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1. Uvod

»Svijet supermoderniteta [koji stvara nemjesta] nije na vlas podudaran svijetu u
kojem mislimo da zivimo, jer zivimo u svijetu koji jo§ nismo naucili gledati. Moramo iznova
nauciti promisljati prostor* (Augé, 2001, 36). Misao kojom francuski antropolog Marc Augé
sazima svoj zahtjev za rekonstrukcijom diskursa o prostoru, predstavlja izniman poticaj za
autorefleksiju kod postmodernih geografa i drugih stru¢njaka koji se na bilo koji nacin bave
prostorom, ili bi ona takav u¢inak barem trebala proizvesti. Intencija Augéovog narativa o
ubrzanju povijesti, sazimanju prostora (prostorno-vremenska konvergencija), porastu
mobilnosti, sve ve¢oj povezanosti svijeta, demontiranju dosadasnje koncepcije vremena,
prostora i individualnosti, jest pridobiti paznju autora koji se bave prostornim i njima bliskim
pitanjima, gradec¢i postmodernisticki koncept nemjesta (Merriman, 2004).

Predmet bavljenja ovog diplomskog rada pojavni je oblik nemjesta koji svoj razvoj
u Hrvatskoj zapocinje tek polovicom 1990-ih godina, no do danas se izvanredno prostorno
prosirio. Rijec je o trgovackim centrima. Gotovo ne postoji Zupanija koja nema barem jedan
trgovacki centar, ¢ime oni postaju opéeprisutan fenomen na drzavnoj razini.*

Ovdje ¢emo se poblize baviti najveéim trgovackim centrom u Zagrebu, Arena
centrom izgradenim 2010. godine na zagrebackom Lanistu. U manje od deset godina svoga
postojanja, centar se uspio nametnuti kao srediSte drusStvene i1 ekonomske aktivnosti
jugozapadnog dijela glavnoga grada te inicirati gradnju novih naselja u vlastitoj okolini.
Stoga se nece istrazivati samo trgovacki centar, ve¢ 1 prostor koji se oko njega stvara, a
ograni¢en je Jadranskom avenijom na sjeverozapadu, RemetineCkom cestom na istoku,
odnosno Karlovackom cestom na jugu (sl. 1). Te prometnice predstavljaju vanjske granice
triju naselja — Lanista, Jaruséice i RemetineCkoga gaja. Uz to, nastojat ¢e se detektirati
gravitacijski potencijal Arena centra s obzirom na udaljenost s koje posjetitelji centra dolaze.
S temporalnog gledista, zanima nas razdoblje od (najave) gradnje Arena centra naovamo,
dakle od 2007. do 2019. godine, uz ograniceni pogled u blizu budu¢nost u dijelovima rada

u kojima takve pretpostavke budu opravdane.

! Tzuzetak su Li¢ko-senjska i Pozesko-slavonska zupanija.
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Sl. 1. Prostorni obuhvat istrazivanja

Izvor: Google Earth, 2019, prilagodio autor.

1.1. Cilj istraZivanja

Cilj ovog diplomskog rada je osmisliti model analize trgovackog centra kao
dinami¢nog prostora tranzitnog karaktera. Mikro-razina modela gradit ¢e se oko kombinacije
koncepta nemjesta i drustvenog prizorista (the social site), dok ¢e za makro-razinu biti vazne
morfoloske i demografske promjene u prostoru koji se formira oko trgovac¢kog centra.

Niza prostorna razina podrazumijeva razmatranje stvaranja trgovinskog prostora
uvidom u prostorne prakse posjetitelja centra, odnosno odredivanje stupnja do kojeg se kroz
potroSacke aktivnosti i predodzbe realiziralo idejno rjeSenje gradnje. U tom ¢e se dijelu
provjeravati odvojenost posjetitelja centra od izvanjske vremenske i prostorne realnosti, a
sve sa svrhom dobivanja informacije funkcionira li Arena centar uistinu kao nemjesto, kao
mjesto ili neSto trece. Pritom se tvrdi da je trgovacki centar hibridni oblik na relaciji izmedu
mjesta i nemjesta te da ako se za to steknu uvjeti — u pogledu odgovarajuce dinamike i
odredenog intenziteta tranzitnosti — moze posluziti kao generator bezmjesnosti, odnosno
okolni prostor transformirati u nemjesto. Provjerit ¢e se kakvog je intenziteta taj utjecaj te
dokle sezu njegove granice. Time dolazimo do makro-razine modela ¢ija je svrha provijeriti

dinamiku prostornih procesa u neposrednoj okolini trgovackog centra te ponuditi dokaze
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tranzitnosti ¢ije je trgovacki centar teziSte. S tim ciljem nuzno je kartirati tragove koje protok
velikog broja ljudi ostavlja u prostoru. Dvije ¢e prostorne razine biti funkcionalno povezane

konceptom potrosacke proizvodnje.

1.2. Polazi$ne hipoteze
Kako bismo provijerili funkcionira li Arena centar kao mjesto, nemjesto ili kao
svojevrsni hibridni koncept, te kakav je utjecaj centra na okolni prostor u smislu
bezmjesnosti, izdvojit ¢emo Sest polaziSnih pretpostavki koje ¢e biti ispitane u istrazivackom
dijelu rada:
H1: predodzbe posjetitelja Arena centra o tom trgovinskom prostoru ne podudaraju
se s idejnim arhitektonskim rjeSenjem gradnje;
H2: za vrijeme boravka u trgovackom centru, posjetitelji gube dodir s (eksternom)
spaciotemporalnom realnoscu;
H3: u trgovackom se centru odvija dinamika razli¢itih potrosackih praksi kojom se
stvara potrosacki prostor, a razlikuje se ovisno o dijelu tjedna, odnosno dana;
H4: broj i koloplet potrosackih praksi mijenjaju se s trajanjem boravka u centru;
H5: trgovacki centar ima tendenciju prostor oko sebe transformirati u nemjesto;
H6: nemjesta imaju sklonost okupljanja, ¢ime se intenzivira tranzitnost i prostorna

dinamika.

Prvom hipotezom Zelimo dokazati nepovezanost izmedu arhitektonskog rjeSenja
centra i percepcije prostora od strane njegovih posjetitelja. Takoder, provjeravat ¢e se
povezanost podudaraju¢ih predodzbi s rodnim izjasnjavanjem ispitanika s obzirom na
uvrijeZzeno misljenje da muski rod ima razvijeniju prostornu imaginaciju. Druga hipoteza
provjeravat ¢e jesu li posjetitelji trgovackog centra svjesni protoka vremena te mijenja li im
se percepcija vanjskog svijeta s trajanjem boravka u centru. Time bi se potvrdilo da su
trgovacki centri u pravom smislu postmoderni prostori potrosnje. Sljede¢om hipotezom Zeli
se dokazati da trgovacki centar nije samo prostor kupovine, ve¢ i zabave, rekreacije, druZenja
i provodenja slobodnog vremena te da je s obzirom na dio tjedna i doba dana koloplet tih
aktivnosti razli¢it, dakle dinamican, i da se kroz njega gradi potrosacki prostor. Cetvrtom se
hipotezom nastoji ispitati povecava li se broj potrosackih aktivnosti s viemenom provedenim
u trgovackom centru, Uz sumnju da postoji trenutak u kojem se taj odnos nuzno mijenja, bilo
da broj aktivnosti ostaje konstantnim, bilo da opada. Posljednje dvije hipoteze ticu se

prostora koji neposredno okruzuje Arena centar, a nastoje provjeriti tranzitnost za koju se



tvrdi da joj je trgovacki centar i ¢voriste i generator. Formiranje drugih nemjesta odnosi se
prije svega na gradnju prometne infrastrukture, ali i na neproni¢ne pjesacke putove, ¢ime
dolazi do jacanja nemjesnih obiljezja prostora u smislu veceg intenziteta prometnih tokova.
Dinamika ovdje obuhvaca i nagle morfoloske, funkcionalne i demografske promjene koje

su pratile gradnju kompleksa Arena Zagreb — Arena centar.

2. Pregled dosadasnjih istrazivanja

Istrazivanje trgovackih centara postaje akademski relevantno tek u razdoblju
postmoderne (Bloch i dr., 1994). Baviti se temama vezanim uz potro$nju ranije, znacilo je
pozicionirati sebe na margine akademskog ugleda. Odbojnost prema bavljenju potroSnjom
pokuSavala se objasniti toboZnjim strahom od materijalizma, a posebno je zagovarana od
strane dijela znanstvenika koji su nastojali stvoriti vrlinu siromastva (Crewe, 2000).
Istrazivanje trgovackih centara svakako je geografska tema. Trgovacki centri poticu
ekonomsku aktivnost §to pridonosi prostornoj dinamici i transformacijama, a potrosacke
prakse razlikuju se s obzirom na geografsku sredinu i uvjete. Potrebe za ekonomskom
aktivno$¢éu podupiru razvoj prometa, a time omogucuju razvoj i intenzifikaciju procesa
globalizacije. Pokazuje se izrazita povezanost potroSnje i prostora. Geografija je bitna.

Od 1990-ih godina narocita se paznja pruza proucavanju trgovackih centara
(Jakov¢i¢ 1 Spevec, 2004). Znanstvena proucavanja trgovackih centara uglavnom su se
usmjeravala na sadrZaje centara, ulogu sidrenih objekata i specifi¢na obiljezja posjetitelja
(Jakov¢i¢, 2011). Coleman (2006) se bavio historijskim razvojem prostora potrosnje, pri
¢emu je znacajan dio rada posvetio trgovackim centrima, njihovim obiljezjima, prostornom
Sirenju i suvremenim problemima s kojima se suo¢avaju. Goss (1993) do srzi dekonstruira
prostor trgovackog centra ukazujuéi na odnose moc¢i koji njime upravljaju, utilitarnost
sadrZaja i ugodaja te na potencijalnu manipulaciju posjetiteljima. Woodward (1998) uzima
trgovacki centar kao egzemplar postmodernog prostora te na primjeru australskih trgovackih
centara istrazuje jesu li takvi prostori jedinstveni u smislu njithovog morfoloSkog oblika 1
svrhe. Trgovackom je centru kao postmodernom mjestu potroSnje pristupio i Lukié¢ (2002).
Makgopa (2016) se bavio percepcijom posjetitelja trgovackih centara prema atributima koje
razmatraju kad odlucuju koji ¢e trgovacki centar posjetiti. Bloch i dr. (1994) su ispitivali
potrosacke aktivnosti unutar trgovackog centra, kojem pristupaju kao habitatu. Lourenco i
Bardi (2007) proucavaju odnos izmedu propadanja tradicionalnih trgovinskih cetvrti u

srediStima gradova i uspona trgovackih centara na rubovima gradova u Francuskoj, Italiji i



Portugalu, a Szczuraszek 1 Karwasz (2018) izraduju analiti¢ki model za ispitivanje koli¢ine
cestovnog prometa kojeg generiraju trgovacki centri.

Odreden broj radova u Hrvatskoj takoder problematizira trgovacke centre, poglavito
njihove funkcije. Tako Tonkovi¢ (2015b) ispituje zastupljenost kupaca hedonista i kupaca
utilitarista, ali i socijalne funkcije trgovackog centra Supernova u Zadru. Odnosom
trgovinskih i netrgovinskih funkcija bave se i Luki¢ (2002), Jakov¢i¢ i Spevec (2004), Lukic
i Jakov¢i¢ (2004), Jakov¢i¢ i Renduli¢ (2008) te Stani¢ (2009). Anié i dr. (2016) istrazuju
pojavu kompulzivne kupovine u trgovackim centrima te utvrduju njezinu povezanost sa
sklono$¢u prema hedonizmu i raznoliko$¢u prodajnih objekata unutar centra. Mak i dr.
(2017) istrazuju potrosacke navike mladih u Samoboru i Zaboku, medu ostalim i u okviru
trgovackih centara, a Mak i Knezevi¢ (2017) ispituju moze li trgovacki centar, kada se nalazi
izvan prostornog okvira grada, funkcionirati kao mjesto okupljanja ruralne populacije. Inace,
geografska istrazivanja trgovine u Hrvatskoj moguce je pratiti tek od 2002. godine (Jakov¢ié
i Renduli¢, 2008). Tada je Luki¢ (2002) razradio tipologiju prodajnih centara te detektirao
izrazenost socijalne funkcije Centra Kaptol (u smislu provodenja slobodnog vremena)
naspram trgovinskoj. Znanstveno bavljenje trgovackim centrima u Hrvatskoj ukljucivalo je
1 proucavanje njihove prostorne distribucije (Jakovci¢ 1 Spevec 2004, Luki¢ 1 Jakov¢ic,
2004), odnosno veze izmedu suburbanizacije trgovine i1 popratnih procesa u gradskim

srediStima (Tonkovi¢, 2015a).

2.1. Evaluacija razvoja trgovackih centara

Pojava suburbanih trgovackih centara oznacila je alternativu prometno zaguSenim 1
prostorno limitiranim gradskim sredistima (Coleman, 2006). Medutim, rani trgovacki centri
bili su percipirani kao kompleksi ulica s razli¢itim prodavaonicama (engl. street of stores),
a ne kao unificirani trgovinski prostori (Woodward, 1998). Iako medu razli¢itim autorima
ne postoji suglasje u pogledu imenovanja prvog trgovackog centra,? moze se tvrditi da u
prvoj polovici 20. stolje¢a pocinje polagan razvoj ovog prodajnog koncepta, dok je tijek
trgovackih centara u SAD-u smatra se razdoblje od 1960-ih do 1980-ih godina. Zatim se
dinamika postepeno smanjuje, a broj trgovackih centara priblizava se tocki zasi¢enja

(Wrigley i Lowe, 2014).

Z Coleman (2006) kao prvi trgovacki centar vidi Country Club Plazu u Kansasu koji je izgraden 1922. godine.,
dok Jakov¢i¢ i Spevec (2004) isticu da je prvi trgovacki centar izgraden u Baltimoreu 1907. godine.
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Sl. 2. Kretanje broja trgovackih centara u SAD-u od 1922. do 2001. godine
Izvori: Coleman, 2006; Goss, 1993.

Do 1945. godine u SAD-u je bilo svega 45 (suburbanih) trgovackih centara, da bi ve¢
pocetkom 1960-ih godina, paralelno s pojavom masovne potrosnje (Hromadzi¢, 2008),
njihov broj preSao 5000. Takva poslijeratna ekspanzija uzrokovana je ogranic¢enim
prostorom za Sirenje u srediStima gradova i1 prometnom zagusSenoS¢u, a s druge strane
demografskim porastom, obiljem dostupnog i jeftinog zemljista u predgradima te sve ve¢im
stupnjem automobilizacije (Coleman, 2006). Taubman (1998) pritom istiCe da trgovacki
centri u pravilu prate demografsko Sirenje prema rubovima gradova, a ne obratno. U svakom
slucaju, oni nude atraktivno, a istovremeno sterilizirano urbano iskustvo bez negativnih
asocijacija na prometnu zagu$enost, kriminal i/ili sigurnosne probleme koji se mogu vezivati
uz tradicionalne gradske trgovacke ¢etvrti (Ooi i Sim, 2007). Seljenje trgovackih objekata
izvan okvira grada odvijalo se pretezno prema greenfield lokacijama, a ujedno je oznacilo
odvajanje iskustva kupovine unutar grada od kupovine izvan grada (Coleman, 2006).

Prevladava Siroki konsenzus oko toga da se Southdale Mall izgraden 1956. godine u
Minneapolisu moze smatrati prvim suvremenim trgovac¢kim centrom (Coleman, 2006; Eppli

I Benjamin, 1994; Ooi i Sim, 2007). Smatra se prekretnicom u razvoju trgovinskih prostora.



Bio je prvi u potpunosti zatvoren trgovacki centar, prvi u potpunosti klimatiziran.® Arhitekt
centra, Victor Gruen, odlucio se za takva rjeSenja voden idejom da ¢e posjetitelji koji se
osjecaju ugodnije, kupovati duze 1 potroSiti vise. Takoder, pretpostavljao je da ce
klimatizirano okruzje* privuéi ljude da dolaze iz geografski udaljenijeg prostora (Coleman,
20006). Isticao je da trgovacki centri ne bi trebali biti samo ugodna mjesta za kupovinu, veé
1 sredista kulturnog zivota, edukacije i relaksacije, tj. suburbana alternativa propadaju¢im
srediStima gradova (Gruen i Smith, 1960, prema Goss, 1993). Nastojao je revitalizirati
suburbani prostor tako da trgovacki centar postane novim srediS§tem druStvenog Zzivota
(Stani¢, 2009). Dotad dominantnu ulogu robnih kuca u trgovinskom sistemu, trgovacki
centri nakon Drugog svjetskog rata poceli su ozbiljno ugrozavati. Stoga je pomalo ironi¢no
da je nastanak Southdalea djelomi¢no vezan i1 uz dogovor vlasnika dviju robnih kuca, G.
Daytona i L. Donaldsona, da zajednicki otvore trgovinski prostor s ciljem smanjivanja
gradevinskih troskova (Eppli i Benjamin, 1994). Nakon otvaranja Southdalea, gotovo svi
trgovacki centri pocinju se razvijati u pravcu Sto §ire, a istovremeno kvalitetnije prodajne
ponude; nude barem jedan ili viSe osovinskih objekata te ugodan i siguran prostor za
provodenje slobodnog vremena. Njihova se lokacija odabire tako da centar bude Sto je bolje
moguce prometno povezan i lako dostupan Sto ve¢em broju ljudi te da ima zadovoljavajuce
parkiraliSne mogucnosti (Coleman, 2006). Naime, trgovacki su centri jedan od
najznacajnijih generatora cestovnog prometa u gradu. Velika koncentracija posjetitelja
proizvodi znacajan obujam prometa, a to onda stvara optereCenje za postoje¢u prometnu
infrastrukturu, posebno u neposrednoj blizini centra, te zahtjeva proSirenje i/ili regulaciju
prometne mreze (Szczuraszek 1 Karwasz, 2018). Posjetitelji nekih trgovackih centara putuju
1 viSe od 200 kilometara do zeljene destinacije (Ooi 1 Sim, 2007). Stoga je tipi¢ni lokacijski
zahtjev polozaj centra uz vazne prometne ¢vorove. Unato¢ tomu, gotovo se bez iznimke
dogada prometno zagusenje za vrijeme posebnih prilika, poput praznika, blagdana, vikenda
itd. (Szczuraszek i Karwasz, 2018).

Koncept trgovackog centra dolazi u Europu nakon njegove pojave u SAD-u. Njihovu
pojavu pratio je proces urban sprawla koji je priblizio europski grad americkom u

morfoloskom i u funkcionalnom smislu (Lourenco i Bardi, 2007). Prvi trgovacki centri u

3 Primarno zbog ekstremnih klimatskih uvjeta u Minneapolisu koji pri otvorenom konceptu prodajnog prostora
omogucuju kupovinu jedva tre¢inu godine (Wrigley i Lowe, 2014). Southdale je, osim trgovinskih objekata,
medu ostalim sadrzavao i §kolu, dvoranu za priredbe i klizali$te (Hromadzi¢, 2008). Ovdje valja istaknuti da
zatvoreni prodajni prostor nije inovacija, ve¢ samo suvremena varijanta arkada iz 19. stoljeca (Taubman, 1998).

4 Danas se temperatura u trgovackim centrima odrzava na znanstveno odredenom optimumu kako bi se
posjetitelji osjecali $to ugodnije, Sto bi zimi bilo oko 21 °C, a ljeti oko 23 °C (Goss, 1993).
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Europi otvaraju se tijekom 1960-ih godina (Jakov¢i¢ i Spevec, 2004). U proteklih pola
stoljec¢a, njihov je dizajn poprimio univerzalan oblik (Lourenco i Bardi, 2007) ¢ime je prostor
trgovackih centara bez sumnje poprimio karakteristike nemjesta.

Pri osmisljavanju trgovackog centra, velika se paznja posvecuje planiranju
maksimalnog moguceg protoka posjetitelja, pa se s obzirom na to planira prostorni raspored
osovinskih i specijaliziranih objekata (Coleman, 2006). Rije¢ je prije svega o artificijelnom
i strogo kontroliranom prostoru u kojem se kretanje posjetitelja nastoji usmjeriti tako da oni
maksimalno budu izlozeni izlozima prodavaonica. Zbog toga se, primjerice, pokretne
stepenice ne pozicioniraju tako da se kupac krece izmedu katova §to je brze moguce, veé
kako bi imao $to je moguce duzi put koji mora prijeéi.’ Nadalje, izbjegava se suvise direktan
1 ocit pravac izmedu ulaza i izlaza te se nastoji odrzati cirkulacija posjetitelja uzduz centra,
primjerice konstruiranjem narativa koji se realizira dok posjetitelj hoda centrom, bilo da je
rije¢ o Citanju botanic¢kih opisa izlozenih biljaka ili nekom obliku historijsko-geografskih
markera (Goss, 1993). Izuzetno je vazan i osje¢aj ugode. Efekt ugodnosti nastoji se postici
ne samo optimalnom klimatizacijom prostora, ve¢ i optimalnim odabirom glazbe. Osim §to
sluZi eliminiranju neugodne tiSine, neka istrazivanja govore da se izborom odgovarajuce
glazbe prodaja moze povecati za ¢ak 40 % (Pyle, 1990, prema Goss, 1993). Trgovacki centri
nemaju prozore koji bi pruzali pogled na svijet izvana, osim eventualno krovne prozore,
dakle okrenute prema nebu. Stoga nema nacina da se u njima utvrdi klimatoloSko doba
godine, izuzev pomocu sezonskih promocijskih aktivnosti. Nema satova koji bi
posjetiteljima pruzali informaciju koliko je sati 1 time 1h podsjecali na dragocjenost i mo¢
koju vrijeme ima nad (suvremenim) ¢ovjekom.® Uglavnom nema ni na¢ina da se odredi

prostorna lokacija centra (Goss, 1993).

S Za pretpostaviti je da su upravo s takvom intencijom redizajnirane pokretne stepenice na trgu Istra u
zapadnom dijelu Arena centra, buduci da njihov promijenjeni pravac pruzanja u odnosu na originalnu izvedbu
(i u odnosu na pokretne stepenice na trgu Dalmacija) nuzno zahtjeva viSe kretanja nego ranije.

® Iznimku moZe predstavljati lociranje satova u okviru food courtova ili trgova unutar centara, $to bi pak trebalo
evocirati mjesta okupljanja u proslosti (trgovi). U tim su slu¢ajevima satovi u pravilu analogni (Goss, 1993).



Spoj razligitih prodajnih objekata, gastronomska ponuda,’ kao i ponuda
dokoli¢arskih i rekreacijskih aktivnosti,® osmisljava se s ciljem poveéavanja atraktivnosti,
odnosno privla¢enja $to je moguce Sireg spektra ljudi te produljenja trajanja boravka unutar
centra. Namjera je da se centar posjecuje iz razlicitih razloga budu¢i da se oc¢ekuje usputni,
neplanirani shopping (Coleman, 2006). Uz to, posjetitelji trgovackih centara tendiraju
obavljati razlicite aktivnosti prilikom posjete centru (Makgopa, 2016). Trgovacki centri su
vazna mjesta okupljanja, posebno za mlade i ljude starije Zivotne dobi.® Stoga njihovi
menadzeri nastoje organizirati izvjestan broj specijalno osmisljenih i prilagodenih dogadanja
(Bloch i dr. 1994). Konstruirajué¢i predodzbu atraktivnog mjesta, dizajneri trgovackih
centara s izvanrednom ustrajnoS$¢u nastoje eksploatirati nostalgiju za autenti¢nim, koje
postoji ili kao proslo (povijest) ili kao udaljeno (geografski egzoti¢no), odnosno promovirati
trgovacke centre kao alternativna Zarista suvremenog Zivota (Goss, 1993).1°

Prema Medunarodnom vije¢u trgovackih centara, trgovacki se centar definira kao
grupa prodajnih i drugih komercijalnih objekata koja je planirana i razvijana kao cjelina te
kojom se upravlja kao cjelinom (ISCS, 2019). Kako bi se ostvario osjecaj cjelovitosti, poseze
se za uspostavom integriranog unutrasnjeg koncepta centra, bilo upotrebom motiva koji
ukorjenjuju prodajno-zabavni kompleks putem prostornih kliseja, bilo pomocu oznacitelja
univerzalno razumljivih mitova o dogadajima ili o prostoru. Arhitekti trgovackih centara
pritom se nerijetko oslanjanju na regionalna klimatska obiljeZja, kulturnu bastinu ili
dogadaje od historijske vaznosti (Woodward, 1998). Dolazi do pojave da neki trgovacki
centri postaju turistiCke destinacije (Goss, 1993), kao primjer cega se ¢esto navodi kanadski
West Edmonton Mall (Ooi i Sim, 2007) ili americki Mall of America, kojeg godisnje posjeti
vise ljudi nego Disneyland, Graceland i Grand Canyon zajedno (Hromadzi¢, 2008). ,,Krajem

20. stoljeca, trgovacki centar postaje globalni fenomen* (Stani¢, 2009, 143), $to je znacilo

7 Food courts postaju apsolutna nuznost u trgovackim centrima, ne samo zbog toga §to hrana sluzi kao marker
socijalnog ukusa, ve¢ i zato $to prezentacija iskustava razli¢itih kuhinja (u etnickom smislu) pruza osjecaj da
je korisnik negdje drugdje (engl. sense of elsewhere). Uz to, dokazano je da posjeta food courtu produljuje
prosje¢no trajanje boravka u trgovackom centru za 10-15 minuta (Goss, 1993).

8 Ovdje ¢e biti naveden samo dio dodatnih sadrzaja i s njima povezanih aktivnosti: zabava (kina, kockarnice,
no¢ni klubovi, tereni za mini-golf, akvariji, vodeni parkovi, bazeni za ronjenje, stijene za penjanje, zatvorena
skijaliSta, klizalista, ...), usluge (poStanski uredi, mjenjacnice, frizerski salon, dentalne ordinacije, ...), kulturna
ponuda (kina, kazalista, umjetnicke izlozbe) i ostalo (Coleman, 2006; Ooi i Sim, 2007); Spajanjem kupovine
(engl. shopping) sa zabavom (engl. entertainment) mozemo govoriti o konceptu kojeg vjerno opisuje engleska
kovanica shoppertainment (Coleman, 2006).

® Dobar dio starije populacije koristi klimatizirani te od prometa i buke zasti¢en prostor trgovackog centra kao
lokaciju za rekreaciju (Setanje), narocito za vrijeme loSeg vremena (Bloch i dr., 1994).

10 Stanje u kojem je udaljeno/daleko mjesto preferabilnije od stvarnog mjesta, mjesta ovdje i sada, Goss (1993)
smatra prostornim (geografskim) ekvivalentom nostalgije. Drzi da je rije¢ o posljedici nestanka sposobnosti
suvremenog drustva da kreira smisao u prostoru u kojem egzistira.
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potvrdu planetarnog Sirenja tog unificiranog, izvorno americkog, prodajnog prostora. Pri
tomu se oni modificiraju kako bi se prilagodili uvjetima u novim prostornim okolnostima.
Takva prilagodba lokalnomu, znacila je da ¢e domace stanovnistvo vidjeti nove prodajne
prostore kao svoje, ¢ime ¢e se oni dublje ukorijeniti u lokalnu kulturu i biti vazniji faktor u

ekonomskom trziSnom nadmetanju (Stani¢, 2009).

2.2. Kratka povijest trgovackih centara u Hrvatskoj

Jednako kao i u ostalim tranzicijskim zemljama, trgovacki centri u Hrvatskoj pocetak
svoga razvoja biljeze tek 1990-ih godina (Ani¢ i Markovié¢, 2011). Njihova pojava smatra se
jednim od klju¢nih elemenata preobrazbe prostorne strukture postsocijalistic¢kih gradova
(Tonkovi¢, 2015a). Ne postoji sluzbena statistika koja bi se bavila trgovackim centrima u
Hrvatskoj. Stoga je graficki prikaz kretanja njihova broja od 1994. godine do danas (sl. 3)

tek procjena na temelju vlastitih spoznaja i provedenog online istrazivanja.
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SI. 3. Kretanje broja trgovackih centara u Hrvatskoj od 1994. godine !

Izvor: Online istrazivanje, 2019.

Iako Ani¢ i Markovi¢ (2011) tvrde da dinamika rasta broja trgovackih centara

usporava u godinama ekonomske krize (u Hrvatskoj razdoblje izmedu 2008. 1 2015. godine,

11 Popis trgovackih centara u Hrvatskoj po godini otvorenja vidi u Prilozima (tab. 18).

10



kad je zemlja izaSla iz recesije), ¢ini se upravo suprotnim. Premda su dva trgovacka centra
u tom razdoblju zatvorena, otvoren je ¢ak dvadeset i jedan. U vrijeme ekonomske krize
otvoren je i Arena centar pokraj sportske dvorane Arena Zagreb na jugozapadnom ulazu u

glavni grad.

2.2.1. Arena centar

Trgovacki centri mogu se planirati kao sastavni dio sasvim novih gradova, ali i
gradskih Cetvrti. Obi¢no se nakon gradnje takvih centara pocinje s izgradnjom okolne
rezidencijalne, kulturne i druge infrastrukture potrebne novom stanovnistvu (Coleman,
2006). Dio takve infrastrukture postojao je na zagrebackom LaniStu i ranije, no s najavom
gradnje visenamjenske sportske dvorane i trgovackog centra, dolazi do novog zamaha u
izgradnji.*? Ideja gradnje trgovackog centra na Lanistu starija je od ideje visenamjenske
dvorane gradene za svjetsko rukometno prvenstvo 2009. godine. Idejnim se rjeSenjem
predvidala gradnja sportske dvorane i trgovackog centra kao cjeline, pri ¢emu bi se
parkirali$ni prostor koristio kao zajednicki. Pripremni radovi na Arena Centru pocinju 2008.,
gradnja je krenula tijekom 2009., da bi centar bio otvoren ve¢ krajem 2010. godine. Cijeli je
kompleks graden s ciljem da postane jezgra novog srediSta okupljanja u jugozapadnom
dijelu grada, a dobar prometni polozaj uz Jadransku aveniju koja spaja Zagreb s autocestama
Al (Zagreb-Split) i A6 (Rijeka-Zagreb) predstavljao je olakotnu okolnost u ostvarivanju tog
cilja. Neposredno pred otvorenje, procjenjivalo se da ¢e Arena centar zazivjeti kao novo
gradsko srediSte u roku od deset godina (Nodilo, 2010). Podaci o broju posjetitelja
trgovackog centra (sl. 8) i dinamican razvoj okolnih naselja, prije svega Lanista i Jaruscice,
govore u prilog tomu da je cilj ostvaren znatno ranije.

Arena Centar arhitektonski je osmiSljen s intencijom da oslikava geografsku

strukturu Hrvatske (sl. 4) (Barukc¢i¢, 2010; Ciglar i Opalié, 2010).

2 Dakle nije nuzno da stambena infrastruktura slijedi trgovinsku. Tim vise §to je u ovom slu¢aju bilo novinskih
napisa o pogodovanju pri kupovini zemljista za gradnju stambenih objekata neposredno pred dono$enje odluke
o gradnji Arene Zagreb (Milkovi¢, 2008), odnosno trgovackog centra.
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Sl. 4. Tlocrt prvog kata Arena Centra s ozna¢enim imenima trgova

Izvor: Arena centar, 2019.

Kako se u trgovinske prostore nerijetko inkorporiraju predodzZbe razlic¢itih prostornih
toponima (Sakaja, 2015), tako su trgovi Arena centra projektirani kao posebni kruzni
prostori nazvani po hrvatskim regijama, Istri na zapadu (prostor u kojem bi bo¢ni nosaci
trebali asocirati na anti¢ku pulsku arenu; sl. 5), tj. Dalmaciji na istoku (prostor €iji bi
zakrivljeni bo¢ni nosaci trebali podsjecati na jedrenjake; sl. 6) (Nodilo, 2010). Prostor u
srediStu koridora nazvan je Slavonijom (Sl. 7), uz izostanak asocirajuce arhitektonske
izvedbe, izuzev $to do njega vodi ,,najduza Setnica u centru® §to bi trebalo podsjecati na
»~ravnu Slavoniju® (Ciglar 1 Opali¢, 2010, 126). PjeSacki traktovi u Areni zamiS$ljeni su
prstenasto, s glavnim sjevernim i sporednim juznim koridorom. Postojale su najave da bi
glavno i pomo¢no SetaliSte trebala dobiti imena po hrvatskim rijekama (Nodilo, 2010), §to

do danas nije ostvareno.®

13 Uz veé spomenute regije, Baruké&i¢ (2010) spominje i cjelinu Hrvatskog zagorja sa Zagrebom ¢&iji je
reprezentant dio stropa smjesten u ravnini s trgom Slavonija, a izveden kao zvjezdano nebo. Medutim, posve
se maglovitom ¢ini mogucnost asocijativnosti zvjezdanog neba sa Zagorjem i Zagrebom. Takoder, taj prostor,
za razliku od Dalmacije, Istre i Slavonije, nije semioticki obiljezen pa zbog svega navedenog nece biti ni
ispitivan u istrazivackom dijelu rada. Nadalje, u novinskim je napisima spominjana ideja od pet trgova, od
kojih je uz gore navedene trebala postojati i Lika (Mami¢, 2010). Osim $to bi tako osmisljeni trgovi trebali
asocirati ljude na odredene hrvatske regije, skulpture postavljene u okolisu centra imaju sli¢nu ulogu. Tako je
skulptura morza postavljena ispred ulaza u centar kod trga Dalmacija, a skulptura janjeta ispred ulaza kod trga
Slavonija (Ciglar i Opali¢, 2010). Pritom nije jasan argument odabira tih Zivotinja budu¢i da ov¢arstvo nije
karakteristi¢no za Slavoniju, a jo§ manje morzevi za Dalmaciju i umjerene geografske Sirine.
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L
SI. 5. Trg Istra u zapadnom dijelu Arena centra (25. 11. 2018.)

