BLANKA BRZOZOWSKA

W TEMACIE ZABAWY -

ZABAWA TEMATEM.

LUDYCZNOSC

TEMATYZOWANA

W SRODOWISKACH

KONSUMPCYJNYCH

,,Dyskurs” 13-14, 2012
© for this edition by CNS



TEMATYZACJA' STALA SIE JEDNYM Z DOMINUJACYCH NUR-
TOW W PROJEKTOWANIU WSPOLCZESNYCH SRODOWISK
KONSUMPCYJNYCH. DZIALANIE TEJ STRATEGII W DUZE)
MIERZE ZWIAZANE JEST Z LUDYCZNYM WYMIAREM PRZES-
TRZENI MIEJSKICH LUB TEZ PRZESTRZENI KREOWANYCH
ZWYKORZYSTANIEM TEMATU ,MIEJSKOSCI”. TEMATYZOWA-
NA LUDYCZNOSC ROZWAZAC MOZNA Z DWOCH PERSPEKTYW
- NADAWCY/PROJEKTANTA, KTORY NADAJE PODSTAWOWY
KSZTALT PRZESTRZENI I W DUZEJ MIERZE OKRESLA REGULY
GRY DLA UZYTKOWNIKA ORAZ ODBIORCY/UZYTKOWNIKA,
KTORY PODPORZADKOWUJE SIE, BADZ TEZ PODEJMUJE GRE
Z NARZUCANYMI REGULAMI. PIERWSZY WARIANT SUGE-
RUJE PRZEDE WSZYSTKIM ,UTOWAROWIENIE” LUDYCZNO-
$CI. MOWA ZATEM O WYKORZYSTYWANIU W STRATEGIACH
MARKETINGOWYCH GIER W SENSIE DOSLOWNYM (NP. GRY

ARG ROZGRYWAJACE SIE NA OBSZARZE ROZNYCH MEDIOW
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oraz w realnej przestrzeni), czy o zaprzeganiu do dzialan marketingowych
form narracji takich jak plotka czy pogloska (mamy tu do czynienia z za-
bawa stowem stuzaca przykuwaniu uwagi, tworzeniu fikcyjnej ,wspélno-
ty poinformowanych”). Przede wszystkim jednak chodzi o projektowanie
przestrzeni w sposéb narzucajacy analogie z okreslonymi wyobrazeniami
na temat miejsc, co pozwala na przezywanie tematyzowanych atrakcji
(przestrzenie konsumpcyjne jako parki tematyczne) oraz, dzieki otwiera-
niu sie na odbiorce, prowokuje liczne aktywno$ci o charakterze ludycz-
nym, z pozoru niezwigzane z konsumpcja.

Druga perspektywa pozwala na rozpatrzenie subwersywnego poten-
cjatu tego typu przestrzeni - np. dzieki wykorzystaniu telefonéw komor-
kowych jako narzedzi gry czy wprowadzaniu niezaplanowanych (niepasu-
jacych) elementéw, ktére prowokuja zerwanie z rutyna percepcyjna - ale
réwniez za sprawa samego konsumowania przestrzeni, rozumianego jako
akt potencjalnie twérczy. Powiedzie¢ zatem mozna, Ze obie perspektywy
splataja sie w $rodowiskach tematyzowanych, ktérych ztozony charakter
nie pozwala na jednoznaczne wyznaczanie granic zabawy.

TEMAT

Zanim przejdziemy do dalszych rozwazan, zastanowi¢ sie nalezy, czym
jest 6w ,temat” (theme), ktory staje sie podstawa narracji przestrzennych
i konsumpcyjnych. Wychodzac od stownikowej definicji powiedzie¢ moz-
na, ze temat oznacza pewien powtarzajacy sie element o charakterze
jednoczacej idei, gtéwna my$l czy zasadniczy przedmiot — na przyklad
utworu muzycznego czy literackiego - ktéry moze by¢ rozwijany w toku
dyskusji, pisania, gry?. Jest to konieczny element, ktéry pozwala na zacho-
wanie stabilnoSci i tworzenie tekstu poprzez obudowywanie gléwnego
watku oraz wariacje. Temat pozwala na zabawe stowem lub dzwiekiem,
stajac sie swoistym gwarantem zachowania regul. Pomimo odmiennych
odegran zabawa lub utwér muzyczny nie traca swojej tozsamo$ci, jedno-
cze$nie otwierajac sie na twoércza swobode.

W podobny sposéb budowane sg $rodowiska konsumpcyjne. Temat
gléwny uzupelniany i rozwijany jest za sprawa tematycznych detali, kt6-
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re pozwalaja na poszerzanie oferty o atrakcje ré6znego rodzaju (mniej lub
bardziej zwigzane z kupowaniem jako takim), a jednoczesnie otwieraja sie
na aktywno$¢ konsumentédw. Na plan pierwszy wysuwa sie w ten sposéb
symboliczny wymiar promocji produktéw, ktéry caltkowicie wypiera cha-
rakterystyczne dla poczatkéw kultury konsumpcyjnej strategie demon-
stracji — nie chodzi juz o uzyteczno$¢, ale o zdolnoé¢ wpisywania sie w te-
matyczne narracje obudowujace produkt. Samo postugiwanie sie symbo-
lami w dazZeniu do sprzedazy nie jest niczym nowym, jednak tu mamy
do czynienia ze $rodowiskiem calkowicie podporzadkowanym danemu
tematowi. W ten sposéb tematyzowanie sprowadza towar do jego wize-
runku, a do$wiadczenie konsumpcyjne do jego symbolicznego wymiarus.
Udane zastosowanie tej strategii opiera sie na mozliwo$ci odpowiadania
na personalne kody interpretacyjne. Do§wiadczenie konsumpcyjne jest
warunkowane wczeéniejszym obcowaniem z tekstami/tematami kultury
popularnej i reklamy, dziala zatem poprzez nawiazania, odwotuje sie do
mozaiki budowanej z réznych obrazéw i symboli oraz do umiejetno$ci
i potrzeby zabawy tymi elementami.

Mark Gottdiener wymienia podstawowe tematy*, ktére odnalez¢ mozna
w amerykanskich realizacjach tej strategii. S to: status (bogactwo i luk-
sus w zasiegu reki przecietnego konsumenta), tropikalny raj (najbardziej
typowa fantazja z repertuaru wyobrazni turystycznej), dziki zachdd (na-
wiazania do amerykanskiego ,mitu poczatku” i wspélnego dziedzictwa
wartodci), starozytno$¢ (luzne nawiazania do wyobrazen na temat staro-
zytnych Grecji i Rzymu, przefiltrowane przez obrazy wykreowane przez
Hollywood), retro/nostalgia (przede wszystkim idealizowana wersja hi-
storii Ameryki z naciskiem na lata 50.), fantazje ,pustynne” i ,arabsko$¢”
(atrakcyjno$¢ arabskiego Wschodu, czego przykladem sa chociazby kasyna
w Las Vegas), miejsko$¢ (jako temat nadrzedny, odwotujacy sie do ludycz-
nego aspektu tradycyjnych przestrzeni miejskich), nadzér/bezpieczefistwo
(strzezone osiedla oraz wszelkie formy majace stanowi¢ antidotum na wzra-
stajace poczucie zagrozenias), rozwéj/nowoczesno$¢ (wszelkie rozwigzania
high tech, nacisk na nowo$¢, techniczne udogodnienia, ktérych celem jest
udoskonalanie do$§wiadczenia konsumpcyjnego); wreszcie, jako szczegélny
temat - ,nieprzedstawialne” (paradoksalnie tematem sta¢ moze sie cos, co
wymyka sie reprezentacji, co wiaze sie z kwestiami bolesnymi i trudnymi
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lub tez niemozliwymi do przedstawienia - przykladem tego jest, zdaniem
Gottdienera, pomnik wietnamski lub Muzeum Holokaustu). Tak wyzna-
czony zakres tematyczny, postrzegany by¢ moze jako spadkobierca pasazy
paryskich i wystaw §wiatowych, czerpie tez duzo inspiracji z repertuaru
wyobrazni turystycznej i fantazji rodem z Hollywood.

