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SAZETAK U radu se kao reprezent suvremenih potroackih prostora razmatra
trgovacki centar. U ovim strukturama paZzljivo su kombinirani sadrZzaji i ponu-
da, a kupovina se obavlja prakticno i u ugodnom okruzenju. Vrijeme kupovi-
ne i dokolicarskih aktivnosti stopili su se u jedinstveno vrijeme potrosnje, dok
je sam prostor postao mjesto okupljanja i socijalne Zivosti. Temeljem rezultata
istrazivanja, u radu se raspravlja socijalnost u trgovackom centru. PotroSacki
prostor promatran je kao mjesto interakcija izmedu prostora i aktera, te aktera
medusobno.

Postignuti nalazi pokazuju kako je trgovacki centar kreirano okruZzenje, koje ele-
mentima interijera, atmosferikom i sadrzajima odasilje poruku s temeljnim ciljem
poticanja potrosnje. Premda se trgovacki centar manifestira kao socijalno mje-
sto, a kupovina i potrosnja kao socijalne aktivnosti, socijalnost je u potrosackom
okruzenju prividna i limitirana. Tehnologije sve viSe zamjenjuju rad prodavaca,
koji postaju dodaci uredajima, dok su tradicionalne odlike njihovog posla mini-
malizirane, a komunikacija neiskrena i naucena. Zakljucuje se kako se u suvreme-
nim potrosackim prostorima socijalni odnosi transformiraju u postsocijalne, koje
obiljezava gubitak spontanosti i reciprociteta, dok odnosi sa stvarima zamjenjuju
odnose s ljudima.

Kljucne rijeci: socijalnost, potrosnja, prostor, manipulacija, interakcije, prodavaci,
potrosaci, postsocijalni odnosi.

1. Uvod

Tijekom posljednjeg desetljeca trgovacki centri pocinju dominirati srediStima i
predgradima nasih gradova, kao vizualni znakovi procesa ustupanja proizvodnih
pred potrosackim sadrzajima. Iako su kod nas relativno novija pojava, masov-
na proizvodnja ovih katedrala potrosnje (Kowinski, 2002., Ritzer, 2005.), ili novib
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sredstava potrosnje (Ritzer, 2005)! zapocela je 1956. godine, otvaranjem prvog,
planski izgradenog, zatvorenog trgovackog centra u SAD-u. Southdale Center, u
Edini, predgrade grada Minnesote, tada jedno od najvecih zatvorenih mjesta u
SAD-u, izgraden je prema ideji austrijskog arhitekta V. Gruena. Njegova zamisao
bila je socijalno utemeljena, s primarnim ciljem da ovi prostori, stanovnicima naglo
naraslog i rasprsenog americkog predgrada, zamijene nepostojece srediste grada.
Medutim, Gruenova ideja nikada nije realizirana u cijelosti, nego je modificirana
prema nacelima ostvarivanja profita, pa su trgovacki centri, visSe negoli socijalnoj
afirmaciji americkog predgrada, pridonijeli pocecima moderne kulture kupovanja,
te su zauvijek promijenili americki nac¢in kupovanja i trgovine (Ritzer, 1999.:35).

Pojava trgovackih centara vremenski je podudarna s obnovom Keynezijanske eko-
nomije? i opredjeljenjem da potro$nja treba postati “nacin Zivota, ritual, duhovno
zadovoljstvo i zadovoljenje ega, mjera socijalnog statusa, prihvacenosti i prestiza”
(Lebow, 1955.:7-8). Stoga se ove trgovacke forme, koje ce s viemenom ukljucivati sve
Siru i obilniju potroSacku ponudu, mogu promatrati kao jedan od instrumenata po-
ticanja potroSnje s ciljem odrzanja stalno rastuce proizvodnje. Kako bi §to efikasnije
ispunjavali tu funkciju, unutradnji prostor trgovackih centara postaje posebna kre-
acija, opremljena stimulativnim mehanizmima neopipljive manipulacije, u ¢ijem se
stvaranju podjednako angaZziraju moderni dizajn i suvremena znanost. Na koncu, tr-
govacki se centar afirmira kao “sinteza obilja i kalkulacije” (Baudrillard, 2003.:27).

Tijekom pedesetak godina postojanja trgovacki centri su postali globalni fenomen.
Uz masovnu potrodnju i unificiranost potrosacke ponude, globalizacija ove trgo-
vacke forme donosi homogenizaciju potrosnje i potrosackih praksi, ali i provodenja
slobodnog vremena. U ovoj svjetski popularnoj trgovini, zahvaljujuci pazljivo sjedi-
njenim sadrzajima, s kupovinom se kombiniraju nekada odvojene i posebne aktiv-

1 Kod G. Ritzera sredstva potroSnje igraju istu posredujucu ulogu u potrosnji kao ¥to
sredstva proizvodnje igraju u teoriji proizvodnje K. Marxa. Prema Ritzeru postoji logican
problem u nacinu kako Marx koristi koncept sredstava potrosnje, posebno u usporedbi sa
sredstvima proizvodnje. Sredstva proizvodnje zauzimaju sredi$nju poziciju izmedu radnika
i proizvoda, ona omogucuju kako proizvodnju roba, tako i eksploataciju radnika. Suprotno
tome, sredstva potro3dnje nisu sredstva, nego zavrsni, krajnji produkti u njegovom modelu
potrodnje; ona su stvari koje se konzumiraju, bilo nuZzne ili luksuzne. Drugim rijecima,
kod Marxa nema razlike izmedu proizvoda koji se troSe i sredstava potrodnje, dok Ritzer
razlikuje sredstva potrosnje od onoga Sto se konzumira; fast food restorani razliciti su od
hamburgera koje u njima jedemo (Ritzer, 2005.:50).

2 J. M. Keynes (1883.-1946.) ekonomist, tvorac suvremene makroekonomije, zagovarao je
intervenciju drzave u gospodarstvo kako bi se sprijecile krize i recesije. Smatrao je da drza-
va u vrijeme prosperiteta i visoke zaposlenosti treba Stedjeti i ne mijesati se u gospodarstvo
nego ga regulirati, a u vrijeme negativnih ciklusa (kriza) koji su prirodna pojava, drzava
treba poceti trositi kako bi povecala agregatnu potraznju, smanjiti poreze i kamatne stope
kako bi potaknula poduzetnike i stanovniStvo, te omogucila likvidnost. Drzava mora osi-
gurati milijune za troSenje, ali su privatnici ti koji ¢e odluciti kako, gdje i kada potrositi. To
su najvaznija nacela (neo)keynezijazma (Deskar-Skrbic, 2009.).
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nosti zabave, dokolice i druZzenja, a sukladno tome se i, nekada odvojeno, vrijeme
ovih aktivnosti sjedinjava u jedno jedinstveno vrijeme potrosnje.? Najzad, implozija
aktivnosti i vremena rezultira u svijet potrosnje naizgled bez granica ili ograni¢enja
gdje je sve raspolozivo, bilo gdje, u bilo koje vrijeme (Ritzer, Stillman, 2001.:92).
Evolucija trgovackog centra bila je u znaku obuhvacanja sve razlicitijih sadrzaja, pa
su ti prostori postali okupljalista i mjesta provodenja slobodnog vremena?®, ¢ime su
opravdano zavrijedili epitet socijalnih mjesta.> U tom pravcu usmjeren je i interes
ovoga rada, u kojem se raspravlja socijalnost u suvremenom potrosackom prosto-
ru. Naime, postmoderni svijet obiljezavaju ubrzani ritam Zivota, sve veca uporaba
i oslonac na tehnologije, te porast znacenja stvari i posjedovanja. Na mikro razini
promjene su vidljive kao rast individualizma i orijentacija na svijet roba, a na makro
razini kao erozija zajednice i tradicije uz opcu tehnologizaciju zivota. Navedene
transformacije se reflektiraju i na socijalne odnose, pri ¢emu tradicionalne socijalne
forme i odnosi slabe, uz intenziviranje individualizma, komodifikacije i otudenja.
Te su promjene teorijski afirmirane u konceptima postsocijalnih odnosa u kojima
interakcije s objektima postaju ucestalije i znacajnije od interakcija s drugima, koji
nastaju kada pojedinac povezuje svoje Zelje s objektom, potvrduje se i prosiru-
je objektom, kada subjekt postaje definiran objektom (Knorr Cetina, Bruegger,
2002.:178), te postsocijalnog svijeta koji je desocijaliziran, u kojem je komunikacija
rutinska, neiskrena i naucena, te u kojem raste posredovanost tehnologijama (Ri-
tzer, 2005.).° Ovim je konceptima rukovodeno i razmatranje socijalnosti u suvre-

