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Wspélczesne miasta w coraz wigkszym stopniu staja si¢ przestrzeniami kon-
sumpgji, (GLENNIE 1998), w ktorych jednym z gléwnych modeli przestrzennych
nie jest juz fabryka, ale (obok biurowca i strzezonego osiedla mieszkaniowego)
— centrum handlowe (JALOWIECKI, SZCZEPANSKI 2006). Jego przestrzen coraz
czesciej staje sie gléwnym miejscem spedzania wolnego czasu, w ktérym
mieszkaricy miast mogg zrealizowad niemal wszystkie swoje potrzeby. Choé
nowoczesne przestrzenie konsumpcji sa wiasnoscia prywatnga, to jednak coraz
czesciej sq postrzegane i funkcjonuja jako przestrzenie publiczne — gléwnie ze
wzgledu na fakt, iz swoim wygladem te przestrzenie przypominaja. Ten nie-
jednoznaczny charakter przestrzeni centréw handlowych podkreslaja okresle-
nia uzywane w stosunku do niej w literaturze, m.in. przestrzeni prywatna pub-
licznie uzytkowana (HOPKINS 1991), oferowana do uzytku publicznego (JALO-
WIECKI, SZCZEPANSKI 2006), pseudopubliczna (DAVIS 2010), quasi-publiczna
(TYNDALL 2010), prywatna przestrzei publiczna, sprywatyzowana przestrzeri
publiczna (VOYCE 2006) czy tez przestrzen prywatna — miejsce publiczne (HOP-
KINS 1991). Jednak relacje miedzy przestrzeniq centréw handlowych i miejska
przestrzenia publiczng nie sprowadzaja sie jedynie do powierzchownej imitacji.
Zwlaszcza w tych osrodkach, w ktérych centra handlowe lokalizowane sa
w obrebie miast, a nawet w Srédmiesciach (np. w Warszawie), relacje tych
dwéch rodzajéw przestrzeni maja znacznie bardziej ztozony charakter. Obok
wspomnianej juz imitacji relacje te obejmujg takZze m.in. substytucje funkcjo-
nalnag, zawlaszczanie fizyczne i symboliczne przestrzeni miejskiej czy konku-
rencje. Rosnaca popularnosé centréw handlowych powoduje takze podnoszenie
standardéw i wymagan stawianych tradycyjnym, miejskim przestrzeniom pub-
licznym przez ich uzytkownikéw. Celem autorki artykutu jest analiza tych re-
lacji, gléwnie w oparciu o wyniki badan jakosciowych przeprowadzonych
w warszawskich centrach handlowych w 2010 r.

! Praca naukowa finansowana ze $rodkéw budzetowych na nauke w latach 2010-2012 jako
projekt badawczy.
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Zgodnie z definicja przyjeta przez Polska Rade Centréw Handlowych?,
centrum handlowe to taka nieruchomos¢ handlowa, ktéra zostata zaplanowa-
na, zbudowana i jest zarzadzana jako jeden podmiot. Ponadto centrum hand-
lowe powinno mie¢ powierzchnie najmu brutto nie mniejsza niz 5000 m* oraz
skladacd sie z co najmniej 10 sklepéw. Inne przywolywane w literaturze przed-
miotu definicje (DAWSON 1983, International... 1999, MALESZYK 2001) podkreslaja
takze wielowymiarowgq integralno$¢ i sp6jnosé tego typu obiektéw (pod wzgle-
dem wlasnosciowym, administracyjnym, organizacyjnym, asortymentowym,
architektonicznym) oraz przystosowanie do obstugi klientéw zmotoryzowa-
nych. Tak sformulowana definicja centrum handlowego obejmuje dos¢ zrézni-
cowang grupe obiektéw. Zaliczy¢ do niej mozna zaréwno obiekty skiadajgce sie
z super- lub hipermarketu oraz towarzyszacej im niewielkiej galerii handlowej
(centra handlowe pierwszej generacji), jak i obiekty, w ktérych oprécz wielko-
powierzchniowego sklepu typu hipermarket oraz licznych sklepéw i punktéw
ustugowych znaleZ¢ mozna takze kina, kregielnie czy inne punkty o charak-
terze rekreacyjnym i rozrywkowym (centra handlowe trzeciej generacji), a na-
wet biura czy hotele (centra handlowe czwartej generacji). Centra handlowe to
jednak nie tylko zgrupowania sklepéw, ale takze tzw. przestrzeri wspdlna —
zaréwno wewnatrz obiektu (alejki handlowe), jak i w jego bezposrednim oto-
czeniu. To wlasnie ta przestrzenn w najwiekszym stopniu wchodzi w wymie-
nione wczesniej réznorodne relacje z przestrzenig miejska, takze ta o charak-
terze przestrzeni publicznej. Relacje te mogg mie¢ w stosunku do miejskiej
przestrzeni publicznej charakter obojetny (imitacja) lub pozytywny (wyzna-
czanie wyzszych standardéw przestrzeni publicznej), jednak w wiekszosci
przypadkéw powstawanie centréw handlowych powoduje negatywne skutki
dla tradycyjnej przestrzeni miejskiej. Dzieje si¢ tak w przypadku relacji fun-
kcjonalnej substytucji, zawlaszczania fizycznego i symbolicznego oraz wielowy-
miarowej konkurengji.

