatowiecki 1988; Suliborski 2001).

Planowanie konkretnych miejsc, jako akt kreacji przestrzeni, tworzy
pewien zasob potencjalnych ,,metafor”, ktérych ksztatt zalezy od indywidu-
alnych potrzeb ludzi wykonywanych w tym miejscu, ale ich zbior i spoteczny
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odbidr tworzy w miar¢ spojne doswiadczenie kulturowe. Doswiadczenie to
ma rowniez konkretne znaczenie symboliczne wynikajace z przesziosci
danego miejsca, zawartej w nim historycznosci, jako jednej z podstaw
spotecznej identyfikacji (Jedrzejczyk 2004).

Na rewitalizacje zdegradowanych przestrzeni miasta i ich role w spote-
czenstwie mozna spojrze¢ w kontekscie zjawisk spoteczno-kulturowych,
spotecznego wyobrazenia ,,miejsc”, wytwarzania emocjonalnych zwigzkow
pomiedzy cztowiekiem, a ,,miejscem”. Centrum ,,Manufaktura”, cho¢ istnieje
zaledwie trzy lata, stata si¢ nie tylko symbolem tworzenia nowego wizerunku
Lodzi, ale takze pewnym fenomenem spoteczno-kulturowym zaspokajajacym
,»gt6d” mieszkancow Lodzi i regionu na nowoczesnie zaprojektowane
przestrzenie publiczne.

2.2. Postrzeganie przestrzeni ,,Manufaktury”

~Manufaktura” jest ta czesScig miasta, ktora kazdego dnia odwiedzajg
tysigce mieszkancow Lodzi i regionu. Inwestorzy i architekci planujac nowe
funkcje w dawnych obiektach fabrycznych i aranzujac je pod katem otwartej
przestrzeni publicznej, niewatpliwie, sadzac po liczbie zainteresowanych,
z satysfakcja obserwujg dzi§ tworzenie si¢ jednego z najwazniejszych
centréw zycia handlowo-rozrywkowego i kulturalnego miasta. ,,Manufaktura
napgdza £6dz” — glosi jedno z hasel reklamowych i wydaje si¢ to dos¢
dobrze opisywac rolg centrum handlowo-rozrywkowego w miescie. Wejscia
do ,,Manufaktury” staty si¢ swoistym ,,portalem” po przekroczeniu ktoérego
ludzie zaczynaja krazy¢ wsrdd, wydaje si¢, niemajacych konca ciagdéw
sklepow, kawiarni, restauracji, miejsc rozrywki, odpoczynku, itp. Miejsca
takie jak ,,Manufaktura” wywotluja nieodparte wrazenie, ze skoncentrowane
tu funkcje spetniajace liczne ludzkie potrzeby, zaprojektowane sg jak strona
duzego portalu internetowego. Mozna znalez¢ tu wszystko, a czasu na
przeszukiwanie oferty nikt nie ogranicza.

Warto sprobowaé odpowiedzie¢ na pytania ,,czym dla mieszkancoéw t.o-
dzi jest ‘Manufaktura’?”, ,jaki rodzaj doswiadczen daje cztowiekowi?”
i,,czy mozna mowic¢ o ‘Manufakturze’ jako ‘miejscu’ w przestrzeni spotecz-
nej?”.

Opracowanie ukazuje wyniki badan przeprowadzonych na terenie ,,Manu-
faktury” na 100 osobach korzystajacych z oferowanych tu ustug (tzn. nie
znalazty si¢ na terenie centrum handlowo-rozrywkowego przypadkiem).l
Najwigcej wywiadow przeprowadzono w grupach wiekowych, do ktorych
adresowana jest gtownie oferta ,,Manufaktury”, czyli pomiedzy 18 i 35

! Materiat statystyczny pochodzi z bazy danych zalaczonej do pracy magisterskiej
. Manufaktura’ jako miejsce w przestrzeni spolecznej Lodzi” (aut. K. Kania 2008);
promotor pracy dr M. Wojcik.
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rokiem zycia (56%) oraz 36 i1 55 rokiem zycia (26%). Pozostate grupy
wiekowe stanowily 18%, z tego powyzej 55 lat — 14%.