3 U SAD-u, 1990-ih bilo je 36 650 trgovackih centara, a duZina vremena provedena u ovim
prostorima slijedila je odmah iza vremena koje Amerikanci provedu u domu, kuci ili §koli
(Goss, 1993.).

Uz kupovinu, mnogobrojne usluge i ugostiteljstvo, trgovacki centri nude i kulturnu po-
trosnju, zabavu, tematske parkove, akvarije, rekreativne sadrzaje i drugo.Primjerice, Mall of
America, Bloomington, Minnesota, sagraden je 1992. godine s povrsinom od 390 000 me-
tara cetvornih. Godisnje privlaci vise posjetitelja negoli Disney World, Graceland i Grand
Canyon zajedno (Underhill, 2005.:21).

5 Socijalne funkcije trgovackog centra potvrdene su i istraZivanjima provedenim kod nas.
Istrazivanjem A. Lukic (2002, pokazano je kako posjetitelji koriste Centar Kaptol kao mjesto
okupljanja, komunikacije, susreta, razmjene informacija, rekreacije i provodenja slobodnog
vremena, dok se sam trgovacki centar dozivljava kao prostor u kom posjetitelji izuzev kupo-
vine, zadovoljavaju i potrebe za socijalnim kontaktima. Premda je istraZivanjem trgovackog
centra King Cross, M. Jakovcic (2004) istaknuta trgovacka funkcija, koja je potvrdena anali-
zom poslovnih prostora i istrazivanjem posjetitelja, socijalna funkcija pronalazi se u ¢injenici
da se broj posijetitelja koji u ovaj centar dolaze sami smanjuje tijekom dana, prema veceri.

6 Uzroke ovih promjena treba traziti u Sirim relacijama i transformacijama drustvene struk-
ture, te posebice u sve znacajnoj ulozi tehnologije u postmodernom drustvu. Promjene
obiljezavaju vecinu aspekata suvremenog Zivljenja, a ne iskljucivo sferu potrodnje. O ra-
sprostranjenosti otudenja, komodifikacije i objektifikacije, Sto bi pripadalo konceptima po-
stsocijalnih odnosa i postsocijalnog svijeta govore mnogi autori, primjerice Z. Bauman
(2009, G. Lipovetsky (1987., 2008.), J. B. Schor (1998., 2003., 2004.) i drugi. Specifican pri-
mjer novih socijalnih odnosa je i online komunikacija, koja sasvim iskljucuje tjelesnu prisut-
nost drugoga. Studije koje su se bavile istrazivanjima socijalnih utjecaja interneta pokazuju
kako ova komunikacija slabi drustveni Zivot i povecava socijalnu izolaciju (Nie, 2001.).
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menom potrosackom prostoru. Prema K. Knorr Cetina i U. Brueggeru, interakcije
i komunikacije, kao bitni aspekti koji ¢ine odredeni prostor ili dogadaj socijalnim,
mogu odavati tradicionalnu socijalnost ili socijabilnost, kao spontanu drustvenost,
uzajamnost i refleksivnost medu ljudima (2002.:170). S druge strane, interakcije i
komunikacije mogu ukazivati na gubitak socijabilnosti i porast otudenosti, gdje
odnose s drugima zamjenjuju odnosi s objektima (2002.:178).

2. Metodoloska napomena

U potrosackom prostoru odvija se interakcija i komunikacija izmedu prostora i
aktera, te aktera medusobno, S§to ovaj prostor ¢ini socijalnim mjestom. Sukladno
tome, temeljni je cilj razmotriti socijalni karakter potrosackog prostora putem in-
terakcija i komunikacija na razini (@ potrosackog prostora s naglaskom na poruci
koju materijalnim i nematerijalnim elementima odasilje akterima, te (b) aktera,
potrodaca i prodavaca, pri ¢emu je orijentacija na njihovim reakcijama na prostor,
odnosno druge aktere.

Istrazivanje je provedeno u trgovackom centru Mercatoru Solinu kod Splita (Stanic,
2008). U istrazivanju je koristen kombinirani metodoloski pristup uz uporabu kva-
litativnih i kvantitativnih istrazivackih metoda. Pojedine metode primijenjene su
sukladno ciljevima i istrazivanim scenama, odnosno populacijama. Obuhvat objek-
tivne stvarnosti i subjektivnog videnja, kao utvrdivanje socio-ekonomskih obiljezja
populacije potro$aca, te saznavanje stavova i miSljenja veceg broja pojedinaca o
odredenom drustvenom fenomenu realiziran je metodom ankete (N=320). Shvaca-
nje i objasnjenje socijalne realnosti s ciljem otkrica, motiviralo je koristenje metode
naturalistickog promatranja za izabrane scene prostora, te uporabu nestrukturira-
nog intervjua u istrazivanju prodavaca kao specificne skupine ispitanika.

3. Potrosacki prostor kao komunikator stimulativne poruke

Gradevine su oblik materijalne kulture, te odrazavaju nacin Zivota, socijalne od-
nose i razinu razvoja drustva. Bilo kao spomenici, ili kao prozai¢niji znakovi i
simboli, one komuniciraju socijalna znac¢enja i ukljucuju ideologiju, a prostor unu-
tar, oko i izmedu njih je proizveden i koji proizvodi (Goss, 1988.:392).” Suvremeni
potrosacki prostori su ilustrativan primjer proizvodnje prostora u suvremenom

7 Novija drudtvena misao prilazi prostoru kao drudtvenom konstruktu; drudtvo stvara i
transformira prostor. H. Lefebvre u djelu The Production of Space govori o prostoru kao
socijalnom produktu, kompleksnoj socijalnoj konstrukciji. Socijalni prostor inkorporira
socijalne akcije, akcije individualnih i kolektivnih subjekata (2008.:33). U tom kontekstu
Lefebvre razvija konceptualnu trijadu kreacije prostora putem spacijalnih praksi, reprezen-
tacije prostora i prostora reprezentacije (2008.:38-39). Temeljna ideja utjecala je i na radove
suvremenih autora D. Harveya, E. Soye i drugih.
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drustvu. Koliko god se malo pozornosti posvecuje njihovom vanjskom izgledu,
utoliko se vise polaze na uredenje unutrasnjosti. Razumijevanje utjecaja fizickog
okolisa na korisnikove interakcije klju¢no je za dizajnere koji uoblicuju prostor i
njegove elemente kako bi poticali medusobne kontakte i potencirali Zeljene soci-
jalne interakcije (Ozdemir, 2008.:227). Udobnim 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, udob-
no i zabavno” (Underhill, 2000.:33). Rezultati provedenih istrazivanja potvrduju da
komponente interijera utjecu na socijalne interakcije, a izmedu ostaloga pokazao
se utjecaj umjetnog osvijetljenja, boje i visine plafona, tipa zatvorenosti i gustoce
populacije (Ozdemir, 2008.:228).

