Sveuciliste u Zagrebu
Filozofski fakultet

Odsjek za etnologiju i kulturnu antropologiju

Martina Macek

KULTURNA GEOGRAFIJA TRGOVACKIH CENTARA,;

PRIMJER ARENA CENTRA ZAGREB KAO NEMJESTA S
ELEMENTIMA MJESTA | JAVNOG PROSTORA

Diplomski rad

Mentor: Dr. sc. Tomislav Pletenac

Zagreb, lipanj 2014.



SADRZAJ

Lo UVOD ettt ettt 4
2. KULTURNA GEOGRAFIA, ILI O POVIJESTI | RAZVOJU KULTURNE
GEOGRAFIIE ...ttt ettt n et et n ettt en et en e 5
3. DEFINIRANIE POIMOWVA ......ooouiiiieeeeeteeee ettt 9
3.1. KREIRANJE MJESTA; OD PROSTORA DO NEMJESTA .....ccoovvuiveeeieseereneis 9
3.1.1.  TRANSFORMACIJA PROSTORA ......ccoiseieeeeeeeeeeer e tes e, 10
3 2 /] =553 L@ JO TSP TTRO 10
3.1.3. SPOMENMIJESTA I OSTECAJT MJESTA .....ccevoiuiiseieireeerseeeereeeeensseesenian, 12
314, JAVNIPROSTOR ..ottt 13
315, NEMIESTA .ottt ettt 14
4, TRGOVACKI CENTAR .....cootiiitiiiiteee ettt sttt en sttt 16
4.1. UKRATKO O POVIJESTII RAZVOJU TRGOVACKIH CENTARA................... 17
5. KULTURNO GEOGRAFSKA ANALIZA TRGOVACKOG CENTRA..........cccoevuneee. 23
5.1. DOSTUPNOST TRGOVACKOG CENTRA ARENA CENTAR ZAGREB.............. 27
5.2.  FUNKCIJE | STRUKTURA ARENE CENTAR ZAGREB.........cocoveieeeeceeeeeeeeeeen. 29
5.3.  ARHITEKTURA I NJENO NASTOJANJE OBLIKOVANJA TRGOVACKOG
CENTRA ARENA CENTAR ZAGREB ........oieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e, 30
6. TRGOVACKI CENTAR KAO NEMJESTO S ELEMENTIMA MJESTA | JAVNOG
PROSTORA; PRIMJER: ARENA CENTAR ZAGREB .........cociuiieeeieieeeeeeeeeceeeeeeeres e, 40
7o ZAKLIUCAK ..ottt ettt ettt 46
LITERATURA ..ot ee et s et en et st en e en s eee e eeeneens 48
LZV ORI ...ttt ettt ettt 50



KULTURNA GEOGRAFIJA TRGOVACKIH CENTARA;

PRIMJER ARENE CENTAR ZAGREB KAO NEMJESTA S ELEMENTIMA MJESTA
I JAVNOG PROSTORA

Sazetak

Cilj je ovog rada kroz kulturnu geografiju pruziti novi pogled na pojmovne odrednice mjesta,
prostora, spomen-mjesta, nemjesta i javnih prostora, koje se u danasnjem globalizacijskom i
tranzicijskom drustvu sve viSe preklapaju, otezavajuci tako jasnu klasifikaciju. Trgovacki
centar, jednom tipi¢an primjer Augeovog nemjesta, s popularizacijom kapitalizma i
konzumerizma ulazi u sferu javnih dogadanja i iskoristavanja slobodnog vremena, ¢ime stjece
dodatne odrednice pogodne za analizu i istrazivanje. Na primjeru Arene Centar Zagreb istrazit
¢e se 1 predstaviti odrednice suvremenih trgovackih centara, u odnosu na one javnog prostora,

mjesta i nemjesta.

Kljucne rijeci: javni prostor, kulturna geografija, mjesto, nemjesto, trgovacki centar.

CULTURAL GEOGRAPHY OF SHOPPING CENTERS;

EXAMPLE OF ARENA CENTAR ZAGREB AS NON-PLACE WITH ELEMENTS OF
PLACE AND PUBLIC SPACE

Abstract

This paper uses cultural geography to provide a new insight into characteristics of place,
space, non-place, public spaces and memorials, which are becoming increasingly difficult to
define as they begin to overlap in today’s globalized transitional society. Once an epitome of
Auge's non-place, the malls are increasingly becoming venues of public events and leisure.
The original classification of the malls as in hence brought into question, as they gain new
uses and characteristics that require further research. The characteristics of malls and their
relation the determinants of places, non places and public spaces is explored here on the

example of Arena Centar Zagreb.

Key words: Public Space, Cultural Geography, Place, Space, Non-Place, Mall



1. UvOD

Kulturna geografija polazi od prostora. Analize kulturnog obrata, prou¢avanje znanja o
karakteristikama i uzrocima formiranja konkretnih krajolika i prou¢avanje odnosa koji ljudi
uspostavljaju s prirodnom sredinom, upotpunjuju kulturno geografsko tumacenje zavisnosti

prostora i pojedinca, koji djeluje u tom prostoru (Sakaja, 2011).

Rjeénik definira kulturnu geografija kao ”’sistematsku granu geografije koja se koncentrira
na zajednicama i drustvima na lokalnoj, regionalnoj i nacionalnoj razini, s naglaskom na
odnosu ovijeka i okoline” (Goodall, 1987 prema Sakaja, 2011). Unatog, ponudenoj definiciji,
u geografskim radovima tesko je nai¢i na definiciju pojma “kulturna geografija” (Sauer,
1962). Razlog tome je §to se kulturna geografija najéesc¢e nudi kao ,,nacin povezivanja ideja S
materijalnim svijetom*, te je stoga tesko odrediti to¢ne granice njenog djelovanja (Sakaja,
2011).

Njen utjecaj na suvremenu druStvenu znanost, i bavljenje kulturnim utjecajima i normama
ocituje se i u definiranju antropoloskih definicija mjesta/nemjesta odnosno lokacije, krajolika,
spomenmjesta i javnog prostora. Razlog tome je ,,osnovni fokus kulturne geografije koji se
moze odrediti preko uzajamne veze ljudi i njihova okruzja te preko prihvacanja kulture kao
odrednice tog odnosa. Varijacije u pogledima uglavhom se odnose na razli¢ite naglaske Kkoji

se stavljaju na elemente trijade: kultura-Govjek/drustvo-okruzje* (Sakaja, 1997:462).

Tijekom cijelog rada naglasak je na koncept mjesto — nemjesto s tendencijom ukazivanja
na preklapanje nemjesta s ulogom javnog prostora, kojeg u danasnjici sve viSe preuzima
trgovacki centar. Vodena idejom trgovackog centra kao nemjesta, koji posjeduje sve vise
elemenata javnog prostora, pokusat ¢u ukazati na slozenost te prakse. Koliko je trgovacki

centar pogodan za ulogu javnog prostora i koje su opasnosti te ideje sazet ¢u na kraju rada.

U uvodnom dijelu predstavit ¢u kulturnu geografiju kao subdisciplinu druStvene (ne
fizicke) geografije, te kasnije predstaviti nekoliko kljuénih pojmova koji omogucavaju
razumijevanje ove tematike. Kratkim pregledom povijesno geografskog razvoja trgovackih
centara postavit ¢u temelj za daljnje konkretno razmatranje trgovackog centra kao nemjesta s

elementima mjesta i javnog prostora.

Osim metode iscitavanja i pregledavanja ve¢ postojece literature, Koristit ¢u se opazanjem

i kulturno geografskom analizom, konkretno — Arene Centar Zagreb kao jednog od
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popularnijeg i povrSinom najveéeg trgovackog centra u Zagrebu. Njegovo djelovanje u
protekle Cetiri godine jasan nam je primjer vaznosti i veli¢ine trgovackih centara, te je stoga
nuzno i potrebno ukazati utjecaj trgovackih centara na opcenito formiranje potrosackog
drustva, ali 1 na pojavnost javnih manifestacija unutar kontroliranog, zatvorenog prostora. U
radu ¢u naglasiti dostupnost i funkcije trgovackog centra Arena Centar Zagreb, te ukazati na
faktore koji utjeCu na formiranje odredene skupine potrosaca. Nekoliko zanimljivosti i sitnica
koje ¢u analizirati trebalo bi odrediti svrhu rada, a to je otkrivanje kako se potrosace
ukalupljuje i uvijek iznova poziva na provodenje slobodnog vremena u nemjestima

danasnjice.

2. KULTURNA GEOGRAFIJA, ILI O POVIJESTI | RAZVOJU
KULTURNE GEOGRAFIJE

Kulturna geografija razvila se kao geografska subdisciplina po¢etkom dvadesetog stoljeca
kao dio antropogeografije, koja je uz fizicku geografiju glavno podrucje zanimanja i
istrazivanja geografa. Kulturgeographie je njemacki naziv za disciplinu koja se tijekom
razvoja tretirala kao dio humanisti¢ke geografije. Taj naziv za tradicionalnu antropogeografiju
njemacki geografi (Humbolt, Ritter, Schluter) opravdavaju time §to su tim nazivom
obuhvacene tri komplementarne veli¢ine: ¢ovjek, kultura i drustvo. Kulturgeographie se bavi
prouCavanjem regionalnih aspekata naseljenog dijela Zemlje s posebnim naglaskom na
oblikovanje kulturnog pejzaza. Pejzaz (Landschaft) je teziSte njezina prou¢avanja, a nazivi za
tu geografsku subdisciplinu variraju s obzirom na drzavu koja je pisala o meduzavisnosti

covjeka, drustva i kulture.!

Osniva¢ americke kulturne geografije je Carl Sauer, utemeljitelj Berkleyjevske
Skole."...Carl Sauer, napisavsi 1925. godine ¢lanak Morfologija krajolika, polozio je temelje
Skole krajolika koja danas ¢ini najstariju Zivuéu tradiciju kulturne geografije” (Sakaja,
2008:285). Protok vremena temeljni je element njegove kulturne geografije. On odbacuje
prirodni determinizam i zastupa nacelo genetickog objaSnjenja materijalne kulture (npr. oblik

zgrada) kao produkta promjena kulture tijekom vremena. Oni koji imaju najveéu moc

'Cultural geography ima vaznu ulogu u angloamerikoj geografiji gdje je tretirana kao dio human geography, a
razvijala se pod jakim utjecajem njemacke geografije. U Velikoj Britaniji kao sinonim se koristi naziv social
geography (razvijala se pod utjecajem francuskih $kola i geografa).



modificiraju pejzaz zgradama, dok oni koji imaju najmanju mo¢ rade grafite, $to je zapravo

ocigledna borba za dominacijom nad odredenim prostorom.

U drugoj polovici 1980-ih godina u americ¢koj se geografiji sve vise govori o Novoj
kulturnoj geografiji. Nova kulturna geografija definira se kao opre¢na tradicionalnoj kulturnoj
geografiji, koja se bavi pejzazem kao osnovnim predmetom svog istrazivanja s naglaskom na
materijalnu kulturu. ,,Ve¢ se u prvim kritikama upuéenim tradicionalistima” vidjelo da Nova
kulturna geografija kre¢e od potpuno drugacijeg shvacanja kulture. Ona se oslanja na
interpretativni pristup antropologa Clifforda Geertza (The Interpretation of Cultures, 1973.),
koji kulturu vidi kao sustav zajedni¢kih simbola i znadenja“ (Sakaja, 1997:472). Kritiziranje
tradicionalne kulturne geografije odnosi se na njenu statinost, empirizam, pocivanje na
analizi vidljivih relikata pejzaza i materijalne kulture, te objasnjavanje "kulture” s holistickog
stajaliSta. Tradicionalna kulturna geografija bavila se odnosom ljudskih zajednica i prirodne
osnove radi objasnjenja preobrazaja prirodnog pejzaza u kulturni pejzaz. Nova kulturna
geografija tvrdi da je prostor kulturno hibridan (na jednom mjestu se preklapaju razli¢ite
kulture) i naglasava multikulturalnost prostora.

Osim Geertza, znacajni utjecaj na formiranje Nove kulturne geografije imao je i
Giddens (1984.) sa svojim na¢elom strukturacije, koje ukratko, po¢iva na uzajamnoj ovisnosti
ljudskoga djelovanja i socijalne strukture u vremenu i prostoru. Simboli¢ki interakcionizam,
koji je takoder znacajno utjecao na razvoj Nove kulturnu geografije ,, ... gleda na socijalni
svijet kao na socijalni proizvod Cije se znacenje stvara u sklopu socijalne interakcije 1 kroz
nju” (Sakaja, 1997:473). Ono §to je zajedni¢ko novoj i tradicionalnoj kulturnoj geografiji jest
to da se obje bave kulturnim pejzazom. U Novoj kulturnoj geografiji kulturni pejzaz je arena
socijalne borbe, djeluje kao medij preko kojega se reproducira identitet i kao takav moze se
interpretirati. S obzirom na usredoto¢enost na socijalne odnose, moze se re¢i da se kulturna
geografija potpuno pribliZila socijalnoj geografiji. No, proucavanje odnosa i medusobnih
utjecaja pojedinog drustva sa stajaliSta kulturne geografije jasno nam prikazuje tu razliku.
Dok se socijalna geografija bavi mnogim psiholoskim, ekonomskim i politickim aspektima
drustva, kulturna geografija opaza utjecaj pejzaza na pojedinca, odnosno utjecaj pojedinca na
krajolik u kojem boravi. Jasno je kako su svi ti utjecaji kulturoloski izazvani, kako pojedinac
pod okriljem odredene kulture, pristupa pejzazu na specifican nacin i zeli ga uobliciti i
prilagoditi sebi. Prilikom kulturno geografske analize najveca pozornost pridaje se interakciji

kulture i prostora.



Kroz brojne koncepte koji su obiljezili razvoj kulturne geografije provlacile su se
odredene definicije kulture, no zanimljivo je kako su ih geografi modificirali, ,,popunjavali* i
prezentirali oblikuju¢i najprigodniju za istrazivanja kulturne geografije. S obzirom da je
naglasak na koncepciju kulture i na koncepciju pejzaza prisutan u svim fazama razvoja
kulturne geografije, ,,ve¢i naglasci “tradicionalista” na podjelu na regije i subregije, odnosno
kulturne areale — s jedne strane, te jaci naglasci Nove kulturne geografije na interpretaciju
pejzaza — s druge strane, ne ¢ine kljuénu razliku® (Sakaja, 1997:477). Tijekom razvoja
kulturne geografije pojavljivala se sve veca potreba za ukljucivanjem socijalnih odnosa,
ekonomskog statusa, interakcija pojedinca i grupe u kontekst kulture koja se proucava. Samim
time pridaje se veca pozornost odnosu pojedinca i krajolika, odnosno prostora koji dobiva
obiljeZja specificnog mjesta zahvaljujuci preSutnoj ili javno iskazanoj strukturi, sustavima i
simbolima. ,,Danas se sve viSe geografa (Richardson, Norton, Jackson, Smith, Tuan, Buttimer
i dr.) oslanja na teorijske postavke koje ¢ini kombinacija ve¢ spominjane interpretativne
antropologije Clifforda Geertza ((koji, podsjetit ¢u, gleda na kulturu kao na sustav zajednickih
simbola i znacenja, ili kao na skup kontrolnih mehanizama koji upravljaju ponasanjem) i
simboli¢kog interakcionizam u sociologiji* (Sakaja, 1997:478). Richardson (1981.) smatra da
je kultura ,,intersubjektivna stvarnost koju omogucuje interakciju medu pojedincima i to
razli¢itim simbolima. Pridavanju simbola odredenom osjeéaju, prostoru, odnosu ili predmetu
stvaramo nacin kako komuniciramo i izrazavamo se, $to definira kulturu kojoj pripadamo.
Time se naglasava uloga pojedinca u drustvu, negira se prenaglasenost drustvenog okvira kao
temelja ponasanja i ujedno istice vaznost pripadnosti odredenom kulturnom arealu, s
naglaskom na promjenjivost 1 protocnost. ,,Moze se re¢i da je u teoriji simbolickog
interakcionizma na neki nain postignuta harmonija izmedu izvansubjektivnog,
individualnog, drustvenog i materijalnog aspekta kulture* (Sakaja, 1997:479).

Izazovi suvremenosti i modernizacije od kulturne geografije zahtijevaju poseban
pristup krajolicima, prostorima 1 mjestima posebnog znacaja. Kako bi geografi §to bolje
razumjeli postmodernisticki okoli§, njegovo stvaranje i pridavanje znacenja istom, potrebno je
istrazivanja proSiriti na drustvene konstrukcije identiteta, odnose moci, liberalizaciju,
globalizaciju i sve prisutniju otudenost ili prenaglasenu povezanost s pojedinim prostorima.
Svijet unapreduje svoju prostornost i sveobuhvatnost, bespu¢ima interneta §iri se znanje i
poimanje o prostoru kao sveprisutnom, neizostavnom i opée poznatom. Tajne pojedinih
lokacija otkrivaju se, prostori gube ili dobivaju znacenje, a portali 1 druStvene mreze nam
negiraju potrebu za fizickim mjestom. Ocigledno je kako se kultura gusto isprepli¢e sa

svakodnevnim konceptima prostora, problem ju je u tom kontekstu definirati, jer se iznova
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svakodnevno ocituje u novim odnosima, iz tog razloga postaje tesko uhvatljivom. Sukladno s
tim, kulturna geografija, polazeéi od tog istog prostora i uvijek prisutne Kulture, svoje polje
istrazivanja dijeli s antropolozima, etnolozima, sociolozima, geografima, politolozima,
ckonomistima, ... ,,Kulturna geografija u velikoj tematskoj lepezi istrazivanja — od prostora u
knjizevnosti, slikarstvu, filmu i glazbi do politicke simbolike krajolika, od kultura rada do
drustvenog iskljucivanja u prostoru, od organizacije prostora, kuce ili Soping-centra do rodno
odredenih prostornih praksi — osvijestena suvremenom teorijom, nudi vlastite odgovore na
osnovna geografska pitanja o prostornim razli¢itostima i specifi¢nostima, o tome zasto se
stvari na razli¢itim mjestima dogadaju razli¢ito (Sakaja, 2008:294). Kako bi kulturna
geografija odgovorila potrebama danaSnjice, nuzno je analizirati ljudsko djelovanje u
prostornoj i vremenskoj odrednici §to podrazumijeva pribjegavanju mnogim teorijskim
paradigmama kao sastavnicama kulture.? Antropoloski, ,kultura je skup zajednickih ideala,
vrijednosti 1 standarda ponaSanja; ona je zajednicki nazivnik koji djelovanje pojedinca ¢ini
shvatljivim drugim pripadnicima njihova drustva“ (Haviland, 2002:34), sto ukljucuje analizu
kulture na svim razinama. 1z tog razloga kulturna geografija se nudi kao poveznica izmedu
materijalnog/stvarnog i odnosnog/zamisljenog®. Kreiranjem pozitivisticke, bihevioristicke,
humanisti¢ke, marksisticke, feministicke, postmoderne ili neke druge teorije unutar kulturne
geografije pridaje se vaznost razumijevanju suodnosa izmedu prostora i mjesta, odnosno

identiteta i osjecaja.

