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2. CENTRUM HANDLOWO-ROZRYWKOWE JAKO „MIEJSCE”  
W PRZESTRZENI SPO ECZNEJ ODZI. PRZYK AD „MANU-
FAKTURY” 

2.1. Wprowadzenie 

Rzeczywisto , w której yjemy z trudno ci  poddaje si  jasnym i jedno-
znacznym ocenom. Ogromna ró norodno  otaczaj cych nas procesów 
i zjawisk spo ecznych, ich zmienno  lub, u ywaj c okre lenia Z. Baumana 
(2006), „p ynno ”, wprowadza ludzi w stan zaniepokojenia, a cz sto
i zagubienia. Spo eczne przyzwyczajenie do „trwa o ci” wiata ust puje na 
rzecz, trudnej do zaakceptowania dla wielu, niepewno ci i niesta o ci nie 
tylko rzeczy, ale równie  codziennego ycia. Spo ecze stwo postmoderni-
styczne staj c si  coraz bardziej zró nicowane i zindywidualizowane 
wymaga jednocze nie czytelnych informacji z otoczenia, w którym yje, 
w tym równie  rozpoznawalnych przestrzeni o swoistej symbolice konsump-
cji.

Wspó czesne studia geograficzne coraz cz ciej podejmuj  problem od-
k adania si  zjawisk spo ecznych w przestrzeni miasta. Spo ecze stwo i jego 
kultura ma wymiar przestrzenny dowodzi D. Mitchell, a zadaniem geografów 
w tym zakresie jest zrozumienie zjawisk kultury zachodz cych w przestrzeni 
i jednocze nie j  buduj cych (Mitchell 2000). Kultura spo ecze stw jest 
pewnym „medium” w obr bie, które ludzie przekszta caj  dost pn  im 
rzeczywisto  w wiat znacze  symbolicznych posiadaj cych pewne 
znaczenie i warto  (Cosgrove, Jackson 1987). Przestrze  w tym sensie jest 
zbiorem relacji o charakterze spo ecznym pomi dzy cz onkami wspólnoty 
oraz relacji cz cych ludzi z obiektami istniej cymi w ich rodowisku 
maj cych pewne formy oraz przypisane im funkcje i znaczenia (Lisowski 
2003; Ja owiecki 1988; Suliborski 2001). 

Planowanie konkretnych miejsc, jako akt kreacji przestrzeni, tworzy 
pewien zasób potencjalnych „metafor”, których kszta t zale y od indywidu-
alnych potrzeb ludzi wykonywanych w tym miejscu, ale ich zbiór i spo eczny 
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odbiór tworzy w miar  spójne do wiadczenie kulturowe. Do wiadczenie to 
ma równie  konkretne znaczenie symboliczne wynikaj ce z przesz o ci
danego miejsca, zawartej w nim historyczno ci, jako jednej z podstaw 
spo ecznej identyfikacji (J drzejczyk 2004). 

Na rewitalizacj  zdegradowanych przestrzeni miasta i ich rol  w spo e-
cze stwie mo na spojrze  w kontek cie zjawisk spo eczno-kulturowych, 
spo ecznego wyobra enia „miejsc”, wytwarzania emocjonalnych zwi zków
pomi dzy cz owiekiem, a „miejscem”. Centrum „Manufaktura”, cho  istnieje 
zaledwie trzy lata, sta a si  nie tylko symbolem tworzenia nowego wizerunku 

odzi, ale tak e pewnym fenomenem spo eczno-kulturowym zaspokajaj cym 
„g ód” mieszka ców odzi i regionu na nowocze nie zaprojektowane 
przestrzenie publiczne. 