Unutrasnjost trgovackog centra Mercator je moderna, minimalisticka, uz notu ne-
nametljivog luksuza, Sto rezultira osjecajem distanciranosti. Taj je efekt postignut
upotrebom oblika pravih i jednostavnih linija, materijala visokog sjaja, stakla, pla-
stike, metala i kamena, te svijetlih sivo-plavih nijansi i neupadljivog, ali blistavog
osvijetljenja. Prostornost je postignuta Sirokim ulicama, velikim trgom i prostranim
trgovinama, ¢ime je omoguceno lakSe kretanje i umanjen osjecaj guzve.

Analizirani elementi unutrasnjosti sveukupno ukazuju kako se radi o ciljano kreira-
nom prostoru koji ima stimulativno i manipulativno djelovanje. Primjerice, brojnost
ulaza u trgovacki centar govori o otvorenosti i pristupnosti ove trgovine. Siroka
ulazna vrata, koja se sama otvaraju, olakSavaju kretanje s kolicima i vrecicama,
a u istoj funkciji su i pokretne stepenice, ¢ija brzina ima sigurnosnu dimenziju,
dok istodobno sporo kretanje omogucuje i prilagodbu, te razgledavanje okolnih
sadrZaja. Ulaz kao “zona prelaska” (Underhill, 2000.:46) ili “zona dekompresije”
(Underhill, 2005.:48), sluzi postupnoj akomodaciji na unutrasnje uvjete.

Vazan element unutrasnje arhitekture je tlocrt, kao klju¢ni ¢imbenik rjeSavanja
tenzija izmedu imidza i funkcije (Jewell, 2001.:344). U ovom trgovackom centru je
koriSten pravokutno-kruzni plan, znakovit za ranija razdoblja razvitka trgovackih
centara, koji je jednostavan za snalaZzenje, ali efektivan za trgovce, jer osigurava
prolazenje cijelim krugom, ¢ime su svi sadrzaji podjednako izloZzeni pogledima
potrosaca.8

Interijeri trgovina, razmjestaj polica, proizvoda i ostalih stvari uskladeni su s ljud-
skom anatomijom, nac¢inima reagiranja i kretanja. Ulazi u trgovine su Siroki, bez

8 Razvitak tlocrta trgovackih centara i3ao je u pravcu sve vece slozenosti, pa unutrasnjost
sve viSe nalikuje labirintima u kojima se kupci vrlo tesko snalaze. NajsloZenijim se smatra
Sesterokutni tlocrt u kojemu je navigacija dokazano najteza. Kompliciranje unutras$njosti
trgovackih centara jo$ je jedna od strategija kojima se investitori sluze kako bi kupce za-
drzali sto duze. Uprava megamallova rac¢una na dezorijentaciju kupaca; Mi Zelimo da se vi
izgubite, rekao je dizajner Tim Magill na otvorenju Mall of America (Rushkoff, 2002.:90).
Prema J. Gossu kod velikih trgovackih centara plan odrazava jaku centripetalnu silu koja
uvlaci kupca u fantaziju (1993.:21).
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ulaznih vrata, a prijelaz s ulice je bez prepreka, obiljezen promjenom podloge po
kojoj se hoda. Izlozi su decentno i ukusno uredeni, te neupadljivo, ali efektno osvi-
jetlieni, jer svijetlo je “tihi prodavac¢” sto ukazuje na najskuplje robe, podeseno pre-
ma raspoloZenju ili osjecajima koji se Zele potaknuti kod kupca (Goss, 1993.:32).

Raspored stvari je poseban nacin “pasivnog iznudivanja” (Rushkoff, 2002.:107) i pri-
mjer primjene znanosti o kupovanju (Underhill, 2000.:11). RazmjeStaj polica i roba u
trgovinama, pa ¢ak i smjestaj kosarica za kupovinu rasporeden je sukladno nac¢inima
kretanja i reagiranja kupaca. Primjer rasporeda u prostoru su i kafici, podijeljeni na
“avuceni” dio i Stekat na ulici, kao i manje montazne trgovine, postavljene na fre-
kventnim mjestima ulica i trga, koje su tako uocljive i dostupne iz vise smjerova.

Bududi je, sukladno izvornoj ideji, simulacija grada, prostor trgovackog centra sa-
drzi urbane elemente poput ulica sa Stekatima i klupama uz ponesto zelenila, te
trg s ugostiteljskim sadrzajima i fontanom. Sli¢no realnom sredistu grada, ulice i trg
imaju funkciju kretanja, Setnje, razgledavanja izloga i socijalizacije. U Mercatoru
trg je otvoren, bez ¢vrstih pregrada, dok su iluzorne granice, kojima se usmjerava
kretanje, date razmjestajem ugostiteljskih sadrzaja i prostorom fontane. Medutim,
razlike izmedu urbanog originala i simulacije su brojne; od savrSenosti oblika,
temperature i ¢istoce, do opreme simulacije uredajima sigurnosti, kao i znakovima
zabrana i informacija.?

[zuzev materijalnih, prostor trgovackog centra obiluje i neopipljivim elementima ko-
jima se postize kreirani ugodaj, atmosferika, kao “tihi jezik komunikacije” (Rushkoff,
2002.:98) i psiholoski na¢in manipuliranja kupcima. Skup elemenata koji sac¢injavaju
atmosferiku je brojan. Materijali, boje i svjetlo, prizori i izlozi stimuliraju i eksploati-
raju osjet vida. Ogledala i stakla uz stvaranje iluzije prostora, omogucuju ogledanje
kupaca, ali i njihovu kontrolu. Podovi su udobni i bez prepreka, pa pogledi kupaca
uvijek mogu biti “u ravnini ociju, usmjereni gdje treba, prema izlozima” (Underhill,
2005.:41). Povrsina za hodanje je sjajna, Sto je uobicajeno kod trgovackih centara koji
su namijenjeni klijenteli s visokim primanjima (Rushkoff, 2002.:100). Cistoca i ured-
nost u funkciji su stvaranja “utiska bezvremenosti ¢emu teZi svaki trgovacki centar”
(Goss, 1993.:27). Ugodaj se postize i laganom glazbom iz centralnog zvuc¢nika, koja
pridonosi leZernosti, razbija tiSinu, te umanjuje ostale zvukove i Sumove. Atmosferi
pridonosi i uvijek ugodna temperatura, kao i upravljanje tijekom vremena, o ¢emu
u trgovackom centru Mercator, tek naslucujemo prema prodoru vanjskih utjecaja,
kroz zatamnjene staklene zidove. Autori (Kowinski, 2002.; Ritzer 1999.; Goss, 1993.)
navode kako je pravilo da u trgovackim centrima nema prozora koji gledaju na
vanjski svijet, niti icega Sto ¢e ukazati na protok vremena, doba dana, godi$nje doba

9 Potrebno je naglasiti i razlike temeljem kriterija javnosti prostora. Ulice i trg trgovackog
centra kreirani su kako bi se dobio utisak da se radi o javnim prostorima, medutim, kao i
u slucaju trgovina, rijec je o privatnom vlasnistvu, odakle proizlaze mogucnosti ogranic¢enja
kretanja i kontrole ponasanja potrosaca, te selekcija pristupa. Opceniti trend u suvremenom
drustvu je prostor u vlasnistvu, odnosno, privatizacija javnih prostora uz nastanak tzv. se-
mi-public space, prostora koji su samo prividno javni.
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ili lokaciju trgovackog centra, a sve s ciljem da se kupci sasvim iskljuce iz realnosti
i zaborave na vrijeme.l® Atmosfera bezvremenosti (Ritzer, 2005.; Kowinski, 2002.),
stvara se eliminacijom svega §to bi kupca moglo podsjetiti na protjecanje vremena
i svijest o tome koliko se dugo zadrzao u kupniji.

