


Czy wypada zajmowac sie przyjemnoscia, gdy swiat chwieje sie w posadach? To pytanie
zadalismy sobie w redakcyjnym gronie, gdy - juz po przesunieciu zaplanowanego na
wiosne numeru o przestrzeniach przyjemnosci - jesienig nastata druga fala pandemii.
Wiosng lockdown zatrzymat wszystkich w domach i zmusit do nagtego przeorganizowa-
nia sobie zycia. Nie wypadato wowczas zajmowac sie przyjemnoscia - absorbowaty nas
troska o bliskich, strach przed utratg dochodow i niepokéj, co bedzie dalej. Czy wypada
skupi¢ sie na niej teraz?

Czytam Piosenke o koricu Swiata Czestawa Mitosza. Tytutowy dzien apokalipsy jawi
sie w niej catkiem przyjemnie. Pszczota ,krazy nad kwiatem nasturciji”, rybak napra-
wia btyszczace sieci, sg dzwieki skrzypiec, noc gwiazdzista, a nawet wesote delfiny.
Zaktadam, ze do konca swiata jeszcze nam daleko (cho¢ katastrofa klimatyczna nie daje
0 sobie zapomniec¢ w kolejng bezsniezng zime), ale i w pandemii przyda sie przestrzen
dla przyjemnosci.

Jak pokazujg autorzy tekstow publikowanych w tym numerze, moze nam ona w trud-
nych czasach zaoferowac niezbedne wytchnienie. Wspomnienia wakacji w nadmorskich
kurortach, niezmaconej klimatycznymi wyrzutami sumienia jazdy samochodem czy dni
spedzanych w zattoczonych miejskich parkach rozluzniajg napiete miesnie i kojg nerwy.
Utopie zachecaja do przyjrzenia sie regutom, wedtug ktérych dotychczas urzadzony
byt swiat. Wirtualne gry tworzg substytut nadszarpnietych przez pandemie kontaktow
towarzyskich.

Nie traktujemy przyjemnosci jak tematu doraznego. Pytamy, czy postrzegana zwykle
jako doznanie jednostkowe, moze miec¢ réwniez uspoteczniony wymiar. Jesli tak, jakimi
srodkami wyraza sie przestrzennie? W jaki sposéb projektowac przestrzenie dla przy-
jemnosci (rowniez cielesnej), by nie wttoczyc¢ jej w ustandaryzowane ramy? Pytamy tez
o towarzyszgce przyjemnosci niebezpieczenstwo komodyfikacji, widoczne chociazby
w projektach przestrzeni handlowych. Czy zyjac w opisywanym przez Jonathana
Crary’ego ,Swiecie 24/7”, gdzie ogot czasu postrzegany jest w kontekscie produktywno-
sci, potrafimy jeszcze wyrwac przyjemnosc¢ rynkowej logice?

W tle tego numeru dzwieczy skarga Bernarda Tschumiego z 1976 roku, ze teoria
architektury ma duzy problem z méwieniem o przyjemnosci. Mineto kilka dekad, ale
przygotowujgc ten numer, osobiscie sie przekonalismy, ze nietatwo o niej pisa¢. Tschu-
miego fascynowaty osiemnastowieczne ogrody: ,zbudowane wytacznie dla rozkoszy
[...] taczace sensualng przyjemnosc¢ przestrzeni z przyjemnoscig rozumu, w najbardziej
bezuzyteczny sposéb™. Znalezienia przestrzeni réwniez dla wymykajgcej sie rynkowej

logice, bezproduktywnej przyjemnosci gorgco nam wszystkim zyczymy.

Aleksandra Kedziorek

1 B. Tschumi, The Pleasure of Architecture, ,Architectural Design” 1977, vol. 3, przedruk w: tenze,
Architecture and Disjunction, London-Cambridge, Mass: MIT Press, 1996, s. 81.
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Jeszcze dwadziescia piec lat temu najnowoczesniejszymi obiektami
handlowymi w Polsce byty super- i hipermarkety, a mato kto wyobra-
zat sobie, ze pod jednym dachem mogg sie znajdowac sklepy, kino

i przychodnia. Po czterech dekadach konsumpcyjnej posuchy Polacy
odkrywali uroki kapitalizmu i wkraczali w nieznany im wczesniej Swiat
masowej konsumpcji. W najwiekszych polskich miastach otwierano
pierwsze centra handlowe - czesto budowane przez polskich inwesto-
réow, zaprojektowane bardziej intuicyjnie niz na podstawie badan i rad
ekspertéow od marketingu. Stosunkowo szybko, bo juz w 2000 roku,
zachodnie firmy deweloperskie zaczety otwiera¢ nowoczesne, ogromne
centra handlowo-ustugowo-rozrywkowe, zaprojektowane zgodnie

z wypracowanymi w Stanach Zjednoczonych i Europie Zachodniej stan-
dardami architektury komercyjnej.

Swoistym ukoronowaniem tej ewolucji byto otwarcie w 2007 roku
warszawskich Ztotych Taraséw. Ich architektura budzita co najmniej
tyle samo kontrowersiji, ile niekoniczace sie perypetie wtasnosciowe oraz
skandale finansowe i polityczne zwigzane z dziatka, na ktdrej stanety.
Budynek zaprojektowata jedna z bardziej znanych pracowni specjali-
zujgcych sie w projektowaniu centréow handlowych - Jerde Partnership.
Nietypowa forma (przede wszystkim ,falujacy” szklany dach), bogata
oferta i doskonata lokalizacja (obok Patacu Kultury i Nauki oraz Dworca
Centralnego) sprawity, ze Ztote Tarasy awansowaty do rangi samodziel-
nej atrakcji turystycznej - znalazty sie na przyktad w planie wycieczek
szkolnych, obok Staréwki i L.azienek. Obecnie sg najczesciej odwie-
dzanym centrum handlowym w Polsce. Wedtug szacunkéw firmy Jones
Lang LaSalle przez Ztote Tarasy przewija sie rocznie okoto dwudziestu
jeden milionéw 0sdb, o blisko dwa miliony wiecej niz liczba pasazeréw
na stacji metra Centrum. Ztote Tarasy mozna uznac za swoisty symbol
transformaciji polskiego handlu czy moze raczej polskich konsumentéw,
ktorzy z ekspertéw od systemu kartkowego i kolejek w ciggu zaledwie
dwodch dekad zmienili sie w fanéw centréw handlowych. Nie tylko robig
tam zakupy, lecz takze spedzajg czas wolny, budujg relacje spoteczne,
ksztattujg i manifestujg status spoteczny'.