2.2. Postrzeganie przestrzeni „Manufaktury” 

„Manufaktura” jest t  cz ci  miasta, któr  ka dego dnia odwiedzaj
tysi ce mieszka ców odzi i regionu. Inwestorzy i architekci planuj c nowe 
funkcje w dawnych obiektach fabrycznych i aran uj c je pod k tem otwartej 
przestrzeni publicznej, niew tpliwie, s dz c po liczbie zainteresowanych, 
z satysfakcj  obserwuj  dzi  tworzenie si  jednego z najwa niejszych 
centrów ycia handlowo-rozrywkowego i kulturalnego miasta. „Manufaktura 
nap dza ód ” – g osi jedno z hase  reklamowych i wydaje si  to do
dobrze opisywa  rol  centrum handlowo-rozrywkowego w mie cie. Wej cia 
do „Manufaktury” sta y si  swoistym „portalem” po przekroczeniu którego 
ludzie zaczynaj  kr y  w ród, wydaj  si , niemaj cych ko ca ci gów
sklepów, kawiarni, restauracji, miejsc rozrywki, odpoczynku, itp. Miejsca 
takie jak „Manufaktura” wywo uj  nieodparte wra enie, e skoncentrowane 
tu funkcje spe niaj ce liczne ludzkie potrzeby, zaprojektowane s  jak strona 
du ego portalu internetowego. Mo na znale  tu wszystko, a czasu na 
przeszukiwanie oferty nikt nie ogranicza.  

Warto spróbowa  odpowiedzie  na pytania „czym dla mieszka ców o-
dzi jest ‘Manufaktura’?”, „jaki rodzaj do wiadcze  daje cz owiekowi?”
i „czy mo na mówi  o ‘Manufakturze’ jako ‘miejscu’ w przestrzeni spo ecz-
nej?”.

Opracowanie ukazuje wyniki bada  przeprowadzonych na terenie „Manu-
faktury” na 100 osobach korzystaj cych z oferowanych tu us ug (tzn. nie 
znalaz y si  na terenie centrum handlowo-rozrywkowego przypadkiem).1

Najwi cej wywiadów przeprowadzono w grupach wiekowych, do których 
adresowana jest g ównie oferta „Manufaktury”, czyli pomi dzy 18 i 35 

                                                     
1 Materia  statystyczny pochodzi z bazy danych za czonej do pracy magisterskiej 

„’Manufaktura’ jako miejsce w przestrzeni spo ecznej odzi” (aut. K. Kania 2008); 
promotor pracy dr M. Wójcik. 
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rokiem ycia (56%) oraz 36 i 55 rokiem ycia (26%). Pozosta e grupy 
wiekowe stanowi y 18%, z tego powy ej 55 lat – 14%.  

Jednym z kluczowych elementów analizy spo ecznego postrzegania kom-
pleksu handlowo-rozrywkowego powsta ego w XIX-wiecznych murach 
fabrycznych jest okre lenie stopnia wiadomo ci przesz o ci tego miejsca. 
Dla wi kszo ci respondentów nie stanowi o problemu wskazanie funkcji jak
pe ni  niegdy  ten obszar. Ponad 80% badanych wiedzia a, e w odnowio-
nych obiektach mie ci a si  produkcja przemys owa, a prawie 50% wskazy-
wa a nazwisko twórcy kompleksu – I. K. Pozna skiego lub patrona zak adów
w okresie gospodarki centralnie sterowanej (J. Marchlewski). W ród
pozosta ych odpowiedzi (9%) pada y najcz ciej nazwiska innych twórców 

odzi wielkoprzemys owej. W pojedynczych przypadkach zdarza o si
respondentom pomyli  kompleks przemys owy „Pozna skiego” z komplek-
sem „Ksi y M yn”. 