Jednym z kluczowych elementéw analizy spotecznego postrzegania kom-
pleksu handlowo-rozrywkowego powstatego w XIX-wiecznych murach
fabrycznych jest okreslenie stopnia $wiadomosci przesztosci tego miejsca.
Dla wigkszos$ci respondentdw nie stanowilo problemu wskazanie funkcji jaka
pehil niegdy$ ten obszar. Ponad 80% badanych wiedziata, ze w odnowio-
nych obiektach miescita si¢ produkcja przemystowa, a prawie 50% wskazy-
wata nazwisko twdrcy kompleksu — I. K. Poznanskiego lub patrona zaktadéw
w okresie gospodarki centralnie sterowanej (J. Marchlewski). Wsrod
pozostatych odpowiedzi (9%) padaly najczgséciej nazwiska innych tworcow
Lodzi wielkoprzemystowej. W pojedynczych przypadkach zdarzato si¢
respondentom pomyli¢ kompleks przemystowy ,,Poznanskiego” z komplek-
sem ,,Ksiezy Mtyn”.

W trakcie badan poczyniono ciekawg obserwacje, ktora ukazuje jak rozne
znaczenia przypisywane sg terminowi ,,Manufaktura”. Dla wielu responden-
tow ,,Manufaktura” to przede wszystkim galeria handlowa (MANUFAKTU-
RA) — nowy obiekt wkomponowany w oryginalny uktad przestrzenny. Nie
nalezy si¢ temu specjalnie dziwi¢, gdyz to funkcja handlowa stanowi
wyraznie zaznaczong dominante zarowno w przestrzeni catego zatozenia, jak
w marketingu i reklamie centrum. Polecenie, ktore miato na celu okreslenie
przez respondentéw innych waznych obiektow dawnego duzego kompleksu
»~Poznanskiego” znajdujacych si¢ obecnie w otoczeniu zrewitalizowanej
czgsci — centrum handlowo-rozrywkowego ,,Manufaktura”, pozwolilo
stwierdzi¢, czy s$wiadomos$¢ historyczna respondentow ,,wykracza” poza
dajace si¢ fatwo okresli¢ granice odnowionego kompleksu pofabrycznego.
Ponad 30% odwiedzajacych wskazywata w otoczeniu ,,Manufaktury”
budynki pofabryczne petniace dzi§ rézne funkcje ustugowe, bedace czgscia
odnowionej przestrzeni. Bardzo czgsta odpowiedzia bylo enigmatyczne
okreslenie ,,budynki z czerwonej cegly” (16%). W otoczeniu ,,Manufaktury”
respondenci sytuowali patac nalezacy niegdys do 1. K. Poznanskiego (24%
odpowiedzi), co w obecnej sytuacji jest odpowiedzig prawidtowa, poniewaz
bedacy niegdy$ integralng czgécig catosci przemystowo-rezydencjalnej
obiekt, dzis znajduje si¢ nieco na uboczu proceséw odnowy tego obszaru
miasta. Sytuacja taka wynika miedzy innymi z braku wizji wspolpracy
pomigdzy inwestorami centrum rozrywkowego, a wtadzami Muzeum Historii
Miasta todzi. By¢ moze rozwoj funkcji kulturalnych w ,,Manufakturze”,
w tym lokalizacja oddzialu ,,Muzeum Sztuki” da poczatek wspolpracy
i integracji funkcjonalnej tych przestrzeni. Przeszkoda w ponownej integracji
czesci pofabrycznej 1 patacowej jest usytuowanie, w dobudowanym
w pdzniejszym okresie skrzydle potnocnym, funkcji administracji publiczne;j,
ktdra stabo wiaze sie z funkcjami o charakterze komercyjnym.
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Wsrod innych obiektéw poza centrum ,,Manufaktura” respondenci najcze-
$ciej podawali ,famuly” (16% odpowiedzi) czyli obiekty mieszkalne
znajdujace si¢ naprzeciw dawnej wielkiej przedzalni zaktadéw 1. K. Poznan-
skiego, ktore niegdy$ byly przeznaczone dla robotnikéw tego kompleksu.
Poza tym pojedyncze osoby wskazaty Kosciol p.w. sw. Jozefa, szpital oraz
budynek mieszczacy dzi$ supermarket ,.Biedronka”. Ponad 20% responden-
tow nie potrafita wymieni¢ historycznych obiektéw, ktdre oprocz odnowio-
nych czgsci wehodzity dawniej w sktad dawnego kompleksu 1. K. Poznan-
skiego. Odpowiedzi respondentéw rzadko wykraczaly poza wskazanie
jednego obiektu.