Cho¢ wiele os6b bedzie sie zzymac na takie stwierdzenia i utrzymy-
wag, ze centra handlowe wcale nie sg tak popularne, a ich ztoty wiek
dobiega juz w Polsce korica, to jednak badania (jeszcze sprzed pandemii)®

1 A.Rochminska, Centra handlowe - miejsca spedzania czasu wolnego przez todzian, ,Acta
Universitatis Lodziensis. Folia Geographica Socio-Oeconomica” 2011, nr 11, s. 1-12; JuZ pofowa
Polakdw do centrum handlowego idzie nie na zakupy, a zjes¢, CBRE, 26.09.2019, https://
biuroprasowe.cbre.pl/73625-juz-polowa-polakow-do-centrum-handlowego-idzie-nie-na-zaku-
py-a-zjesc (dostep: 30.10.2020).

2 Tylko 4% Polakéw nigdy nie odwiedza centréw handlowych, Wiadomosci Handlowe, 17.03.2017,
https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/tylko-4-polakow-nigdy-nie-odwiedza-centrow-
-handlowych (dostep: 30.10.2020).
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pokazujg, ze az 85 procent Polakéw odwiedza centra handlowe przynaj-

mniej raz na kilka miesiecy, a co piaty z nas robi to przynajmniej raz

w tygodniu. W 2017 roku zaledwie 4 procent badanych deklarowato, ze
w ogole nie odwiedza centrow handlowych. Na znaczgcy spadek popular-
nosci nie wptynety ani zakaz handlu w niedziele®, ani nawet pandemia.
Wprawdzie w poréwnaniu z 2019 rokiem spadki we wskaznikach odwie-
dzalnosci centréow handlowych sg w tym roku wyraznie widoczne, mimo
to dane pokazujg, ze pogtoski o rychtej Smierci centréw handlowych

sg na razie przesadzone®*. W ciggu dwoch pierwszych miesiecy od
ponownego (po wiosennym lockdownie) otwarcia centrow handlowych
przynajmniej raz odwiedzito je az 56 procent Polakéw®. Wedtug danych
Polskiej Rady Centréw Handlowych wskaznik odwiedzalnos$ci juz pod
koniec czerwca osiggnat okoto 80 procent poziomu sprzed roku, na
poczatku pazdziernika oscylowat wokét 85-90 procent, a w pierwszym
dniu roku szkolnego nawet przekroczyt 100 procent (109 procent)®.

3  Centra handlowe odwiedzamy tak samo czesto jak przed zakazem handlu w niedziele, CBRE,
10.02.2020, https://biuroprasowe.cbre.pl/85952-centra-handlowe-odwiedzamy-tak-samo-
-czesto-jak-przed-zakazem-handlu-w-niedziele (dostep: 30.10.2020).

4 J.Spiewak, Smieré centréw handlowych, czyli powrét lokalnej przedsiebiorczosci, Tygodnik.pl
Polsat News, 15.05.2020, https://tygodnik.polsatnews.pl/news/2020-05-15/smierc-centrow-
-handlowych-czyli-powrot-lokalnej-przedsiebiorczosci/ (dostep: 30.10.2020).

5 6 na10 Polakéw odwiedzito centrum handlowe po zniesieniu ograniczen, PropertyNews.pl,
2.07.2020, https://www.propertynews.pl/centra-handlowe/6-na-10-polakow-odwiedzilo-cen-
trum-handlowe-po-zniesieniu-ograniczen,83778.html (dostep: 30.10.2020).

6 Polska Rada Centrow Handlowych, https://prch.org.pl (dostep: 30.10.2020).
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Centra handlowe, ktore jak wida¢ przypadty do gustu polskim
konsumentom, zostaty do Polski niejako przeszczepione. Niemal
od poczatku XX wieku w Stanach Zjednoczonych, a péZniej row-
niez w Europie Zachodniej, architekci, specjalisci od marketingu
i sprzedazy, a z czasem i psychologowie wypracowywali rozwigzania
w zakresie projektowania i zarzadzania centrami handlowymi nasta-
wione na maksymalizacje zysku wtascicieli. Okazaty sie one skuteczne
takze w Polsce, mimo ze historia centréw handlowych w naszym kraju
jest znacznie krétsza niz na Zachodzie.

Centrum handlowe to przedsiebiorstwo nastawione na biezacy
i przyszty zysk oraz dtugofalowe budowanie wartosci. Cel ten jest
realizowany na wiele sposobdw, miedzy innymi poprzez szczegétowo
przemyslane zaprojektowanie przestrzeni wnetrza i najblizszego

otoczenia oraz zarzadzanie nig. Niemal kazdy jej element przyczynia
sie posrednio lub bezposrednio do wzrostu sprzedazy. Podstawowy
mechanizm budowania zyskéw centrum handlowego polega na przy-
ciggnieciu jak najwiekszej liczby klientéw (nowych i powracajacych)

i sktonieniu ich do wydania jak najwiekszej ilosci pieniedzy. Temu
ostatniemu sprzyja zwtaszcza wydtuzenie pobytu klientow w obiekcie
handlowym.

Przestrzen centrum handlowego stymuluje klientow do wydawa-
nia pieniedzy dzieki trzem gtéwnym mechanizmom. Na najbardziej
podstawowym, pragmatycznym poziomie wykorzystywany jest
mechanizm wygody. Skupienie w jednym miejscu duzej liczby skle-
pow roznych branz sprawia, ze klienci mogg dokonac¢ réznorodnych
zakupow (dobr i ustug, w tym rozrywkowych i rekreacyjnych) podczas
jednej wizyty w centrum handlowym, a ponadto majg do wyboru
oferty réznych sprzedawcow z tej samej branzy. Logiczne jest zatem,
ze na ,wielocelowych” zakupach wydaja wiecej pieniedzy. Do wygody
klientéw przyczyniaja sie tez darmowy parking, toalety i inne prak-
tyczne udogodnienia utatwiajgce zakupy i spedzenie czasu w centrum
handlowym.

Drugi poziom oddziatywania wykorzystuje bardziej zaawansowane
techniki stymulowania sprzedazy, zwigzane z wptywaniem na to, w jaki
sposob klienci przemieszczajg sie w przestrzeni centrum handlowego
i ja uzytkujg. Sklepy i punkty ustugowe rozmieszcza sie¢ wedtug planu
pozwalajacego unikng¢ powstawania mato atrakcyjnych stref, odwie-
dzanych przez mniejszg liczbe osob; najczesciej odwiedzane przez
klientéw sklepy (tak zwane kotwice) sg usytuowane z dala od wejscia;
placéwki zaspokajajgce podobne kategorie potrzeb znajdujg sie blisko
siebie (na przyktad pralnia, kiosk i banki w sgsiedztwie hipermarketu);
przed wyjsciem, w drodze do ruchomych schoddéw, klienci musza poko-
nac¢ dodatkowy dystans, mijajgc po drodze kolejne sklepy.