W trakcie bada  poczyniono ciekaw  obserwacj , która ukazuje jak ró ne
znaczenia przypisywane s  terminowi „Manufaktura”. Dla wielu responden-
tów „Manufaktura” to przede wszystkim galeria handlowa (MANUFAKTU-
RA) – nowy obiekt wkomponowany w oryginalny uk ad przestrzenny. Nie 
nale y si  temu specjalnie dziwi , gdy  to funkcja handlowa stanowi 
wyra nie zaznaczon  dominant  zarówno w przestrzeni ca ego za o enia, jak 
w marketingu i reklamie centrum. Polecenie, które mia o na celu okre lenie
przez respondentów innych wa nych obiektów dawnego du ego kompleksu 
„Pozna skiego” znajduj cych si  obecnie w otoczeniu zrewitalizowanej 
cz ci – centrum handlowo-rozrywkowego „Manufaktura”, pozwoli o
stwierdzi , czy wiadomo  historyczna respondentów „wykracza” poza 
daj ce si atwo okre li  granice odnowionego kompleksu pofabrycznego. 
Ponad 30% odwiedzaj cych wskazywa a w otoczeniu „Manufaktury” 
budynki pofabryczne pe ni ce dzi  ró ne funkcje us ugowe, b d ce cz ci
odnowionej przestrzeni. Bardzo cz st  odpowiedzi  by o enigmatyczne 
okre lenie „budynki z czerwonej ceg y” (16%). W otoczeniu „Manufaktury” 
respondenci sytuowali pa ac nale cy niegdy  do I. K. Pozna skiego (24% 
odpowiedzi), co w obecnej sytuacji jest odpowiedzi  prawid ow , poniewa
b d cy niegdy  integraln  cz ci  ca o ci przemys owo-rezydencjalnej
obiekt, dzi  znajduje si  nieco na uboczu procesów odnowy tego obszaru 
miasta. Sytuacja taka wynika mi dzy innymi z braku wizji wspó pracy 
pomi dzy inwestorami centrum rozrywkowego, a w adzami Muzeum Historii 
Miasta odzi. By  mo e rozwój funkcji kulturalnych w „Manufakturze”, 
w tym lokalizacja oddzia u „Muzeum Sztuki” da pocz tek wspó pracy 
i integracji funkcjonalnej tych przestrzeni. Przeszkod  w ponownej integracji 
cz ci pofabrycznej i pa acowej jest usytuowanie, w dobudowanym 
w pó niejszym okresie skrzydle pó nocnym, funkcji administracji publicznej, 
która s abo wi e si  z funkcjami o charakterze komercyjnym. 
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W ród innych obiektów poza centrum „Manufaktura” respondenci najcz -
ciej podawali „famu y” (16% odpowiedzi) czyli obiekty mieszkalne 

znajduj ce si  naprzeciw dawnej wielkiej prz dzalni zak adów I. K. Pozna -
skiego, które niegdy  by y przeznaczone dla robotników tego kompleksu. 
Poza tym pojedyncze osoby wskaza y Ko ció  p.w. w. Józefa, szpital oraz 
budynek mieszcz cy dzi  supermarket „Biedronka”. Ponad 20% responden-
tów nie potrafi a wymieni  historycznych obiektów, które oprócz odnowio-
nych cz ci wchodzi y dawniej w sk ad dawnego kompleksu I. K. Pozna -
skiego. Odpowiedzi respondentów rzadko wykracza y poza wskazanie 
jednego obiektu.  

Równie s ab  znajomo ci  otaczaj cej „Manufaktur ” przestrzeni wyka-
zali si  ankietowani poproszeni o wskazanie wa nych historycznych 
obiektów, miejsc w otoczeniu centrum „Manufaktura”. Respondenci 
najcz ciej (30% odpowiedzi) twierdzili, e najwa niejszym obiektem jest 
dawny Pa ac I. K. Pozna skiego, powtarzaj c odpowied  z pytania dotycz -
cego wskazania obiektów innych ni  zrewitalizowane wchodz cych w sk ad
ca ego dawnego kompleksu. Odwiedzaj cy centrum handlowo-rozrywkowe 
podawali równie  Cmentarz Stary przy ul. Ogrodowej (14% odpowiedzi), 
Stary Rynek i Stare Miasto (11%), Plac Wolno ci (8%) i Park Staromiejski 
(7%). Tylko czterech ankietowanych zwróci o uwag , e na pó noc od 
„Manufaktury” znajdowa o si  w czasie wojny Getto, a na obszarze tym s
wiadectwa zamieszkiwania w odzi licznej mniejszo ci ydowskiej 

(Cmentarz ydowski). Respondenci wskazywali zazwyczaj jedno miejsce 
lub obiekt oraz rzadko podawali ich pe n  nazw  pos uguj c si  okre leniami 
„ten pa ac”, „tamten park”, „tamten rynek”.  