2 Vidi: Kriti¢ki rje¢nik kljuénih pojmova kulturne geografije, 2011.
¥ Najgesce definiranog od strane drustva, ili prema uvrijezenim kulturnim normama i o&ekivanjima.



3. DEFINIRANJE POJMOVA

Pojmovi prostor i mjesto Cesto se ¢ine samorazumljivima, razlog tome je svakodnevna
upotreba tih pojmova u ulozi sinonima za rijec: okolis, regija, lokacija, podrucje, krajolik ili
tocno odredena tocka. Medutim, potreba za znanstvenim odredenjem pojmova uocena je
svakim novim istrazivanjem, analizom ili osvrtom na vaznost prostora kao druStveno
proizvedenog i konzumiranog. Hubbard (2008:71) navodi kako su mjesto i prostor .,... bili |
jos uvijek jesu, medu najdifuznijim, najnejasnije definiranim i najzbrkanijim pojmovima u
drustvenim i humanisti¢kim znanostima®. U nastavku ¢e se kroz transformaciju prostora koja
se oCituje, najprije, u imenovanju tog prostora, a kasnije u kolektivnoj svijesti i osobnim
odnosom pojedinca i odredenog prostora, prikazati stvaranje kulturnog krajolika. Odnosno,
kratkim pregledom kljuénih pojmova objasnit ¢e se razliku izmedu mjesta i nemjesta i njihov

utjecaj na svakodnevni zivotni stil.

3.1. KREIRANJE MJESTA,; OD PROSTORA DO NEMJESTA

Prostor se najces¢e spominje u kontekstu fizicke geografije gdje se Cesto predstavlja kao
jedinica prostornosti , ili kao teritorij s prizvukom pripadnosti. No, osim fizicke prirode pojma
prostor, geografija nudi zanimljive odrednice 0 mjestu i prostoru unutar kulturne geografije
gdje je u fokusu interakcija prostora i druStva, odnosno mjesta i kulture. Najbitniji objekt
prouCavanja kulturne geografije je kulturni pejsaz ili okoliS. ,Kulturu su tijekom ovoga
stolje¢a geografi shvacali u rasponu od superorganske autonomne strukture do
intersubjektivne realnosti, odnosno organiziranog sustava oznacavajuc¢ih simbola s pomocu
kojih se odvija ljudska komunikacija* (Sakaja, 1997:461). Bitno je naglasiti kako su postojala
mnoga previranja oko definiranja kulture i njenog utjecaja na krajolik. O¢igledno je kako sve
vece koriStenje prostora zapravo uskracuje slobodu kretanja i Zivljenja jer mnoge ¢ekaonice,
kolodvorski peroni i multifunkcionalni centri zapravo ogranic¢avaju i diktiraju nas odnos s tim
mjestom. Kako se stvaraju ta mjesta i koja su njihova obiljeZja predstavit ¢e se kroz koncept

antropoloskog mjesta i time naglasiti promjene u percepciji mjesta, odnosno nemjesta.



3.1.1. TRANSFORMACIJA PROSTORA

Ocigledno, nemoguce je baviti se konceptom mjesta/nemjesta, a da pritom ne objasnimo
proces kako pojedinac, drustvo ili mnogobrojni socijalni odnosi stvaraju mjesto, nemjesto i
spomen mjesta. Prostor se odredenoj drustvenoj zajednici nudi kao prazna ploca cesto
ispisana odredenim obiljezjima, no uvijek spremna poprimiti drugacija, ne nuzno slozZenija
obiljezja. “Mjesto se tu pojavljuje kao poseban oblik prostora koji se stvara ¢inovima
imenovanja te distinktivnim djelovanjima i zamisljanjima $to su povezana s posebnim
drustvenim prostorima® (Hubbard, 2011:72 prema Soja, 1996.). Sto upuéuje na prisutnost
drustvene konceptualizacije prostora i stvaranje mjesta putem pridavanja simbolickog
znac¢enja istom. ,Kod definiranja druStvenoga prostora ne polazimo od fizicke
determiniranosti i pojedina¢ne percepcije prostora, nego se prostor naj¢esée smatra izrazom
drustva“ (Ursi¢, 2008:1137, prema: Harvey, 1992.; de Certeau,1984.; Giddens, 1991). Naime,
predodzba o odredenom prostoru stvara mjesto definirano tom predodzbom i tako dovodi u
korelaciju pojedinca s prostorom i pojedince medusobno. Pogledom unatrag na odredeno
mjesto, pridavanjem simboli¢nog znacenja prostoru, mozemo uociti kulturni proces koji se
razvio na odredenom prostoru i mjestu dati antropoloski prizvuk. Tada mozemo re¢i da
govorimo o antropoloskom mjestu. ,,Pojam antropoloSkog mjesta koristi se za konkretnu i
simboli¢ku izgradnju prostora. Antropolosko je mjesto istodobno nacelo smisla za one koji ga
nastanjuju 1 nacelo razumljivosti za onoga tko promatra. Rije¢ je o djelomice ostvarenoj
predodzbi koju stanovnici grade 0 vlastitu odnosu s teritorijem, sa svojim bliznjima i
drugima‘ (Auge, 2001:50).

3.1.2. MJESTO

»Mjesto se konstituira ideologijom, fenomenoloski, tjelesnim kretanjem, ¢injenjem u
prostoru ili drustvenom praksom, narativnom praksom ili pripovijedanjem, akusti¢ki,
postojanos¢u odnosa i identiteta, genealoskim vezama 1 sakralno$¢u, govorom i
razumijevanjem te sudioni¢kom prisno§¢u govornika, odrastanjem...“ (Capo, Gulin Zrni¢
2011:34). S obzirom na razli¢ite kontekste nastajanja mjesta i medusobnu interakciju koja
doprinosi poimanju mjesta i formiranju odredenih znacenja, mozemo mjestima pridati Smisao.

Tako mjesta mogu biti identitarna, odnosna i povijesna, ona su dio identiteta pojedinca koji
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boraveci na tom mjestu kreira svoj odnos prema zajednici (Auge, 2001:50). Uz to, prostorna
odrednica ujedno postaje i drusStvena, jer pripadnost odredenom mjestu, stvara identitet
pojedinca. ,, Ljudi ne lociraju sami sebe, ve¢ se definiraju kroz osjecaj za mjesto” (Crang,
1998:74). Nao¢itiji primjer definiranja sebe kroz mjesto jest predstavljanje pojedinca. Cesto
zapocinjemo razgovor navodenjem svojeg imena i dodajuci lokaciju, ili naziv mjesta gdje smo
rodeni ili od kuda dolazimo. ,,Mjesto se sastoji od niza kulturnih karakteristika: mjesto govori
nesto ne samo o tome gdje zivi$ ili otkud dolazi§, nego i o tome tko si* (Crang, 1998:74).
Dakle, bitno nam je istaknuti svoju lokalnost i postojanje u njoj. Rezultat isticanja pripadnosti
pojedinim mjestima jest zelja za uto¢iStem i povijesnim kontekstom Zivljenja, te razmjena
iskustva s ljudima tog mjesta. Oc¢igledno je kako nam mjesto uz izrazenu notu identitetnosti i
odnosnosti, predstavlja i povijesnost. U prilozenoj konceptualizaciji mjesta na samoodredenje,
interakciju unutar i van drustva, te kontinuitet pojedinca, ,,...utkana je i fenomenoloska
perspektiva koja analiticki povezuje pojedinca i fizi¢ki lokalitet, u smislu razumijevanja
fizicke, emocionalne i iskustvene stvarnosti koja mjesta imaju za pojedince u odredenom
trenutku® (Capo, Gulin Zrni¢, 2011:28). Prostoru smo pripisali lokalno i znagenjsko, mjestu
individualno i iskustveno, te sve to prezentirali kroz kulturu kao fuziju prostora, vremena i
sebstva. Jasno nam je kako je mjesto kreirano od strane pojedinca, osobnim dozivljajem koji,
ukljucuje najemotivnije razine rodenja ili sluSanja glazbe s naglaskom na lokalnost gdje
ljudsko iskustvo i svijest preuzimaju materijalnu i prostornu formu (Low, 2003:9). No, mjesta
takoder povezuju promjenjive kulturne identitete 1 reprezentacije koje nerijetko prkose
vremensko-prostornom sazimanju i presudna su za funkcioniranje razli¢itih procesa
povezanih s tim mjestom, ukljucujuéi i stvaranje profita. Uz to bitno je naglasiti kako se
»..-upucuje na proturjeCan nacin kako ideje mjesta postaju vaznije, a ne manje vazne, u
razdoblju globalizacije, isti¢u¢i da je navodna specificnost mjesta (U smislu njegove povijesti,
kulture, okoline itd.) presudna za neprekidno odrZavanje prostornih procesa akumulacije
kapitala (Hubbard, 2011:76). Sto bi znagilo, kako je usredototenost na potrosacke kulture i
njihove potrebe i Zelje iznimno bitna. Potrebno je sagledati siru sliku i ulogu pojedinca, kako
bi se razumjeli nacini dodjeljivanja znacenja pojedinim mjestima. Mnogi faktori, kao $to su
ambijent, druStvo u kojem boravimo na odredenom mjestu, raspolozZenje, navika, videnost,
prestiz i sl. pojedincu odreduju sveukupni dojam, odnosno odreduju znacenje koje ce
pojedinac pridati odredenom mjestu. Uz to, bitno je naglasiti kako su subjektivne odrednice
kao $to su zainteresiranost, ukljucenost i Zelja pojedinca za stvaranjem dojma nekog mjesta,

presudni za kreiranje osjecaja mjesta.
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3.1.3. SPOMENMJESTA I OSJECAJ MJESTA

Organska druStvenost ocituje se prostorno, naime drustvo koje zivi svoju povijest
najéesce poseze za opipljivim podsjetnicima te povijesti. Pritom odredeni prostor, teritorij ili
lokaciju pretvaraju u mjesta pamcéenja ili spomenmjesta. Temelj institucionalnog pamcenja,
koje je najceS¢e konstruirano odozgo, jest individualno sjeCanje povezano s Zeljom za
priznavanjem spomenmjesta. ,,Mjesta pamcenja (franc. lieux de memorie) su ti vanjski mediji
— spomenici, muzeji, arhivi, groblja, sveti§ta, obljetni¢ke proslave.“ (Capo, Gulin Zrni¢,
2011:34 prema Nora, 2006:30). Upravo u kontekstu spomenmjesta mozemo uvidjeti veli¢inu
povijesnosti nekog mjesta koje nam omogucéava pogled na apsurdnost proteka vremena,
bezvremenost. Jer kad ne bi bilo spomenicke tlapnje, povijest bi bila apstraktni izmisljeni
konstrukt. Kako Auge zamjeéuje nacickanost drustvenog prostora spomenicima i svetistima,

tako svaki od njih nama, pojedincima, ulijeva opravdan osje¢aj da su postojali prije nas.

Postojanje, drustveni odnosi i interakcija - obiljezja su odnosa pojedinca prema/unutar
lokalnom/og mjestu/a. Hannerz (1996:26-27) opisuje lokalno kao obrazac koji u sebi sabire
razli¢itost navedenih oblika, a nije unaprijed dano; ono nije autonomno, nema svoj integritet,
ali ima svoju vaznost kao arena u kojoj se mnoStvo utjecaja ispreplic¢e i djeluju u posebnoj
kombinaciji unutar specifiénih uvjeta. ,,Medutim, lokalno ne znaéi izolirano“ (Capo, Gulin
Zri¢ 2001:38). Komunikacija i migracija, prema Giddensu (1990:19), doprinijele su
medusobnoj prozetosti pojedinih lokacija koje su prostorno udaljene. ,,Mjesto je tako pokret u
mrezi drustvenih odnosa, iskustava i razumijevanja §to nastaju u puno Sirem kontekstu nego
Sto se to moZe u odredenom trenutku definirati kao dogadanje na odredenom prostoru, ulici,
naselju, regiji, kontinentu* (Massey, 1997:239). Mnostvo je utjecaja koji ,,pomazu* pojedincu
kreirati vlastiti osjecaj mjesta i identificirati se s njim. Primjerice, na konstruiranje drustvenog
prostora utjece formalna politi¢ka organizacija, postavljaju¢i granice, serviraju¢i misljenja i
uvjerenja unutar nacije 1 isticanjem pojedinih mjesta, sukladno budu¢im primjerima,
pretvaraju¢i gradove, ili trgove u spomenmjesta. Naravno, osim drzave, kao jedne od
utjecajnijih struja prilikom stvaranja druStvenog prostora, znacajno se upliCu i mnoge
medunarodne institucije, korporacije i sustavi. Posljedice su to globalizacije i sinergije
politi¢kih organizacija i odrZavanja poretka. Na globalnoj ili lokalnoj razini u svrhu o¢uvanja
poretka, Cesto se provode akcije s ciljem osiguranja opce prihvatljivog ponaSanja ljudi.

Moderno vrijeme donosi mnoge svjetske promjene, napredak u komunikaciji, transportu,
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trgovini, znanjima i opcenitoj zelji za uredenjem ljudskog ponasanja i svjetonazora.
Ocigledno je kako supermoderni svijet s tendencijom ubrzane globalizacije odlu¢no koraca
naprijed i rezultira mnogim novim konstruktima. Ve¢ je 1970. godine prepoznata potreba za
isticanjem mjesta ¢ija osnovna nije kulturni znacenjski prostor, ve¢ unificiranost i
standardiziranost uobli¢ena u beznacajne pejsaze. To su mjesta, jednostavno receno, bez duse
i identiteta, a Relph ih jo§ 1976. godine naziva pseudomjestima. ,,Vazan je aspekt Relphova
djela pretpostavka da su neka mjesta autenti¢nija od drugih te da zajednica, pripadnost i
osjecaj mjesta mogu nastati samo na onim mjestima gdje je veza izmedu ljudi 1 mjesta dugo
ukorijenjena* (Hubbard, 2011:73). Jasno je kako poveznica izmedu pojedinca i osjecaja
mjesta jest samo mjesto, no postavlja se pitanje kakvo je to mjesto i Sto mora sadrzavati. Da
bismo osjetili povezanost, nostalgiju ili sre¢u u odnosu s nekim mjestom, najcesée posezemo
za svojim identitetom kreiranim na tome mjestu. Iz tog razloga, najemotivniji odnos s
najveéim znacenjem imaju mjesta kao Sto su rodna kuca, dom, grad u kojem smo boravili ili
jo§ boravimo, drzava nadahnuta domoljubljem i sl. Usko uz termin spomenmjesta koja
najc¢esce predstavljaju bastinu nekog grada, mjesta ili drustva vezu se javni prostori ¢ija je

uloga, najcesce stvoriti osjecaj zajednistva, ili jedinstva i pripadnosti.

3.1.4. JAVNI PROSTOR

Javni prostor se najceS¢e opisuje kao prostor kojem moze pristupi svaki pojedinac bez
ikakvih ograniCenja i zabrana. Ukljucuje odredeni obrazac ponasanja, baziran na odsutnosti
remecenja javnog reda i mira i okarakteriziran je mnogim obiljezjima. ,, Neka od obiljezja ili
odlika javnih prostora su: otvorenost, dostupnost, percepcija javnih prostora, temporalitet,
procesualnost i drugo® (Svir¢i¢ Gotovac, 2011:305). Sukladno tome, najizrazeniji
predstavnici javnog prostora danasnjice su gradski trgovi, ulice, parkovi, javne knjiZnice...
Javni prostor, kao pozornica stanovnika tog mjesta i vlasniStvo svih gradana predstavlja
vrijednosti koje prostor ima - kulturnu, simboli¢ku, povijesnu, kolektivnu i individualnu
vrijednost. Najveci neprijatelj javnih prostora jest privatizacija jer ,,...prostor je postao roba
¢ija se vrijednost odreduje u metrima kvadratnim i eurima. Gotovo svaki prostor moze se
kupiti ili prodati ako za njega postoji interes, ... (Svir¢i¢ Gotovac, 2011:308). Lako je
povezati ugrozenost javnih prostora s konzumerizmom 1 stvaranjem potroSackog drustva, jer
upravo protok robe i novca kreira tzv. polujavne prostore. Analiziraju¢i polujavne prostore

¢iji su glavni predstavnici trgovacki centri, transportne postaje i multifunkcionalna sredista
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uocena je tanka granica izmedu polujavnih prostora i nemjesta. ,, Takav pseudo javni prostor
ne reflektira lokalnu povijest zajednice ve¢ ukuse globalne konzumeristicke kulture” (Zlatar,
2011:326). Tako lokalno prestaje biti vazno, a zemljiSta koja su imala svrhu javnog prostora
zajedno s mnogim Kkorisnim funkcijama za stanovniStvo, daju se privatnim korporacijama.
"Lokalno, u smislu privilegiranog poprista stvaranja iskustva, neminovno biva zahvaceno
§irom scenom, zahvaceno je kulturnim tokovima ljudi, idejom kapitala, roba, medijskih slika
(Appadurai  1996.), prostornim tokovima tehnologija komunikacija (Castells 2000.),
dogadajnim preobiljem i preobiljem prostora (Auge 2001)“ (Capo, Gulin Zrni¢, 2011:38).
Posljedica ovakvog pristupanja prostoru rezultira pojavom pseudo mjesta, polu mjesta, a sve

cesce 1 konceptom nemjesta.

