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1 UVOD

Nove druzbeno-ekonomske razmere v devetdesetih, ki jih je prinesla nova druzbeno-politi¢na
in gospodarska ureditev, so v naSe vsakdanje zivljenje prinesle vidne spremembe. Trzna
ekonomija je razSirila ponudbo, ki je spremenila prostorske vzorce in privedla do bolj
kompleksnega nakupnega odlo¢anja. Slovenci naj bi imeli sicer tradicionalne in
konservativne navade, toda kar zadeva potrosnistvo, jih vsekakor spreminjamo. Raziskave o
obnasanju slovenskih potro$nikov kaZejo' da je razvoj nakupovalnih sredi§¢ spremenil
nakupovalne navade. Vse ve¢ nakupov je opravljenih ob koncu tedna v vecjih nakupovalnih

srediScih.

Potro$nja je kulturna praksa, kar pomeni, da ne troS§imo zgolj za zadovoljevanje potreb,
ampak je to nas nacin zivljenja. Potrosnja vsebuje sanjarjenje, ogledovanje, pohajkovanje po
trgovinah, skratka, na¢in zabave in prezivljanje prostega Casa. Potros$niki ze zdavnaj nismo
ve€ racionalni. Razcvet informacij in potrosnistva sodobni druzbi nudi vedno vecjo izbiro.

Izbor nacina Zivljenja in rabe prostega ¢asa je dandanes skoraj neskoncen.

Vse to pa zahteva nove prostore za izvajanje teh dejavnosti — nove prostore potroSnje —
nakupovalne centre na obrobju mest, kjer je veliko prostora za dostop z avtomobilom.
Avtomobilizem je dejstvo, ki zadeva vse vidike vsakdanjega Zzivljenja. Zaseda vse vec
prostora, tako v Casu, ki ga prezivimo v avtomobilih, kot tudi v prostoru. Podrejen mu je
zivljenjski ritem vecine ljudi. Glavni moto sodobnega potrosnika je: parkirni prostor in vse na

enem mestu.

Najvecje prestrukturiranje naSih mest je povzroCil fenomen t.i. »obrobnih mest« ob
prometnicah. Pravo revolucijo je leta 1993 sprozil BTC s svojo poslovno filozofijo, ki temelji
na velikih prostorskih zmogljivostih z raznovrstno ponudbo, brezpla¢nimi parkirnimi prostori

in odpiralnim ¢asom, prilagojenim spremenjenemu delovnemu ritmu.

Uspeha velikih nakupovalnih centrov v prestolnici so si kmalu zaZeleli tudi v drugih ve¢jih
mestih po Sloveniji. Velika nakupovalna srediS§¢a na mestnem obrobju, v katerem

nakupovalno izkusnjo dopolnjujejo zabava, kultura in rekreacija, so danes samoumevna.

! Gral - Iteo Agencija za trzne raziskave, http://www.graliteo.si/




TakSen razvoj prinasa spreminjanje funkcionalne strukture mest. V primerih mest z ve¢jimi
histori¢nimi jedri selitev dejavnosti v predmestje zmanjSuje funkcije in kvaliteto mestnih

srediSc.
1.1 NAMEN, STRUKTURA IN METODOLOGIJA

Namen naloge je, preko obravnave zgodovinskega razvoja mest in potroSnje, ugotoviti
glavne vzroke, ki so pripeljali do korenitih sprememb v danas$nji strukturi mest, kjer sredis¢a
mest nimajo ve¢ primarne trgovske funkcije kot v preteklih zgodovinskih obdobjih, ampak je
to vlogo prevzelo mestno obrobje. Zanima me novo razmerje med prostori potrosnje v starem

mestnem jedru in na njegovem obrobju.

Moja hipoteza je, da so glavni vzroki za zmanjSevanje druzbeno ekonomske funkcije starih
mestnih jeder in obenem krepitev mestnih obrobij: prostorska dostopnost, spremenjene
strategije trgovcev, ki ponujajo »vse na enem mestu« in posledicno spremenjene potroSniske

navade.

Diplomsko delo je razdeljeno na sedem poglavij. Uvodnemu delu sledijo sploSne znacilnosti
razvoja nastanka mest, s poudarkom na trgovskem razvoju od srednjega veka preko zgodnje
moderne do industrializacije in z njo do nastanka modernega mesta. Tretje poglavje je
namenjeno pregledu razvoja urejanja prostora in trem fazam urbanizacije: urbanizaciji,
suburbanizaciji in reurbanizaciji, ter znadilnostmi urbanizacije v Sloveniji. Cetrto poglavje
Siroko obravnava razvoj potrosniske druzbe. Najprej predstavim fenomene, ki so vplivali na
razvoj le te: fordizem, veleblagovnica, oglasevanje, prosti ¢as in avtomobilizem. Sledi
teoretska delitev potroSnje na tri sklope: utilitarno-racionalnega, statusnega in individualnega
ter pomembna razlaga razlike med pojmoma potroSnja in potrosniStvo. Nadaljujem s
podpoglavjem prostorskih dimenzij potroSniStva, ki so dandanes vsekakor v znamenju
suburbanih nakupovalnih sredis¢. V petem poglavju ugotavljam, kakSen je pomen prostora in
mest v obdobju, v katerem prevladuje virtualnost. Sesto poglavje je namenjeno znacilnostim
potrosnje v Sloveniji. Zadnje poglavje je empiri¢ni prikaz obravnavanih tem na primeru mesta
Kranj: trenutno stanje starega mestnega srediS€a in njegovega obrobja ter mozne reSitve

problemov.



Naloga temelji predvsem na sekundarnih virih, torej na Zze obstojeCih podatkih in
informacijah. Teoretski diskurzi izhajajo iz socioloSke literature. O potro$niStvu in posledicah
le tega skoraj vsak dan poro¢ajo mediji, zato sem veliko snovi ¢rpala prav iz njih, predvsem iz
dnevnega ¢asopisja in interneta. Empiri¢na analiza mesta Kranj prav tako temelji predvsem na
obstojecih virih, dokumentih mestne ob¢ine Kranj ter na podlagi mojega lastnega opazovanja

dogajanja in sprememb zadnjih let.

2 MESTO

Mesto zaznamuje urbanost, kar je specificno mestno. Pojem urbanosti se nanasa predvsem na
tri vsebine: druzbeno, ekonomsko in fizi¢no. Druzbeni vidik se nanaSa na veliko
koncentracijo ljudi in poseben nacin Zivljenja, kjer prevladujeta predvsem individualnost in
socialna heterogenost. Ekonomska komponenta predstavlja poseben nacin dela - visoko
stopnjo delitve dela, storitvene dejavnosti, pomen znanja, informatike in medijev. Mesto je
kraj proizvodnje in potroSnje. Fizina komponenta pa zajema posebno grajeno okolje,
kakrSnega dolo¢a morfoloska raznolikost, gostota dejavnosti ter socialna heterogenost
prebivalcev (Drozg v Klemenci¢, 1999:196). Urbanost fizi¢ne strukture je posledica
specificnega zivljenja in ekonomije v mestu. Morfoloski elementi, ki izrazajo urbanost so
zgradbe, prometnice in odprte javne povrSine. Predvsem javne povrSine so pomemben

mestotvorni element (Drozg v Klemencic¢, 1999:199).

Mesto je druzbeni produkt, ki se razvija in spreminja glede na vsakdanje potrebe akterjev, ki
so z njim povezani (Chase in drugi, 1999). Prostor proizvajajo druzbeni odnosi, ki ga obenem
tudi posredujejo, reproducirajo in spreminjajo (Lefebvre v Aleksi¢, 2002:186). Vsako fizicno

okolje je del socialnega sistema in od njega dobiva pomen.

2.1 SOCIOLOSKE TEMATIZACIJE MESTA

Durkheim, Marx in Weber so smatrali urbanizacijo kot eno klju¢nih znacilnosti kapitalisticne
industrializacije. Po Durkheimu je za urbano okolje znacilna organska solidarnost, kar
pomeni, da je tradicionalna druzbena integracija omajana, vendar se razvije nova oblika
zdruzevanja na osnovi soodvisnosti med prebivalci. Durkheim je upal, da bi bilo urbano
zivljenje prostor za kreativnost, napredek in nov moralni red, in se bal, da bo to kraj anomije.

Za Webra je urbano Zzivljenje zibel moderne industrijske demokracije. Urbanizacija je eden



temeljnih procesov racionalizacije, iz Cesar se razvije kapitalizem. »Mesto je posoda
kapitalizma«. Hkrati pa je tudi povzrocitelj instrumentalnega razuma in »Zelezne kletke«
birokratske organizacije. Mesto je naselitev z visoko gosto, kjer manjkajo specifi¢ni osebni
kontakti med ljudmi. Marx je mesto na eni strani videl kot znak napredka in produktivnosti,
po drugi strani pa kot kraj revs¢ine in ravnodusnosti, brezbriznosti in bede. »Mesto se je po
Marxu zgodovinsko razvilo kot objekt in pogoj obstanka kapitala oz. kapitalizma, saj taka
prostorska ureditev ponuja najoptimalnejSe pogoje za delovanje kapitalistine proizvodnje.
Kot sistem delovnih in Zivljenjskih razmer je mesto za Marxa osnovni sistem pogojev

odtujevanj, ki temelji na kolektivni potros$nji« (Castells v Ursi¢, 2003:27).

Najbolj pozitiven modernisti¢ni pogled na urbano Zivljenje je imel Simmel, za katerega je
mesto »rojstni kraj estetskega modernizma« in pobeg od kontrole tradicije (Barker,
2001:296). Mesto posameznika nenehno zasipava z razlicnimi informacijami, zato se mora
zaceti obnasSati racionalno in preracunljivo. Vedenje posameznikov in medosebne odnose
zaznamujeta individualizacija in formalizacija. Mesto posamezniku zagotavlja najvecjo
stopnjo svobode, pospesujejo individualizacijo in avtonomizacijo osebnosti ter vzpodbuja
kreativnost. Wirth (v Ursi¢, 2003:8) opisuje mesta kot »velika, gosta in relativno trajna
naselja druzbeno heterogenih ljudi«. Njegov pristop je kulturni, saj urbanost definira kot
»nacin zivljenja«. Lefevbre »opisuje urbanost kot Sirok nabor elementov, ki obsegajo veliko
gostoto srecevanj, kulturno in etni¢no raznolikost, umetnost oz. umetniske artefakte,
nepredvidljivost, igrivost, izmenjavo razlicnih impulzov, obcutenje prostora z uporabo vseh

Sutil« (ibid.).

2.2 RAZVOJ TRGOVSKEGA MESTA

»wZgodovina mesta je obenem tudi zgodovina prostorov potrosnje. Prostori potroSnje
privabljajo ljudi v mesta in predstavljajo prostore menjave, kjer se ne menjavajo le dobrine,
storitve in denar, temve¢ prihaja tudi do menjave socialnih stikov, kultur, druzbenih
interesov,...« (Ursi¢, 2003:19). Prostori potros$nje v mestnem sredis¢u so vedno veljali za
nujen mestni element, brez katerega urbana struktura ne funkcionira. K visoki koncentraciji

trgovskih dejavnosti je sodil tudi Zivahen mestni utrip (UrSi¢, 2003:23).