Rewitalizacja fragmentów miasta po czona z akcj  nag o nienia w lokal-
nych i regionalnych mediach sprawia, e wrasta spo eczna wiadomo
przemian funkcjonalno-przestrzennych w mie cie. Proces odnowy centrum 
miasta, cho  do  selektywny, ma równie  na celu pomoc w kreowaniu 
nowego wizerunku odzi – miasta kultury, wydarze  artystycznych, 
nowoczesnego i otwartego. Mo na domniemywa , e wiadomo  samego 
procesu zmiany (w sensie ogólnym) nie przek ada si  na bardzo znacz cy 
wzrost wiadomo ci dziedzictwa kulturowego w ród odzian. „Manufaktu-
ra”, jej ró norodna zawarto , zwarto  terytorialna i rozmach w aran acji 
przestrzeni, tworzy rodzaj wyodr bnienia w przestrzeni miasta podkre lonej
przez olbrzymi kontrast pomi dzy kompleksem a terenami otaczaj cymi, 
charakteryzuj cymi si  najcz ciej zdekapitalizowan  zabudow , zamieszka-
n  g ównie przez spo eczno ci o niskim statusie spo ecznym i materialnym 
(ulice Ogrodowa, Cmentarna, Drewnowska, ytnia, Piwna). 

W ocenie 61% respondentów „Manufaktura” w a ciwie popularyzuje 
dziedzictwo historyczne odzi (18% – zdecydowanie „tak”, 43% – raczej 
„tak”). Jednak a  30% badanych poda o, e widzi mankamenty takiego 
sposobu promocji kulturowej spu cizny miasta (4% – zdecydowanie „nie”, 
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26% – raczej „nie”). Negatywne wypowiedzi respondentów odnosz  si
przede wszystkim do traktowania dziedzictwa historycznego, propagowania 
wiedzy o przesz o ci miasta jako funkcji uzupe niaj cej, zepchni tej na 
margines wobec przewa aj cych i p yn cych ze wszystkich stron informacji 
o dost pnej ofercie handlowej i rozrywkowej. Cz  mieszka ców odzi 
wprost mówi, e kultura, tak cz sto obecna w sloganach reklamowych 
„Manufaktury” jest tylko „przystawk ” do realizacji g ównego celu, którym 
jest promocja konsumpcji. Bardziej spostrzegawczy obserwatorzy przestrzeni 
zauwa aj  jak wiele informacji w mie cie i w „Manufakturze” po wi ca si
ofercie handlowej i rozrywkowej (szyldy, bilbordy, wizualizacje) w stosunku 
do reklamy miejsc promuj cych propozycje dzia aj cych tu muzeów. G ówne 
osie ruchu ludzi w zrewitalizowanym centrum s  tak zaprojektowane, e
prowadz  w pierwszej kolejno ci do galerii handlowej. Dominacja fizyczna 
i informacyjna pasa y handlowych „Manufaktury” wygl da tak, jakby w 
stary mechanizm w o ono nowe „serce” daj ce ca o ci nowy nap d. Zwolen-
nicy takiej adaptacji pofabrycznej przestrzeni argumentuj , e w ten sposób 
uda o si  ocali  charakterystyczn  dla odzi architektur  przemys ow ,
a dzia ania inwestorów zmierzaj  do zachowania tradycji i przypominania 
o historii miasta. Kontestatorzy wspó czesnych procesów przemian funkcjo-
nalno-przestrzennych w dawnych obiektach produkcyjnych zauwa aj
natomiast fasadowo  inwestycji, która widziana od zewn trz wygl da
imponuj co, natomiast w rodku niewiele przypomina oryginaln  histori

odzi. Zwracaj  oni uwag  na wkomponowanie w historyczny uk ad zbyt 
wielu nowoczesnych elementów, zw aszcza na fizjonomi  galerii handlowej 
oraz unikanie w aran acji przestrzeni elementów ci le kojarz cych si
z dawn  funkcj  – produkcj  w ókiennicz .