Trzeci poziom oddziatywania jest zdecydowanie najbardziej
zaawansowany i jednoczesnie chyba najciekawszy. Polega na takim
konstruowaniu przestrzeni centrum handlowego, aby klienci czuli
sie w niej nie tylko wygodnie, lecz takze bezpiecznie i przyjemnie,
doswiadczali pozytywnych emocji i skojarzen, wrecz przywigzywali
sie do niej i chcieli wracac jak do ,swojego miejsca”. Celowi temu stuza
miedzy innymi odpowiednie oswietlenie, zapachy, dzwieki, wykorzy-
stywana symbolika i przestrzenne odwotania. Popularne sg nawigzania
do idyllicznego, ale jednoczesnie sterylnego miasteczka z tradycyjna
zabudowg w ludzkiej skali, bez ruchu samochodowego, brudu, hatasu
i bezdomnych, za to z elementami matej architektury, takimi jak
niepraktyczne latarnie. Stosowane rozwigzania maja na celu stwo-
rzenie przestrzeni bezpiecznej i wygodnej, w ktorej klient zapomina
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o uptywajacym czasie (i wydawanych kwotach). W centrach handlowych

nie ma zatem zegarow, czesto unika sie takze naturalnego oswietlenia,
gdyz wskazywatoby na uptywajacy czas. Fizyczne bezpieczeristwo
i darmowe toalety czynig te przestrzen szczegdlnie wygodng i atrak-
cyjng (bardziej niz tradycyjna miejska przestrzen publiczna) dla kobiet,
rodzicéw czy senioréw. Przestrzen centrum handlowego jest przyjazna
i otwarta dla wszystkich oséb gotowych uzytkowac ja w sposéb, do
ktoérego zostata zaprojektowana, a wiec konsumujgc to, co jest w niej
sprzedawane - towary, ustugi, emocje. Catkowita kontrola i zaplano-
wany charakter tej przestrzeni pozbawiajg ja wprawdzie autentyzmu
i spontanicznosci, ale, jak widac, klientom te braki nie przeszkadzaja.
Dzisiejsze centra handlowe sg zatem nowoczesnymi, precyzyjnie
zaprojektowanymi i zarzadzanymi ,przestrzeniami, ktére sprzedajq”.

PRZESTAZEN, KTORA SPAR2ZEDAJE

Cho¢ do ich projektowania wykorzystuje sie obecnie wyniki zaawan-
sowanych symulacji i badann marketingowych, to jednak wiele ze
stosowanych wspodtczesnie rozwigzan nie jest nowych.

Podstawowg idee stojgcg za sukcesem centréw handlowych - umoz-
liwienie konsumentom zakupu w jednym miejscu rozmaitych produktéw
i ustug - handlowcy znaja od wiekow. Tak zwane korzysci aglomeracji
i urbanizaciji, czyli zyski ptyngce z sgsiedztwa podobnych i odmiennych
placéwek handlowych, staty u podstaw tworzenia rzymskich macella
(sklepy rozmieszczone byty w nich wokoét centralnego placu), Srednio-
wiecznych sukiennic czy siedemnastowiecznych angielskich ,gietd”

(exchange), skupiajgcych oprocz sklepow takze funkcje rozrywkowe Galerie Krolewskie

(w postaci menazerii). sw. Huberta
. . . i w Brukseli,
Stworzenie przestrzeni handlowych nie tylko wygodnych, ale takze proj. Jean-Pierre
pieknych i imponujacych, w ktérych przebywanie jest przyjemnoscia Cluysenaer,
1846-1847

sama w sobie, przyswiecato projektantom popularnych

w XIX wieku arkad i pasazy handlowych oraz doméw towarowych.
Rozwdj pasazy, uznawanych przez Waltera Benjamina za najwaz-
niejszg forme architektoniczng XIX wieku’, wynikat w duzej mierze

z uwarunkowan urbanistycznych, mianowicie intensywnej i zwartej
zabudowy centrow miast, a tym samym z braku duzych parceli pod nowe
inwestycje handlowe, jak réwniez z coraz wiekszej dostepnosci
towardéw luksusowych na skutek postepujacej industrializacji. Nie

bez znaczenia byto takze ograniczenie roli cechow i stowarzyszen
kupieckich oraz rzemieslniczych w porewolucyjnej Francji. Dzieki
temu mozliwe stato sie przestrzenne rozproszenie skoncentrowanych
dotychczas w obrebie wybranych kwartatow sklepéw okreslonej branzy®.
Ponadto w poczatkach XIX wieku zattoczone ulice europejskich miast
stawaly sie coraz mniej przyjaznym miejscem dokonywania zaku-

pow. Rozwigzaniem okazato sie wydzielenie fragmentéw przestrzeni
miejskiej w formie zadaszonych pasazy, ze sklepami zlokalizowanymi
po obu stronach zamknietej dla ruchu kotowego ulicy, wytyczonej
przez srodek parceli. Chronieni przed ulicznym ruchem i warunkami
atmosferycznymi zamozni konsumenci mogli bez obaw skupic sie na
ogladaniu przeszklonych witryn sklepowych, prezentujgcych w atrak-
cyjnych aranzacjach rézne, najczesciej luksusowe i drogie towary.
Duze ich nagromadzenie na stosunkowo niewielkiej przestrzeni, jak
rowniez wysokiej jakosci materiaty wykornczeniowe i detale architekto-
niczne sklepéw potegowaty atmosfere luksusu i wyjgtkowosci. Szklane
dachy przepuszczaty naturalne $wiatto, zastepowane w razie potrzeby

7  W.Benjamin, The Arcades Project, Cambridge-London: The Belknap Press of Harvard
University Press, 2002.

8 M.L. Clausen, The Department Store: Development of the Type, ,,Journal of Architectural
Education” 1985, vol. 39, no 1, s. 20-29.



oswietleniem gazowym. Oprécz sklepéw w pasazach zlokalizowane byty
rowniez restauracje i kawiarnie, a takze teatry, kabarety czy kluby.

Kolejnym etapem ewoluciji przestrzeni konsumpcji byty domy
towarowe. Choc¢ pierwszy tego typu sklep powstat w Tokio juz
w 1650 roku, a w Europie ten format handlowy pojawit sie¢ w 1734 roku
wraz z otwarciem w brytyjskim Derby domu towarowego Bennetts
Irongate, europejska kariera domow towarowych rozpoczeta sie
w potowie XIX wieku. Jako poczgtkowg date przyjmuje sie najczesciej
rok 1852, kiedy to w Paryzu zaczat funkcjonowac pierwszy nowoczesny
dom towarowy - Bon Marché®.

Istotng cechg doméw towarowych odrézniajacg je od wczesniejszych
pasazy byto przede wszystkim zastosowanie otwartej przestrzeni
handlowej wewnatrz budynku. Tam odbywata sie ekspozycja i sprze-
daz towardow w obrebie dziatéw tematycznych. Dzieki bezposredniej
ekspozycji klienci mogli obejrze¢ towary, a nawet je dotknagc¢ przed
zakupem. Proces kupowania (ogladanie, wybieranie itp.) stawat sie przez
to wazniejszy niz akt zakupu. Koncentracja wtasnos$ci i zarzadzania
umozliwiata rekompensowanie sezonowych strat generowanych przez
okreslone dziaty zyskami z innych sekcji, a odpowiednia lokalizacja
poszczegodlnych dziatéow dodatkowo zwigekszata zyski. Juz w XIX wieku
dostrzezono bowiem zjawisko kupowania impulsowego, dlatego niewiel-
kie i stosunkowo tanie artykuty, takie jak dodatki modowe, eksponowano
blisko wejscia do sklepu®™.