V 12. stoletju krizarske vojne v Evropi sprozijo ozivitev prometa, trgovine in denarnega

gospodarstva, kar omogoc¢i nastanek in razvoj srednjeveskih mest. Razlogi za nastanek mest



so bile predvsem trzne in lokalne potrebe, potrebe po obrambi, verski razlogi ter osebna
svoboda, ki so jo uzivali prebivalci mest (Mumford, 1969). V srediS¢u mesta, ki je bilo
najbolje dostopno, je bil stalno prisoten trg. To je bila glavna razlika med vasjo in mestom; v
mestu je bil vsak dan trzni, medtem ko so bili na vasi trzni dnevi posebni, zlasti ob praznikih.
Trg je bil obicajno le razSirjena ulica, ki je bila na sploSno namenjena le peScem.
»Prevladovale so potrebe peSca. Mestni vzorec se je ujemal z gospodarskim; oba sta bila
naklonjena majhni enoti in neposrednemu obcevanju iz o¢i v o€i« (Mumford, 1969:438).
Ponekod pa je bilo na trgu dovolj prostora ne le za mnogo stojnic, ampak tudi za javne
sestanke in slovesnosti. Prostor s trznico je prevzel funkcijo nekdanjega foruma ali agore”

(Mumford, 1969: 429).

Kakor je to v navadi, se je tudi tu trg razvil iz shajanja potrosnikov, ki pa so razen
sklepanja kupcij imeli Se mnogo drugih razlogov za sestajanje...Verjetno je tak
prostor shajanja ze dolgo prej obstajal na vasi, in sicer pod kakim drevesom ali
ob studencu...v svoji najbolj prvotni obliki pa je bila agora predvsem kraj
klepeta; in verjetno ni nobenega mestnega trznega prostora, kjer ne bi izmenjava
novic in mnenj, vsaj v preteklosti, igrala skoraj prav tako pomembne vioge kakor

izmenjava blaga (Mumford, 1969:210).

Geografska odkritja na prehodu iz 14. v 15. stoletje Evropi prinesejo veliko sprememb.
»Nove sile so bile naklonjene ekspanziji in razprSevanju v vseh smereh, od ¢ezmorske
kolonizacije do gradnje nove industrije. Sistem, ki je zastopal te nove sile, je nosil klasi¢no
ime »kapitalizma« (Mumford, 1969:575). Porast trgovine na velike razdalje in novi nacini
proizvodnje so pospeSevali razvoj trgovskih mest. Trg za razdeljevanje blaga se je od 17.
stoletja dalje postopno vpletel v vse zadeve in pospeSeval tempo prodaje. »Prvo dejanje
kapitalistine organizacije mesta je razkroj barocne metropole in mesta nasploh; vendar ta
razkroj ni preprosto razsulo, temve¢ reorganizacija na novih nacelih, ki dotlej Se niso ali pa so
zgolj obrobno posegala v organizacijo mesta. Temeljno nacelo je zdaj profit« (Rotar,
1981:31). Nakupovanje in prodaja nista bila ve¢ le neka naklju¢na izmenjava blaga na poti

med proizvajalcem in potrosnikom: spremenila sta se v glavno skrb vseh razredov.

2 . ey . D
Agora je dinami¢no sredisce grskega mesta v 5. stoletju, namenjeno javnim potrebam.



»Trznost« se je opirala na domace potrebe; nakupovanje pa je bila manj nujna, bolj
lahkomiselna dejavnost (Mumford, 1969:610). V 18. stoletju so javne trge in trgovine
izdelovalcev srednjeveSkega mesta spremenili v specializirane trgovine z nepretrganim

obratovanjem.

Leta 1844 so v Parizu odprli moderno veleblagovnico Ville de France, v kateri je bilo zZe
stopetdeset stalnih nameScencev (Mumford, 1969:614). Veleblagovnica je nudila kupcu
raznovrstno blago pod eno streho. Se veé, »...spremenila se je v velikanski svetovni sejem
obrti in industrije, na katerem so vse razstavljene predmete tudi prodajali« (Mumford,

1969:615).

2.3 INDUSTRIJISKO MESTO

Industrijska revolucija se je zacela v drugi polovici 18. stoletja v Angliji, sredi 19. stoletja pa
je zajela Ze skoraj vse zahodnoevropske dezele. NajpomembnejSa izuma za razvoj
gospodarstva sta bila parni stroj in zeleznica, ki sta omogocila uvedbo strojne industrije in
hiter razvoj gospodarstva. Strojna proizvodnja je zamenjala manufakturno; tovarniski
industrijski sistem omogoci delitev dela ter koncentracijo delovnih sredstev v mestu, kar
povzro¢i mnozic¢no preseljevanje s podezelja v mesta. Nastanek tovarne lo¢i kraj dela in kraj
bivanja. Industrijska revolucija predstavlja prelomnico v svetovni zgodovini, saj je
povzrocila tranzicijo pretezno agrarne ekonomije v industrijsko. Prehod iz ruralne v urbano

druZbo pomeni premik v prostoru iz vasi v mesto.

Kapitalisti¢ni produkcijski nacin prinese novo prostorsko obliko, to je industrijsko mesto.
Del mest nastane Ze v agrarni fazi, vendar se z razvojem industrije in spremljajocih
dejavnosti njihova funkcija mocno spremeni. SploSno povecanje Stevila prebivalcev je
spremljalo velikansko povecanje povrSine mestnih obmocij. Prej navadne vaske naselbine so
se razvijale v mesta, mesta pa v metropole. Zahodno evropska urbanizacija temelji na

industrializaciji.

Industrijska revolucija razvije nov tip ekonomskega sistema, ki je v kratki zgodovini v druzbi
preoblikoval delo, razredno strukturo, komunikacijske in transportne sisteme, prosti cas,
vzorce potrosnje, domove, ali na kratko, vse vidike Zivljenja. Toda industrijska revolucija je
prinesla tudi temno stran: izkoriS¢anje delavcev, okoljske probleme in nove vrste tveganj

(Kvisto, 1998:3).
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3 UREJANJE PROSTORA

Do industrializacije v 19. stoletju so bile prostorske strukture stabilne, takrat pa je mesto
postalo najbolj viden simbol socialnih sprememb. Masovno doseljevanje v mesta je preseglo
dotedanje fizicne meje, povecalo gostoto naselitve in s tem povsem spremenilo njihov izgled.
Glavni elementi industrijskega mesta so postali tovarna, Zeleznica in »slum«’ (Mumford,
1969:641). V zasnovi industrijskih mest 19. stoletja ni bilo nobenega nacrtovanja.
Prevladovalo je nacelo »laissez faire«. »Prav doba, ki se je bahala s svojimi mehani¢nimi
dosezki in znanstvenimi predvidevanji, je svoje druzbene procese prepustila golemu
naklju¢ju« (Mumford, 1969:657). »19. stoletje je kar najbolj sterilno obdobje urbanizma.
Mesta so deloma prepuscena svobodni pobudi, deloma pa nujnim tehni¢nim posegom, ki so le

od dale¢ v zvezi s popolnim urbanizmom« (Ledrut v Rotar, 1981:32).

3.1 RAZVOJ UREJANJA PROSTORA

Veliko povecanje Stevila prebivalcev, nov nacin proizvodnje in potrebe kapitalisticnega
razvoja so v mestni strukturi in na¢inu zivljenja zahtevali spremembe oziroma prilagoditve:
»Razsiritev, posodobitev in poenostavitev sistema ulic in cest...zagotavljanje prostora za
sfero menjave: trgovine, blagovnice, banke, poslovne in upravne zgradbe, zavarovalnice«
(Gantar, 1984:55). Delavska stanovanja so bila prenaseljena, brez vode in kanalizacije, kar je
povzroéalo epidemije. Sele mnoZiéno umiranje je vzpodbudilo raziskave povezav med
neznosnimi bivalnimi razmerami (urbanisti¢no in gradbeno neurejenostjo) in obolevnostjo

prebivalstva.

Moderno urbanisti¢no planiranje izhaja iz problemov, potreb in kritik industrijskega mesta.

Prvi poskusi reSevanja problemov so potekali v dveh smereh:
a.) Idealno mesto in utopicni socializem
Prva smer je sledila ideji »idealnega mesta«, ki so jo razvijali utopicni socialisti. Njihove

glavne ideje so bile: integracija celotnega Zivljenjskega procesa v enem, zaokroZenem

kompleksu, podrobna prostorsko-Casovna Clenitev dnevnega poteka zivljenjskega procesa v

3 Mestna Cetrt, v kateri zivi revno prebivalstvo (SSKJ, http://bos.zrc-sazu.si/sskj.html).
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idealni skupnosti - mestu: delo — prehrana - prosti ¢as (vzgoja, zabava, kultura) - spanje,
socializacija reprodukcijskih funkcij: skupne kuhinje (prehranjevanje), pralnice, kolektivna
izraba prostega Casa. Poudarjali so prednost kolektivnih zgradb pred enodruzinsko hiso. Po
njihovih zamislih bi moralo biti v stanovanjih veliko svetlobe in zracnosti, v mestu pa veliko
zelenja. Te ideje so v vecini dozivele neuspeh predvsem zaradi tezenj po »totalni regulaciji in
kontroli zivljenjskega procesa« in s tem radikalnih spremembah druzbe. Vendar pa njihove
ideje vsebujejo »temeljno potezo sodobnega urbanistiénega planiranja: arhitektura in

urbanizem nastopata kot sredstvo in nacin preoblikovanja druzbe« (Gantar, 1984:61- 63).

b.) Higienizem

Drugo smer reSevanja problemov so zastopali »...higieniki in njihova raziskovanja socialnih,
higienskih in stanovanjskih razmer« (Gantar, 1984:56). »Saniranje higienskih razmer je tesno

povezano s saniranjem gradbenega stanja mest« (Gantar, 1984:65).

Tudi revolucionarna vrenja v Evropi leta 1848, ki so bila posledica nevzdrznega socialnega
polozaja ljudskih mnozic, so vplivala na prenovo in razvoj mest. Oblasti so v Stevilnih
evropskih mestih zacele z intenzivnimi in velikopoteznimi prenovami, zlasti tako, da so rusile
mestna obzidja ter stare Cetrti in gradile nove, za katere so bile znacilne Siroke in ravne,
pogosto ozelenjene ulice, zaceli so graditi parke in Stevilne javne zgradbe. Zaceli pa so tudi s
sistemati¢no napeljavo vodovoda, kanalizacije in plina ter z uvajanjem javne razsvetljave,
tlakovanjem ulic in uvajanjem odvazanja odpadkov.