3.1.5. NEMJESTA

Prije sam spomenula globalne prakse koje se provode diljem svijeta, a ukljucuju
kapitalizam i konzumerizam u prvim redovima, s proto¢nos¢u trgovine i heterogenos$cu
trziSta. ,,Fizi¢ki prostor ili prostor mjesta u suvremenom dobu postaje atraktivan resurs s
mogucénostima za brojne investicije 1 ekonomski profit, ali i za Ceste manipulacije 1
zloupotrebe omoguéene kapitalistickim i trziSnim mehanizmima poslovanja“ (Svir¢i¢
Gotovac, 2011:303). Sukladno tome moderno drustvo proizvelo je podrucja bezmjesnosti,
mjesta nemjesta gdje mnogi drugi odnosi postaju prioritetom, a ¢ovjekova prisutnost je nuzna
samo zbog proto¢nosti robe ili kapitala. Marc Auge (2001) te je karakteristike nekog prostora
vrlo jasno nazvao nemjestima kako bi opisao mjesta stvorena u supermodernom drustvu.
,,Ako neko mjesto mozemo odrediti kao identitarno, odnosno i povijesno, onda je prostor koji
ne moZemo odrediti ni kao identitaran, ni kao odnosan, ni kao povijestan - nemjesto (Auge,

2001:73).

Produkti danasnjeg drustva, uz bespuce virtualnog internetskog svijeta, su zrac¢ne luke
sve ve¢ih dimenzija, trgovacki centri s jo$ vise proizvoda, autoceste s desecima traka, kina,
zeljeznicke 1 autobusne postaje i sva ostala neimenovana mjesta koja sluze ubrzanom toku
ljudi i robe. Naravno, pritom ne smijemo zaboraviti na izbjeglicke logore, humanitarne
kampove, squattere i ostale privremene, prolazne i kratkotrajne oblike stanovanja. Auge tako
navodi da supermodernitet proizvodi nemjesta, odnosno prostore koji sami nisu antropoloska

mjesta i ne ukljucuju drevna mjesta (koja su promaknuta u spomenmjesta). Dodajmo da za
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nemjesto vrijedi isto Sto 1 za mjesto, nikad nije Cisto 1 uvijek postoji moguénost da mjesto
postane nemjesto, bas kao i da nemjesto upiSe neku zbrku identiteta i odnosa i pretvori se u
mjesto (Auge, 2001:73-74). Glavna odrednica nemjesta jest njihova mogucnost da pojedincu
koji postane dio nemjesta dodijele nemjesni identitet koji podrzava bezvremenost,
uklopljenost i stapanje s ostalima. Prema Augeu (2001:79) koji opisuje Certeauovo poimanje
mjesta, nemjesta su svojevrsna negativna svojstva mjesta, sve Sto je mjestu pripisano ili
dodijeljeno, u nemjestu nestaje. Nemjesta nam oznacavaju dva koncepta prostornosti: prostor
ustrojen s ciljem ostvarivanja odredene svrhe poput prijevoza ili trgovine, ili ispunjavanja
slobodnog vremena; i odnos koji pojedinci njeguju s tim prostorom, tj. odnosnost. lako se ti
koncepti uvelike preklapaju, jasno je kako se ne sjedinjuju jer su nemjesta samo posrednici u
nizu Covjekovih odnosa. Dok antropoloska mjesta stvaraju drustvenost, nemjesta stvaraju
samotnjacku ugovornost (Auge, 2001:86). Povezano s time, ovisno kojem prostoru nemjesta
pripadamo, prihvaéamo privremeni identitet koji nam odreduje nain boravka, ponaSanja,
zivljenja. Dok u supermarketu identitet potvrdujemo placanjem, na kolodvoru to ¢inimo
kupnjom karte, dok u izbjeglickom kampu to ¢inimo preuzimanjem obroka. “Korisnik
nemjesta u odredenom smislu stalno mora dokazivati svoju nevinost; provjera identiteta i
ugovora obiljezava prostor suvremene potro$nje kao nemjesto: mozemo pristupiti samo ako
smo nevini“ (Ague, 2001:93). Nevinost odreduje nacin na koji prolazimo nemjestom. Pomalo
banalan, ali svakako sveprisutan, primjer koriStenja javne garaze jako dobro opisuje koncept
nemjesta. U trenutku kad sjedamo u autobus, ispred rac¢unala, ulazimo u hotel ili podzemnu
garazu prelazimo na zakon kojem se pokoravaju svi drugi, postajemo sli¢ni drugima i1 ulazimo
u nemjesto - prostor gdje identitet prestaje i pocinje, okarakteriziran samocom i sli¢no§cu.
Ulaskom u javnu garazu, na samom ulazu do¢ekuje nas mali semafor 1 dopustenje za ulazak,
tada na$ identitet postaje: korisnik/prolaznik. Preuzimaju¢i identitet, uskladujemo se sa svim
ostalim korisnicima garaZze, pozdravljamo (i prelazimo na komunikaciju putem papirica,
ekrana, tipki) aparat koji, nakon §to nam je pozelio dobrodoslicu, od nas trazi da ponesemo
njegovu karticu sa sobom, uz pismenu napomenu s radnim vremenom i cijenom parkiranja po
satu. Vrijeme provedeno u javnoj garazi, mozemo jednostavno opisati kao vrijeme u kojem
mi, Korisnici, svi s istim ponasanjem, objerucke prihvacamo uslugu parkiranja automobila i
Sto ugodnijeg putovanja s po€etne na konacnu tocku. Pri izlasku iz garaZe, od nas se ocekuje
da na putu prema automobilu, saznamo vrijeme i cijenu parkiranja, naplatimo karticu na
drugom automatu te ju, kad sjednemo u automobil, skeniramo u automatu na izlazu. Automat
¢e zadrzati papiri¢, srdatno nam zahvaliti 1 pustiti nas da izademo iz garaze ,,Posredovanje

koje u prostoru nemjesta pojedinca povezuje s okolinom ostvaruje se rije¢ima ili ¢ak
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tekstualno* (Auge, 2001:87). Pritom se misli na mnostvo drugih obavijesti koje primamo pri
boravku u/na ne mjestima, ukljucujuéi reklame, reklamne letke ili ekrane, zabrane prolaska,
pusenja, zadrzavanja, obavijesti o novostima, o lokaciji toaleta, izlaza, parkiralista i sl. ,,Tako
se uspostavljaju uvjeti prometovanja u prostorima gdje pojedinci opée samo s tekstovima ¢iji
su iskazivaci iskljuCivo ,,pravne” osobe ili ustanove (zratne luke, zrakoplovne tvrtke,
ministarstvo prometa, trgovacka druStva, prometna policija, gradske vlasti), ¢ija se nazo¢nost
ili neodredeno naslucuje ili se izricito isti¢e u pozadini zahtjeva, savjeta, komentara, ,,poruka“
Sto ih prenose razlic¢ita pomagala (putokazi, plakati) koji su dio suvremenog krajolika“ (Auge,
2001:88). Nemjesto podrazumijeva anonimnost pojedinca u svrhu jednakosti i sli¢nosti, ili mu
dodjeljuje privremeni identitet konstruiran od strane upravitelja ili vlasnika nemjesta
(trgovacki centar, kompanije, autoprijevoznici, zeljeznice i sl.) sa prije spomenutom svrhom.
Uz dobiveni identitet nerijetko ulazimo u odredeni ugovorni odnos koji podrazumijeva
pokazivanje dokumenata, karte, kartice ili dodijeljenog broja §to pogoduje hijerarhiji unutar
organizacije nemjesta, odnosno konstantno nas podsje¢a da smo samo ,jedan u nizu“
korisnika. Vodeni idejom korisnika i kolektiva istih, hitnost sadasnjeg trenutka dobiva jos vise
na znacenju. Ako niste dovoljno spretni u ubacivanju novaca u automat, ili u pronalasku karte
prilikom evidencije, ili u potvrdi svog identiteta, pojedinci ¢e vam uputiti prijekorni pogled na
racun protoc¢nosti, Sto kradeg stajanja u redu, Sto brzeg izlaska iz prometala. Zato, nemjesta
imaju poseban status, odnosnost s natpisima, komunikacija s aparatima (bankomat, naplatni
sustav, pokretne stepenice, lift, karto-automat), uzurbanost, proto¢nost, snalazljivost, odredeni
smjer kretanja i poslusnost, glavne su odrednice tih mjesta (nemjesta). ,,Dok antropolosko
mjesto jezi¢nim doslusima, orijentirima u krajoliku i ne izreCenim pravilima zivljenja tvore
identitet pojedinca, nemjesto stvara zajednicki identitet korisnika javnog prijevoza, kupaca ili

vikend vozaca“ (Auge, 2001:92).

4. TRGOVACKI CENTAR

U suvremenom svijetu, a samim time i u suvremenim gradovima dolazi do mnogih
promjena i procesa. Vec je prije spomenut pojam supermoderniteta koji predstavlja niz
karakteristika pojedinih razvojnih tokova najces¢e opisanim pojmovima postmodernizma,
globalizacije, postindustrijskog drustva, suvremenosti i sl. Ono $to razlikuje taj pojam od ovih

drugih slicnih pojmova koji opisuju suvremenost, jest temeljna odredenost situacije
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supermoderniteta figurom prekomjernosti — prekomjernosti vremena, kao dogadajnog
preobilja suvremenog svijeta i prekomjernosti prostora povezanog sa smanjivanjem planeta
kao i s covjekovim udaljavanjem od samoga sebe. Sukladno vremenu, trgovacki centri
istaknuli su se kao odlican primjer prekomjernosti u svim oblicima. Prekomjernosti robe i
proizvoda koje nude, prekomjernosti vremena koje je sakriveno u negiranju vremenskih
uvjeta i prolaznosti istog, u prekomjernosti dimenzija trgovackih centara, a sve prisutnija je i
prekomjernost u brojnosti trgovagkih centara.” ,Potreba da pridamo smisao sadagnjosti kad
ve¢ ne mozemo proslosti, platamo za dogadajno preobilje koje odgovara situaciji Sto bismo

mogli nazvati supermodernom, da bismo opisali njezino najbitnije svojstvo: prekomjernost®

(Auge, 2001:31).

4.1. UKRATKO O POVIJESTI I RAZVOJU TRGOVACKIH CENTARA

Povijest prostora gdje se odvijala razmjena i trgovina dobara seze daleko u povijest, pa ju
tako mozemo pratiti od grckih agora, srednjovjekovnih trznica i ulica, renesansnih trgova i
viktorijanskih arkada, sve do postmodernistickih trgovackih centara. Potreba za planskom
izgradnjom prostora postoji od perioda u kojem je ¢ovjek poceo proizvoditi viskove, te je
postojala potreba za razmjenom dobara. U danasnje doba trgovina nije tu samo kako bi nam
svrhu stvaranja $to veceg profita. ,,Vec¢ je otprije poznato da vidljiva potro$nja ima istaknutu
ulogu u zapadnim druStvima gdje se pojedinci medusobno natjecu za prestiz*“ (Haviland,
2002:193). Ulice velikih gradova, prije namijenjene pjeSacima, S vremenom i razvojem
postale su prometne i nesigurne i time izgubile funkciju javnog prostora gdje se vecina
razmjene nekada dogadala. Arkade, koje su se pokazale kao sigurna zamjena i ugodan
prostor za provodenje vremena, stizu na velika vrata u 18. stolje¢u te povezuju Setnju, kao
novu drustvenu aktivnost, s dobro poznatom trgovinom tako da su ,,usamljenog velegradskog
Setaca (promatraCa) iz pretproSlog stoljeca, preoblikovale u — potroSaca® (HromadZi¢,
2008:47).

* Prema sluzbenim stranicama Grada Zagreba, na podrugju Grada nalazi se 18 trgovackih centara, izuzev
trgovackog centra Precko i trgovackog centra Point na Vrbanima, West Gate-a u blizoj okolici Zagreba i Super
Nove koja se gradi na izlazu Grada (Buzin). Popis upucuje na dvadesetak trgovackih centara, (ovisno o
klasifikaciji) na podrucju Grada Zagreba

http://www.zagreb-touristinfo.hr/?1=h&id=109, 26.3.2014.
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Sljedeca stepenica u razvoju prodajnih mjesta su robne kuce, koje su takoder dizajnirane u
svrhu poticanja konzumerizma, a slobodno kretanje medu robom, istaknute cijene i
neometano razgledavanje pruzaju kupcu luksuz odabira. Upravo glorificiranjem moguénosti
odabira 1 brojnosti ponude zapocinje formiranje potrosackog drugtva®. Pojavom potrosackog

drustva, formira se konzumerizam kao glavna odrednica modernog i postmodernog drustva.

»omatra se da je zaCetak konzumerizma bio u SAD-u gdje je, zbog specificnih
ekonomskih, drustvenih i politickih prilika zapoceo svoj danasnji oblik 60-ih godina 20.
stolje¢a. Dogadalo se istovremeno s procesom kapitalizma i u kontekstu neoliberalnog
ekonomskog sustava tijekom 20. stoljeca (Zlatar, 2011:317). Pojavom slobodnog trzista
racionalne potrebe postaju primitivne i nedovoljne, te se naglasak kako ponude tako i
potraznje stavlja na iracionalne zelje i zadovoljavanje istih. Sukladno tome, ocrtava se bit
konzumerizma, poti¢e se pojedince na Sto vecu rastro$nost, na uZivanje u osobnom
zadovoljstvu posjedovanja kupljenih stvari, ili na razgledavanje mnogobrojne ponude.
Suvremeni neoliberalizam povezan s konzumerizmom i usporedno s porastom trZiSne
ideologije postaje danas dominanta u Americi i Zapadnoj Europi. Neki autori ¢itavu nasu
epohu imenuju ne samo neoliberalizmom, ve¢ i konzumeristickim kapitalizmom (Hromadzi¢,
2008:45). S obzirom na mnoge druStvene promjene (kapitalizam, globalizaciju,
neoliberalizam, a najviSe konzumerizam) koje kreiraju odreden odnos pojedinca kao
potroSaca 1 trgovaca kao pruzatelja usluge, dolazi i do promjena u konceptu trgovanja.
»Mijenja se veli¢ina prodavaonica, njihova lokacija, raspored 1 nacin prodaje, a sve u skladu s
poveéanjem standarda i kupovne moéi (Zlatar, 2011:318). Logican slijed je pojavnost novog
oblika prodajnog mjesta, odnosno pojava trgovackog centra, koji podrazumijeva grupu
maloprodajnih i drugih komercijalnih objekata koja je estetski planirana i organizirana kao

cjelina.

Koncept organizacije prostora temeljen je na prakti¢nosti, estetskim zahtjevima za
ugodnim i ,,modernim“ ambijentom i trenutno popularnim uredenjem prostora, konkretno,
trgovackog centra kasnije opisanog. Uskladenost ponude i potraznje s ciljanom skupinom
potrosaca, nuzna je za stvaranje ,,polja proizvodnje, koje zasigurno ne bi moglo funkcionirati
da ne moze racunati na postojece ukuse, vise ili manje snazna nagnuca konzumiranja vise ili
manje strogo definiranih dobara, ...*“ (Bourdieu, 2011:208). Razli¢iti zivotni stilovi veliaju

razlic¢ite ukuse, a samim time 1 iskazuju razli¢ite percepcije ugodnog, lijepog, potrebnog i

® Potrosacko drustvo moZe se definirati kroz fenomen masovne potrosnje, potrebom za poveéanim ekonomskim
izdacima ostvarenim kroz povecanu sklonost kupnji i zaokupljenoséu ponudom.
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vrijednog. ,,Ako je istina da dominantna klasa €ini relativno autonoman prostor ¢iju strukturu
definira raspodjela razlicitih vrsta kapitala, ... ,, (Bourdieu, 2011:209) onda je za ocekivati da
¢e prostor biti organiziran na nacin da podilazi upravo tim skupinama, dakle, luksuzno.
Medutim, trgovacki centri pribjegavaju kombinaciji ,burzuaskog ukusa“ (Bourdieu,
2011:244), obzirom na ,,dominantnu klasu®, ,, negativno definiran ukus koji objedinjuje
obiljezja prosje¢nog i puckog ukusa (velikih trgovaca)“ i pomodnim obiljezjima luksuza.
,Ukratko, ta sitna burzoazija, ... sva je odredena da igra ulogu pokretne sile i u utrku
potrosnje 1 konkurencije uvuce one od kojih se zeli pod svaku cijenu razlikovati i od kojih se,
izmedu ostalog, razlikuje i u tome S$to se osje¢a ovlasStenom da ih poucava legitimnom
zivotnom stilu, ...tj. zZivotni stil dominantne klase ili, to¢nije, frakcija koje ¢ine njezinu eticku
avangardu® (Bourdieu, 2011:336). Prema tome, popularizacija trgovackih centara o¢ekivana
je, jer osim §to obuhvaca mase koje ih posjeéuju, konstantno potice na teznju za ljepSim i
skupljim, Sto rezultira potrebom za $to boljom osobnom reprezentacijom (koja ukljucuje

odjecu, odrzavanje ljepote, toaletni pribor i dr.).