Dom towarowy odrdzniat sie od innych duzych sklepéw takze pod
wzgledem architektonicznym. Pojawita sie nowa jakos¢ w dziedzinie
architektury komercyjnej: ogromne jak na owe czasy budynki, o bogato
zdobionych, zjawiskowych wnetrzach i fasadach, a takze sztucznie
oswietlonych szklanych witrynach wystawienniczych, ktérych prze-
pych miat by¢ najlepsza reklama sklepu, dobrze widoczng z ulicy.
Nieodtgcznym elementem niemal wszystkich doméw towarowych
byty spektakularny centralny plac, oswietlany dziennym swiattem
wpadajgcym przez szklany sufit, oraz monumentalne schody. Wnetrza
projektowano tak, aby ekspozycja i sprzedaz towaréw mogty sie¢ odbywac
na maksymalnie duzej powierzchni". Imponujgcy wyglad zewnetrzny
miat przyciggng¢ klientéw do srodka, a niesamowity i oléniewajgcy
wystroj - sktonic¢ ich do jak najdtuzszego pobytu w domu towarowym.

9 M. Omilanowska, Swiatynie handlu. Warszawska architektura komercyjna doby wielkomiejskiej,
Warszawa: Instytut Sztuki PAN, 2004.

10 M.L. Clausen, dz. cyt.

11 Nie przez przypadek architekci najstynniejszych doméw towarowych projektowali tez hale
wystawiennicze na wystawach swiatowych. Takze w nich wazne byty dobre oswietlenie
oraz duza, otwarta przestrzen dostosowana zaréwno do prezentaciji, jak i sporej liczby
odwiedzajgcych.

Jego klienta, tak jak dzis klienta centrum handlowego, miaty oprécz
oferty tych obiektéw uwiesc takze ich wyglad i atmosfera. Domy towa-
rowe stwarzaty zatem wrazenie luksusu, prestizu i bogactwa, dostepnego
dla stosunkowo duzej grupy konsumentéw dzieki masowej produkciji
przemystowej. Dgzono do tego, by zachwycajaca i wyjatkowa archi-
tektura oraz wykorzystanie najnowoczesniejszych technologii (windy,
sztuczne oswietlenie - najpierw gazowe, potem elektryczne) wzbudzity
w klientach checi posiadania pieknych przedmiotéw, ktére w domu
towarowym mozna byto naby¢ natychmiast, a ktére wczes$niej dostepne
byty jedynie dla najbogatszych'. Podobnie jak wspétczesne najwieksze
i najbardziej nowoczesne centra handlowe, paryski Bon Marché stat sie
takze atrakcja turystyczng.

Szczegodlnie istotng innowacjg stosowang powszechnie w domach
towarowych i zwigzang w znacznej mierze z nowym sposobem ekspo-
zycji towaru byta polityka statych cen. Oprécz wielu zalet wynikajacych
z usprawnienia procesu sprzedazy umozliwiata takze ogladanie, a nawet
dotykanie towarow bez koniecznosci czy cho¢by zamiaru ich kupna.
Obowigzek kupna, wynikajgcy z wejscia w bezposrednig relacje ze sprze-
dawca, zastapito zaproszenie do oglgdania®™. Na poczatku XX wieku
londyniski dom towarowy Selfridges reklamowat sie hastem ,Spedz caty
dzien w Selfridges” - nie wspomniano o zakupach. Domy towarowe,
podobnie jak wspoétczesne centra handlowe, nie byty jedynie duzymi
sklepami, ale przestrzeniami o réznorodnych funkcjach, w ktérych
zakupy robi sie niejako przy okazji*.

Poza opisanymi innowacjami w zakresie sprzedazy i reklamy domy
towarowe przyniosty jeszcze jedng wazng zmiane spoteczng: istotng
role w ich rozwoju, podobnie jak p6Zzniej centréw handlowych, odegraty
kobiety - zaréwno jako klientki, jak i pracownice. Wiasciciele domoéw
towarowych jako jedni z pierwszych kierowali swojg oferte przede
wszystkim do kobiet, czyli grupy spotecznej do tej pory przypisanej
do sfery prywatnej, nie publicznej. Domy towarowe z zatozenia byty
przestrzeniami publicznymi przeznaczonymi gtéwnie dla kobiet (cho¢
zaprojektowanymi przez mezczyzn, a wiec w odpowiedzi na wyobrazone
przez nich potrzeby kobiet). Pojawita sie zatem przestrzen publiczna,

w ktérej obecnosc¢ kobiet nie tylko usprawiedliwiano, ale wrecz jej

12 M.L. Clausen, dz. cyt.; M. Domosh, The feminized retail landscape: gender ideology, and
consumer culture in nineteenth-century New York City, [w:] Retailing, Consumption and Capital:
Towards the New Retail Geography, eds. N. Wrigley, M. S. Lowe, Harlow: Addison-Wesley, 1996,
s. 257-270.

13 M. Crawford, The World in a Shopping Mall, [w:] Variations on a Theme Park: The New American
City and the End of Public Space, ed. M. Sorkin, New York: Hill and Wang, 1992, s. 3-30.

14 M. Nava, The cosmopolitanism of commerce and the allure of difference: Selfridges, the Russian
Ballet and the Tango 1911-1914, ,,International Journal of Cultural Studies” 1998, vol.1,no1,
S.163-196.
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pozadano®. Coraz bardziej masowa produkcja - domena mezczyzn

- potrzebowata bowiem rownie masowej konsumpcji, te zas szybko przy-
porzadkowano kobietom i realizowano wtasnie w domach towarowych.
Odwiedzajac dziewietnastowieczne domy towarowe, kobiety mogty
wprawdzie chwilowo uwolni¢ sie od kontroli mezczyzn i czerpacd przy-
jemnos$¢ z zakupodw, czy choéby obcowania z pieknymi przedmiotami,
lecz zarazem coraz silniej wpisywaty sie w stereotypowa role spoteczng

15 K.T.Jackson, All the World’s Mall: Reflections on the Social and Economic Consequences of the
American Shopping Center, ,The American Historical Review” 1996, vol. 101, no 4, s. 1111-1121;
P.D. Glennie, N.J. Thrift, Consumption, shopping and gender, [w:] Retailing, Consumption..., dz.
cyt., s.221-237.
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skoncentrowang na konsumpcji i wygladzie'®. W dziewietnastowiecznych
domach towarowych dominowat ponadto zeriski personel, dzigki czemu
kobiety z klasy sredniej zyskaty mozliwos¢ zatrudnienia niepodwaza-
jacego ich pozycji spotecznej. Praca ekspedientki w domu towarowym
wigzata sie ze stalg pensjg, urlopami, a niekiedy takze opieka medyczna,
zapewniajac jednoczesnie wzgledng niezaleznos¢ ekonomiczng. W tym
miejscu warto wspomniec, ze na tle amerykariskich i zachodnioeuro-
pejskich domoéw towarowych, w ktérych kobiety przewazaty wprawdzie
ws$rod personelu, ale prawie nigdy nie zajmowaty stanowisk kierowni-
czych, wyrdzniat sie warszawski Dom Towarowy Braci Jabtkowskich,
wbrew nazwie prowadzony przez ich siostre, Aniele Jabtkowska".