Roéwnie stabg znajomoscig otaczajacej ,,Manufakturg” przestrzeni wyka-
zali si¢ ankietowani poproszeni o wskazanie waznych historycznych
obiektéw, miejsc w otoczeniu centrum ,Manufaktura”. Respondenci
najczesciej (30% odpowiedzi) twierdzili, ze najwazniejszym obiektem jest
dawny Patac 1. K. Poznanskiego, powtarzajac odpowiedz z pytania dotycza-
cego wskazania obiektow innych niz zrewitalizowane wchodzacych w sktad
catego dawnego kompleksu. Odwiedzajacy centrum handlowo-rozrywkowe
podawali rowniez Cmentarz Stary przy ul. Ogrodowej (14% odpowiedzi),
Stary Rynek i Stare Miasto (11%), Plac Wolnosci (8%) 1 Park Staromiejski
(7%). Tylko czterech ankietowanych zwrocitlo uwage, ze na pdioc od
»~Manufaktury” znajdowato si¢ w czasie wojny Getto, a na obszarze tym s3
$wiadectwa zamieszkiwania w Lodzi licznej mniejszosci zydowskiej
(Cmentarz Zydowski). Respondenci wskazywali zazwyczaj jedno miejsce
lub obiekt oraz rzadko podawali ich petng nazwe postugujac sie okresleniami
,ten patac”, ,tamten park”, ,tamten rynek”.

Rewitalizacja fragmentow miasta polaczona z akcja nagtosnienia w lokal-
nych i regionalnych mediach sprawia, ze wrasta spoteczna $wiadomos¢
przemian funkcjonalno-przestrzennych w miescie. Proces odnowy centrum
miasta, cho¢ do$¢ selektywny, ma réwniez na celu pomoc w kreowaniu
nowego wizerunku todzi — miasta kultury, wydarzen artystycznych,
nowoczesnego i otwartego. Mozna domniemywac, ze $wiadomos¢ samego
procesu zmiany (w sensie ogolnym) nie przektada si¢ na bardzo znaczacy
wzrost $wiadomosci dziedzictwa kulturowego wsréd Lodzian. ,,Manufaktu-
ra”, jej roznorodna zawarto$¢, zwartos¢ terytorialna i rozmach w aranzacji
przestrzeni, tworzy rodzaj wyodrgbnienia w przestrzeni miasta podkreslonej
przez olbrzymi kontrast pomigdzy kompleksem a terenami otaczajacymi,
charakteryzujacymi si¢ najczesciej zdekapitalizowang zabudowa, zamieszka-
ng gltownie przez spotecznosci o niskim statusie spotecznym i materialnym
(ulice Ogrodowa, Cmentarna, Drewnowska, Zytnia, Piwna).