Biljke i voda u fontani osvjezavaju umjetni prostor i podsjecaju na prirodu, dok s
druge strane, priroda u neprirodnom okruZenju “naturalizira potros$nju i ublazava
alijenaciju svojstvenu proizvodniji i potrodnji roba” (Goss, 1993.:36).11 Fontana aso-
cira na prirodnost i stvarnost urbanog prostora i njegove socijalne funkcije.

Tema trgovackog centra Mercator prepoznatljiva je u nazivima ulica i trga, a treba-
la bi pobuditi nostalgiju za proslim vremenima grada.!? Tematiziranje trgovackog
centra jedan je od nacina vracanja u proslost ¢ime se “eksploatiraju nasa kolektivna
svijest i povijesni korijeni” (Goss, 1993.:30).

Sigurnost i socijalna kontrola postignuta je znakovima zabrana kao $to su pri-
mjerice znakovi na ulaznim vratima kojima se zabranjuje fotografiranje, pusenje,
uvodenje ljubimaca, rolanje i neprikladna odjevenost. Zastitu vlasniStva tvrtke i
kupaca jamce prisutni, ali nenametljivi zastitari, koji ¢e odstraniti svakoga tko odu-
dara ponaSanjem ili odjevenoscu. Humani nadzor nadopunjavaju uredaji; vjesto
skrivene kamere, senzori i drugi sofisticirani nac¢ini kojima se kanalizira ponasanje
i kretanje. Zastitari i tehnologije su mehanizmi kontrole i ekskluzije, medutim, ipak
je primarno “socijalna kontrola osigurana dizajnom i ona je eksplicitno i implicitno
cilj dizajnera malla'® (Manzo, 2005.:85-86).

Temeljem prethodne analize interijera potrosackog prostora proizlazi kako je cje-
lokupna unutrasnjost; uredenje, raspodjela prostora, upotrijebljeni materijali i boje,
oprema pokucstvom i atmosfera, kreirana s namjerom da se $to vise produZi vrije-
me koje ce kupac provesti u ovim prostorima. Radi se o tome da “dobro osmisljen
prostor svoju poruku odasilje sto izravnije, dajuci nam mogucnost da je razumije-

10 Ovdije je rije¢ o nac¢inu manipulacije putem osjecaja za vrijeme. Naime, 1950-ih godina psi-
hologija je dokazala da je lakse manipulirati [judima kojima je uskracen osjecaj za vrijeme, Sto
je prvobitno primjenjivano u kasinima iz kojih su izbaceni satovi i onemogucen prodor vanj-
skog svjetla (Rushkoff, 2002.). Iste su metode primijenjene kasnije u trgovackim centrima.

11 Kako bi se kreiralo prirodnije okruzenje, u velikim trgovackim centrima izgraduju se
prostrani vrtovi sa svim obiljeZjima realnih. J. Goss daje primjer Tyson’s Cornera u Virginiji,
¢ija je uprava odabrala 29 velikih palmi koje su iskopane u Floridi i ¢uvane 18 mjeseci u
sjeni kako bi se aklimatizirale na uvjete u zatvorenom, prije nego Sto ih se smjesti u interijer
trgovackog centra (1993.:44).

12 Tema ovog trgovackog centra je Velo misto, koja nije posebno nagladena kroz uredenje
interijera kako je to uobi¢ajeno u velikim, svjetskim trgovackim centrima, ali je primjetna u
nazivima trgovackih ulica, te promidzbenim materijalima ovog trgovackog centra.

13 Shopping centre ili shopping center, shopping mall, ili samo mall, su sinonimi. Shopping
center se u Americi popularno naziva shopping mall (Ritzer, 1999.), odnosno za zatvoreni,
klimatizirani i osigurani prodajni prostor koristi se termin mall (Underhill, 2005.)
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mo, pa ¢ak i da se radujemo tome kako djeluje na nase osjecaje”, medutim, “ova
scenografija naprosto je lukavstina koja priprema pozornicu za cijeli niz manje
uodljivih tehnika utjecaja” (Rushkoff, 2002.:81). Klju¢ni moment koji omogucuje
ovakve utjecaje istaknut ce W. S. Kowinski, Sto je, prema ovom autoru, izdvajanje
ovoga prostora od vanjskog svijeta, ¢ime on postaje svijet za sebe, sa svojim pra-
vilima i realno$cu. Zatvorenost, zasticenost i kontrola su “elementi koji ¢ine mall
ekstremno efikasnim prodajnim strojem... Kada imate prostor koji ste odvojili od
vanjskog svijeta i kada imate mogucnost da stvorite svoj svijet iznutra, te da ga
uredite po svojim pravilima, ono §to imate je mogucnost magije” (2002.:92).14

4. Stimulativni ucinak prostora na potrosace

Utjecaj poruke koju komunicira posebno dizajniran prostor razvidan je vec u struk-
turi potroSacke populacije centra Mercator. Radi se o pretezito zenskoj populaciji
(66,6%), koja je mlade i relativno mlade dobi (42,3% od 21. do 30. godine i 28,4%
od 31. do 40.), te povoljne obrazovne strukture (48,4% srednje i 25,6% visoko obra-
zovanih). Vecina posjetitelja su zaposleni (71,6%), a medu zanimanjima, prevlada-
vaju sluzbenicka (26,6%) i radnicka (23,8%), uz udio stru¢njaka (15%). Mjesecni pri-
hodi vecine njihovih kucanstava (61%), nadilaze potrosacki minimum, te se moze
govoriti o populaciji boljih kupovnih mogucnosti. Prema podacima, potrosacka se
populacija pokazuje socijalno homogenom, sto potvrduje ¢injenica da se u odrede-
nim socioekonomskim obiljeZjima razlikuje od stanovnistva grada Splita. U odno-
su na ukupnu populaciju grada, pokazalo se kako su posjetitelji ovog trgovackog
centra zaposleniji, obrazovaniji i strucniji,’® $to potvrduje da specificni potrosacki
prostor privlaci strukture odredenih socijalnih i ekonomskih obiljeZja, istodobno
isklju¢ujuci druge. Socijalna jednoli¢nost koja se tako formira u potrosackom pro-
storu sasvim je suprotna gradu ¢ija je trgovacki centar imitacija. Gradske ulice nisu
u socijalnom aspektu strogo ograni¢ena niti ekskluzivna mjesta, naprotiv, tipi¢na
gradska ulica je relativno demokratski prostor u kom svi gradani imaju pristup i
koji odlikuje mogucnost socijalnog mijesanja (Zukin, 1998.:41).

14 Korisno je napomenuti kako prema obiljezjima prostora, trgovacki centar pripada i u
kategoriju nemjesta. Naime, prema M. Augéu, supermodernost proizvodi nemjesta, tranzit-
ne i anonimne prostore koji omogucuju brzi protok velikog broja pojedinaca. Buduci su
liSeni identiteta, povijesti i znacenja kao socijalnog konstrukta, nemjesta nisu antropoloska
mjesta. Nemjesta su, prema ovom autoru, prava mjera naseg doba, a tu pripadaju zrac¢ne,
zeljeznicke i cestovne komunikacije, prijevozna sredstva, zra¢ne luke, svemirske postaje,
veliki hotelski lanci, zabavista, trgovacki centri, kao i kablovske i beZi¢ne mreZe koje isko-
riStavaju vanzemaljski prostor u svrhu komunikacije (Augé, 2002.).