Izvor: Vlastita fotografija.

Sl. 6. Trg Dalmacija na isto¢nom dijelu Arena centra (25. 11. 2018.)

Izvor: Vlastita fotografija.

mcponalds

Sl. 7. Slavonija u sredi$njem dijelu Arena centra (18. 05. 2019.)

Izvor: Vlastita fotografija.

13



Prilagodba trgovackog prostora lokalnim uvjetima, o ¢emu je raspravljala Stani¢
(2009), ovdje je ostvarena odabirom odgovarajuce teme, odnosno integriranim unutrasnjim
konceptom centra ¢ija bi se cjelovitost trebala ostvariti asocijacijama na pulsku arenu,
jedrenjake 1 izduzenost kao univerzalno razumljive prostorne oznacitelje. Medutim, malo je
vjerojatno da se time ostvaruje narativ kojim se odrzava cirkulacija posjetitelja centrom
(Goss, 1993),

Arena Centar otvoren je poCetkom studenog 2010. godine. Ve¢ prvi vikend svog
poslovanja zabiljezio je oko 300 000 posjetitelja, a milijun je preSao nepuna tri tjedna nakon

otvaranja (Pavlovié, 2010).24

Doskora je postao najposjeceniji trgovacki centar u Zagrebu.
Od otvorenja do 2016. godine biljezi kontinuirani rast broja posjetitelja (sl. 8). Te je godine

dosegnut maksimum od devet milijuna koji u narednom razdoblju postaje konstantnim.
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Sl. 8. Kretanje broja posjetitelja Arena Centra (2011. — 2018.)*°
Izvori: Arena centar, 2017; Pavlovi¢, 2013; 2015; Brkani¢ Kulenovi¢, 2018.

14 Takve brojke, u jo§ uvijek kriznoj 2010. godini, djelomi¢no su rezultat odrzavanja koncerta Lady Gage u
Areni Zagreb na sam dan otvaranja Arena centra (Pavlovi¢, 2012).

15 B2B brosura Arena centra (Arena centar, 2017) je u nekim dijelovima sama sebi proturjeéna. Na primjer,
eksplicitno navodi da je 2016. godine Arena centar zabiljeZio 9 milijuna posjetitelja, da bi zatim na stupéastom
dijagramu bili prezentirani posve drugaciji podaci. Iz njega se moze isCitati da broj posjetitelja 2016. godine
jedva prelazi 8 milijuna. Problemati¢ni su i podaci objavljivani na internetskim portalima. Primjerice, na
portalu jatrgovac.com objavljivani su podaci o 7 650 000 posjetitelja 2012. godine, 8 500 000 posjetitelja 2013.
godine, tj. 8 700 000 posjetitelja 2014. godine (Pavlovi¢, 2013; Pavlovi¢, 2015). Te su brojke uvjerljivo vece
od onih koje se daju ocitati s dijagrama u B2B brosuri. S druge strane, brojke objavljene za 2018. godinu
(Brkani¢ Kulenovi¢, 2018) odgovaraju tvrdnji o konstantom kretanju od oko 9 000 000 posjetitelja godisnje.
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Premda dijagram kretanja broja posjetitelja Arena Centra, bez obzira na izvor
podataka, govori u prilog kontinuiranom rastu na godi$njoj razini (do 2016. godine), ne
govori mnogo o mjesecnoj dinamici. Takvi podaci nisu dostupni javnosti s obzirom na
njihovu povjerljivu prirodu. Medutim, temeljem uvida u kretanje broja posjetitelja CineStar
kinal® kao jednog od najznacajnijih sidrenih objekata Arena centra, moguée je pretpostaviti
0 kakvoj se dinamici radi (sl. 9). Naravno, takva pretpostavka polazi od ideje da je relativno
mjesecno kretanje broja posjetitelja CineStara priblizno jednako kretanju ukupnog broja
posjetitelja trgovackog centra. Ohrabrena je istrazivanjem Ooi i Sim (2007) prema kojem
cak 72,4 % ispitanika tvrdi da je upravo postojanje kina razlog Sto (Cesce) posjecuju
trgovacki centar. Uz to, valja pretpostaviti da je utjecaj kina u Arena centru i veéi s obzirom
da je rije¢ o jedinoj lokaciji u Hrvatskoj gdje je moguce dozivjeti iskustvo premium formata
Gold Class i Imax, odnosno jedino u Zagrebu sa 4DX kinodvoranama (CineStar, 2019).
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SI. 9. Procjena mjese¢nog kretanja broja posjetitelja Arena centra (2018.)
Izvori: Brkani¢ Kulenovi¢, 2018; Cunjek, 2019.

Procjena mjesecnog kretanja broja posjetitelja Arena centra (sl. 9) govori o vecoj
posjecenosti centra u hladnijem, odnosno manjoj u toplijem dijelu godine. To se objasnjava
¢injenicom da posjetitelji koriste trgovacki centar kao prostor za Setanje i rekreaciju, posebno
onda kad zbog klimatskih 1 sigurnosnih uvjeta te aktivnosti nije moguce obavljati u
otvorenom prostoru. Uz to, ta nam je informacija vazna zbog uvida u intenzitet tranzitnosti

koju za ¢itav okolni prostor stvara trgovacki centar, o ¢emu ¢e jos biti rijeci.

16 Zahvaljujem M. Cunjek na uvidu u podatke 0 mjese&noj posjeéenosti CineStara Arena. Pri izraéunu procjene
mjesecnog kretanja broja posjetitelja Arena centra, koristen je podatak o 9 000 000 posjetitelja godisnje.
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Prema ICSC-ovoj klasifikaciji europskih trgovackih centara, Arena centar pripada u
skupinu tradicionalnih, visenamjenski gradenih velikih trgovackih centara.!’ Veli¢ina
trgovackog centra je vazan atribut buduci da osigurava vecu raznolikost specijaliziranih i
veéi broj osovinskih objekata (Ooi i Sim, 2007). Arena centar broji ¢ak 203 otvorena
prodajna objekta, od kojih vecinu ¢ine trgovine odjece i obuce, dok ugostiteljski objekti
sudjeluju sa ¢ak 9,36 %. Nadalje, ponuda zabavnih sadrzaja ukljuc¢uje CineStar kino, zrcalni
labirint Sky Maze, Game World Casino te prostor Hrvatske lutrije, dok usluge pokrivaju
¢itav niz servisa, pocevsi od poslovnica Hrvatske poste, Fine ili banaka (PBZ), zatim

razli¢itih teleoperatera, kemijske Cistionice i autopraonice pa do frizerskog salona (Tab. 8).

3. Paradigma prostornog obrata kao istrazivacki pristup

Prostorni obrat podrazumijeva ponovo ozivljavanje interesa za prostor unutar
drustvenih 1 humanisti¢kih znanosti (Soja, 2008). Dugo je vremena u akademskom diskursu
prevladavala zaokupljenost vremenom (Brkovi¢, 2013), sve dok zahvaljujuéi prostornom
obratu nije doslo do kraja historicizma (koji je favorizirao vrijeme na Stetu prostora), te do
ponovnog vracanja prostora u socijalnu teoriju (Soja 1993, prema Warf i Arias, 2008).
Paradigma prostornog obrata proistjee iz okvira kulturne geografije, a javlja se 1980-ih,
odnosno 1990-ih godina (Brkovi¢, 2013; Soja, 2008). Jos§ je uvijek aktualna bududi da nije
dosegla mainstream vecine akademskih disciplina (Soja, 2008). Naime, prostorna je
imaginacija suvise vazan dio intelektualnog zivota da bi bila prepustena samo geografima
(Harvey, 1995, prema Warf i Arias, 2008). lako se oslanjao prije svega na geografe
(Cosgrove, Gregory, Harvey, Massey, Rose, Smith i drugi), prostorni obrat je svoje najvece
efekte postigao izvan geografije (Soja, 2008, 27). S gledista tradicionalnih prostornih
disciplina, geografije napose, Sirenje zanimanja za prostor bilo je dobrim dijelom shvac¢eno
kao heterogena 1 eklekticna ekspanzija, a ne kao zaokret geografske misli i1/ili prostorne
teorije. Oni geografi koji su prostorni obrat pozdravili, namijenili su pak novim kolegama
subordinirane uloge u intelektualnoj podjeli geografskog rada. Vecina pokusaja da se razbije
disciplinarna krutost bila je odbac¢ena, a dobar dio geografa reagirao je na postmoderni

prostorni obrat brane¢i svoj tradicionalni modernisticki teren. Sukladno tomu, od 2000-ih je

1 Medunarodno vijeée trgovackih centara (International Council of Shopping Centers, ICSC) razlikuje &etiri
tipa trgovackih centara s obzirom na veli¢inu — male (povr§ina manja od 20 000 m?), srednje (izmedu 20 000 i
39 999 m?), velike (izmedu 40 000 i 79 999 m?) i jako velike (povrsina ve¢a od 80 000 m?) trgovacke centre.
S obzirom na obiljezja, razlikuju tradicionalne trgovacke centre (za sve namjene, bilo da su zatvoreni ili open-
air strukture) i specijalizirane (usmjereni prema specifi¢noj namijeni — retail park, outlet trgovine ili tematsko-
orijentirani — koji su obi¢no open-air strukture) (ICSC, 2019).
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godina pozitivisticka 1 deskriptivistic¢ka jezgra geografske analize ponovo ucvrstila svoj
centralitet, dobrim dijelom ojacana materijalnim sredstvima za unapredenje GIS-a. Bez
obzira na to, Siroko prihvacanje prostornih termina unutar znanstvenih disciplina van
geografije ukazuje na rast svijesti i priznavanje relevantnosti prostora i geografije.
Odrazavajuci nejednak razvoj historijskog nasuprot prostornom diskursu, prostorni obrat je
prije svega pokusSaj da se razvije kreativnija i kriticki djelotvornija ravnoteza izmedu
prostornih (geografskih) i vremenskih (historijskih) imaginacija (Soja, 2008).

Dok se o vremenu u razdoblju moderne mislilo dinamicki (u kategorijama kretanja,
razvoja, procesa, promjene itd.), dotle se prostor smatralo fiksnim, mrtvim i nepokretnim,
drugim rije¢ima, kontejnerom za drustvene procese i povijest (Foucault, 1997). Prostor je
imao striktno geometrijsko znacenje te mu se u pravilu pristupalo deskriptivno (Lefebvre,
1991). Sama je geografija prostor dozivljavala kao statican entitet obiljeZen jasno
definiranim granicama, dakle zatvoren i hijerarhijski ureden (Samardzi¢, 2018).1® S druge
strane, zagovaratelji prostornog obrata isticu da prostor nije kontejner (Arias, 2008).
Inicijalno zahvaljuju¢i radovima Davida Harveyja, socijalna teorija mijenja razumijevanje
prostora od unaprijed zadanog prema proizvedenom, pri ¢emu se paznja fokusira na ulogu
prostora u konstrukeiji 1 transformaciji drustvenog zivota. Oslobodena stati¢ne geometrije
prostorne analize, plasti¢nost prostora dolazi u prvi plan, neposredno uz kontingenciju koja
se smatra srediSnjim momentom u dinami¢noj (re)produkciji drustvenog Zivota (Gilbert,
2008; Warf i1 Arias, 2008). Drugim rije¢ima, prostor nije unaprijed zadan, ve¢ se stvara
»interakcijom prostornih tijela ili ljudskim djelovanjem* (Giinzel 2006, prema Mircev, 2009,
8). Prema tomu, promjenjiva je kategorija, a proizvodi se kroz ljudske aktivnosti pri ¢emu
je svaka prostorna konfiguracija tek privremena (Samardzi¢, 2018). Shvaca se kao rezultat
odnosa ,,izmedu (Cesto) divergentnih drustvenih, ekonomskih, politickih i umjetnickih
praksi“ (Mircev, 2009, 9). Redefiniranje kategorije prostora iz perspektiva razlicitih
disciplina ima zajednic¢ko polaziste u tome da je ,,prostor socijalni i/ili kulturni konstrukt*
(Brkovi¢, 2013, 115). Sukladno tomu, Lefebvre (1991) polazi od pretpostavke da je
(drustveni) prostor (drustveni) produkt te nastoji objediniti drustveni, mentalni 1 fizicki
prostor. Foucault (1997) je drzao da se prostor oblikuje kroz relacije koje se ostvaruju
izmedu razli¢itih mjesta. Relacijski pogled na prostor podrazumijeva i da prostor ovisi o
historijskim dogadajima s kojima je isprepleten, da prostor odgovara na promjene politickih

paradigmi, na ekonomske promjene, kao i na kulturne transformacije drustva (Arias, 2008).

18 Medutim, ¢ak i staticki definiran prostor, temporalno je dinamican (Gilbert, 2008).
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3.1. Teorijski radovi i nemjestu bliski koncepti

Kako je pri pisanju ovoga rada koriSten teorijski okvir postmoderne geografije, u
ovom ¢emo poglavlju ponuditi pregled klju¢nih radova koji se bave takvim pitanjima;
obiljezjima postmoderne, razgrani¢enjem s pojmom poststrukturalizam, zatim prostornim
obratom i njemu karakteristicnim konceptima (s fokusom na nemjesta), kao i suvremenim
prostornim ontologijama poput drustvenog prizorista (the site of the social).

Pregled osnovnih obiljezja postmodernizma i postmoderne geografije donosi
Saitluanga (2013) koji pritom upozorava na slabosti discipline u ovoj epohi, odnosno mjesta
u kojima je podlozna kritici. Gilbert (2008) suprotstavlja postmoderno shvaéanje prostora
modernomu, a Clarke (2006) nudi pregled razvoja, znacaja i bastine postmodernog obrata
u geografiji. Flusty (2008) daje postmodernu kritiku geografije kao discipline koje je
legitimirala imperijalni projekt te upucuje na nuznost njezine rekonceptualizacije, dok se
Soderstrom (2008) zalaze za reevaluaciju reprezentacija u geografiji. lako ne predstavlja
sredi§te zanimanja njezinog rada, Sakaja (2015) minuciozno odreduje razlike izmedu
pojmova postmodernizma i poststrukturalizma. Strohmayer (2008) pomno definira
poststrukturalizam u geografiji te se bavi deridaovskom dekonstrukcijom. Posebno vrijedi
istaknuti promisljanja francuskog filozofa Michaela Foucaulta kao nezaobilazno polaziste
svih autora koji se bave (re)konceptualizacijom prostora. Pojednostavljeno, Foucault
razlikuje zbiljske od nezbiljskih prostora (utopija), a prostor koji je simultano i materijalan i

iluzijski definirao je kao heterotopiju (Brkovi¢, 2013).1° Nadalje, za postmodernisticko

19 Predstavljajuéi koncept heterotopije, Foucault polazi od pojma ,,utopija“ koji shvaca kao mjesto koje nije
stvarno (Foucault, 1997, 3). Utopije reprezentiraju drustvo samo u njegovom savrSenom obliku ili, s druge
strane, drustvo okrenuto naopako (nali¢je drustva). U kojem god slu¢aju, utopije su fundamentalno nerealna
mjesta (Foucault, 1997). S druge strane, heterotopije su stvarna mjesta, oblik su u¢inkovito ostvarene utopije
u kojoj se ,,zbiljski polozaji koji se nalaze unutar doti¢ne kulture istodobno predstavljaju, osporavaju i
izokre¢u* (Brkovi¢ 2013, 117). Foucault ih oprimjeruje zrcalom budué¢i da je odraz koji vidimo u njemu
apsolutno realan i povezan s okolnim prostorom, ali istovremeno i apsolutno nerealan, buduci da slika koju
percipiramo u zrcalu mora pro¢i kroz odredenu virtualnu to¢ku. Foucault u pocetku razlikuje dvije vrste
heterotopija, naime heterotopije krize (Skolski internati ili vojska) i heterotopije devijacije (danas su ucestalije
od prvih, a u njih se smjestaju pojedinci ¢ije je ponasanje devijantno u odnosnu na oéekivanja i norme, poput
zatvora ili psihijatrijskih bolnica). Nadalje, istice da vjerojatno nema kulture u kojoj ne postoje heterotopije,
pri ¢emu se one razlikuju iskljuc¢ivo u formi. Takoder, naglasava da druStvo moZze posti¢i da heterotopija
funkcionira na razli¢it nacin (kao primjer navodi groblja), kao i da heterotopija na istom mjestu moze
supostaviti vie razli¢itih prostora koji su medusobno nekompatibilni (npr. kino, kazaliste, vrt). Heterotopije
veze za odsjecke vremena koje naziva heterokronijama, budu¢i da heterotopije pocinju u potpunosti
funkcionirati tek onda kad dolazi do apsolutnog raskida s tradicionalnim poimanjem vremena. Prema tomu,
Foucault razlikuje heterotopije neodredenog akumuliranja vremena (muzej, knjiznica) i heterotopije prolaznog
inesigurnog vremena (festivali, sajmista). Nadalje, istiCe da heterotopijska mjesta ne odlikuje slobodan pristup
poput javnih mjesta, ve¢ one pretpostavljaju odreden sustav otvaranja i zatvaranja kako bi bile izolirane, a opet
dostupne. Konacno, heterotopije imaju funkciju prema svim ostalim prostorima koja se odvija na relaciji
izmedu njihove uloge da kreiraju mjesto iluzije (heterotopije iluzije) i uloge da kreiraju drugi stvarni prostor
kao savrsen (heterotopije kompenzacije) (Foucault, 1997).
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poimanje prostora itekako je znacajan Henri Lefebvre koji razvija sebi karakteristicnu
prostornu dijalektiku,?’ a na njih se pak oslanja Edward Soja kad gradi svoj koncept
Treéeprostora.?*

Brkovi¢ (2013) donosi pregled obiljezja i dosega najistaknutijih mislilaca ukljuc¢enih
u projekt prostornog obrata kako bi ukazala da se knjizevni prostori grade kroz suvremenu
prostornu paradigmu. S druge strane, Soja (2008) daje pregled utjecaja prostornog obrata
unutar i izvan geografije kao discipline, dok se Hui i Walker (2018) zalazu za primjenu
dosega prostornog obrata pri istrazivanjima vezanim uz ekonomsku geografiju, odnosno
energetiku, te nastoje razviti metodologiju za relacijsko proucavanje prostora. Konacno,
Arias (2008) istice da geografsko znanje ne moze biti percipirano kao kontejner te se,
jednako kao i Foucault (1997), Hui i Walker (2018), Schatzki (2002; 2015; 2016) i drugi,
zalaZe za relacijsko poimanje prostora.

Kljuc¢an autor za pisanje ovog diplomskog rada bio je Marc Augé (2001), tj. njegova
koncepcija nemjesta kao prostora kojeg obiljezava izrazita dinamika i tranzitnost, a
istovremeno odsustvo povijesnosti, identitarnosti i odnosnosti. Koncept nemjesta, vidjet
¢emo, nije pogodan za (prostorne) analize, ve¢ je prije svega misaona kategorija. Zlatar
(2011) je ispitivala meduodnos trgovackih centara kao nemjesta i javnih gradskih prostora,
pri ¢emu ju nije zanimala analiza obiljezja nemjesta, odnosno nije ispitivala moguénost
(ne)ostvarivanja koncepta u konkretnom prostoru. Sociologinja S. Ursi¢ (2009) nastojala je
povezati teoriju globalnog grada, koncept nemjesta i teoriju prostora tokova kako bi
objasnila funkcioniranje nemjesta urbanih prostora. I njezin je rad u vecoj mjeri teorijska
rasprava nego li primjena koncepta u prostornoj analizi. S druge strane, Merriman (2004) se
uistinu koristi obiljezjima nemjesta, medutim, s namjerom da na primjeru engleske autoceste
M1 dokaze kako nemjesta zapravo to nisu. U svakom slu¢aju, Augéova nemjesta vuku
odredene slicnosti s ¢itavim nizom drugih koncepata. lako labaviji koncept, nemjesta
nalikuju i pojmu translokaliteta ameri¢kog antropologa Arjuna Appaduraija.

Translokalitetima je Appadurai oznacio mjesta koja karakterizira ¢injenica da ljudi kroz njih

20 Rije¢ je o teoriji prostora ,.koja pretpostavlja tri dijalekti¢ki povezane dimenzije* — materijalni prostor,
konceptualizirani prostor i izravno Zivljeni prostor, tj. prostor reprezentacije. Medutim, razli¢ite interpretacije
Lefebvreove prostorne dijalektike govore o nepostojanju suglasja u njegovu tumacenju (Brkovi¢, 2013, 118).
U svakom slucaju, Lefebvre je tvrdio da prostor ne moze biti razumljiv iskljuc¢ivo kao konkretan i materijalan,
ve¢ tome pridodaje ideolosku, Zivljenu i subjektivnu komponentu (Warf i Arias, 2008).

2L Slieno Lefebvreu, Soja razlikuje tri prostorne komponente. Prvoprostorom oznacava objektivni, fizieki ili
realni prostor, pod pojmom Drugoprostor razumijeva subjektivni, mentalni, imaginarni prostor, dok
Treéeprostor vidi kao rezultat ,,dekonstrukcije i heuristicke rekonstrukcije” binarnosti objektivnog i
imaginarnog (Brkovi¢, 2013, 120).
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prolaze, pritom se ne zadrzavajuci duze vrijeme (Hannerz, 2003). Nemjestima je jos bliskiji
koncept bezmjesnosti kanadskog geografa Edwarda Relpha. Pod tim pojmom on
podrazumijeva ,,standardizirane krajolike koji umanjuju lokalne specifi¢nosti i raznolikost
myjesta, krajolike koji su liSeni intencionalne dubine te omogucuju samo banalna i prosjecna
iskustva — [na primjer] turistiCka podrucja, nizove trgovina na glavnim ulicama, suburbana
podrucja i nove gradove, Soping centre, aerodrome, korporativne nebodere, medunarodne
fransize [...], autoceste koje po¢inju svugdje i vode nikamo* (Sakaja, 2011, 112). Isti¢e kako
je moderna arhitektura, ¢iji su egzemplar ,,neboderi internacionalnog stila,” stvorila
,bezmjesne urbane okoliSe u kojima nema autenticne medupovezanosti ljudi i mjesta“
(Hubbard, 2008, 73). Augéovskom znacenju pojma nemjesta donekle se priblizio i arhitekt
i urbani planer Mahyar Arefi raspravljajuci o izgradenim okoliS§ima artificijelnog znacenja i
sumorne sterilnosti nastalim kao mjeSavina umjetne povijesti 1 geografije. Urbani planer
Melvin Webber jos 1960-ih razraduje pojam nemjesta urbanog kraljevstva kako bi sugerirao
nastajanje novog razdoblja u kojem je dostupnost vaznija od bliskosti te u kojem mjesto
funkcionira u razli¢itim mjerilima — nekim lokalnim, a nekim proSirenim kroz ponasanje i
meduljudsku povezanost diljem odredene regije, kontinenta ili cijeloga svijeta. Nadalje,
sociolog Massimo di Felice definirao je atopiju kao mjesto nevezano uz geografske
koordinate, ve¢ za protok informacija i s time povezanu promjenjivu (mutantnu) prostornost.
Paul Virilo razradio je atopiju u kontekstu elektronicke komunikacije, stavljaju¢i naglasak
na paradokse poput susreta na daljinu ili udaljenih meduljudskih odnosa (Relph, 2016).
Pored Augéa, najznacajniji autor pri izradi ovoga rada bio je Theodore Schatzki.
Schatzki (2002) gradi svoju prostornu ontologiju, kojom nastoji protumaciti prirodu
drustvene egzistencije, u ¢emu se ona sastoji te obiljezja njezine transformacije, povezujuci
drustveni zivot s konceptom koji naziva drustveno prizoriste (the site of the social).
Drustveno prizoriste nastaje fuzioniranjem teorija razmjestaja i prakseoloske teorije. Kako
bi se suprotstavio tezi da su prakseoloska istrazivanja limitirana na proucavanja iskljucivo
mikro-fenomena, Schatzki (2015; 2016) raspravlja 0 mogucnostima primjene prakseoloske
teorije pri proucavanju makro-fenomena. Halkier i dr. (2011) polemiziraju o teorijskim i
metodoloskim moguénostima primjene prakseoloske teorije za proucavanje potroSnje, a
istrazivanje ,,zajedni¢kih praksi [i] pojedinacnih iskustava [...] S§to ustrojuju prostor*
obiljezilo je kapitalni rad francuskog antropologa i povjesnic¢ara De Certaeua (2002, 29).
Jones i Murphy (2011) zalazu se za promjenu fokusa geografa prema praksama, napose kod
onih znanstvenika koji se bave ekonomskim fenomenima. Isti¢u da prakseoloski pristup nudi

snazan epistemoloski alat pomoc¢u kojeg je mogucée kreirati konceptualni prostor za
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proucavanje geografskih i drugih vandisciplinarnih fenomena. Za ovaj je rad ohrabrujuca
¢injenica da je od pocetka 2000-ih godina mogucée pratiti pomicanje interesa dijela
ekonomskih geografa prema praksama koje konstituiraju i reproduciraju ekonomski prostor
te pomocu kojih socioekonomski akteri (poduzetnici, radnici, potroSaci, poduzeca,
industrijska postrojenja, trzista, ...) organiziraju ekonomske aktivnosti te posredno donose

vlastito poimanje prostora (Jones i Murphy, 2011).

3.2. Teorijski okvir postmoderne geografije

Razjasnjenje opredjeljenja za postmodernu geografiju kao teorijski okvir, nuzno se
mora pozivati na klju¢na obiljezja epohe postmodernizma. Prije svega, valja razgraniciti
pojmove postmodernizam i poststrukturalizam, buduc¢i da se oni Cesto, a pogresno,
upotrebljavaju kao sinonimi. Postmodernizam je S§iri pojam, odnosno podrazumijeva
vremensko razdoblje koje je nastupilo nakon moderne. Dakle, rije¢ je o historijskom opisu
epohe. S druge strane, poststrukturalizam se odnosi na pristup istrazivanju, tj. skup teorija i
znanstvenih metoda koje su nastale kao opreka strukturalizmu (Sakaja, 2008).

Postmodernizam ulazi u geografiju 1980-ih godina (Clarke, 2006). Nastupa u
trenutku prelaska kriticne tocke u kojoj je moderna znanost spoznala nemoguénost
postizanja vlastitih ciljeva, ili drugacije reCeno, postmoderna je moderna koja je odbacila
svoje iluzije i time spoznala samu sebe (Bauman i Tester, 2001, prema Clarke, 2006).
Najutjecajnijim postmodernim kriticarima u prostornim znanostima (dakle, i u geografiji)
smatramo Michela Foucaulta i Henrija Lefebvrea 1 to ,,u prvom redu zbog [njihova]
inzistiranja na prostoru 1 prostornosti‘ (Brkovi¢, 2013, 116; éakaja, 2015, 141). Foucault
(1997) je isticao kako je 19. stoljece bilo opsjednuto povijeséu, no uvjeren je kako Ce sljedeca
vremenska epoha biti prije svega epoha prostora. Lefebvre (1991) isti¢e kako svako drustvo
proizvodi svoj vlastiti prostor?? te na tome temelji svoj zahtjev da bi discipline koje se bave
prostorom morale reproducirati i izloziti proces njegova nastanka. Nadalje, drzi da teza o
stvaranju prostora za sobom nuzno vuce i vrijeme, pa govoreci o stvaranju, nuzno govorimo
1 0 povijesti. Zakljucuje da svaki narativ o prostoru u izolaciji od drugih koncepata nije nista
drugo do li puka apstrakcija. Na Lefebvrea se oslanja i Edward Soja u svome zahtjevu da se
,kategorije vremena i prostora moraju misliti zajedno, pri ¢emu niti jedna od njih ne bi imala

prioritet, odnosno David Harvey koji s tim u vezi uvodi pojam spaciotemporalnosti

22 Drustveni prostor proizvodi se u kolopletu razli¢itih drustvenih odnosa te istovremeno sudjeluje u izvedbi
proizvodnih odnosa unutar samog drustva (Mesi¢, 2018).
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(Brkovi¢, 2013, 121-122). Dakle, prvo obiljezje postmoderne geografije bilo bi stavljanje
prostora u srediSte elaboracija drustvenih fenomena (Saitluanga, 2013). Posljedica je to
¢injenice Sto su historija, odnosno vrijeme 1 naracija u ovoj epohi destabilizirani, ¢ime
prostor postaje okvirom unutar kojeg se kreira znaCenje (Gilbert, 2008). Nadalje,
postmoderna geografija stavlja naglasak na druStveno-geografske promjene mijenjajuci
pritom fokus s opéeg (makro) prema specificnom (mikro) (Saitluanga, 2013). Drugim
rijeCima, postmodernizam preferira znanstveno proucavanje lokalnog — ,,detalja, razlika,
fragmentarnosti, heterogenosti i kaosa* (Sakaja, 2008, 288; Schatzki, 1996). O tome govori
De Certeau (2002, 183) kad isti¢e da ulicu ,,tek pjesaci preobrazavaju u prostor,* kriti¢ki se
odnose¢i prema interpretaciji grada iz pti¢je perspektive, buduc¢i da takvo ,.gledanje
karakterizira zaborav 1 nepostojanje praksi* (Mesi¢, 2018, 181). Na kraju, klasi¢ne prostorne
analize priblizavaju se socijalnoj teoriji, ¢ime geografska istrazivanja postaju sve vise
interdisciplinarna (Saitluanga, 2013). S tim u vezi Gilbert (2008) govori 0 redizajniranju
geografije kao discipline koja nastoji razmotriti i druStvene i imaginarne prostorne
¢imbenike. Spomenimo jo§ i1 razlike modernizma 1 postmodernizma vezane uz uporabu
reprezentacija u geografiji. Modernizam implicira nastavak proizvodnje toboZe objektivnih
1 neospornih geografskih reprezentacija, dok postmodernizam znaci njihovu reevaluaciju.
Time se podrazumijeva da ¢e se (postmoderni) geografi sve viSe baviti analizom
meduovisnosti ,razliCitth oblika reprezentacija prostora (na kartama, fotografijama, u
filmovima) i podrucja prakse* (Soderstrom, 2008, 39).

Iako se zasad ¢ini da je postmodernizam otvorio vrata etabliranju geografije kao
jedne od klju¢nih disciplina epohe, on istovremeno nosi subverzivni uc¢inak te vodi prema
njezinom korjenitom preoblikovanju. Naime, svjesno progovara da je geografija bila najuze
vezana uz modernu, tj. ideju apsolutne istine i objektivnosti. (Re)interpretirajuci i
prezentiraju¢i prostorne identitete, odnose 1 procese te njihovim kartografskim
predocavanjem kako bi iz toga proizvela utilitarno znanje, geografija je izrastala u sluzbi
kolonijalno-imperijalnog programa (Flusty, 2008). Prema tomu, povijesne okolnosti razvoja
geografije kao znanstvene discipline, dale su joj jasnu namjenu, a to je utrti put ,,reZimima
operacionalizacije mo¢i i neprekidno ih usavrsavati® (Flusty, 2008, 223). Tek je otvaranje
pitanja o svrsi geografije, odnosno pitanja ,,$to bi geografija mogla i trebala biti (...) otvorilo
vrata postmodernizmu® (Flusty, 2008, 223). Znacilo je to usmjeriti fokus na nekoliko

sljede¢ih tocaka:
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preispitivanje postojeéih istina ili metanarativa,?®
identifikaciju znacenja i svijest da su ona konstruirana,

»ponovo definiranje nepromjenljivih biti stvari kao kontingentnih razlika,*

Eal N

rekonceptualizaciju ,,neproblematicne percepcije kao interpretativne
reprezentacije, uvijek sa stajalista vise ili manje svjesne agende,*
5. redefiniciju znanja uz svijest da se ono konstituira u sprezi s mo¢i ,,koja se

aktivira svakodnevnim praksama tijela u prostoru® (Flusty, 2008, 225).