»Irgovacki centri u svijetu imaju stogodi$nju tradiciju. Prvi trgovacki centar izgraden
je u Baltimoreu 1907. godine, a 1923. godine izgraden je Country Club Plaza u Kansas Cityu,
prvi trgovacki centar potpuno zatvorenog tipa na rubu grada® (Jakovci¢, Spevec, 2004:48
prema Pacione 2001; Guy 1994), no suvremeni trgovacki centri kakve danas poznajemo
javljaju se 1950 - ih. Kao prvi, planski izgraden trgovacki centar istice se ,,Southdale Center*
u Edini, predgradu Minneapolisa, u drzavi Minnesota, koji je bio prvi zatvoreni, kontrolirani 1
klimatizirani trgovacki centar i jedno od najveéih zatvorenih mjesta u Americi. Victor Gruen,
otac ,,Southdale Center trgovackog centra, svoju viziju kako promijeniti drustvo pokusao je
realizirati kroz ideju trgovackog centra, kojeg je vidio kao ,, mjesto na kojem ¢e ujediniti duh
gréke agore, srednjovjekovne trznice 1 pariskih robnih kuca, $to je vidljivo u fizickoj formi
trgovackih centara koji podsjec¢aju na gradski trg i ulice” (Goss, 1993:25). Takav oblik
trgovackih centara zadrZzao se i do danas, na $to nam ukazuje i relativno novi hrvatski
trgovacki centar ,,Arena Centar” izgraden na periferiji Zagreba. Danas takvih trgovackih
centara u Americi ima oko 50 000, a u Europi oko 10 000 (Hromadzi¢, 2008:47), dok ih u
Zagrebu ima dvadesetak, a na drzavnoj razini smo pretekli Europski standard.® (vidi Tabelu
1)

® Istrazivanje nezavisne agencije “CB Richard Ellisa” pokazalo je, da Hrvatska (zasad) ima 250 metara Eetvornih
trgovackih centara na 1000 stanovnika, dok je prosjek zemalja ¢lanica Europske unije 190 kvadrata na 1000
stanovnika. lzvor: http://www.jutarnji.hr/trgovacki-centri--u-hrvatskoj-se-gradi-jos-11/971339/, preuzeto 2.
travnja 2014.
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Definicije trgovackih centara, prema pojedinim autorima se razlikuju. No Vresk
(2002.) trgovacki centar definira kao poslovni centar planski graden na veéem prostoru,
namijenjen trgovini na malo i drugim usluznim djelatnostima, s velikim parkiralistem za

osobne automobile, Sto ponajbolje opisuje danasSnji tip trgovackih centara u Hrvatskoj.

Tabela 1. Trgovacki centri na podru¢ju Grada Zagreba

Naziv Godina otvaranja Povrsina (m?) Adresa

Avenue Mall 2007. 79 000 Avenija Dubrovnik 16
Arena Centar 2010. 175 000 Laniste 32

Branimir Centar 2003. 44 000 Branimirova 29
Centar Cvjetni 2011. 16 000 Trg P. Preradovica
Centar Kaptol 2000. 20 000 Nova Ves 11

City Centar One East 2012. 130 000 Slavonska avenija 11 D
City Centar One West 2006./20009. 100 000 Jankomir 33

Garden Mall 2009. 26 000 Oporovecka 14

Green Gold 2011. 118 000 Radnic¢ka cesta 52
Importane Centar 1994. 31000 Starcevicev trg bb
Importane Galleria 19909. 47 000 Iblerov trg 10

King Cross 2002. 118 000 V. Skorpika 34
Kvaterning Plaza 2011. 20 000 Nemciceva 7
Mercatone 19909. 36 000 Gospodarska ulica 5
Nama’ 1945, - llica 4

Nama® 1968. - Kvaternikov trg 1
Point 2013. 40 000 Rudeska cesta 169a
Rotonda 1995. 2200 JuriSi¢eva 19
Shopping centar Pre¢ko @ 1995. - Slavenskog 1

Na podru¢ju Grada Zagreba trenutno djeluje devetnaest trgovackih centara (Tabela 1.).
,»Opcenito u Zagrebu razlikujemo tri° osnovna tipa lokacije trgovackih centara: u srediStu
grada, na krizanjima vaznijih gradskih prometnica te u blizini cestovnih ¢voriSta na rubovima
grada® (Jakov¢€i¢, Spevec, 2004:50). Prvi trgovacki centar u Zagrebu bio je Importanne centar
na StarCevicevom trgu (Glavni kolodvor) u samom sredistu grada, otvoren 1994. godine.

Sedam ih se nalazi u poslovnom sredistu grada (Branimir Centar, Centar Cvjetni, Centar

" Prema pojedinim klasifikacijama ,,Nama“ je robna kuca, osobito s obzirom na datum otvaranja. Unatog tome,
vidljivo je da to je prostor namijenjen trgovini na malo unutar kojeg se pruzaju i druge usluzne djelatnosti
(mjenjacnica, popravci odjece i sl.), $to je izuzev ne postojanja parkiralista, glavna odlika trgovackih centara.

® Vidi iznad.

’ Moguce je izdvojiti &etiri lokacije (Luki¢, 2002):

1. trgovacki centri uz cestovna ¢voriSta na rubovima grada i u gradu

2. trgovacki centri uz industrijsku zonu

3. trgovacki centri u stambenim zonama

4. sredisnji poslovni centri
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Kaptol, Kvaternik Plaza, Importanne Galleria, Nama i Rotonda), u radijusu dvadesetak minuta
hoda od Trga bana J. Jelaci¢a, glavnog zagrebaCkog trga. Pet ih se nalazi u razli¢itim
dijelovima grada i uglavnom su smjesteni uz vaznije gradske prometnice (Avenue Mall -
Avenija Dubrovnik; Shopping centar Pre¢ko — Ljubljanska Avenija; Point - Zagrebacka
avenija; Green Gold — Vukovarska ulica i Garden Mall). Pokrivaju nekoliko gradskih ¢etvrti
koje gravitiraju prema najblizem trgovackom centru, primjerice za isto¢ni dio grada istice se
Garden Mall, dok u zapadnom dijelu uz Point i odredenu ulogu ima nesto manje moderan
Shopping centar Precko. ,,Trecu skupinu ¢ine maloprodajni prostori u blizini autocestovnih
CvoriSta na ZagrebaCkoj obilaznici. Razlog tome je ¢injenica da ¢vorovi povecavaju
dostupnost te su privla¢ni za smjestaj tercijarnih aktivnosti* (Jakovci¢, Spevec 2004 prema
Si¢ 1997). Dakle preostali, povrSsinom najveci trgovacki centri, nalaze se u blizini velikih
prometnih &vorista'®. Dva se nalaze na zapadnom dijelu grada (King Cross i City Centar One
West), izlaz Jankomir. Na juznom izlazu iz grada nalazi se Arena Centar, nedaleko od
¢vorista Lucko dok na jugozapadnom izlazu iz grada se jo§s 1999. smjestio Mercatone.
Jugoisto¢ni dio grada takoder dobiva svoj trgovacki centar; u izgradnji je Supernova na
¢voristu Buzin, nedaleko od zagrebacke zaobilaznice u blizini zra¢ne luke Zagreb. 1z tablice
je vidljivo kako su najve¢i trgovacki centri smjeSteni na izlazu iz Zagreba, pa ¢e im se
pridruziti i Supernova sa svojih 106.965 m? povrSine trgovackog centra i prostranog
parkiralista. Isto¢ni dio grada ,,Cuva® drugi po redu veli¢inom, trgovacki centar City Centar
One East. Bitno je re¢i kako ¢e se isto¢nom bloku trgovackih centara pridruziti i $vedski
trgovacki lanac IKEA sa svojih 38 000 m? u ljetnim mjesecima ove godine."*

Iz prilozenih podataka vidljivo je kako dolazi do porasta'® broja trgovagkih centara na
podrucju grada Zagreba. Od 2000. godine do danas izgradeno je, otvoreno i posluje trinaest
trgovackih centara, s time da se jo§ dva otvaraju ove godine, §to upucuje na minimalno jedan
novo otvoreni trgovacki centar godiSnje. Bitno je naglasiti kako trgovacki centri, bas kao bice,
imaju svoj Zivotni ciklus (Sulmajster Sodi¢, 2008). Tako je u posljednjih deset godina doslo i

do propadanja pojedinih trgovackih centara zbog uobicajenog ciklusa rodenja, rasta, zrelosti i

19'Na Zagrebackoj je obilaznici moguée izdvojiti Cetiri Gvorista: Ivanja Reka, Buzin, Lucko i Jankomir

1 Robna kuéa IKEA Zagreb, udaljena 16 kilometara voznje od Cvjetnog trga, otvorit ¢e se u ljeto 2014. u
poslovnoj zoni Zagreb Istok. I1zvor: http://www.jutarnji.hr/ikea-zagreb-dobila-krov-pogledajte-kako-ce-
napreduju-radovi-na-najvecem-trgovackom-centru-u-hrvaskoj/1171412/

12 podaci za 2011. godinu pokazuju da se Hrvatska nalazi u sredini (oko 260 metra kvadratnih) europske ljestvice
i ima sli¢an broj ¢etvornih metara prodajnog prostora trgovackih centara kao Spanjolska ili Italija, zemlje koje
imaju vecu kupovnu mo¢ po stanovniku od Hrvatske. Prosjecna kupovna mo¢ gradanina EU je 12.000 eura, dok
ona u Hrvatskoj iznosi oko 5.000 eura. S druge strane, na primjer, jedna Svicarska, Ceska, Slovacka, Poljska,
Njemacka imaju manje kvadrata trgovackih centara na tisuéu stanovnika od Hrvatske. Izvor:
http://www.progressive.com.hr/vijesti.html
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odumiranja. No, takav ciklus moguce je sprijeéiti kvalitethom ponudom, marketingom i
politikom centra. U duhu sve vecée prisutnosti trgovackih centara na podru¢ju Zagreba,
specifi¢nim pristupom jednom od njih (Arena Centar Zagreb), prikazat ¢e se danasnji znacaj
trgovackog centra u Zivotu pojedinca, jer ,,osnovna karakteristika svih trgovackih centara jest
ta da oni imaju tendenciju postati ,,totalnim* prostorima buduéi da sadrze brojne trgovine,
restauracije, supermarkete, kao i infrastrukturu za zabavu, sportske, kulturne i poslovne
aktivnosti, te time nude veliko mnostvo sadrzaja (Zlatar, 2011:319). Sto nam trgovacki centri
pruzaju, a $to oduzimaju usporedno s promjenama u naéinu potros$nje, potrebno je objasniti i

na primjeru grada Zagreba, gnijezdu trgovackih centara.
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5. KULTURNO GEOGRAFSKA ANALIZA TRGOVACKOG
CENTRA

Trgovacki centri Cesto su okarakterizirani kao grad u malom, prostor gdje mozes sve
obaviti na jednom mjestu, centar stvoren za zabavu i Soping. Kowinski (2002:42) u dijelu
,,The Malling of America“ prikazuje cjelovitu socijalnu analizu americkih trgovackih centara
(mallova). Proces mallizacije podrazumijeva ,,ekonomsku i kulturnu snagu trgovackih
centara, kao i njihov utjecaj na nasu fizicku i socijalnu ekologiju®. Pomno planirani, pazljivo
osvijetljeni, prigodno zatvoreni i locirani nalaze se u blizini vaznih prometnica. Najcesce
najveca izdanja trgovackih centara nalaze se upravo uz autoceste, trgovacki centri postaju
virtualne stanice koje pruzaju izobilje proizvoda, zabave, socijalnog identiteta a samim time
su i ulaz u najpopularnije nemjesto danasnjice. Da se vratim prijasnjoj slici trgovackog centra
kao grada u malom i naglasim kako prema Kowinskom (2002:99) su ,trgovacki centri
zamijenili prava gradska srediSta i glavnu ulicu; oni su u stvari dizajnirani kao glavna ulica,
samo Cis¢a, ugodnija, bolja za hodanje, sigurnija, svjetlija i §to je ironi¢no, s nostalgijom
podsje¢aju na glavnu ulicu grada, koju su prethodno unistili. Ocito je kako dolazi do

znacajnih promjena u formiranju krajolika pojedinog grada, ili kvarta.

Vidljivo je kako krajolik, ,, koji se odnosi na odredeni oblik reprezentacije i kao umjetnost
i kao slozen sustav znacenja“ (Mitchell, 2008:81 prema Mitchell 1994) poprima duboko
socijalno znacenje i utjeCe na identitet stanovnika. ,,Nijedan obrazac, uredenje i izgled te
nijedan ¢in reprezentacije ne pojavljuju se samo tako spontano na pravome mjestu... sve su to
ishodi 1 odrazi kulturnih imperativa onih koji tvore i1 reprezentiraju krajolik® (Mitchell,
2008:82 prema Lewis 1979). ,, Trgovacki centri se stvaraju sami od sebe, prema zahtjevima
investitora. I kona¢no, znamo da javnost gotovo uopce nije ukljucena u urbano planiranje te
da opcenito postoji znaGajan deficit demokracije u odlu¢ivanju o gradu" (Caldarovi,
2012:35). Dolazi do procesa restrukturiranja druStva, pod utjecajem promjena suvremenog
drustva opcenito, koje je najces¢e u korelaciji s postmodernistickim kapitalizmom,
tranzicijom, dokolicom i sveopéim tehni¢kim napretkom. Trgovacki centri, bez obzira na
prezasic¢enost kvadraturom istih, ne biraju mjesto, a ni vrijeme kako bi sluzili kapitalizmu i
povecanju ponude, bez obzira na kupovnu mo¢ pojedinaca. Izgradnjom trgovackih centara

cesto se smanjuju zelene povrSine, ruse se povijesno znacajne zgrade, rekonstruiraju se cijele
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ulice,

ignoriraju se potrebe stanovnika u svrhu zarade i negira se postojanje prostornog
planiranja u Hrvatskoj. Te promjene se najvise ocituju u socijalnim transformacijama, $to
upucuje i na znacajne fizicke promjene kulturnog krajolika. "Na Sirem ili rubnom prostoru
grada urbane su transformacije izazvale proturjecne reakcije. Nastale promjene mogu Se
pratiti kroz tri tipa gradnje: a) gradnju trgovackih centara, b) novih poslovnih zona i objekata,
te ¢) gradnju podzemnih garaza. U zadnjih dvadeset godina doslo je do preizgradenosti i
stambenim i poslovnim objektima. Zagreb je postao prenatrpan i trgovac¢kim centrima, kako u
sredistu, tako 1 na periferiji, te podzemnim garazama, ve¢inom smjeStenima u sredistu grada"
(Svir¢i¢ Gotovac, 2012:20). Upravo su trgovacki centri jedna od vaznih promjena koja se
posve udomacdila u danasnjem krajoliku 1 modernom drustvu koji poseze za namjerno
stvorenim simboli¢nim krajolicima koji pojedincu pruzaju utociste i beskrajnu mogucénost
provodenja slobodnog vremena. Mnogi trgovacki centri iz tog razloga svoju ponudu prosiruju
i obogacuju znaajnim zabavnim programima, ponudama i opcijama, pa tako ne rijetko
govorimo o najmodernijim trgovacko-zabavnim centrima &etvrte generacije' Kkoji osim

trgovina, sadrze kino dvorane, igraonice za djecu, kafice, salone za uljepSavanje 1 slicno.

Sirenjem ponude i produZivanjem radnog vremena®™ dolazi do poveéanja ciljane skupine,
pa tako Citave obitelji provode sate i sate u trgovackim centrima. ,,Brzo umnazanje kulturnih 1
politickih identiteta posljednjih desetlje¢a pobudilo je golem interes medu drustvenim,
politi¢kim i kulturnim teoreti¢arima* (Martin, 2011:136). Identitet se sve manje predstavlja
kao duboko ukorijenjeni, rodenjem odredeni osjecaj ili stav, vec je sve CeS¢i slu€aj identiteta
kao promjenjivog i konstruiranog od strane vanjskih podrazaja i utjecaja. ,,Ljudi zauzimaju
polozaje u mrezi i ti polozaji nose kulturne kodove i ocekivanja/uloge o propisnom i
prikladnom ponasanju u odnosu na druge, koji zauzimaju vlastite poloZaje i uloge,, (Turner;
Stets, 2011:146). Sto bih znacilo da ulaskom u trgovacki centar, koji sam po sebi nalaze
odredeno ponasanje, preuzimanje identiteta posjetioca nosi sa sobom mnostvo popratnih
faktora koji utjecu na reprezentaciju tog identiteta. ,,Kruze¢i naokolo ve¢ smo vidjeli kako
nastanjivanje mjesta tijekom vremena dovodi do njegovog ukljucivanja u identitet lokalnog
stanovniStva pruzaju¢i osjecaj izdrzljivosti 1 opstanka®“ (Crang, 1998:78). Ucestalo

ponavljanje odredenog obrasca ponaSanja, odnosno provodenja slobodnog vremena unutar

13 Najbolji primjer imamo na Cvjetnom trgu u Zagrebu, gdje je usred gradske jezgre, bez obzira na veliko
negodovanje stanovnika Grada, protestiranje i inzistiranje mnogih udruga, centar Cvjetni ipak izgraden. Vise o
tome moze se pronaci, primjerice, u tekstu Andeline Svir¢i¢ Gotovac: Aspekti ugrozenosti javnih prostora.

1 Preuzeto sa: http://www.arenacentar.hr/hr/info/o-nama/ (10.4. 2014.)

15 hitp://www.vecernji.hr/ulovi-popust/danas-gotovo-svi-trgovacki-centri-nude-popuste-u-sitne-sate-469847 ,
31.10.2010. (Preuzeto: 19.5.2014)
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trgovackog centra poprima kolektivno stanje i ukljucuje sve veci broj ljudi koji pribjegava toj
lokaciji jer taj, ,,...lokalitet, urbano susjedstvo ili kolonijalni teritorij daju pojedincima
relativno izdvojen prostor koji intenzivira iskustva i zajedniStva i distance. Oni mogu postati
osnova novih oblika kolektivnog identiteta i gradanskog zivota® (Martin 2011:137 prema
Sennett 1973; Castells 1983). Postavlja se pitanje kako i koliko trgovacki centri, zajedno s
konzumerizmom, utjecu na otudivanje ili fragmentaciju pojedinog drustva. Prema Kruznom
toku kapitala, odnosno kruznom toku kulture (Johnson, 2006:72) proizvodnja, cirkulacija i
konzumiranje kulturnih proizvoda glavne su faze takvog toka. Kretanje izmedu javnog i
privatnog, odnosno apstraktnog i konkretnog stavlja trgovacke centre u ulogu proizvoda koji
je Citan od strane posjetitelja i koji ovisno o njihovoj percepciji balansira izmedu sinonima za
kupnju, zabavu i razonodu i sinonima za mjesto koje uspostavlja komunikaciju izmedu
proizvoda i kupca. ,,Prema tome da bismo shvatili transformaciju moramo shvatiti specifi¢ne
uvjete konzumiranja ili ¢itanja. Oni ukljuCuju nerazmjer sredstava i moci, materijalnih i
kulturalnih® (Johnson, 2006:74). Zivljenje kulture pod utjecajem reklamnih kategorija i
kapitalisti¢kih uvjeta potrosnje i potraznje, potvrduje nam kako svi kulturni proizvodi moraju
biti proizvedeni i nekim dijelom uvijek su unutar kruznog toka kulture. Jer ,,svaka faza ili
aspekt ovisi 0 ostalima i neizostavan je dio cjeline. 1z toga proizlazi da ako se nalazimo na
jednom mjestu u kruznom toku, ne moramo nuzno vidjeti $to se dogada s ostalima* (Johnson,
2006:72). No, jasno je kako bez obzira na vidljivost procesa proizvodnje, potrosnje i, ,,Citanja
tekstova“ kulturnih proizvoda, korisnik zajedno s javnom prezentacijom i identitetom

sudjeluje u kruznom toku suvremenog drustva.