W ocenie 61% respondentéow ,,Manufaktura” wlasciwie popularyzuje
dziedzictwo historyczne Lodzi (18% — zdecydowanie ,tak”, 43% — raczej
»tak™). Jednak az 30% badanych podato, ze widzi mankamenty takiego
sposobu promocji kulturowej spuscizny miasta (4% — zdecydowanie ,,nie”,
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26% — raczej ,nie”). Negatywne wypowiedzi respondentdw odnosza si¢
przede wszystkim do traktowania dziedzictwa historycznego, propagowania
wiedzy o przesziosci miasta jako funkcji uzupeiniajacej, zepchnigtej na
margines wobec przewazajacych i ptynacych ze wszystkich stron informacji
o dostepnej ofercie handlowej 1 rozrywkowej. Czes¢ mieszkancow Lodzi
wprost mowi, ze kultura, tak czgsto obecna w sloganach reklamowych
»~Manufaktury” jest tylko ,,przystawka” do realizacji gldwnego celu, ktorym
jest promocja konsumpcji. Bardziej spostrzegawczy obserwatorzy przestrzeni
zauwazaja jak wiele informacji w miescie i w ,,Manufakturze” poswieca si¢
ofercie handlowej i rozrywkowe;j (szyldy, bilbordy, wizualizacje) w stosunku
do reklamy miejsc promujacych propozycje dziatajacych tu muzedw. Gtowne
osie ruchu ludzi w zrewitalizowanym centrum sg tak zaprojektowane, ze
prowadza w pierwszej kolejnosci do galerii handlowej. Dominacja fizyczna
iinformacyjna pasazy handlowych ,Manufaktury” wyglada tak, jakby w
stary mechanizm wtozono nowe ,,serce” dajace catosci nowy naped. Zwolen-
nicy takiej adaptacji pofabrycznej przestrzeni argumentuja, ze w ten sposob
udalo si¢ ocali¢ charakterystyczng dla Lodzi architekture przemystowa,
a dziatania inwestoréw zmierzaja do zachowania tradycji i przypominania
o historii miasta. Kontestatorzy wspotczesnych procesow przemian funkcjo-
nalno-przestrzennych w dawnych obiektach produkcyjnych zauwazajg
natomiast fasadowos$¢ inwestycji, ktora widziana od zewnatrz wyglada
imponujaco, natomiast w srodku niewiele przypomina oryginalng histori¢
Lodzi. Zwracaja oni uwage na wkomponowanie w historyczny uktad zbyt
wielu nowoczesnych elementow, zwlaszcza na fizjonomig galerii handlowej
oraz unikanie w aranzacji przestrzeni elementéw S$ciSle kojarzacych sig
z dawng funkcja — produkcja wtokiennicza.

Ankietowanych poproszono o okreslenie gtownych celow (trzech) ich
pobytu w ,Manufakturze”. Przewazajaca wigkszo$¢ respondentéw (72%) na
pierwszym miejscu wymienito potrzeby zwiazane z zakupami produktow
w galerii handlowej i w pozostalych punktach. Tylko 12% pytanych
w pierwszej kolejnosci odwiedza to miejsce by obejrze¢ film, 7% w celach
gastronomicznych, a 5% zeby z kim$ si¢ spotkac. W hierarchii celow
zarowno na drugim i na trzecim miejscu najczesciej wymieniano wizyte
w lokalu gastronomicznym oraz w kinach. Na tych pozycjach w dalszej
kolejnosci znalazty si¢ organizowane w ,Manufakturze” imprezy. Typy
odpowiedzi respondentéow nie pozostawiajg ztudzen, co do gléwnej funkcji
centrum — handlu. Pozostata dzialalnos¢ stanowi funkcje uzupetniajaca dla
realizacji potrzeb klientow ,,Manufaktury” (gastronomia, kino, imprezy).
Tylko dla kilku respondentow centrum handlowo-rozrywkowe jest zrodtem
realizacji innych potrzeb. Gléwnie sa to osoby, ktore spedzaja tu czas
poszukujac wrazen zwigzanych z obserwacja ruchu w centrum handlowym,
odpoczynkiem czy spotkania z innym. Zakupy, przeszukiwanie i porowny-
wanie oferty handlowej, sa gtdwnym motywem dla ktérego kazdego dnia
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,Manufaktura” jest celem tysiecy osob. Zakupy sa dla przybywajacych tu
Lodzian forma wspdlnie spedzanego czasu, rozrywka przed positkiem,
dodatkowg atrakcja po obejrzeniu filmu, czy nieodlagcznym urozmaiceniem
czasu w oczekiwaniu na koncert czy inne wystepy artystyczne.