Rzecz jasna, konstatacje Gottdienera odnosza sie do specyfiki amery-
kanskiej i nawet je$li niektére tematy, takie jak na przyklad ,miejskos¢”,
sa uniwersalne, to inne muszg by¢ dostosowywane lub wrecz ustepowa¢d
miejsca nowym w ramach lokalnych kontekstéw.

TEMATYZOWANIE

Strategia tematyzowania jest jednym z bardziej interesujacych aspektow
ludycznoSci przestrzeni konsumpcyjnych i, jak zostato wyzej powiedziane,
jest tez strategia $cidle zwigzana z przestrzenia miejska. Jako taka moze
by¢ postrzegana jako spadkobierczyni wystaw §wiatowych, pasazy i kina,
lecz wspoélcze$nie bywa szeroko stosowana nie tylko w projektowaniu cen-
tréw rozrywkowo-handlowych i obejmuje cale miasta, kreujac je lub ich
poszczegdlne dzielnice na wzér tematycznych parkéw rozrywki.
Najbardziej znanym modelem dla tego typu form jest park Disneya,
ktéry stworzyl nie tylko swoisty wzorzec projektowania przestrzeni, ale
i jej wykorzystywania jako ztozonego konsumpcyjnego $rodowiska’. Tym,
co zdecydowalo o jego sukcesie, bylo umiejetne powigzanie korporacyjnej
reklamy ze $wiatem filmu, stwarzajace wyrazisty fantastyczny $wiat roz-
poznawalny dla konsumentéw na catym $wiecie. Jego wyjatkowos$¢ od sa-
mego poczatku polegala nie tylko na konkretnych ofertach zabawy i moz-
liwo$ci kupowania produktéw zwigzanych z uniwersum Disneya - od-
wiedzajacy to miejsce widzowie przyjezdzali takze dla przestrzeni same;j
w sobie. Park nie oferowal zatem typowych dla parkéw rozrywki atrakcji,
ale w zamian proponowat rézne do§wiadczenia przestrzeni poprzez kre-
owanie ich réznych typéw - od dzungli poprzez palace az po kosmos’.
Cross-marketing obejmujacy wszelkie ustugi i produkty (w tym produkty
filmowe) przyczynil sie do umocnienia i scalenia fantastycznego $wiata,
a jednoczednie stworzyl wzorzec budowania podobnych na caltym $wiecie.
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W licznych analizach fenomenu parkéw Disneya zwracano uwage
na podwazanie granic: realne/nierealne, dzieciistwo/dorosto$¢ etc. Jean
Baudrillard widziat w obecno$ci Disneylandu ukrywanie faktu, ze cala
Ameryka posiada taki wiladnie - dodajmy, tematyczny - charakter. Lynn
Sally zwraca uwage, iz tego typu fantastyczne $wiaty nie tylko pozwalaja
dorostym by¢ dzie¢mi, ale réwnieZ umozliwiaja porzucenie na jaki$ czas
16l spolecznych, wyznacznikéw klasowych, norm obyczajowych etc.b.
Mowa zatem o dodwiadczeniu turystycznym, ktére opiera sie na ucieczce
od codzienno$ci. Gottdiener zauwaza, ze w Disneylandzie kazdy moze za-
lozy¢ ,turystyczny stréj”, nawet je$li miatyby sie na niego sktadaé stynne
uszy Myszki Miki®. Doda¢ mozna jednak, ze akt zalozenia takiego ele-
mentu stroju staje sie réwnocze$nie wej$ciem do gry ,w temat” - w ten
spos6b odwiedzajacy sam staje sie cze$cia tematyzacji, swoista wariacja
na temat, i to wariacja, ktéra dziata, porusza sie w przestrzeni i w sposéb
aktywny wykorzystuje symboliczne aspekty owego $wiata do budowania
indywidualnej narracji zabawy. Zatozenie mysich uszu to zatem nie tyle
ucieczka od codzienno$ci, co raczej wejécie w codzienno$¢ tematyzacji,
ktéra obejmuje coraz wieksze obszary zycia, natomiast park Disneya do-
starcza jedynie wzoréw konsumpcyjnych zachowan koniecznych w nowej
sytuacji.

Wprowadzanie mozliwoséci do§wiadczania réznych typéw przestrzeni
stato sie wymogiem decydujacym o ksztalcie wspdiczesnych $rodowisk
konsumpcyjnych, réwniez takich, ktére dalekie sa w swoim ksztalcie
i przeznaczeniu od parku rozrywki. Coraz cze$ciej zatem moéwi sie o tema-
tyzowaniu, dzieki ktéremu zaakcentowana zostaje pewna stabilno$¢ (lub
tez jej iluzja) zwiazana z tozsamo$cia miejsca i mozliwo$¢ odnoszenia sie
do réznych przestrzeni kulturowych za pomoca ujednoliconego schematu.
W obliczu ,supermarketyzacji” kultury i zjawiska wielokulturowo$ci tego
typu zabieg moze stanowi¢ antidotum na niepokoj i zagubienie pojawiaja-
ce sie w kontek$cie mieszajacych sie wptywoéw kulturowych. Z kolei, biorac
pod uwage charakter wspdélczesnej kultury konsumpcyjnej, ,temat” staje
sie pomocnym narzedziem w nawigowaniu w powodzi ofert i atrakcji.

Zdaniem Scotta Lukasa, to wla$nie odpowiedz na ludzkie pragnienia
i cheé zabawy jest gtdwna motywacja w tworzeniu tego typu przestrzeni®.
Znaczenie przestrzeni konsumpcyjnych budowane jest dzieki laczeniu
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odniesient do réznych dyskurséw, czesto opiera sie na wprowadzaniu nar-
racji catkowicie obcej danemu kontekstowi przestrzennemu lub narracji
nierealistycznej. Szczeg6lna role odgrywaja tu takie formy jak plotka, po-
gloska, legenda miejska'.

Na tematyzowanie skladaja sie réwniez potrzebne technologie, rézne
typy wystepéw/odgrywania (perfomances) oraz mentalno$¢ uzytkowni-
kéw / konsumentéw / mieszkancéw. Wspodlczesni odbiorcy staja sie coraz
bardziej aktywni i wymagaja otoczenia, ktére bedzie dostosowane do ich
nowych wymagan. Lukas wskazuje, ze tematyzowanie przechodzi obec-
nie silna transformacje w strone subiektywizacji, skupienia na mniejszych
grupach odbiorcéw oraz ptynnosci2. Tematyzowanie staje sie zatem meto-
da, ktérej uzywaja ludzie, aby sie odrézni¢ i nada¢ temat swojemu zyciu -
dzieje sie to w sferze poszukiwania miejsca do mieszkania (tematyzowane
osiedla’®) oraz wyboru wszelkich innych produktéw, ktére sie w nim znaj-
da. Podporzadkowanie tematowi i jego konkretna interpretacja pozwala na
stworzenie zindywidualizowanej przestrzeni. Personalizacja odbywa sie
jeszcze na innym poziomie: realne historie osobiste znanych postaci uzy-
wane s3 jako tematy i jako takie prezentowane szerokiej publiczno$ci4. Po-
zwala to na latwiejsze wiaczenie tematu do prywatnych opowiedci i utoz-
samienie sie z nimi, staje sie gwarancja autentycznosci. Tematyzacja opiera
sie na przezywaniu, zaangazowaniu oraz wigczaniu tematyzowanych mo-
dalnosci do psychologicznej i egzystencjalnej sfery jednostki’.