Ankietowanych poproszono o okre lenie g ównych celów (trzech) ich 
pobytu w „Manufakturze”. Przewa aj ca wi kszo  respondentów (72%) na 
pierwszym miejscu wymieni o potrzeby zwi zane z zakupami produktów 
w galerii handlowej i w pozosta ych punktach. Tylko 12% pytanych 
w pierwszej kolejno ci odwiedza to miejsce by obejrze  film, 7% w celach 
gastronomicznych, a 5% eby z kim  si  spotka . W hierarchii celów 
zarówno na drugim i na trzecim miejscu najcz ciej wymieniano wizyt
w lokalu gastronomicznym oraz w kinach. Na tych pozycjach w dalszej 
kolejno ci znalaz y si  organizowane w „Manufakturze” imprezy. Typy 
odpowiedzi respondentów nie pozostawiaj  z udze , co do g ównej funkcji 
centrum – handlu. Pozosta a dzia alno  stanowi funkcj  uzupe niaj c  dla 
realizacji potrzeb klientów „Manufaktury” (gastronomia, kino, imprezy). 
Tylko dla kilku respondentów centrum handlowo-rozrywkowe jest ród em 
realizacji innych potrzeb. G ównie s  to osoby, które sp dzaj  tu czas 
poszukuj c wra e  zwi zanych z obserwacj  ruchu w centrum handlowym, 
odpoczynkiem czy spotkania z innym. Zakupy, przeszukiwanie i porówny-
wanie oferty handlowej, s  g ównym motywem dla którego ka dego dnia 
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„Manufaktura” jest celem tysi cy osób. Zakupy s  dla przybywaj cych tu 
odzian form  wspólnie sp dzanego czasu, rozrywk  przed posi kiem,

dodatkow  atrakcj  po obejrzeniu filmu, czy nieod cznym urozmaiceniem 
czasu w oczekiwaniu na koncert czy inne wyst py artystyczne. 

Ró norodno  oferty jak równie  zró nicowanie fizjonomiczne i funkcjo-
nalne kompleksu sprawia, e nie ma zdecydowanie dominuj cych odpowie-
dzi na pytanie „co jest zalet  ‘Manufaktury’?”. Najwi cej g osów (13%) 
dotyczy o koncentracji wielu funkcji w jednym miejscu, co dla respondentów 
stanowi wygodny sposób realizacji potrzeb bez straty czasu na przemiesz-
czanie si  w mie cie. W sumie najwi cej wymienionych zalet wi za o si
z atutami funkcjonalnymi centrum handlowo- rozrywkowego. Respondenci 
wskazywali na czysto  i estetyk  (13% odpowiedzi), ró norodno  oferty 
(12%), mi  atmosfer  do spotka  i odpoczynku (10%), bezpiecze stwo 
(2%), rol  miejsca w yciu kulturalnym (2%), „o ywieniu” Ba ut (3%) 
i tworzeniu wizytówki miasta (5%). W ró norodno ci odpowiedzi mo na
dostrzec pewn  prawid owo  w postrzeganiu „Manufaktury” jako dost pnej
wszystkim przestrzeni, stosunkowo du ej, daj cej pewne poczucie bezpie-
cze stwa, harmonii oraz wspólnoty spo ecznej. Realizacja tej inwestycji 
doskonale odpowiedzia a na potrzeb  mieszka ców miasta odczuwaj cych 
brak miejsc, z którymi odzianie mog  si  identyfikowa , by  z nich dumni, 
a jednocze nie wobec zaniedbanych i ma o bezpiecznych obszarów centrów 
miasta, odczuwa  zadowolenie w obserwacji krajobrazu. 

Za najwi ksz  wad  tego miejsca respondenci uznali nadmierny t ok 
i ha as, zw aszcza podczas weekendów (17%). Fakt, i  „Manufaktura” jest 
jednym z najwi kszych w odzi i w Polsce miejscem handlu i spotka ,
skutkuje nadmiern  koncentracj  ludzi, a cz sto równie  i skupiskiem 
informacji p yn cej do ludzi z zewn trz (reklamy, muzyka, gwar, itp.). 
W opinii respondentów czynnikiem stresogennym jest równie  cz sto 
podkre lany niedostatek miejsc parkingowych, ciasnota parkingów, proble-
my z wyjazdem oraz tworz ce si  w ulicach dojazdowych korki (15% 
odpowiedzi). Du  grup  odpowiedzi stanowi y uwagi odno nie rodzaju 
oferty handlowej dost pnej w „Manufakturze”. W ponad 14% odpowiedzi 
zauwa ono niezadowolenie z preferowania klientów bardziej zamo nych, 
braku ta szych produktów, czy niech ci do widoku eksponuj cych bogactwo 
cz ci odwiedzaj cych. W ród pozosta ych znacz cych odpowiedzi przewa-
a y te, wskazuj ce na rozleg o  terenu i zbyt du  ró norodno  (zagubie-