Réznorodnos¢ oferty jak rdwniez zréznicowanie fizjonomiczne i funkcjo-
nalne kompleksu sprawia, ze nie ma zdecydowanie dominujacych odpowie-
dzi na pytanie ,,co jest zaleta ‘Manufaktury’?”. Najwiecej glosow (13%)
dotyczyto koncentracji wielu funkcji w jednym miejscu, co dla respondentéw
stanowi wygodny sposdb realizacji potrzeb bez straty czasu na przemiesz-
czanie si¢ w miescie. W sumie najwigcej wymienionych zalet wigzalo si¢
z atutami funkcjonalnymi centrum handlowo- rozrywkowego. Respondenci
wskazywali na czystos¢ i estetyke (13% odpowiedzi), réznorodnos¢ oferty
(12%), mitag atmosfer¢ do spotkan i odpoczynku (10%), bezpieczenstwo
(2%), role miejsca w zyciu kulturalnym (2%), ,,0zywieniu” Batut (3%)
1 tworzeniu wizytowki miasta (5%). W réznorodnosci odpowiedzi mozna
dostrzec pewng prawidlowos¢ w postrzeganiu ,,Manufaktury” jako dostgpne;j
wszystkim przestrzeni, stosunkowo duzej, dajacej pewne poczucie bezpie-
czenstwa, harmonii oraz wspdlnoty spolecznej. Realizacja tej inwestycji
doskonale odpowiedziata na potrzebe mieszkancéw miasta odczuwajacych
brak miejsc, z ktérymi Lodzianie moga si¢ identyfikowac, by¢ z nich dumni,
a jednoczesnie wobec zaniedbanych i mato bezpiecznych obszarow centrow
miasta, odczuwac zadowolenie w obserwacji krajobrazu.

Za najwickszg wade tego miejsca respondenci uznali nadmierny tlok
1 hatas, zwlaszcza podczas weekenddéw (17%). Fakt, iz ,,Manufaktura” jest
jednym z najwigkszych w Lodzi i w Polsce miejscem handlu i spotkan,
skutkuje nadmierng koncentracja ludzi, a czgsto rodwniez i skupiskiem
informacji ptynacej do ludzi z zewnatrz (reklamy, muzyka, gwar, itp.).
W opinii respondentdow czynnikiem stresogennym jest roéwniez czesto
podkreslany niedostatek miejsc parkingowych, ciasnota parkingdw, proble-
my z wyjazdem oraz tworzace si¢ w ulicach dojazdowych korki (15%
odpowiedzi). Duza grupe odpowiedzi stanowily uwagi odno$nie rodzaju
oferty handlowej dostgpnej w ,,Manufakturze”. W ponad 14% odpowiedzi
zauwazono niezadowolenie z preferowania klientow bardziej zamoznych,
braku tanszych produktow, czy niecheci do widoku eksponujacych bogactwo
czgsci odwiedzajacych. Wsrdd pozostatych znaczacych odpowiedzi przewa-
zaly te, wskazujace na rozleglos¢ terenu i zbyt duza réznorodnos¢ (zagubie-
nie), za male eksponowanie funkcji kulturalnej centrum, wbrew temu co
glosza slogany reklamowe oraz matg ilo$¢ zieleni.

Majac do wyboru przeciwstawne pary okreslen charakteryzujacych ,,Ma-
nufakturg” zdecydowana wickszos$¢ respondentow uznata to miejsce jako
fadne (83%), przyjazne (82%), potrzebne miastu (83%), czyste (77%) oraz
bezpieczne i dobrze zaprojektowane. Tylko w jednym przypadku przewazaty
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odpowiedzi negatywne, a mianowicie wigkszo$§¢ odwiedzajacych centrum
(65%) przyznata, ze jest glosne.