Wazne jest zatem, ze nie tylko sama konstrukcja przestrzeni tworzy
tematyczno$¢, ale przyczyniaja sie do tego ludzkie motywacje i praktyki
W jej obrebie. Innymi stowy, tematyczno$¢ musi by¢ odgrywana i w tym
ujawnia sie réwniez jej polityczno$¢*®. Tematyzowanie opiera sie na prze-
noszeniu konsumentéw do innego $wiata, lecz ten wykreowany $wiat
okre$lany jest przez dyskursy pici czy etnicznodci. Akceptacja mitycznej
rzeczywistoS$ci jako autentycznej (zakladajac zZe, jak twierdzi Lukas, au-
tentyczno$¢ jest jednym z dominujacych elementéw przyczyniajacych sie
do powodzenia tego typu projektéw) oznacza réwniez akceptacje okreslo-
nej ideologii, ktéra za tym stoi”.

Z drugiej strony, charakterystyczna cecha tematyzacji jest polisemicz-
no$¢. Doswiadczenie zwigzane z tematycznymi $rodowiskami lokowaé
mozna na przecieciu systeméw symbolicznych i proceséw spotecznych,
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biorac pod uwage m.in.: zyskowno$¢, kontekst konsumeryzmu, turystyke,
wystawianie na pokaz réznorodnosci / obfito$ci, ale réwniez kwestie daja-
cej poczucie bezpieczefistwa nostalgii przejawiajacej sie w reprezentacjach
historii*®. W ten sposéb wpisuje sie ona réwniez w szereg zjawisk zwigza-
nych z przemianami wspoélnotowo$ci. Jak juz zostatlo powiedziane wcze-
$niej, tematyzacja moze by¢ rozpatrywana jako odpowiedZ na poczucie
zagrozenia zwiazane z procesami wykorzenienia, niepokoju zwigzanego
z coraz szybciej zmieniajacym sie wielokulturowym krajobrazem wspé6i-
czesnosci. Efektem stosowania opisywanej strategii jest rozpoznawalnosé
i poczucie przynaleznoéci do wspdlnoty, ktéra funkcjonuje w ramach dane-
go kodu. Jednocze$nie tematy oraz improwizacje tworzone sa za pomoca
znakéw odnoszacych sie réznych obszaréw kulturowych, co w efekcie daje
wieksze mozliwo$ci wiaczania do gry innych uzytkownikéw.

Ewa Rewers wskazuje na tendencje tematyzacji, proponujac metafore
,Szwedzkiego stolu” na okre$lenie sytuacji, w ktérej przybysze wprowa-
dzaja nowe elementy do oferty kulturowej danego miasta®. ,Tematy” sa
dzieki temu czerpane z réznych kultur i podlegaja przetworzeniu w ra-
mach dzialania rozmaitych strategii miejskich (przy czym niektére z nich
przyczyniaja sie do utowarowienia tak wprowadzanej Innosci). Na ten
proces naktada sie hybrydyzacja przestrzeni w srodowiskach konsumpcyj-
nych?°, ktére tworzone s jako rozwiniecie medialnych przekazéw, przede
wszystkim telewizji, kina i reklamy. Nie chodzi juz o nabywanie produk-
tow z bogatej i zrdéznicowanej oferty, ale o powigzanie konsumenckich
pragnien tworzonych przez media z przestrzeniami, gdzie mozna je reali-
zowaé. Gtéwnym zadaniem, z punktu widzenia nadawcédw, jest tworzenie
tematycznych $rodowisk, w ktérych odbywa sie praktyka marketingowa
z wykorzystaniem zréznicowanych symboli i obrazéw. To one wiasnie fi-
nalnie decyduja o tym, Ze poszczegélne produkty wigzane sa z okre$lony-
mi narracjami, odpowiadajacymi konkretnym fantazjom konsumenckim.
Te ostatnie nie s3a jednak, jak chce George Ritzer, przyjmowane w spo-
séb bierny, lecz raczej wspéitworzone, a nawet odrzucane®. Sprzyja temu
wspomniana wlasciwo$¢ tematyzowanych $rodowisk, ktéra pozwala od-
wiedzajacym na porzucenie codziennych rél spotecznych, a nawet powrét
do dziecifistwa i wchodzenie w swoisty tryb zabawy (i to zabawy o charak-
terze miejskim, do czego powrécimy w kolejnym podrozdziale).
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To wlasnie ludyczna aktywno$¢ konsumentéw odréznia tego typu
przestrzenie od ich x1x-wiecznych poprzednikéw. Bez watpienia wczesne
technologie wystawiania (mise-en-scéne witryny sklepowej jako prekur-
sorska wersja tematyzacji)** otworzylty droge do traktowania konsumpcji
jako formy rozrywki, a co za tym idzie, do tworzenia nowych typéw kon-
sumenckich praktyk (flaneur stal sie window shopperem). To jednak do-
piero wielkie centra handlowo-rozrywkowe przyczynity sie do powstania
skomplikowanych immersyjnych §rodowisk ,utowarowionej ludyczno$ci”
adresowanych do nowego typu wspoélnot ,bawigcych sie”.

Zabawa, o ktdérej mowa, ma charakter szczegélny, gdyz wpisana jest
w ramy tworzone przez ,tematy”, nie przestrzega tez czaso-przestrzen-
nego rygoru, jaki wynika z jej klasycznej definicji Johana Huizingi. Prze-
strzenie, gdzie zabawa sie odbywa, opisa¢ mozna w kategoriach nie-miej-
sca, czego konsekwencja jest brak ich tozsamo$ci oraz tworzenie chwilo-
wych, kontraktualnych relacji z uzytkownikami2s. Poniewaz zabawa nie
moze by¢ w taki sposéb nieumiejscowiona, tematyzacja zmierza w strone
symulowania miejsc, stwarzajac w ten sposéb liczne, niekiedy sasiaduja-
ce ze soba fantastyczne $wiaty, ukrywajace swéj prawdziwy pragmatycz-
ny charakter.

Z kolei od$wietno$¢ czasu zabawy zastepowana jest przez nieusta-
jace $wieto konsumpcji. Odpowiedzig na ten problem jest symulowana
heterogeniczno$¢ czasu (w rozumieniu Mircea Eliadego), ktéra dzieki
wykorzystywaniu rozmaitych ,wariacji na temat” lub tez ,tematéw po-
bocznych”, pozwala na stworzenie iluzji wyjatkowosci ,$wiatecznych”
momentéw i ofert. Skutkuje to wykreowaniem przestrzeni nie-rutynowej
codzienno$ci, ktéra obejmuje swoim dzialaniem coraz wieksze obszary
zycia, w tym réwniez te, uwazane do tej pory za ,zwykle” lub neutralne
pod wzgledem ich atrakcyjno$ci - jak na przyklad przestrzenie pracy czy
medycyny=+. W ten sposéb tworzy sie jeden z gléwnych nurtéw w kreowa-
niu przestrzeni miejskich oraz przestrzeni konsumpcyjnych wykorzystu-
jacych temat miejsko$ci. Co wazniejsze z perspektywy podejmowanego tu
problemu, tak ujmowana tematyzacja jest $cidle zwiazana z ludyczno$cia
osadzong w przestrzeni miejskiej.
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MIASTO JAKO TEMAT - TEMAT MIASTA

Podazajac tropem rozwazan Marka Gottdienera powiedzie¢ mozna, ze for-
my takie jak mall i park tematyczny przyczyniaja sie do przywrécenia ele-
mentu ludycznego istniejacego w tradycyjnej przestrzeni miejskiej - czynia
to jednak w sposéb kontrolowany i bezpieczny. Zapotrzebowanie na tego
typu ,kontrolowana ludyczno$¢” wynika ze zwiekszajacego sie poczucia
zagrozenia i niepewno$ci w przestrzeni miejskiej. W gruncie rzeczy chodzi
o zjawiska, ktére w Mentalnosci mieszkancéow wielkich miast dostrzegal juz
Georg Simmel, a ktére wraz z rozwojem miast i technologii ulegly nasile-
niu. Warto przypomnie¢, ze niemiecki badacz widzial istotng zmiane w re-
lacjach miedzyludzkich wielkich przestrzeni miejskich. W duzej mierze
stawaly sie one zatem rozgrywaniem czy tez wygrywaniem charaktery-
stycznych cech poszczegédlnych jednostek - po to, aby przyciagnaé uwage
potencjalnych wspdipracownikéw, pracodawcéw, partneréw. Odmiennosé
taka jest obecnie kreowana poprzez tworcze interpretowanie okre§lonego
tematu, stad ekstrawagancja mody miejskiej, o ktérej pisat Simmel, posiada
réowniez wspolcze$nie wyrazne nurty i tendencje pozwalajace mieszkan-
com miasta na odczytywanie, ale tez granie z kodem.