Postmodernim glediStem, dakle, dominira sumnja kako nijedna pozicija nikad ne
moze biti u potpunosti ispravna niti aplikativna bilo unutar, bilo van svog ograni¢enog
konteksta. To za sobom povlaci konstataciju kako ne postoji glediste koje je u poziciji da
moze opravdano delegitimirati neko drugo glediste. Drugim rije¢ima, postmodernizam je
poput ,,Eridine zlatne jabuke koja (...) potkopava i otpor statusu quo i sam status quo‘
(Flusty, 2008, 227). Nadalje, kritiari optuzuju postmodernizam za degeneraciju koja vodi
prema intelektualnom nihilizmu i beskona¢nom relativizmu u okviru ¢ega bilo koja pozicija
tendira posjedovati jednaku vaznost. Uz to, marksisti¢ka kritika isti¢e da postmoderni fokus
na kulturu i diskurs iskljucuje klasu kao relevantnu drustvenu kategoriju. Dio geografa tvrdi
da postmoderni tekstualni, diskurzivni 1 kulturni obrat imaju pervazivan u¢inak budu¢i da
rezultiraju daljnjim odustajanjem od (postojeéih) istrazivackih praksi i oblika istrazivanja,*
a dio navodi da ¢e se jezgra geografije (ma Stogod ona bila) potencijalno izgubiti budu li
geografi slijedili postmoderni pristup (Saitluanga, 2013). Zaklju¢it ¢emo sljedece: dok je
modernizam bio zakaCen za istinu, a istina — u onoj mjeri u kojoj uopée postoji — je prije
svega ovisna o predodzbi promatraca, postmodernizam je svjestan da postoji mnogo istina 1
ostaje im otvoren. Time je kao odabrani teorijski okvir on inherentno geografski u smislu
njegove osjetljivosti na razli¢ito 1 na diferencijaciju, na prostor i tempo te na prostornost i
dinamic¢nost, nego S§to je modernisticka geografija ikad bila (Doel, 1999; Soja i Hooper,
1993, prema Clarke, 2006).

Ovdje ¢emo razluciti postmodernu od poststrukturalistickog pristupa. Strohmayer
(2008, 29) vidi poststrukturalizam kao ,,pesimisti¢nu preobrazbu intelektualnih stajalista u

drustvenim 1 humanisti¢kim znanostima*, odnosno kao subverzivno djelovanje po narative

28 Metanarativima Sakaja (2008, 288) vidi ,. koncepcije koje pretendiraju na univerzalnost*.

24 Kao protuargument valja navesti nuznost promjene kao oblika prilagodbe zahtjevima i dosezima
suvremenosti. Primjerice, treba istaknuti kako je u domeni ekonomske geografije upravo kulturni obrat polucio
ponovnim ozivljavanjem te discipline, tj. nastankom ,,nove ekonomske geografije s izraZenim interesom prema
kulturnim kontekstima proizvodnije i potrosnje, kulturnim praksama itd.“ (Sakaja, 2015, 125).
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o napretku i optimizmu, kao i na tezu o stabilnosti sadrzanu u pojmu ,,struktura®. ,,Stav je
poststrukturalizma da ne postoji pogled niotkuda, tj. da ni jedna perspektiva nije dokraja
objektivna. Poststrukturalizam relativizira znanje, za nj je svako znanje djelomi¢no,
promjenjivo, kontingentno, ovisno o kontekstima... Glavna [geografska] vjeStina nije
interpretacija artefakata u krajoliku, nego opsezno istrazivanje drusStvene i politicke
proizvodnje znacenja. Stoga strukturalistiCku interpretativnu metodu zamjenjuje u
poststrukturalizmu (...) analiza diskursa“ (Sakaja, 2015, 144). Postaje relevantno istraZivati
kako diskursi utjecu na stvarna mjesta i kako ih mijenjaju, pri cemu se diskursi razmatraju
,kao prakse koje sustavno proizvode objekte [i prostor] o kojima govore“ (Sakaja, 2015,
145). SrediSnja poststrukturalisittka agenda, uz analizu diskursa, nedvojbeno je
dekonstrukcija u deridaovskom smislu. Naspram inzistiranju dijela geografa da mijerilo
postane temeljna odrednica dekonstrukcije u geografiji kojom bi se propitali (suvise)
uopceni oblici znanja, poststrukturalizam tezi remecenju postojecih (prostornih) obrazaca
mo¢i (Strohmayer, 2008). Metodu dekonstrukcije je Harley (1989, prema Strohmayer, 2008;
Soderstrom, 2008) upotrijebio kako bi dokazao da su geografske karte upravo reprezentacija
odnosa mo¢i, a nikako ne tek objektivan i pomoc¢ni geografski alat. ,,Analizom subliminalne
geometrije [npr. smjeStanje pojedinih elemenata u srediSte karte], preSucivanja
[izostavljanjem pojedinih elemenata karte], ugradnje reprezentacijskih hijerarhija [npr.
kartografski simboli], simbolizma dekoracija® (Sakaja, 2015, 155), ,,odnosno analizom
retori¢kih i metafori¢kih elemenata karti“ (Sakaja, 2008, 289), osporio je modernisticku
ideju objektivnosti i transparentnosti. Drugim rijeCima, garancija istinitosti karata
kapitulirala je pred ,,preispitivanjem karata, njihove proizvodnje i njihovih agendi (Flusty,
2008, 225). Prema tomu, naglasavajuci ili zanemarujuéi odredene prostorne aspekte i
aktivnosti, daju¢i vaZnost nekim procesima, a druge ostavljajuéi po strani, geografi
doprinose transformaciji prostora ,,nakon $to su predugo mislili da ga samo reprezentiraju®

(Soderstrom, 2008, 39).

3.3. Augéova prostorna ontologija

Nakon Sto je poblize objasnjeno opredjeljenje za prostorni obrat kao istraZivacki
pristup, predstavit ¢e se koncept unutar spomenute paradigme koji ¢e biti implementiran u
prostornu analizu Arena centra 1 okolnih naselja. Rije¢ je o konceptu nemjesta francuskog
antropologa Marca Augéa. No, kako bi se moglo razumjeti znacenje Augéovog koncepta,

nuzno je postaviti referentnu tocku u odnosu na koju ¢e biti definiran. Stoga ¢e, kao polaziste,
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biti razmotren koncept mjesta, kako s geografske, tako i s Augéove pozicije (tzv.

antropoloSko mjesto).

3.3.1. Koncept mjesta

The Dictionary of Human Geography istice da je mjesto centralni koncept unutar
drustvene geografije, a ono §to ga ¢ini distinktivnim u odnosu na druge koncepte ogleda se
u ideji da mjesto, da bi bilo mjesto, nuzno mora imati znac¢enje (Gregory i dr., 2009).
Slikovito govore€i, ponavljamo da je ,,prostor prakticirano mjesto. Tako ulicu koju je
geometrijski odredio neki urbanisticki projekt, pjesaci preobrazavaju u prostor (De Certeau,
2002, 183). Distinktivnost se ogleda i u raspravi 0 mjestu kao o lokalnome, te konacno, u
odredenju decentraliziranog ili globalnog poimanja mjesta (Gregory 1 dr., 2009). Najranije
definicije mjesta nerijetko su posezale za terminom ukorijenjenosti, odnosno ,,pripadanja
nekom lokalitetu, gdje je pojedinac povezan s mjestom toliko da nije svjestan protoka
vremena ili svijeta izvan konkretnog okruzenja“ (Ursi¢, 2009, 1145). S vremenom se to
znacajno mijenjalo pa u suvremenoj geografiji postoji €itav niz razli¢itih tumacenja. Mjesto
se obi¢no shvaca kao stabilan 1 ogranicen (limitiran) prostor kojeg obiljezavaju specificna
ljudska iskustva (Hubbard, 2008). Ipak, najucestalije odredenje mjesta bila bi ,,lokacija
ispunjena znaéenjem* (Cresswell, 2004; prema Sakaja, 2011, 116). Osvrnut ¢emo se na jo$
pokoje tumacenje. Jo§ 1990-ih godina, Massey pokusava odrediti progresivno poimanje
mjesta kao koncepta koji ,,ne inzistira na vezi izmedu mjesta i singularnog oblika identiteta,
ne prikazuje mjesto kao ukorijenjeno u povijesti, ne implicira zatvorenost i jasne granice niti
je zamrznut vremenski presjek” [veé] ,,podrazumijeva dinami¢nost i otvorenost,
mnogostruke identitete i povijest, unikatnost definiranu interakcijama* (Sakaja, 2011, 117).
Takvo bi odredenje bilo, vidjet ¢emo, negdje na relaciji izmedu Augéovog nemjesta i
antropoloSkog mjesta. Na tom se rasponu nalazi i interpretacija koja naglasava da ,,mjesta
nikad nisu zavriena i uvijek su u nastanku (Sakaja, 2011, 119). Mjesta se svakodnevno
(re)konstruiraju preko razli€itih 1 perpetuirajucih drusStvenih praksi. Pritom je ,,naglasak na
Zivljenome prostoru u kojem se susrecu realnost i imaginacija, subjektivno i objektivno*
(Sakaja, 2011, 119-120). Jedno od sli¢nih promisljanja donosi Ursi¢ (2009, 1139) kad
odreduje mjesto kao ,,fenomenoloski kriticki koncept, u kojem se polazi od pretpostavke da
ljudi transformiraju prostor (materijalni, izgraden, zadan, fizicki) u mjesta (simbolicka,
identitetna), gdje lokaliteti postaju znacenjski konstruirani kroz drustvenu praksu i emotivnu
vezanost™. Zaklju¢no, u poststrukturalizmu se mjesto pocinje razumijevati kao ,,fizicki i

drustveno konstruiran i semioti¢ki izraZen prostor (Sakaja, 2015, 112).
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Augéova definicija mjesta nije geografska, ve¢ je antropoloska. lako donekle bliska
prethodnima, za razumijevanje koncepta nemjesta bit ¢e mnogo vaznija. Augé (2001) istice
da svako antropolosko mjesto ima barem tri zajednicka obiljezja, a to su identitarnost,
odnosnost i povijesnost. Drugim rije¢ima, temeljni je kreator smisla za one koji u njemu zive
(Menatti, 2011). Istovremeno, antropolosko mjesto obiljezava izrazita nestabilnost
(promjenjivost) mjerila. Naime, ono mozemo podrazumijevati sasvim malo selo, ali i ¢itavu
regiju. Prema Menatti (2011), takva nestabilnost mjerila nemala je prednost, buduci da

rjeSava klasi¢ne probleme lokalizma i zatvorenosti koji karakteriziraju mjesto.

3.3.2. Koncept nemjesta

Kao svojevrsnu opreku mjestima te kao izraz njezine kompleksnosti i1 specifi¢nosti,
Marc Augé 1990-ih godina predstavlja ideju nemjesta. Kako bi se nemjesta mogla formirati,
potrebno je zadovoljiti odredene uvjete. Rijec je o ,,tri figure prekomjernosti koje odreduju
stanje supermoderniteta — vremenskom (dogadajnom) preobilju, prostornom preobilju te
individualizaciji referencija (Augé, 2001, 40). Dogadajno preobilje izravno utjeCe na
svojevrsnu akceleraciju povijesti, a to onda dovodi i do ,,ubrzanja transformacije prostora“
(Ursi¢, 2009, 1140). Ipak, geografiji je svakako najzanimljivije prostorno preobilje. Ono se
,0Cituje u promjenama mjerila, u mnoZenju slikovnih 1 zamiSljajnih referencija [TV,
internet, reklame] i spektakularnom ubrzanju prometnih sredstava“ (Augé, 2001, 35).
Istodobno, dovodi do ¢injenice da ovjek sve manje razumije prostor, a sve mu vise Zeli
pripisati znacenje (Varnelis, 2010). Medutim, postoje prostori koji ne uspijevaju oznaciti bas
nista — neki zato jer su neutralni ili prazni, a drugi zato $to su preopterec¢eni znacenjem. Prvi
nemaju znacenja, a drugi nadilaze znacenje (Lefebvre, 1991).%° Prostorno preobilje stvara
ogromne morfoloske, funkcionalne i socijalne promjene, utjee na urbanu koncentraciju,
prostorni razmjestaj stanovniStva te konac¢no, na stvaranje nemjesta (Augé, 2001).

Nemjesto je ,,prostor koji ne mozemo odrediti ni kao identitaran, ni kao odnosni, ni
kao povijestan® (Augé, 2001, 75). ,,Pojedinac ne stvara vezu s nemjestom jer nemjesta
karakterizira odsutnost znacenja‘*“ (Ursi¢, 2009, 1145). U njima ,,nema mjesta za povijest: u

najboljem se slucaju [povijest] pretvara u element prizora, najéeS¢e u nagovjeStajne

%5 Neki su prostori preoptereceni znadenjem s intencijom da zamagle svoju pravu svrhu. Oni kapitalisti¢ki
proizvedeni, toliko su preoptereceni znakovima — znakovima blagostanja, srece, stila, umjetnosti, bogatstva,
moci, prosperiteta i tako dalje — da je ne samo njihovo primarno znacenje (ono profitabilnosti) izbrisano, nego
znacenje u potpunosti nestaje (Lefebvre, 1991).
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tekstove* (Augé, 2001, 94).2° Figurativno receno, ,,za razliku od Rima, New York nije nikad
ovladao umijecem staranja koriste¢i se svojim proslostima. Njegova se sadasnjost izmislja
1z sata u sat u ¢inu bacanja stecenog i izazova buduc¢nosti““ (De Certeau, 2002, 153). Oprecno
dosad re¢enom, nemjesta su takoder obiljeZena odredenom svrhovito$¢u (prijevoz,
trgovinska aktivnost, slobodno vrijeme) te odnosom koju individualac s njima stvara (Augg¢,
2001). Nadalje, francuski antropolog isti¢e da je nemjesta mogucée kvantificirati pomocu
nekoliko pretvorbi izmedu povrSine, volumena i udaljenosti ili pak drugacije, mjereno u
jedinicama vremena (Augé, 2001; Merriman, 2004). Kao primjere navodi zracne,
zeljeznicke 1 cestovne pravce, prometna sredstva, kolodvore, zra¢ne luke, hotelske lance,
supermarkete, robne kuce, trgovacke centre, multiplekse, tematske parkove, turisticke
lokacije, telekomunikacijsku mrezu i dr. (Augé, 2001; Gregory i dr., 2009; Sibley i dr.,
2005). Prema tomu, jasno je da su nemjesta takoder medij za ubrzavanje prijevoza ljudi, roba
iusluga. Najcesce je rijec o tranzitnim prostorima koji sluze kako bi se doslo do nekog mjesta
ili realizirala neka uobicajena ljudska praksa (Ursi¢, 2009). Prema tomu, ,,putnikov bi prostor
(...) bio arhetip nemjesta“ (Augé, 2001, 81). Svijet nemjesta je svijet brzine, heterogenosti i
protoka ljudi i dobara (Sibley i dr., 2005).” Sukladno svemu, klju¢ni moment u definiranju
nemjesta bila bi njihova tranzitnost. Nemjesta su prije svega tranzitni prostori — prostori kroz
koje prolazimo (Gregory, 2011).

Nadalje, za razliku od antropoloskih mjesta koja omogucavaju postojanje
individualnih identiteta, nemjesto producira kolektivni identitet ljudi koji se njime koriste —
na primjer, vozaca na autocestama, putnika u zra¢nim lukama, kupaca u trgovackim centrima
i sli¢no. Uz to, ,,korisnik s nemjestom (...) stupa u ugovorni odnos* kojim potvrduje svoj
identitet (Augé, 2001, 92). To je uvjet bez kojega se nije moguce koristiti pogodnostima koje
nemjesto pruza. NajceS¢e se odnosi na placanje kreditnom karticom, predoCenje osobne
iskaznice ili putovnice, placanje cestarine, carinsku provjeru i sliéno. Ugovor korisniku
donosi anonimnost i stanje nevidljivosti unutar kolektivnog identiteta (Augé, 2001). Drugim
rijeCima, nemjesta obiljezava usamljenost 1 alijenacija (Tomlinson, 1999). Medutim, buduc¢i

da su nemjesta tranzitorna, utjecaj koji stvaraju na njihove korisnike samo je privremen

% Primjerice, trgovacki centar Roses Designer Outlet u Svetom Krizu Zacretju graden je po uzoru na baroknu
jezgru Varazdina, dok su na glavnom ulazu u centar smjeSteni anticki stupovi s trijemom. Drugim rije¢ima,
povijest je ovdje pretoCena u arhitektonsku izvedbu trgovackog centra. S druge strane, pretvaranje povijesti u
tekst mnogo je ¢escée, a primjeri su brojni, pocevsi od imena ulica i trgova. zatim nazivanja zra¢nih luka prema
istaknutim povijesnim licnostima pa sve do uprizorenja povijesnih dogadaja na festivalima.

27 Arhetipska nemjesta poput trgovackih centara, trgovinskih distribucijskih centara i sli¢no, esto su locirana
u blizini autocesta (Merriman, 2004) Sto, drugim rijeCima, zna¢i da jedan pojavni oblik nemjesta uz sebe
(nuzZno) veze ostale.
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(Gregory, 2011; Tomlinson, 1999). Prema tomu, zajedniCka karakteristika im je i
privremeno okupljanje pojedinaca i grupa ljudi na istoj lokaciji, medutim bez ikakve narocite
medusobne povezanosti (Gregory i dr., 2009).

,»Neka mjesta postoje samo zahvaljujuci rije¢ima koje ih ozivljavaju i u tom su
smislu nemjesta” (Augé, 2001, 87). Njihov naziv stvara odreden mit koji istovremeno
formira njihovu lokaciju. Odnosi se to na nazive egzoti¢nih mjesta poput Tahitija ili SejSela,
ali i na op¢e imenice poput putovanja, mora ili krstarenja (Augé, 2001). Suprotno tomu,
,»Zbiljska nemjesta supermoderniteta“ kojima pojedinac prolazi voze¢i se autocestom ili za
vrijeme kupovine u trgovackom centru specifi¢na su ,,utoliko §to ih odreduju i rijeci ili
tekstovi koje nam nude® bilo da je rije¢ 0 prometnoj signalizaciji, znaku zabrane ili alatu
informiranja (Augé, 2001, 88).

Treba naglasiti da nemjesto nije negacija mjesta, vec¢ je s njime dijalekticki povezano
(Gregory i dr., 2009). Drugim rije¢ima, ,,mjesto i nemjesto dva su neuhvatljiva pola — prvo
se nikad potpuno ne brise, a drugo se nikad do kraja ne ostvaruje (Augé, 2001, 74). lako u
svojevrsnoj opreci, mjesta i nemjesta ne egzistiraju odvojeno i bez medusobnih upliva, veé
se u ,,konkretnoj stvarnosti danasnjeg svijeta (...) prepli¢u i prozimaju (Augé, 2001, 97). lli
kako je to francuski antropolog formulirao prilikom predstavljanja svog kapitalnog djela u
Tallinnu 2012. godine — ne postoje u potpunosti distinktivna mjesta ili nemjesta — ono Sto
nekome predstavlja mjesto, drugome moze biti nemjesto, i obrnuto (Laviolette, 2012).

U ¢lanku objavljenom u talijanskom tisku 2010. godine, Augé dodaje dva nova
elementa kako bi poblize definirao vlastito poimanje nemjesta (Menatti, 2011). Prvi je vezan
za druStvene odnose. lako razliciti od drusStvenih odnosa u mjestima, odredene veze i
meduljudski osjecaji nuzno postoje i u nemjestima. Drugi ¢imbenik su migracijske struje,
ocigledno povezane s pitanjem mjesta. Pritom se pitanje nemjesta razlaze na dva nova
elementa — jedan je vezan uz pitanje apatridnosti (stanja bez domovine, bez drzavljanstva),
a drugi se tiCe kraja zivljenja u mjestu rodenja i razvoja novog (ne)mjesta obiljezenog
elektivnim znacenjem (osoba bira kamo ¢e migrirati). Prema Menatti (2011), Augé je ovdje

podijelio nemjesta s obzirom na obiljezja preobilja i obiljeZja siromaStva, bijede 1 zatvora.

3.3.2.1. Kritika Augéovog nemjesta ili, $to ostaje neokrznuto?

Malo je kriticke pozornosti usmjereno na Augéov pokusSaj da teoretizira kako je
stanje supermodernosti konkretizirano, posredovano ili dozivljeno u sklopu onoga §to on
naziva nemjestima (Merriman, 2004). Sli¢no vrijedi i za koncept antropolo§kog mjesta koji

Augé definira na izrazito stati¢an nacin. Mjesta su svakako kontingentnija, otvorenija,
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heterogenija i dinamic¢nija od onoga kakvima ih je odredio francuski antropolog (Merriman,
2004). Merriman (2004) se osvrée na Augéov istrazivacki postupak isti¢u¢i da je prepun
kontradiktornosti, pocevsi od toga da tvrdi kako ljudska bi¢a ne raspoznaju da se nalaze u
nemjestima, dok ih istovremeno Augé, kao antropolog (i covjek), moZe spoznati i analizirati.

Nadalje, dio autora ga kritizira zbog ¢injenice da ne prepoznaje kako individualci
poput radnika, zaStitara, kupaca/potroSaca ili putnika cesto dozivljavaju prostore poput
supermarketa, autocesta ili zra¢nih luka kao mjesta (Menatti, 2011). Slicno tome, Tomlinson
(1999) raspravlja o radnicima putni¢kih terminala te pretpostavlja da sluzbenicima za
prijavu, rukovoditeljima prtljage, Cistacima, ugostiteljima, sigurnosnom osoblju i dr.
terminal predstavlja mjesto dozivljeno u ¢itavom svojem antropoloskom bogatstvu. Za ljude
koji su zaposleni u nemjestima, postoji mnogo bogatiji i kompleksniji medusobni odnos, kao
i odnos prema nemjestu kao takvom. Prema tomu, postaje vazno razmisljati o razli¢itim
polozajima korisnika nemjesta (Merriman, 2004). Konacno, i sam je Augé istaknuo da su
nemjesta u mnogocemu unutar sebe proturje¢an koncept, ili jednostavnije receno, da ono $to
je nekome mjesto, drugome ne mora biti. Oznaka nekog prostora kao nemjesta ocito nije
apsolutna, ve¢ ovisi, i to valja apostrofirati, o perspektivi promatrac¢a (Tomlinson, 1999).

Osim toga, prihvatimo li odredenje trgovackih centara kao ,,mjesta na kojima je
kupovina izraz prestiza, moc¢i 1 simbolizma znatno viSe nego jednostavne ekonomske
potrebe® (Zlatar, 2011, 319), onda oni zasigurno ne mogu biti promatrani isklju¢ivo kao
nemjesta. Uz to, ne postoji obaveza posjetitelja trgovackog centra da u njemu uistinu nesto
kupuju, ve¢ oni tamo mogu provoditi svoje slobodno vrijeme naprosto Setajudi,
razgledavaju¢i izloge 1 slicno. Time ni na koji na¢in ne potvrduju svoj identitet niti se nuzno
utapaju u kolektivnom, a ¢ak se i nositelji kolektivnog identiteta medusobno razlikuju. Time
je jos jedna od bitnih postavki Augéove teorije s aspekta ljudskog djelovanja u nemjestima
dovedena u pitanje. Multifunkcionalnosti trgovackih centara donekle su se priblizile i zra¢ne
luke. Naime, kako su zra¢ni terminali rasli povr§inom, njihovi upravitelji traZili su nain
kako povecati profit produzavajuci vrijeme ¢ekanja. Stoga su zracne luke redizajnirane u
mjesta prikladna za shopping, izlazak (na veceru) i opustanje, jednako kao i za putovanje
(Merriman, 2004).

Prostori koji sluze za putovanje Cesto su oznaceni kao apstraktni, ageografski ili
bezmjesni (Merriman, 2004). Medutim, Menatii (2011) isti¢e da 1 autoceste imaju vrlo bliske
elemente onima koje Augé pripisuje mjestima, poput povijesnosti, sjecanja i iskustava
putnika te da krajolik koji okruzuje prometnicu predstavlja putnicima odredeni smisao.

Sukladno tomu, Merriman (2004) istrazuje na¢in na koji su idejno rjeSenje, konstrukcija i
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upotreba engleske autoceste M1 doveli do toga da se ona dozivljava(la) kao mjesto i to na
vrlo osobit na¢in (novo, uzbudljivo i moderno mjesto koje su ljudi Zeljeli posjetiti i njime
putovati) u razli¢itim vremenskim razdobljima. Medutim, kritika koja se poziva na
percepciju autoceste kao mjesta, upadljivo je anakrona, buduéi da prvenstveno govori o
razdoblju s pocetka 1960-ih godina kad je M1 bila tek izgradena, pritom u potpunosti
zanemarujuci uvjete koji se trebaju ste¢i da bi nemjesta nastala. Naime, 1960-ih godina jo$
nije bilo (u dovoljnoj mjeri) ostvareno prostorno i/ili vremensko preobilje niti se ostvarila
situacija supermoderniteta, pa tako ni korisnici autoceste nisu mogli razviti osje¢aj da su bilo
gdje na svijetu niti da im je iskustvo bilo prosjecno, buduéi da autocesta jos jednostavno nije
bilo. Jednako tako, Merrimanova (2004) opaska da bi se Zeljeznica u 19. stolje¢u mogla
promatrati kao generator bezmjesnosti, takoder pada na kriteriju vremenskog myjerila.
Vremensko bi mjerilo uvijek valjalo imati na umu kako kritika konceptu nemjesta ne bi
postojala samo radi nje same. Kona¢no, za nju ima mnogo prostora i u Augéovom stanju
supermoderniteta.

Ovisno o kutu gledanja, upitno moze biti i osnovno odredenje nemjesta kao prostora
koji nije ni identitaran, ni relacijski ni povijestan. Naime, ako se prostor stvara, ako postoji
proces stvaranja, tada nuzno govorimo o povijesti (Lefebvre, 1991). Razli¢ito znacenje, tj.
meduodnos, moze stvarati 1 putovanje zrakoplovom s obzirom na to putuje li se
ekonomskom, business ili prvom klasom. Takoder, nije isto koristi li se voza¢ na autocesti
posve novim, ili pak starim, polovnim automobilom. Pa ¢ak i1 u slucaju da vozaci rabe u
potpunosti jednake automobile, razliku mogu stvarati registracijske oznake. lako je funkcija
putovanja u oba primjera posve jednaka, razvidno je postojanje razli¢itog znacenja
(drustvenog statusa) i s time povezanog meduodnosa. I konac¢no, vratimo li se jo§ jednom na
pocetak i razmotrimo li Augéovu definiciju nemjesta u kojoj francuski antropolog tvrdi da
su nemjesta prostori koji nisu odredeni na relacijski (odnosni) nacin, uvidamo

kontradiktornost s obiljezjem da korisnik nemjesta s nemjestom ipak stvara odreden odnos.

3.3.2.2. Nemjesta i globalizacija

Ne ulaze¢i u podrobnije odredivanje pojma globalizacije, pokuSat ¢emo detektirati
njezinu povezanost s procesom stvaranja nemjesta, tim vise §to se u recentno vrijeme
postavljaju pitanja je li globalizacija dokinula mjesto kao drustveno-prostornu stvarnost — na
isti na¢in na koji se tvrdi da je eliminirala prepreku udaljenosti i time uzrokovala kraj
geografije — te degeneriraju li mjesta, kao znak kasne modernosti, u nemjesta (Gregory i dr.,

2009). Pojam globalizacije razli¢ito je definiran u razli¢itim znanstvenim disciplinama, ali i
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unutar samih disciplina takoder. Prema Giddensu (1996), podrazumijeva intenzifikaciju
socijalnih odnosa na globalnoj razini, a koji povezuju udaljene lokalitete tako da su lokalni
dogadaji uvjetovani dogadajima koji se odvijaju kilometrima daleko i1 obratno. Pojam
globalizacija danas se koristi poput pojma modernizacije polovicom 20. stolje¢a. Dakle, rije¢
je o klju¢nom terminu unutar diskursa o opcenitom stanju svijeta. Najucestaliji oblik tog
narativa oznaCava globalizaciju kao nezaustavljiv proces globalne integracije, navodno
neizbjezan proces kojeg pokrece neoliberalno kapitalisticko slobodno trziste (Gregory 1 dr.,
2009).

Ve¢ je samo Augéovo odredenje stanja supermodernosti izuzetno blisko shvacanju
termina globaliziranosti. Naime, nemjesta su sveprisutna, a da bi bila sveprisutna, svakako
moraju biti globalna. Globalna su i zato §to su jednaka bilo gdje na svijetu (Menatti, 2011;
Zlatar, 2011), odnosno obiljezava ih standardiziranost/uniformnost. U njima se ljudi ,,mogu
osjecati kao gradani svijeta ¢ime se zapravo umanjuje njihova historijska ili lokalna
dimenzija*“ (Zlatar, 2011, 320). Nemjesta obiljezavaju velika urbana podrucja i ,,odraz su
suvremenog urbanog nacina Zivota koji naglasava brzinu 1 proto¢nost* (Ursi¢, 2009, 1147),
jednako kao §to prodiru i u ruralni prostor, pocevsi od autocesta, odmorista, turistickih
destinacija pa do trgovackih centara. ,,Vodece sile koje stvaraju bezmjesnost, a time i
nemjesta (...) ukorijenjene su u modernost 1 globalni kapitalizam* (Ursi¢, 2009, 1146).
Drugim rije¢ima, participacija u globalnom potrosackom prostoru preduvjet je za stvaranje
nemjesta, ali i obratno (Augé, 2001). Upravo zato nemjesta mozemo promatrati ne samo kao
manifestaciju (Laviolette, 2012), ve¢ 1 kao arhetipske prostore globalizacije (Gregory, 2011).
Prema Varnelisu (2010), ona su tek poc¢etak definiranja nove ere globalizacije. Koncipirajuci
nemjesta, Augé je zapravo ponudio nacin na koji mozemo C¢itati ubrzano globalizirajuci
svijet koji pociva na primatu mobilnosti, brzine i ekonomske razmjene nad drustvom i
drustvenom interakcijom (Gregory, 2011). Konacno, nemjesta koja se mogu ,,empiricki
ustanoviti 1 analizirati imaju prije svega gospodarsko odredenje, naj¢eSc¢e prometno 1
potrosacko (Augé, 2001, 104), odnosno u njima se savrSeno ocrtava ekonomski aspekt
globalizacije. I sam je Augé prilikom predstavljanja svog kapitalnog djela u Tallinnu 2012.
godine izjavio da bi se nemjesta prvenstveno trebalo promisljati kao trend povezan s
globalizacijom i modernizacijom (Laviolette, 2012).

Nadalje, neki autori raspravljaju kako globalna (post)modernost zapravo mijenja
»stvarna® mjesta — nemjestima (Tomlinson, 1999). Tako isticu da su ,,svijet mjesta ...
istisnuli prostori kojima je svojstvena brzina, heterogenost i tok* (Castells, 1996, prema

Hubbard, 2008, 74). lako nemjestima namijenjena arhitektonska rjeSenja nastoje u obzir
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uzeti lokalne povijesne i geografske uvjete, oni su ¢esto vrlo brzo nadvladani od strane
obrazaca globalne potroSnje (Laviolette, 2012). Ta ¢e se tvrdnja provjeriti na primjeru Arena
centra kroz jednu od temeljnih hipoteza ovoga rada. Naime, prostor Arena centra zamisljen
je kao konfiguracija tri medusobno povezane prostorne cjeline koje bi trebale reprezentirati
geografsku strukturu Hrvatske. Ovdje istaknimo tek sumnju da potrosaci prostor Arena
centra uistinu percipiraju na taj nacin. Lefebvreovim (1991) rije¢ima, prisutnost, djelovanje
i diskurs aktera u isto vrijeme kao $to pretpostavlja odreden prostor — jer svaki je prostor vec¢
stvoren prije pojave aktera koji u njemu djeluju — i negira ga. Kona¢no, postmoderna
geografija istice da prostor nije determinirajuéi Cimbenik, ve¢ mu pristupa
sociokonstruktivisticki. Prostor se razumijeva kao skup odnosa koji se kontinuirano iznova
stvaraju, a ne kao unaprijed zadana objektivna povrSina (Hui i Walker, 2018). Drugim
rijeCima, prostor trgovackog centra stvara se potroSackim praksama, pri ¢emu je njegovo
idejno rjesenje tek (neuspjeSni) pokusaj da se centar poveze s odredenim specificnim

obiljezjima.

3.3.2.3. (Ne)moguénost koriStenja nemjesta kao analiticke kategorije

Kada autor nekog koncepta s vremenom odbaci vlastite postavke, a Augé je to u¢inio
(Laviolette, 2012), mozda se ¢ini pomalo besmislenim pokusati ih braniti. Koncept nemjesta
danas je u mnogoc¢emu zastario 1 teSko moze biti aplikativan u svrhu prostorne analize. Stoga
ga i sam Augé pocinje shvacati kao metaforu mnogo korisniju kao misaonu, nego li izravno
analiticku kategoriju (Laviolette, 2012). Ipak, misljenja smo da koncept nemjesta ne treba
tek olako odbaciti. No, kako bi bio primjenjiv za odredeno istraZivanje, nuzno je pristupiti
njegovom redefiniranju, a zatim fuzioniranju s drugim odgovaraju¢im konceptima. Ranije
smo razmotrili sve manjkavosti klasi¢nog poimanja nemjesta. Medutim, ono Sto je ostalo
netaknuto jesu tranzitnost i dinamika. To su, dakle, klju¢na obiljezja na temelju kojih valja
prosudivati o nemjesnosti. Sve ostale, izvorne karakteristike koncepta, mogu, ali i ne moraju
postojati. Konacno, modificiranom shvacanju nemjesta odgovaraju i atributi antropoloskog
mjesta, pri cemu valja istaknuti kontingentnost njihove pojave (Sl. 10). Na primjer, trgovacki
su centri nedvojbeno dinamicki prostori obiljezeni velikim tranzitom ljudi. Medutim, hoce
li se njihovi korisnici utopiti u kolektivhom identitetu potrosaca i time postati anonimni, ili
¢e istaknuti vlastiti individualizam nije moguce uopcavati. Postojanje identiteta trgovackog
centra itekako je ostvarivo, kao i samoaktualizacija njegovih korisnika, no to nije moguce
tvrditi za svaki centar, svakog posjetitelja, svaki prostor i svaki trenutak. Analogno tomu,

generalizacija nije mogucéa (ni pozeljna) niti s aspekta povijesnosti (primjerice, Galerija
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Vittorio Emanuelle u Milanu zasigurno ju posjeduje, dok isto ne mozemo tvrditi za Galeriju

Sjever u Cakovcu) niti s aspekta odnosnosti, o ¢emu je ve¢ bilo rijedi.