Zdajac sobie sprawe ze zlozonosci kwestii zwigzanych z definiowaniem
przestrzeni publicznej do celéw niniejszego opracowania przyjeto stosunkowo
szeroka i uproszczona jej definicje: przestrzen publiczna to taka przestrzen, kt6-
ra cechuje swobodny, nieodptatny i nieograniczony dostep (BIRCH 2007, CAVES
red. 2005). Przestrzen ta powinna takze cechowac sie takimi wilasnosciami, jak
dobra dostepnosc i funkcjonalno$é (zwlaszcza dla uzytkownikéw pieszych),
bezpieczenstwo, atrakcyjnos¢ urbanistyczna i architektoniczna czy réznorod-
nos¢ i bogactwo oferty (OssowiCz 2009). Wiekszos¢ tych postulatéw spelniaja
wewnetrzne przestrzenie centréw handlowych, jednak pod wzgledem formal-
nym i prawnym przestrzenie te majg charakter prywatny. Na ich terenie obo-
wiazujg wewnetrzne regulaminy (zakazujace np. fotografowania czy tez wste-

* http:/ /prch.org.pl (dostep 25 kwietnia 2011).

150



Centra handlowe wobec miejskiej przestrzeni publiczneyj...

pu do obiektéw osobom posiadajacym brori), ktére stanowia narzedzie regla-
mentacji zachowan uzytkownikéw tych obiektéw.

Gdy rozpatrujemy wzajemne relacje centréw handlowych i miejskiej prze-
strzeni publicznej, najprostszym spostrzezeniem jest imitacja. Nawet na podsta-
wie pobieznej obserwacji mozna odnies¢ wrazenie, iz wewnetrzne przestrzenie
wspdlne centréw handlowych sa celowo upodabniane do przestrzeni tradycyj-
nej ulicy handlowej. Swiadczy¢ o tym mogg ustawione w alejkach handlowych
latarnie, fawki czy roéliny (przewaznie sztuczne). Jednak alejki te wcale nie
przypominaja zatloczonych, hatasliwych i czesto brudnych ulic wspélczesnych
aglomeragji. Ich wyglad przywodzi na mysl raczej niewielkie, staroswieckie,
europejskie miasteczka, pozbawione ruchu samochodowego i zaprojektowane
z my$la o potrzebach pieszych.

KOwINskI (1985) jako wzér alejek wspétczesnych centréw handlowych
wskazuje idealng Main Street — zakorzeniony w amerykariskiej kulturze model
przestrzenny kojarzacy si¢ z prostota, bezpieczeristwem i beztroska dziecin-
stwa. Model ten, utrwalany w $wiadomosci Amerykanéw giéwnie przez tele-
wizje i reklame, znalazl swoje fizyczne ucielesnienie w gléwnej ulicy (Main
Street USA) wybudowanego w 1955 r. w Kalifornii parku rozrywki Walta Dis-
ney’a. To wlasnie na tej sztucznej, bajkowej ulicy wzorowali si¢ po II wojnie
Swiatowej projektanci amerykanskich shopping malls i to ten schemat aranzacji
wnetrz centréw handlowych stat sie w kolejnych latach ogélnoswiatowym
standardem projektowania tego typu obiektéw. Okazuje si¢ zatem, iz prze-
strzent centréw handlowych jest nie tyle imitacjq rzeczywistosci, ale imitacja
imitacji, wielopietrowym falsyfikatem i symulakrg kreujaca hiperrzeczywistosé
(BAUDRILLARD 2005).