(http://www.fu.unilj.si/personal/blaganje/04RAZVOJ UREJANJA PROSTORA.pdf).

c.) Urbanizem kot znanost

V zaletku 20. stoletja se pojavi »...urbanizem kot znanost, kot teorija o »urejanju naselij«
(Gantar, 1984:76). Planiranje postane proces, ki je usmerjen v nenehno reguliranje razvoja
mest, ki temelji na analizi obstojeCega stanja. V analizo se morajo vkljucevati strokovnjaki s

podrocja geografije, sociologije, higienistike in statistike (Gantar, 1984:76).
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d.) Vrtno mesto in soseska

Na prelomu 19. in 20. stoletja sta na razvoj modernega urbanisti¢nega planiranja najbolj
vplivala dva koncepta: vrtno mesto in soseska. V Angliji se razvije gibanje za vrtna mesta
(Garden City). Vzroki za takSna gibanja so bila v najbolj perecih problemih tedanjih velemest:
prenaseljenost in industrija v centralnih predelih mesta, kar je povzroCalo hrup in
onesnazevanje. Velemesto so obtoZevali, da povzroca odtujenost prebivalcev od narave in s
tem od ljudi. Najbolj jasno je idejo vrtnega mesta zasnoval Ebenezar Howard. V shemi s
tremi magneti, ki ponazarjajo prednosti zivljenja v mestih in na podezelju je poudaril, da je
brez njunih pomanjkljivosti mogoce prednosti mesta in podezelja zdruziti v mestu -
podeZelju, t.j. v nacrtno zgrajenem vrtnem mestu, ki je nekakSen hibrid mesta in podezelja. To
naj bi vplivalo na ponovno vzpostavitev odnosa ¢loveka do narave. Mesto naj bi razbremenili
z ustanavljanjem manjSih mest v medsebojni povezavi. Howard je bil tako prvi, ki je
predlagal regionalno reSitev mesta; kasneje se je to poimenovalo suburbana resitev. Koncept
soseske (Neighbourhood Unit) je razvil ameriski urbanist Clarence Perry. Njegova glavna
ideja je, da je rast mesta mozno obvladati s ¢lenitvijo na manjSe enote, ki omogocajo

integracijo prebivalcev pri skupnem zadovoljevanju vsakodnevnih potreb (Gantar, 1984:84).

e.) Funkcionalisti¢ni urbanizem

Odgovor na zahteve kapitalistiénega industrijskega razvoja je funkcionalisticni urbanizem.
NajpomembnejSe nacelo funkcionalisicnega urejanja prostora je »form follows function« -
lepo je tisto, kar sledi namenu, kar je socialno uporabno. U¢inkovitost na podroc¢ju gradnje
prinaSata racionalizacija in standardizacija. Zgradbe so uniformne, saj je ogromen porast
prebivalstva zahteval potrebo po gradnji poceni stanovanj. Ta so bila standardizirana, bivalne
potrebe so bile zelo poenostavljene. »lskanje ¢loveskega merila, ¢loveske funkcije, pomeni
opredeljevanje ¢loveskih potreb. So malostevilne; so zelo istovetne pri vseh ljudeh, saj so
ljudje vsi narejeni po istem kopitu Ze od najbolj davnih ¢asov, kar jih poznamo...Te potrebe
so tipske, to se pravi, da jih imamo vsi iste...« (Le Corbusier v Rotar, 1981: 249) S tem

preprecijo individualizacijo potreb.

Pomembno vlogo pri konstituiranju funkcionalisticnega urbanizma ima osebni avtomobil.
Avtomobil povecuje prostorsko mobilnost in s tem pospeSuje t.i. suburbano reSitev, kar

pomeni locitev delovnega mesta od stanovanja. Vendar mnozi¢na uporaba avtomobila v
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mesto prinese tudi probleme, saj sistem ulic in cest v starih mestih prometu ni bil prilagojen.
Mesto je bilo potrebno ocistiti in narediti prostor za avtomobile (Gantar, 1984:89).
Deklaracija CIAM iz leta 1928 zahteva: »Prometna regulacija mora zajeti ¢asovno in krajevno
soslednost vseh funkcij skupnostnega zivljenja. Naras¢ajoca intenzivnost zivljenjskih funkcij,
ki jo je treba nenehno preverjati s statisticnimi sredstvi, nujno povzroca diktaturo
prometa...Prometna funkcija je tako prvi€ jasno in eksplicitno utemeljena kot determinanta za
razvoj urbane strukture; njena vloga je povezovati razli¢na funkcionalna obmoc¢ja« (Gantar,
1984: 90). Tudi projekt »Voisin« je poudarjal potrebe avtomobilskega prometa. »Kam hitijo
vsi avtomobili? V center. Vendar v mestu ni voznih povrSin. Moramo jih ustvariti. Porusiti

moramo center« (Le Corbusier v Gantar:1984: 93).

3.2 FAZE URBANIZACIJE

»Ekonomska, politi¢na, ideoloska in / ali imaginarna ekspanzija mesta se je od antike napre;j
kazala kot postopek, ki ga danes imenujemo urbanizacija« (Rotar, 1981: 41). »Termin
urbanizacija se nanaSa obenem na vzpostavljanje specifi¢nih prostorskih oblik ¢loveskih
druzb, ki jih karakterizira znatna koncentracija dejavnosti in prebivalstva na omejenem
prostoru, pa tudi na obstoj in razSirjenje posebnega kulturnega sistema, urbane kulture...«

(Castells v Rotar, 1981: 41).

a.) URBANIZACIJA

V ruralnih druzbah je poselitev v prostoru razprSena, stopnja koncentracije je torej nizka.
Industrializacija prinese preseljevanje iz vasi v mesto. V vaseh pride do depopulacije, v
industrijskih predelih pa do koncentracije prebivalstva. Urbanizacija v danasnjem smislu
besede se zacenja kot spremljevalka industrijske revolucije in kot neposredna posledica
razvoja tehnologije prometa in zvez (Tepina, 1996: 55). Delovna mesta in bivali§¢a so
koncentrirana v mestih. Pred in v prvem obdobju industrializacije so funkcije mest
administrativne, komercialne, kulturne in obrambne, znacilna je postopna centralizacija in
koncentracija funkcij. Med mestom in podezeljem obstaja velika razlika. V nadaljnjem
procesu industrializacije se mesta preoblikujejo v centre produkcije in distribucije, Se naprej
se povecuje funkcionalna koncentracija. Zaradi povecane dostopnosti se zaenja postopno

lo¢evanje dela in bivanja. Se vedno obstaja razlika med mestom in podeZeljem, vendar se
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ustali. PoveCuje se razlika med urbano centralnostjo in perifernostjo (Hocevar: Prostorska

sociologija, vaje, 18.10.2000)

b.) SUBURBANIZACIJA

Mesto kot teziS€e urbane koncentracije raznovrstnih socialnih interakcij in funkcij z razvojem
telekomunikacijskih omrezij in stalnim razSirjanjem prometne dostopnosti izgublja svoje
prednosti. ZmanjSevanje moci centra »...pospesuje prehod iz hierarhi¢nega razporeda mest v
vse smeri povezano omrezje vozlis¢...« (Kozelj, 1998:14). Mesta se Sirijo v okolico in na
obrobju tvorijo nove urbane regije z mnogimi subcentri. Decentralizacija povzro€a selitev
gospodarstva na periferijo, v blizino avtocestnih in Zelezniskih tras ter letalis¢ (PeterSin, 2000:
46). »To so nova, razbremenilna delovna in nakupovalna sredisca, ki so enostavno dostopna
iz vseh smeri in imajo zagotovljene ustrezne funkcionalne ter razpolozljive razvojne

povrsine« (Kozelj, 1998:14).

Motivatorji bivanjske suburbanizacije so: Zivljenjski stil, kvaliteta okolja ali reSitve
stanovanjskega problema (Verli¢ Christensen, 1996). Suburbanizacija ni nov fenomen. »Ze
davno prej, preden se je izoblikovalo pravo industrijsko mesto, je podoba zivljenja zunaj vseh
civilizacijskih zapletenosti spet postala privlaéna za evropsko misljenje...Zivljenje na deZeli
se je zdelo lepSe; bolj ko se je kdo oddaljil od mesta, bolj je bil zdrav, svoboden in neodvisen«
(Mumford, 1969:675). Narascajo¢a suburbanizacija se zane odvijati v 40. letih dvajsetega
stoletja najprej v ZDA, v Evropi pa v 60. letih. Moznosti za predmestno zivljenje so bile
omejene na tiste, ki so imeli dovolj denarja, da so se lahko umaknili. Posedovati so morali
prevozno sredstvo, da so se lahko vozili v mesto na delo. Predmestje je bilo locena skupnost,
ustanovljena zunaj mesta ne le po prostoru, temvec¢ tudi po razrednih slojih. Bilo je nekaksen
zeleni geto, namenjen samo izbrancem, medtem ko je bila »...metropola mesanica ljudi, ki so
se natepli z raznih koncev in krajev, opravljali razlicne poklice in se sreevali z drugimi
ljudmi, se z njimi sestajali in mesali...bogati z revnimi, in naduti s poniznimi« (Mumford,

1969:691).

Na pospesSen razvoj suburbanizacije je mocno vplivala poveana mobilnost. Prej je bila za
uzivanje koristi in prednosti zivljenja v mestu potrebna tamkaj$nja navzocnost, z razvojem
prometa in komunikacij pa je postalo mozno dobro sodelovati v njem tudi zunaj njega, v

predmestjih. MnozZi¢na uporaba avtomobila povzroci loCitev delovnega mesta od bivalisca.
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Cena takSnega bivanja je visok delez dnevnih migracij, ki povecuje gostoto prometa in
onesnazevanje zraka, sebi pa ljudje skrajSujejo periodo prostega Casa, ki ga morajo zrtvovati

voznji med prebivalis¢em in delovnem mestu.

Vecja mesta, ki so intenzivno povezana s svojo Sirso okolico se Ze ali se bodo
razvijala kot obmocja obseznejsih urbanih aglomeracij. Z vidika usklajenega
razvoja prostora imajo SirSa mestna obmocja posebno vlogo v policentricni
strukturi mest in drugih naselij. Za ta obmocja so znacilne mocne vsakodnevne
delovne in druge migracije, ki povzrocajo gost promet, predvsem z osebnimi
avtomobili, ki obremenjuje celotno obmocje in osrednje mesto (Strategija

prostorskega razvoja Slovenije, www.sigov.si/upp/doc).

Razsiritev avtomobila kot sploSnega prevoznega sredstva je unicila edino udobnost, s katero
bi se predmestje lahko upraviceno ponasalo: prostor« (Mumford, 1969:709). »Predmestju je
bila potrebna njegova izvirna majhnost, kakor mu je bilo potrebno podezelsko ozadje...Brz
ko je bila ta meja prekoracena, je predmestje prenchalo biti zatociS¢e za mesScane in se je
spremenilo v del metropole, ki se ji ni bilo mogoce izmuzniti« (Mumford, 1969:708). Vsak na
novo zgrajeni javni objekt, ki so ga sezidali na odprtem prostoru je terjal »...tako velike
prostore za parkiranje, da morajo tisti, ki parkirajo na robu, prehoditi daljSo pot do trgovine,
kakor bi jo morali prehoditi v gosto naseljenem mestu po izstopu iz avtobusa...Ceprav se e

zmeraj predajajo slepilu o avtomobilu, ki jih prevaza »od vrat do vrat« (Mumford, 1969:710).