TRANZITNOST DINAMIKA
(bez obzira na trajanje)

ANONIMNOST / !

ISTICANJE === o_ S >
__________ /

jmmmmm ﬁ” \\ ]’ :

I KOLEKTIVIZAM/ 1 ( N POVIJESNOST

! INDIVIDUALIZAM ! ! ODNOSNOST 1 ‘oo --- y

N e~ y | /I

Sl. 10. (Moguca) obiljezja redefiniranog koncepta nemjesta
Izvor: Augé, 2001 i dr., prilagodio autor.

Tako redefinirano odredenje nemjesta nalikuje ,,progresivnom poimanju mjesta‘“
Doreen Massey (Sakaja, 2011). Usprkos tomu, drzimo da je svrsishodnije taj koncept i dalje
nazivati nemjestom kako bi se naglasila njegova dinamika i povezanost sa suvremeno$¢u i
globalizacijskim trendovima, a istovremeno napravila distinkcija prema prostoru koji (jos$
uvijek) nije ukljucen u globalizacijske tokove te je s aspekta globalnog mjerila, manje ili
vise statiCnog karaktera. Inzistiranje na dinamici i tranzitnosti na najuzi moguci nacin
povezuje nemjesta sa suvremenim globalizacijskim tokovima. Stoga valja zakljuciti da je
odnos globalizacije 1 stvaranja nemjesta linearan, odnosno da ¢e ja¢anjem globalizacije,
nuzno rasti 1 broj nemjesta, a vrijedi 1 obratno. Vode¢i se mislju da ritam promjena nikad
nije bio brz kao danas, a istovremeno, viSe nikad nece biti ovako spor, moguce je procijeniti
intenzifikaciju brzine stvaranja nemjesta i njihovu sve znacajniju ulogu. Naravno, i u ovako
rekonceptualiziranom poimanju, kljuénu ulogu u stvaranju nemjesta ima situacija

supermoderniteta, a za geografiju i geografe napose prostornog preobilja.

3.4. Primjena koncepta nemjesta na mikro-razini: drustveno prizoriste

S ciljem primjenjivosti koncepta nemjesta za prostornu analizu, najavljeno je
njegovo fuzioniranje s ostalim konceptima. Za potrebe konstruiranja modela analize
trgovackog centra na mikro-razini, koncept nemjesta bit ¢e udruzen s konceptom drustvenog
prizorista ili poprista (engl. the social site) koji proizlazi iz prostorne ontologije Theodorea

Schatzkog.
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Drustveno prizoriSte znaci specifican kontekst ljudske koegzistencije.
Podrazumijeva nacin na koji su ljudski Zivoti medusobno povezani unutar i kroz dimenzije
koje ih istovremeno ¢ine individualnima. Ljudski Zivoti koegzistiraju kroz intencionalne
odnose, kauzalitet dogadaja te interpersonalno strukturiranje mentaliteta i medusobnog
razumijevanja, kao i kroz prostorni raspored i veze medu prostornim komponentama. Dakle,
drustveno prizoriSte je mjesto gdje se, i kao dio kojeg se druStveni zivot inherentno javlja.
Kao koncept, nastaje fuzioniranjem prakseoloskih teorija s teorijama razmjestaja (engl.
theories of arrangement) koje tvrde da je razmjeStaj entiteta osnovna kompozicijska
znacajka drustvenog zivota (Schatzki, 2002). S druge strane, prakseoloske teorije impliciraju
prije svega labav, ali ipak pokret koji se moze definirati buduéi da je suglasan oko ideje da
su prakse prikladna domena za istrazivanje fenomena poput djelovanja, znanja, jezika, etike,
modi i znanosti (Schatzki i dr., 2001).

Prema tomu, drustveno prizoriSte ¢ine prostorno razmjesteni entiteti i drustvene
prakse (sl. 11). Entiteti obuhvacaju ljude, artefakte (nastali kao rezultat ljudskog rada), ostale
Zive organizme te stvari (nastale neovisno o ljudskom djelovanju), dok se pojam drustvenih
praksi odnosi na organizirane aktivnosti (Schatzki, 2002).28 Taj pojam danas prozima &itavu
socijalnu teoriju, no Cesto se koristi nerefleksivno (Schatzki, 2015). Uz to, toliko je proSiren
akademskim 1 drugim diskursima da je Cesto teSko razlikovati kada se koristi u doslovnom,
a kada u konceptualnom smislu (Jones i Murphy, 2011). Najcitiranije odredenje praksi
tumaci ih kao rutinizirani tip ponasanja koji se sastoji od nekoliko medusobno povezanih
elemenata: tjelesne i mentalne aktivnosti, artefakata i njihove uporabe, pozadinskog znanja
u formi razumijevanja, zatim znanja kako nesto napraviti (engl. know-how), emocionalnog
stanja i motivacije (Reckwitz, prema Halkier i dr., 2011; Warde, 2005). Tvrde¢i da prakse
nuzno ovise o postojanju i specificnoj medupovezanosti navedenih elemenata, a koji ne
mogu biti reducirani na samo jedan ¢imbenik, Reckwitz naglaSava da su artefakti i njihova
uporaba kljucni za performativnost, a prema tome i reprodukciju praksi u svakodnevnom
zivotu (Halkier i dr., 2011).

28 Drustveni zivot isprepleten je s prirodom. U tu kategoriju pripadaju neljudski Zivi organizmi i stvari nastale
neovisno o djelovanju ¢ovjeka. Drustveni zivot supostoji s prirodom, oko nje je organiziran i kroz nju se
mijenja, biva uniSten ili ponovo uspostavljen. Naravno, dihotomija drustvo-priroda nije supstancijalna, veé
prije svega analiticka distinkcija. RijeC je o dva prozimajuca sklopa koji su u medusobnoj interakciji te se
kontinuirano mijenjaju (Schatzki, 2002).
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Sl. 11. Shema drustvenog prizorista (engl. the social site)

Izvor: Buch, 2014, prilagodio autor.

Schatzki razlikuje dva distinktivna poimanja prakse — praksu kao koordiniran entitet
i praksu kao performativ. Prvo podrazumijeva veze ¢injenja (engl. doings) i govorenja (engl.
sayings) koje se odvijaju temporalno, a prostorno su dispergirane. Ostvaruju se kroz
razumijevanje onog $to treba reci ili napraviti, kroz eksplicitna pravila, principe i upute ili
kroz teleoafektivne strukture koje obuhvacaju ciljeve, zamisli, zada¢e, namjene, vjerovanja,
emocije 1 raspolozenja. Drugo, u smislu praksi kao performativa, Schatzki misli na
provodenje praksi, odnosno odvijanje Cinjenja i govorenja Sto prakse iznova aktualizira i
odrzava (prema Warde, 2005). S aspekta konfiguracije druStvenog prizorista, zanima nas
oboje. Prema tome, praksama podrazumijevamo veze ljudske aktivnosti, tj. otvorene
skupove djelovanja (engl. doings) i govorenja (engl. sayings) organizirane oko
razumijevanja, pravila i teleoafektivnosti (Schatzki, 2015). Veze izmedu prostornih entiteta
1 organiziranih aktivnosti tvore mrezu praksi i prostornog razmjeStaja gradeci pritom
drustveno prizoriste. Ta se mreza stvara neujednaceno 1 kontingentno, razvijajuci pritom
svoju specificnu konfiguraciju (Schaztki, 2002). Prema tomu, prakse (i prostorni razmjestaji)
imaju izuzetno vaznu analiticku ulogu s obzirom da mogu detektirati kompleksnost,
kontingenciju, identitete i znacenje inherentne bilo kojem obliku (ekonomske) organizacije
(Jones 1 Murphy, 2011). Drustveno prizoriste karakterizira neprekinuto kretanje/dogadanje,
kontinuirana promjena razmje$taja i reorganizacija njegovih entiteta, odnosno neprestano

oblikovanje mreza koje ga ¢ine (Schatzki, 2002). Djelovanja koja se odvijaju u drustvenom
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prizori§tu odrzavaju i alteriraju prakse, poretke i njihove komplekse (Schatzki, 2002).
Govorenja takoder, buduci da je jezik, kao diskurzivna aktivnost, takoder oblik djelovanja i
prema tome je prakseoloski fenomen (Schatzki, 2001).

Prakse i razmjesStaji ne povezuju se samo medusobno, ve¢ i prakse s praksama,
odnosno razmjestaji s razmjeStajima. Primjerice, praksa kuhanja vezana je s praksom
kupovanja, a one pak obje s praksom prijevoza. Nadalje, razmjestaj u kuhinji direktno je
povezan, bilo kauzalno bilo fizicki, s razmjestajem elektricne mreze, kao 1 manje direktno,
s razmjeStajem trgovina i sistema prometnica (Schatzki, 2016). Schatzkijeva koncepcija
prostora je prije svega relacijska. Jedan od temeljnih ishoda razmisljanja o prostoru u takvoj
formi jest apostrofiranje kontingencije i neprekidnog procesa prostorne (re)produkcije,
odnosno prokazivanje fiksne i stati¢ne prostorne forme kao irelevantne (Hui i Walker, 2018).
Time se Schatzkijev koncept drustvenog prizoriSta izuzetno priblizava ranije redefiniranom
konceptu nemjesta, Sto ¢ini izuzetno dobro polaziste za njihovo funkcionalno povezivanje.

Dinamiku i tranzitnost kao klju¢na obiljeZja nemjesta valja uzeti kao temelj analize
trgovackog centra. Kako bi se ona mogla operacionalizirati, dodaju se prostorni akteri i
njihov razmjestaj, pri ¢emu je naglasak na odvijanju ljudskih praksi — jer prakse su same po
sebi dinami¢ne kao rezultat njihove internalne logike (Warde, 2005) — i njihovoj medusobnoj
povezanosti. Kao ishod, dobiva se dinami¢na i neujednacena mreza prostornih tokova kojom

se kontinuirano iznova oblikuje prostor trgovackog centra.

3.5. Primjena koncepta nemjesta na makro-razini: pjesacki putovi

Osnova primjene koncepta nemjesta za analizu na viSoj prostornoj razini — koja
obuhvaca naselja koja se stvaraju oko trgovackog centra — takoder pociva na tranzitnosti i
dinamici. Budu¢i da protok velikog broja ljudi nuzno ostavlja tragove u prostoru, njih valja
kartirati s ciljem analize disperzivnosti te pojave. Mislimo prije svega na pjeSacke putove

(sl. 12) koji obi¢no ,,sijeku travnate ili zemljane povrSine.
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Sl. 12. Pjesacki put juzno od Arena centra (21. 05. 2019.)

Izvor: Vlastita fotografija.

Pjesacki su putovi temeljni dio urbanog okolisa buduéi da je zavr$ni dio gotovo
svakog putovanja upravo pjesacenje. Pri tom je odlucujuéi faktor pri odabiru pjesacke rute
odnos uloZenog truda i vremena potrebnog da se prede odredena udaljenost, odnosno,
odabire se najkra¢i moguci put (Kudinov 1 dr., 2018). Prometni sustav grada Cesto se za te
potrebe ne pokazuje dovoljnim, stoga stanovnistvo stvara nove pravce (Walker, 2014)
nastoje¢i se nizom raznorodnih taktika osloboditi predvidljivih obrazaca kretanja (De
Certeau 2003, prema Hromadzi¢, 2008). Jednom kad ljudi prepoznaju komparativne
prednosti takvih, novoformiranih ruta, nastoje ih dalje Koristiti, ¢ime potpomazu njihovo
oblikovanje povecavaju¢i im vidljivost (Kohlstedt, 2016). Takve neuredene putove
nazivamo Zeljenima (engl. desire paths), a poznati su i kao kravlji, magareéi, slonovski ili
kozji putovi, ili naprosto kao drustveno proizvedene pjeSacke staze (Bramley, 2018). Neki
se pojavljuju kao posljedica ljudskog nastojanja da se skrati put, neki kako bi se izbjegle
odredene prijetnje (npr. gradiliste) ili barijere, a mogu biti i posljedica praznovjerja
(Kohlstedt, 2016). Neki planeri naprosto formaliziraju takve putove (Walker, 2014) budu¢i
da ih dozivljavaju kao od pjeSaka dobivenu povratnu informaciju o planiranju pjeSackog
prometa (Bramley, 2018).

Ono $to ¢e biti vazno za analizu prostora oko Arena centra kao nemjesta, a povezano
s takvim putovima, ¢injenica je da oni nedvojbeno svjedoCe o kretanju, tj. o postojanju
kontinuiranog prostornog toka ljudi (mimo predvidenih ruta/pravila). Kao takvi, nedvojbeno

govore u prilog tranzitnosti i dinamike u okolici centra.
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3.6. Model analize trgovackog centra kao dinami¢no-tranzitnog prostora

Na mikro-razini, konceptualni model analize trgovackog centra kao nemjesta
graden je oko Schatzkijevog pojma drustvenog prizorista (sl. 13). DruStveno prizoriSte za
sobom vuce dinamiku, a nemjesni karakter trgovackog centra donosi tranzitnost. Arena
centar (drustveno prizoriSte) promatran je kao mreza koja se konstituira obavljanjem
razli¢itih aktivnosti potrosaca u trgovinskom prostoru, a koja je promjenjiva s obzirom na
dio tjedna i1 doba dana, dakle dinamic¢na s obzirom na tranzitnost u odabranom vremenskom
odsjecku. Nadalje, u obzir su uzeta tri trga unutar centra te je usporedivano njihovo idejno
rjeSenje, predodzbe i prakse te stavovi posjetitelja o smislu imenovanja tih prostora prema
hrvatskim regijama (tema centra). Predodzbe posjetitelja valja komparirati s obzirom na rod
| mjesto stanovanja ispitanika kako bi se provjerila razlika prostornih imaginacija izmedu tih
distinktivnih kategorija. Kona¢no, modelom se ispituje povezanost trgovackog centra s
vanjskim prostorom s aspekta odvojenosti od njegovog realiteta kao jedna od kljuc¢nih
karakteristika nemjesta.

TEMA
TRGOVACKOG
CENTRA

— -
e

Sl. 13. Shema modela analize trgovackog centra na mikro-razini %

Izvor: Schatzki, 2002, Augé, 2001 i dr., prilagodio autor.

2 Povrsina krugova proporcionalna je zastupljenosti pojedine aktivnosti (A-1, A-2, ..., A-n), arazli¢ita debljina
veza izmedu pojedinih aktivnosti znaci razli¢it stupanj njihove povezanosti, pri ¢emu se ona promatra u oba
smjera. Shematski prikaz nije koncipiran sa svrhom uéitavanja stvarnih podataka, ve¢ mu je namjena vizualno
predociti osmisljeni interpretativni model.
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Kad je rije¢ o makro-razini, konceptualni model konstruiran je kroz koloplet odnosa
kojeg €ine promet, stanovniStvo i promjene u morfologiji naselja (sl. 14). Prometni tokovi
(koji su spona s prostorom izvan naselja) su pritom klju¢an element tranzitnosti, a kako bi
se moglo tvrditi da ih generira upravo dinamika posjecenosti trgovackog centra, nuzno je
ispitati postojanje tragova (pjeSacke staze) u prostoru koji to sugeriraju. Na ovoj razini,
model ispituje i promjenu gustoce cestovne mreze 0d (najave) gradnje trgovackog centra
prema pretpostavci da nemjesta imaju tendenciju okupljanja. Drugi element koji se ispituje,
a dobrim se dijelom preklapa s prvim, jest promjena u morfologiji prostora. U uzem smislu
ukljucuje usporedbu s drugim sliénim naseljima i promjene u koriStenju zemljista.

Posljednji, ali nikako manje vazan element, ¢ini stanovniStvo i njegova dinamika.

STANOVNISTVO
NASELJA
(posjetitelji*)

A

1

1

1

1

1

)
—— v
TRGOVACKL + —

CENTAR 7
L7

MORFOLOGIJA
NASELJA

NASELJA OKO TRGOVACKOG CENTRA

SIRI PROSTOR OKO TRGOVACKOG CENTRA

Sl. 14. Shema modela analize trgovackog centra na makro-razini
lzvor: Schatzki, 2002, Augé, 2001 i dr., prilagodio autor.

Integrativni faktor koji omogucuje funkcioniranje dviju razina modela kao
koherentne cjeline ¢ine posjetitelji trgovackog centra. Ovdje ¢emo uvesti De Certeauov
koncept potroSacke proizvodnje kako bismo poblize objasnili u ¢emu se ta veza sastoji.

Citavim se tekstom provla¢i ideja kako ljudi nisu tek pasivni konzumenti prostora, veé

%0 Pretpostavlja se da odreden dio stanovnika okolnih naselja ujedno posjecuje trgovacki centar. Shematski
prikaz nije koncipiran sa svrthom ucitavanja stvarnih podataka, ve¢ mu je namjena vizualno predociti osmisljeni
interpretativni model.
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aktivno sudjeluju u kreaciji prostornih konstelacija. Medutim, ta je kreacija prikrivena. U
tom smislu De Certeau (2002) govori o anonimnom stvaranju koje proizlazi iz prostornih
praksi te fokus pomice prema markerima devijacije koje odredena ljudska aktivnost
materijalizira u prostoru. Mnozenjem takvih prijestupa, formira se svojevrsna ,mreza
antidiscipline* (De Certeau, 2002, 35). Stoga je pozeljno evaluirati otklon izmedu
proizvodacke i potroSacke proizvodnje. On se oslikava u tome $to ,,potroSaci proizvode
svojim oznaciteljskim praksama ne$to $to bi moglo poprimiti obli¢je linija hoda (...). U
tehnokratski sagradenom prostoru, ispisanom i funkcionaliziranom, u kojem se oni krecu,
njihove putanje oblikuju nepredvidljive recenice” (De Certeau, 2002, 39). U nasem
konkretnom slucaju, takve neproni¢ne iskaze reprezentira nestabilna mreza kretanja koja
formira (potroSacke) prakse na nizoj, odnosno konstelacija pjesackih putova, kao devijantna
posljedica kretanja, na vi$oj prostornoj razini. Evaluaciji otklona (od idejnog rjeSenja centra)

bit ¢e podvrgnute i prostorne imaginacije posjetitelja o trgovima Arena centra.

4. Metodologija istrazivanja

Istrazivacki zadatak analize trgovackog centra kao dinamicno-tranzitnog prostora
zahtijevao je primjenu nekoliko razli¢itih istrazivackih metoda. Znacajan dio podataka
prikupljen je terenskim istrazivanjem, Kartiranjem, fotografiranjem, metodom promatranja i
metodom anketiranja. Popisani su 1 klasificirani prodajni, usluzni, zabavisni 1 drugi objekti
unutar Arena centra, kartirani su pjeSacki putovi u neposrednoj blizini te selektirani oni za
koje se moze tvrditi da vode direktno prema ili od trgovackog centra. Ipak, klju¢ne su
informacije prikupljene od posjetitelja centra metodom anketiranja,®* pritom se vodedéi
pravilima probabilistickog (sustavnog) slucajnog uzorkovanja (Milas, 2005). Uvidom u
promjene obrazaca potro$ackog ponaSanja s obzirom na dio tjedna, odnosno doba dana
(Jakov¢i¢ 1 Renduli¢, 2008), odluceno je anketiranje provesti tijekom tri dana — u utorak (7.
svibnja 2019.), Cetvrtak (9. svibnja 2019.) i u subotu (11. svibnja 2019.) — kako bi se
obuhvatili posjetitelji centra tijekom ¢itavog tjedna, odnosno u tri termina — izmedu 10:00 i
12:00 sati, zatim izmedu 14:00 i 16:00 sati te na kraju izmedu 18:00 i 20:00 sati — kako bi
se obuhvatili posjetitelji koji u razli¢ito doba dana posjecuju trgovacki centar. Pristupilo se
svakom n-tom posjetitelju centra (n = 5) koji je prolazio pojedinim trgom (Dalmacija, Istra,

Slavonija) u unaprijed odredeno vrijeme.

31 Zahvaljujem Upravi Arena centra na &elu s gosp. Tomislavom Dekaliéem na odobrenju provodenja anketnog
istrazivanja u prostoru tog trgovackog centra.

40



4.1. ObiljeZja anketnog upitnika

S obzirom da je anketno istrazivanje provodeno na uzorku posjetitelja trgovackog
centra, odluceno je da ¢e upitnik biti §to je moguce kraéi, kako bi Sto viSe posjetitelja pristalo
ispuniti ga te kako bi dobiveni odgovori bili §to je moguée pouzdaniji.*?

Ispitanicima je objasnjena svrha istrazivanja te su upoznati S na¢elom anonimnosti.
Postavljeno im je svega petnaest (15) pitanja, od ¢ega su se Cetiri (4) uvodna pitanja odnosila
na sociodemografski status (rod, dob, mjesto stanovanja i radni status). Pitanje (1) koje se
odnosilo na predodzbu prostora trga unutar Arena centra na kojem se provodilo anketiranje,
postavljeno je usmeno, buduc¢i da su se sljedeca pitanja izravno ticala imena trga pa bi se
preskakanjem toga koraka dobio iskrivljen uvid u prostorne imaginacije posjetitelja centra.
Od preostalih pitanja, u sedam (7) se slucajeva radilo o pitanjima zatvorenog tipa s
mogucénoscu visestrukog izbora. Za tri (3) takva pitanja bio je predviden jedan odgovor bez
mogucénosti dopisivanja vlastitog, a za jedno (1) je pruzena i ta mogucnost. Preostala tri (3)
pitanja viSestrukog izbora nudila su moguénost davanja vise odgovora buduéi da su se
doticala aktivnosti posjetitelja u trgovackom centru, tj. dosjeCanja kakve su vremenske
prilike izvan centra. Za ta je pitanja bila predvidena i kategorija ,,0stalo* uz moguénost
dopisivanja vlastitog odgovora. Odgovaranje na dva (2) pitanja ukljucivalo je uporabu
Lickertove skale (procjena smisla imenovanja trgova po hrvatskim regijama, dojam proteka
vremena tijekom boravka u trgovackom centru), dok je za jedno (1) pitanje bila predvidena
moguénost davanja kratkog odgovora (objasnjenje mogucih razloga imenovanja trgova).

Prvim trima pitanjima provjeravala se teza uspijeva li trgovacki centar svojim
arhitektonskim rjeSenjem stvoriti vlastitu prostornost i identitet (aktualizacija teme centra),
budu¢i da je teorija nemjesta prema tome skepti¢na. S geografskog glediSta, Arena centar je
idealan za takva istraZivanja buduci da je osmiSljen tako da, imenovanjem trgova po
hrvatskim regijama, zrcali geografsku strukturu Hrvatske. Sljedeca dva pitanja provjeravaju
trajanje boravka posjetitelja u trgovackom centru, a vazna su za izraCunavanje povezanosti
s ostalim varijablama. Naime, trajanje boravka ovisi o aktivnostima koji posjetitelj obavlja
u centru, a pozitivna korelacija ocekuje se u slucaju kad su te aktivnosti povezane s
provodenjem slobodnog vremena (Gerhard, 2001, prema Jakov¢i¢ i Renduli¢, 2008).
Naredno pitanje pruza dio informacije kako se tranzitnost, za koju tvrdimo da joj je Arena
centar zariSte, ostvaruje. Uz to, pruza mogucnost provjere je li nacin dolaska posjetitelja u

trgovacki centar povezan s aktivnostima koje oni u centru obavljaju. Intencija sedmog

32 Vidi Anketni upitnik u Prilozima (sl. 53, sl. 54, sl. 55).
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pitanja jest dobiti uvid u to mijenja li se percepcija prostora, odnosno mijenja li se broj i
vrsta aktivnosti, ako posjetitelj ces¢e boravi u centru. Osmo i deveto pitanje ispituju stupanj
odvojenosti posjetitelja trgovackog centra od vremenske i1 prostorne realnosti (izvanjskog
prostora), §to je vazna karakteristika nemjesta. Posljednja dva pitanja®® ¢ine jezgru za
razumijevanje modela na mikro-razini budu¢i da daju informaciju koje aktivnosti ljudi
obavljaju u trgovackom centru, ¢ime se zapravo konstruira nestabilna mreza prostornih

subjekata i druStvenih praksi, odnosno stvara trgovinski prostor (sociokonstruktivisticki

pristup).

4.2. Analiza podataka

Dobiveni rezultati analizirani su pomoc¢u programskog paketa SPSS, ali su graficki
izvedeni u MS Excelu zbog vizualnih moguénosti tog alata. Podaci vezani uz prostorni doseg
utjecaja Arena centra te uz morfoloske promjene u neposrednoj okolini centra kartografski
su prikazani u ArcMap-u. Hipoteze su testirane kvalitativno i kvantitativno. Za dobivene
podatke koji se ticu predodzbi posjetitelja o pojedinim trgovima unutar Arena centra,
provedena je kvalitativna analiza u okviru koje su kategorizirane dobivene informacije. Na
slican je nacin testirana tendencija trgovackog centra da okolni prostor transformira u
nemjesto. Metodama deskriptivne statistike, hi-kvadrat testom te izra¢unavanjem korelacije

(Kendall's tau-b), testirane su preostale hipoteze.*

5. Rezultati i rasprava
5.1. Ispitanici

Tijekom tri dana provodenja anketnog istraZivanja, pristupilo se 763 posjetitelja
Arena centra. Od toga je 402 (52,69 %) pristalo ispuniti anketni upitnik.®* Medutim, samo

ga je 374 uistinu ispunilo s obzirom da su 23 (3,01 %) osobe odbijene zbog maloljetnosti, a

33 Ponudeni odgovori na ta pitanja osmisljeni su s obzirom na prethodna istraZivanja, primjerice Tonkovié
(2015b) koja je istrazivala ucestalost aktivnosti u trgovackom centru Supernova u Zadru (kupovina odjece,
druzenje, razgledavanje, kupovina prehrambenih artikala itd.) ili Magkope (2016) koji se bavi atributima
pomocu kojih posjetitelji prosuduju koji ¢e trgovacki centar posjetiti (raznolikost trgovina, raznolikost usluga,
ugostiteljska ponuda, zabavni sadrzaji itd.).

34 Pri tom je od velike pomoé¢i bila Petzova (2007) Statistika za nematematicare.

35 Zamjetljivo veéi udio starijih posjetitelja centra odbio je sudjelovati u anketnom istrazivanju u odnosu na
mlade. Znacajan je broj ispitanika pristao ispuniti anketu tek onda kad im je re¢eno da se ona provodi u svrhu
pisanja diplomskog rada. Intrigantna je ¢injenica rodne neravnopravnosti dozivljene za vrijeme provodenja
istrazivanja. Naime, nemali udio posjetitelja odbio je muske anketare, no istovremeno pristao ispuniti anketni
upitnik kod Zenskih. Stoga su Valentina i Viktorija u konacnici imale mnogo manji udio odbijenih od Tina,
Vinka i mene.
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5 (0,66 %) smo se morali zahvaliti buduéi da su bili djelatnici centra. Pri obradi podataka,
odbacdena su jos 3 (0,39 %) ispunjena upitnika koja su ocijenjena nepouzdanima.® Stoga se
konaéni uzorak sastoji od 371 osobe ili 48,62 % svih kojima se pristupilo.

lako se obi¢no smatra da su preko dvije tre¢ine korisnika trgovackih centara Zene
(Goss, 1993), prema sluzbenoj statistici Arena centra, Zene ¢ine tek 52 % posjetitelja toga
centra (Arena centar, 2017). Metodom sistemskog slucajnog uzorkovanja, dobiveni udio
Zena u 0VOm istrazivanju iznosi 57,41 % (tab. 1) te se nalazi unutar intervala gore navedenih
brojki. Najvec¢i broj ispitanika, njih 112 (30,19 %), je u razredu 20-25 godina starosti.
Prosjecna dob posjetitelja centra iznosila je 29,99 godina, medijalna 25, a najces¢a starost

ispitanika 18 godina.

Tab. 1. Dobno-rodna struktura uzorka

Dob Ukupno Muski rod Zenski rod
Godina N % N % N %
18-20 58 | 15,63 17 4,58 41 | 11,05
20-25 112 | 30,19 50 | 13,48 62 | 16,71
25-30 62| 16,71 32 8,63 30 8,09
30-40 56 | 15,09 27 7,28 29 7,82
40-50 46 | 12,40 16 4,31 30 8,09
>50 34 9,16 15 4,04 19 512
N. 0. 3 0,81 1 0,27 2 0,54
Ukupno 371 | 100,00 158 | 42,59 213 | 57,41

Izvor: Anketno istrazivanje.

Kad je rije¢ o prostornoj diferencijaciji posjetitelja Arena centra, moze se tvrditi da
oni dolaze iz gotovo cijele Hrvatske (sl. 15). Izuzev Pozesko-slavonske i Sibensko-kninske
Zupanije, sve su ostale jedinice regionalne samouprave bile zastupljene. Pritom je uvjerljivo
najvedi udio ispitanika bio iz Grada Zagreba. Slijede Zagrebacka, Karlovacka 1 Krapinsko-
zagorska Zupanija. Osim toga, troje (0,81 %) ispitanika doslo je iz Slovenije, a osmero
(2,16 %) iz Bosne i Hercegovine.®” Time prosje¢na udaljenost mjesta stanovanja posjetitelja
do Arena centra iznosi ¢ak 52,2 kilometra. Ipak, medijalna iznosi 12,9, a najcesca vrijednost

udaljenosti tek 4,2 kilometra.

% Na primjer, svi odabrani odgovori na pitanja gdje to nije bilo predvideno; dob ispitanika i radni status ne
poklapaju se (24 godine i umirovljenik); zaokruzene sve aktivnosti kao obavljene, a boravak u centru kraéi od
30 minuta; tvrdnja da ga/ju regija u kojoj je ispitivan podsjec¢a na Spic¢kovinu itd.

3" Buduéi da ti ispitanici Zive uz samu granicu s Hrvatskom (BreZice U Sloveniji, tj. Mostar, Novi Grad, Posusje
i Prijedor u BiH) te je utvrdeno da poznaju hrvatske regije, opravdano su pridodani ukupnom uzorku.
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Sl. 15. Udio ispitanika iz Republike Hrvatske s obzirom na zupaniju

Izvor: Anketno istrazivanje.

Budu¢i da je ¢ak 216 (58,22 %) ispitanika bilo iz Grada Zagreba, kartografski je
prikazan njihov udio s obzirom na zagrebacku gradsku Cetvrt (sl. 16). Nacelo blizine se
pritom pokazalo klju¢nim pa je tako najveci udio posjetitelja zabiljezila gradska cetvrt Novi

Zagreb - zapad, a slijede Tresnjevka - jug i Trnje.
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Sl. 16. Udio ispitanika iz Grada Zagreba s obzirom na gradsku Cetvrt

Izvor: Anketno istraZivanje.

Sluzbeni statisticki podaci Arena centra naglasavaju da se velina posjetitelja
zadrzava u centru oko 80 minuta (Arena centar, 2017). Provedeno anketno istrazivanje te je
brojke premasilo te sugerira prosjecno trajanje boravka dulje od dva sata (126,83 minute).
Trajanje boravka u centru pritom nije jednoliko raspodijeljeno tijekom tjedna (y? = 13,962;
df = 12; p = 0,303), odnosno u tijeku dana (y> = 17,225; df = 12; p = 0,141). Kao i u
prethodnim istrazivanjima (Jakovci¢ i Renduli¢, 2008), pokazalo se da se vrijeme provedeno
u trgovackom centru povecava prema danima vikenda. Doduse, taj odnos nije linearan. lako
je prosjecan boravak posjetitelja u vrijeme vikenda najduzi (132,53 minute), dobiveni
rezultati sugeriraju duZzi prosjecni boravak pocetkom (129,31 minuta), nego sredinom tjedna

(114,56 minuta). Uz to, posjetitelji koji ujutro dolaze u centar, u njemu najkrace i borave
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(prosjecno 107 minuta), no najdulji prosjecni boravak ne biljeze posjetitelji koji u centar
dolaze navecer (124,03 minute), ve¢ oni koji dolaze poslijepodne (143,52 minute). Uz to,
detektirana je statisticki znacajna povezanost izmedu trajanja boravka u centru i udaljenosti
s koje posjetitelji dolaze (p = 0,004; r = 0,110), pri cemu jakost te veze nije narocCito velika.