Co wazne, we wszystkich przywotanych analizach pierwszoplano-
wa role odgrywa piesze przemieszczanie sie w przestrzeni miejskiej lub
w przestrzeniach, ktére takowa symuluja. W (nie)miejscach takich jak Dis-
neyland istotne sa nie tylko konkretne atrakcje i mozliwo$ci nabywania
produktéw, ale samo do$wiadczenie tlumu, jego réznorodno$ci oraz przy-
jemno$ci chodzenia, co stanowi swoisty wspéiczesny ekwiwalent flanerie.

Tematyzowanie to réwniez sposéb na odréznianie sie miejsc i ofert.
Konstatacje Simmla, zwlaszcza kwestia mody, pokazuja, ze jest to zjawi-
sko typowo miejskie, nawet je$li méwimy o przestrzeniach, ktére znajdu-
jac sie fizycznie w strefie suburbii, opieraja sie na symulowaniu miasta.
,Miasto” jest podstawowym tematem juz nie tylko w rozmaitego rodzaju
centrach handlowo-rozrywkowych, ale réwniez w przestrzeniach lotnisk,
ktére staja sie czym$ wiecej niz stuzacymi szybkiemu transferowi nie-
-miejscami. Towarzysza temu liczne ,tematy miast” w liczbie mnogiej,
okres$lanych przez zestandaryzowane zestawy wyobrazen o konkretnych
miejskich destynacjach. W nowych konfiguracjach wspoélistnieja one
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obok siebie, tworzac nowa jako$¢ symulowanej ,kultury miejskiej” z jej
przypadkowoscia spotkan, specyfika komercyjna oraz aktywno$cia miej-
skiego spacerowicza. Karykaturalnym przykladem takiego polaczenia
jest Las Vegas oraz jego azjatyckie wersje, ktére dodatkowo wpisujg ame-
rykanska wersje europejskich miast ,w pigulce” w kontekst catkowicie
obcy zachodniej wizji miejsko$ci®.

Paradoksalnie tematyczny park rozrywki w $cislym sensie jest ab-
solutnie nie-miejskim zjawiskiem, ale jego atrakcyjno$¢ w duzej mierze
opiera sig na porzuceniu samochodu i wcieleniu sig w role przechodnia.
Dla zmotoryzowanych mieszkanicéw suburbii spacerowanie staje sie eg-
zotyka, czynno$cia od$wietna i rodzajem zabawy. Ten typ atrakcyjnos$ci
znajdujemy réwniez w mallu, ktéry jest ekwiwalentem centrum miasta
i buduje swoja atrakcyjno$é¢ na odwzorowaniu jego cech zwigzanych
z ludycznosciag. Mamy tu zatem do czynienia nie tyle ze spektaklem, co
z uczestniczeniem w $wiecie i to w sensie calkowitego zaangazowania
somatycznego®® w dazeniu do zaspokajania tesknoty do ,miejskosci”
wraz z jej ré6znorodno$cia, Zzywotnoécia i mozliwo$ciami. Chodzi przede
wszystkim o specyfike relacji miedzyludzkich, ktére podlegaja degradacji
w przestrzeniach wspdlczesnych miast, gdzie ulica kojarzona jest raczej
z niebezpieczefistwem, niedostosowaniem spotecznym lub tez niskim
statusem - jak swego czasu pisat o tym Zygmunt Bauman, znajduja sie na
niej juz tylko podejrzani?’.

W przestrzeniach tematyzowanych natomiast mozna do$wiadczy¢
ulicznego zycia w bezpieczny sposéb - i pod tym wzgledem przypomi-
naja one kino?®. Zatem bezpieczenstwo staje sie synonimem egzotycznej
atrakcji i tego typu atrakcyjno$¢ jest podkredlana za sprawa skompliko-
wanych systeméw kontroli charakteryzujacych nie-miejsce. Rodzi to z ko-
lei problem segregacji i wykluczenia. Zdaniem Marka Gottdienera, od-
wiedzajacy pokona¢ muszga bariere finansowa (w przypadku parkéw typu
Disneyland wejscie do catego kompleksu jest platne) oraz przestrzenna
(w przypadku centréw handlowo-rozrywkowych usytuowanych w subur-
biach brak dostepu transportem miejskim)°. Nalezy jednak zwrécié uwa-
ge, Ze sprawa hie jest tak oczywista w przypadku centréw handlowo-roz-
rywkowych znajdujacych sie w zasiggu dzialania transportu miejskiego
albo wrecz w centrum miasta (np. Manufaktura, Stary Browar, Galeria
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Krakowska) oraz w obliczu faktu, Ze w przeciwieistwie do typowych par-
kéw rozrywki nie wymagaja one wstepnej oplaty, jednoczesnie oferujac
liczne darmowe atrakcje (np. wystawy samochodéw lub koncerty), ktére
pozwalaja przynajmniej na czeSciowe uczestnictwo w konsumowaniu te-
matyzowanej przestrzeni. Rzecz jasna, wprowadzanie takich elementéw
jak koncerty czy akcje charytatywne wpisuje sie w catlo$ciowq ideologie
tego typu obiektow i ma za zadanie przede wszystkim powigza¢ darmowe
atrakcje z pozostatymis°.

Inny problem pojawia sie, gdy rozszerzymy pole zainteresowania na
obiekty takie jak osiedla mieszkaniowe czy przychodnie zdrowia. Jak po-
wiedziano na wstepie, tematyzacja obejmuje swoim dzialaniem caloksztatt
przestrzeni miejskiej oraz suburbia. Zaréwno w przypadku tych ostatnich,
jak i w przypadku inwestycji mieszkaniowych umiejscowionych w centrum
miasta, mamy do czynienia z trendem do budowania atrakcyjno$ci poprzez
odwotlanie do wybranego tematu. Najcze$ciej odnosi sie on do lokalnego
kontekstu i tu znéw pierwszoplanowa role odgrywa ,miasto” — tym razem
konkretne. Mark Gottdiener podaje przyklad Times Square jako przestrzeni
rewitalizowanej w mys$l takiej wlasnie strategii*. Réwnie dobrym przykla-
dem jest wspomniana t6dzka Manufaktura czy inwestycje mieszkaniowe
w Lodzi nawigzujace do tematu przemystowej historii miastas. Pytanie,
jakie sie tu nasuwa, to czy tego typu zabiegi nie przyczyniaja sie do dege-
neracji autentycznej miejskiej ludycznosci. Strategia, ktérg nazwaé¢ mozna
,disneyifikacjg” sprawia, ze miasto staje sie swoistym rozwinieciem Hol-
lywood®. Odpowiada tym samym nie tylko na potrzeby turystéw (przy
okazji przyczyniajac sie do rozwoju tych gatezi lokalnej gospodarki, ktéra
obstuguja ruch turystyczny), ale réwniez na potrzeby mieszkancéw, ktérzy
stajq sie coraz bardziej wymagajacy jako konsumenci, réwniez gdy cho-
dzi o konsumpcje samej przestrzeni miejskiej - w tym przypadku tema-
tyzacja przyczynia¢ sie moze do ponownego odkrywania lokalnej kultury
i aktywnego uczestniczenia w jej przetwarzaniu jako tematu34. W ten spo-
séb promowane miasto staje sie przestrzenia nie-rutynowej codzienno$ci
i jego do$wiadczanie przez mieszkancéw opisywaé mozna w kategoriach
turystycznej atrakcyjno$ci. Od$wietna ludyczno$¢ parku Disneya staje sie
elementem codzienno$ci, a tematyzacja podlega indywidualnym odczyta-
niom i przeksztalceniom w ramach dominujacej ideologii.
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W STRONE ZABAWY