15 primjerice, prema popisu stanovnistva iz 2001. godine u Splitu je bilo 15% stanovnistva u
dobi od 20 do 29 godina, dok je u uzorku zastupljenost te populacije iznosila 42%. Zamjetne
razlike su i u aspektu obrazovne strukture. Iste je godine u Splitu bilo 27% stanovniStva sa
srednjom stru¢nom spremom, dok je u uzroku 48,4% ispitanika te obrazovne razine. Sli¢no je
i s visokim i vis$im obrazovanjem; medu stanovnistvom Splita bilo je 12,3% visoko i 7% viSe
obrazovanih, dok su u uzroku ove obrazovne strukture zastupljene s 26%, odnosno 14,4%.
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Ne samo da prostor djeluje privlacno na odredene strukture, nego postoji i povra-
tan utjecaj konkretiziran kao vjernost potrosacke populacije potrosackom prostoru.
Naime, kako pokazuju podaci (Prikaz 1.) vise od polovine ispitanika (56%) odano
je ovom trgovackom centru, bilo da posjecuju iskljucivo ovaj ili ga preferiraju u
odnosu na druge.

Prikaz 1.

Vjernost trgovatkom centru
posjecuju
iskljugivo
Mercator

6%

Mercator je
samo jedan
od njih

preferiraju
Mercator, ali
odlazeiu
druge
50%

44%

Efekt potrosackog prostora na potrosace potvrduju i atraktivni elementi (Prikaz 2.),
medu kojima su na prvom mjestu ispitanici istaknuli one koji sacinjavaju ugodu;
klimatiziranost, prostranost, ¢istocu i urednost, te ljubaznost osoblja, Sto cijeni pri-
blizno trecina ispitanika. Na drugom su mjestu aspekti koji omogucuju prakti¢nost
obavljanja potrosnje: pristup automobilom, lokacija, veliki, besplatan parking, a na
trecem je mjestu potroSacka ponuda. Unutar potrosacke ponude, povoljnost kupo-
vine vrlo je nisko rangirana $to sugerira kako se radi o izboru koji je namijenjen
potrosac¢ima boljeg materijalnog stanja.

Prikaz 2.

Privlacnost trgovackog centra
povoljnost
kupovine

potrosacka
ponuda

20,7%

ugodnost
32,5%
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U procjeni negativnosti trgovackog centra ¢ak 27% ispitanika smatra da ove struk-
ture nemaju nikakvih negativnih strana. S druge strane, kriti¢niji potrosaci prona-
laze mane ovog prostora, pri ¢emu je indikativho da u najmanjem broju slucajeva
osjecaju manipulaciju i kontrolu, $to je istaknulo tek 7,2%, odnosno 2,2% ispitanika
(Prikaz 3.). Ovi nalazi su iznimno vaZzni jer potvrduju dobru prikrivenost mehani-
zama kontrole i manipulacije u potrosackom prostoru.

Prikaz 3.

Negativne strane trgovaékih centara

trodi se vide

ljudima se manipulira
manje se boravi na zraku
odlazak postaje navika
puno ljudi, guiva
zatvoreni, umjetni prostor

osjecam se kontrolirano

nema neg. strana

Treba ukazati da, pored obiljezja prostora, atraktivnosti potrosackog prostora pri-
donosi i Siroki spektar ukupne potrosacke ponude koja uz kupovinu, ukljucuje
usluge, servise, ugostiteljstvo i zabavu, kao i prostore za relaksaciju i druZenje.
Obilnu i pazljivo slozenu kombinaciju ponude u potpunosti konzumira nesto vise
od polovine ispitanika (Prikaz 4., koji za jedne posjete trgovackom centru kupuju,
Secu i razgledavaju, popiju pice i druze se.

Prikaz 4.

Aktivnosti za vrijeme posjete trgovatkom centru

ne kupujem, setam, popijem pice, drudim
se

ne kupujem, Setam, razgledavam
kupujem, detam, popijem pice, druzim se 52,80%

kupujem, etam, razgledavam

obavim kupovinu, odlazim

Sukladno prethodnim podacima je i vrijeme koje potrosaci provedu u trgovackom
centru za jedne posjete, a ono je impresivno; ¢etvrtina ispitanika proboravi u trgo-
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vackom centru ¢ak duZe od tri sata, a nesto manje od polovine od jednog do dva
sata (Prikaz 5.). ObrazloZenje duZine provedenog vremena, uz raznoliku ponudu i
mogucnost prosirenja potrosnje, treba svakako promatrati i u okviru ranijih navo-
da o kreiranju i djelovanju prostora.

Prikaz 5.

Najcesce trajanje posjete trgovackom
centru

Uc¢inak ugodnog prostora i kombinacije ponude na potrosace ponajbolje posvjedo-
¢uju podaci o neplaniranim kupovinama (Prikaz 6.), pri cemu ¢ak 67% ispitanika u
ovom trgovackom centru kupe i ono Sto prvotno nisu namjeravali.

Prikaz 6.

ne kupujem
itone
trebam

Neplanirana kupovina

kupujem sto
mitreba i kupimi
to mi se sitnice koje
svidi nisu
37% planirane

znam toéno
5to mi treba
24%

Uz neplanirane kupovine, stimulativnost prostora ilustriraju i podaci o tome koliko
potrosaci u kupovini udovoljavanju zeljama. Kako je vidljivo iz Prikaza 7., nesSto
viSe od polovine ispitanika koji kupuju u ovom trgovackom centru, povremeno
udovoljavaju svojim Zeljama, a c¢etvrtina njih to ¢ini redovito. Podaci o neplanira-
nim kupovinama i ucestalosti udovoljavanja Zeljama jo$ jednom potvrduju kako
Mercator privlaci potrosacku populaciju boljih potrosackih mogucnosti.
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Prikaz 7.

Kupovina prema kriteriju zadovoljavanja
potrebai Zelja

zadovoljava

povremeno
udovoljavan
je
55%

Promatrani sveukupno, prethodno predoceni podaci ilustriraju razli¢ite manife-
stacije stimulativhog djelovanja prostora na potrosace. Opcenito se moze kazati
kako potrosacki prostor privlaci odredene strukture potrosaca, koje ga pronalaze
atraktivnim primarno zbog ugode koja je u njemu ciljano kreirana. Potrosaci su u
vecini vjerni “svom” trgovackom centru, gdje mogu kupovati, razgledavati, popiti
pice i druziti se, u ¢emu ce provesti dva do tri sata ili ¢ak i duze. Pri tome oni
uocavaju kako ovaj potrosacki prostor ima odredene negativnosti, ali medu njima
ponajmanje osjecaju njegove manipulativne i kontrolabilne mehanizme. U takvom
okruzenju vecina njih ¢e kupiti i ono $to nisu imali namjeru, te ¢e povremeno ili
redovito, uz potrebe, udovoljavati i svojim Zeljama.

5. Socijalnost potrosnje u trgovackom centru

Socijalni karakter potrosackog prostora potvrduju podaci o dolasku u trgovacki
centar, pri cemu ¢ak 86,7% ispitanika dolazi u drustvu drugih (Prikaz 8). Pri tome
su najcesca okruzenja dolaska prijatelji i partneri, te nesto manje obitel;.

Prikaz 8.