Ne postoje znacajne rodne razlike u pogledu ucestalosti posjeta centru. Kad je rijec¢
o dobnim skupinama, najrjede ga posjecuju najmladi ispitanici, oni 18-20 godina starosti (sl.
17), no ta razlika nije tolika da bude statisticki znacajna. Kako bilo, objasnjavamo je
¢injenicom da se s punoljetnos¢u otvara mogucénost posjedovanja vozacke dozvole, §to
doduse ne znaci da se ona odmabh i realizira. Medutim, kad se jednom ostvari, povecava
mobilnost i moguénost posjete mjestima potrosnje (Mak i dr., 2017). S druge strane, Arena

centar najucestalije posjecuje najstarija dobna skupina (50 i vise godina).

Udio (%) C—Vise puta tjedno = =—=1Jednom tjedno ===12-3 puta mjesecno Dolasci/mj.
(stupci) = Jednom mjese¢no I Sezonski — Prosjek (linija)
50 - - 2,5
40 - - 2,0
30 A - 1,5
20 A - 1,0
10 - - 0,5
0 T T T T T - 0,0
18-20 20-25 25-30 30-40 40-50 >50

Dobna skupina
Sl. 17. Ucestalost posjete Arena centru s obzirom na dobnu skupinu

Izvor: Anketno istrazivanje.

Nadalje, oni posjetitelji koji rjede dolaze u centar, uglavnom ga posjecuju u dane
vikenda. Uz to, statisticki je znacajna povezanost izmedu ucestalosti dolaska u centar i
udaljenosti s koje posjetitelji dolaze (p = 0,000; r = -0,217). Ocekivano, ¢es¢i su posjetitelji

oni koji zive blize centru (sl. 18).
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Udio (%) [ Vise puta tjedno —Jednom tjedno [=2-3 puta mjese¢no Dolasci/mj
(stupci) = Jednom mjese¢no I Sezonski Prosjek (Iinija).
80 - - 3,0
70
2,5
60
2,0
50
40 15
30
1,0
20
0,5
10
0 0,0
<5 5-10 10-20 20-50 50-100 100-200 >200
Udaljenost (km)

Sl. 18. Ucestalost posjete s obzirom na udaljenost od Arena centra

Izvor: Anketno istrazivanje.

Vise od dvije tre¢ine posjetitelja u Arena centar dolazi osobnim automobilom, dok
se javnim prijevozom Koristi ¢etvrtina ispitanika. Manje od 5 % posjetitelja u centar dolazi
pjesice (Sl. 19). Ti ¢e podaci biti izuzetno vazni kod analize na makro-razini.

Ostalo

PjeSacenje 2,77%
4,43%

Javni
prijevoz
25,48%

Osobni
automobil
67,31%

Sl. 19. Nacin dolaska posjetitelja do Arena centra

Izvor: Anketno istrazivanje.
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Ovdje ¢e se jo$ istaknuti rodne razlike u na¢inima dolaska do centra (tab. 2). Osjetno
veéi udio muskaraca dolazi osobnim automobilom (75,16 %) od Zena (60,85 %), a kod
pjesaka je rodna razlika jo$ naglaSenija (7,01 % naprama 2,83 %). Dijametralno suprotan
odnos pokazuje se pri koriStenju javnog prijevoza. Dvostruko je ve¢i udio Zena (33,02 %)
korisnica javnog prijevoza od muskaraca (15,92 %). K tome, niti jedan se muskarac nije

izjasnio da je u centar dosao taksijem, dok je taj odgovor ponudilo Sest zena.

Tab. 2. Rodne razlike u na¢inu dolaska do Arena centra

Natin dolaska Muskirod | Zenskirod Ukupno

N % N % N %
Osobni automobil 119 | 75,16 | 130 |60,85| 249 |67,12
Javni prijevoz 25| 15,92 70 | 33,02 95 | 25,61
Pjesice 11| 7,01 6| 283 17 | 4,58
Taksi 0| 0,00 6| 283 6| 1,62
Bicikl 1| 0,64 1| 047 2| 054
Ostalo 2| 1,27 0| 0,00 2| 054
Ukupno 158 | 100] 213| 100| 371 | 100

Izvor: Anketno istrazivanje.

OpaZene su i1 dobne razlike kad je rije¢ o dolasku u centar osobnim automobilom i
javnim prijevozom. Uporaba osobnog automobila povecéava se, a javnog prijevoza smanjuje
s dobi (sl. 20). Beneficije mogucnosti posjedovanja vozacke dozvole ve¢ su objasnjene, a
primjenjive su i u ovom sluc¢aju. Uz to, u€enici/studenti, kao i umirovljenici imaju priliku

koristiti povoljnije tarife javnoga prijevoza.

Udio (%) B Javni
100 - - prijevoz
90 - ] @osobni
50 | - automobil
70 - __ O Ostalo
(pjesice,
60 4 bicikl, ...)
50 4
40 A
30 4
20 -
il
_ ] I Bl m
0
T T T T T ' Dobna
18-20 20-25 25-30 30-40 40-50 >50 skupina

Sl. 20. Odnos nacina dolaska i dobi posjetitelja od Arena centra

Izvor: Anketno istrazivanje.
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Primijeceno je i povecanje udjela dolazaka osobnim automobilom s udaljenoséu
mjesta stanovanja ispitanika od Arena centra, odnosno smanjenje koriStenja javnoga
prijevoza (sl. 21). Takvi su rezultati posve ocekivani. Uz to, maksimalna udaljenost s koje

posjetitelji pjeSice dolaze u centar iznosila je priblizno 8,4 km (Anketno istrazivanje).

Udio (%)

@ Osobni
100 1 automobil
90 @ Javni
80 - prijevoz
70 1 OOstalo
60 - (pjesice,
bicikl, ...)
50 -
40 -
30 -
20 -
10 - |_|
0 - T T T T T ' Udaljenost
<5 5-10

10-20 20-50 50-100  100-200 (kilometri)

Sl. 21. Odnos nacina dolaska i udaljenosti posjetitelja od Arena centra

Izvor: Anketno istrazivanje.

Konacno, s porastom ucestalosti posjeta, pada prosje¢no vrijeme zadrzavanja
posjetitelja u centru (sl. 22). Razumno je pretpostaviti, dolazi li posjetitelj rjede, da ce

obavljati vise aktivnosti prilikom svog posjeta centru, te posljedi¢no, boraviti duze.

Boravak
(minuta)
126 A

125 A
124 -
123 A
122 -

121 -

120 T T T ™— Dolazaka
<1 1 2-3 mjeseéno

Sl. 22. Ovisnost trajanja boravka o ucestalosti posjeta Arena centru

Izvor: Anketno istrazivanje.
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5.2. Niza prostorna razina: Arena centar

5.2.1. Realizacija teme centra

Implementacija osmisljenog konceptualnog modela analize trgovackog centra polazi
od interpretativne analize realizacije teme tog trgovinskog prostora. Zanima nas kako i u
kojoj mijeri funkcioniraju predodzbe posjetitelja centra te uspijevaju li posjetitelji
identificirati koje hrvatske regije trgovi Arena centra reprezentiraju.

Zakrivljeni lukovi koji bi na trgu Dalmacija trebali asocirati na jedrenjake, toliko su
apstraktno izvedeni da nije odve¢ izgledno kako ¢e ih posjetitelji na taj nacin percipirati.
Prostorom trga dominira bijela boja, dok se s padanjem mraka pale neupadljiva, plava
svjetla. Kombinacijom bijelih 1 plavih plocica, obloZen je pod u prizemlju gdje se smjestio
ugostiteljski objekt. U podnoZju pokretnih stepenica semioticki je obiljezena povrsina koja
bi trebala upucéivati na prostor koji ovaj dio centra reprezentira (vidi sl. 56 u Prilozima). Na
sli¢an je nacin oznacen zid neposredno ispred ulaza na trg s glavne Setnice na prvome katu
(vidi sl. 57 u Prilozima). Reprezentacija Istre kudikamo je konkretnije izvedena od
Dalmacije. Naime, bo¢ni nosaci koji su osmis$ljeni s ciljem da podsjecaju na anticki
amfiteatar u Puli, uistinu su se priblizili toj svrsi. Prostorom trga dominira bijela boja sa
sivim tonovima na stupovima, odnosno crnim plo¢icama kojima je oblozen pod u prizemlju.
Bas kao u Dalmaciji, i u prizemlju Istre je smjeSten ugostiteljski objekt te je na jednak nacin
prostor semioticki obiljezen (Vidi sl. 58 i sl. 59 u Prilozima).® Sredignji trg Arena centra, s
obzirom na njegovu izduZenost, imenovan je Slavonijom (Nodilo, 2010). Osim §to pruza
specificnu gastronomsku ponudu te izuzev prevladavajucih boja, malo §to drugo bi se moglo
povezati s tom hrvatskom regijom (uostalom, dobrim dijelom otpada i gastronomski
sadrzaj). Medutim, smedi tonovi plo€ica te neSto tamnija nijansa stupova koji povezuju tlo
sa zlatno-zutim stropom potencijalno ostavljaju dojam zemljane povrsine i zitnih polja. Ipak,
vode¢i se sociokonstruktivistickim nacelom, pretpostavljamo da ¢e percepcija ljudi znatno
viSe ovisiti o druStvenim praksama (prije svega prehrana), nego o arhitektonskoj ideji. Trg
Slavonija semioticki je obiljezen isklju¢ivo na prvome katu (vidi sl. 60 u Prilozima), ali
stoga, kako sa zapadnog, tako 1 s isto¢nog prilaza.

Vise od dvije tre¢ine (68,60 %) ispitanika koji su anketirani na trgu Dalmacija, nije

taj prostor moglo povezati ni sa kojom hrvatskom regijom. Od ispitanika koji su pokusali

3 Razlika je u tome §to se semioticki obiljeZzena povrsina na trgu Istra ne nalazi u podnoZju pokretnih stepenica,
bududi da su one, od izgradnje centra, promijenile svoj pravac pruzanja.
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detektirati o kojoj se regiji radi, podjednak je udio istaknuo da je rije¢ o Dalmaciji i 0 Istri

(10,74 %).%° Ostale su regije bile osjetno manje zastupljene (sl. 23).

Udio (%)
12 -

10 +

Dalmacija Istra  Zagrebalka Mocvarno Slavonija  Sjeverna
regija podrudje Hrvatska

Sl. 23. Asocijacije posjetitelja centra za prostor trga Dalmacija
prije nego $to su upoznati s njegovim imenom

Izvor: Anketno istrazivanje.

Potpuno ocekivano, ¢ak ni nakon §to su upoznati s imenom, nitko od ispitanika nije
ponudio objasnjenje imenovanja trga Dalmacija koje bi korespondiralo s izvornom
arhitektonskom idejom. Njihova su se tumacenja uglavnom ticala prevladavaju¢ih boja 1
polozaja trga u trgovackom centru, no niti jedna se interpretacija nije pokazala
dominantnom. Pritom je dobiven nemali broj odgovora koji nisu mogli biti klasificirani ni u

jednu od osmisljenih kategorija (tab. 3).%°

39 Osim u potpunosti ispravnog, priznati odgovori bili su: splitsko podruéje, Split, Dubrovnik, Jadran i more.
Bez njih, udio ispitanika koji su uspostavili asocijaciju s Dalmacijom iznosio bi tek 6,61 %. Time bi prostor
trga Dalmacija najveci udio ispitanika asocirao na Istru! Od Cetvorice ispitanika koji dolaze iz Dalmacije, tek
je jedan odgovorio da ga trg svojim obiljezjima podsjeca na tu regiju, no u kasnijem je razgovoru priznao
razlog takvoga izjaSnjavanja: ,,Iz Splita sam, pa neka bude!* (Anketno istrazivanje).

40 Niti u jednu kategoriju nisu svrstani odgovori ispitanika iz Dalmacije, buduéi da se troje njih pozivalo na
dekorativne elemente, a jedan na povrSinu trga.
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Tab. 3. Asocijacije posjetitelja centra za prostor trga Dalmacija

Asocijacije posjetitelja

Prostorni - puno razlicitih stvari §to podsje¢a na razvedenost obale; podsjeca na otok;

identitet podsjeca na lagunu; podsjeca na more; podsjeca na plazu; podsjeca na
lagunu; biljke koje rastu uz lagunu

- jug zgrade; polozaj u juznom dijelu centra; juzni ulaz (10,0 %)

- puno ljudi; strasna guzva

- boja: zbog dominantnih boja; zbog puno boja; bijelo; bijela boja — Split —
Hajduk; bijelo-plavo; plava boja svjetala, plavi pod podsje¢a na more (13,3 %)

Arhitektura | - dizajn; na¢in gradnje
- otvorenost stropa; otvorenost prostora

- stupovi
Pragmati¢ni | - laksa orijentacija u centru
razlozi - inzenjer Dalmatinac
Ostali - dekorativni elementi: cvijece; jer ovo bijelo izgleda ko meduza; mozda zbog
razlozi oblika koji mozda nalikuje suncobranima (zapravo lopoci); na¢in uredivanja;

palme bijele dvije

- semioti¢ki razlozi: jer tako pise

- proizvoljno; jer je tako odluceno

- znam da je Arena podijeljena na regije

- zbog svjetlosti, zbog puno svjetala

- povrsina, prostranost

- zbog hrane

- povezivanje srca RH; Dalmacija mi daje zvuk rije¢i kao obala mora; zbog
Dioklecijanove palace

Izvor: Anketno istrazivanje.

Sli¢no kao u slu¢aju trga Dalmacija, dvotre¢inska veéina ispitanika (70,99 %) nije
povezala prostor trga Istra ni sa kojom hrvatskom regijom. Medutim, ispitanici koje je taj
trg ipak asocirao na neko podrucje, u 17,56 % slucajeva odlucili su se upravo za Istru
(sl. 24).*! To je najveéi udio, gledajuéi sve trgove zajedno. Ostale su regije bile znatno manje
zastupljene. Jedna je posjetiteljica ustvrdila da ju taj prostor podsjeca na ,,opustoSenu
Hrvatsku* jer ,,tu su nekad bili du¢ani* (Anketno istrazivanje). Razlog takvom misljenju
krije se u rekonstrukciji prodajnog prostora (vidi sl. 61 u Prilozima) koja je za vrijeme

provodenja anketnog istrazivanja bila u tijeku u zapadnom dijelu centra.

41 Osim ispravnog, priznati su odgovori: Pula i arena u Puli. | bez njih bi udio asocijacija koje se poklapaju s
idejnim rjeSenjem gradnje bio najvisi od svih trgova u Arena centru, a iznosio bi 16,03 %. Tek su dvojica
ispitanika anketiranih na podru¢ju ovog trga Istrani, a jednoga od njih je spomenuti prostor uistinu asocirao na
regiju iz koje dolazi (Anketno istrazivanje).
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Istra Dalmacija  Slavonija Zagrebatka Medimurje OpustoSena
regija Hrvatska

Sl. 24. Asocijacije posjetitelja centra za prostor trga Istra prije nego
Sto su upoznati s njegovim imenom

Izvor: Anketno istrazivanje.

Razlozi kojima su ispitanici pokuSali protumaciti imenovanje trga Istrom, u
najvecem su se broju slucajeva ticali prostornog identiteta istarskog poluotoka (tab. 4).
Gotovo je Cetvrtinu ispitanika trg asocirao na pulsku arenu, a dvoje je uspostavilo poveznicu
s kazunima.*? Arhitektonski su razlozi (stupovi, oblik i stil gradnje) takoder bili znatno

zastupljeni, kao 1 argumentacija semioticke prirode.

42 Kupolaste kamene gradevine, karakteristi¢ne za Istru. Nalaze se u poljima, vinogradima ili maslinicima, a
sluze prvenstveno kao spremista oruda, po prilici kao mjesta za odmor ili skloni$ta od nevremena (Hrvatska
enciklopedija, s. v. ,,Bunja®).
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Tab. 4. Asocijacije posjetitelja centra za prostor trga Istra

Asocijacije posjetitelja

Prostorni - pulska arena (24,5 %)
identitet - kupolasti svodovi kazuna; kucice u poljima
- kamen

- strane svijeta (zapad)

- ulic¢ice okolo, puno ljudi, du¢ancic¢i

- boje: zbog boje; zbog zelene okoline; zbog zelenila (Istra je zelena)
Arhitektura | - zbog stupova (14,3 %)

- zbog oblika; jer je okrugao; okrugao oblik — Arena; krug — Arena (10,2 %)
- zbog arhitekture; nacin izgradnje, podsjeca me na talijanski stil gradnje

Pragmaticni | - da se privuce posjetitelje iz raznih dijelova Hrvatske

razlozi - mozda zbog polozaja u centru; po polozaju Istre na karti RH i Areni
- jer je ulaz orijentiran prema moru

- radi lakSeg snalazenja

Ostali razlozi | - malo me podsjec¢a na Rijeku

- semiotic¢ki razlozi (8,2 %): tako piSe; pulska arena je oslikana na zidu ispred
trga

- mozda neki poluotok; podsjeca na poluotok

- podsjeca me na nacrtani pogled na Istru (pticja perspektiva)

- zbog biljaka i prozora

- zbog kupole na krovu; stakleno, nebo - krov

- osun¢ano; dnevno svjetlo

- jer je to ostalo od regija; jer je netko tako odlucio

- jer je otvoren prema svijetu

Izvor: Anketno istrazivanje.

Relativno najviSe asocijacija na hrvatske regije ponudili su posjetitelji Arena centra
ispitani na trgu Slavonija. Doduse, ni ovdje apsolutna vecina ispitanika (65,55 %) nije mogla
povezati trg ni sa kojim prostorom, no taj je udio u ovom slu¢aju manji od udjela dobivenih
na ostalim trgovima. Da prostor u kojem su ispitivani reprezentira Slavoniju, odgovorilo je
11,76 % posjetitelja,*® za Istru se odlugilo njih 5,88 %, dok tre¢e mjesto dijele Dalmacija i
Hrvatsko zagorje. Cak 55,36 % posijetitelja tumagilo je kako su ugostiteljska ponuda i s njom
povezane aktivnosti koje taj dio Arena centra nudi kljucan faktor imenovanja trga
Slavonijom. Time se pokazalo ispravnim pretpostaviti da ¢e sociokonstruktivisticki
gimbenici prevladavati u prostornim predodzbama ispitanika.** Svoj je argument u

prostranosti 1 zaravnjenosti prostora pronasla gotovo petina ispitanika, a na trgu

43 U obzir je uzet i odgovor kontinentalna Hrvatska. Bez njega bi se udio Slavonije spustio na 10,92 %, $to ne
predstavlja znac¢ajniju razliku. Petorica ispitanika anketiranih na trgu Slavonija bili su Slavonci. Od njih je
samo jednog taj prostor asocirao na Slavoniju (Anketno istrazivanje).

4 Na sociokonstruktivnisticke faktore pozvalo se 4 od 5 ispitanika koji su dosli iz Slavonije.
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prevladavaju¢e nijanse Zute boje sadrzavale su interpretacije neSto manje od desetine
posjetitelja (tab. 5).

Udio (%0)
12 -

10

Slavonija Istra Dalmacija  Hrvatsko Zagrebacka Kvarner Lika Medimurje  Sjeverna
zagorje regija Hrvatska

Sl. 25. Asocijacije posjetitelja centra za prostor trga Slavonija prije nego sto su
upoznati s njegovim imenom

Izvor: Anketno istraZivanje.

Tab. 5. Asocijacije posjetitelja centra za prostor trga Slavonija

Asocijacije posjetitelja

Prostorni - prehrana (55,4 %): hrana; mnogo hrane; jer ima puno dobre hrane; ima puno

identitet hrane i ljudi tamo vole jesti; zato $to se voli jesti; jer daje hranu; Slavonija je
Zitnica Hrvatske jer daju hranu, sli¢no kao ova dio centra; jer u Slavoniji hrana
valja pa se na to krpaju; Slavonci dobro jedu; puno mesa; raznolika prehrana

- prostrano; ravan prostor; izduzen i $irok prostor; otvorenost (17,9 %)

- prometni prostor — pusto$ sa raskrsnicama

- boja (8,9 %): boja zita; boja zemlje; zbog zutog stropa; zuto; zelenilo u pozadini

- svjetla me podsjecaju na polja pSenice

- zbog strane svijeta na kojoj se nalazi

Arhitektura | - zbog krugova u polju (strop); krugovi iznad prostora za jedenje izgledaju poput
slavonskih Zitnih polja

Pragmaticni | - imena razlicitih geografskih podruéja u centru znace razli¢itu ponudu

razlozi

Ostali - neka moderna verzija Slavonije

razlozi - slikovito odgovara

- ve¢inom namirnice dolaze iz Slavonije; zbog puno ljudi; asocijacije izvan centra
(Sume u daljini; zelenilo u pozadini)

Izvor: Anketno istrazivanje.
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Dosad je moguce izvesti nekoliko opcih opaski. Prije svega, pokazalo se kako
predodzbe vise od Cetiri petine (86,52 %) posjetitelja Arena centra ne koincidiraju s idejnim
rjeSenjem gradnje (tab. 6).*° Uporabom odabranih motiva (jarboli jedrenjaka, pulska arena,
Zito) nisu pogodeni univerzalno razumljivi prostorni oznacitelji ili su, s drugog kuta gledista,
oni naprosto suviSe apstraktno izneseni. Nije isklju¢eno ni da su univerzalni obrasci
potro$nje nadvladali arhitektonska rjeSenja, iako su ona nastojala u obzir uzeti lokalne
povijesne i geografske uvjete (Laviolette, 2012), kao ni da trgovi Arena centra ne uspijevaju

oznaciti ba$ niSta jer su preoptereéeni zna¢enjem (Lefebvre, 1991).

Tab. 6. Ispitanici ¢ija percepcija trgova odgovara idejnom rjeSenju gradnje

Dalmacija Istra Slavonija Ukupno
Da | Svi % Da | Svi % Da | Svi % Da | Svi %

Muski 4| 55| 727 11| 51| 2157| 4| 52| 7,69] 19 | 158 | 12,03
Zenski 9| 661364 12| 80| 1500| 10| 67| 14,93 | 31 | 213 | 14,55
Ukupno | 13| 121 | 10,74| 23 | 131 | 1756 | 14 | 119 | 11,76 | 50 | 371 | 13,48

Izvor: Anketno istrazivanje.

Rod

Bilo kako bilo, potvrdena je prva hipoteza ovoga rada — tema centra se u svojoj punini
ne uspijeva realizirati.*® Medutim, u tom se neuspjehu krije potencijalni klju¢ buduéeg
razvitka. Prisjetimo se kako ukupan broj posjetitelja unatrag nekoliko godina stagnira.
Poznato je da se ljudi krecu potroSackim prostorom potaknuti konstrukcijom narativa koji se
ostvaruje hodanjem (Goss, 1993), kao 1 da ,,na hodanje poticu preostaci znacenja i ponekad
njihovi otpaci® (De Certeau, 2002, 170). Jedna posjetiteljica, koja nije bila svjesna teme
centra niti njegove podijeljenosti na regije, ustvrdila je kako bi zanimljivije bilo Setati
centrom znajuéi da trgovi predstavljaju specificne dijelove Hrvatske.*” Moguénosti koje
otvara bolje komuniciranje te ideje predstavljaju potencijalno znacajan element za

ostvarivanje poslovnog rasta.

4 Medutim, uzmemo li u obzir samo one posjetitelje koje su trgovi uistinu asocirali na neku hrvatsku regiju,
pomalo je intrigantan podatak da je relativna vecina ispitanika u svakom od tri slu¢aja, uz malu zadrSku kad je
rijeC o trgu Dalmacija, ponudila rjesenje istovjetno arhitektonskoj ideji.

46 Goss (1993) tvrdi da se trgovacki centri pretvaraju da su imaginativno kreirani od strane njihovih posjetitelja.
Medutim, to ne vrijedi u slu¢aju Arena centra buduci da predodzbe posjetitelja ovdje nisu istovjetne idejnom
rjesenju gradnje. Stoga posjetitelji ni ne mogu zadobiti osjecaj kreatora vlastitog prostornog iskustva.

47 Bilo bi super kad bi se primje¢ivalo, bilo bi zanimljivije Setati centrom* (Anketno istraZivanje).
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S obzirom na uvrijezeno i stereotipizirano misljenje da muski rod ima razvijeniju
prostornu imaginaciju, jedan od zadataka ovog dijela rada bio je ispitati povezanost izmedu
rodnog izjasnjavanja 1 prostornih predodzbi. Rezultati istrazivanja oprecni su toj
pretpostavci (tab. 6). Iako se pokazalo da Zene imaju razvijeniju prostornu imaginaciju,
rezultati hi-kvadrat testa (x* = 0,497; df = 1; p < 0,05) sugeriraju da prostorna imaginacija nije
statisticki zna¢ajno rodno uvjetovana.*®

Nadalje, Lickertovom je skalom ispitano koliko imena dodijeljena trgovima Arena
centra posjetiteljima imaju smisla. Prosjecna ocjena, o¢ekivano, najmanja je kod ispitanika
koje trgovi nisu podsjetili niti na jednu hrvatsku regiju (1,93), nesto veca kod onih koji su
imali asocijaciju na pogresnu regiju (2,35), a najveéa kod posjetitelja koji su se odlucili za
ispravnu (4,00).%° Posjetiteljima je, jasno, najsmislenije ime trga Istra. Cinjenica da im je
najapsurdniji naziv Slavonije (tab. 7), lako je objasnjiva time S§to je za taj trg zabiljeZen

najvedi broj razlicitih regionalnih poveznica.

Tab. 7. Asocijacije ispitanika i procjena smisla imena trgova Arena centra

Regija na koju ispi- Svi trgovi Prosje¢na ocjena smisla imena trga

tanika podsjeca trg N % Istra | Dalmacija | Slavonija Svi
Nijedna regija 254 68,46 2,23 2,01 1,44 1,93
Pogresna regija 67 18,48 2,60 2,60 2,00 2,35
Ispravna regija 50 13,06 4,23 3,42 4,14 4,00
Ukupno 371 100,0 2,63 2,28 1,91 2,29

Izvor: Anketno istraZivanje.

Prostor bilo kojeg trga Arena centra, ali ponajviSe Slavonije, percipiran je njemu
svojstvenim 1 stoga determiniraju¢im praksama koje ,,artikuliraju [specificno] prostorno
iskustvo* te od njega stvaraju jedinstvenu ,,polivalentnu® cjelinu (De Certeau, 2002, 183).
Trgovi su mjesta okupljanja. Zarista svakog od njih predstavljaju ugostiteljski objekti.
Pritom su kafi¢i karakteristicno obiljezje bilo koje hrvatske regije. S druge strane, rucati na

trgu Slavonija, uzgred malo vjerojatne predodzbe da se posjetitelj nalazi u toj hrvatskoj

48 Spomenimo jo§ kako je bilo za ocekivati da ¢e ucenici/studenti, s obzirom na njihovu aktualnu poziciju
unutar obrazovnog sustava, u znatno vec¢oj mjeri moc¢i povezati trgove Arena centra sa hrvatskim regijama u
odnosu na starije dobne skupine. Medutim, udio odgovora istovjetnih idejnom rjeSenju gradnje gotovo je
podjednak te kod ucenika/studenata iznosi 13,74 %, a kod zaposlenih 13,16 %. Drugim rijeima, ne postoji
statisticki znadajna razlika izmedu te dvije skupine ispitanika (¥? = 0,023; df = 1; p < 0,05). Obzirom da nije
tema istrazivanja, ne¢emo se baviti uzrocima takve raspodjele. No, ona zasigurno moze posluziti kao dobro
polaziste za buduéa istrazivanja u okviru edukacijske geografije.

49 |spitanici iz Dalmacije koji su anketirani na trgu Dalmacija ocjenjuje smisao imenovanja toga trga
prosjecnom ocjenom 1,67. U slucaju Slavonije prosjecna ocjena iznosi 3,25, a kad je rijeC o Istri i Istranima
ravno 5,00.

57



regiji, znaci dozivjeti gastronomsko iskustvo potencijalno razli¢itih dijelova svijeta, uz
istovremenu imaginaciju prostorne drugosti, tj. onog §to je Goss (1993) nazvala sense of
elsewhere. Stoga Slavonija ima najizrazenija obiljeZja nemjesta. Medutim, globaliziranost
gastronomske ponude koja odgovara stanju Augéovskog supermoderniteta nije jedini
¢imbenik na osnovu kojeg to mozemo tvrditi. Naime, Slavonija je smjeStena na glavnom
ulazu u centar, pa ju karakterizira najveéi protok ljudi u jedinici vremena, dakle najvisi
stupanj tranzitnosti i dinamike prostornih tokova. Prema tomu, i temeljna obiljezja

rekonceptualiziranog poimanja nemjesta ovdje najvise dolaze do izrazaja.

5.2.2. Odnos posjetitelja sa spaciotemporalnom realnos$cu

Kako bismo odredili prirodu odnosa posjetitelja trgovackog centra s izvanjskom
spaciotemporalnom realnosc¢u, oslanjamo se na dvije komponente. Prva se ti¢e nestajanja
sposobnosti opazanja protoka vremena u temporalnom smislu, a druga nepostojanja svijesti
o aktualnim vremenskim prilikama.

Nestajanje moguénosti primje¢ivanja protoka vremena ispitano je uz pomoc
tvrdnje: ,,Prilikom boravka u Arena centru, vrijeme mi naprosto proleti®. Ispitanicima je
pritom ponudena Lickertova skala (1 — Uopée se ne slazem, ..., 5 — U potpunosti se
slazem), a dobiveni prosje¢an odgovor iznosi 3,62 (kod muskaraca 3,26, a kod zena 3,89).%°
Nadalje, valja istaknuti da je gubitak osjecaja za protok vremena usko povezan s trajanjem
boravka u trgovackom centru (sl. 26), pri ¢emu ta veza nije naroCito jaka, no statisticki je
znacajna (p = 0,001; r = 0,142). Time je potvrdena kapitulacija vremena u ovom tipu
postmodernog prostora potroSnje. Drugim rije¢ima, ekonomski determiniran prostor
nadreden je vremenu, odnosno sebi ga subordinira (Lefebvre, 1991). To se o¢itava i kroz
moguénosti koje pruza idejno rjeSenje gradnje centra, bilo da se radi o prostorno-
vremenskoj konvergenciji koja skracuje vrijeme potrebno da se dode od jedne do druge
hrvatske regije, bilo da je rije¢ o putovanju kroz vrijeme. Naime, percepcija pulskog
amfiteatra, osim Sto posjetitelja vodi na imaginarno prostorno putovanje, istovremeno mu

otvara vrata antike. Na taj se nacin prostor poigrava s vremenom, iako je jedan koncept bez

50 Osjecaj za prolaznost vremena zanimljivo je promatrati i kroz radni status. Pritom je prosjek najnizi kod
zaposlenih (3,46), a nesto visi kod u€enika/studenata (3,70) i umirovljenika (3,75). Broj ispitanika u ostalim
kategorijama (ku¢anica/domacin, nezaposleni) suvise je malen da bi se rezultati mogli pouzdano generalizirati
na populaciju posjetitelja trgovackog centra.
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drugog tek puka apstrakcija. Na kraju, gubitak percepcije temporalnog povecava se do 150.

minute provedene u centru, da bi zatim poceo polagano opadati.®!

Lickertova
skala
4,0 -

3,8 A
36
34 A
32 A
3,0 A

2,8 A

216 ] T T T T
15 45 90 150 240  Minuta

Sl. 26. Nestajanja sposobnosti opazanja protoka vremena s obzirom na
trajanje boravka posjetitelja u Arena centru

Izvor: Anketno istraZivanje.

Tijekom drugog dana provodenja anketnog istrazivanja, primijeeno je da dio
ispitanika na pitanje ,,Kakvo je vani vrijeme?* odgovara tek nakon §to podigne pogled prema
prozorima. Stoga je navedeno pitanje eliminirano u svom izvornom obliku, a posljednjeg
dana anketiranja odluc¢eno je promatrati, biljeziti i brojati ispitanike koji kod tog pitanja
dignu pogled.>? Od ukupno 182 ispitanih, to je ponasanje zapazeno kod njih 68 ili 37,36 %.>3
Medutim, to ne znaci opovrgavanje teze o nestajanju veze posjetitelja trgovackog centra s
eksternom prostorno-vremenskom realno$¢u. Stovise, buduéi da su pogled &es¢e dizali
posjetitelji koji duze borave u centru (p = 0,000; r = 0,304), valjalo je prema jednadzbi

odgovarajuceg pravca izraunati udio posjetitelja koji u centru boravi (u subotu) prosjecnih

51 Prema Ani¢ i dr. (2016), pojam o vremenu u trgovackim centrima najéesée gube kompulzivni kupci, kakvih
u trgovackim centrima ima oko 5 %. S druge strane, udio ispitanika u ovom istrazivanju (u kojem fokus nisu
bila obiljezja kupaca!) koji je istaknuo kako im vrijeme prilikom boravka u Arena centru naprosto proleti, u
potpunosti se pritom slozivsi s tvrdnjom, iznosi ¢ak 27,49 %.