Respondentow poproszono rdwniez o podanie czynnikdw, ktore decyduja
o0 uznaniu ,,Manufaktury” jako ,,miejsca znaczacego” w miescie. Okazalo sie,
ze jedynie 4% odpowiedzi respondentow odwotato si¢ do handlu — gtowne;j
funkcji centrum — jako dziatalnosci nadajacej miejscu znaczenie. Komercyj-
ny charakter funkcji handlowej nie stanowi dla ankietowanych wyrdznika
miejsca samego w sobie. Powszechno$¢ tej dzialalnosci wystepujacej
w skoncentrowanej formie rowniez w innych miejscach miasta nie stanowi
podstawy dla podkreslania oryginalnosci opisywanej przestrzeni. Najwiecej
pytanych (17% odpowiedzi) znaczenie miejsca upatruje w mozliwosci
spotkan ludzi, wspolnie spedzanego czasu podczas imprez oraz roli ,,Manu-
faktury” w promocji miasta i tworzeniu wizytdwki, symbolu Lodzi (18%).
Zdaniem duzej grupy ankietowanych znaczenie tego miejsca wynika z jego
tradycji, roli w historii miasta (14%), wyjatkowosci i niepowtarzalnosci (7%)
oraz roli turystycznej (5%). Duza grupa osob (18%) nie umiata okresli¢ na
czym polega znaczenie tego miejsca.

W opinii badanych o0so6b ,,Manufaktura” stala si¢ trwalym elementem
w zyciu mieszkancow Lodzi i regionu oraz pierwszg wyraznie rozpoznawal-
ng atrakcja turystyczna (poza ulicg Piotrkowska). O spotecznej akceptacji
wiekszosci ankietowanych dla przemian, ktére zachodza na terenie dawnej
fabryki zdecydowal unikatowy, kompleksowy charakter dzialan rewitaliza-
cyjnych, réznorodnos¢ oferty handlowo-ustugowej oraz kreacja pewnego
miejsca dla spotkan ludzi w czytelnej i uporzadkowanej przestrzeni nawigzu-
jacej do tradycji dawnej Lodzi.

2.3. Postrzeganie ,,Manufaktury” w przestrzeni miasta

Istotng czescia wywiadow z klientami ,,Manufaktury” bylo okreslenie
sposobu jej postrzegania w przestrzeni catego miasta. Zdaniem respondentow
gldwna funkcjg zrewitalizowanego kompleksu w Lodzi jest handel (65%
odpowiedzi), a dopiero w dalszej kolejnosci rozrywka (21%), kultura (7%)
oraz ochrona wartosci historycznej (5%) i turystyka (2%).

Ankietowanych poproszono rowniez o podanie tych miejsc, ktére ,,Manu-
faktura” im zastgpilta. Atrakcyjnos¢ (réznorodnosé i liczba sklepow) oferty
handlowe] spowodowata, ze klienci zaczeli rzadziej gosci¢ w ,,Galerii
Lodzkiej” (31%) oraz, co bardziej istotne dla przemian funkcjonalnych
w przestrzeni miasta, na ulicy Piotrkowskiej (22%). Respondenci czgsto
podkreslali, ze czynnikiem przyciagajacym do ,,Manufaktury” jest organiza-
cja imprez towarzyszacych oraz wigkszy rozmach w ich realizacji. Niewat-
pliwym atutem ,,Manufaktury”, zwlaszcza w okresie wiosenno-letnim, jest
jej otwarta przestrzen. Przystowiowym ,strzalem w dziesigtke” bylo
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zaprojektowanie w centrum kompleksu olbrzymiego rynku pozwalajacego
nie tylko na organizacje imprez masowych czy innych form rozrywki, ale
takze na skorzystanie z oferty gastronomicznej na zewnatrz lokalu
w oryginalnym otoczeniu architektonicznym.