S kim najéeice dolazite u trgovaéki centar

s prijateljem ficom
s djecom

s obitelji

5 partnerom/ficom,
suprugom

sam/fa

~
RN
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Ne samo dolazak, nego se i kupovina u trgovackom centru pokazala kao socijalna
aktivnost. 1z Prikaza 9. vidljivo je kako velika vecina ispitanika (72,2%) preferira
kupnju u drustvu drugih.

Prikaz 9.

5 kim volite/ne volite kupovati

uopce ne volim...
s prijateljem/icom
s djecom

s obitelji

s partnerom/suprugom

sam/a

mvoli  ®nevoli

Medutim, u kupovini postoje preferirana i manje pozeljna socijalna okruzenja. Ta-
ko su ispitanici skloniji kupovinu obavljati u drustvu prijatelja odnosno partnera,
dok su obitelj i djeca manje poZeljni u ovoj aktivnosti. Buduci da najcesce uklju-
¢uje drustvo drugih, kupovina je obiljeZzena socijalnim mikrosituacijama. Jedna od
takvih su prepirke, koje obiljezavaju kupovinu polovine ispitanika. Iz Prikaza 10.
vidljivo je kako su prepirke motivirane razli¢itim uzrocima, kroz koje se prelama
socijalni karakter i socioekonomska uvjetovanost kupovine.

Prikaz 10.

Razlozi prepirki tijekom kupovine

uvijek je neka nervoza kad se kupuje
teiko je uskladiti zelje | mogucnosti
tedko je kupovati s drugima ili za druge
16,2%

radi razlicitih ukusa

radi novaca

Kupovina opcenito komunicira pozitivne osjecaje. Naime, prema podacima, ispita-
nici su zadovoljni nakon $to obave kupovinu namirnica i potrepstina, a posebice
nakon Sto kupe stvari koje se ne kupuju svaki dan. U slucaju kupovine svakodnev-
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nih potrepstina, kako pokazuju podaci iz Prikaza 11., zadovoljstvo je u najvecem
broju slucajeva zbog obavljenog posla, Sto ovu kupovinu kvalificira kao posao
i obvezu. Na drugom mjestu ono je uvjetovano kupovinom sitnica, te osobnim
sklonostima ka kupovanju namirnica, Sto sugerira na ovu kupovinu kao nacin
nagradivanja, ugadanja i ispunjenja.

Prikaz 11.

Svakodnevna kupovina

zabrinuto - potrodilo se vite novaca
umomo — tedko je kupiti sve s malo novca
umomo - kupovina namirnica me umori
zadovoljno = kod kuce ce biti pun fritider

zadovoljno - kupljene su sitnice koje volim

zadovoljno — obavljen je taj posao

dovolj volim | irnice

Prikaz 12. donosi podatke iz kojih je vidljivo da je kod nesvakidasnje kupovine,
stvari kao 3to su odjeca, obuca i sli¢no, zadovoljstvo ispitanika jo$ izraZenije negoli
kod svakodnevne. U slu¢aju ove kupovine zadovoljstvo je na prvom mjestu uvjeto-
vano samougadanjem, bilo da se kupilo nesto lijepo za sebe, ili se pak takve stvari
vole kupovati. S druge strane, treba kazati kako negativne kategorije zabrinutosti
i umora manje opterecuju nesvakidasnju kupovinu negoli svakodnevnu, Sto sve
zajedno kategorizira nesvakodnevnu kupovinu kao uzitak, indirektno kao uZzitak
u kupljenim predmetima.

Prikaz 12.

Nesvakodnevna kupovina

zabrinuto — potrodilo se vite novca
umorno -tedko je kupovati s malo novea
umomo —kupovina odjece me zamori
zadovoljno —kupiofla sam neito lijepo...
zadovolino - kupio/la sam sebi nedto lijepo

zadovoljno - obavljen je taj posao

zadovoljine - volim kupovati takve stvari

~
=)
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Analize socijalnih aspekata potro$nje nedvojbeno pokazuju kako se potrosacki
prostor pojavljuje kao socijalno mjesto, a potro$nja u tom prostoru kao socijalni do-
gadaj. Dakako da je socijalnost u ovom prostoru motivirana njegovim obiljezjima
u pogledu mogucnosti potrosnje i provodenja vremena. Ve¢ sam dolazak u trgo-
vacki centar je socijalni ¢in koji se nastavlja u kupovini kao socijalnoj aktivnosti u
kojoj ipak, ma koliko ove strukture slovile kao obiteljska mjesta, obitelj i djeca nisu
medu poZzeljnijim drustvima. Kupovina koja se ovdje obavlja, bila svakodnevna ili
nesvakodnevna, provocira pozitivne osjecaje i dozivljaje, koji su rezultat impulziv-
nosti, samougadanja i hedonizma.

6. Interakcije i komunikacije prodavaca

Druga promatrana skupina aktera u trgovackom centru su prodavaci. Naspram
prihvacenosti trgovackih centara i zadovoljstva potrosaca, kod ovih zatvorenika
malla (Kowinski, 2002.:409) prevladava nezadovoljstvo. Prema tvrdnjama ispi-
tanice, ono proizlazi iz uvjeta rada, a u prvom redu zbog disproporcije dugog
radnog vremena i primanja, te nemogucnosti upravljanja slobodnim vremenom:
...mi radimo i po 50 sati tjedno. Ja sam imala 120 sati viska, o je tri ljedna ...
ljeti sam mogla dobiti po jedan-dva dana usred tjedna... Zbog takvog radnog
vremena c¢esto pati obiteljski zivot prodavaca: Ja sam na godisnjem kad su djeca
u Skoli, a kad su oni na praznicima ja radim. Dugogodisnji rad u trgovini sve
je teze podnositi, a ispitanica istice kako je to rad koji postupno “trosi” radnika:
Najvise me pogada to Sto vidim da ce trgovina i nadalje raditi sve vise i vise, a
Ja to vise ne mogu! ...Sve Zene sto ovdje rade cetiri ili pet godina, ti su se ljudi
maksimalno potrosili.

Nezadovoljstvo prodavaca uvjetovano je interakcijom i komunikacijom s ostalim
akterima u potrosnji, primarno s kupcima, ali i s kolegama i nadredenima. In-
terakcija prodavaca s kupcima moZe se opisati kao odnos neravnopravnih, pri
cemu je: Kupac kralj, on je uvijek u pravu... za kupca se sve c¢ini... lako medu
kupcima razlikuju one “dobre” i “lose”, komunikacija prodavaca s kupcima sasto-
ji se u obveznom i ljubaznom minimumu naucenih i rutinski izgovorenih fraza:
Mi moramo pozdraviti, zabvaliti, biti l[jubazni, ali to je sve automatizam. Komu-
nikacija prodavaca cesto je jednosmjerna, jer kupci ne odgovaraju na ljubazne,
ali mehanicke pozdrave i izjave prodavaca. Medutim, prema rijecima ispitanice,
prodavaci nisu indiferentni na neuvazavanje od strane kupaca: Meni smeta kad
mi netko kaze “ti”. Ja, kad mi dode mlada cura, mlada od mene, ja njoj govorim

I e

(2

Komunikacija s kolegama u radnom vremenu je rijetka, a onemogucena je rad-
nim polozajem u prostoru ili zbog preopterecenosti: Mi ne mozemo popricati jer
smo udaljene jedna od druge, a nemamo ni vremena za to. Prije negoli uzajamna
solidarnost i pomod, interakcije s kolegama oznacava negativan predznak; zavist,
ogovaranje i Spijuniranje: Mene su promatrali sto radim, sto sam obukla, je li mi tko
dosao... Kolegica bi dojavljivala poslovodi.
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Komunikaciju s nadredenima cesto odreduje poloZzaj u strukturi rada, pa nadrede-
ni nemaju razumijevanja i u vecini se s visoka odnose prema podredenima: Sefica
Je znala reci: Ja sam ovdje “Bog” i kako ja kazZem tako mora biti!