52 Veé pri odgovaranju na prvo pitanje, ispitanici su nuzno morali dignuti pogled s ciljem promatranja &itavog
prostora trga na kojem su ispitivani i kako bi pokusali povezati njegova prostorna obiljeZja s nekom hrvatskom
regijom. Stoga je brojka koju ovdje biljezimo zapravo drugo dizanje pogleda, odnosno valja pretpostaviti da
bi realan udio posjetitelja centra koji nije u moguénosti procijeniti kakve su vremenske prilike izvan centra
trebao biti znatno veci od dobivenog.

53 Pritom tek neznatno vise Zena (39,8 %) u odnosu na muskarce (34,62 %).

59



132,52 minute, tj. medijalnih 105 minuta, a koji nisu u moguénosti bez dizanja pogleda
odgovoriti na postavljeno pitanje. S obzirom da je dobivenim udjelima ostvarena
natpolovi¢na veéina (Sl. 27), prihvatit ¢emo pocetnu hipotezu te zakljuéiti kako zatvorenost
prostora, umjetno osvjetljenje i ostali specifi¢ni okolinski faktori onemogucuju percepciju
i/ili dosjecanje izvanjskih vremenskih prilika.

Udio (%)
70 1

60 - Prosjek

Medijan
50 A

40 -

30 A

20 A

10

0 T T L
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Sl. 27. Nemoguc¢nost dosjecanja aktualnih vremenskih prilika s obzirom
na trajanje boravka posjetitelja u Arena centru

Izvor: Anketno istrazivanje.

Potvrdivsi drugu hipotezu, valja zakljuciti kako vecina posjetitelja Arena centra gubi
pojam o vremenu te da nije u moguénosti dosjetiti se aktualnih vremenskih prilika. Sto duze
traje posjeta centru, odmak od eksternog spaciotemporalnog realiteta pokazuje se

znacajnijim.

5.2.3. Drustveno prizoriste

Aktivnosti posjetitelja trgovackog centra prije svega ovise o njegovoj ponudi. Buduci
da trgovina na malo zauzima 165 prodajnih objekata Arena centra, odnosno ¢ak 81,28 %
svih zakupljenih prostora, mozZe se oCekivati da ¢e glavna aktivnost biti kupovanje. Pritom
pretezu prodavaonice odjece koje ¢ine 27,59 %, tj. obuce sa 10,84 % objekata u najmu.
Ugostiteljski objekti nalaze se u 9,36 %, usluge u 7,39 %, a zabavisni objekti u tek 1,97 %
zakupljenih prostora (tab. 8). Medutim, te brojke sakrivaju podatak o povrsini zakupljenih
objekata. Na primjer, samo prostor CineStar kina zauzima ¢ak 5945 m? od 61300 m? ukupne

povrsine za iznajmljivanje Sto je ¢ak 9,70 % povrsine Citavog centra (CineStar, 2019; Arena
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centar, 2017). Zbog nepostojanja javno dostupnih podataka o povrSini ostalih prodajnih
prostora, ovdje valja tek pretpostaviti da ¢e dominirati aktivnost kupovine, a da ¢e odlazak

u kino biti razlogom dolaska za oko desetinu posjetitelja Arena centra.

Tab. 8. Poslovni prostori Arena centra prema namjeni

Namjena poslovnog prostora N %
Trgovina na malo 165 81,28
Donje rublje 8 3,94
Igracke i djec¢ja oprema 5 2,46
Kozmetika 7 3,45
Nakit i satovi 15 7,39
Odjeca 56 27,59
Obuca 22 10,84
Sportska oprema 9 4,43
Tehnicka oprema 10 4,93
Ostale trgovine > 34 16,75
Ugostiteljstvo 19 9,36
Kafi¢i 8 3,94
Restorani 11 5,42
Usluge 15 7,39
Mjenjacnica 2 0,99
Operateri 4 1,97
Ostale usluge > 9 4,43
Zabava 4 1,97
Hrvatska lutrija 1 0,49
Kasino 1 0,49
Kino 1 0,49
Zrcalni labirint 1 0,49
Ukupno 203 | 100,00

Izvor: Arena centar, 2019.

Posve ocekivano, kupovina je najucestalija praksa u trgovackom centru. Vise od
dvije trecine posjetitelja Arena centra kupuje. Uostalom, primarna namjena postojanja bilo
kojeg potrosackog prostora jest trgovinska razmjena (koja donosi profit). Uz kupovinu je
najuze povezano razgledavanje, a tu aktivnost prakticira 53,64 % posjetitelja. Nesto vise od
tre¢ine, posjeéuje ugostiteljske objekte. Cetvrtina posjetitelja trgovacki centar koristi kao

prostor za rekreaciju (Setanje), 18,6 % kao mjesto druzenja s prijateljima i/ili obitelji, dok

54 Knjizara, oprema za kuéanstvo, oprema za kuéne ljubimce, parfumerije itd.
%5 Fina, frizerski salon, Hrvatska posta, javni biljeznik, kemijska istionica itd.
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9,43 % odlazi u kino (sl. 28). Taj udio koincidira s pretpostavljenim udjelom povrsine

multipleksa u ukupnoj povrsini Arena centra.

Udio (%) -

75 - A - kupovina _
B - razgledavanje
C - posjeta

60 - ugostiteljskim

objektima

D - Setanje

45 E - druzenje
F - odlazak u kino

30 -
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0 .

A B Cc D E F  Aktvnost

Sl. 28. Potrosacke prakse posjetitelja Arena centra

Izvor: Anketno istrazivanje.

Detektirane su poprili¢ne razlike u zastupljenosti obavljanja ostalih praksi kod
posjetitelja koji Secu, razgledavaju, kupuju, posje¢uju ugostiteljske objekte ili provode
vrijeme druze¢i se. Medutim, kod posjetitelja koji odlaze u kino ne postoji statistiCki
znadajne razlike u zastupljenosti obavljanja ostalih aktivnosti (y* = 0,515; df = 4; p < 0,05).
Stoga se lociranje multipleksa u trgovacki centar pokazuje najboljim nacinom podizanja
dinamike svih ostalih ispitivanih potroSackih praksi (sl. 32).

Kupovanje 1 razgledavanje jedine su dvije aktivnosti kojima konvergira ve¢i broj
ostalih potrosackih praksi, nego S§to ih te aktivnosti same proizvode. Klimatoloskim
rje¢nikom re¢eno, praksama kupovanja i razgledavanja moZemo pripisati obiljezja ciklone
(sl. 30 i sl. 31), a svim ostalim praksama anticiklonalne karakteristike (sl. 29, sl. 32, sl. 33 i
sl. 34). Pritom je ,tlak zraka“ tek neznatno viSi u srediStu prakse koja se ti¢e posjete

ugostiteljskim objektima od aktivnosti u njezinoj okolini (sl. 33).
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Sl. 29. Shematski prikaz udjela aktivnosti koje obavljaju posjetitelji koji Setaju (lijevo) te
udjela aktivnosti Setanja koji proizlazi iz obavljanja drugih aktivnosti (desno)

Izvor: Anketno istrazivanje.
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Sl. 30. Shematski prikaz udjela aktivnosti posjetitelja koji razgledavaju (lijevo) te udjela
prakse razgledavanja koji proizlazi iz obavljanja drugih aktivnosti (desno)

Izvor: Anketno istrazivanje.
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Sl. 31. Shematski prikaz udjela aktivnosti koje obavljaju posjetitelji koji kupuju (lijevo) te
udjela aktivnosti kupovanja koji proizlazi iz obavljanja drugih aktivnosti (desno)

Izvor: Anketno istrazivanje.
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Sl. 32. Shematski prikaz udjela aktivnosti koje posjetitelja koji odlaze u kino (lijevo) te
udjela odlazaka u kino koji proizlazi iz obavljanja drugih aktivnosti (desno)

Izvor: Anketno istrazivanje.
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Sl. 33. Shematski prikaz udjela aktivnosti koje obavljaju posjetitelji ugostiteljskih objekata
(lijevo) te udjela tih posjeta koji proizlazi iz obavljanja drugih aktivnosti (desno)

Izvor: Anketno istrazivanje.
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Sl. 34. Shematski prikaz udjela aktivnosti koje obavljaju posjetitelji koji se u Arena centru
druze (lijevo) te udjela te prakse koji proizlazi iz obavljanja drugih aktivnosti (desno)

Izvor: Anketno istrazivanje.
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Nadalje, hi-kvadrat testom provjerili Smo vjerojatnost povezanosti izmedu aktivnosti
koje posjetitelji obavljaju u trgovackom centru. Statisticki se znacajno podudara nekoliko
opazenih i teorijskih frekvencija (tab. 9). Naime, prakse Setanja i kupovanja (y>= 33,236; df
=1; p =0,000), kupovanja i odlaska u kino (x* = 22,711, df = 1; p = 0,000), zatim odlaska u
kino i druzenja (x®= 6,282, df = 1; p = 0,012) te druZenja i posjete ugostiteljskim objektima
(x® = 15,293, df = 1; p = 0,000). Dakle, ne mozemo tvrditi da izmedu tih praksi postoji

statisti¢ki znacajna dinamika. Medutim, u svim ostalim kombinacijama, ona je dokazana.

Tab.9. Rezultati y? - testa izmedu aktivnosti koje posjetitelji obavljaju u Arena centruss

A B C D E F

X p X p X p X p X p X p
Al - - 0,87 | 0,351 | 33,24 | 0,000| 1,75]0,186| 0,16 | 0,692 | 1,03 | 0,310
B| 087/0351| - - 3,15|0076| 1,81]|0179| 1,76 |0,184| 1,78 | 0,182
C | 3324|0000 315]|0076] - - | 22,71 | 0,000 | 2,88 | 0,090 | 1,06 | 0,304
D| 175]0186| 1,81]0,179 22,71 [0,000]| - - 0,25 | 0,615 | 6,28 | 0,012
E| 016/0,692| 1,76 |0,184| 2,88 0,090| 025]|0615| - - | 15,29 | 0,000
F| 103]|0310] 1,78 |0,182| 1,06 |0304| 6,28 0012|1529 |0000] - -

Izvor: Anketno istrazivanje.

Na isti smo nadin testirali vezu izmedu praksi koje posjetitelji obavljaju u centru i
roda, odnosno dobnih skupina (tab. 10). Za razliku od rasirenog misljenja da postoje znatne
rodne razlike kad je rije¢ o kupovanju, pokazalo se upravo suprotno (= 6,075; df = 1; p =
0,014). Isti je slu¢aj s praksom druzenja u trgovackom centru (x*= 10,855; df = 1; p = 0,001).
Kad je rije¢ o dobi, jedina aktivnost koja se statisti¢ki znacajno ne razlikuje s obzirom na

starost ispitanika, ti¢e se posjete ugostiteljskim objektima (x®= 15,751; df = 5; p = 0,008).

Tab. 10. Rezultati 5 - testa izmedu aktivnosti i roda/dobi posjetitelja

Rod Dobne skupine

Aktivnost X df p x df p

Setanje centrom 0411 1 0521 9536| 5| 0,089
Razgledavanje 1,714 | 1 0,190 8,165 5 0,147
Kupovanje 6,075| 1 0,014 3,150 5 0,677
Odlazak u kino 008 | 1 0,771 2,184 5 0,823
Ugostiteljski objekti 0519 1 0,471 15,751 5 0,008
DruZenje 10,855 | 1 0,001 | 10,757 5 0,056

Izvor: Anketno istrazivanje.

% A — Setanje, B — razgledavanje, C — kupovanje, D — odlazak u kino, E — posjeta ugostiteljskim objektima,
F — druzenje.
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Trgovacki centar pokazuje se izuzetno vaznim prostorom socijalne interakcije i
rekreacijskih aktivnosti stanovnistva tre¢e Zivotne dobi.’” Pritom su rezultati istraZivanja
(tab. 11) pokazali da su upravo umirovljenici ona skupina posjetitelja Arena centra koja
najveéi udio vremena provodi druzeéi se (37,5 %) i Setajuéi centrom (63,5 %).58 Stovise,
jedan je posjetitelj (69) ustvrdio da svaki dan dolazi u Arena centar kako bi Setao i promatrao

(Anketno istrazivanje).

Tab. 11. Aktivnosti koje obavljaju posjetitelji Arena centra s obzirom na radni status

Etﬁiilgrlw(t/ Zaposlen Nezaposlen bjlrjr;gf)k Ostali

N % N % N % N % N %
Setanje centrom 42 | 32,1 36| 18,9 2| 28,6 5| 62,5 8| 22,9
Razgledavanje 80| 61,1 97 | 51,1 41 57,1 41 50,0 14 | 40,0
Kupovanje 91| 695 139 73,2 4| 57,1 4| 50,0 28| 80,0
Odlazak u kino 15| 115 17| 89 1| 143 0| 00 2| 57
Ugostiteljski objekti 41 | 31,3 72| 37,9 2| 28,6 1] 125 18| 51,4
Druzenje 34| 26,0 26 | 13,7 1] 143 3| 375 5| 143
Ukupno 131 -1 190 - 7 - 8 - 35 -

Izvor: Anketno istrazivanje.

Nekoliko vaznih opaski proizlazi iz odnosa pojedine aktivnosti 1 nacina dolaska u
trgovacki centar (tab. 12). Razumno je tvrditi da posjetitelji koji dolaze pjeSice, Zive najblize
Arena centru. Upravo je u toj skupini razmjerno najveci udio ljudi koji odlazi u kino
(17,65 %), provodi vrijeme druzeéi se (35,29 %) ili posjecujuéi ugostiteljske objekte
(58,82 %). Ove su informacije neobi¢no vazne, buduci da s podru¢ja Novog Zagreba brisu
stigmu spavaonice koja svojem stanovniStvu, izuzev stanovanja, ne nudi dodatne urbane
sadrzaje. Uz to, predstavljaju izuzetno vazan obrat u odnosu na ranija istrazivanja (npr.
Jakov¢i¢ i Spevec, 2004) koja su isticala da se zagrebacki suburbani trgovacki centri, zbog

prevage trgovinskih funkcija, ne percipiraju kao mjesta provodenja slobodnog vremena.

57 Tek u manjem broju istrazivanja nije potvrdena vaznost trgovackog centra za socijalnu interakciju starije
populacije, npr. kod Maka i Knezevi¢a (2017) koji su se tim pitanjem bavili s aspekta ruralne populacije.

58 Cinjenica da je u ukupnom uzorku bilo tek 8 umirovljenika govori da bi iznesene brojke valjalo promisljati
s izvjesnom dozom opreza. Tim vise §to prema rezultatima ispada da umirovljenici uopée ne odlaze u kino.
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Tab. 12. Aktivnosti koje obavljaju posjetitelji Arena centra s obzirom na nacin dolaska

AKtivost p‘r]?\éc(')z aﬁf)(r)]:):tl)il Pjesacenje Ostalo Ukupno

N % N % N % N % N %
Setanje centrom 26 | 27,37 | 60| 24,10 4| 23,53 3| 30,00| 93| 25,07
Razgledavanje 58 | 61,05 | 129 | 51,81 9| 5294 3| 30,00| 199 | 53,64
Kupovanije 62| 6526 | 185 | 74,30 | 11| 64,71 8| 80,00| 266 | 71,70
Odlazak u kino 6 6,32 | 23 9,24 3| 17,65 3| 30,00| 35 9,43
Ugostiteljski objekti | 35| 36,84 | 85| 34,14 | 10| 58,82 4| 40,00 134 | 36,12
Druzenje 29 | 30,53 | 32| 12,85 6| 3529 2| 20,00] 69| 18,60
Ukupno 95 | 100,00 | 249 | 100,00 | 17 | 100,00 | 10 | 100,00 | 371 | 100,00

Izvor: Anketno istrazivanje.

5.2.3.1. Potrosacke prakse i prostorna dinamika

Dvije temeljne postavke koje ¢e se provjeravati u ovom dijelu rada ti¢u se dinamike
prostornih aktivnosti kojom se stvara potrosacki prostor Arena centra. Cilj nam je ispitati
razlikuje li se dinamika u odnosu na dio tjedna ili doba dana, te povecava li se broj obavljenih
aktivnosti s viemenom provedenim u centru. Pritom tvrdimo da ¢e se, nakon pocetnog rasta,
u nekom trenutku broj obavljenih aktivnosti nuzno poceti smanjivati.

Pokazalo se da broj aktivnosti zavisi o dijelu tjedna (y? = 15,873; df = 12; p = 0,197),
odnosno dijelu dana (> =13,737; df = 12; p=0,318) u kojem posjetitelj boravi u trgovackom
centru (Anketno istrazivanje). Takoder, pojava gotovo svake ispitivane potrosacke prakse
ovisna je o dijelu tjedna u kojem posjetitelj dolazi u centar, uz izuzetak razgledavanja,
odnosno o dijelu dana, pri ¢emu izuzetak predstavljaju kupovina i posjeta ugostiteljskim
objektima (tab. 13). Time smo dokazali da se u trgovackom centru odvija dinamika razli¢itih
potrosackih aktivnosti i potvrdili tre¢u hipotezu ovoga rada. Ovisno o tome koja praksa
preteze, (re)konstruira se i karakter trgovackog prostora, pri ¢emu je jasno — i to valja
naglasiti — da Arena centar nije isklju¢ivo mjesto kupovine, ve¢ i provodenja slobodnog

vremena (druzenje), rekreacije (Setanje) i zabave (odlazak u kino).
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Tab. 13. Rezultati y? - testa izmedu specifi¢nih aktivnosti i dijela tjedna,
odnosno doba dana

Dio tjedna Dio dana

Aktivnost v df P v df P

Setanje centrom 0520 | 2 | 0,771 | 5602 | 2 | 0,061
Razgledavanje 6,998 2 0,030 1,151 2 0,562
Kupovanje 3,384 2 0,184 | 9,573 2 0,008
Odlazak u kino 2,540 2 0,281 4,560 2 0,102
Ugostiteljski objekti 4,734 2 0,094 | 6,303 2 0,043
Druzenje 1,005 2 0,605 | 2,180 2 0,336

Izvor: Anketno istrazivanje.

Iako jakost veze nije velika, statisticki je znacajan rezultat korelacije izmedu trajanja
boravka u centru i broja obavljenih aktivnosti (p = 0,001; r = 0,136). Osim toga, broj
aktivnosti koje posjetitelji obavljaju raste do priblizno 150. minute provedene u centru,
nakon ¢ega pravac mijenja smjer (Sl. 35). Detektiranjem tocke u kojoj pravac mijenja nagib

potvrdili smo Cetvrtu postavljenu hipotezu.

Broj aktivnosti
2,5 1

2,3 1
2,1 1
1,9 -

1,7 1

1,5 T T T T T T .
15 45 90 150 210 300 Minuta

Sl. 35. Odnos vremena provedenog u centru i prosjecnog broja aktivnosti

Izvor: Anketno istrazivanje.

Ne samo da se broj aktivnosti mijenja s vremenom provedenim u centru, ve¢ trajanje
boravka ovisi upravo o specificnoj praksi koju posjetitelj centra (ne) obavlja (tab. 14). Tako
je prosjeCan boravak posjetitelja koji posjec¢uju ugostiteljske objekte 16,82 minute duzi od
onih koji ih ne posje¢uju. Time su potvrdena ranija istrazivanja prema kojima posjeta food

court prostoru produljuje prosjecno trajanje boravka za barem 10-15 minuta (Goss, 1993).
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Tab. 14. Prosjecan boravak posjetitelja s obzirom na aktivnosti koje
(ne) obavlja u Arena centru

AKtiviost Prosjecni boravak (minuta) Razlika
Da Ne

Setanje 116,13 130,41 -14,28
Razgledavanje 124,90 129,07 -4,17
Kupovina 131,90 114,00 17,90
Kino 160,71 123,34 37,37
Ugostiteljski objekti 137,57 120,75 16,82
Druzenje 147,17 122,19 24,98

Izvor: Anketno istrazivanje.

Uz to, aktivnosti koje produljuju prosjeni boravak u trgovackom centru su:
kupovina, odlazak u kino 1 druZenje s prijateljima i/ili obitelji. Posjeta kinu pritom znaci
najduzi prosjecni boravak u centru, a ponovimo li da se upravo kino pokazalo kao
najoptimalniji poslovni subjekt za intenziviranje prostorne i potroSacke dinamike, sasvim je
jasno kakve beneficije od njega ima citav trgovinsko-zabavisni kompleks Arena-Arena. S
druge strane, Setanje i razgledavanje smanjuju prosje¢no trajanje boravka posjetitelja u

trgovackom centru.

Udio (%)
100 4 —@— Setanje centrom
90 - —@— Razgledavanje
—®— Kupovanje
80 A .
@ QOdlazak u kino
70 —e— Ugostiteljski objekti
60 —@— DruZenje
50 A
40 -
30 ~
20 -
10 A
0 T T T T T ]
1 2 3 4 5 6 Broj aktivnosti

Sl. 36. Odnos broja i odabira konkretnih aktivnosti u trgovackom centru

Izvor: Anketno istrazivanje.
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Razmotrit ¢emo i kvantitativno-kvalitativni meduodnos potrosackih aktivnosti. Kod
ispitanika koji su obavljali samo jednu aktivnost, najvise njih je kupovalo, zatim
razgledavalo, ili naprosto Setalo centrom. Poredak se djelomicno mijenja ve¢ kod posjetitelja
koji su kombinirali dvije simultane prakse, da bi kod onih koji su obavljali tri aktivnosti bio
potvrden. Naime, Setanje je ustupilo mjesto odlasku u ugostiteljske objekte. Daljnjim
porastom broja aktivnosti, kompozicija praksi se u potpunosti mijenja. Najveéi udio
posjetitelja koji su obavljali Cetiri razlicite prakse posjecivao je ugostiteljske objekte, slijedi
aktivnost razgledavanja, a kupovina je pala na tre¢e mjesto. Pritom razlike izmedu navedenih
aktivnosti nisu velike kao u ranijim slu¢ajevima. Kod pet obavljenih aktivnosti, uz prethodno
spomenute, svi su posjetitelji naveli druzenje s prijateljima i/ili obitelji, njih preko dvije
treéine Setanje, a tre¢ina odlazak u kino (sl. 36). Time je pruzen uvid u dinamiku koja nastaje
samo na osnovu odabira broja 1 oblika aktivnosti. Drugim rijecima, detektirana je fluidnost
I nestabilnost praksi koja je rezultat isklju¢ivo njihovog unutrasnjeg modusa djelovanja.

Stave li se u odnos razliciti oblici aktivnosti i vrijeme provedeno u trgovackom centru
(sl. 37), moguce je problematizirati njihovu perzistenciju. Vec se ranije 150. minuta pokazala
kljuénom pri redukciji broja aktivnosti, a i u ovom se slucaju ocitovala kao vazna. Narocito
kad je rije¢ o praksama razgledavanja i posje¢ivanja ugostiteljskih objekata. S druge strane,
pozitivan obrat predstavlja za prakse Setanja 1 druzenja. Aktivnost odlaska u kino gotovo se
linearno povecava s trajanjem boravka u centru, dok je praksa kupovanja veéinu vremena
konstantna. Dodajmo jo$ kako se frekvencije ispitivanih potrosackih aktivnosti, uz izuzetak
kupovine (x*> = 24,210; df = 6; p = 0,000), mijenjaju i znacajno razlikuju s povecanjem
udaljenosti mjesta stanovanja posjetitelja od Arena centra.
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Udio (%)
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Sl. 37. Odnos provedenog vremena i odabira konkretnih aktivnosti u trgova¢kom centru

Izvor: Anketno istrazivanje.

5.2.3.2. Zajednicko funkcioniranje kompleksa Arena-Arena

Ponovimo kako se idejnim rjeSenjem gradnje predvidalo funkcioniranje sportske
dvorane Arena Zagreb i trgovackog centra Arena kao cjeline. Iako nije bila inicijalna
namjera ispitati obiljezja te povezanosti, posljednjeg dana provodenja anketnog istraZivanja
u sportskoj je dvorani odrZan koncert katolicke duhovne glazbe u produkciji Laudato TV
(Arena Zagreb, 2019), zbog Cega je 12,73 % ispitanika u ve€ernjim satima (18:00 — 20:00
sati) doslo motivirano isklju¢ivo tim povodom.*® Ti se posjetitelji zadrzavaju u trgovackom
centru znatno krace, prosjecno tek 51,43 minute (Anketno istrazivanje), no to ne znaci da na
specifi¢an nacin ne pridonose dinamic¢no-tranzitnom (nemjesnom) karakteru Arena centra i
blizeg okolnog prostora. Od bilo kakvog daljnjeg zaklju€ivanja ¢emo se suzdrzati s obzirom

na mali broj takvih ispitanika u ukupnom uzorku.

% Rije¢ je samo o ispitanicima koji su eksplicitno naveli da je njihov razlog posjete Arena centru koncert u
obliznjoj sportskoj dvorani. Opravdano je pretpostaviti da je takvih posjetitelja bilo vise.
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5.3. Visa prostorna razina: Naselja oko Arena centra

Prvo stambeno naselje izgradeno na prostoru koji je u fokusu ovoga rada bio je
Remetinec¢ki gaj. Naselje se pocelo graditi u drugoj polovici 1950-ih, da bi se izgradnja
intenzivirala po¢etkom 1960-ih godina. Tek je potkraj 1980-ih godina pocela izgradnja na
Lani$tu (Mlinar, 2014), no u vrlo limitiranom opsegu. Poc¢etkom 2000-ih, gradnja je ponovo
aktualizirana idejom formiranja naselja za braniteljsku populaciju, no doskora je stopirana
sve do trenutka kad je odluceno da ce se graditi Arena Zagreb i Arena centar. To je oznacilo
prekretnicu 1 aktualizaciju izgradnje na LaniStu, odnosno pocetak gradnje danaSnjeg naselja
Jaruscica (Vitas, 2017). Prema arhitektu Remu Koolhasu, takvom novogradnjom na
rubovima urbanih prostora nastaju tzv. genericki gradovi — gradovi ,,bez povijesti ili tradicije
koja bi se desetlje¢ima i stolje¢ima polako sedimentirala® (Hromadzi¢, 2008, 53).

Gradnju stambene i ostale infrastrukture ovdje promatramo kao preduvijet, ali i
posljedicu ostvarivanja dinamike i tranzitnosti. Drugim rije¢ima, zanimaju nas nemjesna
obiljezja okolnih naselja ¢ije je postojanje kreirala izgradnja kompleksa Arena Zagreb —

Arena centar, a o€ituju se u morfoloskim, funkcionalnim i demografskim promjenama.

5.3.1. Morfoloske promjene

Analizom satelitskih snimaka prostora oko danaSnjeg Arena centra 1968. i 2005.
godine te uzimajuci u obzir da se radi o razdoblju od 37 godina, ne opazaju se znacajnije
prostorne promjene (sl. 38). Usprkos povecanju udjela izgradenih povrSina, i dalje
dominiraju poljoprivredna zemljista. Medutim, u samo pet narednih godina, dakle izmedu
2005. 1 2010., morfoloske promjene toliko se intenziviraju da prostor oko Arena centra

zadobiva posve nova i drugacija obiljezja (sl. 39, sl. 40).

L : T - Sooezm T~ s
Sl. 38. Prostor oko danaSnjeg Arena centra 1968. (lijevo) i 2005. godine (desno)
Izvori: MGIPU, 2019; Google Earth, 2019.
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SI. 39. Prostor oko danasnjeg Arena centra 2007. (lijevo) i 2008. godine (desno)
Izvor: Google Earth, 2019.
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Sl. 40. Prostor oko danas$njeg Arena centra 2009. (lijevo) i 2010. godine (desno)
Izvor: Google Earth, 2019.

Sl. 41. Prostor oko dana$njeg Arena centra 2017. (lijevo) i 2018. godine (desno)
Izvor: Google Earth, 2019.
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Odnos izmedu povrsine izgradenog i neizgradenog prostora 1968. i 2019. godine
gotovo je recipro¢an. Medutim, ocigledno je da znacajnije promjene u morfologiji prostora
koincidiraju s 2005. godinom, odnosno neposredno uz vrijeme pred najavu izgradnje

kompleksa Arena-Arena (tab. 15).

Tab. 15. Odnos neizgradenog i izgradenog prostora u nase-
ljima oko Arena centra 1968., 2005. i 2019. godine

. Neizgraden prostor Izgraden prostor
Godina 2 % 2 %
1968. 754 945 85,58 | 127165 14,42
2005. 542 739 61,53 | 339371 38,47
2019. 112 701 12,78 | 769 409 87,22

Izvori: MGIPU, 2019; Google Earth, 2019; Terensko istrazivanje.

Morfoloske promjene uvjetovale su prenamjenu zemljista. Dok je jos 2011. godine
odreden dio zemljis$ta bio namijenjen u poljoprivredne svrhe ili bio neureden (Sl. 42), ve¢ je
dvije godine kasnije planirano da ¢e ga zamijeniti prostor stambene, komunalne i dijelom
javno-drustvene namjene (Sl. 43). Takoder, dio prostora zapadno od Arena centra 2011.
svrstan u kategoriju ,.,transformacija®, ve¢ je 2013. prenamijenjen u gospodarsko zemljiste,

da bi sredinom svibnja 2019. godine na njemu bio izgraden i otvoren Arena Park.®

%0 Retail park ¢ija se ponuda temelji na trgovinama specijaliziranim za dom, obitelj i sport. Obiljezava ga
karakteristi¢na open-air struktura s parkiraliStem neposredno ispred prodajnih objekata (Arena Park, 2019).
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[ Stambena i mjesovita
I Tavna i drudtvena
I Gospodarska

[ Sport i rekreacija

B Javne zelene povriine
[ Promet

[ ] Komunaha

I Vode

[ Poljoprivreda, neuredeno i dr.
Bl Sume

B Transformacija

Sl. 42. Namjena zemlji$ta oko Arena centra 2011. godine
Izvor: ZIPP, 20109.

™ stambena i mjedovita
[ Javna i drustvena
[ Gospodarska

[ sport i rekreacija
I Tavne zelene povréine

™ Promet

] Komunalna

[ Vode

[ Poljoprivreda, neuredeno i dr.
Bl Sume

Sl. 43. Namjena zemljista oko Arena centra 2013. godine
Izvor: ZIPP, 2019.
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Nakon §to smo dokazali dinami¢nost morfoloskih promjena, vratit ¢emo se nacas na
jos§ jedno bitno obiljezje nemjesta. Ustvrdili smo da su nemjesta sveprisutna i globalna te
obiljeZena visokom razinom uniformnosti, ¢ime se umanjuje njihova lokalna (historijska)
dimenzija. Stoga posjetitelj nemjesta moze imati dojam da se nalazi bilo gdje na svijetu. Ove
¢emo tvrdnje provjeriti tako da usporedimo vizure novih zagrebackih naselja — budu¢i da je

u razdoblju njihove izgradnje sa sigurnoséu moguce tvrditi da se ostvarila situacija super-

moderniteta — sa stambenom gradnjom oko kompleksa Arena-Arena (sl. 44).

"y :._',__ s * = ‘4,
A oz \ g sk, e UK

Sl. 44. Dio stambenog naselja Jaruséica juzno od kompleksa Arena-Arena (18. 05. 2019.)

Izvor: Vlastita fotografija.

Novim zagrebackim naseljima smatramo ona nastala nakon 2000. godine. Mlinar
(2009) je na osnovu specifi¢nih kriterija izdvojio devet takvih dijelova grada, medu ostalim
Sopnicu-Jelkovec, Podbrezje (sl. 45), Spansko-Oranice (sl. 46) i Vrbane 111 (sl. 47). Njihova
je urbanisticka shema u pravilu ortogonalna, od ¢ega blagi otklon predstavlja tek naselje
Vrbani Ill s ortogonalno-zakrivljeno-radijalnom (Mlinar, 2009). U svim su spomenutim
naseljima gradene stambene zgrade pravokutnog tlocrta, pri ¢emu varira jedino visina katova
(4 do 8), a u niti jednom nisu predvidene niti izgradene obiteljske kuce. U prizemlju dijela
stambenih zgrada nalaze se poslovni lokali namijenjeni bilo za trgovinske, bilo za ostale
svrhe. Istovjetna obiljezja ima i stanogradnja juzno od Arene Zagreb i Arena centra. Doista,
neupucenom se posjetitelju moze ¢initi da se nalazi u bilo kojem od spomenutih naselja,

¢ime su potvrdena njihova nemjesno-standardizirana obiljezja.
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Sl. 45. Dio stambenog naselja Podbrezje (31. 05. 2019.)

Izvor: Vlastita fotografija.

Sl. 46. Dio stambenog naselja Oranice-Spansko (31. 05. 2019.)

Izvor: Vlastita fotografija.

Sl. 47. Dio stambenog naselja Vrbani 111 (31. 05. 2019.)