Powstanie dwdch duzych centrow handlowych (,,Galeria L.odzka” i ,,Ma-
nufaktura”) w poblizu ulicy Piotrkowskiej ograniczyto jej funkcje handlows.
Atutem gldwnej osi urbanistycznej miasta pozostata nadal oferta gastrono-
miczna. Tylko czterech respondentow uznato, ze lokale gastronomiczne
»Manufaktury” zastgpily im inne miejsca tego typu w Lodzi. Potwierdza to
znaczenie restauracji i baréw jako pewnej funkcji uzupetniajacej handel, ale
imoze by¢é dowodem tych przemian obyczajowych mieszkancoéw miasta,
ktére polegaja na coraz czgstszym spozywaniu positku poza domem.

»Manufaktura” okazata si¢ konkurencja dla innych kin (Baltyk, Polonia)
i centrum ,,Silver Screen” (22%). Przewaga centrum kinowego w dawnych
obiektach fabrycznych, zwlaszcza wzgledem kina Baltyk i Polonia, wynika
z wickszej oferty oraz, co bardziej istotne we wspodtczesnej kulturze maso-
wej, mozliwosci swobodnego zaparkowania samochodu. ,,Manufaktura” pod
tym wzgledem stata si¢ miejscem rodzinnych wyj$¢ do kina, potaczonych,
np. z zakupami, jedzeniem oraz wizyta w sali zabaw dla dzieci. Respondenci
wskazywali rowniez, ze nowe centrum zastapilo im inne hipermarkety
i sklepy (17%) oraz parki (3%).

Odwiedzajacych ,,Manufaktur¢” poproszono réowniez o wybdr jednej
z trzech odpowiedzi, ktéra okresla jej range w przestrzeni miasta jako
miejsca spotkan. Najwigksza grupa respondentdéw (39%) wybrata odpowiedz,
ze ,,Manufaktura przejeta role gtdéwnego miejsca spotkan w Lodzi”. Podobnie
duza grupa osdb uwaza zrewitalizowane centrum handlowo-rozrywkowe
jako ,jedno z wielu waznych miejsc spotkan” (36%). Tylko co czwarty
ankietowany wybrat odpowiedz ,Manufaktura jest istotnym miejscem
spotkan, ale gtownym jest ulica Piotrkowska”. Wydaje si¢, ze Lodzianie,
mimo krotkiego czasu funkcjonowania centrum, przywiazali si¢ do tego
miejsca. W spotecznym postrzeganiu ciagle realizowany projekt, wzbogaca-
jacy si¢ co roku o nowe funkcje, stanowi swoisty substytut centrum miasta.
Kreacja tak wielu funkcji w jednym miejscu, przy jednoczesnym rozmachu
W aranzacji przestrzeni, stanowi ,,magnes” przyciagajacy ludzi. ,,Manufaktu-
ra” oddziatuje na zmysty, dostarcza wrazen, emocji, pozostawia trwaly s$lad
w ludzkich umystach. Kompleks jest przestrzenia powrotow, przyciaga,
a poprzez mozliwo$¢ podejmowania roznych wariantéw ,bycia w nim”
tworzy wrazenie kazdorazowej niepowtarzalnosci. ,,Manufaktura” atrakcyjna
jest zarowno dla samotnej wyprawy, rodzinnego czy biznesowego spotkania,
szkolnej wycieczki oraz turysty. Spotkanie z tg przestrzenig odbywa si¢
jednak w ,cieniu” MANUFAKTURY. System informacji zawartej
w konstrukeji przestrzeni (projekcie, reklamie) i w zachowaniach ludzi nie
pozostawia watpliwosci, ktora z czesci kompleksu napgdza calty mechanizm.
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Zdania respondentow odnosnie pomystow kreowania w f.odzi podobnych
przestrzeni sa podzielone. Zdecydowanie ,tak” lub ,raczej tak” kolejnym
wielkim centrom handlowo-rozrywkowym powiedzialo 44% respondentow,
natomiast ,,nie” i ,,zdecydowanie nie” — 47% (,,nie wiem” 15%). Zwolennicy
argumentowali, ze inwestycje tego typu sg szansa na odnowienie kolejnych
dzielnic miasta, wzbogacaja przestrzen, przyciagaja do Lodzi turystow
i tworzg wygodny sposdb realizacji potrzeb oraz spedzania czasu. Przeciwni-
cy zauwazali gléwnie wzrost konkurencji pomigdzy centrami o tego samego
klienta, co jest widoczne w kampaniach reklamowych ,Manufaktury”
i,,Galerii Lodzkiej”. Respondenci obawiaja si¢ spadku znaczenia kompleksu,
mniejszej liczby odwiedzajacych, a tym samym degradacji miejsca. Przykta-
dy takich zjawisk widoczne sg przy ulicy Piotrkowskiej, gdzie w nowych
(np. Saspol) badz odnowionych obiektach (np. tzw. Dom Buta) przestrzenie
handlowe sg niewykorzystane.