S obzirom na mnoStvo opcija identifikacije, pojedinci iznova osje¢aju potrebu biti dio
potroSackog drustva, ili c¢lan zajednice ucestalog posjecivanja trgovackih centara. Razlog
tome mozemo potraziti u kompleksnosti visestrukih identiteta i njihovoj hijerarhiji. Stryker
(2004, prema Turner; Stets, 2011) konceptualizira viSestruke identitete kao organizirane u
hijerarhiji vaznosti, prema kojem ¢e identiteti ve¢e vaznosti za pojedinca biti ¢eSce izreceni ili
pokazani, od onih manje vrijednosti. Kako tvrdi Stryker (2004) ,,5to je neki identitet osobe
vi$i u hijerarhiji vaZnosti, to je vjerojatnije da ¢e ta osoba: (1) odigrati izvedbe uloge koje su
sukladne ocekivanjima za ulogu povezanu s identitetom, (2) percipirati situaciju kao priliku
da predstavi identitet te (3) traziti situacije koje nude prilike za predstavljanje identiteta®
(Turner; Stets, 2011:145). Sukladno tome, bitno je naglasiti kako se ljestvica pozeljnih
identiteta odreduje drustvom i zajednicom u kojoj pojedinac boravi. ,,Sto je veéi broj osoba u

mrezi s kojom je povezan neciji identitet, veca e biti predanost tome identitetu* (Turner;
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Stets, 2011:146). Ukratko, trgovacki centri su ne sramezljivo nastanili Zagreb i okolicu,
stvorili pogodno okruzenje i jednu od mnogobrojnih mreza za ostvarivanje identiteta, koji je,
ocito pri samom vrhu hijerarhije danasnjeg drusStva. Pozitivne emocije koje preplavljuju
pojedinca prilikom ostvarivanja identiteta potrosaca, kupca, konzumerista, posjetitelja
trgovackog centra i sli¢no, tog istog pojedinca iznova potic¢u na identifikaciju istog, pa se tako
zatvara krug provodenja slobodnog vremena. Jer, ,,...kada su ocekivanja i iskustva pojedinca
kongruentna, oni ¢e dozivjeti pozitivne emocije, te ¢e se nastaviti ponasSati na nacine koji
odrzavaju kongruentnost. Za simbolicke interakcioniste, oCekivanja povezana s identitetom
su presudna, zato $to su pojedinci motivirani na to da im identitet bude potvrden, ...* (Turner:
Stets, 2011:326). Taj identitet potican je od strane kapitalistickih politika koje rade na
promociji konzumerizma kao stila zivota, te time stvaraju odredene potroSacke skupine koje
ukljucuju sve generacije. ,,U danasnjim druStvima potroSacko ponaSanje postaje istodobno
,,sredisnjim* kognitivnim i moralnim fokusom Zivota, integrativnom vezom drustva i fokus
sistemskog upravljanja preuzimajué¢i mjesto poveznice individualne, drustvene i sistemske
razine koje je prethodno zauzimao rad (pruzajuci determiniranu motivaciju pojedincima,
integraciju pojedinaca u drustvo te reprodukciju sustava)* (Maslov, 2009:109 prema Bauman,
1998:49) . Trgovacki centri, tako postaju mjesta provodenja slobodnog vremena, mjesto
druzenja, zabave, rekreacije, edukacije, objedovanja, mjesto gdje se djeca igraju, odrasli
kupuju, umirovljenici $ecu, a sve u svrhu profita. Je li trgovacki centar zaista nemjesto, kako
navodi Auge (2001), ili je rije¢ o mjestu gdje ugodne emocije zadovoljstva kupnje, potrosnje i
zabave stvaraju novi javni prostor, koji zapravo nije javan? Zlatar (2011) tako govori o

pseudo javhom prostoru koji promovira ukuse globalne konzumeristicke kulture.

U daljnjem tekstu analizirat ¢e se trgovacki centar Arena Centar Zagreb, njegova
dostupnost, funkcije, struktura i arhitektura, te sveukupna sliku trgovackih centara i njihova

uloga u drustvu.
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5.1. DOSTUPNOST TRGOVACKOG CENTRA ARENA CENTAR
ZAGREB

Arena Centar Zagreb'® nalazi se u blizini velikog prometnog &vorista Lucko, uz
najvecu sportsku arenu u Hrvatskoj — Arenu Zagreb. ,, Investicija od 244 milijuna eura, samo
za gradnju prve faze projekta, najvece je inozemno ulaganje u srednjoisto¢noj Europi. Nakon
zavrSetka Centra taj ¢e prostor biti kombinacija mjesta za Soping, odmor, zabavu i
gastronomska uzivanja, a sinergijom s Arenom Zagreb stvorit ¢e se novo regionalno mjesto

susreta u Zagrebu* (Vlaho Kojakovié, direktor TriGranita za Jutarnji list)*".

Slika 1. Kompleks Arena Zagreb - Arena Centar Zagreb.
1zvor:http://www.mucic.hr/novi/index.php?option=com_content&task=view&id=115&Itemid=1

Centar je otvoren 5. studenog 2010. godine™® na adresi Laniste 32 i tada se pridruzio
maloprodajnoj trgovackoj ponudi i preuzeo ulogu najveéeg trgovackog centra u Zagrebu.
Arena Centar Zagreb proteze se na 175 000 m?, s ukupnom iznajmljivom povr$inom od
60.000 m2. Sadrzi 200-tinjak trgovina®®, a osim trgovina, ovaj centar sadrzi i brojne druge
usluge zbog ¢ega ima pridjev ,,zabavni‘.

S obzirom na smjestaj, prema tipologiji lokacija trgovackih centara koju sam ranije

navela, Arena Centar pripada trecem tipu, odnosno tre¢oj skupini. ,,Tre¢u skupinu cine

' Investitor: TriGranit Hrvatska.

' http://www.jutarnji.hr/arena-centar-bit-ce-prva-pratilja-ljepotice-s-lanista/715650/, 14.4.2010. (Preuzeto 16.
travnja 2014.)

18 Arena Centar, najmoderniji trgovacko-zabavni centar u regiji, otvorio se za javnost 5. studenoga 2010. Izvor:
http://www.trigranit.hr/novosti/sluzbeno-je-otvoren-dugo-ocekivani-trgovacko-zabavni-arena-centar/ (Preuzeto
7. travnja 2014.)

%0 nama, www.arenacentar.hr/arena-centar/o-nama, 2008. (Preuzeto 7. travnja 2014.)
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maloprodajni prostori u blizini autocestovnih ¢vorista na Zagrebackoj obilaznici. Razlog tome
je cinjenica da C¢vorovi povecavaju dostupnost te su privlatni za smjestaj tercijarnih
aktivnosti*“ (Jakov¢i¢, Spevec 2004:51 prema Si¢ 1997). Lokacija je, unato¢ blizini autoceste,
izravno povezana s centrom Grada. Postoji viSe opcija dolaska do Arene Centar Zagreb:
autobusom®, tramvajem ili osobnim automobilom.? , Kombinacija osobnih znadajki, osobnih
faktora te okolisnih (vanjskih) faktora odredit ¢e na$ izbor “najdrazega” trgovackog centra.
Medu promatranim ¢imbenicima ispitanici su kao najznacajnije ocijenili sadrzaj trgovackih
centara te lokaciju tj. dostupnost* (Jakovci¢, 2011:66).

Trgovacko zabavni centar svojim sadrzajem ve¢ je u prvim radnim danima privukao
veliki broj gradana®, a interes nije splasnuo ni nakon &etiri godine poslovanja. Jedan od
razloga je svakako prije spomenuta lokacija i broj stanovnika Zagreba, a i ostalih kupaca koji
gravitiraju prema tom trgovackom centru. Otvaranje velikog broja hipermarketa i trgovackih
centara u relativno kratkom vremenu povladi za sobom pitanje gravitacijskog utjecaja
pojedinih prodajnih prostora (Jakov¢i¢, 2004.). Za razliku od drugih, ranije otvorenih
trgovagkih centara (King Cross®® 2002. godine, npr.) ne postoji istraZivanje o strukturi
posjetitelja Arena Centra, pa nam nije poznato koliki postotak posjetitelja dolazi iz Zagreba ili
Zagrebacke Zupanije, a koliko ih se odlucuje posjetiti Arena Centar iz drugih dijelova
Hrvatske. ,,Anketa provedena u trgovackom centru King Cross u prosincu 2003. godine
pokazala je da ¢ak 68,29% posjetitelja u centar dolazi s podru¢ja Grada Zagreba a daljnjih
20,14% s podru¢ja Zagrebacke zupanije* (Jakov¢ié, 2004.). No, s obzirom na natpise u
medijima, mogli bismo zakljuciti kako veéina posjetitelja Arene Centar Zagreb takoder dolazi

s podrucja grada Zagreba.24 Zbog blizine autoceste 1 prometnog ¢vora Lucko, $to je glavni

% U sklopu trgovackog centra prometuje besplatni autobus na potezu Jarun - Arena Centar, etrnaest linija svaki
radni dan Centra.

! Tramvajske linije 7 i 14 voze do novozagrebackog rotora, a zatim nakon desetak minuta hoda, ili voznjom
autobusnom linijom 234 (krece s Glavnog kolodvora, svakih 25 minuta), stize se do Arene Centra.
Najjednostavniji na¢in je do¢i automobilom, kretanjem prema jugozapadu grada, u smjeru ulaza/izlaza na
autocestu Al.

22 Prvi dan otvorenja Arena Centar, trgovatko-zabavni centar smjesten na jugozapadnom ulazu u Zagreb,
posjetilo je oko 100.000 ljudi. Izvor:

http://zena.hr/clanak/ostalo/prvi_dan_otvorenja_u_arena centru 100 000 ljudi/4062 (Preuzeto 7.4. 2014.)

23Jakovéic’, M. 2004: Razvoj i funkcije trgovackih centara na rubu grada - primjer trgovackog centra King
Cross. lzvor:
http://haw.nsk.hr/arhiva/vol1/502/3091/www.geografija.hr/novosti.asp%3fid_novosti%3d446%26id_projekta%
3d0%26id_stranice%3d0.html (Preuzeto 16.4.2014.)

2 Cak 80% Zagrep&ana odabralo je Arena Centar za svoj omiljeni shopping centar. Izvor:
http://www.arenacentar.hr/hr/info/o-nama/ (Preuzeto 10.4.2014.)

Najmoderniji trgovacko-zabavni centar Cetvrte generacije - Arena Centar Zagreb dosegao je brojku od 6 milijuna
posjetitelja u2013. ¢ime je jo§ jednom potvrdio status najposjecenijeg centra u Zagrebu i Hrvatskoj. Brojku od 6
milijuna posjetitelja Arena Centar je ove godine dosega ve¢ u rujnu, ¢ak mjesec dana ranije nego 2012. godini.
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prometni koridor za turiste iz Zapadne 1 Sjeverne Europe, znacCajan broj turista, osobito u
ljetnim mjesecima, takoder odabire Arenu Centar Zagreb kao soping destinaciju. Uz pogodnu
lokaciju, Arena Centar Zagreb, s 3500 parkirnih mjesta, od kojih se 3000 mjesta nalazi u
podzemnoj garazi, a 500 u nadzemnoj garazi, pruza sve uvjete prostranosti i prakti¢nosti
prilikom posjeta. U zemljama Zapadne Europe i Sjeverne Amerike trgovacki centri nisu samo
oblik maloprodaje, ve¢ sve vise i postmoderno mjesto potrosnje u kojemu se istovremeno
isprepli¢u trgovina i razonoda (Jakovc¢i¢, 2004. prema Holbrook, Jackson, 1996.). Koje
funkcije konstruira ispreplitanje razli¢ite ponude trgovackog centra Arena Centar Zagreb i na

koji nacin ih Centar ispunjava prikazat ¢emo u nastavku rada.

5.2. FUNKCIJE | STRUKTURA ARENE CENTAR ZAGREB

Arena Centar Zagreb, bas kao vecina trgovackih centara u srediStu grada Zagreba, ima
visestruku funkciju: trgovacku, wusluznu i1 zabavnu, dok neki od njih imaju i
stambenu/poslovno-uredsku funkciju. Dosadasnja istrazivanja u Hrvatskoj provedena su na
odredenim trgovackim centrima, prema kojima Jakov¢i¢ i Spevec (2004.) zakljucuju kako
trgovacki centri u srediStu Zagreba imaju uz trgovacke, razvijene i socijalne, poslovne, a
poneki ¢ak i stambene funkcije, dok trgovacki centri u rubnim podrucjima biljeze dominaciju
trgovackih funkcija. Je li se situacija promijenila? Kako Arena Centar, kao primjer
trgovackog centra na rubu grada, danas funkcionira?

Ocigledno je kako se Arena Centar Zagreb, ba$ kao i ostali multifunkcionalni centri,
usredotoCila na privlacenje Sto veceg broja posjetitelja 1 odlucila te iste Sto duze zadrzati
ispred ili u trgovackom centru. Nezaobilazna funkcija vezano uz to jest ekonomska funkcija,
koja obuhvaca trgovacko - poslovnu 1 socijalnu interakciju kroz usluZzne djelatnosti zabave 1
kupovine. Vratimo li se na prije spomenuto istrazivanje Jakov¢i¢ i Spevec koje je provedeno
na 1159 posjetitelja tadasnjih najznacajnijih trgovackih centara, uvidjet ¢emo kako ispitanici
jos$ uvijek trgovacke centre na rubu grada ne percipiraju kao mjesta druzenja i provodenja
slobodnog vremena, ve¢ prvenstveno kao mjesta kupovine. Arena Centar Zagreb bas kao i
Centar Kaptol, prema istrazivanju Luki¢ (2002) ima naglaSene i socijalne funkcije: okupljanje
1 druzenje, provodenje slobodnog vremena, posjet kulturnim dogadanjima. Na temelju analize

ponude Arene Centar Zagreb i prostorne organizacije, te usporedbe sa strukturom gradskih

Izvor: http://danas.net.hr/novac/saznajte-koji-je-trgovacki-centar-u-2013-posjetilo-cak-6-milijuna-gradjana
(Preuzeto 10.4.2014.)
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trgova 1 ulica, moguce je zakljuciti, na temelju planske privatne poduzetni¢ke inicijative
vlasnika, da nastaje novi ,,pseudo* javni prostor, dakle socijalna funkcija dolazi do izrazaja.
Luki¢ (2002) zakljucuje kako su trgovacko — poslovni centri nositelji socijalnih funkcija, koji
se javljaju kao novi element, ne samo prostorne, vec i socijalne strukture grada i iz tog razloga
bitno je posvetiti paznju prilikom lociranja takvih centara, ne samo s ekonomskog i
fizionomskog aspekta, ve¢ i socijalnog.

Strukturom i morfologijom, prema definiciji, Arena Centar bio bi tzv. Mall centar, odnosno

zatvoreni tip centra ¢iju osnovu ¢ini pjeSacka zona s dva reda trgovina.

Ukratko, moze se zakljuciti kako je Arena Centar Zagreb prema funkcionalnoj klasifikaciji
trgovackih centara temeljenoj na strukturi - primjer trgova¢kog centra smjestenog uz izlazno —
ulazne prometnice grada i da svojom raznolikom ponudom uvelike doprinosi razvoju

socijalnih, trgovackih i poslovnih funkcija posjetitelja.

53. ARHITEKTURA | NJENO NASTOJANJE OBLIKOVANJA
TRGOVACKOG CENTRA ARENA CENTAR ZAGREB

»lzmedu svih umjetnosti, te djece uzitka i potrebe s kojima je Covjek sklopio
partnerstvo kako bi mu pomogla da podnosi zivotne boli i prenosi svoje pamcenje
buduc¢im narastajima, zasigurno se ne moze poreci da je arhitektura na najistaknutijem
mjestu (Tschumi, 2004:72).%° Arhitektura, prema tome zauzima znadajnu poziciju medu
umjetnostima jer kreira prostor i mjesto u kojem ta ista umjetnost, u sluzbi uZitka i potrebe

opstaje.

Arhitektonskom djelatnos¢u stvaraju se objekti (gradevine) namijenjene stvaranju
unutarnjih organiziranih prostora za potrebe Covjekova Zivljenja u njima 1 drugih
aktivnosti.?® Najmoderniji trgovadko-zabavni centar Cetvrte generacije U regiji smjestio se
na jugozapadnom ulazu u hrvatsku metropolu. Smjesten je uz jednu od impozantnijih
modernih gradevina u Hrvatskoj - Arenu Zagreb, gdje se odrzavaju mnoge kulturne i

sportske manifestacije i predstavlja glavno trgovacko srediste za vec¢inu Zagrepcéana.

% prema uvodu Quatremerea de Quincyja u poglavlju o arhitekturi u Encyclopedie methodique objavljenoj u
Parizu 1778. godine.
% http://likovna-kultura.ufzg.unizg.hr/arhitektura.htm, (Preuzeto: 13.5. 2014.)
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S obzirom na popularnost®” Arene Centra moglo bi se re¢i kako su kriteriji gradana za
funkcionalnim i prakti¢nim trgovackim centrom zadovoljeni, jer cilj arhitekture ,,nije
puka realizacija samog objekta gradnje, ve¢ kroz gradnju razotkrivati drustvene realnosti i
proturje¢ja“ (Tschumi, 2004:16). Postavlja se pitanje je li Arena Centar mjesto druStvene
realnosti i §to je ponudila posjetiteljima osim zastite od vremenskih nepogoda i krova nad

glavom svakog radnog dana unutar radnog vremena.