Izvor: Vlastita fotografija.
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S druge strane, naselje Remetinecki gaj ima svoju specifi¢nu povijest koja stvara
karakteristi¢an osjec¢aj mjesta. Njegova arhitektura ne dozvoljava Setacu percepciju da je bilo
gdje drugdje, buduc¢i da ona nije univerzalisti¢ka. Naselje je, medu ostalim, obiljezeno Jugo-
montovim stambenim zgradama tipa JU-60 i JU-61 ¢ija su procelja oblozena limom (Mlinar,
2014) — otuda figurativni naziv ,limenke* (sl. 48). Prema tomu, obiljezje univerzalnosti

nemjesta ovdje nije oCitovano. Ali, to ne znac¢i da Remetinecki gaj ne poprima ostale

karakteristike nemjesta, napose one tranzitne koje su najuze vezane uz prometne tokove.

Sl. 48. Jugomontova stambena zgrada u Remetineckom gaju (18. 05. 2019.)

Izvor: Vlastita fotografija.

5.3.2. Tranzitna obiljezja

Bave¢i se morfoloSkim promjenama u smislu porasta izgradenosti i prenamjene
zemljiSta te promjenom strukture stambene infrastrukture, djelomi¢no smo iz vida ispustili
posjetitelje Arena centra, one koji od LaniSta, Remetineckog gaja i JaruSCice stvaraju
dinami¢no-tranzitni prostor. Za dvije tre¢ine posjetitelja koji u trgovacki centar dolaze
osobnim automobilom, marker tranzitnosti predstavlja postoje¢a prometna infrastruktura.

Pred pocetak gradnje Arene Zagreb i Arena centra (2005. godine) na okolnom je
podrucju bilo tek 6,15 kilometara cestovne mreze, $to bi u granicama danasnjih Karlovacke
i Remetinecke ceste, odnosno Jadranske avenije iznosilo 6,54 km/km? (Google Earth, 2019).

Jednom od pretpostavki rada tvrdimo da trgovacki centar ima tendenciju oko sebe okupljati
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ostale pojavne oblike nemjesta. Doista, nepunih petnaest godina od pocetka gradnje
kompleksa Arena-Arena, prostorna gusto¢a prometne mreze gotovo je udvostrucena (12,09
km/km?) (Google Earth, 2019). Time su stvorene pretpostavke za poveéanje prostorne
dinamike i tranzitnosti u okolnim naseljima.

Stoga Mlinar (2014) tvrdi da se intenzitet prometa osjetno povecao povezivanjem
starog Remetineckog gaja s Jadranskom avenijom. Medutim, ne postoji sustavno brojanje
prometa u prostoru koji je u fokusu ovoga rada. Stoga ¢emo se za problematiziranje
promjene intenziteta prometa posluziti istrazivanjima provedenim na obliznjem
remetineCkom rotoru (tab. 16). Spomenuto kruzno raskrizje otvoreno je 1985. godine.
Njegov predvideni kapacitet iznosio je 50 000 vozila dnevno. Najkasnije 2005. godine taj je
broj premasen, dosegnuvsi ¢ak 68 550 vozila (Klisura, 2017). Promet je viSe nego pojacan
u tijeku i nakon izgradnje Arene Zagreb, Arena centra i novih stambenih naselja (Balija,
2018; Mlinar, 2014) te je ustaljen na oko 100 000 vozila dnevno (Klisura, 2017). Medutim,
ono na osnovu ¢ega mozemo tvrditi da upravo trgovacki centar intenzivira promet jest
povecanje broja vozila na rotoru povezanih s Jadranskom avenijom (4,50 %) i Remetine-

¢kom cestom (14,65 %), tj. prometnicama koje vode direktno do/od Arena centra.

Tab. 16. Cjelodnevno brojanje prometa na remetineCkom rotoru
24. listopada 2008. godine i 14. ozujka 2017. godine

Privoz 24.10.2008. | 14.03.2017.] Indeks

Jadranski most 29 557 26 064 88,18
Avenija Dubrovnik 34 504 34 019 98,59
Remetinecka cesta 11 074 12 696 114,65
Jadranska avenija 23 888 24 963 104,50
Ukupno 99 023 97 742 98,71

Izvori: Pologki, 2009; Klisura, 2017.

Vec su ovime potvrdene dvije posljednje hipoteze. Naime, funkcionalni sklop Arena-
Arena i gradnja okolnih naselja prouzrokovali su gradnju nove prometne infrastrukture.
Dakle, doSlo je do agregiranja nemjesta, ¢ime je Citav taj prostor poprimio nemjesna
obiljezja, kako pojacanim intenzitetom prometa, tako i prateCom dinami¢nom cirkulacijom
razmjerno velikog broja posjetitelja trgovackog centra. Medutim, posjetitelji koji u Arena
centar dolaze osobnim automobilom, tek su dio cjelovite konstelacije veza i odnosa koja je
mnogo kompleksnija. Javnim prijevozom u trgovacki centar dolazi 25,48 % posjetitelja.
Jednako kao i u slucaju posjetitelja koji dolaze osobnim automobilom, prostorni marker

vecéeg dijela puta korisnika javnoga prijevoza predstavlja postoje¢a prometna infrastruktura.
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Medutim, s obzirom na prostorni razmjestaj autobusnih stajalista,5! zavrsetak tih putovanja
nuzno je pjesacenje. Osobe koje u Arena centar dolaze isklju¢ivo pjesice, vidjeli smo, ¢ine
4,43 % posjetitelja centra.’? Dakle, nesto manje od tre¢ine (29,91 %) svih ispitanika barem
dio svog puta do trgovackog centra pjesaci. Ta nam je informacija neobi¢no vazna za analizu
tragova koje pjesaci u prostoru ostavljaju, a svjedoce o dinamici i tranzitnosti.

Unato¢ maloj povrsini proucavanog prostora (0,88 km?), ukupna duljina alternativnih
pjesackih putova ovdje iznosi ¢ak 2887 metara (Sl. 49). Od toga, ¢ak je 2351 metar ili
81,42 % direktno povezano s Arena centrom. Odabirom alternativnih ruta, pjesaci pove-

¢avaju broj mogucnosti u odnosu na broj utvrden prostornim poretkom (De Certeau, 2002).

SO O ; Nyt

= povezani s Arena centrom 74 P K ’
. K o - X
- nepovezani s Arena centrom // L ) a
trenutno ne postoje zbog ‘ y A — S

rekonstrukeije rotora

Sl. 49. Pjesacki putovi u neposrednoj okolini Arena centra (svibanj, 2019.)

Izvori: Google Earth, 2019; Terensko istrazivanje.

61 U uzorku ispitanika nije zabiljeZen nijedan posjetitelj koji je dosao bilo vlakom, bilo tramvajem. Stoga
zeljeznicke i tramvajske stanice nisu problematizirane. Obnovom remetineckog rotora i ponovnim pustanjem
u promet tramvajske pruge se, doduse, mozZe o¢ekivati nemali dio posjetitelja centra koji ¢e koristiti tramvajski
prijevoz te nesto smanjeni udio korisnika autobusnog prijevoza.

62 Pjesaci posjeéuju trgovacki centar u prosjeku 2,26 puta mjeseéno. Pritom u centru borave duze od ostalih
kupaca, obi¢no oko 155,29 minuta te sukladno tome obavljaju prosje¢no veéi broj aktivnosti (2,53) (Anketno
istrazivanje).

80



Prostorna gusto¢a spomenutih pjesackih putova iznosi 2664,64 m/km?. Pribroji li se
tomu 874 metra putova koji su nekad postojali, ali su uslijed radova na rekonstrukciji
remetine¢kog rotora eliminirani, dobiva se prostorna gusto¢a od ¢ak 3655,77 m/km?. Naime,
opravdano je pretpostaviti da ¢e se i nakon zavrsetka tih radova ponovo formirati nekadasnje
rute s obzirom da je na sluzbenim stranicama Grada Zagreba eksplicitno navedeno da ¢e se
obnovom rotora tek ,,otvoriti mogucénost izgradnje tramvajske pruge do Lanista* (Grad
Zagreb, 2019), a ne da Ce se u taj projekt uistinu i krenuti.

Pjesackim putovima hodaci ispisuju urbani tekst, a konstelacija tih ispisa oblikovana
je od fragmenata putovanja (De Certeau, 2002). Njome je na specifican nac¢in modeliran
prostor naselja oko Arena centra i naznacena dinamika njima imanentnih prostornih tokova
(pjesacki putovi) kao bitna i od njih nedjeljiva odrednica. Drugim rijecima:

»Povijest zapoCinje na razini tla, s koracima. [...]. Njihovo je rojenje
neizbrojiv skup pojedinosti. Igre koracaja oblikuju prostor. One sple¢u mjesta. U tom
smislu, pjesacka kretanja tvore jedan od onih stvarnih sustava ¢ije postojanje uistinu
¢ini grad, ali koji nemaju nikakve tjelesne zapremnine. Oni se ne lokaliziraju, nego

se Sire prostorom* (De Certeau, 2002, 161).

De Certeau (2002) se kriticki odnosi spram kartografskog predo¢avanja prostornih
praksi. Isti¢e da ucrtani pravci hodanja adresiraju tek ono $to pripada proslosti i vise ne
postoji. Svakako, ucrtane krivulje biljeze dosadasnje prakse hodaca i vezane su za jedan

specifi¢ni vremenski odsjecak. Konacno, nije moguée kartografski posvjedociti nesto cega

nije bilo, ili Sto ¢e tek biti.

Sl. 50. Uporaba pjesackih putova isto¢no od Arena centra (07. 05. 2019.)

Izvor: Vlastita fotografija.
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Ali, na temelju evidentiranja perzistencije hodanja eksplicitno odredenim putovima
(sl. 50), moguce je detektirati prisutnost praksi u sadasnjosti i njihovo potencijalno
opstojanje u (blizoj) buducnosti. Nadalje, kartografskim se prikazivanjem ne gubi ¢in
prolaZenja, niti je njime preostatak kretanja ,,smjesten u ne-vrijeme projicirane povrsine* ¢iji
je ucinak napraviti ,,nevidljivom radnju koja ju je omogucila® (De Certeau, 2002, 162).
Stovise, &in se prolaZenja evidentira, pri ¢emu krivudave linije predstavljaju prostorni tok i
asociraju na koracaje, ma koliko takva reprezentacija bila sadrzajno siromasnija od stvarnih
praksi hodaca. Stoga se nije moguce sloziti s francuskim povjesni¢arom kad tvrdi da trag na
karti ,,o¢ituje (pohlepno) svojstvo geografskog sustava da djelovanje preobrazi u Citljivost®
bacajuci ,,u zaborav jedan nacin da se bude u svijetu” (De Certeau, 2002, 162). Naposljetku,
kako drugacije zorno prikazati takvu prostornu konstelaciju? Tekstom? Fotografijom?
Video-isjeckom? Ionako nije poznata forma reprezentacije koja bi vjerno korespondirala sa

zbiljom.

5.3.3. Stanovnistvo i njegova dinamika

Morfolosko-funkcionalne promjene kroz koje je prosao prostor oko cjeline Arena-
Arena uslijed gradnje sportske dvorane 1 trgovackog centra, za sobom neminovno povlace
poprilicne demografske fluktuacije. Naime, u nemalom je broju europskih gradova
koncentracija trgovackih funkcija u predgradima, pri ¢emu ovdje primarno mislimo na
trgovacke centre, intenzivirala njihovu populacijsku dinamiku (Tonkovié, 2015a).

Doista, gradska cetvrt Novi Zagreb - zapad u medupopisnom je razdoblju
2001./2011., uz Stenjevac, zabiljezila najvisu stopu promjene broja stanovnika u glavnome
gradu. Budu¢i da je gustoca naseljenosti te gradske Cetvrti za urbane prilike jo§ uvijek
razmjerno niska te s obzirom na dosadas$nje demografske trendove i moguénosti koje taj

prostor pruza, valja pretpostaviti daljnji trend koncentracije stanovnisStva (tab. 17).
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Tab. 17. Broj stanovnika i gustoc¢a naseljenosti zagrebackih gradskih ¢etvrti 2001. 1 2011.

Stanovnistvo (2001.) Stanovnistvo (2011.) | Stopa (%0)
Gradska Cetvrt Broj Gustoca Broj Gustoca prgmj_ene
stanovnika naseljenosti stanovnika naseljenosti roja

(stan./km?) (stan./km?) | stanovnika

Donji Grad 45108 14 936 37024 12 260 -17,92
Gornji Grad - Medves¢ak 36 384 3571 30 962 3038 -14,90
Trnje 45 267 6 150 42 282 5745 -6,59
Maksimir 49 750 3323 48 902 3267 -1,70
Peéenica — Zitnjak 58 283 1651 56 487 1600 -3,08
Novi Zagreb — istok 65 301 3948 59 055 3570 -9,56
Novi Zagreb — zapad 48 981 782 58 103 928 18,62
Tresnjevka — sjever 55 358 9528 55 425 9540 0,12
Tresnjevka — jug 67 162 6 825 66 674 6776 -0,73
Crnomerec 38 762 1600 38 546 1591 -0,56
Gornja Dubrava 61 388 1525 61 841 1536 0,74
Donja Dubrava 35944 3325 36 363 3364 1,17
Stenjevec 41 257 3387 51 390 4219 24,56
Podsused — Vrap¢e 42 360 1171 45 759 1265 8,02
Podsljeme 17744 299 19 165 322 8,01
Sesvete 59 212 358 70 009 424 18,23
Brezovica 10 884 85 12 030 94 10,53
Grad Zagreb (ukupno) 779 145 1215 790 017 1232 1,40

Izvori: OZS, 2005; OZS, 2014.

NajviSa stopa promjene broja stanovnika prema jedinicama mjesne samouprave
gradske Cetvrti Novi Zagreb - zapad koincidira s blizinom kompleksa Arena-Arena (sl. 51).
Istovjetno stanje zamjetljivo je u pogledu gustoée naseljenosti (sl. 52).% Takvi demografski
trendovi na Lani$tu i Remetincu, odraz su nemjesnosti koja se reflektira u dinami¢nim
populacijskim kretanjima. K tome je, posredstvom uvida u prenamjenu zemljista te recentnih
morfoloskih promjena, moguce zakljuciti kako se znacajno promijenila i socioekonomska

struktura stanovnistva tih jedinica mjesne samouprave.

83 U te dvije jedinice mjesne samouprave, dakle u neposrednoj blizini Arena centra stanuje 1,62 % osoba
obuhvacenih anketnim istrazivanjem. Budu¢i da Zive blize, oni ¢esce posjecuju taj trgovacki centar — mjesecno
u prosjeku 3,66 puta. To istovremeno znaci da u centru borave krace, prosjecno oko 95 minuta te da,
posljedicno, obavljaju manji broj aktivnosti (u prosjeku 2,16) od ostalih posjetitelja centra (Anketno
istrazivanje).
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Sl. 51. Stopa promjene broja stanovnika prema jedinicama mjesne samouprave
gradske cetvrti Novi Zagreb - zapad (2011./2001. godina)

Izvori: OZS, 2005; OZS, 2014.
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Sl. 52. Gustoca naseljenosti jedinica mjesne samouprave gradske Cetvrti Novi
Zagreb - zapad 2011. godine
lzvor: OZS, 2014.
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6. Zakljuéak

Vode¢i se Lefebvreovom (1991) tezom da svako drustvo proizvodi svoj vlastiti
prostor te zahtjevom da bi discipline koje se bave prostorom morale mo¢i reproducirati i
izloziti proces njegova nastanka, osmisljen je i operacionaliziran interpretativhi model
analize prostora trgovackog centra. Model se naslanja na koncept nemjesta Marca Augéa,
pri ¢emu su izvorne ideje francuskog antropologa kriticki evaluirane, a nemjesta
rekonceptualizirana i svedena na obiljeZja tranzitnosti i dinamike kako bi mogla biti
analiticki aplikativna. Niza prostorna razina modela, mikrorazina trgovackog centra,
konstruirana je udruzivanjem redefiniranog pojma nemjesta s konceptom drustvenog
prizorista (engl. the social site) Theodorea Schatzkog. To u konacnici znaci da se trgovacki
centar promatra kao dinamicna i neujedna¢ena mreza drustvenih praksi i prostornih tokova
koja kontinuirano iznova oblikuje potroSacki prostor. Visa prostorna razina modela ti¢e se
naselja koja se formiraju oko trgovackog centra. Njome se nastoji provjeriti ima li okolni
prostor takoder obiljezja nemjesta, a u tu svrhu koristi se (i) markerima tranzitnosti koje
ljudske prakse ostavljaju u prostoru. Pritom u fokusu nije postoje¢a prometna infrastruktura,
koliko neproni¢ni tragovi nastali primjenom raznorodnih taktika hodaca koji se nastoje
osloboditi predvidljivin obrazaca kretanja nametnutih drustvenim poretkom. Integrativni
faktor primjenom kojeg je ostvareno funkcioniranje dviju razina osmisljenog modela,
pronaden je u De Certeauovom konceptu potrosacke proizvodnje, 0dnosno anonimnom
potrosackom stvaranju koje proizlazi iz prostornih praksi, a materijalizira se pjesackim
rutama koje grade mrezu antidiscipline.

Postavljeno je Sest polaziSnih pretpostavki ¢ijim je testiranjem provjereno
funkcionira li trgovacki centar uistinu kao nemjesto, generira li nemjesna obiljeZja u okolni
prostor te, pod uvjetom da je takva obiljeZja uistinu moguce detektirati, dokle sezu granice
njihova utjecaja.

Prva hipoteza glasila je da se predodzbe posjetitelja Arena centra o tom trgovinskom
prostoru ne podudaraju s idejnim rjeSenjem gradnje. Obzirom da percepcije viSe od Cetiri
petine ispitanika (86,52 %) ne koincidiraju s osmisljenom arhitektonskom idejom, hipoteza
je potvrdena. Pritom se oc¢itim pokazalo nekoliko €injenica. Prvo, uporabom odabranih
reprezentacijskih motiva Istre (pulska arena), Slavonije (zito) i Dalmacije (jarboli) nisu
pogodeni univerzalno razumljivi prostorni oznacitelji. K tome, ti su motivi prosjenom
posjetitelju centra suvise apstraktno izvedeni. Nije isklju¢ena ni mogucnost da su univerzalni
obrasci potrosnje naprosto nadvladali arhitektonska rjesenja, iako su ona nastojala u obzir

uzeti lokalne historijsko-geografske datosti (Laviolette, 2012), kao ni da trgovi Arena centra
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ne uspijevaju oznaciti ba$ nista uslijed situacije prostornog preobilja (Augé, 2001) i
preoptere¢enosti znaCenjem (Lefebvre, 1991). Rezultati istrazivanja pokazali su se
opre¢nima uvrijezenoj pretpostavci da muski rod ima razvijeniju prostornu imaginaciju od
zenskog. Istovremeno, hi-kvadrat test sugerira da prostorna imaginacija nije statisticki
znacajno rodno uvjetovana.

Drugom se hipotezom provjeravalo gubljenje pojma o vremenu (u temporalnom
smislu) te percepcije izvanjskih vremenskih prilika (u meteoroloskom znacenju) u ovisnosti
o trajanju boravka u trgovackom centru. Buduéi da je detektirana statisticki znaCajna
povezanost izmedu gubljenja pojma o vremenu i trajanja boravka u trgovackom centru (p =
0,001; r = 0,142), prva sastavnica druge hipoteze je potvrdena, unato¢ tome $to spomenuta
veza nije naroc€ito jaka. Uz to, nemoguénost zamjecivanja temporalnosti povecava se do 150.
minute provedene u centru, da bi se, zatim, trend poceo postepeno mijenjati. Time je
potkrijepljena teza da ekonomski determiniran prostor sebi subordinira vrijeme (Lefebvre,
1991). Ona se ocitava kroz mogucénosti koje pruzaju tematska obiljeZja Arena centra, bilo da
se radi 0 prostorno-vremenskoj konvergenciji koja skracuje vrijeme potrebno da se dode od
jedne do druge hrvatske regije, bilo da je rije¢ o upravljanju vremenom koje se ostvaruje
putovanjem kroz temporalno. Naime, percepcija pulskog amfiteatra, osim $to posjetitelja
vodi na imaginarno prostorno putovanje, istovremeno mu otvara vrata antike. Drugi element
hipoteze ticao se mogucnosti prisjecanja aktualnih vremenskih prilika. Kako bi odgovorili
na pitanje kakvo je vani vrijeme, ces¢e su pogled prema prozorima dizali posjetitelji koji
duze borave u centru (p = 0,000; r = 0,304). Pritom je to ponasanje primijec¢eno kod vise od
polovice ispitanika uzimajuci u obzir bilo prosje¢no, bilo medijalno trajanje boravka u
centru. Stoga valja u cijelosti prihvatiti drugu hipotezu te konstatirati kako zatvorenost
prostora, umjetno osvjetljenje i1 ostali specificni ¢imbenici stvaraju odmak od eksternog
spaciotemporalnog realiteta.

Kontinuirano stvaranje trgovinskog prostora kroz koloplet raznorodnih potroSackih
praksi te njihova nejednaka konstelacija s obzirom na dio tjedna i doba dana, €inili su bazu
trece hipoteze. Kupovina je najucestalija potroSacka aktivnost u Arena centru. Uostalom,
primarna je namjena postojanja svakog trgovackog prostora upravo trgovinska razmjena.
Suprotno od rasirenog misljenja, ne postoje statisticki znacajne rodne razlike u pogledu
kupovanja (> = 6,075; df = 1; p = 0,014). Medutim, Arena centar nije iskljucivo trgovinski
prostor. Budu¢i da gotovo desetina svih ispitanika odlazi u kino, $to korespondira s
povrsinom zakupljenog prostora multipleksa u ukupnoj povrSini centra, Arena centar je i

prostor zabave. Pritom je vazno napomenuti da kod posjetitelja koji odlaze u kino ne postoji
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statisticki znacajna razlika u zastupljenosti obavljanja ostalih aktivnosti. Stoga se lociranje
multipleksa u trgovacki centar pokazuje najboljim na¢inom podizanja dinamike svih ostalih
ispitivanih potroSackih praksi. Nadalje, trgovacki Se centar pokazuje vaznim prostorom
socijalne interakcije za 18,6 %, odnosno rekreacijskih aktivnosti za 25,02 % ispitanika. Te
su prakse razmjerno najvise naglasene kad je rije¢ o posjetiteljima trec¢e zivotne dobi. Pritom
praksa druZzenja nije rodno uvjetovana. Osim toga, trgovacki centar je mjesto posjete
ugostiteljskim objektima za 36,12 % ispitanika i to neovisno o njihovoj dobi. Ovime je
potvrdeno postojanje razliCitih prostornih praksi koje ustrojuju potroSacki prostor te je uocen
obrat u odnosu na ranija istrazivanja (Spevec i Jakovc¢i¢, 2004) koja su isticala da se
zagrebacki suburbani trgovacki centri, zbog prevage trgovinskih funkcija, ne percipiraju kao
mjesta provodenja slobodnog vremena. Osim toga, potvrdeno je da broj aktivnosti zavisi 0
dijelu tjedna, odnosno dijelu dana u kojem posjetitelj boravi u trgovatkom centru. Takoder,
pojava gotovo svake ispitivane potrosacke prakse ovisna je o dijelu tjedna u kojem posjetitel;
dolazi u centar, uz izuzetak razgledavanja, odnosno o dijelu dana, pri ¢emu izuzetak
predstavlja kupovina i posjeta ugostiteljskim objektima. Time smo dokazali da se u
trgovackom centru odvija dinamika razliitih potroSackih aktivnosti i potvrdili tre¢u
hipotezu ovoga rada. Ovisno o tomu koja praksa preteze, (re)konstruira se i karakter
trgovackog prostora, pri ¢emu je jasno — i to valja ponoviti — da Arena centar nije iskljucivo
(ne)mjesto kupovine, ve¢ i provodenja slobodnog vremena, rekreacije i zabave.

Prema narednoj hipotezi, broj i koloplet potrosackih praksi mijenja se s vremenom
provedenim u trgovackom centru. Prvo, broj aktivnosti koje posjetitelji obavljaju raste s
trajanjem boravka u centru. lako slaba, ta je veza statisticki zna¢ajna (p = 0,001; r = 0,136).
Medutim, oko 150. minute provedene u centru, detektirana je tocka u kojoj pravac mijenja
nagib i broj se upraznjenih aktivnosti smanjuje. Ne samo da se broj aktivnosti mijenja s
vremenom provedenim u centru, ve¢ trajanje boravka ovisi upravo o specificnoj praksi koju
posjetitelj centra (ne) obavlja. PotroSacke prakse koje pridonose produljenju prosjecnog
trajanja boravka u centru su odlazak u kino, druzenje, posjeta ugostiteljskim objektima 1
kupovina. S druge strane, Setanje i razgledavanje, kao i usputni dolazak u centar koji je
rezultat posjete dogadaja u obliznjoj Areni Zagreb, znae prosjecno krace trajanje boravka
u Arena centru. Nadalje, koloplet aktivnosti koje posjetitelji obavljaju ovisan je o vremenu
provedenom u centru, no jo$ vise o broju obavljenih aktivnosti. To znaci da ¢e nakon vec
spomenute 150. minute provedene u centru sve manji udio posjetitelja razgledavati i
posjecivati ugostiteljske objekte. Istovremeno, nastavlja rasti udio posjetitelja koji provode

vrijeme druzedi se, Setajuci ili gledaju¢i film u multipleksu. Praksa kupovine vecinu je
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vremena konstantna. Jo$ je zanimljivije razmotriti kvalitativno-kvantitativni meduodnos
potrosackih aktivnosti. Obavlja li posjetitelj samo jednu aktivnost, najvjerojatnije je da ¢e
kupovati. Povecanjem broja aktivnosti, u mnogo vec¢oj mjeri raste vjerojatnost odabira
drugih ispitivanih potrosackih praksi. Primjerice, kod posjetitelja koji su obavljali Cetiri
aktivnosti, najve¢i udio ih je odlazio u ugostiteljske objekte, zatim razgledavao, dok je
kupovina pala na tre¢e mjesto. Uvidom u dinamiku koja nastaje samo na osnovu odabira
broja i oblika aktivnosti, detektirana je fluidnost i nestabilnost praksi koja je rezultat
iskljuéivo njihovog unutrasnjeg modusa djelovanja.

Posljednje dvije hipoteze ticu se utjecaja Arena centra na transformaciju okolnih
naselja u pravcu nemjesnosti. S tim su ciljem razmatrane promjene u morfoloskoj I
demografskoj dinamici prostora. Visoki intenzitet morfoloskih promjena utvrden je izrazitim
povecanjem izgradenosti istrazivanog prostora od (najave) gradnje kompleksa Arena —
Arena te s time povezanom prenamjenom zemljista. Osim u slu¢aju Remetineckoga gaja,
istaknuta su nemjesno-standardizirana obiljeZja novooformljenih naselja oko Arena centra u
odnosu na nova stambena naselja u Zagrebu. Nadalje, povecanje intenziteta tranzitnosti
dokazano je povecanjem prostorne gustoce prometne infrastrukture te intenzifikacijom
prometa na remetineCkom rotoru kojemu su ishodiste/odrediSte one prometnice koje vode
direktno do/od Arena centra. Osim toga, evidentirani su prostorni markeri pjeSaka koji se
krecu u otklonu spram predvidenoj infrastrukturi. Buduéi da je preko cetiri petine takvih
pjesackih ruta moguce direktno povezati s Arena centrom, opravdano je tvrditi da je upravo
trgovaCki centar generator takve tranzitnosti. Naposljetku, morfoloske promjene u
promatranom prostoru za sobom neminovno povlace popriliéne demografske fluktuacije.
Gradska cetvrt Novi Zagreb - zapad u medupopisnom je razdoblju 2001./2011., mimo
Stenjevca, zabiljeZila najviSu stopu promjene broja stanovnika u glavnome gradu. Nadalje,
najvisa stopa promjene prema jedinicama mjesne samouprave gradske cetvrti Novi Zagreb
- zapad koincidira s blizinom kompleksa Arena-Arena. Istovjetno stanje zamjetljivo je u
pogledu gustoce naseljenosti. K tome je posredno moguce zakljuciti kako se znacajno
promijenila i socioekonomska struktura stanovni$tva tih jedinica mjesne samouprave. Takvi
demografski trendovi na Lani$tu i u Remetincu, odraz su nemjesnosti koja se reflektira u
dinami¢nim populacijskim kretanjima. Jasno, teze 0 agregirajuc¢oj prirodi nemjesta te
njihovoj tendenciji posredovanja nemjesnih obiljeZja u okolni prostor, potvrdene Su.

Osim toga, jedan je od zadataka rada bio provjeriti dokle seZu granice utjecaja
nemjesnosti Arena centra. To zasigurno nije radijus maksimalne zabiljeZene udaljenosti S

koje ispitanici dolaze, a logi¢ki je neodrzivo tvrditi da se ta granica poklapa s prosje¢nom ili
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medijalnom udaljeno$¢u. Smislena bi granica morala u obzir uzeti prostorne tragove
tranzitnosti koji vode do Arena centra, ali ne i prometnu infrastrukturu. Dakle, u obzir valja
uzeti udaljenost s koje pjesaci dolaze u trgovacki centar te u tom radijusu kartirati pjeSacke
putove. Sve dokle je moguce tvrditi da vecéina tako kartiranih pjeSackih ruta nedvojbeno vodi
do Arena centra, taj je prostor pod njegovim tranzitno-nemjesnim utjecajem. Stoga jedino
Sto je ovdje moguce zakljuciti, tj. pretpostaviti, jest sezanje granica nemjesnosti u radijusu
ne ve¢em od 8,4 kilometra.

Za razliku od dosadasnjih istrazivanja, primjena osmisljenog konceptualnog modela
omogucila je ne samo interpretativnu analizu konstruiranja prostora trgovackog centra, veé
i detektiranje promjena kojima je zahvacen obliznji okolni prostor. Rezultati takvog pristupa
aplikativni su s viSe aspekata. Prvo, obiljezja koje su posjetitelji ucitavali u prostor trgova
Arena centra kako bi pokusali protumaciti njihova imena, mogu posluziti kao smjernice za
(dodatno) brendiranje Dalmacije, Istre i Slavonije. Osim toga, neuspjeh u ostvarivanju teme
centra otvara prostor za njezinu bolju komunikaciju, ¢ime bi se ne samo povecala cirkulacija
ljudi u centru, ve¢ je opravdano pretpostaviti 1 porast broja posjetitelja. Podatak da starija
populacija koristi trgovacki centar u rekreacijske svrhe moze biti putokaz u osmisljavanju
dodatne ponude centra. Informacija da lociranje kina u potrosacki prostor znac¢i ravnomjernu
intenzifikaciju svih ostalih aktivnosti, kao i mnogi drugi izneseni rezultati, mogu biti
aplikativni kako za Arenu, tako i za bilo koji drugi trgovacki centar.

Otvorena su i polazista za daljnja istrazivanja. Kulturnu geografiju mogla bi zanimati
imagolosko-geografska analiza (potroSackih) prostora s obzirom na nemali broj postojecih
distinktivnih odrednica, a edukacijska bi geografija trebala ispitati zasto nisu primije¢ene
statisticki znacajne razlike u moguénosti prepoznavanja obiljezja hrvatskih regija izmedu
ucenika/studenata i starijih ispitanika. Zanimljivo bi bilo prouciti kakva je uistinu priroda
relacije izmedu Arena centra i Arene Zagreb, buduci da je obris toga odnosa tek naznacen.
Kona¢no, osmisljen bi model valjalo primijeniti i u drugim kontekstima, dakle ne samo u
(sub)urbanim, kako bi se ispitala $irina njegove aplikativnosti.

Potvrdivanjem svih postavljenih hipoteza, utvrdeno je da Arena centar u svojoj
punini funkcionira kao nemjesto. Buduc¢i da su se za to nesumnjivo stekli uvjeti, Arena centar
okolni prostor (u radijusu ne ve¢em od onog s kojeg posjetitelji dolaze pjeSice) opskrbljuje
nemjesnim obiljezjima. Pritom ga liSava osjecaja lokalnosti, standardizira njegove stambene

odlike te doprinosi intenzifikaciji tranzitnosti i prostorne dinamike.
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Epilog

Pozivajuéi se na misljenje posjetiteljice Arena centra koja je ustvrdila kako bi bilo
mnogo zanimljivije Setati trgovackim prostorom poznavaju¢i nacin na koji je osmisljen,
namjera nam je rekonstruirati jednu takvu Setnju.

Posjetitelj dolazi u centar kroz zapadni ulaz koji vodi prema trgu Istra. Kretajuéi se
kroz vrevu ljudi prema pokretnim stepenicama, arhitektonski i semioticki je dislociran u
pulsku arenu. Time pocinje njegovo drugo, imaginarno putovanje, najprije kroz prostor, a
onda i kroz vrijeme. Pometnja u anticCkom amfiteatru ostavlja impresiju jedne od
manifestacija ,,panem et circenses®. Posjetitelj se i dalje nastoji probiti prema pokretnim
stepenicama. Konacno, dospjevsi do svog cilja, kao da je pobijedio u gladijatorskoj igri,
krece se prema vrhu amfiteatra kako bi proslavio vlastiti trijumf.