Tematyzowane $rodowiska stanowia nie tylko odpowiedZ na nowe po-
trzeby konsumentdéw, ale réwniez przyczyniaja sie do nowych postaw
i praktyk odbiorczych w obcowaniu z komercyjnymi przestrzeniami.
Polisemiczno$¢ tej formy sprawia, Ze otwiera sie ona na wielo$¢ inter-
pretacyjna i rézne praktyki odbiorcze, cho¢ nadal podporzadkowana jest
dominujacemu kodowi / ideologii - przestrzen konsumpcji projektowana
jest z my$la o masowym odbiorcy, ale owa masowo$¢ nie oznacza jedno-
litodci. George Ritzer, ktéry jako jeden z pierwszych zwrécil uwage na
fenomen tematyzacji, odnosit sie do niego krytycznie, podkre$lajac jego
quasi-publiczny oraz symulowany charakter. Takie ujecie zaktada catko-
wita bierno$¢ uzytkownikow, ktérzy poddawani sa manipulacji ponownie
zaczarowanego $wiata. W tej sytuacji postugiwanie sie pojeciami zabawy
i ludyczno$ci bytoby mylace, wszak zabawa opiera sig na tworczej swobo-
dzie. Przedstawiona jednak wyzej charakterystyka pozwala na diametral-
nie inne spojrzenie na te kwestie.

Quasi-publiczne przestrzenie konsumpcyjne, ktére posiadaja charakter
miejskiego ersatzu, stanowia gléwne pole aktualizowania konsumenckiej
strony osobowo$ci, a zatem staja sie najwazniejszym miejscem realizowa-
nia siebie w spoleczenstwie konsumentéw. Odbywa sie to poprzez swo-
isty powrdt do etosu ,miejskiej wspélnoty” wraz ze specyfika relacji, ktére
sie w niej nawiazuja. Novum stanowi naczelna zasada przyjmowania roli
turysty, a zatem stawiania siebie w sytuacji nie-codziennej i wymagajacej
tworczego podej$cia do interakcji, wymagajacej niestandardowych zacho-
wan. Mark Gottdiener zauwaza, Ze tego typu kreatywno$¢ charakteryzuje
wszelkie ludzkie interakcje, o ile maja by¢ one satysfakcjonujace.

Inspiracji takiemu podejéciu dostarczajq prace Harolda Garfinkla czy
Ervinga Goffmana, lecz, co ciekawe, tego drugiego przywotluje réwniez
Ritzer, skupiajac sie analogii pomiedzy instytucja totalng a nowymi
$rodkami konsumpcji’s. Pytanie zatem, czy owo ,granie” tematu spetnia
wymogi definicji zabawy, jako czynno$ci swobodnej i twérczej, lecz pod-
legajacej rygorowi regut, czy tez jest jedynie zloZzona manipulacja, ktdrej
celem jest kreowanie ,utowarowionej ludycznosci”’? Przyjecie pierwszej
perspektywy oznacza podazenie tropem rozwazan badaczy w rodzaju
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Johna Fiske’a i traktowanie odbiorcy jako potencjalnie aktywnego i twér-
czego konsumenta. Mark Gottdiener postuluje jednak, aby w analizie $ro-
dowisk tematyzowanych nie demonizowa¢ ,czytania” oraz ,tekstu”®.

Wskazywaloby to na jeszcze jeden trop: na materialny wymiar do-
$wiadczania przestrzeni, ktéry za Richardem Shustermanem mozna by
nazwacé somatycznym. Aktywno$¢ odbiorcéw/konsumentéw nie sprowadza
sie zatem do takiej czy innej interpretacji tematu, lecz na pierwszy plan
wysuwa sie praktyka, a zatem subwersywno$¢ zabawy tematem nie przeja-
wia sie jedynie w innych odczytaniach, ale w aktywnych i alternatywnych
odegraniach, zakladajacych pelne zaangazowanie zmystowe i cielesne.

Przywodzi¢ to moze na my$l baudelaire’owskie zanurzenie w ttumie
i bawiacego sie w swoiste podchody flaneura, ktéry nagina reguly miej-
skiego zycia dla wlasnej przyjemnosci. Jest to jednak przede wszystkim
przyjemno$¢ wizualna, a sam fldneur nieustannie balansuje pomiedzy
zaangazowaniem a dystansem. To natomiast, co zawdziecza mu wspol-
czesny odwiedzajacy tematyzowane przestrzenie, to wlasnie 6w potencjat
subwersji, sktonno$¢ do poszukiwania nie-rutynowych $ciezek i nie-co-
dziennych atrakcji. Postawa taka wraz z somatycznym zaangazowaniem
chroni przed ze$lizgnieciem sie w konsumpcyjne ilinx.

Wielokrotnie przywolywany Mark Gottdiener w przedmowie do dru-
giego wydania swojej ksigzki zauwaza, ze trend tematyzacji nie oznacza
bezrefleksyjnego podporzadkowywania sie konsumentéw, a przeciwnie,
to oni przyczyniaja sie do stwarzania alternatywy dla korporacyjnie ro-
zumianego tematyzowania. Wpisuje sie to w trend méwienia o kulturze
konsumpcyjnej z uwzglednieniem jej komunikacyjnego wymiaru, indywi-
dualnych taktyk, mozliwo$ci budowania wiasnych tozsamo$ci za pomoca
swoistego bricolage’u z uzyciem komponentéw oferowanych przez korpo-
racje. Przyjmujac taka perspektywe powiedzie¢ mozna zatem, Ze tematy-
zowane przestrzenie nie sg adresowane do pasywnych konsumentéw, lecz
w coraz wiekszym stopniu otwierajg sie na uzytkownikéw/graczy w toku
zacierania sie granic pomiedzy produkcja i konsumpcja. Realizuje sie to
w wyprébowywaniu réznych produktéw, cen, trybéw konsumpcji oraz we
wpisywaniu ich w swoj styl zycia i naginaniu do indywidualnych potrzeb,
czego dobrym przykladem jest miejska moda wraz z jej aspektem ,wysta-
wiania réznicy”’.
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Taki aktywny ludyczny wymiar tematyzowanych $§rodowisk odnaleZ¢
mozna zaréwno w dzialaniach artystéw, jak i w (nie)codziennych prak-
tykach konsumentéw, ktérych dzialania prowadza niekiedy do odczytan
i odegran catkowicie sprzecznych z intencjami projektantéw Srodowisk
tematycznych.

RONALD, PLOTKI I ROBOTKI NA DRUTACH

Dobrego przykladu dostarcza posta¢ Ronalda McDonalda, reprezentuja-
cego jeden z najbardziej rozpoznawalnych ,tematéw” na $wiecie. W swo-
jej podstawowej funkcji wpisuje sie on w uniwersum znaczeniowe stwo-
rzone przez parki Disneya — w McDonald’s doros$li moga znéw sta¢ sie
dzie¢mi i uciec od codzienno$ci do przestrzeni konotujacej fantastyczny
$wiat, w ktérym wszystko podporzadkowane jest tematowi beztroskie-
go dziecinstwa. Siedzacy na laweczce przed restauracja klown sugeruje
mozliwo§¢ ,zwolnienia tempa”, odpoczynku, nostalgicznego powrotu do
bezpiecznej przeszto$ci. Nasuwaé to ma skojarzenia z warto$ciami ro-
dzinnymi - wspélny niedzielny positek w McDonald’s, dzieciece urodziny
etc. Rdwnoczes$nie jednak Ronald jest symbolem korporacji postrzeganej
przez wiele §rodowisk poprzez pryzmat zagrozenia. Jako taki, daleki jest
od dzieciecej niewinno3ci, reprezentuje natomiast te cechy, ktére Ritzer
przypisywal makdonaldyzacji, jest cze$cia zracjonalizowanego systemu
skalkulowanego na zysk i efektywnos$é, w sposéb cyniczny postuguja-
cego sie umagicznieniem w celu przyciagniecia konsumentéw. W tej
perspektywie jego beztroska poza jest falszywa maska slow dla tego, co
faktycznie jest fast - fordem.