Nezadovoljstvo prodavaca proizlazi i iz obiljeZja prostora, u prvom redu radi nedo-
statka privatnosti u potpuno otvorenoj unutrasnjosti u kojoj: Svi vas vide sto radite.
Medutim, koliko otvorena unutrasnjost, toliko je problem i opca zatvorenost, §to
rezultira gubitkom osjecaja za vrijeme: Ja ne znam vise ni koje je doba dana, kao i
isklju¢enosti iz vanjskih uvjeta: ja ne znam sto je i kako je vani.

Poseban vid komunikacije i interakcije prodavaca u suvremenim prodajnim prosto-
rima je nehumana, s raznim uredajima. Tehnologija visestruko djeluje na prodavace,
a primarno zamjenjuje njihov rad, pa je prodavaca u trgovini sve manje. Nadalje,
uredaji liSavaju rad prodavaca tradicionalnih kvaliteta, kao Sto je kreativnost i osob-
no odlucivanje, te njihove poslove svode na jednostavne, fizicke i rutinske radnje:
...radim automatski, imam dnevno i do dvjesto racuna, ja vise ne znam sto sam na-
pravila. Tako prodavaci zapravo postaju dodatak tehnologiji koja obavlja sloZzenije
operacije negoli sam radnik. Medutim, kada uredaj pogrijesi, u tom slucaju krivicu
snosi prodavac: Zna se dogoditi da senzor ne registrira kod, pa da na racunu bude
visa cijena, a ja to ne mogu vidjeti... kupcu se moram ispricati i vratiti novac.

“Otvorenost” radnog mjesta i dugi radni sati omogucuju prodavac¢ima uvid u go-
tovo sva zbivanja u potrosackom prostoru, iz ¢ega proizlazi kriticka percepcija
kupaca i potrodnje. Prema tvrdnjama prodavacice: Ljudi su postali ovisnici o kupo-
vanju... Onda ta poblepa, moram nesto imati, da se pokaze, da to netko prepozna,
I to “provuce” na 36 rata... meni je to nepojmlijivo... Kriticki se procjenjuje i po-
trosacki prostor gdje se u odnosu na djecu daje prednost kupovini: Ostave djecu u
igraonici satima, djeca se izgube u Centru pa zovu roditelje preko zvucnika. . ., kao
i dugi boravci kupaca u trgovini: Ne razumijem sto oni rade s malom djecom ovdje
do zadnjeg casa u 9 sati navecer?! Sve se to kona¢no manifestira u osobnom stavu
odbojnosti prodavaca prema potrodnji: Dosta mi je ducana! Ja koja sam nekad
uzivala u biranju i kupovini, vise nemam volje kupouvati.

Za razliku od potrosaca kojima je trgovacki centar mjesto ugode i dokolice, za
prodavace je trgovacki centar mjesto prekomjerne, upadljive potrosnje, besmisleno
dugih boravaka, lazne socijalizacije i eksploatacije. Razlike u percepciji ovog pro-
stora proizlaze iz toga $to je za prodavace trgovacki centar nuznost, radni prostor,
gdje osiguravaju svoju egzistenciju. Kako slikovito kaze W. S. Kowinski, “oni su
u mallu, u dugo rastegnutom vremenu. Svakog radnog sata u danu, svih dana i
tiedna u godini, ukljucujuci vecinu praznika, oni su zatocenici malla”, utamniceni
“..u ovom bezvremenom, bezmjesnom prostoru, odsjeceni od vani i uhvaceni
u mocnom okruzenju dizajniranom za druge svrhe nego $to je ocuvanje njihove
razumnosti” (2002.:409).

Drugo, prodavaci su u trgovackom centru, zahvaljujuci prostoru i tehnologijama,
minimalno potrebni. Ovdje proizvode prodaje sam prostor, koji je posebno diza-
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jniran i opremljen kako bi preuzeo ulogu prodavaca i manipulirao potro$acima.
Takoder, proizvodi prodaju sami sebe, svojom privla¢noscu, bojama, modernim
linifjama, markama, ili izloZzeni u posebno osvijetljenim i aranziranim izlozima, na
vitkim lutkama. Tako prostor, proizvodi i tehnologija preuzimaju kreativne funkcije
posla prodavaca, pojednostavljuju njihov rad i svode ga na rutinske, simplificirane
akcije. Prema G. Ritzeru, u suvremenom drustvu najviSe su dehumanizirani poslo-
vi prodavaca. To su poslovi koji ne traZe posebne vjestine, ne ostavljaju mogucnost
za kreativnost, niti za osobno dono$enje odluka, nego su svedeni su na rutinske
postupke i ponasanja uz naucenu i neiskrenu komunikaciju. Efikasnost i jednostav-
ne operacije rada prodavaca odreduju ih Mcjobs poslovima, koje obiljezava svih
pet dimenzija Mcdonaldizacije drustva (Ritzer, 2004.:60).10

7. Zaklju€na razmatranja

Suvremeni potrosacki prostor je komodificirano i kontrolirano mjesto, medij ko-
ji svojim materijalnim i nematerijalnim obiljeZjima odasilje stimulativhu poruku.
Distinktivna arhitektura i dizajn, uz ugodu u simuliranom urbanom prostoru, ne-
uocljive manipulacije i kontrole evociraju ambijent koji poti¢e potrosnju. Prema
podacima, poruka prostora u vecini dopire do destinacije, te postize cilj manipu-
lacije osjetilima, kretanjima i ponaSanjem, pa potrosac¢ postaje objekt “kojega se
moze navoditi, zavoditi trikovima, strategijama i igrama dizajna” (Goss, 1993.:32),
kako bi u konacnici bio postignut krajnji efekt ovog prostornog mehanizma, Sto je
povecanje potrosnje i ostvarenje profita.

Manipulativni potencijali ovog prostora omoguceni su zatvorenoscu, zasticenoscu
i kontrolom (Kowinski, 2002.:91), kreacijom nove stvarnosti, hiperrealnog prostora
obiljeZenog pseudo objektima i pseudo dogadajima (Baudrillard, 2003.:120), te si-
mulacijama koje pridonose eroziji razlike stvarnog i imaginarnog, pravog i laznog,
zahvaljujuci kojima se katedrale potrosnje ponovno zacaravaju i tako nastavljaju
privlaciti §to veci broj kupaca (Ritzer, 2005.:113).