Arena Centar rasprostire se na 175 000 m?, §to obuhvaca parkiraliSte za prijevozna
sredstva posjetitelja, prizemlje trgovackog centra, medukat, prvi i drugi kat te prostor koji
okruzuje Centar. Prostranim parkom, koji stvara okoli§ trgovackog centra, posjetiteljima
se pokusava pribliziti ideja o ¢itavom kompleksu namijenjenom provodenju slobodnog
vremena. Prigodni djecji parkovi, Sarene skulpture, neuobicajene instalacije, klupice za
odmor i povrSine od razli¢itog materijala namijenjene igri, ¢ine ,,dvoriste trgovackog
centra. Citavi pred trgovacki prostor pomno je osmiilien i ukomponiran u okolig,
nepravilni umjetno izvedeni reljefni oblici stvaraju mini brezuljke koji povezuju
parkiraliSte i prostor za odmor, te ulaz u trgovacki centar s ,,mostom* koji vodi do Arene
Zagreb (Slika 2.). Prostor ispred trgovackog centra ima tendenciju postati mjesto za

druZenje i zabavu, no trenutno ga promatramo kao jedan od ,,trikova* kako Sto

Slika 2. Dvoriste trgovackog centra Arena Centar Zagreb. Fotografirano: 28.4.2014.

uspjesnije privuci Sto veci broj kupaca u blizinu trgovackog centra, jer trgovacki centar ima

glavni cilj: stvaranje profita. Bitno je naglasiti kako svaka gradevina ima svoj oblik i

usporedno s njim, svoju namjenu koja iziskuje odredeni prostor i zauzima odredeni volumen.

,» Nijedna od ovih taktika djelovanja na okoli$ ne vodi izravno do nove druStvene strukture*

(Tschumi, 2004:18). No, s obzirom na to da je identificirana nerazdvojivost izmedu

21 \idi str. 23.

31



drustvenih okvira, arhitektonskih postignuéa i njezinih mogucéih namjena, potrebno je
naglasiti kako ,arhitektura i njeni prostori doista ne mijenjaju drustvo, ali arhitekturom i

razumijevanjem njena ufinka mozemo ubrzati procese promjene u tijeku“ (Tschumi,

2004:18).

U samom nazivu i Klasifikaciji, Arena Centar predstavlja se kao najmoderniji
trgovacko zabavni centar etvrte generacije. Sto to to¢no znaéi nije nam poznato, no iz tog
naziva moze se iSCitati program trgovackog centra, odnosno mnos$tvo radnji i njihovo
usmjerenje. Kako bi trgovacki centar opravdao pridjev zabavni, oCito je da ¢e svojom
arhitekturom 1 dizajnom podilaziti namjeni 1 opremiti se zabavnim sadriajima28 koji poticu
socijalne odnose medu posjetiteljima i kreiraju intenzitet odnosa izmedu pojedinca i1 prostora.
Tchumi (2004:97) sugerira da radnje odreduju prostore u istoj mjeri u kojoj prostori odreduju
radnje; te ,,da su prostor i radnja neodvojivi te da nijedna smislena interpretacija arhitekture,

crtez ili notacija ne moze odbiti uzeti u obzir te ¢injenice* (Tschumi, 2004:97).

Krenimo redom; Ulaz u trgovacki centar je sveden na prostran parking, Koji
omogucuje jednostavno parkiranje i brzi prijelaz prema pokretnim stubama ili pokretnim
trakama ili samo otvaraju¢im vratima, ovisno s koje strane ulazimo. Na taj naéin ulazak u
centar predstavlja kontrolirani postupak, koji C¢estim koriStenjem postaje tranzitni put do
mjesta potros$nje i zabave. Dosada$nji napredci u razvoju tehnologije, svjetlosnih efekata i
dizajna omogucuju kreiranje posebne atmosfere unutar trgovackog centra. Naime, ugodno —
radosno — popularna glazba, u kombinaciji s prigodno bistrim osvjetljenjem i velikom
zastupljeno§c¢u ravnih, glatkih ploha stvaraju dojam cistog, kontroliranog okolisa, pogodnog
za nesmetano kretanje i obavljanje konzumeristickih radnji. Nepostojanje mra¢nih predjela i
nepoznatih ulica unutar Centra, te prirodna svjetlost koja probija kroz staklene kupole
promovira prije spomenuti program trgovackog centra — najmoderniji, samim time

najpoZeljniji trgovacki centar u regiji.

Siroki hodnici, tehni¢ka opremljenost, sunéeva svjetlost, visoki stropovi i pregledni
okrugli ,,Suplji“ trgovi omogucuju pogled kroz ¢itav Centar, ta prostranost kao da je stvorena
za poticanje cirkuliranja robe i kapitala, a pojedinac je u ovom slucaju taj koji iznimno

pogoduje toj ekonomiji. Trgovacki centri kreiraju prostor u kojem je zelja potrosaca za

% Multipleks Cinestar (9 kino dvorana, jedna IMAX dvorana i dvije Gold Class dvorane), pet Game Cornera
(prostori za igranje PlayStation, Nintendo Wii i iPhone video igara), Game World Casino (kockarnica) i
Skybowling (kuglana koja ukljucuje biljarske stolove i druge zabavne aparate), mini djecja igraliSta: konjici za
jahanje, auti¢i za simulaciju voznje, ,.ringispili“, vrtuljci, itd.
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potro$njom jo$ veca, a utjecaj masovnih medija koji se najbolje is¢itava kroz glazbu, reklame
i umjetnicke instalacije unutar trgovackog centra, samo su nam znak da se nalazimo na
dobrom/to¢énom mjestu. Naime, poznata glazba, opée popularna i reklame kojima smo
prethodno bombardirani putem televizijskih programa, interneta, novina, reklamnih plakata i
sl. pruzaju dojam udomacenosti 1 ve¢ poznatoga. ,,U ekonomiji temeljenoj na zeljama
potrosaca treba uciniti sve kako bi zivotni standard postao srediSte javnog i privatnog
razmiSljanja, te stoga treba uloziti svaki napor da se otklone materijalne i psihicke zapreke
prema potro$nji“ (Haviland, 2002:193). Strah od novog, nepoznatog, neuobicajenog i stranog
eliminiran je stvaranjem udomacene atmosfere, slicne u svim trgovackim centrima diljem
svijeta gdje su i prodavaci/ice iznimno ljubazne i susretljive. Upravo uklanjanjem tih barijera,
pojedincima se omogucuje sjedinjavanje s prostorom, 0dnosno preuzimanje uloge posjetitelja
koja ukljucuje predvidanje ponasanja drugih i uskladivanje s ostalima. ,,Kroz uzajamno
preuzimanje uloga, pojedinci prilagodavaju svoje ophodenje na naéin koji olak§ava nesmetani
tijek interakcije ili, ako tako zele, ometa ili prekida interakciju® (Turner; Stets, 2011:127).
Dozivljavanjem atmosfere trgovackog centra i sudjelovanjem u kreiranju iste, pojedinac
ostvaruje svoje potrebe asimilacije, teznje za kvalitetno provedenim vremenom (obavili su
kupnju, prosetali, pogledali film, popili pice, odveli dijete u igraonicu) i boravkom, u tako
postignutom ,,ugodnom* ambijentu. ,,Povrsinsko glumljenje posluzitelja omogucuje iniciranje
prijateljskog razgovora s kupcima. Dok kupci uzvraéaju prijateljskim govorom, to sluzi
jacanju izvorne ,hinjene” emocije* (Turner; Stets, 2011). Unato€ $turoj komunikaciji medu
posluZziteljima i1 prodavacima u trgovackom centru, potice se prijateljska razmjena i tako svaki
pojedinac vlastitim investiranjem u kreiranje atmosfere pridonosi formiranju ,,potrosacke
skupine® ili skupine, koju bi mogli nazvati, ,,fanovi trgovackih centara®, ,,redoviti posjetitelji
trgovackih centara®, ,,Sopingholi¢ari®, itd. Ta skupina ljudi poprima odredeni nacin ponasanja,
obnasanja i snalazenja, preuzimaju ulogu i ,,dok igraju uloge u specificnim kontekstima,
pojedinci predstavljaju ne samo globalnu koncepciju sebstva, ve¢ 1 neposrednije identitete, tj.
predstavljaju tko su oni i kako trebaju biti tretirani u nekom specifiénom kontekstu (Turner;

Stets, 2011:128).

S obzirom na to da je kupovanje unutar trgovackih centara izraz mo¢i i prestiza, osobito
za one koji ih Cesto posjecuju, arhitektura promovira isto. Arena Centar svoj ambijent
upotpunjuje elegantno sivim i crvenim tonovima, s istaknutim vodopadima, egzoti¢nim
zelenilom i kruznom organizacijom prostora te odgovarajuom rasvjetom istog. Takvim

ambijentom pokuSava se posti¢i neprimjetan protok vremena i od tuda pitanja: ,,Vec¢ su tri
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sata prosla?“, ,,Zar je ve¢ pao mrak? . Taj je efekt u trgovackom centru Mercator u Solinu,
kako je opisala Stani¢ (2008 i 2011) ,,...postignut upotrebom oblika pravih i jednostavnih
linija, materijala visokog sjaja, stakla, plastike, metala i kamena, te svijetlih sivo-plavih
nijansi i neupadljivog, ali blistavog osvjetljenja“ (Stani¢, 2011:7). PaZljivo osmiSljenim
hodnicima, strateSki postavljenim pomicnim stepenicama koje nude konstantan prijelaz s
prvog kata na drugi, iz jedne prodavaonice u drugu, liftom koji povezuje prizemlje, medukat,
prvi i drugi kat, s mnoStvom korisnih smjernica, uputstva, info pultova i informacija
pojednostavljuje se konstantna cirkulacija ljudi, a samim time kapitala. ,,...Prostor nije samo
trodimenzionalna projekcija mentalne predodzbe ve¢ i nesto Sto je Cujno 1 po ¢emu se ravha.
A oko je to koje kadrira — prozor, vrata, prolaze i njihov ritual nestajanja... Prostori
namijenjeni kretanju — hodnici, stubiSta, rampe, prolazi, pragovi; tu pocinje artikulacija
izmedu osjetilnog prostora i druStvenog prostora, plesovi 1 pokreti koji udruzuju
reprezentaciju prostora i prostor reprezentacije* (Tschumi, 2004:89). Jer svaki pojedinac koji
ulazi u zatvoreni svijet trgovackog centra, U tako zvanu katedralu potro$nje donosi sa sobom
odredenu simboli¢ku investiciju koju ulaze u prostor i ¢ini kupnju onakvom kakvu ju
percipira i dozivljava, te time prihvacéa reprezentaciju prostora u kojem boravi. Jer...“tijela ne
samo da se kre¢u u prostoru ve¢ i generiraju prostore proizvedene putem gibanja i kroz
gibanje.” (Tschumi, 2004:89). Kretanje nije beznacajni pokret udova ili tijela s jedne toc¢ke u
drugu, ta kretnja ima neko znacenje, ima svoj prostor i svoj dogadaj. Po Lautreamontu (prema
Tschumi, 2004:129) ,kretanje nikada nije tek premjeStanje s jednom mjesta na drugo, vec
uvijek znaci izvodenje neke figure, hvatanje odredenog tjelesnog ritma. On bjeZi...on bjezi ili
luda Zena koja prolazi, plesuéi...”. Upravo zbog ne olakog shvacanja kretanja, trgovacki
centri sa svojom arhitekturom i pomno osmisljenim ulicama, trgovima i prolazima konstantno
usmjeravaju posjetitelje. Iz svakog trgovackog centra poznate su nam klupice za odmor® i
popratno uredenje interijera koje ukljucuje dovoljno zelenila, nekoliko fontana ili slapova koji

zubore, ugodnu glazbu30, specificne mirise u pojedinim prodavaonicama koji uvelike, takoder,

% Nepoznati Zagreb: Balada o Klupi i trgovackom centru, 12.3.2013.

Klupa se u trgovackome centru nalazi u posve neobicnom okruzenju i "sukobu interesa” ... Kao prvo, nalazi se u
prividno javnom prostoru (prividno zato Sto su trgovacki centri ipak vilasnistvo njihovih viasnika, a ne potpuno
javna povrsina) izmedu mnogo "privatnih" jedinica (trgovina, kafica, kina ...). Kao drugo, klupa u trgovackom
centru ne smije biti preatraktivna, jer bi time djelovala suprotno njegovim ciljevima (kad sjedite na klupi tad niti
kupujete niti na neki drugi nacin, recimo potrosnjom u kaficu, ne sudjelujete u nekoj od djelatnosti kojima se
vesele vilasnici centra), no ne smije biti niti odbojna, jer se njome sluze i majke sa djecom, muzevi koji ¢ekaju
Zene, umorni potrosaci ... dakle, ona dijeli mjesto i vaznost sa WC-ima i hodnicima, dijeli njihovu poziciju "budi
ugodna, ali ne previse. Preuzeto sa: http://blog.dnevnik.hr/nepoznatizagreb/oznaka/klupe. 16.4.2014.

%0 Glavni nalaz upuéuje na to da je glazba sastavni dio arhitekture trgovatkog centra (Sterne, 1997), ona ne
upotpunjava samo prazan prostor ve¢ u kombinaciji s drugim infrastrukturnim elementima stvara interijernu i
eksterijernu cjelinu. Trgovine koje promoviraju ,,disco atmosferu® ili njeguju svoj urbani izgled koriste odredenu
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utjeCu na raspolozenje i kreiranje atmosfere Centra.. ,, Trgovacki centri stvaraju, dakle,
,,okolnosti“ u kojima kupovinu prati priredba, spektakl, rezirani dogadaj. ...u supermarketu
stvari su ponovljive, zamjenjive i na taj nacin su prema nama ,,ravnodusne® (Roch, 2005:204).
Takoder navodi kako ,,... kada ih donesemo doma, one u sebi nose tragove strukture
marketinga, a ne kulturno paméenje mjesta, kako je jo§ danas vidljivo, na trznici ili bazaru
(Roch, 2005:204-205). Medutim, osobe koje nikada nisu imale naviku odlaska na trznicu, ili
su tu naviku zamijenili odlaskom u, nerijetko blizi i jeftiniji hipermarket unutar trgovackog
centra, pridaju tim mjestima mnogo veée znaCenje. Trgovacke centre zasigurno povezuju
kulturnom odrednicom potroSnje, kupnje, susreta i zabave. Stoga, postavlja se pitanje koliku
vaznost zaista predstavljaju trgovacki centri za generacije koje su odrasle na njima? I §to s tim
generacijama kojima upravo ta mjesta - nemjesta stvaraju uspomene, obiljeZzavaju djetinjstva
ili mladosti, predstavljaju zamjenu za gradske ulice i trgove. Jesu li njihove uspomene neto¢ne
i iskrivljene zato §to se odvijaju na nemjestima danas$njice i na kakvom to trgu ,,danasnji

klinci* provode vrijeme?

54. TRGOVI ARENE CENTAR ZAGREB - MJESTO SUSRETA |
ZABAVE

Princip Arene Centar je relativno jednostavan: shema u obliku lade preslikava se na
sva tri kata, to¢nije na prvom i1 drugom katu 1 prizemlju. Sredisnji dio lade, smjeSten na prvom
katu, zauzima glavni trg, u ovom slucaju nazvan Trg Slavonija, a na rubnim podruéjima lade,
tlocrtno gledano smjesteni su jugoisto¢no Trg Dalmacija i sjeverozapadno Trg Istra. Mjesto
susreta, kao i u gradovima, u trgovackim centrima odvija se na trgovima, pripadaju¢im
ulicama, stepenicama (pokretnim), liftovima koje vode do neke vise razine, vrha i nesto rjede
u podzemnu garazu. ,,U geometrijskome smislu je rije¢ o pravcu, o presjeku pravaca i o
sjeciStu. Konkretno u svakidasnje nam bliskoj geografiji mozemo govoriti o rutama, pravcima
ili putevima koje vode od jednog mjesta do drugog, a povukli su ih ljudi, a s druge o

raskrizjima i trgovima gdje se ljudi mimoilaze, sre¢u i okupljaju,...« (Auge, 2001:55) i uz to

vrstu glazbe kako bi stvorili mjesto koje ¢e privuéi zeljene kupce, kako bi stvorili primamljivu arhitekturu.
Nadalje, potvrdena je tvrdnja da je ,koristenje audio-vizualnih medija dio rutinizacije svakodnevnog Zivota“
(Fornis, Becker, Bjurstrom i Ganetz, 2007: 101) — veéina trgovina reproducira istu glazbu kroz vremenski period
od jednog do dva mjeseca, a novi repertoar oznacava novi proizvod. Sve je to rutina unutar koje se postize
odredena prepoznatljivost robne marke. Jo§ jedna vazna spoznaja je da trgovine kontroliraju glasnoéu
reproducirane glazbe ovisno o dijelu dana, tjedna ili godine (Fornids, Becker, Bjurstréom i Ganetz, 2007) kako bi
se privukli kupci i poboljsala potrosnja, odnosno, zarada.
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predstavljaju mjesto gdje se pojedinci zadrzavaju prilikom ulaska i1 izlaska iz trgovine.
,-..Odmori$ne zone (a zona je posve neutralan izraz i nema veze s mjestom i lokalitetom)
katkad dobivaju ime prema kakvu osobitu i tajnovitu obiljeZju toga kraja...Zivimo u svijetu u
kojem je ono S$to etnolozi tradicionalno nazivaju ,,kulturnim doticajem® postalo op¢a pojava‘“
(Auge, 2001:99). Trgove31 povezuju Siroke ulice medusobno povezane kruznim sjeciStima
koji su Cesto upotpunjeni reklamnim info Standovima, pokretnim prodavaonicama gumenih
bombona ili sladoleda, kafi¢ima, igrama za djecu i sl. Te Siroke ulice na tlocrtu su nazvane
Lika, Zagreb i Zagorje, no u prostoru imena nisu nazna¢ena kako je to slucaj s jasno
istaknutim imenima trgova. Unato¢ djelomi¢no istaknutom nazivlju ulica, trgovi
pojednostavljuju snalazenje i boravak u prostorima trgovackog centra, promovira se vaznost
zaviCaja 1 poti¢e na osjecaj pripadnosti — mjesto gdje se osjecam kao doma. Postavlja se
pitanje: ,,Uspostavlja li to ,,odmaknuto nazivlje sje¢anje na suvremeni rodni kraj, na uZzi
urbani zavi¢aj?* (Rihtman Augustin, 2000:55). Osim isticanja regionalnosti Hrvatske, nije li
imenovanje tih prostora zapravo ,,pokuSaj pripitomljavanja tmurnih betonskih naselja i
njihove, makar samo verbalne pretvorbe u mjesta ljudskog zivota™ (Rihtman Augustin,
2000:55)? 1li se zeli potaknuti turiste da bolje upoznaju dijelove Hrvatske, pa da povezu

vlastitu destinaciju odmora s pojedinim trgom, te da se, ispijaju¢i kavu na nekom od trgova,

prisjecaju ljetnog odmora u Istri, Slavoniji ili Dalmaciji.