Centra handlowe zatem pod wzgledem wizualnym przypominajg idealna
przestrzeni publiczng — bezpieczniejsza, czystsza, wygodniejsza i znacznie bar-
dziej atrakcyjna niz tradycyjne przestrzenie publiczne polskich miast. Nic dziw-
nego zatem, ze ich mieszkarcy coraz czeSciej wybieraja te wielofunkcyjne
obiekty handlowe jako miejsca spedzania wolnego czasu. Tym samym centra
handlowe stajg si¢ funkcjonalnymi substytutami przestrzeni publicznych.
W przypadku polskich miast zjawisko to mozna wigzac nie tylko z wygoda,
bezpieczenistwem i atrakcyjnosciq przestrzeni centréw handlowych, ale takze ze
swoistym konsumpcyjnym ,wyglodzeniem”, charakterystycznym dla spote-
czenstw postkomunistycznych (MAKOWSKI 2003) oraz niskq jakoscig i atrak-
cyjnoscig (a czesto nawet brakiem) tradycyjnych miejskich przestrzeni publicz-
nych (JALOWIECKI, SZCZEPANSKI 2006).

Przykladem takiej funkcjonalnej substytucji moze by¢é warszawskie centrum
handlowe Zlote Tarasy. Ze wzgledu na swoja lokalizacje — w bezposrednim sa-
siedztwie Dworca Centralnego — oraz niskg jakos¢ przestrzeni samego dworca,
centrum to stalo si¢ substytutem dworcowej poczekalni. Podrézni nie tylko
udaja sie¢ do centrum handlowego w celu zrobienia zakupéw czy spozycia
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positku, ale takze aby w atrakcyjny sposéb spedzi¢ czas — takze w ramach ak-
tywnosci niezwigzanych z wydawaniem pieniedzy (ogladanie wystaw sklepo-
wych, przegladanie i przymierzanie ubran bez zamiaru ich kupowania, tzw.
browsing).

Centra handlowe nie tylko wyodrebniaja i kreuja nowa przestrzen (zam-
knieta i w pelni kontrolowana), ale takze zawlaszczaja przestrzen miejska. Pro-
ces ten dokonuje sie¢ zaréwno w aspekcie fizycznym, jak i symbolicznym.
W tym pierwszym wypadku mamy do czynienia, zwtaszcza w przypadku cen-
trow miejskich i srédmiejskich, z zajmowaniem konkretnych, niekiedy bardzo
cennych pod wzgledem ekonomicznym, historycznym czy symbolicznym
dzialek (jak wspomniane juz warszawskie Ztote Tarasy) (JALOWIECKI 2005). Po-
nadto centra handlowe — jako obiekty wielkopowierzchniowe i wielkogabary-
towe — modyfikuja krajobraz i panorame miast. Bardzo czesto wplyw ten jest
negatywny. Centra handlowe bowiem to obiekty, ktére skupiaja uwage uzyt-
kownikéw na swoim wnetrzu, i ktére bardzo czesto sa brylami pozbawionymi
zewnetrza (HOPKINS 1991, JALOWIECKI, SZCZEPANSKI 2006, UNDERHILL 2005). Ich
pojawienie si¢ w miejskim krajobrazie bardzo czesto oznacza zatem nie tyle je-
go wzbogacenie czy urozmaicenie, co degradacje. Ponadto centra handlowe,
zwlaszcza te Srédmiejskie, ze wzgledu na swoje znaczne rozmiary ograniczaja
mozliwo$¢ integracji przestrzennej oraz zachowania ciaglosci i spéjnosci trady-
cyjnych przestrzeni publicznych (np. chodnikéw) w najblizszym otoczeniu tego
typu obiektow (KUHN 2006).