Kolejny etap w ewolucji handlu wielkopowierzchniowego rozpoczat
sie wraz z powstaniem i ekspansjg centréow handlowych. Pierwsze
obiekty przypominajgce centra handlowe otwierano juz pod koniec
XIX wieku (na przyktad Roland Park Shopping Center w Baltimore
W 1896 roku), jednak prawdziwa decentralizacja handlu w amerykanskich
miastach, ukoronowana budowg wspétczesnych centréw handlowych,
rozpoczeta sie w latach 50., przede wszystkim jako wynik intensywnej
suburbanizacji i upowszechnienia sie¢ samochodu jako gtéwnego srodka
transportu.

Poczatkowo centra handlowe przyjmowaty forme niezadaszong (strip
mall), w postaci sklepéw usytuowanych w rzedzie w obrebie jednego
budynku, ze wspdlnym parkingiem. W 1950 roku na przedmiesciach
Seattle otwarto centrum Northgate - pierwsze regionalne podmiejskie
centrum handlowe, w ktérym swojg filie otworzyt takze dom towarowy
(Bon Marché). W przeciwienstwie do centrow typu strip mall, sklepy
w Northgate zostaty skupione na srodku dziatki, a ich witryny zwrécono
w strone wewnetrznych alejek. Catos¢ otaczat rozlegty parking.
Centrum Northgate odniosto ogromny sukces komercyjny, w pézniej-
szych latach poddawano je licznym rozbudowom i modernizacjom.

W 1962 roku zostato zadaszone, w 1974 zainstalowano klimatyzacje.
Funkcjonuje ono do dzis, pod nazwg Northgate Mall'®,

Wtasnie klimatyzacja okazata sie kolejnym przetomem w zapew-
nianiu klientom wygody, zachecaniu ich do odwiedzenia centrum
i wydtuzeniu ich pobytu. W 1956 roku na przedmiesciach Minneapolis,

w niewielkiej miejscowosci Edina, otwarto pierwsze zadaszone, w peini
klimatyzowane centrum handlowe Southdale. Zaprojektowat je architekt
austriackiego pochodzenia Victor Gruen (1903-1980), nazywany niekiedy

16 T.Tamari, Rise of the Department Store and the Aestheticization of Everyday Life in Early 20"
Century Japan, ,,International Journal of Japanese Sociology” 2006, vol. 15, no 1, s. 99-118.

17 M. Omilanowska, dz. cyt.

18 M.L. Clausen, Northgate Regional Shopping Center - Paradigm from the Provinces, ,The Journal
of the Society of Architectural Historians” 1984, vol. 43, no 2, s. 144-161.
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ojcem centrow handlowych. W 1938 roku wyemigrowat z Wiednia

w obawie przed antysemickimi przesladowaniami i rozwinagt

kariere w dziedzinie architektury komercyjnej w Stanach
Zjednoczonych. W ciggu trzydziestu lat zrewolucjonizowat ten dziat
architektury, wprowadzajac innowacje w postaci nowego sposobu
aranzacji przestrzeni sprzedazowej w sklepach, zamknietych i klima-
tyzowanych centréw handlowych oraz rewitalizacji Srédmies¢ dzieki
tworzeniu pieszych przestrzeni handlowych. Projektujgc Southdale,
wcielit w zycie swoja idee centrum handlowego jako osrodka skupia-
jacego lokalng spotecznos$é. Zdaniem Gruena obserwowana po wojnie
w amerykarnskich miastach decentralizacja (ludno$ci i handlu) wtasciwie
byta zjawiskiem niepozgdanym; centrum handlowe miato uporzgdkowac
i uatrakcyjni¢ podmiejski handel, a jednoczes$nie ograniczy¢ proces
rozlewania sie amerykarnskich miast. Najwazniejszg role w projektach
Gruena odgrywata zatem wielofunkcyjnos$c¢ centréw handlowych -
rozumiana zarowno jako koncentracja r6znorodnych funkcji miejskich
w ramach spojnej pod wzgledem fizycznym formy architektonicznej,
jak i tworzenie przestrzeni dla ré6znych grup spotecznych jednoczesnie.
Dlatego duzo miejsca przeznaczat na przestrzenie wspolne, a w nich
umieszczatl na przyktad fontanny, dzieta sztuki i tawki, by stworzyc¢
przestrzen sprzyjajacq interakcjom spotecznym i poczuciu wspadlnoty.
Duzg wage przyktadat tez do estetyki i wysokiej jakosci stosowanych

materialéw’. Chciat odtworzy¢ atmosfere niewielkich, znanych mu z lat
dziecinnych z europejskich miasteczek.

Niekorzystny klimat Minnesoty sprzyjat podkreslaniu kontrastu
miedzy przyjaznym wnetrzem budynku a nieprzyjaznym swiatem
zewnetrznym, co szybko stato sie jedng z podstawowych zasad projek-
towania centrow handlowych. Odpowiednio zaprojektowane dawaty tez
mieszkancom przedmies¢ namiastke miejskosci. Wnetrze Southdale
zostato upodobnione do miejskiej ulicy handlowej, lecz sterylnie czystej
i bezpiecznej. Podobnie jak we wspoétczesnych centrach handlowych,
wykorzystano najbardziej atrakcyjne sktadowe przestrzeni miejskiej:
kolor, swiatto, réznorodnosd¢, a nawet tlum, jednak tylko w takim
zakresie, w jakim przyciggaty one klientéw. Wysokiej jakosci materiaty
wykoniczeniowe i dekoracje podnoszgce atrakcyjnos¢ wizualng obiektu
(fontanny, mozaiki, rzezby), jak réwniez elementy rozrywki i zabawy,
miaty uczyni¢ zakupy w centrum Southdale przyjemnoscia. Rozwigzania
te okazaty sie nader skuteczne. Southdale szybko odniosto sukces, stato
sie takze integralng czescig i osrodkiem zycia lokalnej spotecznosci.
Mieszkaricy Ediny robili tam zakupy oraz uczestniczyli w aktywnosciach
kulturalnych i spotecznych®®. Inni projektanci centréw handlowych
widzgc skutecznosc¢ zastosowanych rozwigzan architektonicznych,
szybko zaczeli je stosowac.