nie), za ma e eksponowanie funkcji kulturalnej centrum, wbrew temu co 
g osz  slogany reklamowe oraz ma  ilo  zieleni. 

Maj c do wyboru przeciwstawne pary okre le  charakteryzuj cych „Ma-
nufaktur ” zdecydowana wi kszo  respondentów uzna a to miejsce jako 
adne (83%), przyjazne (82%), potrzebne miastu (83%), czyste (77%) oraz 

bezpieczne i dobrze zaprojektowane. Tylko w jednym przypadku przewa a y



Centrum handlowo-rozrywkowe jako „miejsce” w przestrzeni spo ecznej… 139

odpowiedzi negatywne, a mianowicie wi kszo  odwiedzaj cych centrum 
(65%) przyzna a, e jest g o ne.

Respondentów poproszono równie  o podanie czynników, które decyduj
o uznaniu „Manufaktury” jako „miejsca znacz cego” w mie cie. Okaza o si ,
e jedynie 4% odpowiedzi respondentów odwo a o si  do handlu – g ównej

funkcji centrum – jako dzia alno ci nadaj cej miejscu znaczenie. Komercyj-
ny charakter funkcji handlowej nie stanowi dla ankietowanych wyró nika 
miejsca samego w sobie. Powszechno  tej dzia alno ci wyst puj cej 
w skoncentrowanej formie równie  w innych miejscach miasta nie stanowi 
podstawy dla podkre lania oryginalno ci opisywanej przestrzeni. Najwi cej 
pytanych (17% odpowiedzi) znaczenie miejsca upatruje w mo liwo ci
spotka  ludzi, wspólnie sp dzanego czasu podczas imprez oraz roli „Manu-
faktury” w promocji miasta i tworzeniu wizytówki, symbolu odzi (18%). 
Zdaniem du ej grupy ankietowanych znaczenie tego miejsca wynika z jego 
tradycji, roli w historii miasta (14%), wyj tkowo ci i niepowtarzalno ci (7%) 
oraz roli turystycznej (5%). Du a grupa osób (18%) nie umia a okre li  na 
czym polega znaczenie tego miejsca.  

W opinii badanych osób „Manufaktura” sta a si  trwa ym elementem 
w yciu mieszka ców odzi i regionu oraz pierwsz  wyra nie rozpoznawal-
n  atrakcj  turystyczn  (poza ulic  Piotrkowsk ). O spo ecznej akceptacji 
wi kszo ci ankietowanych dla przemian, które zachodz  na terenie dawnej 
fabryki zdecydowa  unikatowy, kompleksowy charakter dzia a  rewitaliza-
cyjnych, ró norodno  oferty handlowo-us ugowej oraz kreacja pewnego 
miejsca dla spotka  ludzi w czytelnej i uporz dkowanej przestrzeni nawi zu-
j cej do tradycji dawnej odzi.

2.3. Postrzeganie „Manufaktury” w przestrzeni miasta 

Istotn  cz ci  wywiadów z klientami „Manufaktury” by o okre lenie
sposobu jej postrzegania w przestrzeni ca ego miasta. Zdaniem respondentów 
g ówn  funkcj  zrewitalizowanego kompleksu w odzi jest handel (65% 
odpowiedzi), a dopiero w dalszej kolejno ci rozrywka (21%), kultura (7%) 
oraz ochrona warto ci historycznej (5%) i turystyka (2%).  