Faza razseljevanja v suburbano podro¢je in Se globlje v naravni prostor se imenuje
dezurbanizacija. Nekateri o tem konceptu razpravljajo kot o »smrti mest« ali celo »neo-
ruralizaciji. Toda mesta so kompleksni in dinamicni sistemi, ki so podvrzeni stalnemu

preoblikovanju (www.unesco.org/most/martinot.htm).

c.) REURBANIZACIJA

Degradacija urbanih obmocij je sploSen in razSirjen pojav vseh zgostitvenih in urbanih
obmocij, ki pa jo je treba sprejeti kot napoved urbane preobrazbe. Reurbanizacija je
nacrtovanje in izvajanje aktivnosti ponovne urbanizacije urbaniziranih obmocjih, ki stagnirajo

ali razvojno zaostajajo (www.sigov.si/upp/doc). Sodobni urbani fenomen zaznamuje ponovno

spodbujanje notranjega razvoja mest. Zelo pomemben cilj reurbanizacije je zmanjSanje
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razprSene poselitve z nizko gostoto in ponovna urbana reorganizirana rast. Strategija

reurbanizacije mest se izvaja v oblikah ponovne uporabe ali rekonstrukcije urbanih obmocij

(Kozelj, 1998:11-26).

3.3 URBANIZACIJA V SLOVENII

Poselitveni vzorec Slovenije je odraz naravnih in zgodovinskih razmer. Zanj so znacilni
velika razprSenost in majhnost naselij v razmerju do Stevila prebivalcev ali povrSine drzave. V
Sloveniji je 5961 majhnih naselij, od katerih jih ima kar Cetrtina manj kot 50 prebivalcev.
90% naselij ima do 500 prebivalcev in le 7 mest ve¢ kot 20 000 prebivalcev. Prebivalstvo v

SirSem zaledju vecjih mest se je v zadnjih treh desetletjih podvojilo (www.sigov.si/upp/doc).

Slovenija je glede na svoj ekonomski razvoj podurbanizirana, ¢eprav v mestih zZivi ve¢ kot
polovica prebivalstva drzave. Industrializacija je bila zakasnela in Sibka, zato je bila
urbanizacija skromna. Za poselitev lahko recemo, da je preskocila obdobje industrializacije in
pretiranega zgoscevanja poselitve (Klemencic, 1999:50). Proces suburbanizacije se je zacel ze
pred koncentracijo. Do tako moc¢ne koncentracije v mesta v ¢asu industrializacije kot drugje
po svetu ni prislo predvsem zaradi visoke stopnje dvojne zaposlitve. V vaseh prebiva veliko
delavcev, ki se ukvarjajo tudi s kmetijstvom. RazprSen vzorec poselitve zaradi visoke dnevne
mobilnosti predstavlja ve¢jo obremenitev prostora in vecje stroske zaradi neracionalne, drage

in pomanjkljive komunalne opreme.

Selitev gospodarskih in storitvenih dejavnosti v predmestja zmanjSuje funkcije in kvaliteto bivanja
mestnih sredis¢. Z razvojnega vidika je v urbanih obmocjih problem pomanjkanje zemljis¢ za
gradnjo in neizdelani programi prenove. Posledice neustrezne zemljiSke politike, slabo
organiziranega trga nepremicnin in neracionalne gradnje, so problemi razvrednotenja
grajenega prostora, ki je glede na funkcionalnost, prometno dostopnost, komunalno
opremljanje in energetsko rabo neracionalna. Cilj prostorskega razvoja Slovenije je med
drugim tudi odpravljanje vzrokov, ki vplivajo na veCanje razprSenosti gradnje, unicujejo
fleksibilnost mest in zgradb, povzrocajo monokulturna predmestja in izolirane suburbije ter

prekomerno onesnazevanje okolja (www.sigov.si/upp/doc).
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4 RAZVOJ POTROSNISKE DRUZBE

V zgodnji fazi industrializacije je bil polozaj delavcev slab. Delali so tudi do 16 ur na dan,
place so komaj zadostovale za prezivljanje druzine, stanovanjske razmere so bile neznosne.
Taks$no zivljenje jih je sililo v upore. Odlo¢nejsi boj za izboljSanje delovnih in Zivljenjskih
razmer se je razvil, ko so zaceli ustanavljati delavske stranke in zdruZenja. Z racionalizacijo
dela se je Stevilo delovnih ur zacelo postopoma zmanjSevati, povprecna zivljenjska raven se je
dvignila in blaginja se je postopoma Sirila. Izoblikoval se je tudi nov srednji razred, namenjen
sluZzenju v moderni industriji in trgovini ter upravljanju z njo, prizadevno dvigajo¢ svoj
socialni polozaj. Ceprav je bilo $e veliko reviéine, se je v zadnjih desetletjih 19. stoletja zacel
Zivljenjski standard delavcev dvigati. Spremembe v produkcijskem sistemu so proizvedle
veliko poceni masovnega blaga. Mnozi¢na proizvodnja je omogocila cenejSe blago, ki si ga je
lahko privoscilo vse ve¢ ljudi. Vzporedno z mnozi¢no proizvodnjo se zaCne razvijati tudi
mnozi¢na potrosnja. Vendar nakupovanje za vecino ljudi Se ni bilo osrednja dejavnost

vsakdanjega Zivljenja.

»Sode¢ po priljubljenosti novih dnevnih Casopisov, po biciklisti¢éni maniji ali po vznikanju
priljubljenih gledaliS¢ in kabaretov, je industrijska in urbana doba vstopala v as mnozicne
potro$nje in kulture. Evropejci so bili, vsaj ve€inoma, prvi¢ osvobojeni pomanjkanja« (Parker,

1997:252).

4.1 FORDIZEM

Fordizem je vzorec industrijske organizacije, ki se nanasa na sistem masovne produkcije in s
tem masovnega trga visoko razvitih ekonomij. TakSen nacdin proizvodnje v zacetku 20.
stoletja sta omogocila teko¢i trak in prazno svetovno trziS€e. TekoCi trak omogoci
proizvodnjo velikega Stevila standardiziranih proizvodov, kar zmanjSuje cene izdelkov, ki
tako postanejo splosno dostopni. Obdobje po vojni je bilo obdobje gospodarske rasti, polne
zaposlenosti, kapitalskih investicij in dobicka. Glavni dejavnik v pojavu potrosniske druzbe
je bila rast kupne moci delavskega razreda in s tem dvig standarda. Postopno se je razvijala
druZzba zgrajena na »Zelji po novosti«. Potro$nja v vsakdanjem Zivljenju postopoma zacne

igrati pomembno vlogo. Ljudem ni bilo ponujeno samo kar so potrebovali, ampak tudi kar so

si zeleli, medtem pa je simultano zelja postala potreba (Miles, 1998:7). Razvoj mnozi¢ne
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proizvodnje je omogocil zadovoljevanje ne samo nujnih potreb, ampak tudi iskanje preseznih

uzitkov.

4.2 VELEBLAGOVNICA

Mnozi¢na potros$nja je moc¢no oblikovala javno zivljenje modernih mest. V mestih se pojavijo
novi elementi: trzne hale, razstavis¢ne zgradbe, blagovne hiSe in pasaze. Napoleon III je dejal:

»potrebujem velikanske deznike in ni¢ drugega« (Gantar, 1984:74).

Eden najpomembnejSih momentov v razvoju potrosniske druzbe je pojav veleblagovnice sredi
19. stoletja, ki spremeni naine potroSnje. Benjamin (v Zukin, 1998: 827) je slavno opisal
prve arkade v Parizu sredi 19. stoletja: »Ti prostori potroSnje so utelesali inovacije v
masovni produkciji potro$nih dobrin, v tehnologiji stavb in razstavi, prikazovanju in v
strategijah kreiranja in prodajanja sanj«. Opisuje jih kot »sanjski svet«, ki ponuja Siroko
izbiro fantazijskega blaga in stalno nekaj novega. PotroSne dobrine so bile dostopne
potrosnikovemu vidu, dotiku in vonju. Vsakdanje Zivljenje velikih mest postane estetizirano

(Featherstone, 1991:23).

Veleblagovnice niso bile pomembne le zaradi Siroke ponudbe cenovno ugodnih masovno

proizvedenih proizvodov, ampak tudi zaradi:

e racionaliziranja uporabe prostora

e vpeljave cenovne ekonomije (do tedaj sta se prodajalec in kupec o ceni aktivno
pogajala, zdaj pa so cene fiksno dolo¢ene)

e razstave izdelkov v varnem in udobnem okolju, kjer so si potrosniki lahko ogledovali
in primerjali izdelke brez obveze, da kaj kupijo (Chaney v Nava, 1998). Ponujajo
»vizualna izkustva« (Nava, 1998): pomemben je zunanji, povrSinski vtis.

e prostega vstopa za vse sloje
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Tabela 4.2.1: Znacilnosti
potro$nje pred in po
nastanku veleblagovnice (VB)

pred VB VB
opcija:just
obvezen nakup looking
ultra ultra
specializacija generalizacija
ni konkurence konkurenca
pogajanje o ceni fiksna cena
ni oglaSevanja oglasevanje
produkcija potrosnja

Vir: Corrigan, Peter (1997): The sociology
Of consumption. Sage publications.
London.Thousand Oaks. New Delhi str. 61

Veleblagovnica postane nov javni prostor: ni le prostor prodaje in nakupa, vendar tudi
sreCevanja ljudi. Veleblagovnica pomeni tudi emancipacijo Zensk, saj dobijo vstop v javni
prostor. Najbolj pogosta fraza modernega potroSnika postane »just looking (and touching)«

(Corrigan, 1997:50).

Potrosnja se je Sele v 20. stoletju zacela pojavljati masovno kot osnovna druzbena
karakteristika. Predvsem po 2. svetovni vojni je postala stvar vsakdanjega Zivljenja, kot

nacin zivljenja vecine prebivalstva.

4.3 OGLASEVANIJE

Ekspanzija kapitalisticne produkcije konstruira nove trge ter preko oglaSevanja in medijev
vabi ljudi naj postanejo potroSniki. Oglasevanje transformira razredno druzbo v masovno

(Corrigan, 1997:74).