Zawtlaszczanie przestrzeni ma w przypadku centréw handlowych nie tylko
wymiar fizyczny, ale takze symboliczny. Oznakowujac przestrzen miejska
w swoim najblizszym otoczeniu centra handlowe dokonujq jej symbolicznego
podboju, gdyz ten, kto oznakowuje dang przestrzen rosci tez sobie do niej pew-
ne prawa. Zjawisko to mozna obserwowac np. w najblizszym otoczeniu dwéch
warszawskich centréw handlowych — Arkadii i Galerii , Mokotéw”. W obu
przypadkach elementy malej architektury miejskiej zostaly oznakowane sym-
bolami centréw handlowych. W wypadku Galerii ,Mokotéw” mamy do czy-
nienia z oklejeniem plakatami reklamowymi przystanku autobusowego znajdu-
jacego sie w odlegtosci kilkudziesieciu metréw od obiektu handlowego. Cen-
trum handlowe, na mocy umowy z urzedem miasta, w zamian za monitoring
i utrzymanie w czystosci przystanku autobusowego ma prawo do oklejania re-
klamami calej wiaty przystankowej (WOJTCZAK 2009). O ile jednak w przy-
padku Galerii ,Mokotéw” oznakowanie to ma charakter czasowy i stanowi ra-
czej rozszerzona forme tradycyjnej reklamy zewnetrznej, o tyle w przypadku
centrum handlowego Arkadia sytuacja wyglada nieco inaczej. Na znajdujacej
sie¢ w poblizu tego centrum tablicy informacyjnej Miejskiego Systemu Infor-
macji nadrukowane jest logo i nazwa centrum handlowego. Sa one usytuowane
nad nazwaq obszaru miasta (Murandw) i nie s to jedynie czasowo umieszczone
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oznaczenia (np. w formie zewnetrznej naklejki), ale trwaty komponent graficz-
ny elementu matej architektury miejskiej.

Jak juz wspomniano, nowoczesne centra handlowe stanowiq bezpieczniej-
sza, czystsza i wygodniejsza (zwlaszcza dla ruchu pieszego) (UNDERHILL 2005)
wersje tradycyjnych ulic handlowych. Tym samym obiekty te wyznaczaja nowe
standardy przestrzeni publicznej (LEDWON 2008). Uzytkownicy centréw, przy-
zwyczajeni do warunkéw dokonywania zakupéw i spedzania wolnego czasu
oferowanych przez te obiekty, oczekuja podobnego standardu od innych prze-
strzeni miejskich. Sytuacja ta jest niekorzystna dla tradycyjnych przestrzeni
publicznych (np. ulic handlowych). O ile bowiem standardy wykreowane
przez nowoczesne przestrzenie konsumpcji — wylaczenie ruchu kolowego, nie-
wrazliwoéé na warunki atmosferyczne, bezpieczeristwo, porzadek i czystos¢ —
mozliwe sg do spekienia z latwosciq w obrebie przestrzeni zamknietych (cen-
trow handlowych), o tyle niezwykle trudno jest spelnic te warunki w przypad-
ku przestrzeni otwartych, ktére na dodatek pelnia takze inne, niehandlowe
funkcje (np. transportowe). W tej sytuacji centra handlowe wygrywaja konku-
rengje z tradycyjnymi przestrzeniami miejskimi, stajac si¢ jednymi z gléwnych
punktéw cigzenia mieszkaricow miasta.

Ostatnim rodzajem analizowanych relacji miedzy centrami handlowymi
i miejskq przestrzenia publiczng jest zatem konkurencja. W tym przypadku mo-
zemy mowic¢ o zjawisku wielowymiarowym, ktére rozgrywa sie na wielu
plaszczyznach. W najprostszym ujeciu centra handlowe stanowia konkurencje
dla tradycyjnych ulic handlowych w sferze ekonomicznej. Zmieniajac potoki
ruchu kolowego i pieszego (JALOWIECKI 2005), centra handlowe zabieraja klien-
tow sklepom zlokalizowanym przy ulicach handlowych, tym samym zmniej-
szajac ich obroty i rentownosé. W konsekwencji sklepy te sa zamykane, i o ile
w ich miejsce nie zostang otwarte inne placéwki, rosnaca liczba pustostanéw
moze doprowadzi¢ do degradacji calej ulicy handlowej (poczatkowo w sferze
ekonomicznej, a w dluzszej perspektywie — takze urbanistycznej i spoleczne;j).

Atrakcyjne, bezpieczne i wygodne centra handlowe stanowia takze urbani-
styczna ispoleczng konkurencje dla tradycyjnych przestrzeni publicznych
(CRAWFORD 1992). Ich dotychczasowi uzytkownicy, w tym takze turysci, czesto
wola spedzaé czas w zamknietych, klimatyzowanych i wystandaryzowanych
(a przez to znajomych nawet dla turystéw z najbardziej odleglych geograficznie
krajéw) przestrzeniach, zaprojektowanych z mysla o potrzebach pieszych.