Ankietowanych poproszono równie  o podanie tych miejsc, które „Manu-
faktura” im zast pi a. Atrakcyjno  (ró norodno  i liczba sklepów) oferty 
handlowej spowodowa a, e klienci zacz li rzadziej go ci  w „Galerii 

ódzkiej” (31%) oraz, co bardziej istotne dla przemian funkcjonalnych 
w przestrzeni miasta, na ulicy Piotrkowskiej (22%). Respondenci cz sto 
podkre lali, e czynnikiem przyci gaj cym do „Manufaktury” jest organiza-
cja imprez towarzysz cych oraz wi kszy rozmach w ich realizacji. Niew t-
pliwym atutem „Manufaktury”, zw aszcza w okresie wiosenno-letnim, jest 
jej otwarta przestrze . Przys owiowym „strza em w dziesi tk ” by o
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zaprojektowanie w centrum kompleksu olbrzymiego rynku pozwalaj cego 
nie tylko na organizacje imprez masowych czy innych form rozrywki, ale 
tak e na skorzystanie z oferty gastronomicznej na zewn trz lokalu 
w oryginalnym otoczeniu architektonicznym.  

Powstanie dwóch du ych centrów handlowych („Galeria ódzka” i „Ma-
nufaktura”) w pobli u ulicy Piotrkowskiej ograniczy o jej funkcj  handlow .
Atutem g ównej osi urbanistycznej miasta pozosta a nadal oferta gastrono-
miczna. Tylko czterech respondentów uzna o, e lokale gastronomiczne 
„Manufaktury” zast pi y im inne miejsca tego typu w odzi. Potwierdza to 
znaczenie restauracji i barów jako pewnej funkcji uzupe niaj cej handel, ale 
i mo e by  dowodem tych przemian obyczajowych mieszka ców miasta, 
które polegaj  na coraz cz stszym spo ywaniu posi ku poza domem. 

„Manufaktura” okaza a si  konkurencj  dla innych kin (Ba tyk, Polonia) 
i centrum „Silver Screen” (22%). Przewaga centrum kinowego w dawnych 
obiektach fabrycznych, zw aszcza wzgl dem kina Ba tyk i Polonia, wynika 
z wi kszej oferty oraz, co bardziej istotne we wspó czesnej kulturze maso-
wej, mo liwo ci swobodnego zaparkowania samochodu. „Manufaktura” pod 
tym wzgl dem sta a si  miejscem rodzinnych wyj  do kina, po czonych, 
np. z zakupami, jedzeniem oraz wizyt  w sali zabaw dla dzieci. Respondenci 
wskazywali równie , e nowe centrum zast pi o im inne hipermarkety 
i sklepy (17%) oraz parki (3%). 

Odwiedzaj cych „Manufaktur ” poproszono równie  o wybór jednej 
z trzech odpowiedzi, która okre la jej rang  w przestrzeni miasta jako 
miejsca spotka . Najwi ksza grupa respondentów (39%) wybra a odpowied ,
e „Manufaktura przej a rol  g ównego miejsca spotka  w odzi”. Podobnie 