WKkrétce okazato sie jednak, ze najsilniej przyciggajg klientéw nie
funkcje spoteczne i publiczne, lecz oferta handlowo-ustugowa i wygoda
dokonywania zakupow. Poczatkowy entuzjazm opadt i deweloperzy
zaczeli rezygnowacd z umieszczania w ofercie centrow handlowych
dodatkowych funkcji niekomercyjnych; ograniczali ,miejsko$¢” obiek-
téw handlowych do aranzacji wnetrz i stosowania elementéw matej
architektury (fawek, latarni, fontann, roslinnosci), a wiec zabiegéw
stymulujgcych konsumpcje?'. Rzeczywistos¢ negatywnie zweryfikowata
wiec zatozenia Gruena o mozliwosci rozwoju wielofunkcyjnych cen-
trow handlowych, ogniskujacych aktywnosc¢ spoteczng mieszkaricow
przedmiesc. Stato sie takze jasne, ze odtworzenie petnowartosciowej
miejskosci na przedmiesciach nie tylko przekroczyto mozliwosci
centréw handlowych - wygraty one réowniez konkurencje o klientow,
przyczyniajgc sie do upadku centréw miast.

19 F.F. Csaba, S. Askegaard, Malls and the Orchestration of the Shopping Experience in a Historical
Perspective, ,Advances in Consumer Research” 1999, vol. 26, s. 34-40; K.T. Jackson, dz. cyt.;
J.M. Hardwick, Mall Maker. Victor Gruen, Architect of an American Dream, Philadelphia:
University of Pennsylvania Press, 2004.

20 A.Wall, V. Gruen, From Urban Shop to New City, Barcelona: Actar, 2005.

21 W.S. Kowinski, The Malling of America. An Inside Look at the Great Consumer Paradise,

New York: William Morrow, 1985.
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Centra handlowe lokalizowane byty zazwyczaj przy autostradowych
obwodnicach miast, zatem dostepne niemal wytacznie dla klientow
zmotoryzowanych. Zewnetrzna architektura byta z reguty prosta
i, zwltaszcza w latach 70.-90., niskiej jakosci. Sterylnie czystym i w peini
kontrolowanym wnetrzom brakowato autentyzmu i oryginalnosci.
Najemcami wszedzie byty te same marki sieciowe, przestrzen projekto-
wano zgodnie z tymi samymi, uniwersalnymi zasadami. Cho¢ od lat 70.
w Stanach Zjednoczonych, a pézniej takze w Europie rozwineto sie co
najmniej kilka nowych typéw centréw handlowych, na przyktad festi-
wal marketplace czy food hall, wspotczesnie zas rosnie popularnosé
wielofunkcyjnych komplekséw mieszkaniowo-biurowo-handlowych,
o nierzadko oryginalnej i wysokiej jakosci architekturze, to w wielu
miejscach wcigz powstajg standardowe ,pudetkowe” centra handlowe.
Mimo ze w ostatnich latach opracowano ztozone i niekiedy wyrafino-
wane metody i techniki promociji, a zakupéw coraz czesciej dokonujemy
w przestrzeni wirtualnej zamiast fizycznej, klienci wcigz chetnie
odwiedzajg centra handlowe, nie tylko te najnowoczes$niejsze. Wiele
elementéw konsumpcji mozna bowiem przenies¢ do internetu, jednak
nadal nie potrafimy odtworzy¢ w sieci atmosfery i emocji wywotywanych
przez kontakt z fizycznym srodowiskiem zakupowym i odpowiednio
zaaranzowang przestrzenia, a takze obecnymi w niej ludZzmi. Gdyby
w zakupach chodzito wytgcznie o nabywanie odpowiedniej jakosci
towaréw w najnizszych cenach, handel internetowy szybko okazatby sie
bezkonkurencyjny. Tymczasem, pomimo wzrostu popularnosci, jego
udziat w rynku wciaz jest znaczaco nizszy niz tradycyjnych zakupoéw.
Opisane przewagi centréow handlowych wynikajace z mozliwosci
bezposredniego, fizycznego kontaktu z przestrzenig, towarami i ludzmi
zostaty podane w watpliwos¢ w warunkach pandemii. Dotychczasowe
zalety - przestrzen sktaniajgca do kontaktéw, uzupetnianie funkcji
handlowych funkcjami ustugowymi w zakresie gastronomii, kultury
czy rekreaciji, tworzenie kameralnych przestrzeni umozliwiajacych
spoteczne interakcje - staty sie podczas pandemii wadg. Cho¢ po
wiosennym lockdownie polscy konsumenci powrdcili do centréow han-
dlowych, jesienna fala zakazen zdaje sie rozwiewac nasze marzenia
dotyczace powrotu do dawnych nawykéw zakupowych i spedza-
nia wolnego czasu. Zakupy znéw wigzg sie z ryzykiem zakazenia.
Zaprojektowana z mysla o stymulowaniu sprzedazy poprzez stwarzanie
komfortowych warunkéw do zakupéw i spedzania wolnego czasu prze-
strzen centréw handlowych przestaje by¢ funkcjonalna w sytuacji, gdy
zakupy powinny trwac jak najkrocej, kontakt z innymi osobami nalezy
maksymalnie ograniczyc, a caty czas poza domem spedzi¢ w masce.
Cho¢ mozna zaktadac, ze te warunki w koncu kiedys sie zmienig
i wyznacznikiem relacji spotecznych nie bedzie juz dwumetrowy

PRZESTAZEN, KTORA SPAR2ZEDAJE

)

dystans, otwarte pozostaje pytanie, czy centra handlowe w obecnym
ksztalcie przetrwajg pandemie. Czy ich gtéwni najemcy, czyli sklepy

z branz modowych, utrzymajg sie na rynku w obliczu kolejnego obowigz-
kowego ich zamknigcia?

Niektorzy przewidujg, ze pandemia COVID-19 nie bedzie ostatnim
tego typu wydarzeniem. Moze powinnismy zatem w ogole zrezygnowac
z projektowania przestrzeni nastawionych na tgczenie konsumpciji
i spedzania wolnego czasu w warunkach intensywnych interakcji
spotecznych. Co statoby sie wowczas z olbrzymimi budynkami centrow
handlowych? Czeka je wyburzenie, a moze catkowita zmiana funkcji,
tatwiejsza w przypadku obiektéw o bardziej zaawansowanej architektu-
rze niz blaszana hala z olbrzymim parkingiem naokoto? Nawet dla tych
ostatnich nie wszystko jednak stracone. W obliczu rosngcej popular-
nos$ci zakupow w internecie zlokalizowane czesto na obrzezach miast
iw dzielnicach mieszkaniowych, dostepne transportem indywidualnym
i wyposazone w duze parkingi hale mogg sie doskonate sprawdzic¢ jako
magazyny towarow sprzedawanych online. Jednoczesnie kryzys na
rynku handlowym zwigzany z pandemig moze by¢ okazjg do powstania
innowacyjnych rozwigzan w zakresie aranzacji przestrzeni handlowych
umozliwiajacych dokonywanie zakupoéw, a moze nawet spedzanie wol-
nego czasu w sposob zapewniajgcy zachowanie wymogow sanitarnych.
Jak w warunkach pandemii projektanci i zarzadcy centréw handlowych
wykorzystaja przestrzen, aby stymulowa¢ konsumpcje?