Nastavlja hodati prema istoku. Koraci ga vode prema trgu Slavonija, odnosno
provinciji poznatoj po bogatoj gastronomskoj ponudi. Medutim, ona se ne zaustavlja samo
na lokalnim delikatesama, ve¢ nudi specijalitete prostora znatno Sireg od rimskoga imperija.
Time je taj trg utoliko globaliziran, da mu anti¢ki uvjeti viSe ne odgovaraju. Novim
putovanjem kroz vremenoprostor, posjetitelj se nacas nalazi u Indiji, ve¢ sljede¢i trenutak u
Sjedinjenim Americkim DrZzavama, da bi se na kraju, ako se za to odluc¢i, mogao vratiti u
blize geografske Sirine 1 duZine uzivajuc¢i u blagodatima talijanske kuhinje.

Veé¢ sasvim umoran od putovanja vremenom i prostorom, posjetitelj dolazi u
najisto€niji dio centra. Smirujuca slika jedrenjaka koji ga okruZuju privlaci ga da u ovom
prostoru ostane jo§ koji trenutak duze. Spustajuci se niz pokretne stepenice, nazire natpis
,Dalmacija“ u njthovu podnoZzju, te je sada sasvim siguran §to ovdje moze ocekivati. Na
godi$njem je odmoru. Sjeda na terasu obliznjeg kafi¢a, smjestenu na samoj obali, i promatra

more. Utaman, dolazi mu prijatelj s kino-ulaznicama za vecerasnju projekciju...
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Prilozi

Prilog 1. SaZetak na njemackom jeziku

Die Analyse des Einkaufszentrums als eines dynamisch-transitorischen Raumes
(eines Nicht-Orts)

Der Abstract: In Anlehnung an Augés Konzept des Nicht-Ortes wurde ein interpretatives
Analysemodell des Einkaufszentrums als eines dynamisch-transitorischen Raumes erstellt.
Dabei wurden zwei dialektisch verbundene Ebenen entwickelt. Zum Zwecke der Analyse
auf der niedrigeren Raumebene (das Einkaufszentrum Arena Centar) wurde das Konzept
des Nicht-Ortes mit Schatzkis Konzept der sozialer Biihne (engl. the site of the social)
verbunden, wéhrend die Analyse der Makroebene (die Stadtviertel um Arena Centar) auf
Transitmarkern beruht, die die Besucher des Einkaufszentrums im Raum hinterlassen. Um
die beiden angefiihrten Einheiten zusammenzubringen, wurde De Certeaus Theorie des
Verbraucherverhaltens angewendet, laut der Menschen nicht nur passive Konsumenten des
jeweiligen Raumes sind, sondern sie sind an der Entstehung von unstabilen rdumlichen
Konstellationen beteiligt, indem sie Netzwerke der Antidisziplin aufbauen. Durch die
Operationalisierung des erstellten Modells wurde festgestellt, dass die Vorstellungen der
Besucher dieses Einkaufszentrum aufgrund des rdumlichen Uberflusses und des Ubermafes
an Bedeutungen mit dem Bauvorentwurf nicht iibereinstimmen. Es wurde bewiesen, dass
die Besucher je mehr Zeit sie im Einkaufszentrum verbringen, umso mehr die Verbindung
mit der externen rdumlich-zeitlichen Realitédt verlieren. Weiterhin wurde die Existenz der
Dynamik unterschiedlicher rdumlicher Praktiken bestétigt, aufgrund deren der Raum des
Arena Centar nicht nur fiir den Zweck des Einkaufs wahrgenommen wird, sondern auch als
ein Ort, wo die Freizeit verbracht wird. Da Nicht-Orte die Eigenschaft der Aggregierung
haben, wurde es auch bestitigt, dass das Einkaufszentrum dazu neigt, seine Umgebung in
einen Nicht-Ort zu verwandeln, wovon unterschiedliche rdumliche Merkmale des
Transitorischen und auch dynamische morphologische, funktionale und demografische

Anderungen zeugen.

Stichworte:  Nicht-Ort, soziale Biihne, Konsumentenproduktion, Einkaufszentrum,
Arena Centar
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Prilog 2. Trgovacki centri u Hrvatskoj

Tab. 18. Popis trgovackih centara u Hrvatskoj prema godini otvaranja

Godmg Trgovacki centar
otvaranja

1994, Importanne centar (Zagreb)

1995. Shopping centar Precko (Zagreb)

1997. Importanne Galleria (Zagreb)

2000. Kaptol Centar (Zagreb)

2002. City Galleria (Zadar), King Cross (Zagreb)

2003. Branimir Centar (Zagreb)

2004. Dalmare (Sibenik)

2006. City Centre One West (Zagreb), Tower centar (Rijeka)

2007. Joker centar (Split), Supernova (Slavonski Brod), Avenue Mall (Zagreb)

2008. Outlet Sveta Helena* (zatvoren 2012.), Roses Designer Outlet (Sv. Kriz Zacretje)
Centar Cascade* (Zagreb; zatvoren 2011.), Garden Mall (Zagreb), Supernova

2009. (Varazdin), Trgovacki centar Koprivnica (danas Supernova), West Gate Shopping
City (Zapresic)
Arena centar (Zagreb), City Center One (Split), Supernova (Karlovac), Supernova

2010. .
(Sisak), Supernova (Zadar)

2011, Avenue Mall (Osijek), Centar Cvjetni (Zagreb), VGreen Gold (Zagreb), Lumini
centar (Varazdin), Portanova (Osijek), Supernova (Sibenik)

2012, City Center One East (Zagreb), Park & Shop (Virovitica), Zapadni trgovacki centar
(Rijeka)

2013, City Colosseum (Slavonski Brod), Galerija Sjever (Cakovec), Golubica Mall
(Vukovar), Shopping centar Point (Zagreb)

2014. Supernova (Buzin)

2015. SUB City (Dubrovnik)
Mall of Split, Pula City Mall, Shopping Gallery (Samobor), Stop & Shop

2016. . ..
(Bjelovar), Super Osijek

2017. Marisa (Trogir)

2018. Designer Outlet Croatia (Sesvete — Kraljevec), Max City (Pula), Riva Mall (Porec¢)

Izvor: Online istrazivanje, 2019.
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Prilog 3. Anketni upitnici

' F A ANKETNI UPITNIK U SVRHU IZRADE DIPLOMSKOG RADA L
o Analiza trgovackog centra kao dinamicno-tranzitnog prostora

Rod: M—-Z  Dob: Mjesto stanovanja (za Zagreb upisati gradsku éetvrt):

Radni status: zaposlen — ucemk/student — umirovljenik — kucanica/domacin — nezaposlen
1. Na koju hrvatsku regiju Vas podsjec¢a okolni 7. Koliko ¢esto posjeéujete Arena centar?
prostor? a) vise puta tjedno

b) jednom tjedno

2. Okolmi prostor naziva se Istra. Ima 11 to smisla? Clj = jhplltﬂ II}JBSEWCHO
Uopéene 1 -2 -3 -4 -5 U potpunosti da d) jednom myesecno

) e) rjede od jednom mjesecno
3. Sto muslite, zasto je okolni prostor nazvan Istrom? . R .
] P 8. Kakvo je vami vrijeme? **

a) sunéano d) wvjetrovito
— - b) obla¢no e) ne sjecam se
4. Procijenite koliko dugo ste veé u Arena Centru? ¢) pada kisa f) ostalo:
a) manje od 30 minuta  d) 2-3 sata ) N )
b) 30-60 minuta e) vite od 3 sata 9. Sto ste do ovog trenutka radili u Arena centru? **
¢) 1-2 sata f) ne mogu procijeniti a) samo Setaoe-"la e) po§j etio/la ugr{)stiteljskg
5. Koliko jos$ planirate ostati u Arena Centru? b) ﬂazgléda?iao.-'la glbj ektel (kahcl.}'.e Sr?.-.am)
a) manje od 30 minuta d) 2-3 sata ¢) kupovao/la f) druzio/la se s prijateljima
i d L= Ty , .
. . d) otisao/laukino  g) ostalo:
b) 30-60 mimuta €) vise od 3 sata ) ) ?
¢) 1-2 sata f) ne mogu procijeniti 10. Sto jos namjeravate raditi u ovom posjetu Areni?**
6. Kako ste doéli do Arena centra? a) samo setati ¢) posjetiti ugc&qtehske ‘
a) autobusom b) razgledavati objekte (kafici, restorani)
b) automobilom c) ku_p{_n‘atl_ f) druziti se s prijateljima
¢) piesice d) otié1 u kino g) ostalo:
d) ostalo: ** vise mogucih odgovora

Sl. 53. Anketni upitnik na temelju kojeg je provedeno istrazivanje na trgu Istra
Izvor: Autor, 2019.

Y7\ ANKETNI UPITNIK U SVRHU IZRADE DIPLOMSKOG RADA L
S} Analiza trgovackog centra kao dinami¢no-tfranzitnog prostora
Rod: M—-Z  Dob: Mjesto stanovanja (za Zagreb upisati gradsku ¢etvrt):
Radni status: zaposlen — ucemk/student — umirovljenik — kuéanica/domacin — nezaposlen
1. Na koju hrvatsku regiju Vas podsjeca okolni 7. Koliko ¢esto posjecujete Arena centar?
prostor? a) vise puta tjedno

b) jednom tjedno

: : . . . 7. d =
2. Okolni prostor naziva se Slavonija. Ima li to smisla? C]J < i{puta yesecno
Uopéene 1 -2 -3 —4 -5 U potpunosti da d) jednom mjesecno

) e) rjede od jednom mjesecno
3. Sto muslite. zasto je okolni prostor nazvan Slavonijom? . . e
8. Kakvo je vani vrijeme? **

a) suncano d) vjetrovito
.. - - 0 b) obla¢no e) ne sjecam se

4, PlOCl‘]Cllllte koliko l(lugo ste veé 1 Arena Centru? ¢) pada kisa f) ostalo:

a) manje od 30 minuta  d) 2-3 sata 3 - )

b) 30-60 minuta e) vise od 3 sata 9. Sto ste do ovog trenutka radili u Arena centru? **

c) 1-2 sata f) ne mogu procijeniti a) samo Setao/la e) posjetio/la ugostiteljske
5. Koliko jos planirate ostati u Arena Centru? b) 1‘azgleda'\l‘ao.-"la obj ekte (kafici. e sto%‘.am)

. . ¢} kupovao/la f) druzio/la se s prijateljima

a) manje od 30 minuta d) 2-3 sata d) ofisao/laukino  g) ostalo:

b) 30-60 minuta e) vide od 3 sata : =

c) 1-2 sata f) ne mogu procijeniti 10. Sto jos namjeravate raditi u ovom posjetu Areni?**
6. Kako ste dosli do Arena centra? a) samo Setati e) posjetiti ugostiteljske

a) autobusom b) razgledavati objekte (kafici. restorani)

b) automobilom ¢) kupovati f) druziti se s prijateljima

¢) piesice d) otiéi ukino g) ostalo:

d) ostalo:

** vise mogucih odgovara

Sl. 54. Anketni upitnik na temelju kojeg je provedeno istrazivanje na trgu Slavonija
Izvor: Autor, 2019.
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;".‘ .“", ANKETNI UPITNIK U SVRHU IZRADE DIPLOMSKOG RADA

{Mﬁ: 3 Analiza trgovackog centra kao dinamic¢no-tranzitnog prostora
Rod: M—7 Dob: Mjesto stanovanja (za Zagreb upisati gradsku cetvrt):
Radni status: zaposlen — ucenik/student — umirovljenik — kuéanica/domaéin — nezaposlen

1. Na koju hrvatsku regiju Vas podsjeca okolni 7. Koliko ¢esto posjecnjete Arena centar?
prostor? a) vise puta tjedno
b) jednom tjedno

2. Okolni prostor naziva se Dalmacija. Ima li to smisla? <) _2'3 puta rr_ljese“(“:no
Uopéene 1 -2 -3 -4 -5 U potpunosti da d) jednom mjesecno

N ¢) rjede od jednom mjeseéno
3. Sto mislite, zasto je okolni to Dalmacijom? . _
o mislite, zasto je okolni prostor nazvan cijom 8. Kakvo je vani vrijeme? **

a) suncano d) vjetrovito
— - - b) obla¢no e) ne sjecam se

4, PI‘OCI_]GI}ltc koliko _dugo ste veé 1 Arena Centru? ¢) pada kisa f) ostalo:

a) manje od 30 minuta d) 2-3 sata . .

b) 30-60 minuta e) vise od 3 sata 9. Sto ste do ovog trenutka radili u Arena centru? **

¢) 1-2 sata f) ne mogu procijeniti a) samo 3etao/la e) posjetio/la ugostiteljske

o , ) b) razgledavao/la objekte (kafiéi. restorani)
2 . o

5. Koliko jo% planirate ostati u Arena Centru? o) kupovao/la f) druzio/la se s prijateljima

a) manje od 30 ninuta  d) 2-3 sata d) otitao/laukino  g) ostalo:

b) 30-60 minuta e) vise od 3 sata :

c) 1-2 sata f) ne mogu procijeniti 10. Sto jos namjeravate raditi u ovom posjetu Areni?*’
6. Kako ste dosli do Arena centra? a) samo Sefati e) posjetiti ugostiteljske

a) autobusom b) razgledavati objekte (kafi¢i. restorani)

b) automobilom ¢) kupovati f) druziti se s prijateljima

¢) piesice d) otié¢iukino g) ostalo:

d) ostalo:

** yvise mogucih odgovora

SI. 55. Anketni upitnik na temelju kojeg je provedeno istrazivanje na trgu Dalmacija
Izvor: Autor, 2019.

Prilog 4. Dodatne fotografije i kartografski prilozi

Sl. 56. Semioticki obiljezen prostor u prizemlju Trga Dalmacija (21. 05. 2019.)
Izvor: Vlastita fotografija.



Sl. 57. Semioticki obiljezen prostor na prvom katu ispred Trga Dalmacija (21. 05. 2019.)

Izvor: Vlastita fotografija.

-

Sl. 58. Semioticki obiljeZen prostor u prizemlju Trga Istra (21. 05. 2019.)

Izvor: Vlastita fotografija.
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Sl. 59. Semioticki obiljeZen prostor na prvom katu ispred Trga Istra (23. 04. 2019.)
Izvor: Vlastita fotografija.

- - - - @\ ,'\“‘A“"' S ——et ol =3
Sl. 60. Semioticki obiljeZen prostor na prvom katu ispred Trga Slavonija (23. 04. 2019.)
Izvor: Vlastita fotografija.
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Sl. 63. Prostor oko dana$njeg Arena centra 2013. (lijevo) i 2014. godine (desno)
Izvor: Google Earth, 2019.
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Sl. 64. Prostor oko dana$njeg Arena centra 2015. (lijevo) i 2016. godine (desno)
Izvor: Google Earth, 2019.

Prilog 5. Popisi fotografija, tablica i ostalih grafi¢kih priloga

Popis fotografija

SI. 5. Trg Istra u zapadnom dijelu Arena CENTIA........ccceivereriririiieee e 13
S1. 6. Trg Dalmacija na istocnom dijelu Arena Centra..........cccoovevereeiieiinieeneeie e 13
S1. 7. Slavonija u srediSnjem dijelu Arena centra.........ccocvveiiiiiiiiiciiiiinse e 13
Sl. 44. Dio stambenog naselja JAruSCiCa. ......cooirrriririiiiirieieisie e 76
S1. 45. Dio stambenog naselja POADIEZJe .........cccvviviiiiiiiiiiicieec e 77
Sl. 46. Dio stambenog naselja Oranice-SPansko.............ccocucueereerreeeererenseesensesseseesesneenens 77
Sl. 47. Dio stambenog naselja Vrbani T ...........cccooooieiieie i 77
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Prilog 6. Pisana priprema za nastavni sat geografije

PISANA PRIPREMA ZA NASTAVNI SAT GEOGRAFIJE

Naziv i sjediSte Skole

Opca gimnazija

Ime i prezime nastavnika

Karlo Mak

Datum izvodenja nastavnog sata

Naziv nastavne jedinice (nastavnog sata)

Slobodno vrijeme i potrosacke prakse: Trgovacki centri

Razred 4.
Tip sata Obrada
Kompetencije Ishodi ucenja Zadatci kojima ¢u provjeriti ishode uc¢enja
1. Geografska razlikovati trgovacki centar od 1. Koji od ponudenih tekstova
znanja i vjestine ostalih oblika prodajnih prostora predstavljaju opis trgovackih centara?
klasificirati trgovacke centre s 2. Kako smo podijelili trgovacke centre s
obzirom na lokaciju u gradu; obzirom na njihovu lokaciju u gradu?
. objasniti faktore razvoja suburbanih Navedite bar dva primjera za Zagreb.
trgovackih centara; 3. U teks'Eu ’kOjI govori pfaktonmva razvoja
. obrazloZiti posljedice razvoja trgovackih centara tri su pogreSna
. o . pojma. Pronadi ih i prepisi u prvi stupac
suburbanih trgovackih centara za tablice, a uz njih u drugi stupac, u istom
trgO\'/lnu u _sred{stlma_grafioya; redu, upisi toéne pojmove.
razlikovati aktivnosti koje je 4. Koja je posljedica razvoja suburbanih
moguce obavljati u trgovatkom trgovackih centara za trgovinu u
centru; srediStima gradova?
. opisati pojavu i razvoj trgovackih 5. Koje se od navedenih potrosackih
centara u Hrvatskoj praksi ticu sistema kulture?
6. U parovima pojmova koji su podebljani
i odvojeni kosim crtama zaokruzi to¢ne
pojmove koji se ti€u pojave i razvoja
trgovackih centara u Hrvatskoj.

2. Kompetencija
uciti kako uciti

- razvijati prostorno misljenje

- razvijati logicko zaklju¢ivanje i kriticko misljenje

- povezati vlastita iskustva s nastavnim sadrzajem
- Klasificirati informacije u smislene kategorije

- traziti relevantne podatke na internetu

3. razvijati sposobnost usmenog izrazavanja

Komunika(_:ijska razvijati vjestinu postavljanja pitanja

kompetencija razvijati sposobnost aktivnog sluSanja drugih (ucenika ili nastavnika)
razvijati sposobnost medusobne komunikacije (ué¢enik-uéenik; ucenik-
nastavnik)

4. Socijalna razvijati prosocijalno ponasanje tijekom rada u paru

kompetencija razvijati kriticki stav prema obiljezjima potrosackih prostora

razvijati ekolosku svijest u smislu odabira nac¢ina dolaska do trgovackog centra
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Tijek nastavnog sata

Etape sata Cilj etape AKtivnosti u¢enika
Uvod (57) motivacija i poticanje |- komentiraju fraze vezane uz potrosnju
znatizelje o Roden za kupovinu (engl. Born to shop).

najava cilja nastavnog sata

o Kupujem, dakle jesam (engl. I shop, therefore | am).

o Kupuj dok ne padnes s nogu (engl. Shop 'till you
drop).

pomocu pitanja:

o ,.Sto znade ove fraze? Kako ih tumagite?*

o ,,Nakoju se izreku referira druga fraza? Kako to
tumacite?*

o ,,Koji sve prostore potros$nje poznajete?“

- nastavnik najavljuje temu sata, a ucenici zapisuju naslov u
biljeznicu

Glavni dio (30"
Odredenje
trgovackog
centra (5

Trgovacki
centar vs. sli¢ni
potrosacki
prostori (3")

nauciti temeljne pojmove,

pojave i procese:

trgovacki centar,
potrosacke prakse,
suburbanizacija,
automobilizacija

razvijati vjestine:

interpretacija
tematske Kkarte
interpretacija
linijskog
dijagrama
klasifikacija
prostornih
informacija u
smislene
kategorije
usmeno
izrazavanje

ucenici daju asocijacije vezane uz pojam trgovacki centar,
zapisuju ih na Skolsku plocu te tumace svoj odabir
(ocekuju se odgovori poput: kupovina odjeée — zato jer se
u trgovackom centru kupuje; snizenje — jer su uvijek neka
sniZenja; kino — zato §to u trgovackim centrima postoje
kinodvorane i sl.)

pomocu navedenih asocijacija, ucenici oblikuju vlastitu

definiciju trgovackog centra u biljeznice
- usporeduju vlastitu definiciju sa sluzbenom definicijom
ICSC-a (na slajdu) te revidiraju vlastito tumacenje

ucenici navode u svoje biljeznice imena barem triju njima
poznatih trgovackih centara te ih nekolicina naglas c¢ita

- ocekuje se da ¢e barem netko umjesto trgovackog centra
navesti ime hipermarketa, a ukoliko se to ne dogodi,
nastavnik postavlja pitanje:

o ,Zasto nitko nije naveo Interspar,
SuperKonzum ili Namu? Radi li se ovdje o
trgovackim centrima?“

o ucenici nude svoje videnje mogu li se havedeni
trgovinski prostori smatrati trgovackim
centrima, a zatim sluSaju objasnjenje
nastavnika

- prozvani uCenici tumace skicu kretanja posjetitelja u
trgovackom centru (pruzanje pokretnih stepenica, lociranje
ulaza/izlaza) koju je nastavnik nacrtao na plocu

o ,Zasto su pruzanje pokretnih stepenica te

ulazi/izlazi iz trgovackog centra osmisljeni na
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Lokacija
trgovackih
centara (3")

Faktori razvoja
trgovackih
centara (7"

ovakva nacin?* (kako bi se produzila putanja
kretanja potrosaca; kako bi bili $to je moguce
izloZeniji izlozima; cilj je veéi profit)

ucenici gledaju tematsku kartu trgovackih centara u gradu
Zagrebu (2019.) te daju prijedlog na koji bi ih na¢in
Klasificirati (npr. rub grada — srediste grada)

o zapisuju barem dva suburbana i barem dva
trgovacka centra locirana u sredi$njem dijelu
Zagreba

odgovaraju na pitanja:

o ,,Kakav je polozaj trgovackih centara u odnosu
spram prometnica?* (nalaze se uz glavne
prometnice i prometna ¢vorista)

o ,,Sto iz toga mozemo zakljugiti?* (postoji
pravilo lociranja trgovackih centara uz
prometna ¢vorista)

zapisuju pravilo lociranja trgovackih centara

ucenici gledaju graficki prikaz razvoja suburbanih
trgovackih centara u SAD-U te odgovaraju na pitanja:

o ,,Kada se pojavljuju prvi suburbani trgovacki
centri u SAD-u? (pocetkom 1920-ih godina)
centara?* (nakon Drugog svjetskog rata)

o ,Zasto ba§ nakon Drugog svjetskog rata
pocinje nagli porast broja suburbanih
trgovackih centara? (o¢ekuju se odgovori
poput: Sirenje gradova, rast potrosacke moci,
sve veci stupanj automobilizacije i sl.)

slusaju nastavnikovo navodenje osnovnih faktora rasta
broja suburbanih trgovackih centara te ih zapisuju u
biljeznicu:

o ogranicen prostor u srediStima gradova

o jeftino zemljiste u predgradima

o suburbanizacija

o rast stupnja automobilizacije

o pojava masovne potrosnje

radec¢i u parovima, dopisuju vlastito objasnjenje svakog
faktora

prozvani ucenici usmeno tumace pojedini ¢imbenik, a
nastavnik po potrebi ispravlja, ¢ime svi dobivaju povratnu
informaciju o uspjesnosti izvrSavanja zadatka
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Trgovacki centri
vs. trgovina u
sredistima
gradova (2

Aktivnosti u
trgovackom
centru (5"

Trgovacki centri

u Hrvatskoj (5"

- odgovaraju na pitanja:

o ,Koliko vas je u proteklih mjesec dana
posjetilo neku trgovinu u srediStu grada?“
(o¢ekuje se manjina)

o ,,Koliko Vas je u proteklih mjesec dana
posjetilo trgovacki centar?* (ocekuje se veci
broj ruka u zraku)

o ,,Mozete li na temelju vasih odgovora zakljuciti
Sto se dogada s trgovinom u srediStima gradova
usporedno s pojavom trgovackih centara?
ZapiSite vaSe odgovore.*

- prozvani ucenik Cita svoj odgovor, a nastavnik po potrebi
ispravlja, ¢ime svi dobivaju povratnu informaciju o
uspjesnosti izvrSavanja zadatka

- ucenici odgovaraju na pitanje (oluja ideja) Sto su radili
prilikom svog posljednjeg posjeta nekom od trgovackih
centara (ocekuju se odgovori: kupio hlace, popio kavu, bio
u kinu, kupio mobitel, Setao, razgledavao itd.), a nastavnik
ih biljezi na Skolsku plocu

- osmisljavaju kategorije u koje bi mogli klasificirati
navedene aktivnosti (sigurno se o¢ekuje odgovor kupovina,
a ne budu li predlozeni drugi o¢ekivani odgovori,
nastavnik iznosi svoj prijedlog)

o ,,Pokusajte klasificirati aktivnosti koje smo
zapisali na plo¢u u sljedece Cetiri kategorije:
1) kupovina; 2) prehrana; 3) zabava; 4) kultura“

- prozvani uCenik (za svaku kategoriju) Cita svoj odgovor,

nastavnik po potrebi ispravlja, ¢ime ostali dobivaju
povratnu informaciju i revidiraju svoja rjeSenja

- ucenici gledaju graficki prikaz kretanja broja trgovackih

centara u Hrvatskoj te odgovaraju na pitanja/izvrsavaju
zadatke:

o ,,Kada se pojavljuju trgovacki centri u
Hrvatskoj? Zasto tek tada?* (polovicom 1990-
ih, zbog prelaska s planskog na trzisno
gospodarstvo); nastavnik proziva u¢enike dok
ne dobije to¢an odgovor te po potrebi sugerira
rjesenje, a ucenici u konacnici zapisuju

o ,,Ukojem razdoblju je zabiljeZen najveéi rast
broja trgovackih centara u Hrvatskoj? Zasto bas
tada?* (za vrijeme gospodarske krize;
neobjasnjivo); ucenici zapisuju u kojem je
razdoblju zabiljeZen najvedi rast broja
trgovackih centara u Hrvatskoj
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o ,,Kako objasnjavate sve polaganiji rast broja
trgovackih centara u RH?* (zasicenje trzista);

o ,,Nadite na internetu koji je bio prvi trgovacki
centar u Hrvatskoj.* (Importanne centar kod
Glavnog kolodvora).

o ,,Koje su prednosti odabire takve lokacije za
prvi trgovacki centar u RH?* (prometna pove-
zanost i dostupnost, prometno ¢voriste znaci
svakodnevni protok velikog broja ljudi itd.)

o ,,Nadite na internetu postoji li Zupanija u
Hrvatskoj koja jo§ nema trgovacki centar i
zapiSite odgovor.“ (Licko-senjska i Pozesko-
slavonska); Sto nam to govori o prostornoj
raSirenosti trgovackih centara u Hrvatskoj?
(postoje u gotovo svakom dijelu RH)

Zavr$ni dio
sata (10"

utvrditi nauc¢eno
formativno vrednovati

- ucenici rjeSavaju listi¢ za ponavljanje

- nakon §to su rijeSili listi¢, mijenjaju se s kolegom iz klupe
te medusobno ispravljaju zadatke na temelju rjeSenja na
slajdu kako bi dobili povratu informaciju o ostvarenosti
ishoda

Plan $kolske ploce

Slobodno vrijeme i potroSacke prakse: Trgovacki centar

- trgovacki centar = skup prodajnih i drugih komercijalnih objekata koji je planiran i razvijan kao cjelina
te kojim se upravlja kao cjelinom, npr. Arena centar, Importanne centar, Interspat-

- suburbani trgovacki centri = King Cross, City Center One, ...

- urbani trgovacki centri = Centar Cvjetni, Branimir centar, ...

- lokacija = uz glavne prometnice i prometna ¢voriste (dostupnost)

- faktori razvoja trgovackih centara:

o ogranicen prostor u srediStima gradova = nemoguc¢nost izgradnje, visoka cijena

o raspolozivo zemljiste u predgradima = moguénost izgradnje, niska cijena

o suburbanizacija = formiranje prigradskih naselja uz popratna demografska kretanja
o stupanj automobilizacije = odnos broja stanovnika i broja automobila

o masovna potro$nja = rast potrosacke zelje

- pojavom trgovackih centara, propada trgovina u srediStima gradova

- potrosacke prakse (u trgovackom centru):

o kupovina (npr. odjeca, obuca, IT oprema, ...)

prehrana (npr. restorani brze/spore hrane, kaficéi, ...)

o
o zabava (npr. kino, koncerti, razna dogadanja, ...)
o kultura (npr. kino, predstave, seminari, ...)

- trgovacki centri u Hrvatskoj:
o pojava tek polovicom 1990-ih prelaskom na trzisno gospodarstvo
o najveéi porast broja trgovackih centara u vrijeme gospodarske krize
o postoje u svakoj zupaniji (*Licko-senjska i Pozesko-slavonska)
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Nastavne metode i oblici rada:
- metoda razgovora, metoda usmenog izlaganja, izravna graficka metoda, neizravna graficka metoda,
metoda demonstracije, oluja ideja, metoda rada na tekstu
- frontalni rad, samostalan rad, rad u paru

Nastavna sredstva i pomagala:

- racunalo, projektor, prezentacija (tematska karta trgovackih centara u Zagrebu, graficki prilozi
kretanja broja trgovackih centara u SAD-u i u Hrvatskoj), radni listi¢, internet (pametni telefoni)
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Sl. 1. Trgovacki centri u Zagrebu 2019. godine
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LISTIC ZA PONAVLJANJE
Slobodno vrijeme i potrosacke prakse: Trgovacki centri

U sljedecem zadatku dva su to¢na odgovora. ZaokruZi slova ispred to¢nih odgovora.
1. Koji od ponudenih tekstova predstavljaju opis trgovackih centara?

A. NaSa ponuda sastoji se od mnoStva raznovrsnih sadrzaja za sve vaSe potrebe. Zahvaljujuci
jedinstvenom arhitektonskom konceptu i raznolikoj ponudi, mjesto smo na kojem se odvija
svakodnevni Zivot gradana, te na kojem moZete zadovoljiti vecinu svojih dnevnih potreba.

B. Razgranatom prodajnom mrezom, kvalitetnom uslugom i Sirokim asortimanom, postali smo
sinonim za trgovinu, a na trziStu smo prisutni u nekoliko prodajnih formata. Osim same
prodavaonice, nasi prostori mogu sadrzavati ugostiteljske, usluzne i druge objekte.

C. Nasi poceci u Hrvatskoj sezu jos u 2002. godinu kada su prvi zaposlenici pripremali trziste,
kupovali zemljista i gradili trgovine. Vrata prvih 13 trgovina kupcima su otvorena 2006. godine.
Od tada kontinuirano provodimo strategiju ulaganja u Sirenje svoje prodajne mreze

D. Kod nas Cete pronaci 60-tak trgovina s vise od 100 brandova odjece i obuce, nakita, modnih
dodataka i mode za sport i slobodno vrijeme. Cijeli doZivljaj kupovanja zaokruzuju nasi
ugostiteljski objekti, igraliSte za djecu i viSe od 2000 besplatnih parkirnih mjesta.

U tekstu koji govori o faktorima razveja trgovackih centara tri su pogre§na pojma. Pronadi ih u
tekstu i prepisi u prvi stupac tablice, a uz njih u drugi stupac, u istom redu, upisi to¢ne pojmove.
2. Suburbani trgovacki centri po¢inju se razvijati nakon Drugog svjetskog rata zahvaljujuci raspo-
loZzivom 1i jeftinom zemljiStu u srediStima gradova. Time je omogucen proces industrijalizacije te
formiranje prigradskih naselja s prate¢im demografskim kretanjima. Pojavi suburbanih trgovackih
centara pridonio je i rast stupnja automobilizacije, kao i pojava individualne potrosnje.

POGRESAN POJAM TOCAN POJAM

U sljedecem zadatku jedan je tocan odgovor. ZaokruZi slovo ispred to¢nog odgovora.
3. Koja je posljedica razvoja suburbanih trgovackih centara za trgovinu u sredistima gradova?
a) koncentrira se oko glavnog gradskog trga
b) pocinje se prostorno §iriti
c) polagano propada
d) pocinje se ubrzano razvijati

U sljedec¢em zadatku dva su to¢na odgovora. ZaokruZi slova ispred to¢nih odgovora.
4. Koje se od navedenih potro$ackih praksi ti¢u sistema kulture?

a) posjeta ugostiteljskim objektima s lokalnom ponudom

b) kupovina knjige ,,Kulturna geografija“

¢) odlazak u kino

d) kupovina ulaznica za koncert klasi¢ne glazbe

e) posjeta izlozbi ekspresionistickih slika brze hrane

U parovima pojmova Koji su podebljani i odvojeni kosim crtama zaokruZi pojmove Kkoji su toéni.
5. Trgovacki centri u Hrvatskoj pojavljuju se tek polovicom 1990-ih godina, paralelno s prelaskom na
plansko/trZiSne gospodarstvo. Medutim, do danas su se oni prostorno proSirili gotovo svim Zupanijama,
uz izuzetak Licko Senjske i PoZesko-slavonske/Brodsko-posavske. Najveci broj trgovackih centara
biljezi Grad Zagreb, pri ¢emu je veéina centara suburbana/urbana Za vrijeme gospodarske krize i
recesije (2008. — 2015.), broj trgovackih centara u Hrvatskoj zabiljeZio je znacajni rast/pad.
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