Vzpon popularnosti televizije in televizijskega oglasevanja sta bila osnovna pogoja rasti
potros$niStva in njegove pomembnosti v vsakdanjem Zzivljenju. Povezava oglasevanja in
televizije je omogocila oglaSevanju velike vplive. Oglasevalci so hitro spoznali, da imajo
podobe veliko vecji vpliv kot besede. Pristop, osnovan na podobi ali predstavi deluje na
povezovanju izdelka z zazeleno podobo (Zenska in avtomobil, Cista tla in urejen dom,...).
»OglaSevanje mora danes skorajda neizbezno prikazovati izdelke kot tranzicijski oznacevalec-
izdelek torej stoji za nekaj drugega. Bodisi za srecno druzino v oglasu za koruzne kosmice. ..«
(Luthar, 1998:127). Oglasevanje banalne dobrine iz vsakdanjega Zzivljenja spremeni v

romanti¢ne in eksoticne. Zamegli nas§ obcutek za realnost in nas popelje v svet simulacij. Ne

20



troSimo samih dobrin, ampak pomene, ki se oblikujejo preko oglasevanja (Featherstone v
Corrigan, 1997:179). Mediji proizvajajo prekomerno koli¢ino simbolov, kar izbriSe mejo med
proizvedenimi podobami in resni¢nostjo (Featherstone, 1991:14). OglaSevanje destabilizira
originalni pomen uporabe dobrine in ji da nove podobe in znake, kar pripelje do novih obcutij
in zZelja (Featherstone, 1991: 114). Oglasevanje ima moc¢ transformacije stvari od objekta
potrebe v objekt Zelje (Corrigan, 1997:57). Zato postaja v tem pogledu proizvod oziroma
storitev, ki ga oglasujejo, drugotnega pomena: bistven je njihov pristop do novih nacinov
zivljenja. Sodobni marketing namre¢ temelji na gradnji blagovne znamke in ne proizvoda.

Prodaja se nacin zivljenja ali osebnost, poskusa se vplivati na potrosnikova Custva.

...reprezentacijske konvencije v oglasevanju jasno kazejo na simbolno v trosenju.
V' velikem delu oglasevanja so realisticne konvencije zamenjane s
hiperrealnostjo...zgodbo, ki sredisci na izdelku, zamenjuje oglasevanje, kjer
izdelek sploh ni neposredno prisoten, enopomenskost sporocila nadomesti
dvoumnost in vedno pogostejse vkljucevanje tekstov in popularne medijske
ikonografije v oglas (glasba, scene iz filmov, ... referenca na druge oglase, itd.) Z

eno besedo, izdelek je transformiran v reprezentacijo (Luthar, 1998:124).

Potrosnistvo je tako priljubljeno in v razmahu, ker oglasevanje prodaja ve¢ kot samo izdelke:
prodaja ¢lovekovo upanje in sanje, potrebo po ljubezni, Zeljo po privlacnosti, itd. Vsak objekt
v vsakdanjem zivljenju postane estetiziran, meje med visoko in mnozi¢no kulturo ter
popularnimi praksami se briSejo, prav tako med umetnostjo in vsakdanjim Zzivljenjem
(Featherstone, 1991:25). Vrednote visoke kulture so se zacele priblizevati izkuSnjam iz
vsakdanjega zivljenja vecine posameznikov (UrS$i¢, 2003a:14). Primer »stilistiénega meSanja«
(ibid.) oziroma zdruZzitve mnoZzi¢ne popularne kulture in visoke umetnosti je smer konec 60-ih

let, imenovana pop art".

Oglasevanje pospeSuje idejo zastaranja, kar pomeni, da stili prihajajo iz mode in tako
zahtevajo od vsakega, ki Zeli biti moden (stylish), da zavrze staro verzijo in opravi dodatne

nakupe. »Nacrtovano =zastaranje« (Campbell, 1998:14) je gonilo Kkapitalistiénega

4 Andy Warhol je postal popularen z neskonéno ponavljajocimi portreti potrosniskega blaga (plo¢evinkami Coca
Cole, itd.)
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gospodarstva’. Ni pomembna vzdrzljivost in trajanje, ampak modnost. Oglaevanje je
ustvarilo preprianje, da se lahko neotipljive vrednote, kot na primer popularnost in

privlaénost, lahko dosezejo s potrosnjo.

Postopoma je razsiritev komercialnega prostora dosegla vsako mozno prizorisce: od rasti
nakupovalnih centrov, do dostopnosti nakupovanja na vsaki lokaciji (internet), do uporabe
prakti¢no vsega javnega prostora za oglasevanje (zidovi ob avtocestah, vrata ¢akalnic in celo
javna stranis¢a). O blagovnih znamkah velikih podjetij je razSirjeno mnenje, da vplivajo tako
reko¢ na vsak del nasega zivljenja, da nikjer ni ve¢ prostora, kjer jih ni, tako da povsod
vplivajo na nas. Razvoj medijev in oglasevanja je prineslo razvoj novih trgov in aktivnih

potro$nisko-kulturnih zivljenjskih stilov (Featherstone, 1991).
4.4 PROSTI CAS

V obdobju industrializacije ni bilo jasne razmejitve med delom in prostim ¢asom. Prosti Cas je
bil namenjen skorajda zgolj obnovi delovne moci in omejen le na privilegirane skupine.
Postopoma, predvsem konec 19. stoletja pa tehnoloski razvoj in boj delavskih organizacij za
izboljSanje delovnih razmer postopno privedeta do postopnega skrajSevanja delovnega Casa,
ki je eden bistvenih pogojev za razmah druzbe naras¢ajoce potrosnje. Na zivljenje ljudi v
prostem casu je pomembno vplivala rast zivljenjske ravni, saj je omogocala vecji spekter
nacinov prezivljanja le tega in vi§jo raven porabe. V drugi polovici 20. stoletja se je prosti
¢as moc¢no spremenil. Prinesel je precejSnjo stopnjo izenacevanja v porabniskih navadah in
nacinih vedenja razli¢nih druzbenih slojev. Dvig zivljenjskega standarda je omogocil SirSemu
krogu ljudi, da so zaceli obiskovati kulturne ustanove in prireditve, ki so bile prej domena

visjega druzbenega sloja in inteligence.

Zabaviscni parki, kinematografi in nakupovalni centri postanejo resni tekmeci v prezivljanju
prostega Casa, ki so jo prej imele aktivnosti okoli cerkve, doma in druzine. Komercialne
vrednote so prezivljanje prostega casa spremenile. Tradicionalne oblike mnozicnega

kulturnega udejstvovanja je vse bolj nadomescala popularna kultura.

>»Naértno zastaranje« je glavno gonilo uspeha avtomobilske in modne industrije.
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Prosti cas je postal pomemben ekonomski dejavnik: podaljSevanje le tega podaljSuje tudi Cas
za potroSnjo. Prosti Cas se komercializira. Vse bolj ga obvladujejo trzne sile. Komercialno
oskrbovanje prostega ¢asa obvladujejo velika podjetja. Industrija prostega Casa ustvarja nove
izdelke in storitve in nato poskusSa prepriCati potrosnike, da jih kupijo. Podjetja poskusajo iz
prostega Casa ustvariti dobicek, vendar pa lahko uspejo le, ¢e priskrbijo tisto, kar zelijo
potroSniki (Haralambos, 1999:266). Dejavnosti prostega c¢asa namenjene mnozicam
»presenecajo, vznemirjajo, razvedrijo« (Mills v Haralambos, 1999:272). 80. leta 20. stoletja
so Cas Siritve prostorov prostega ¢asa (centri za rekreacijo, tematski parki). Te spremembe so
tesno povezane z razvojem potrosSniSke kulture. »Kupovanje stvari je za sodobni ¢as enako
pomembno kot opravljanje stvari (pridobitev doloCenih znamk Sportnih ¢evljev za prosti Cas

je samo po sebi postalo prezivljanje prostega ¢asa)« (Haralambos, 1999:273).

4.5 AVTOMOBILIZEM

Prostorska mobilnost ¢loveka osvobaja, saj nudi svobodo pri osebnem odloc¢anju. Na proces
urbanizacije sta vplivala tako parnik kot letalo, toda najvecji pecat je dal osebni avto.
Avtomobil je izraz stoletnega prizadevanja za skrajSevanje casa in Siritev prostora
clovekovega gibanja (Tepina, 1996:22). Avtomobil je spremenil celotno ekonomijo in nacin
zivljenja. Ne samo zunaj, tudi znotraj mest se je povecala potreba po hitrejSem premagovanju

prostora in ¢asa. Moderni Zivljenjski stil je vezan na avtomobilizem (Kos, 1995a).

Na prehodu v 20. stoletje je veljal avto v Evropi Se za luksuzni proizvod, ki so si ga lahko
privos¢ili le zgornji druzbeni sloji. Druga polovica 20. stoletja pa je do temeljev spremenila
gospodarsko podobo sveta. Po zaslugi Henryja Forda je avtomobil postal masovni proizvod in
tako cenovno dostopen Sirokemu krogu ljudi. Novi nacin izdelave, tekoci trak, je dokazal, da
je tudi tehnolosko zahtevne izdelke mogoce izdelovati v velikih serijah, poceni in u¢inkovito.
Avtomobil, prej privilegij bogatejsih slojev, je postal dostopen vecini druzin v razvitih in
srednje razvitih drzavah. Avtomobil je v Sloveniji postal obi¢ajno prevozno sredstvo v Casu
med obema vojnama. Se vedno si ga je privoiéil le bogatejsi sloj ljudi. Do prve svetovne
vojne je bilo v Sloveniji okrog 100 avtomobilov, leta 1938 pa je imela samo Ljubljana
registriranih Ze 600 avtomobilov (Dolenc, 2002:105). Tabela 4.5.2 in graf 4.5.1 prikazujeta
narascanje Stevila osebnih avtomobilov v Sloveniji, med leti 1990 in 2002, ki se je sicer v

zadnjih letih ustalilo, vendar Se vedno rahlo narasca.
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Tabela 4.5.2: Osebni
avtomobili v Sloveniji

leto Stevilo
1990 578268
1995 698211
1998 797855
1999 829674
2000 847941
2001 862648
2002 873962

Vir: (2003) Statisti¢ni Letopis RS 2003:
http://www.stat.si/letopis/

Graf 4.5.1: Osebni avtomobili v Sloveniji
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»Razvoj avtomobilizma zajema mnoge spremljevalne dejavnosti, ki zavzemajo posebno
mesto v modernizacijskem procesu. Avtomobilizem v najSirSem smislu prestavlja mnogo ve¢
kot zgolj transport ljudi in blaga. Mogoce je govoriti o dominantnem zivljenjskem stilu, tj. o
specifiéni modernisti¢ni socialno kulturni praksi« (Mumford, 1988; Huttman, 1989; Fairlie,
1991 v Kos, 1995a). Zadovoljstvo oziroma uzitek, ki ga nudi posedovanje avtomobila lahko
presega funkcionalno ucinkovitost avtomobila kot transportnega sredstva. Prav zaradi te
vecpomenske uporabnosti je postal avtomobil eden srediScnih objektov populisticno
naravnanih modernih druzb (Kos, 1995a). Naras¢anje Stevila uporabnikov avtomobilov je v
druzbeno delovanje posameznikov vneslo veliko sprememb in povzrocilo »... nastanek
»avtomobilije« oz. druzbenih vzorcev vedenja, ki temeljijo na avtomobilskem prevozu.
Avtomobilija (automobility) spreminja dojemanje Casovno-prostorskih dimenzij in vkljucuje
produkcijo novih druzbenih prostorov, ki zgoscujejo tokove ljudi ob doloCenih poteh...«

(Urry v Ursic, 2003:425).
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Pred uveljavitvijo avtomobila kot osebnega prevoznega sredstva so urbanisti
predvideli pesca kot glavnega akterja v mestnem srediscu... Iz mnozice ljudi, ki se
pes giba po mestnem centru izhaja tudi definicija urbanosti, ki jo pogosto
povezujemo s flanerstvom ter Zzivahnostjo mestnega utripa...Ob uveljavitvi
avtomobila kot glavnega prevoznega sredstva se mesta z namenom povecevanja
trgovskih - financnih koristi, odlocijo za spodbujanje uporabe avtomobila in v ta

namen spreminjajo urbano strukturo mesta« (Ursic, 2003: 425).