Slika 3. Trgovi u Arena Centar Zagreb. Fotografirano: 28.4.2014.

Trgovi su obiljeZeni prostorom za druZenje, kafi¢ima, fontanom, promotivnim
otokom, info pultom ili kioskom, skulpturom, umjetnickom instalacijom ili pokretnom
reklamom. Trgovacki centri tako postaju kulturne metafore: hram i dvorac (Roch, 2005:183),

Hram potrosacke religije (Roch, 2005:183 prema Polityka, 2. X. 1999). Postoji li tendencija

3 Vidi sliku 3.
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danasnjeg konzumerizma da potroSaci dozive trgovacke centre jo§ intenzivnije? Prije sam
spomenula oblik c¢itavog trgovackog centra, kojeg sam slobodno usporedila s ladom.
Zanimljivo je kako je ta lada orijentirana prema sjeveru, sa Slavonijom u sredistu, odnosno u
srcu, te Dalmacijom na jugoistoku, odnosno Istrom na zapadu, tako da se ¢itav Centar moze
shvatiti kao Republika Hrvatska u malom. Lika, Zagreb i Zagorje kao manje cjeline povezuju
najpoznatije regije u Hrvatskoj i ¢ine kompleks, arenu u kojem se ,, imena ulica mogu Citati
kao urbana naracija. Ne tvori samo arhitektura na$ gradski kulturni i povijesni okolis. Uz
arhitekturu u naSem je Zivotu prisutna arhitekstura, to jest ukupnost urbane arhitekture i teksta
koji je oznacuje* (Rihtman Augustin, 2000:51). U ¢itavom konceptu imenovanja pridonosi se
semioti¢koj prisutnosti nadredenih, ¢iji utjecaji trgovackom centru daju novi simbolicki
sadrzaj. ,Imenovanje i preimenovanje ulica primjer je kako politi¢ki procesi utje¢u na
semioti¢ke procedure* (Rihtman Augustin, 2000:52). S obzirom na to da se trgovacki centar
nalazi na ulazu u grad Zagreb, bilo bi za ocekivati da ¢e se ulice nazvati prema lokalno
vaznom simbolizmu, te predstaviti ulice, dogadaje ili osobe bitne Zagrepcanima. No, ovdje se
vratamo na prije spomenut program Centra, ¢ija politika isti¢e kako je rije¢ o regionalno
zabavnom centru, §to djelomicno objaSnjava trenuta¢nu toponimiju unutar trgovackog centra
Arena Zagreb. Isticanjem regionalnosti Hrvatske postize se identifikacija (gotovo) svih
stanovnika Hrvatske s nazivom pojedinog trga, jer ,, ljudi se na osobit na¢in odnose prema
imenu ulice kao da je dio intime javnog prostora, dio mjesnog mita“ (Rihtman Augustin,
2000:56). ,,Kasnijim teoretiCarima postalo je jasno da ti ,sveti“ objekti ne moraju biti
religijski, pa ¢ak ni fizi¢ki; umjesto toga, sve S§to je neophodno jest da kultura bude
predstavljena na neki izvanjski na¢in, ne samo kroz vidljive objekte, ve¢ i kulturne simbole
kao $to su kljucne rijeci, fraze ili ideje” (Turner; Stets, 2011:96-97). Jedan od nacina kako
kultura moze biti predstavljena jest ponuda hrane u odredenom ambijentu. Arena Centar
Zagreb u sklopu kruznog trga i mjesta za zajedni¢ko objedovanje® nudi jela Meksicke,
Azijske, Libanonske, Tradicionalne i Fast food kuhinje, te samim time posjetiteljima nudi
izlete u mnoge krajeve svijeta, ali i moguénost da prema zelji i moguénostima odaberu
najbolji objed. ,,Primjerice, strukture kao one koje se primjecuju u podrucju kulturne
potros$nje nalaze se i u podrucju prehrambene potrosnje: antiteza izmedu koli¢ine i kakvoce,
izmedu obilja hrane i malih jela, sadrzaja i1 forme ili formi, povezanoj s nejednakim
udaljenostima od potrebe, izmedu ukusa potrebe, koji poti¢e istovremeno na najzasitniju i

najekonomic¢niju hranu i ukusa slobode — ili luksuza — koji , suprotno puckoj jednostavnoj

32 vidi sliku 4.
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prehrani, premjeSta naglasak sa sadrzaja na nacin, tj. predstavljanje, posluzivanje, jedenje ,

itd.... (Bourdieu, 2011:9).

Oznacavanjem i imenovanjem mjestu uvijek iznova pridajemo identitet. Pojmovi rute,
srediSta 1 spomenika nisu korisni samo pri opisivanju tradicionalnih antropoloskih mjesta.
Djelomice objasnjavaju suvremeni prostor, osobito onaj gradski. lako je u biti rije¢ o
poredbenim mjerilima, paradoksalno nam ¢ak omogucavaju da taj prostor odredimo kao
specifican (Auge, 2001:61). Trgovacki centar, kao primjer modernog krajolika tako pruza
posjetiteljima sigurnost, no ucestalo podsje¢a na otudenost. Crang (1998) prema Relphu
(1981) istice kako moderni krajolici zbunjuju jer s jedne strane ukazuju na tehnoloski uspjeh i
rasiren materijalni prosperitet, a u isto vrijeme s druge strane dovode do estetske zbrke,

etni¢ke snage i uznemirujuceg stupnja ovisnosti o tehni¢koj struénosti (1998:75).

Slika 4. Zajednicki prostor za konzumaciju hrane. Fotografirano: 28.4.2014.

Kao takvome, trgovackom centru Arena Centar Zagreb, namjera je postati novo
drustveno okupljaliSte za sve generacije iz grada Zagreba i Sire. Poput nekog ,,grada u malom*
nudi sve §to je suvremenom ¢ovjeku potrebno za zivot — od gastronomije do tehnologije i time
zadovoljava sve aspekte trgovackih i socijalnih funkcija ukljucujuéi zabavni, edukativni®® i
rekreativni kontekst. Ovaj trgovacki centar mjesto je dogadanja mnogih drustvenih
manifestacija poput boziénih ili nekih drugih koncerata, izlozbi, modnih revija, gastronomskih
festivala, humanitarnih akcija, predstavljanja noviteta itd. Mnos$tvo parkirnih mjesta, moderna

arhitektura (kako izvana, tako i iznutra), prepoznatljivo ime i lokacija (izgradena je pored

%Susret s konceptom ,,trgovacki centar. Upoznavanje s novim na¢inom kupovine, provodenja slobodnog
vremena.

17.5.2014. otvoren je zabavno edukativni centar za djecu ,,Kupid“ unutar trgovackog centra arena Centar
Zagreb.

Izvor: http://www.arenacentar.hr/hr/dogadjanja/kupid-djecja-igraonica-u-arena-centru/. Preuzeto: 20.5.2014.
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Arene Zagreb) samo su dio posebnosti ovog prostora. Ovaj trgovacki centar je kreirao
okruzenje koje elementima interijera, zabavnom atmosferom i sadrzajima odasilje poruku s
temeljnim ciljem poticanja potro$nje. Uredenjem i posebnim dizajnom stimuliraju se osjeti,
kako bi se produzio boravak i povecala potrosnja, jer “koliko ¢e kupac vremena provesti u
trgovini zavisi od toga koliko mu je zanimljivo, udobno i zabavno” (Stani¢, 2011:7 prema
Underhill, 2000:33). Usporedno, posve je normalno da se ugoda odnosi na osjecaj sigurnosti i
zaSticenosti, $to se postize sigurnosnim vratima, prolazima, provlacenjem kartica, stiskanjem
tipkala, a na tradicionalnim javnim mjestima se to postize otvoreno$¢u prostora i nesmetanim

vizualnim pristupom (Carr i dr., 1992. 92-97).

Mnogim usporedbama trgovackog centra i gradskih prostora, dolazimo do zakljucka
kako je strategija razvoja trgovackih centara zapravo usko vezana uz razvoj javnih gradskih
prostora, no ta otvorenost i javnost je marketinski privid; rije¢ je o privatnim, zatvorenim,
Cuvanim prostorima, ogromnim halama ponude i potro$nje s razvijenim ekonomskim i
socijalnim funkcijama. Prema Roch (2005) taj neobi¢ni medijsko kreirani ,,spektakl
potroS$nje* ima utjecaj na: ,,politicki diskurs (invazija stranih organizacija; diskriminacija
domacih proizvoda, ,,bauk® Europske Unije); ekonomski diskurs (problem manjih radnji,
nezaposlenost u trgovini i uslugama); religijski diskurs (rad trgovina nedjeljom i blagdanima);
i na kulturni diskurs (jacanje modela potroSackog stila zivota, koji se, iako ne zahvacéa sve

drustvene grupe, pojavljuje kao privla¢na kulturna ponuda i moguénost)*“ (Roch, 2005:194).
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6. TRGOVACKI CENTAR KAO NEMJESTO S ELEMENTIMA
MJESTA | JAVNOG PROSTORA; PRIMJER: ARENA CENTAR
ZAGREB

Privode¢i rad kraju, sve je jasnije kako trgovacki centar nije samo nemjesto danasnjice,
ve¢ uvelike preuzima ulogu javnog mjesta. ,,Danas se ponegdje ovisno o pojedinoj svjetskoj
regiji javni Zivot gradova potpuno premjesta u navedene prostore polujavnog ili privatnog tipa
(multifunkcionalni centri, trgovacki centri, prometna odredista i sl.)* (Svir¢i¢ Gotovac,

2011:312).

Da ponovimo - nemjesta, prema Augeu (2001) ,su instalacije nuzne za ubrzano
prometovanje osoba i dobara i sama prometala, veliki trgovacki centri, kao i tranzitni logori
za produZeni boravak u kojima diljem svijeta utoruju izbjeglice* (2001:24-35). U podnaslovu

. 4
,,nernJes‘[a3 “

objasnjene su glavne karakteristike prema kojima trgovacki centar pripada
kategoriji istih. Medutim, izlaganjem tematike vezane uz popularnost i sveukljuéenost
trgovackih centara u danasnji Zivot pojedinaca, mogu se prepoznati faktori koji trgovackom
centru pripisuju veée znacenje od ,,nuzne instalacije za ubrzano prometovanje osoba i
dobara‘“. Trgovacki centri prolazeé¢i kroz fazu postmodernosti i supermodernosti (Auge 2001)
postali su primjer nepovijesnog, neantropoloSskog mjesta, bez starine, takoder i u potpunosti
artificijalno. U tom smislu, osim produkta supermodernosti (Zlatar 2011:320), takoder su i
svojevrstan proizvod ili nusprodukt razvijenog kapitalizma. Kao takvi, trgovacki centri
predstavljaju kontrolirani prostor, zasticen od vremenskih neprilika 1 neugodnih situacija,
prilagoden prosje¢nom potrosacu i njegovim potrebama. Upravo iz razloga $to je prilagoden
prosjeénom potrosacu, ,,mnogi trgovacki centar vide kao nova mjesta susreta, kao nove ikone

suvremenog konzumerizma“ (Svir¢i¢ Gotovac, 2011:312).

Arena Centar Zagreb je bas kao i svaki drugi trgovacki centar - ureden, §to znaci da u
njemu postoji odredeni raspored i red te se prema njemu, ne bi smjelo dogadati nista
nepredvideno ili izvan postojecih pravila. ,,Suvremeni stanovnik grada sve ¢eS¢e zamjenjuje
otvorene prostore trgova i ulica s onim zatvorenog tipa u sklopu privatiziranih kompleksa“

(Svir¢i¢ Gotovac, 2011:314). Radno vrijeme od devet u jutro do devet navecer, odnosno

% Vidi stranicu 14 i 15.
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pono¢ za kafice 1 kino projekcije, ili tri poslije ponoc¢i vikendima, odreduje kada posjetitelji
mogu boraviti unutar trgovackog centra. Za slucaj nejasnoca ili remecéenja predvidenih
pravila, zaduZene su posebne sigurnosne sluzbe®®. Javni prostori bi trebali biti ,,dostupni za
koristenje uvijek 1 svakome bez obzira na doba dana i godine (svaki javni prostor mora biti
institucionalno odreden javnim dvadeset i Cetiri sata dnevno), ali i svim drustvenim
skupinama, a ne samo odabranima“ (Caldrovi¢, 1996:86). lako se dobiva dojam da su
trgovacki centri javni prostori, u pogledu vlasni$tva, za razliku od ni¢ijeg/svacijeg trga i ulice
gdje se ljudi okupljaju, oni su u privatnom vlasni§tvu pojedinca ili tvrtke®®. 1z tog aspekta,
trgovacki centar ne preferira pojedine skupine ljudi (slabije kupovne moci, slabijeg
imovinskog i socijalnog statusa, preglasne skupine tinejdzera, uli¢ne sviraCe, prosjake,
beskuénike, osobe s problemati¢nim kuénim ljubimcima (Arena Centar uvela je Pravilnik o
uvodenju pasa u trgovacki centar)®’ i sl.) koje ometaju potrosnju. Iako u dizajnu podsjeéaju na
gradska srediSta (klupice, zelenilo, Zamor ljudi), trgovacki centri su prije svega visoko
kontrolirana, zastiCena i privatna mjesta, ogoljena od politi¢kih 1 socijalnih, a naglasenih
ekonomskih funkcija. U tome vidimo dvojnu prirodu trgovackih centara — moguénost osjecaja
ugode 1 druZenja s dragim ljudima, naspram okvira u kojem ti ljudi moraju biti odredenog
socijalnog statusa, izgleda, ne prebucni, s uobicajenim obrascem ponasanja i zeljni kupovine
ili bar Setnje trgovackim centrom. ,,Tako se paradigmatski konzumeristi¢ki obrazac prosirio
na podrucje provodenja slobodnog vremena ispunjavajuc¢i potrebu dozivljavanja i bivanja na

javnom (polujavnom) prostoru® (Svir¢i¢ Gotovac, 2001:314).

Trgovacki centar je dizajniran da osigurava §to dulji boravak posjetitelja, te je iz tog
razloga udomacenost i ugodan ambijent iznimno vazan i nuzan. W. Kowinski smatra kako je
ugodnost boravka u trgovackom centru postignuta ,,potpunom izolacijom od vanjskog,
realnog svijeta. Zatvorenost nije samo fizi¢ka, u vidu zidova, krova, parking zone i ceste oko
magicnog dvorca, nego je posljedica mnogih drugih psiholoSkih momenata $to trgovacki
centar ¢ine ,,svijetom unutar svijeta®, koji ima svoja pravila i svoju realnost. Kontroliranost

ovdje pocinje od pazljivog dizajna, a zavrSava na kontroli temperature, osvjetljenja i

* Drama u Arena Centru: Zastitari oborili na pod vlasnika du¢ana Bambi tako da nije mogao disati! Bio je duzan
Centru? 1.7.2011. Izvor: http://www.jutarnji.hr/arena-centar-zagreb-zastitari-oborili-na-pod-vlasnika-ducana-
bambi--vlasnik-pri-padu-na-pod-zadobio-ozlijedu-glave-/956556/ Preuzeto:15.4.2014.

% TriGranit Development, zajedno s Heitman European Property Partners 1V, imenovao je Garyja Burrowsa za
novog upravitelja Arena Centra u Zagrebu, koji vodi TriGranit Management. 7.9.2011. lzvor:
http://www.vecernji.hr/kompanije-i-trzista/novi-direktor-arena-centra-garry-burrows-324898.
Preuzeto:15.4.2014.

%7 Objavljeno: 23.1.2014.http://www.arenacentar.hr/hr/posebno-za-vas/pravilnik-arena-centra-o-uvodjenju-pasa-
u-centar/. Preuzeto: 17.4.2014.
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dogadanja“ (Kowinski, 2002:88-91). Mnostvo dogadanja, izdasna ponuda, zaSticenost od
vremenskih uvjeta i relativna sigurnost su ono $to posjetitelji Zele i trebaju. Kako je suditi
prema provedenim istrazivanjima, mladi svoje slobodno vrijeme sa zadovoljstvom provode u
trgovackim centrima. Prema navodenju u radu Jakov¢i¢ (2011) Geografija slobodnog
vremena mladih — Kako izabrati svoj najdrazi trgovacki centar?, istrazivanje medu ucenicima
u Ljubljani 2003. godine pokazalo je da se oko 20% ispitanih ucenika s prijateljima sastaje
upravo u trgovackom centru (Grill, 2004). Prema istrazivanjima V. Ili§in (2004.), odlasci u
kupovinu bili su na sedmome mjestu po ¢estini bavljenja u slobodno vrijeme. Da ¢esto ide u
kupnju, izjavilo je 50,7% mladih (Ilisin, 2007). ,,No budu¢i da su trgovacki centri sve viSe
mjesta susreta i druzenja, Cestina odlaska u kupovinu ne moze se poistovjetiti s ¢estinom
odlaska u trgovacke centre” (Jakov¢i¢, 2011:59), jer je vjerojatno taj postotak i veci.
Zanimljivo je kako u provedenim istraZivanjima, na podrucju grada Zagreba medu mladima i
studentima, prema Jakov¢i¢ (2011) je sve veéi postotak mladih, koji vec¢inu slobodnog
vremena provodi upravo u trgovackim centrima, dok na ustrb toga manje borave u prirodi,
rjede gleda televiziju i ¢ita. ,,Da zbog odlaska u trgovacke centre manje gleda televiziju,
0dnosno manje provodi vrijeme Eitajuci, smatra 29,7% mladih* (Jakov¢i¢, 2011:60). Visok je
i udio ispitanika od 22, 1% koji su Setnju Jarunom ili Bundekom zamijenili $etnjom nekim od
trgovackih centara, mada 96,6% smatra da vrijeme provedeno u trgovackom centru ne utjece
na vrijeme koje provode s prijateljima. ,,Tako visoki udio mozemo objasniti visokim udjelom

posjetitelja koji u centre odlazi upravo s prijateljima, 54,3% (Jakov¢ic, 2011:60).