du a grupa osób uwa a zrewitalizowane centrum handlowo-rozrywkowe 
jako „jedno z wielu wa nych miejsc spotka ” (36%). Tylko co czwarty 
ankietowany wybra  odpowied  „Manufaktura jest istotnym miejscem 
spotka , ale g ównym jest ulica Piotrkowska”. Wydaje si , e odzianie,
mimo krótkiego czasu funkcjonowania centrum, przywi zali si  do tego 
miejsca. W spo ecznym postrzeganiu ci gle realizowany projekt, wzbogaca-
j cy si  co roku o nowe funkcje, stanowi swoisty substytut centrum miasta. 
Kreacja tak wielu funkcji w jednym miejscu, przy jednoczesnym rozmachu 
w aran acji przestrzeni, stanowi „magnes” przyci gaj cy ludzi. „Manufaktu-
ra” oddzia uje na zmys y, dostarcza wra e , emocji, pozostawia trwa y lad
w ludzkich umys ach. Kompleks jest przestrzeni  powrotów, przyci ga,
a poprzez mo liwo  podejmowania ró nych wariantów „bycia w nim” 
tworzy wra enie ka dorazowej niepowtarzalno ci. „Manufaktura” atrakcyjna 
jest zarówno dla samotnej wyprawy, rodzinnego czy biznesowego spotkania, 
szkolnej wycieczki oraz turysty. Spotkanie z t  przestrzeni  odbywa si
jednak w „cieniu” MANUFAKTURY. System informacji zawartej 
w konstrukcji przestrzeni (projekcie, reklamie) i w zachowaniach ludzi nie 
pozostawia w tpliwo ci, która z cz ci kompleksu nap dza ca y mechanizm. 
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Zdania respondentów odno nie pomys ów kreowania w odzi podobnych 
przestrzeni s  podzielone. Zdecydowanie „tak” lub „raczej tak” kolejnym 
wielkim centrom handlowo-rozrywkowym powiedzia o 44% respondentów, 
natomiast „nie” i „zdecydowanie nie” – 47% („nie wiem” 15%). Zwolennicy 
argumentowali, e inwestycje tego typu s  szans  na odnowienie kolejnych 
dzielnic miasta, wzbogacaj  przestrze , przyci gaj  do odzi turystów 
i tworz  wygodny sposób realizacji potrzeb oraz sp dzania czasu. Przeciwni-
cy zauwa ali g ównie wzrost konkurencji pomi dzy centrami o tego samego 
klienta, co jest widoczne w kampaniach reklamowych „Manufaktury” 
i „Galerii ódzkiej”. Respondenci obawiaj  si  spadku znaczenia kompleksu, 
mniejszej liczby odwiedzaj cych, a tym samym degradacji miejsca. Przyk a-
dy takich zjawisk widoczne s  przy ulicy Piotrkowskiej, gdzie w nowych 
(np. Saspol) b d  odnowionych obiektach (np. tzw. Dom Buta) przestrzenie 
handlowe s  niewykorzystane.  

We wspó czesnej przestrzeni miasta ranga „Manufaktury” wydaje si  by
niezagro ona. Kolejne inwestycje, realizacja imprez finansowanych przez 
centrum oraz miasto, sprawnie dzia aj cy marketing i reklama oraz zdaniem 
wi kszo ci ankietowanych „urok i klimat” miejsca sprawiaj , e popularno
kompleksu nie s abnie.

2.4. Podsumowanie

Na podstawie analizy odpowiedzi udzielonych przez korzystaj cych 
z us ug, mo na stwierdzi , e centrum handlowo-rozrywkowo-kulturalne 
„Manufaktura” sta o si  w krótkim czasie wa nym „miejscem” w przestrzeni 
spo ecznej odzi. Projekt stanowi przyk ad dobrze rozpoznanego przez nauki 
spo eczne procesu odnowy centrów miast oraz spo eczno-przestrzennej 
gentryfikacji powi zanej z szybkimi przemianami we wzorcach kultury 
masowej. Spo eczne zapotrzebowanie na nowe formy konsumpcji i odpowia-
daj ce im miejsca realizacji potrzeb tworz  nowy wymiar w przestrzeni 
miasta. Wielkie centra handlowo-rozrywkowe staj  si  jednocze nie
zwrotnym narz dziem kreacji gustów, kszta towania postaw i zachowa .
W wi kszo ci przypadków pozytywy odbiór takich miejsc wynika z po cze-
nia w nich funkcji u ytecznych (handlu, gastronomii) o wysokim stopniu 
koncentracji z funkcj  dostarczania wra e . Dost pno  przestrzeni publicz-
nej dla wszystkich, o ekskluzywnej fizjonomii, uporz dkowanej i bezpiecz-
nej, tworzy u wi kszo ci osób poczucie pewnej wyj tkowo ci, e dany jest 
ich do wiadczeniu pewien „ wiat” daj cy si  dotkn  i przewidzie  oraz 
który mo na sobie uk ada  na niezliczone sposoby. Powstanie takich 
przestrzeni, szczególnie w miastach zmagaj cych si  z tworzeniem nowego 
postindustrialnego wizerunku, jest wa ne dla ich mieszka ców odnajduj -
cych w nich spo eczn  i terytorialn  identyfikacj , odkrywaj cych przesz o
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miejsc, które wydawa y si  do tej pory zwyk e, pozbawione znacze
i historycznej warto ci. 

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. 