Taka charakterystyka wyznacza pole dla calego spektrum praktyk
wykorzystujacych symbol korporacji. Figura wystawiana przed lokalem
zaprojektowana jest tak, ze prowokuje do interakcji — dzieci chetnie ro-
big sobie z nim zdjecia, siadaja mu na kolanach lub pozwalaja sie ,obej-
mowac¢” (umozliwia to czesto odpowiednia poza Ronalda). Interakcje
nie zawsze jednak przebiegaja wedlug zaprojektowanych regul, czego
dowodem s3a umieszczane w Internecie zdjecia dokumentujace niekon-
wencjonalne ,zabawy” z symbolem McDonald’s3%. Subwersywne odegra-
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nia polegaja miedzy innymi na pozowaniu do zdje¢ z Ronaldem suge-
rujacych seks oralny, ukazywaniu Ronalda jako mito$nika pornografii
przegladajacego czasopisma porno lub tez molestujacego pozujace z nim
dzieci. Klown bywa réwniez poddawany przemocy, mozemy zatem zoba-
czy¢ zdjecia z karabinem wycelowanym w jego glowe, figura bywa tez
porywana, a nawet dokonano na niej egzekucji wzorowanej na aktach
terrorystycznych®. O ile nieprzyzwoite zdjecia nie musza wigzac sie
z zanegowaniem idei, ktéra lezy u podstaw tak wykreowanego tematu
(to, ze kpimy z Ronalda, nie oznacza, ze nie czujemy do niego sympatii,
Ze w sposoéb ironiczny nie nawigzujemy do nostalgii za dziecifistwem,
z ktérym ma sie kojarzy¢), to akty agresji motywowane sa przez okreslo-
ne stanowisko sprzeciwu wobec ideologii korporacji, ktérej symbolem
jest Ronald.

We wszystkich tych przypadkach méwi¢ mozemy o stosowaniu sub-
wersywnych taktyk (w rozumieniu Michela de Certeau) oraz o naginaniu
regut zabawy dla wilasnych celéw. Przeobrazeniu ulega sposéb odgrywa-
nia tematu; odbywa sie ono za pomoca wprowadzania elementu nie-na-
-miejscu, ktéry nie tylko nie zakléca zabawy, ale wprowadza ja na nowy
poziom, a Wrecz ja rozpoczyna.

Jest to swoiste odwrdcenie strategii, ktérg stosuja tworcy przestrzeni
konsumpcyjnych, budujac wrazenie przestrzeni niezaplanowanej, peinej
niespodzianek i egzotycznych przygéd. Przyczynia sie to do poszerzania
oferty i stworzenia sytuacji, w ktérej cala przestrzen staje sie obiektem
konsumpcji. W tym celu projektuje sie obszary wolne do twérczej aktyw-
nosci konsumenta, ktére pozwalaja na w miare swobodne ,krazenie wo-
kot tematu” (ktére w sensie dostownym sprowadza sie do tematyzowanej
wersji flanerie pomiedzy sklepami/atrakcjami) i wybieranie rozmaitych
wersji jego odegrania. Istotng role przybiera w tej strategii przerywanie
rutyny poprzez wprowadzanie elementéw dekomponujacych schemat
przestrzeni, zaktocajacych gtéwny temat. W ten sposéb projektanci i spec-
jalisci od marketingu podejmujg gre z nawykami percepcyjnymi odbior-
céw, niweczac utarty tor ,$ciezki codzienno$ci™°. Zaskoczenie, egzotyka
i nowo$¢ wprowadzaja niespodziewane zwroty akcji pozornie odbiegajace
od tematu, ktéry jednak wcigz determinuje nad catoksztattem projekto-
wanego do§wiadczenia.

,,Dyskurs” 13-14, 2012
© for this edition by CNS



o 0o 0 Blanka Brzozowska 90

Nieco inaczej realizuje sie to w zastosowaniu gier ARG, gdzie element
nie-na-miejscu staje sie cze$ciag strategii promocyjnej, a aktywno$¢ od-
biorcéw jest kluczowym warunkiem powodzenia. Zaklécenie przybieraé
moze forme plotki, specyficznej zabawy stowem, ktéra moze by¢ upra-
wiana jedynie we wspoélnocie ,poinformowanych”. Plotka jako (niebez-
pieczna, ale jednak..) zabawa stowem wykorzystana zostaje przez tzw.
,mroczny marketing” (dark marketing) jako uruchomienie gry. W takiej
ujarzmionej postaci obliczona jest na wykreowanie wspolnoty graczy jako
targetu odpornego na tradycyjng reklame. W grze The Lost Ring drama-
tyczny apel dziewczyny z amnezjg umieszczony na YouTube uruchamia
lancuch dziatan, ktérych celem jest polaczenie fikcyjnej historii z rze-
czywista przestrzenia miejska, lecz faktycznym kreatorem tematu jest
sponsor gry, w tym wypadku McDonald’s. Gracze od poczatku majg $wia-
domos$¢ istnienia tajemniczego sponsora (takie sa najczes$ciej zasady gier
ARG), a wraz z jego ujawnieniem podejmuja decyzje o zgodzie na pod-
danie sie tego typu marketingowi w zamian za czerpanie przyjemnosci
z dalszej gry+.

Jeszcze inaczej natomiast przedstawia sie sytuacja w grach miej-
skich oraz grach typu geocatching - wspétczesnej formie podchoddw,
ktoéra polega na poszukiwaniu ukrytych (przez innych grajacych) arte-
faktéw z wykorzystaniem nawigacji GPS#2. Jak zauwaza Anna Maj, ideg
przewodnig tego typu gier jest badanie zmian w postrzeganiu przestrze-
ni prywatnej i publicznej, spowodowanych ewolucjq przestrzeni miejskiej
i mediéw*s. Doda¢ mozna, Ze w zakres owego badania wchodzi réwniez
tematyzacja. Wprowadzanie wlasnej gry do tematyzowanej przestrzeni
oznacza polemike z utowarowiong ludycznoscia, pozwala na poruszanie
sie nie tyle na marginesie tekstu miejskiego, co w jego gtéwnym obsza-
rze i bawienie sie zaproponowanymi watkami dla czystej przyjemno$ci
eksploracji przestrzeni. Fizyczne zaangazowanie odgrywa tu kluczowa
role, pomimo zastosowania technologicznych udogodnienr w rodzaju
GPS; bez ,zanurzenia sie” w miejskiej przestrzeni i tworzonych przez
nia relacjach nie ma mowy o udzialu w zabawie. Miasto w ten sposéb
niejako ,0zywa” ukazujac swéj potencjat kreowania niezliczonych $cie-
zek i odegran.
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Zastosowanie ,tematu” nie gwarantuje ani sukcesu, ani przewidywal-
nych efektéw. Moze on zostaé zignorowany, zanegowany albo twérczo
przeobrazony przez uzytkownikéw. Znajdujemy tu cate spektrum prak-
tyk: od politycznych protestéw przeciwko otwieraniu sieci fast-foodéw po
artystyczne akcje w przestrzeni miejskiej, posiadajace wymiar czysto lu-
dyczny. Niektére z nich, jak na przyktad porwanie i dekapitacja Ronalda
McDonalda t3cza cechy polityczne z ludycznymi, wskazujac tym samym
na site i sposéb oddziatywania tematyzacji. Dzialania artystéw street artu
czy gry miejskie nie musza jednak opiera¢ sie na caltkowitym zanegowa-
niu przestrzeni tematyzowanej, a jedynie wchodza z nia w dyskurs, pro-
ponujac alternatywne tryby dzialania. Gra z tematem oznacza wprowa-
dzanie dysonansu, wiasnych watkéw niezaplanowanych w pierwotnym
projekcie.