Arena Centar Zagreb mjesto je susreta, razonode, druZenja s prijateljima i obitelji.
Mnogi odluéuju provesti (ki$ni) dan u trgovackom centru. Vrijeme provedeno u trgovackom
centru ne ukljucuje nuzno kupovanje, dapace, socijalne funkcije postaju sve izrazenije, pa je
samim time rekreativno zabavna ponuda Arene Centra u porastu. Dakle sistematizacijom
prostora i mnoStva usluga (mjenjacnice, mogucénost fotokopiranja, placanja racuna,
organiziranja dje¢jih rodendana, darivanja mladenaca...) sve ve¢i broj ljudi, za koga su i1
namijenjene te usluge, poprima ulogu — kupca, posjetitelja, primatelja usluge. ,, ...taj stupanj
bi, u primjeru trgovackih centara, jo§ uvijek odgovarao definiranju kroz pojam nemjesta*
(Zlatar, 2011:327), dok bi drugaciji pogled usmjeren na socijalne odnose posjetitelja
okarakterizirao trgovacki centar kao polujavni prostor ili gotovo javan prostor. Osobe tako u
odabranom drustvu (najceS¢e s prijateljima ili obitelji) kreiraju svoje slobodno vrijeme

kupnjom, posjetom kinu, ili obrokom u sklopu trgovackog centra.
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Kako bi se stvorila Sto ugodnija atmosfera bez mogucénosti zbunjivanja kupaca,
komunikacija osoblja trgovackog centra i potrosaca je minimalna, a kontakt je sveden na
nuznost. Tako, ¢ekajudi hranu, stojimo u redu, naru¢ujemo kratko i jasno i uz par pristojnih
rije€i preuzimamo naruc¢eno i odabiremo jedno od ponudenih mjesta za konzumaciju.
Kupnjom kino karata ne moramo ni pricati, samo pokazemo na ekranu koje ulaznice za koji
film Zelimo i usluga nam je pruzena. Naravno, koriStenje lifta, parkirnog automata,
bankomata, dje¢jeg konji¢ automata i ostalih atrakcija obavljamo sami, sljede¢i upute ispisane
na aparatu. ,,Ako bez vecih problema nailazimo na razumijevanje i istodobno bez dugih
objasnjavanja uspijevamo shvatiti pobude sugovornika, znaci da smo doma. Retoricki zavicaj
nekog lika prestaje ondje gdje sugovornici viSe ne razumiju pobude njihovih djela i
postupaka, njegove prituzbe i divljenja“ (Auge, 2001:98). Postavlja se pitanje koliko
sugovornika (Zivih osoba) zaista susreCemo na nemjestu — javnom prostoru danasnjice.
Vjerojatno najviSe socijalnih podrazaja dobivamo od strane hostesa koje Zele na nama
isprobati novi masazer ili jo§ uéinkovitiju kremu za ruke. Tada, isto kao i prilikom
isprobavanja hrane na gastro tjednu, ili novog reketa za badminton prilikom promocije istih,
ulazimo u najvisu razinu komunikacije s pruzateljima usluge. Ali, potreba za tom vrstom
komunikacije se takoder smanjuje, posjetitelji izbjegavaju promotore, a osobe s kojima Zele
provesti dan u trgovackom centru su dosle s njima, ili ¢e se susresti s njima u odredeno
vrijeme na odredenom mjestu, tako da je minimalna komunikacija zapravo zelja i potrosaca i
pruzatelja usluge. Potrosaci tako komuniciraju s osobama s kojima su dosl/i provesti slobodno

vrijeme, a ostale kontakte veéina svodi na minimum.

Na javnim prostorima, za razliku od privatnih, ,,bitno je stvaranje osjecaja vidjeti 1 biti
viden, odnosno sudjelovati u javnom Zivotu na javnom prostoru® (Caldrovi¢, 1996:86).
Umanjenom komunikacijom s osobama koje nas posluzuju ili nam prodaju proizvode,
omogucuje se duzi period komunikacije s osobama s kojima smo posjetili trgovacki centar.
Priaju¢i s prijateljima i obitelji (koje rijetko slucajno sretnemo u trgovackom centru) s
kojima smo dos$li provesti svoje slobodno vrijeme, djelomi¢no obavljamo radnju javnog
zivota, odnosno, druzimo se bez obzira na barijere ograni¢enog pristupa, odredenog radnog
vremena i sli¢no. Cesto se fizicka dostupnost javnih prostora ograni¢ava vratima i ¢uvarima,
Sto dovodi u pitanje njihovu javnu namjenu, no ta ista ograni¢enja nama i naSoj djeci pruzaju
mjesto gdje zadovoljavamo potrebu za sigurnoséu i osjec¢ajem ,,vidjeti i biti viden®, $to je
jedna od karakteristika javnog prostora. Kako je moguce da nemjesto omoguéuje izvrSavanje

,javnih radnji“ ako je kontroliranost i unificiranost prostora toliko prisutna u nemjestima? Bez
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obzira §to pribjegavamo tipicnom obrascu ponasanja prilikom ulaska ili koristenja trgovackog
centra, nasa zelja za ugodno provedenim vremenom koja se o€ituje u komunikaciji i zabavi s
drugima ipak opstaje. Naime, procesualnost javnih prostora preslikava se na trgovacke centre.
Upravo je jedan od najvaznijih atrakcijskih elemenata javnog prostora to $to se na njima
uvijek ne$to novo i drugacije dogada. Mnostvo kino dvorana, razli¢itih zabavnih automata,
manifestacija posvecenih djeci, majkama, muskarcima, plesa¢ima, sportasima te velik broj
reklamnih akcija, nagradnih igara, dje¢jih vrtuljaka, igraonica, zabavnih parkova za najmlade
s uklju¢enom rodendaonicom, mnogobrojnim manifestacijama, koncertima humanitarnog

karaktera nude posjetiteljima opcije kako organizirati i provesti slobodno vrijeme.

»Irgovacki centri na neki nain postaju novi javni prostori u kojima ljudi hodaju
uokolo, sjede u kafi¢ima, ispunjavaju potrebu za druzenjem i provode u njima slobodno
vrijeme. Oni postaju atraktivni jer zamjenjuju stara gradska mjesta susreta i okupljanja (npr.
gradski trg)“ (Zlatar, 2011:327). S obzirom na to da trgovacki centri imaju relativno kratak
»Zivotni vijek® teSko je govoriti o povijesnom nasljedu tih prostora, no usporedimo li ih s
javnim prostorima kojima je povijesno nasljede jedan od najvaznijih elemenata, mozemo
uociti neke zajednicke tocke. Kako bi se ostvarilo prihvacanje prostora i nastao njegov
simboli¢ni karakter potreban je protok vremena i talozenje socijalnih iskustva u novom
prostoru (prema Caldrovi¢, 2006). Javni prostor stoga uvijek nastaje postupno, te se sporo
razvija u svom karakteru javnosti, Sto se dogada i s trgovaCkim centrima. Ucestalo
posjec¢ivanje trgovackog centra, prostora gdje djeluju relativno standardizirani tipovi situacija,
uz odredene tipove aktivnosti u kojima pojedinac sudjeluje, bile to trgovacke ili
manifestacijske, stvaraju osjecaj poznatoga. FiziCka integriranost trgovine u prostore
trgovackog centra kao aktivnosti koja je neodvojiva od javne sfere, a utjelovljena je u drevnim
trznicama i razmjeni dobara, nemjesto zajedno S interakcijama s bliznjima pretvara u
polujavne prostore. Jer ,nemjesta ne provode nikakvu sintezu, niSta ne povezuju, samo
dopustaju postojanje 1 razvijanje sli¢nih, medusobno neovisnih pojedinacnosti (Auge,
2001:100), a u trgovackim centrima dana$njice jasno su vidljivi elementi javnog prostora.
Simboli¢ki elementi javnog prostora kao §to su vezivanje uz pojedini ambijent, ili uz posebne
pogodnosti koje dobivamo boravkom u istom, ili specificne situacije i simboli, stvaraju
dugoro¢ni simbolicki karakter. Upravo zbog prije spomenutih atrakcija, dostupnosti,
mnogobrojne ponude, simboli¢kog i povijesnog konteksta, odabiremo odredeni trgovacki
centar kao najdrazi, najbolji ili najpristupacniji (najusputniji). ,,Izbor najdrazega trgovackog

centra utjecat ¢e na Cestinu dolaska, duljinu boravka i na§ dozivljaj trgovackog centra.
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Moguce je izdvojiti tri skupine ¢imbenika koji odreduju na$ izbor najdrazega trgovackog

centra: osobne znacajke, osobni faktori i okolisni (vanjski) faktori* (Jakovci¢, 2011:64).

Unato¢ tendenciji trgovackih centara k javnim prostorima, jasno je kako su trgovacki
centri prije svega u sluzbi profita, Sto ih svakako ostavlja u domeni nemjesta. ,, Biti i boraviti
na otvorenom i dostupnom javnom prostoru bez ogranic¢enja obiljezje je koje polako gubi na
znacenju jer nije svrhom samom sebi, ve¢ dobiva dodatnu svrhu — kupnju i1 potrosacki obrazac
ponasanja koji ide uz nju‘ (Svirci¢ Gotovac, 2011:314). Djelomi¢no je zabrinjavaju¢e kada
nemjesto sa svim elementima istog, ima tendenciju prelaska u javni prostor, no s obzirom na
samovolju pojedinca koji bez prisile, dapae s rados¢u, provode vrijeme u trgovackim
centrima, ocita je integriranost trgovackih centara u danasnje drustvo. Porastom broja usluga i
funkcija trgovacki centri sve viSe prerastaju iz mjesta kupovanja u mjesta provodenja
slobodnog vremena. Usporedo s trendom rasta broja trgovackih centara u Zagrebu raste i udio
slobodnog vremena koji mladi provode u njima“ (Jakov¢i¢, 2011:66). Bitno je naglasiti,
razlike radi, kako su gradska srediSta, odnosno javni prostori (Cemu trgovacki centri teze)
stvarna mjesta od javnog znacaja na kojima se isprepli¢e raznolikost, specific¢nost tradicije,
svakidasnja iskustva. To su mjesta gdje se reflektira kultura, razli¢iti obi¢aji koji ne podlijezu
obrascima ponaSanja trgovackog centra, vrijednosti 1 prakse specificnog druStva, mjesta koja
nisu stvorena s ciljem stvaranja profita nego mjesta susreta i Zivota. Umjesto spontanosti,
otvorenosti i istinske javnosti javnih prostora, danasnje drustvo provodi slobodno vrijeme u
kontroliranom, zatvorenom i privatnom ,,pseudo® javnom prostoru, prvotno definiranom kao
nemjesto - uobli¢enom u trgovacki centar. Trgovacki centar Arena Centar Zagreb prezentira
se kao prostor ,,dan“ na koriStenje javnosti. Medutim, ,,on nije javan na nacin koji se javni
prostor definirao ranije - kroz slobodu govora/izrazavanja, organiziranje razli¢itih aktivnosti i
propusnosti, jer su ti aspekti u njemu neostvarivi. Bilo bi gotovo nemoguce zamisliti
aktivnosti poput drzanja govora, prosvjeda, sviranja gitare ili odrZavanja sajma knjiga u

trgovackom centru® (Zlatar, 2001:326-327).

Zanimljivo je $to se sajmovi ipak odrzavaju, Sto Sveti Nikola dolazi u Arenu Centar, a
Novogodisnji koncert Zagrebacke filharmonije bio je poklon posjetiteljima. Tko su ti
posjetitelji? Jesu li to zaista svi koji su zeljeli poslusati Novogodisnji koncert? Ili su to oni
posjetitelji koji su mogli (fizicki i financijski) do¢i do Arene Centra, bili su primjereno
odjeveni, s prihvatljivim ponaSanjem? Djeca kojih roditelja su dobili poklon od Sv. Nikole?
Pretpostavljam, sva ona ¢iji su roditelji taj dan nesto potrosili u trgovackom centru. Trgovacki

centar se zato moze, definirati kao zatvor u suprotno smislu (Zlatar, 2011:329), sve §to nije
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pozeljno ostaje van staklenih vrata koje ¢uvaju sigurnosne kamere i zastitari, a posjetiteljima
ostaje privid kako sve (i svi) bitno(i) su unutar Centra. Svi koji prema pravilima Centra se
neprihvatljivo ponasaju, biti ¢e brzo i sa $to manje buke udaljeni jer se smatraju nepozeljnima.
Dakle, javni prostor podrazumijeva slobodu pristupa i djelovanja $to ukljucuje mogucnost da
pojedinac ,,djeluje na koji nacin Zeli na tom prostoru, s time da ima na umu da je javni prostor
zajednicki prostor, Sto ukljucuje uzivanje u vlastitim pravima bez ogranicavanja prava drugih*
(Carr i dr., 1992:152). S druge strane, karakteristicni novi prostori (nemjesta) stvaraju
zajednicki, privremeni identitet prosjecnog covjeka koji je “sam, ali slican drugima” (Augé
2001:92). ,,Paradoksalnost je upravo u Cinjenici da se mnogi stranci, putnici, prolaznici na
takvim mjestima osjecaju kao da su “doma” ili u nekom utoCiStu jer su takva mjesta
unificirana i prepoznatljiva kroz brandove poznatih multinacionalnih kompanija“ (Batina,

2012:76).

7. ZAKLJUCAK

Cilj rada je prikazati minimalne i1 apsurdne granice izmedu trgovackog centra kao
nemjesta i javnog prostora - $to sve vise postaje iz dana u dan. Prvotnim definiranjem klju¢nih
pojmova Zelja je bila uvesti Citatelja u problematiku pojedinih pojmova i upoznati ga s
karakteristikama istih radi razumijevanja tematike. Kulturno geografski uvod ukazao je na
vaznost prostora koji nas okruzuje i naSeg odnosa prema njemu. U geografiji kulturni pejzaz
je arena socijalne borbe, djeluje kao medij preko kojega se reproducira identitet i kao takav
moze se interpretirati. S obzirom na usredotocenost na socijalne odnose, moze se rec¢i da se

kulturna geografija potpuno priblizila socijalnoj geografiji.

Upoznavsi situaciju u Hrvatskoj po pitanju trgovackih centara, rasprostranjenosti u
gradu Zagrebu i njihov veliki ulazak u drustvenu sferu stanovnika, doneseno je nekoliko
zakljucaka: (a) Bitno je naglasiti kako trgovacki centar bez obzira na sadrzaje i manifestacije
ne bi smio preuzeti ulogu javnog prostora zbog osnovne politike trgovackih centara, $to
podrazumijeva iskljuenost pojedinih druStvenih grupa koje se ne uklapaju u zZeljenu
atmosferu trgovackog centra. (b) Trgovacki centar kao glavni primjer nemjesta, poprima nova
obiljezja. Duzi boravak u/na nemjestu Cesto rezultira kreiranjem identiteta. No, slucaj s
trgovaCkim centrima, najceS¢e je vezan uz zamjenu dugotrajnosti s ucestaloS¢u. Tako
dobivamo najdraze Soping centre, ili najdrazi peron na kojem stoji vlak, ili najdraze parkirno

mjesto, ili bar red u kojem volimo parkirati. Ucestalim posjetima stvaramo zonu ugode,
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izbjegavamo pretjerana iznenadenja i kreiramo siguran prostor unutar nemjesta i time ih
pretvaramo u kulturno znacajni prostor. NeSto potpuno strano i hladno, upotpunjujemo
svakodnevnim odnosima i osje¢ajima vezanim uz to mjesto, pretvara se u lokalno - u poznatu
arenu u kojoj o¢ekujemo strane utjecaje. Tako, zapravo dopustamo (C) trgovac¢kim centrima
»da nam se zavuku pod kozu ‘1 na posve lagodan nacin nekada$nje nemjesto pretvore u centar

nasih dogadanja, nas novi javni prostor.

Arena Centar Zagreb svojim mnogobrojnim dogadanjima svakako prednjaci u
socijalnim funkcijama, s obzirom na druge trgovacke centre. Nuzno je istaknuti velika
dogadanja kao §to su Dani vjencanja, Dani mama i trudnica, Auto promocije raznih vrsta i sl.,
no jo$ je bitnije naglasiti odrzavanje manifestacija za Siru publiku. Novogodi$nji koncert,
posjet Sv. Nikole, radionica capoeire, promoviranje tréanja, akcija udomite psica i sl. su
manifestacije koje bi trebale biti dostupne svima, te bi se stoga trebale odvijati na javnim
povrSinama. S obzirom na to da se odvijaju u zatvorenom, kontroliranom, od centra grada
udaljenom prostoru, pojedini stanovnici su uskraceni za druZenja i zabavu. Naravno, profit i
politika konzumerizma igra glavnu ulogu, no cilj je rada ukazati na problematiku ovih slucaja.
Naime konzumerizam, kapitalizam i postmodernisti¢ko doba kreira nove oblike zabave, no iz
socioantropoloskog stajalista (d) bitno je da vecina (ako ne svi) imaju zajamcen pristup

javnim manifestacijama i uvijek dobrodoslim dogadanjima, §to poti¢e socijalni rast zajednice.

Posljednjih nekoliko godina u Sjevernoj Americi je prisutan trend usporavanja rasta
broja novo otvorenih trgovackih centara zbog nedostatka slobodnih povrSina, povecanja
troskova zemljista, strozih kontrola te otpora lokalnih zajednica (Goss 1993), no u Hrvatskoj
jos to nije slucaj. 1z tog razloga, ukljuc¢enost pojedinca u procese danasnjice je nuzna, jer
posljedice globalizacije, postsocijalizma, post tranzicije i drugih kojima pripadamo, vidljive
Su u svim segmentima, tako i u prostornom (javnom ili privatnom) segmentu koji modelira

kulturu Zivljenja.
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