Privla¢nost, socijalni aspekti dolaska i kupovine, duzina boravka i drugo §to su
pokazali podaci, uistinu odreduje potrosacki prostor kao socijalno mjesto i vrijeme
Sto ukljucuje mnoge vrste socijalnih aktivnosti i socijalnih odnosa, kao “komplek-
sni socijalni dogadaj i instituciju” (Slater, 20006.:53-54). Medutim, ta neosporna soci-
jalna zivost moze se tumaciti i kao znacajno limitirana. Premda su trgovacki centri
postali mjesta okupljanja, u njima se odrzavaju zabave i predstave, neki od njih
“adomljavaju crkve, urede, uprave, knjiznice i skole, bas kao nekad tradicionalne
javne trznice, mall nije niti sasvim javno mjesto, niti slobodna trznica” (Kowinski,

16 McDonaldizacija drustva je proces kojim principi fast-food restorana dominiraju mno-
gim sektorima drustva. Dimenzije koje su osigurale uspjesnost McDonald modela su: efi-
kasnost, kalkulabilnost, predvidljivost, zamjena humane nehumanom tehnologijom i iraci-
onalnost racionalnosti (Ritzer, 1999.).
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2002.:432). Klju¢no je da se sav taj socijalni Zivot odvija u potrosackom prostoru
simuliranih odnosa i izvjestacene komunikacije, u kojem su akteri manipulirani i
kontrolirani ili pridodati tehnologijama, prostoru sa specifi¢cnim svrhama i ciljevi-
ma, koji je “dizajniran da proizvede osjecaje, psiholoske efekte i mentalna stanja”
(2002.:404). To je umjetni okoli§ u zatvorenom prostoru, generiran da potic¢e potro-
Sacke aktivnosti, a ne osobne odnose i socijalnu bliskost. Interakcije i komunikacije
u potrosackom prostoru motivirane su manipulativnim i kontrolabilnim mehaniz-
mima povecanja potrodnje, a socijalnost je povrsinska, kojoj je primarni povod
ne osobni, nego kontakt s potrosackim objektima. Medutim, kvantitativna Zivost i
vrhunski dizajn prikrivaju da se ovdje radi o prividu socijalnosti, jer “nismo uvijek
svjesni prostora i njegove sposobnosti da promice znacenja stvari i arhitekture ko-
ja sviesno konstruira i kontrolira neke aspekte prostora” (Gaines, 2006.:179). Kod
potrosackih prostora, takve su namjere dobro prikrivene; “alijenacija u potrosnji
skrivena je pod maskom karnevala, patinom nostalgije i ironi¢ne esencije nekog
drugog mijesta” (Goss, 1993.:40).

Stoga smo skloni zakljuc¢iti kako moderni potrosacki prostori daju iskrivljenu sliku
socijalnih odnosa. Trgovacki centri slove kao obiteljska mjesta, gdje ¢lanovi obitelji
zajedno provode slobodno vrijeme kao rijetko gdje u suvremenom drustvu, §to
bi moglo ukazivati na reintegraciju ove grupe. Medutim, radi se o prividnom je-
dinstvu koje je uvjetovano potrosackim imperativima. Svakodnevni Zivot, u ovom
slu¢aju obiteljski, posredovan je potrosackim drustvom, kako kaZze G. Ritzer, u
kasnokapitalistickom drustvu oblicima socijalne kohezije, kao obitelj ili zajednica,
trebaju potrosna dobra da bi u¢vrstili svoje odnose (Ritzer, 2001.:184). Prema ovom
autoru nova sredstva potrodnje transformiraju prirodu socijalnih odnosa. U ranijim
potrosackim mjestima ti su odnosi bili dublji, face-to-face odnosi izmedu potro-
$aca i onih koji ih posluzuju. Oni su se Zeljeli bolje upoznati, a socijalni karakter
potrodnje bio je vazan, ako ne i vazniji, od onoga 5to se kupovalo. U danasnjim
prostorima potrosnje takvi su odnosi reducirani ili sasvim eliminirani. Malo je
ljudi danas koji idu u nova sredstva potrosnje zbog socijalnih odnosa, prije oni
idu tamo da bi brzo i §to je moguce neosobnije kupili ono $to Zele (2005.:37-38).
Interakcija je u potrosackim prostorima, prema G. Ritzeru, sve viSe orijentirana ka
nehumanim strukturama i mjestima, prema stvarima, te sve ucestalija s ljudima
koji su prisiljeni ponaati se na neljudski nacin (2005:185-186), pa su stoga nova
sredstva potrosnje dio postsocijlanog svijeta (2005.:37). U tom svijetu postsocijalni
odnosi zamjenjuju tradicionalne ljudske veze, pri ¢emu interakcija, prostor, pa ¢ak
i komunikacija pocinju znaciti nesto drugo od onoga 3to ti pojmovi podrazumije-
vaju. Klju¢nu ¢injenicu u ovom procesu, a to je znacenje drugoga, naglasavaju K.
Knorr Cetina i U. Bruegger, kada kazu da po prvi put u novijoj povijesti postaje
nejasno jesu li za pojedince drugi ljudi zaista najfascinantniji dio njihova okolisa —
dio kojemu ce posvetiti najvecu paZnju (2002.:163).

Postsocijalna potro$nja koju obiljezava individualizacija i orijentiranost sebi, u kojoj
robe zauzimaju mjesta i funkcije drugih, odraZzava stanje u postsocijalnom svijetu,
Cija je priroda asocijalnost i otudenje. Medutim, za razliku od vremena Marxa,
danas se otudenje odvija u potpunoj ugodi. Taj suvremeni spoj otudenja i ugode,
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u kontekstu potrosnje, lijepo ilustrira prikaz W. S. Kowinskog: “Zuborenje fontana,
zamor ljudi, uglavnom bez ometajucih zvukova koji ¢e razbiti vaSe lebdjenje...
samo njezni cirkus, vizualna parada odjece, tvornickih etiketa i uputa za pranje...
druge figure klize pored vas, Setajuci modeli proizvoda malla ili Setajuci modeli
bizarnosti... to je cijela ideja ove psiholoske strukture. Da iskljuci razum i dozvoli
lebdjenje, da stvori direktnu, ali ogranic¢enu vezu izmedu gledanja i kupovanja i Sto

o)

vise kupujete, to vam postaje sve lakse” (2002.:404-405).

Nedostatak spontane socijabilnosti, kao povezivanja, uzajamnosti i refleksivnosti
medu ljudima u potrosackim prostorima, mogao bi se, u kontekstu suvremenih
promjena, tumaciti kao benigna i sporedna pojava, koja pripada sferi manje vaznih
svakodnevnih praksi. Medutim, dimenzije promijenjene socijalnosti znatno su Sire,
jer postsocijalni ljudi i postsocijalni procesi egzistiraju i u ostalim prostorima i ak-
tivnostima suvremenog zivota. Na bit i tezinu ovog problema ukazao je G. Ritzer,
a radi se o, prema njegovim rijec¢ima, najuznemirujucoj implikaciji teze o McDo-
naldizaciji, kao dijalektici izmedu onih koji Zive u McDonaldiziranom drustvu i
onih koji rade McDonaldizirane poslove, ¢ime se umanjuje svaka mogucnost po-
bune, pa tako McDonaldizacija postaje Zeljezni kavez kojega je opisao M. Weber
iz kojega nama bijega i Sto je jo$ gore, niti interesa da se iz njega pobjegne (Ritzer,
2004.:67).
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(Post)sociality in Contemporary Consumption Space

Abstract

In the article a shopping centre is considered as a representative of the contemporary
consumption space. In these structures contents and offers are carefully combined, while
shopping can be done effectively and in a pleasant environment. Shopping time and leisure
activities merge here into the unique time of consumption while the space becomes a scene
of getting together and social vibrancy. Based on the research results, the paper discusses
the sociality in a shopping center. Consumption space is seen as a place of interaction be-
tween space and actors, and actors themselves.

Obtained results indicate that a shopping center is a created environment, which, with the
elements of interior design, amenities and atmospherics sends a message whose basic aim
is encouraging consumption. Although a shopping center is a public place and shopping
and consumption are social activities, in this consumer environment sociality is false and
limited. Technologies increasingly replace the salespersons’ work and they become ma-
chine adjuncts. Traditional qualities of their work are minimized and their communication
is insincere and learned. The conclusion emphasizes the fact that in the modern consump-
tion space social relations are transformed into the postsocial ones and marked by the loss
of spontaneity and reciprocity. At the same time human relations are replaced by thing
relations.

Key words: sociality, consumption, space, manipulation, interaction, salesmen,
consumers, postsocial relations.
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