We wspotczesnej przestrzeni miasta ranga ,,Manufaktury” wydaje si¢ by¢
niezagrozona. Kolejne inwestycje, realizacja imprez finansowanych przez
centrum oraz miasto, sprawnie dziatajagcy marketing i reklama oraz zdaniem
wigkszosci ankietowanych ,,urok i klimat” miejsca sprawiaja, ze popularno$¢
kompleksu nie stabnie.

2.4. Podsumowanie

Na podstawie analizy odpowiedzi udzielonych przez korzystajacych
z ustug, mozna stwierdzi¢, ze centrum handlowo-rozrywkowo-kulturalne
,Manufaktura” stato si¢ w krotkim czasie waznym ,,miejscem” w przestrzeni
spotecznej Lodzi. Projekt stanowi przyktad dobrze rozpoznanego przez nauki
spoteczne procesu odnowy centrow miast oraz spoleczno-przestrzennej
gentryfikacji powiazanej z szybkimi przemianami we wzorcach kultury
masowej. Spoteczne zapotrzebowanie na nowe formy konsumpcji i odpowia-
dajace im miejsca realizacji potrzeb tworza nowy wymiar w przestrzeni
miasta. Wielkie centra handlowo-rozrywkowe staja si¢ jednoczesnie
zwrotnym narzgdziem kreacji gustow, ksztattowania postaw i zachowan.
W wiekszosci przypadkow pozytywy odbior takich miejsc wynika z potacze-
nia w nich funkcji uzytecznych (handlu, gastronomii) o wysokim stopniu
koncentracji z funkcja dostarczania wrazen. Dostepno$¢ przestrzeni publicz-
nej dla wszystkich, o ekskluzywnej fizjonomii, uporzadkowanej i bezpiecz-
nej, tworzy u wiekszosci 0soéb poczucie pewnej wyjatkowosci, ze dany jest
ich doswiadczeniu pewien ,.$wiat” dajacy si¢ dotknac i przewidzie¢ oraz
ktéry mozna sobie uktada¢ na niezliczone sposoby. Powstanie takich
przestrzeni, szczegdlnie w miastach zmagajacych si¢ z tworzeniem nowego
postindustrialnego wizerunku, jest wazne dla ich mieszkancéw odnajdujg-
cych w nich spoleczng i terytorialng identyfikacje, odkrywajacych przesztosc
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miejsc, ktére wydawaly si¢ do tej pory zwykle, pozbawione znaczen
1 historycznej wartosci.

Abstract

The Commercial and Entertainment Complex as a “Place” in the
Social Space of Lodz. Example of “Manufaktura”

The article presents the commercial and entertainment complex as a “place” in
the social space of the city. “Manufaktura” is renewal, revitalized area in the inner
city. This space is involved in the implementation of the consumption needs of
residents of the city and is also an important element in the identification of social
and territorial cohesion. Manufacture creates new forms of consumption, which make
up a new dimension of social and cultural space of the city. The positive perception
of the place by the people is connected with a combination of many functions here —
trade, meeting place and process of provide the experiences. Processes of the
functional and spatial transformation are strictly determined by the social phenome-
non of the recovery history, and thus social identity. New public space and its
specific physiognomy, clear and safe space, in the result give feeling of uniqueness
and pride. The huge investment has created a big contrast to the neighboring
deprived areas. Some of them which have historic value have lost these days the
chances for renewal process.