W przypadku akeji spod znaku guerilla knitting (lub tez yarnbombing,
urban knitting*4) chodzi o watek w sensie dostownym - Robdétkowi Par-
tyzanci obrabiaja na drutach lub czasem (wbrew nazwie) na szydelku,
wybrane elementy przestrzeni takie jak drzewa, stupki, budki telefonicz-
ne*. Zdaniem twércéw nurtu, ,bombardowanie wiéczka” kreuje bardziej
przyjazna, i dostownie ,przytulng” wersje street artu, niekiedy nazywana
réwniez knit graffiti dla podkres$lenia zwiazkéw z ta forma miejskiej sztu-
ki. Autorzy prac nie tylko daza do przeksztalcenia miejskiej przestrze-
ni (poprzez wprowadzanie wlasnych watkéw tematycznych), ale walcza
z ,ubabciowieniem” tego typu rekodziela. Poradniki takie jak Yarn Bom-
bing: The Art of Crochet and Knit Graffiti autorstwa Mandy Moore i Leanne
Prain oraz liczne blogi po$wiecone ,robétkowej partyzantce” zawieraja
,wojenne” instrukcje, jak dziata¢, aby nie da¢ sie zlapac i osiagna¢ zamie-
rzony efekt. Wpisuja sie w ten sposéb réwniez w dyskusje na temat ste-
reotypowego wizerunku pici, ktérego reprezentacja ma by¢ rekodzieto.
Ruch anty-rekodzielniczy opiera sie na igraniu z tym wizerunkiem, kwe-
stionowaniem pragmatycznego aspektu rekodziela i osigganiu czasem
szokujacych efektéw za pomoca technik kojarzonych ze stereotypowo
postrzegana kobieco$cia#®. ,Bombardowanie wtéczka” to zatem zabawa
jako niewlasciwe uzycie (przestrzeni i rekodzieta), ktére odbywa sie na
przekor tematowi postrzeganemu przez pryzmat efektywno$ci, wymier-
noéci i racjonalno$ci. Taka ,mroczna” wersja rekodziela jest odpowiedzig
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na ,mroczny marketing” (dark marketing) stosowany w kampaniach pro-
mocyjnych wykorzystujacych gry ARG oraz ,mroczng tematyzacje” (dark
theming)+, ktéra zawlaszcza obszary tragedii i katastrof, tworzac na bazie
zwiazanych z nimi watkéw $wiaty wzorowane na modelu Disneylandu.

Gdzie zatem koniczy sie utowarowiona ludyczno$¢, a zaczyna czysta
zabawa tematem? Jak pokazuja powyzsze przyklady, granica miedzy
nimi jest bardzo cienka, a gtéwna role w tematyzowanych $rodowiskach
odgrywa ,zwykty” konsument, ktéry podejmuje lub nie zaproponowane
watki, stajac sie w ten sposéb czescig konkretnej narracji. Droga ,po nit-
ce do kiebka” (jak w grach ARG) lub z powrotem (od kiebka do nowej
przestrzennej opowieéci, jak w przypadku guerilla knitting) to tylko dwie
z nieskonczonych mozliwosci, jakie skorym do zabawy proponuje tema-
tyzowana przestrzen.
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a2 W polskim pi$miennictwie stosuje
sie rowniez termin ,utematycznienie”.
Taka wersje przyjat np. ttumacz ksigzki
George’a Riztera - zob. G. Ritzer, Magiczny
Swiat konsumpcji, tt. L. Stawowy, Warszawa
2001.

2 Zob. Stownik jezyka polskiego
PWN, red. E. Sobol, Warszawa 2002.

3 Zob. M. Gottdiener, The
Theming of America: Dreams, Visions, and
Commercial Spaces, Westview Press, 2001,
5. 73.

4 M. Gottdiener, tamze, s. 183-184.

5 Zob.réwniez: M.J. Dear, The
Postmodern Urban Condition, Blackwell
Oxford/Massachussets 2000, s. 146; E.
Soja, Carceral Archipelago: Governing Space
in the Postmetropolis, [w:] Postmetropolis
- Critical Studies of Cities and Regions,
Blackwell Oxford/Massachussets 2000.

6 Wigze sie z nim opisany przez
Baudrillarda symulacyjny charakter
tego typu przestrzeni. Symulacje
i hiperrealno$¢ jako zasady dzialania
tematyzacji podkre$la¢ beda tacy autorzy
jak Edward Soja, Michael Sorkin czy
George Ritzer.

7 M. Gottdiener, The Theming..., dz.
cyt., s. 117.

8 L. Sally, Luna Park’s Fantasy World
and Dreamland’s White City: Fire Spectacles
at Coney Island as Elemental Performativity,
[w:] S.A. Lukas, The Themed Space: Locating
Culture, Nation and Self , Plymouth,
Rowman & Littlefield 2007, s. 40.

9 M. Gottdiener, The Theming..., dz.
cyt., s.125.

10 Zob. S.A. Lukas, The themed
space..., s. 3.

22 Wiecej na ten temat zob. B.
Brzozowska, Plotka, pogtoska, legenda
miejska — wykorzystanie przestrzeni miejskiej
w nowych strategiach reklamowych, ,Kultura
Miasta” nr 2/2011.

122 S.A.Lukas, The Themed Space...,
dz. cyt,, s. 3.
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a3 E. Soja, Postmetropolis..., dz. cyt.,
s. 341 idalsze.

14 Na przyklad Dollywood, park
rozrywki poswiecony amerykanskiej
piosenkarce Dolly Parton, zob. M.J.
Hardie, Torque: Dollywood, Pigeon Forge and
Authentic Feeling in the Smoky Mountains,
[w:] S.A. Lukas, The Themed Space..., dz. cyt.

a5 S.A.Lukas, The Themed Space...,
dz. cyt., s. 11-14.

126 Jak pokazuje Tim Edensor,
problem ten dotyczy tozsamo$ci
narodowej, ktéra w coraz wiekszym
stopniu budowana jest w oparciu o teksty
i nawigzania do kultury popularnej
i konsumpcyjnej. Zob. T. Edensor,
Tozsamosé narodowa, kultura popularna
i zycie codzienne, Krakow 2004. Réwniez
Ewa Rewers wskazuje na zacieranie
sie réznicy pomiedzy fasadq narodowq
a parkiem rozrywki na przykladzie
tematyzacji przydroznej przestrzeni drogi
A2, zob. E. Rewers, Miasto - twdrczos¢,
Krakéw 2010, s. 62.

a7 S.A.Lukas, The Themed space...,
dz. cyt., s. 8.

18 M. Gottdiener, The Theming...,
dz. cyt., s. 10.

19 E.Rewers, Miasto - twdrczosé...,
dz. cyt., s. 36.

20 Mark Gottdiener polemizuje
na ten temat z Georgem Ritzerem,
ktéry podkre$la dedyferencjacje ofert
i do$wiadczen w tym, co nazywa
nowymi $rodkami konsumpcji. Zdaniem
Gottdienera nalezy raczej méwi¢
o wielofunkcyjno$ci i tworzeniu sie form
hybrydycznych w przestrzeniach nowych
$rodowisk konsumpcyjnych.

21 Zdaniem Marka Gottdienera,
dowodem na to jest nieprzewidywalno$¢
reakcji potencjalnych odbiorcéw na nowe
propozycje $rodowisk tematyzowanych.
W skrajnych przypadkach oznacza to ich
zanegowanie albo brak zainteresowania.

22 Por. A. Friedberg, Window
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Shopping. Cinema and the Postmodern,
Los Angeles, London 1994.

23 Odwoluje sie do charakterystyki
nie-miejsca wedtug Marka Augé, zob.

M. Augé, Nie-miejsca. Wprowadzenie do
antropologii nowoczesnosci, Warszawa
2010.

24 Lukas podaje interesujacy
przyktad zakladu dentystycznego, ktérego
,2tematem” jest serial Star Trek, zob. S.A.
Lukas, TheThemed Space..., dz. cyt., s. 282
i dalsze.