Napredno trgovsko misljenje je spregledalo vlogo peSca in potrebo po ohranitvi proznosti v
mnozi¢nem gibanju, ki jo lahko zagotavlja le promet peScev. Nacrtovalci so dali prometu
prednost pred nestetimi drugimi mestnimi funkcijami, ki so prav tako bistvenega pomena za
obstanek mesta (Mumford, 1969:604). Glavne tocke projekta “Voisin” iz leta 1924 se
nana$ajo na potrebe avtomobilskega prometa v mestih: avtomobilu je potrebno omogociti
dostop v center mest. Ker so bila stara mestna jedra prometu neprilagojena, so si prizadevali
celo za porusitev starih delov, da bi naredili prostor za avtomobile (Gantar, 1984:93). Promet
s prometnim omrezjem spada med dejavnike pospesevanja razvoja, toda preobsezen motoren
promet se je spremenil v svoje nasprotje mobilnosti in udobja. Se posebej to velja za mestna
sredisCa, kjer avtomobil zaradi gnece veliko stoji in se giblje poc€asi. Promet postaja prava

nadloga sodobnih mest.

Med urbanimi vplivi avtocest so posebej pomembni dolgoro¢ni vplivi v obmocjih nastajajocih

vvvvv

nova zari§¢a urbanizacije (Music, 1998:68).

Avtomobilija je v mocni navezavi z druzbeno-prostorskimi spremembami mesta in
vpliva na razvoj dolocenih lokacij, ki so Se posebej odvisne od avtomobilskega
prometa. Hiter vzpon suburbanih nakupovalnih sredis¢ in preusmeritev tokov iz

mestnega sredis¢a na mestno obrobje, je lep primer ponazoritve vplivov

avtomobilije (Ursic, 2003:426).

Sirjenje suburbanih obmodij je v tesni povezavi z nara$¢anjem Stevila uporabnikov
avtomobilskega prevoza. Uvedba omejitev in prisil, na katere je naletel uporabnik osebnega

prevoznega sredstva in teh je v mestnem centru najvec, so sprozile doloCene spremembe v
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gibanju akterjev v mestu ter preusmerile nekatere rutinizirane vsakdanje Zivljenjske prakse
(kot je npr. nakupovanje) iz sredis¢a mesta v velika nakupovalna srediS¢a na mestnem
obrobju, ki se zdijo prostorsko in Casovno najboljSa izbira za uporabnike individualnih
prevoznih sredstev (UrSi¢, 2003:430). Glavna konkuren¢na prednost sodobnega mesta je

lahka dostopnost.

4.6 TEORIJE POTROSNJE

Potrosnja je v splosni ¢lovekovi predstavi percipirana kot zadovoljevanje clovekovih potreb.
Toda to pojmovanje poudarja le ekonomski vidik potroSnje. Tudi sociologija je sprva
potro$njo obravnavala znotraj teh omejenih temeljev, danes pa jo zanima predvsem potrosnja
kot kulturna praksa. Potro$nik ni racionalen, ampak tro$i simbolno. »...potro$nistvo ni
predvsem proces troSenja, marve¢ neka oblika produkcije, produkcije kulture in produkcije
identitet« (Kurdija, 2000:11). »PotroSnja ne obsega zgolj ekonomske izmenjave, torej zgolj
akta nakupa blaga. V razumevanje potroSnje je potrebno vkljuciti prakse, ki jo obkrozajo

(nakupovanje, sanjarjenje, zelje)...« (Luthar, 1998:120).

Proucevanje potrosnje lahko razdelimo v tri sklope:

a.) ULTILITARNO-RACIONALNA POTROSNJA

Pojmovanje potrosnje kot racionalnega delovanja, kjer potro$nik racionalno izbira blago na
osnovi funkcionalnih kriterijev, da bi maksimiziral svoje interese, je znacilno za ekonomsko
vedo. Dejansko druzbeno obnaSanje potros$nikov takSnega pojmovanja ne zanima. Potrosnjo
kot kulturno prakso izkljucuje, saj predpostavlja, da Zelje izhajajo iz posameznikovega
osebnega zaznavanja lastnih funkcionalnih potreb. Ekonomska teorija se ne spraSuje o

posameznikovih preferencah, saj naj bi bile te dane.

V nasprotju sociolosko proucevanje izpostavlja neracionalne in nelogi¢ne vidike potrosnje.
Posameznikovo delovanje je strukturno omejeno. »Kadar je druzbeni akter soocen z
odlocitvijo med razli€nimi opcijami, ne stori tega kar Zeli (preferira), temvec¢ to, v kar ga
»prisilijo« navade, etni¢na, kognitivna in gestualna pogojevanja...Cilje in preference akterjev
obravnava kot variabilne, ki so delno odvisne od okolja in polozaja akterja v okolju...«

(Boudon v Gantar, 1993:42). »Preference akterjev niso nekaj danega, pa¢ pa so rezultat
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procesa ponotranjenja (endogenizacije) iz druzbenega okolja« (Gantar, 1993:48). Danasnjih

potro$niskih vzorcev ni mogoce razloziti zgolj z utilitarnim interesom.

b.) STATUSNA POTROSNJA

To je navzven orientirana potrosnja, katere motiv je dolo€en druzbeni u€inek. Veblen je prvi
sociolog, ki je prepoznal druzbeno pomembnost potrosnje (The Theory of Leisure class,
1899). Njegov glavni argument je, da je potrosnja dobrin oznacevalec druzbenega statusa.
»Trdi, da je potrosniSka dejavnost oblika komunikacije, v kateri potrosnik sporoca drugim
wsignale« (in s tem sporofa o svojem druzbenem statusu). Posamezniki si prizadevajo
uporabljati »ocitno potro$njo« kot nacin za izboljSanje druZzbenega polozaja« (Campbell,

1998:13).

Ugledni posamezniki morajo nenehno prikazovati oziroma dokazovati upravicenost svojega
prestiznega druzbenega poloZaja z na¢inom in vrsto potrosnje. Njihova razkazovalnost temelji
na eni strani na razkazovalnem brezdelju: moznost doloene druzbene skupine, da svoj Cas
trati v brezdelju, kar samo po sebi oznacuje mo¢ in bogastvo in po drugi strani na
razkazovalni potrosnji: troSenje blaga, ki ne sluzi nikakrSnemu prakti¢nemu namenu ali morda
celo potrebi; gre za luksuzne predmete, ki merijo na materialni presezek. To kaze na presezek

v potrosnji, ki oznacuje posameznikov ugleden polozaj (Kurdija, 2002:82).

Nizji sloji naj bi v na¢inu potro$nje Zeleli posnemati vi§je. T.1. teorija kapljanja predpostavlja,
da naj bi navade kapljale navzdol od visjih proti niZjim slojem. Ko se moda razsiri navzdol, jo
vi§ji razredi zavrzejo zaradi vzdrzevanja razlike. Gre za krozenje imitacije nizjih razredov in

diferenciacije visjih razredov (Luthar, 1998:122).

Bourdieu razume potroSnjo kot specificno obliko komunikacije z druzbenim okoljem.
»Objekti potroSnje so oznacevalci, znaki, katerih kljuéni namen je oblika sporocilnosti...«
(Kurdija, 2002:132). Razli¢ni nacini uporabe dobrin oblikujejo druzbene vezi in razlike med
razli¢nimi sloji. PotroSnja je materialna in simbolna dejavnost. Predmeti v procesu potrosnje

dobivajo pomene (Svab, 1998:134).
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c.) INDIVIDUALNA POTROSNJA

Individualni vidiki potroS$nje v sociologijo zacnejo vstopati v zadnjih dveh desetletjih.
Potros$njo obravnavajo kot obliko »...narcisti¢énega, intimnega, hedonisti¢nega zadovoljevanja
potreb« (Kurdija, 2002:132). Potrosnja je goli uzitek, ¢isti hedonizem. »Odnos do potrosnje je
tako zavzel na videz staro staliSCe, da gre v bistvu za zadovoljevanje ¢lovekovih potreb«

(Campbell v Kurdija, 2002:132).

Campbellovo delo The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism (1987)
predstavlja analizo individualisticne ravni zadovoljitve potrosniske potrebe. V delu
parafrazira Webrovo delo Protestantska etika in duh kapitalizma (1920). Weber se je ukvarjal
predvsem z vprasanjem kako je puritanskemu asketizmu, ki je s svojimi moralnimi pravili
spodbujal delo in omejeval potrosnjo, uspelo privesti do nastanka in razvoja kapitalizma.
»Paradoksalna je ugotovitev, da je moralisticno asketsko varcevalna ideologija dejansko
prispevala k nastanku ekspanzivne moderne druzbe« (Kos, 1995:264). Campbell kritizira, da
je Weber zanemaril drugo, tj. potrosnisko plat, kot komplementarno razseznost
kapitalisti¢nega duha. »Zanemaril je protipuritansko »romanti¢no« etiko kapitalizma, etiko,
ki nas privede do razumevanja duha modernega potrosnistva« (Campbell v Kos, 1995:266).
Campbell poudarja, da se je socasno z asketsko etiko razvijala tudi »romanti¢no
hedonisti¢na« etika. Delovna etika je spodbujala proizvodnjo, »romanticno hedonisti¢na«

etika pa potrosnjo (Kos, 1995:266).

Zacetek danasnje oblike potroSnje je postavljena v obdobje romantike konec 18. stoletja, ko
nastane prelom, ki oznacuje zacetek procesa individualizacije nasproti podrejanju religiozni
druzbeni totaliteti (Campbell, 1987:136). Spremembe v procesu produkcije, ki zaznamujejo to
obdobje, potekajo vzporedno s spremembami v procesu potrosnje. Zadovoljevanje nujnih
¢lovekovih potreb naj bi nadomestila potroSnja, ki prestopa meje osnovnega zadovoljevanja
potreb. »Ce za protestantsko etiko velja, da je prekinila s tradicijo: delaj samo toliko kot je
nujno, je etika modernega potrosnistva prekinila s tradicijo: trosi samo toliko, kot potrebujes«.
(Kurdija, 2000:116). Ce protestantizem prinasa novo etiko v polju produkcije, romantika
oznacuje mejnik spremembe v polju potrosnje. Romantika in obdobje po njej mocno
afirmirata individualisticne teznje ter avtonomnega posameznika. Posameznik je zacenjal

opuscati zavezujoca nacela druzbeno moralnega in vrednotnega ustroja (Campbell, 1987).
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4.6.1 POTROSNIJA VS POTROSNISTVO (POTREBA VS ZELJA)

Razlikovati moramo med pojmoma potro$nja in potroSniStvo. PotroSniStvo je problem
razvitega zahoda Sele v novejSem casu (zadnjih 100 let). Prej razlike med potro$njo in
potrosniStvom ni bilo, ker ni bilo trzne ekonomije. Trzna ekonomija prekine linijo med
produkcijo in potro$njo, vimes posreduje trgovina. Blagovna produkcija je pogoj za mnozi¢no

potros$nistvo.