Centrum handlowe
Southdale w Edine
(stan Minnesota),
proj. Victor

Gruen Associates,
1952-1957



DOAROTA JEDARUCH
absolwentka historii
sztuki na Uniwersytecie
Jagiellonskim, obronita
doktorat na temat trzech
modeli spotecznej archi-
tektury francuskiej w XX
wieku reprezentowanych
przez Le Corbusiera,
Emile’a Aillauda i Ricarda
Bofilla. Wyktadowczyni w Instytucie Historii Sztuki
UJ. Kuratorka wystaw architektonicznych. Cztonkini
zarzadu Fundaciji Instytut Architektury.

+UKAS2 STRANEK
starszy wyktadowca

w Manchester School of
Architecture na Uniwersyte-
cie Manchesterskim. Autor
Henri Lefebvre on Space:
Architecture, Urban Rese-
arch, and the Production of
Theory (University

of Minnesota Press, 2011)
oraz Architecture in Global Socialism: Eastern
Europe, West Africa, and the Middle East in the Cold
War (Princeton University Press, 2020). Poza Man-
chesterem, Stanek wyktadat na ETH w Zurychu,
Uniwersytecie Harvarda i Uniwersytecie Michigan.

JURKO PROCHASKO
eseista i ttumacz. Publikuje
na tamach kijowskiego
miesiecznika , Krytyka”,
aw Polsce - w , Tygodniku
Powszechnym”. Germanista
z wyksztatcenia, przetozyt
na ukrainski m.in. Roberta
Musila i Philipa Rotha.
Ttumacz polskiej eseistyki
(m.in. Leszka Kotakowskiego i Jozefa Wittlina).
Mieszka we Lwowie.

ALICJA G2OWSKA
kuratorka i historycz-

ka sztuki, zajmuje sie
polska architekturg
powojenna. Pracuje dla
Narodowego Instytutu
Architektury i Urbanistyki
oraz w ramach projektéw
badawczych. Autorka
monografii Szesnascie
zelbetowych kwiatéw. Dworzec kolejowy

w Katowicach (2012) oraz wspotautorka ksigz-

ki Postmodernizm Polski (z Lidig Klein, 2013).
Pracowata w Muzeum Rzezby im. Xawerego Duni-
kowskiego w Warszawie.

ALEKSANDAA
KEDZIOREK

historyczka sztuki

i kuratorka. Pracowata

w Muzeum Sztuki Nowocze-
snejw Warszawie,

Fundaciji Bec Zmiana

i Muzeum Architektury

we Wroctawiu.

Prowadzi badania na temat
polskiej architektury modernistycznej, promuje

ja poprzez wystawy i publikacje w Polsce i na $wie-
cie. Byta wspotkuratorka podrézujgcej wystawy
Oskar Hansen. Forma Otwarta, pokazywanej

w Barcelonie, Porto, New Haven, Warszawie i Wilnie
(2014-2017). Wspotredaktorka ksigzek

Oskar Hansen - Opening Modernism: On Open
Form Architecture, Art and Didactics (z tukaszem
Ronduda, 2014) i Archipelag CIAM. Listy

Heleny Syrkus (z Katarzyng Uchowicz i Majg Wirkus,
2019). Publikuje m.in. w ,,Autoportrecie” i ,Prze-
kroju”. Stypendystka Programu Ministra Kultury

i Dziedzictwa Narodowego ,Mtoda Polska” (2017).

+UKASE
\WO0JCIECHOWSKI
architekt, wspoétzatozyciel
VROA Architekci, adiunkt
na Wydziale Architektury
Politechniki Wroctawskiej.
Prowadzit blog o ar-
chitekturze niepokoje.
wordpress.com, pisat do
»Architektury-Murator”, byt
korespondentem A10 New European Architecture,
»Architectural Design”, Wonderland. Wyktadat
m.in. w Deutsches Architektur Museum, Architek-
tur Zentrum Wien, Muzeum Sztuki Wspétczesnej
w Warszawie. Wspotautor projektéw budynkow
Muzeum Wspoétczesnego Wroctaw i Regionalnego
Centrum Turystyki Biznesowej.

KINGA 2EMNEA
architektka. Dyplom
magisterski poswiecony
zagadnieniu dostepnego
mieszkalnictwa obronita na
Wydziale Architektury KTH,
Politechniki Krolewskiej

w Sztokholmie (2020).

Jest laureatka konkursu
»Teoria” Fundacji im. Ste-
fana Kurytowicza (2017), zdobyta takze | nagrode

w organizowanym przez , Architekture i Biznes”
konkursie na reportaz studencki (za tekst o brazy-
lijskim kryzysie mieszkaniowym, 2020). Jej teksty
ukazujg sie na tamach ,Buildera”, ,Architektury

i Biznesu”, ,Zawodu: Architekt” i ,Przekroju”. Pasjo-
natka literatury, podrézy oraz Ameryki tacinskiej.
Pracuje w biurze urbanistycznym Mandaworks

w Sztokholmie.

WOJCIECH WILC2YK
fotograf, krytyk sztuki,
kurator, poeta i eseista.
Jego tworczosé obejmuje
przede wszystkim fotogra-
ficzne cykle dokumentalne
o charakterze studium an-
tropologiczno-socjologicz-
nego, w bezkompromisowy
sposob podejmujace waz-
kie problemy spoteczne i egzystencjalne. Do jego
najwazniejszych prac nalezy cykl Niewinne oko nie
istnieje (2007-2009) - dokumentacja aktualnego
stanu wszystkich zachowanych jeszcze w Polsce
synagog i zydowskich doméw modlitwy dzis niebe-
dacych juz miejscami kultu religijnego. Autor bloga
https://hiperrealizm.blogspot.com/.

DORAOTA CELINSKA-
-JANOWICE

doktorka nauk o Ziemi

w zakresie geografii,
absolwentka geografii
(Wydziat Geografii i Studiow
Regionalnych Uniwer-
sytetu Warszawskiego)

i gospodarki przestrzennej
(Centrum Europejskich
Studiéw Regionalnych i Lokalnych Uniwersytetu
Warszawskiego). Od 2020 r. pracuje na stanowi-
sku adiunkta w Centrum Europejskich Studiow
Regionalnych i Lokalnych (EUROREG) Uniwersytetu
Warszawskiego; jest takze sekretarzem redak-

cji kwartalnika naukowego ,Studia Regionalne

i Lokalne”. Jej rozprawa doktorska dotyczyta
przestrzennych aspektéw funkcjonowania war-
szawskich centréw handlowych.