Analizujac konkurencyjnos¢ przestrzeni centréw handlowych wzgledem po-
zostatych przestrzeni miejskich nalezy uwzglednia¢ lokalizacje obiektéw hand-
lowych. W Stanach Zjednoczonych centra handlowe lokalizowane byly zazwy-
czaj na przedmiesciach, co w konsekwencji doprowadzito, zwlaszcza w latach
70. XX w., do wyludniania i degradacji sr6dmies¢ wielu amerykarskich miast
(JACKSON 1996). W miastach europejskich, w tym polskich, centra handlowe
lokalizowane sg takze na obszarach centralnych aglomeracji. Takie sSrédmiejskie
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centra handlowe takze moga stanowi¢ groZna (a moze nawet grozniejsza, bo
znacznie blizsza) konkurencje dla tradycyjnych przestrzeni publicznych i ulic
handlowych. W tym przypadku jednak umiejetne planowanie przestrzenne
i konsekwentna polityka wladz miejskich moze doprowadzi¢ do sytuagji,
w ktorej centralna lokalizacja duzego obiektu handlowego nie tylko nie zaszko-
dzi, ale wrecz przyczyni sie do ozywienia tradycyjnej przestrzeni miejskiej.
Z jednej strony wazne jest odpowiednie wkomponowanie obiektu w istniejaca
zabudowe miejska, z drugiej — takie umiejscowienie centrum handlowego
wzgledem tradycyjnych przestrzeni publicznych, aby obiekt ten generowat
ruch pieszy nie tylko w swoim wnetrzu, ale takze w otaczajacej go przestrzeni
miejskiej, np. pomiedzy dwoma centrami handlowymi zlokalizowanymi na
przeciwlegtych kraricach ulicy handlowej (BRUNE 2006).

Przedstawiony katalog relacji, jakie zachodza pomiedzy centrami handlo-
wymi i tradycyjnymi przestrzeniami publicznymi wspétczesnych miast wska-
zuje, iz wplyw, jaki obiekty te wywierajgq na przestrzen miejska, jest znacznie
bardziej r6znorodny i ztozony niz prosta imitacja czy konkurencja ekonomicz-
na. Ponadto w przypadku kazdego miasta, a nawet w przypadku kazdego
centrum handlowego, relacje te moga mie¢ rézng intensywnos¢ i specyfike.
Centra handlowe juz na trwate wpisaty si¢ nie tylko w krajobraz gospodarczy,
ale takze spoleczny i urbanistyczny polskich miast, a tym samym zrodzila sie
potrzeba badania zaréwno samych obiektéw handlowych, jak i ich relacji z oto-
czeniem (geograficznym, spotecznym, gospodarczym itd.). Nalezy takze pamie-
ta¢, ze choc centra handlowe coraz czesciej pelnig funkcje przestrzeni publicz-
nych, to jednak przestrzeniami takimi nie sa. Przestrzen publiczna powinna bo-
wiem by¢ nie tylko ogélnie dostepna, ale takze gwarantowa¢ swobode zacho-
war, mozliwos¢ spolecznego ksztaltowania oraz warunki do interakgji i rézno-
rodnej aktywnosci spolecznej (CAVES red. 2005, SENNETT 2009, STAEHELI, MIT-
CHELL 2006). Tymczasem w centrach handlowych zachowania jednostek sa nie
tylko reglamentowane i kontrolowane, ale takze ujednolicane. Uzytkownicy
centréw handlowych sa przede wszystkim konsumentami i to wilasnie wokét
szeroko rozumianej konsumpgji powinna (zgodnie z interesem ekonomicznym
wiascicieli centréw) koncentrowac sie ich uwaga iaktywnos$¢ (ZUKIN 1995).
Dlatego tez wszelkie inne rodzaje zachowan sa ograniczane. Bardzo rzadko
odbywa sie to w formie bezposredniego zakazu (np. fotografowania), jednak
stosowane metody posredniego oddzialtywania (np. w formie odpowiedniego
ksztaltowania przestrzeni wewnetrznych obiektéw) sq réwnie, a moze nawet
bardziej, skuteczne.
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