25 Mark Gottdiener postuguje sie
przede wszystkim przyktadem Las Vegas,
zwracajac uwage na paradoksalnosé
takiej realizacji tematu ,miejsko$ci”

w obliczu obumierania kultury miejskiej
w USA (Zob. Gottdiener, The Theming...,
dz. cyt., s. 115-116). W moim przekonaniu
jeszcze bardziej interesujace sa przykiady
kopiowania stylu Las Vegas lub tez
tematéw dotyczacych konkretnych
wyobrazen o europejskiej miejskosci,
ktoére spotka¢ mozna np. w Chinach.
Mowa tu chociazby o ,chifiskim Las
Vegas”, Makao czy luksusowych osiedlach
mieszkaniowych stylizowanych na
Leuropejskie miasteczko”. Tu jednak
wtérnie opracowywany temat traktowany
jest calkowicie na serio, jego ludycznosé
zostaje zastapiona pierwszoplanowym
dazeniem do zaanektowania okre$lonych
obszaréw kultury Zachodu.

26 W tym sensie wspélczesne
tematyzowane przestrzenie stwarzaja
ekwiwalent karnawatu, ale w postaci
,kontrolowanego rozluznienia emocji”.
Mike Featherstone wskazuje na film,
parki rozrywki i wspdtczesne przestrzenie
konsumpcyjne jako spadkobiercéw
tradycyjnego jarmarku i festynu jako
miejsc fizycznego do$wiadczania
przekroczenia granic. Istotng réznica
pomiedzy nimi jest nacisk na kontrole,
pozwalajaca na bezpieczne przezywanie
Innosci. Autor doszukuje sie $ladéw
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pierwotnej transgresji i rozluZnienia
emocji charakterystycznych dla
karnawalu w halach koncertowych.
Richard Shusterman, postugujac sie
pojeciem somatycznego zaangazowania,
jako kluczowy przykiad podaje muzyke
rockowa, ktéra nie moze by¢ odbierana
na zywo bez takiej formy uczestnictwa.
W przypadku tematyzowanych przestrzeni
jednak somatyczno$¢ bedzie poddawana
kontroli tak, jak opisuje to Featherstone.
Zob. M. Featherstone Postmodernizm

i estetyzacja Zycia codziennego, [w:]
Postmodernizm. Antologia przektaddéw, red.
R. Nycz, Krakéw 1996; R. Shusterman,
Estetyka pragmatyczna. Zywe piekno

i refleksje nad sztukq, Wroctaw 1998. Zob.
réwniez Gottdiener, The Theming..., dz.
cyt., s. 122-124.

27 Z.Bauman, Przedstawienie
na pustyni, [w:] ,Drobne rysy w ciqglej
katastrofie...” Obecnos¢ Waltera Benjamina
w kulturze wspéiczesnej, red. A. Zeidler-
Janiszewska, Warszawa 1993.

28 Tamze.

29 M. Gottdiener, The Theming...,
dz. cyt., s. 154-155.

30 Zob. przyp. 20.

31 Zob. réwniez M. Sorkin,
Branding Space, [w:] Some Assembly
Required, University of Minnesota Press,
Minneapolis, London, 2001.

32 Wiecej na ten temat:

B. Brzozowska, Mieszkaticy jako turysci
- rola wyobrazni turystycznej w kreowaniu
przestrzeni miejskiej (w druku).

33 Michael J. Dear zauwaza, ze
zwigzek miedzy filmowymi fantazjami
na temat miast a nimi samymi jest coraz
silniejszy, do tego stopnia, ze staja sie one
nierozréznialne i reprezentacje miast stajq
sie miastami, zob. Dear, The Postmodern...,
dz. cyt., s. 206.

34 Takim przypadkiem jest 16dzka
Manufaktura i podazajace wyznaczonym
przez nia torem inwestycje wykorzystujace
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temat ,fabrycznej Lodzi”. Zastosowanie
tematu przemystu wiékienniczego

W promowaniu przestrzeni
konsumpcyjnych i produktéw pozwala
mieszkancom na odnoszenie sie do
nowych, pozytywnych zwigzanych z nim
konotacji (rozwéj) w przeciwienstwie do
utrzymujacego sie przekonania o upadku
Lodzi jako miasta przemyslowego.
Podobnie jak sfera ustug, w tym

obstuga ruchu turystycznego, zastepuje
przemyst, tak wykorzystanie przemystu
jako ,tematu” konotujacego miasto
sukcesu, stanowi swoiste antidotum na
powszechne wyobrazenia i przekonania,
ktére utrwalily sie okresie gospodarczej
zapa$ci miasta.

35 M. Gottdiener, The Theming...,
dz. cyt., s. 148-151 oraz G. Ritzer, Magiczny
Swiat..., dz. cyt., s. 161-2.

36 M. Gottdiener, The Theming...,
dz. cyt., s. 174.

37 Przypomnijmy, jest to aspekt na
ktéry zwrdécit szczegdlng uwage Georg
Simmel, opisujac kondycje mieszkancéw
nowoczesnych miast. Zob. G. Simmel,
Mentalnosé¢ mieszkancow wielkich miast,
[w:] Most i drzwi, Warszawa 2007 oraz
M. Gottdiener, The Theming..., dz. cyt., s. 8.

38 http://iwannagetphysical.
blogspot.com/2008/11/friday-funny-
11-r-mcdonald-and-truthful.html, dost.
21.10.2011

39 http://www.youtube.com/
watch?v=wcBuRSzCbMS8, dost. 21.10.2011.

a0 R. Sulima, Antropologia
codziennosci, Krakéw 2000, s. 179.

41 Dokladny opis gry zob.

B. Brzozowska, Plotka, pogtoska, legenda

miejska — wykorzystanie przestrzeni miejskiej
w nowych strategiach reklamowych, ,Kultura

Miasta” nr 2/2011.

42 Zob. A. Maj, Media w podrézy,
Wydawnictwo Naukowe ExMachina,
Katowice 2010, s.190 i dalsze.

43 A. Maj, Media.., dz. cyt., s. 193.
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44 http://yarnbombing.com/ dost.
21.11.2011

as Ilustracje tych dzialan znalezé
mozna miedzy innymi pod adresem:
http://www.flickr.com/groups/guerilla-
knitting/, zob. réwniez http:/www.
trendhunter.com/slideshow/knitting-yarn
dost. 21.10.2011

46 Przyklady: http://www.
flickr.com/photos/72906716@Noo/
sets/72057594095330901/, http://
www.patriciawaller.com/en/images.
html, http://theanticraft.com/antifesto.
htm , http://brutal-knitting.tumblr.
com/ dost. 21.11.2011. W przypadku
omawianej techniki jest to o tyle
nieuprawnione, ze tradycyjnie byta ona
uprawiana réwniez, a czasem wylacznie
przez mezczyzn. Europejskie gildie
tego rzemiosta zrzeszaty mezczyzn,
a sytuacja ulegta odwréceniu wraz
z rewolucja przemystowa; meskie
ruchy ,emancypacyjne” pojawiaty sie
pbzniej np. w czasie 11 wojny §wiatowej
(zob. A. McDonald, No Idle Hands: The
Social History of American Knitting. NY
1990), a wspobiczednie posiadaja liczne
reprezentacje w Internecie, np. www.
menwhoknit.com.

47 S.A.Lukas, Themed Space..., dz.
cyt., s. 272-280.
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BLANKA BRZOZOWSKA
On Playfulness : Playfulness as the Subject. Ludic Elements

in the Environment of Consumption

The article presents the problem of a consumption space as a themed
ludic space. Theming is shown as one of the main strategies in the design
of modern cities. Themed ludic space is analysed from two perspectives:
producer/designer, who specifies the rules of the game (commodified lu-
dic space) and consumer/user, who submits himself or play against the
imposed rules (subversive ludic practice). Such an approach allows to
present the problem of a themed space as posing a field for negotiation
between consumers and producers of the city. As a result of increased
demand for themed entertainment, the process changes the specific of

urban space, while restoring its traditional value of ludic practice.
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