Slovar slovenskega knjiznega jezika potro$njo definira kot »uporabljanje, izkoris¢anje
materialnih dobrin za zadovoljitev Clovekovih potreb«, potroSnistvo pa kot »pretirano

uzivanje, porabljanje materialnih dobrin« (SSKJ, http://bos.zrc-sazu.si/sskj.html).

Campbell definira potrosnjo kot »izbiro, nakup, uporabo, vzdrzevanje, popravilo in
odstranitev kateregakoli proizvoda ali storitve« (Miles, 1998:1). Potro$nja je dejanje,
potro$nistvo je nacin Zivljenja. Potro$nistvo je kulturno izrazanje (Miles, 1998:4), »poglavitni

nacin identitetne komunikacije« (Rener, 1998).

Ce hocemo razlocevati med »normalno« potroS$njo in potroSniStvom moramo poznati razliko

med potrebami in Zeljami:

Potreba v klasitnem razumevanju pomeni nujnost, ki temelji na biofizicnih osnovah.
FizioloSka potreba ima mejo, obcutek zadovoljitve je jasen. Na drugi strani pa se Zelja poraja
»...zelja predstavlja Sirsi aspekt subjektovih aspiracij, ki temeljijo na kulturi, simbolnem in
imaginarnem. Zelja naj bi bila nekaks$na preobleka potrebe« (Kurdija, 2000:113). Potrebe v
klasi¢énem smislu sploh tezko prepoznamo, saj so t.i. primarne potrebe pravzaprav v osnovi ze
druzbeno posredovane. Vse, kar ostane je torej zgolj Zelja. »Ena najpomembne;jsih stvari, ki
oznaéuje novo dobo potro$nje je Zelja. Zelja je bistvo sodobnega subjekta potrosnje. Zelje v
osnovi ni mogoce potesiti, zavita je v neskoncno zanko vnovicnega ponavljanja. Motor
sodobne potroSnje torej niso dobrine, marve¢ Zelja, da bi zeleli« (Kurdija, 2000:116).
»Temeljna motivacija, ki vodi potrosnike, je zelja, da bi v realnosti izkusili to, kar so Ze uzili

......

verjamemo — prinesla posest takega predmeta« (Campbell, 1998:20).
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Potros$niStva se pogosto drzi negativen prizvok, saj sodobno potrosnistvo zadovoljuje Zelje po
dobrinah in storitvah, ki veljajo za nebistvene, luksuzne. PotroSnja, ki jo spodbuja Zelja ali
pozelenje je povezana z nepotrebnimi in torej nepomembnimi re¢mi v Zivljenju. Zato
potro$nja velja za podroc¢je dejavnosti, na katerem prevladujejo najslabsi ¢loveski motivi —

motivi kot lakomnost, pohlep ali zavist (Campbell, 1998:12).

Za sodobnega potrosnika je znacilno, da ¢im ko je ena zelja zadovoljena, Ze se pokaze nova
in potem Se ena — o€itno gre za neskoncen niz. Te Zelje so usmerjene k novim proizvodom, k
tistim, s katerimi potro$nik Se ni seznanjen in potemtakem ne more vedeti, kakSno
zadovoljstvo mu lahko dajo. Tradicionalni potroSnik ima vecinoma stalne potrebe, ne pa
neskonc¢nih Zelja, in zato trosi znova in znova enake proizvode, ko se pokaZejo potrebe zanje.
To je pacC vsa potroSnja, ki jo zahtevajo potrebe, ki jih narekuje njegov zivljenjski slog

(Campbell, 1998:13).

Potros$ni$tvo ne sme biti moralno obsojeno in razumljeno le kot pohlep in lakomnost, ampak
se mora upoSstevati kot podrocje, znotraj katerega je druzbeno zivljenje trenutno konstruirano.
»Potrosnja predstavlja podro¢je druzbenega delovanja, interakcije, izkustva, ki konstruira
prakse visokomodernega urbanega vsakdana« (Luthar, 1998:119). Potrosnja predstavlja most
med posameznikom in druzbo. »...potroSna kultura povezuje intimni zasebni svet z javnim,

druzbenim, makrosvetom in temu dovoljuje, da vstopam v zasebnega« (ibid).

4.7 PROSTORSKE DIMENZIJE POTROSNISTVA

Globalizacija je konstruirala standardizirano in uniformno urbano pokrajino v preobleki
amerikanizacije (Miles, 1998:67). Z razvojem masovnih komunikacij in transporta se je
pojavila kulturna homogenost, ki prekriva razli¢nost prostorov in krajev. Prostori in kraji
postajajo standardizirani. Najbolj jih opredeljuje pojem »kjerkoli«. Urbana raznolikost je v
veliko pogledih zamenjana s prodajno mono-ekonomijo (ibid.). Nobenega dvoma ni, da ima
potrosnistvo, predvsem od povojnih let naprej, pomemben vpliv na naravo fizicnega okolja.
Nekateri avtorji so mnenja, da je vsa danasnja pokrajina prilagojena potrosnji, kot neposredni
rezultat pojava narascajoCe fleksibilne oblike produkcije, katera je sama po sebi vse bolj
odvisna od zahtev potroSnikov (Miles, 1998:53). Potro$nja je postala osnovna zna¢aju naSega

urbanega okolja.
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»Suburbana sinteza masovne potroSnje in druzinsko orientiranega Zzivljenjskega stila je
zagotovila kulturni kontekst za vedno bolj hitro suburbanizacijo« (Zukin, 1998:829). Na
obrobja mest se skupaj s prebivalstvom selijo tudi razne dejavnosti. Obdobje po 2. svetovni
vojni je v razvitem zahodnem svetu prenesla rast potrosniske druzbe iz velikih metropol v
»suburbani tip decentriranega, z avtocestami obdanega mesta« (Zukin, 1998:828). Vzor
potroSniSkega prostora te periode je »socialno in vizualno homogeni« (Zukin, 1998:829)
nakupovalni center. Vsaka epoha ima svoje katedrale in spomenike dobe, ki jo oznacujejo in
imajo neposredni vpliv na vedenje in kulturne prakse (Shields, 1992:3). Ce so bile gotske
katedrale simboli¢ne strukture fevdalne dobe in tovarna industrijske, so to danes »karnevali

potrosnje« (Shields, 1992:41).

4.7.1 SUBURBANO NAKUPOVALNO SREDISCE

V preteklih zgodovinskih obdobjih je bila trgovina vedno postavljena v mestno sredisce, ki je
bilo najbolje dostopno, danes pa je zaradi drugacnih funkcionalnih pogojev delovanja
sodobne druzbe prestavljena na mestno obrobje. Nakupovalna sredis§¢a na obrobju so primer

konzumpcijske suburbanizacije.

Mestno sredisce je bilo v preteklosti vedno sinonim za prostore menjave,
srecevanja ter vsakrsnih socialnih stikov in prostocasovnih aktivnosti. V tej igri
druzbenih izmenjav in stikov je imela trgovina veliko vlogo in povezovalno moc.
Trgovske ulice, trznice, gostilne, kavarne, mestni trgi in drugi javni prostori so
imeli  funkcijo zadovoljevanja  raznovrstnih  ekonomskih,  trgovskih in
prostocasovnih aktivnosti, ki so se v mestnem sredisc¢u stikale in dopolnjevale

(Ursig, 2003a: 428).

Na razvoj suburbanih nakupovalnih srediS¢ ima najvecji vpliv predvsem povecevanje
lastniStva nad avtomobilom in ekspanzija suburbanih naselij. PotroS$niska kultura se je
fokusirala na avtomobil kot na »...ikono suburbanega potroSniSkega Zzivljenjskega stila...«
(Miles, 1998:53). Mnozi¢na motorizacija in s tem nujna prometna dostopnost in moznost
parkiranja za kupce je povzrocila, da se trgovski centri selijo na obmoc¢ja prometnih vozlis¢
in prikljuckov na mesta ali somestja, kar omogoca lahek dostop uporabnikom osebnega

avtomobila. Debord (v Ursi¢, 2003:428) je selitev prostorov potroSnje na mestne robove
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kriti¢no opisal kot »diktaturo avtomobila«, ki dominira nad okoljem z avtocestami, dislocira
stara mestna srediS¢a in narekuje vse vecjo razdrobljenost. Pri tem so se koscki preostalega
mestnega tkiva zgostili okoli »distribucijskih tovarn«, gigantskih supermarketov, ki jih sredi

nicesar obdajajo samo parkirne povrsine.

Pomembno vlogo pri nastajanju nakupovalnih srediS¢ na obrobju imajo tudi cene zeml;jis¢, ki
so na robu nizje kot na Ze pozidanem prostoru, Se posebej v centru. Vse bolj se sooamo s
fenomenom zemljiske Spekulacije in njenega vpliva na pozidavo teritorija. Prostor je postal

trzno blago, gradnja pa produkt, vklju¢en v mehaniko potrosniske druzbe.

Razvoj urbanih prostorov potrosnje v prihodnosti je predviden na Se naprej potekajocem
mobilnem Zivljenjskem stilu (Zukin, 1998:834). »Mnozi¢na menjava, oz. potrosSnja dobrin in
storitev se je premaknila na Casovno in prostorsko ustreznejSe, dostopnejSe lokacije na
mestnem obrobju ter za seboj potegnila tudi vrsto prostoasovnih aktivnosti, ki so bile do pred
kratkim znacilnost in simbol centra mesta (npr. kino, no¢ni klubi, restavracije itd.)« (UrSic,
2003:427). Velika vecina kupcev danes zahteva dostopnost do Siroke ponudbe, ki omogoca
¢asovno racionalnost nakupov. V mestnih jedrih za tako ponudbo preprosto ni ve¢ prostora.
Nakupovalna srediS¢a na obrobjih mest se izredno hitro ter ucinkovito prilagajajo na
spremembe v vsakdanjih navadah potro$nikov. »Shopping centri so zato »presek« specifi¢nih
prostorskih situacij (predvsem v zacetni fazi mora imeti shopping mall ogromno praznega
prostora) in prilagoditve na infrastrukturna vozlis¢a mesta (ceste, avtoceste)« (UrSic,

2003:427).