MICHA+L WISNIEWSKI
historyk architektury,
absolwent historii sztuki
(Uniwersytet Jagiellonski)
i architektury (Politechnika
Krakowska). Pracownik
Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Krakowie (katedra
Historii Gospodarczej

i Spotecznej) i Miedzy-
narodowego Centrum Kultury (Osrodek Edukaciji
- Akademia Dziedzictwa). Autor wielu publikaciji
naukowych i popularyzatorskich poswieconych
architekturze Krakowa i Polski w XIX i XX wieku,
m.in. monografii krakowskich architektéw Ludwika
Wojtyczki i Adolfa Szyszko-Bohusza. Cztonek
zarzadu fundaciji Instytut Architektury, wspoétautor
wystaw i publikacji tworzonych przez zespét IA.

JAKUB S2C2ESNUY
pierwszy polski architekt,
ktorego projekt - dom
Kereta - zostat wtgczony
do kolekcji statej Muzeum
Sztuki Nowoczesnej

w Nowym Jorku. Pracuje

na pograniczu architektury,
designu i sztuki, miedzy
innymi w zachodniej Austra-
lii, Stanach Zjednoczonych, Kazachstanie i Brazylii.
W 2013 r. uzyskat stopien doktora na Wydziale
Wzornictwa Akademii Sztuk Pieknych w Warszawie.
Prowadzi warsztaty i wyktady goscinne w School

of Form w Poznaniu, Bezalel Academy of Arts and
Design w Jerozolimie, University of South Pacific,
New School i GSAPP. Byt jednym z zatozycieli
Grupy Projektowej Centralaw 2001r. Od 2016 r.
prowadzi wtasng pracownie SZCZ w Warszawie
(www.szcz.com.pl).

MNMARCIN S20SKA
absolwent ekonometrii na
Uniwersytecie Ekono-
micznym w Krakowie oraz
filozofii i socjologii na
Uniwersytecie Jagiellon-
skim. Pracowat m.in. jako
statystyk (w Polsce) oraz
tworca podrecznikow kore-
ansko-angielskich (w Korei
Potudniowej). Obecnie mieszka i pracuje w Nowym
Jorku. Interesuje sie lingwistyczng analizg ,,dys-
kursu” w architekturze, a ,tekst” architektoniczny
postrzega jako forme literatury podrézniczej.

ARTUR WABIK

artysta sztuk wizualnych,
kurator, publicysta, badacz
popkultury. 0d 1996 r.

E zwigzany z ruchem graffiti,

) a nastepnie ze street artem.
- Autor murali i instalaciji

i QL w przestrzeni publiczne;j.
“dla

L

AICCARDO
CIPOLLARI

absolwent Wydziatu

T Y Jezykow i Literatur

7 Europejskich i Pozaeuro-
-/ pejskich na Uniwersytecie

\ w Udine. Podczas
‘ studiow specjalizowat sie
W poetyce poznawczej -

gatezi krytyki literackiej,
ktora podchodzi do tekstéw przez pryzmat jezy-
koznawstwa kognitywnego, fenomenologii i teorii
psychologii Gestalt, aby zbadac¢, jak mediaiich
fizyczne zmiany mogag wptywaé na doswiadczenie
czytania.

DANIEL GUTOWSKI
grafik, zajmuje sie ilu-
stracja, komiksem oraz
prowadzeniem warsztatow
z Photoshopa. Pracowat
jako graphic designer

w agencjach reklamowych.
Razem z kolegami prowadzi
zina ,Maszin”, a w wol-
nych chwilach drukuje na
sitodruku lub riso. Mieszka
i pracuje w Warszawie.

JAKUB
WOYNAROWSKI
absolwent Wydziatu Grafiki
Akademii Sztuk Pieknych

w Krakowie, gdzie réwniez
obronit prace doktorska;
obecnie prowadzi zajecia
w Pracowni Rysunku
Narracyjnego na macierzy-
stej uczelni. Artysta grafik,
tworca komiksow, artbookoéw, filméw i instalacii.
Inicjator dziatan site-specific w przestrzeni publicz-
nej. Niezalezny kurator; wspottworca projektow

z pogranicza teorii i praktyki wizualnej, w tym insta-
lacji w Pawilonie Polskim na Biennale Architektury
w Wenecji w 2014 r. (z zespotem kuratorskim
Instytutu Architektury). Laureat Paszportu Polityki
(2014).

PIOTA CHUCHLA
projektant graficzny,
absolwent Akademii Sztuk
Pieknych w Warszawie.
Wspotpracuje z instytu-
cjami kultury, realizujgc
projekty publikacii,
wystaw oraz identyfikaciji
wizualnych.
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Kiedy wszyscy usiedli, najstarszy cztonek kongregacji odmaowit

modlitwe przed jedzeniem, utozong przez samego pastora:

Niech ten pokarm me ciato podtrzyma,
niechaj ciato mg dusze zachowa,
moja dusza uczynkiem i stowem

niech dziekuje za wszystko Panu.

Goscie, ktorych sedziwe gtowy pochylaty sie nad ztozonymi
rekoma, na stowo ,,pokarm” przypomnieli sobie, ze przyrzekli nie
mowic¢ nic o tej sprawie, i w sercach wzmocnili to przyrzeczenie:
nie poswieca temu nawet jednej mysli. Zasiadali do positku.

| c62? To samo czynili ludzie na godach w Kanie. L aska zas ze-
chciata sie objawic¢ tam, w winie samym, w catej petni.

Chtopak Babette napetnit wszystkim mate kieliszki. Wzniesli je

Z powaga, na potwierdzenie swoich postanowien.

Generat Loewenhielm, troche nieufny wzgledem tego wina, po-
ciggnat malenki tyk. Zaskoczony, przyblizyt kieliszek najpierw do
nosa, nastepnie do oczu i odstawit go ostupiaty.

- To bardzo dziwne! - pomyslat. - Amontillado! Najwspanialsze
Amontillado, jakiego probowatem w zyciu.

Po chwili, aby sprawdzi¢ stan swoich zmystow, wziat tyzke zupy,
potem jeszcze jedng i odtozyt tyZzke.

- Dziwne nad wyraz! - powiedziat do siebie. - Bo przeciez z pew-
noscig jem zupe zétwiowa. | to jakg zétwiowa zupe!

Ogarnat go osobliwego rodzaju poptoch, i opréznit kieliszek.
Zazwyczaj ludzie w Berlevaag niewiele mowili przy jedzeniu. Lecz

tego wieczoru jakos rozwigzaty sie jezyki.

Karen Blixen Uczta Babette
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