Nakupovalni centri so zaGeli nastajati v 60. letih dvajsetega stoletja v ZDA (t.i. malli)® in
kmalu prodrli tudi v zahodno Evropo, k nam pa Sele v 90. letih. Razvoj nakupovalnih centrov
ima dva izvora: najprej so bile to luksuzne arkade zgrajene za evropsko burzuazijo v 19.
stoletju, kasneje pa veleblagovnice, v katerih so prodajali masovno proizvedene dobrine.
Nakupovalna srediS¢a so pravzaprav neke vrste »javni prostor«, podobno kot je bila to agora,

forum ali srednjeveski trg (www.unesco.org/most/martinot.htm).

SMall of America v Minnesoti je najvecji nakupovalni in zabavis¢ni kompleks v ZDA, ki ima na leto 42
milijonov obiskovalcev, razpolaga s 520 trgovinami, 50 restavracijami, 7 no¢nimi klubi, 14 kinodvoranami,
tematskimi parki (podvodni svet, lego center, medvedja tovarna), itd. (www.mallofamerica.com).
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Mnoga nakupovalna srediS¢a so zgrajena v industrijskih halah z opusceno proizvodnjo,
v nekdanjih  skladis¢ih ali pa znotraj slabo izkoriS€enih industrijskih con. Nakupovalna
srediS¢a so arhitekturno banalna; za njih je znalilna fizi¢na izolacija in morfoloska
preprostost, kar odseva dominacijo avtomobila. Glavni arhitekturni princip tega designa je

povezava med parkirnim prostorom in uporabo nakupovalnih vozickov (Shields, 1992:32).

Za uporabnika je pomembno okolje v katerem se giblje. Arhitekture notranjosti velikih
nakupovalnih srediS¢ hocejo vzbuditi obutek domacnosti. Ambientalno poskusajo posnemati
mestno srediSc¢e in s tem privabiti kupce (UrSi¢, 2003a: 42). »...poskusajo ustvariti sprehajalno
ulico, kar »mall«, angleski izraz za nakupovalno sredisce etimolosko tudi pomeni. S tem, ko
se funkcija mesta prenese v nakupovalno srediS¢e, pa mesto dejansko izgublja svojo vlogo«

(Luthar, 2004). Podoba mestnega okolja naj bi hkrati prenesla tudi vzorce obnasanja.

Cimve¢ Casa ostane kupec v trgovini, tem veéja je verjetnost, da bo kaj kupil. Cas je odvisen
od njegovega pocutja, to pa je odvisno od opreme, temperature, itd. Trgovci se zavedajo, da je
pomembno, da se kupec pri njih dobro pocuti. O nakupu ne odlocajo le visoke ali nizke cene
in oglasi, ampak predvsem pocutje, na katerega pa vpliva ureditev prostora. To dosezejo tako,
da zadovoljijo osnovna cutila. Kupci se dobro odzivajo na dolocene barve, oblike in vonje.
Prodajajo se asociacije, ki spominjajo na dolo¢ene kraje, ponujajo se sanje, neki spomini,

pristnost izdelka. »Prodaja se dodatni uZzitek« (Luthar, 2004).

Ob koncu moderne, nekako med leti 1970 in 1980 so v nakupovalne centre zaceli vkljucevati
nove strategije, elemente zabave in prostega Casa, da bi se kupci tam zadrzevali dlje (Zukin,
1998:830). Ti elementi so tematski parki, multi kinodvorane, zabavni dogodki...Nakupovalni
centri so postali bolj heterogeni’, z diferencirano ponudbo za vse sloje prebivalcev in
obiskovalcev (Ursi¢ v Kos, 2002:72). Nakupovalni center je postal nova prostorska oblika
nadgrajena s kulturnimi in rekreativnimi funkcijami. V preteklosti sta bili ti dve aktivnosti
loCeni, odvijali sta se na razlicnih krajih in ob razli¢nih casih (Shields, 1992:6). Zdruzitev
aktivnosti prostega ¢asa in potroSnje predstavlja novo fazo urbanih centrov in potrosniStva
(ibid.). Prosti ¢as se je pomeSal z nakupovalnim. Pogoj za to pa je prilagoditev prostorov
potrosnje. »Ti poleg nakupovanja zadovoljujejo tudi druge uzitke, omogocajo druzabnost brez

druzenja, izlet v prostore, ki ponujajo vsakovrstne vizualne draZljaje Cutil« (Luthar, 2004).

7 Ker delez starejSega prebivalstva vztrajno narasca, so v Avstriji odprli prve veleblagovnice za starejSe (Aktiv
Markt 50 plus). Police so nizje, na voljo so povecevalna stekla in prostori za pocitek (Dnevnik, 5.5.2004).
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Nakupovalna srediS¢a poznega 20. stoletja zagotavljajo centre druzbenega zivljenja ali
»pseudo-skupnosti« (Miles, 1998:61). Zagotavljajo obcutek pripadanja skupnosti, ki v
zunanjem svetu verjetno manjka. Ljudje lahko ne samo pobegnejo od vsakodnevnih
problemov preko fizi€ne in mentalne simulacije nakupovanja, ampak postanejo celo del
potrosniske kulture, zacnejo se pocutiti del necesa resnicnega, Ceprav ta izkuSnja nikakor ni
resnicna. Kot obiskovalec v nakupovalnem srediscu je ¢lovek med ljudmi, a z njimi ni treba
komunicirati. »Vecina je zadovoljna ze s tem, da pohajkuje med trgovinami in ima obcutek,
da je v druzbi« (Luthar, 2004). »Mnozica, ki privlaci posameznike, je pomemben element, ki
pri potrosnikih vzbuja iluzoren obcutek sodelovanja v neki druzbeni skupini. Tam, kjer je
mnozica, naj bi bil tudi dogodek, pa Ceprav skrbno zapakiran v spektakle in panopticno

nadzorovan z namenom mnoZenja dobicka« (UrSi¢, 2003a:61).

»Prostori potros$nje so le navidezno kolektivni, v resnici pa so pravo nasprotje kolektivnosti
ter najedajo eno rudimentarnih specificnih znacilnosti urbanosti — druzabnost. So le
nadomestek skupnosti v smislu sociabilnosti, druzenja in spoznavanja novega...., so le
privlac¢na, varna in domacna sfera individualnih potovanj po izlozbenem oknu postmodernega

kapitalizma« (Aleksi¢, 2002:192).

Prostori potros$nje so primeri nove dobe hiperrealnosti. Laznost je boljSa od resni¢nosti, saj
ima resni¢nost vedno svoje determinirane aspekte kot so kriminal, brezdomci, umazanija, itd.
Ta okolja pa so visoko kontrolirana z varnostniki in kamerami. »Prostor je zasCiten pred
potencialnimi krsitelji pravil, dobro nadzorovan »otok reda« (Baumann v Aleksic¢: 2002:98),
osvobojen od »urbanih neprilagojencev« (Aleksi¢, 2002:191). Kot taki so nakupovalni
prostori neproblemati¢ni, varni in spros€ujoc€i, saj »...ponujajo nekaj, kar nobena »resni¢na
realnost« zunaj ne more: skoraj popolno ravnotezje med svobodo in varnostjo« (ibid.). Res da
je to nenevarno okolje, vendar gre po drugi strani za odvzem osebnega prostora in pravice do
zasebnosti v javnih prostorih (Miles, 1998:61). Varnost je ena pomembnejsih kvalitet in
vrednot v sodobni druzbi. Najvecja groznja »javni kulturi« ti¢i v politiki vsakdanjega strahu:
ze na prvi pogled temac¢ne in nevarne ulice ljudi odvrac¢ajo od obiskovanja in zadrzevanja v
javnih prostorih (Zukin v Aleksi¢, 2002:188-189).

Nagel razvoj nakupovalnih prostorov govori o tem, da nakupovanje ni zgolj zadnja faza
proizvodnega procesa in reprodukcija dela. Jasno je, da so to prostori ekonomske menjave,
toda nakup ni obvezen in pogosto nakupovanje ne vsebuje nakupa. To je le eden od

dogodkov v procesu nakupovanja. Nakupovanje dopusca sanjarjenje, brskanje, gledanje —
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»just looking«. Je druzbena praksa ogledovanja (sightseeing) in raziskovanja (exploration).
S tem je nakupovanje sorodno turizmu (Shields, 1992:102). Nakupovalna srediS¢a so prav
toliko kulturne oblike kot prostori ekonomske menjave. Nakupovanje postaja nacin zivljenja,
pohajanje po velikih trgovskih srediscih pa sinonim za izlet v improvizirano mesto, kjer se
¢lovek po mili volji prepusca uzitkom zapravljanja ali vsaj ogledovanja in moznosti izbiranja.
»Veliko obiskovalcev ima trgovske centre Ze kar za sprehajalno pot, sploh ni nujno, da
nameravajo kaj kupiti« (Luthar, 2004). Skrivnost potroSniske druzbe je v uzitku nakupovanja.
Ce nakupovanje ne bi bil uZitek, ne bi postalo eno najbolj priljubljenih oblik prezivljanja
prostega casa. V nakupovalnih sredis¢ih se veliko dogaja. V njih poleg nakupovanja lahko
ljudje pocnejo tudi kaj drugega. Zadovoljujejo Stevilne potrebe. Ponudba razli¢nih storitev in
vizualnih uzitkov skupaj z razSiritvijo javnega prostora za druzbeno Zivljenje prispeva k
»spektakelskemu ucinku nakupovalnih centrov. Ozraje je podobno ozra¢ju na trznici ali
sejmu. Vsak nakupovalni center je spektakel sam zase. Obenem pa vsebuje tudi druge
spektakle — recimo predstavitve izdelkov, modne revije, zabavne predstave za otroke«
(Luthar, 1998:125). »Velika nakupovalna sredis¢a s pridom izrabljajo spektakel za
privabljanje SirSih mnozic obiskovalcev, ki v prostorih potroSnje iScejo zadovoljitev svojih

imaginativnih potreb« (Ursi¢, 2003a:43).

Osrednji pomen prodajanja in kupovanja materialnih dobrin je zamenjalo prodajanje in
kupovanje znakov in podob, ki imajo z materialno resni¢nostjo malo zveze. Na prvi stopnji
¢loveske kulture so bili znaki odraz realnosti, sedaj pa nima znak »...sploh nobene zveze z
nobeno realnostjo...Imidz je vse, realnost ni nic¢...Dolo¢ena dobrina sploh nima nobene zveze
z nobeno realnostjo, je svoj lasten €isti simulakrum...Simulakrum je podoba necesa, kar ne
obstaja in ni nikoli obstajalo« (Baudrillard v Haralambos, 1999:917-18). Kot popoln model
simulakruma Baudrillard podaja Disneyland, ki temelji na zgodbah in podobah, ki nimajo
nobene podlage v realnosti. Principe delovanja Disneylanda posnemajo prostori potrosnje, ki
prodajajo izkuSnje uzitka in zadovoljstva. Poudarek je na spektakularnem, popularnem,
ugodje vzbujajo¢em, takoj dostopnem (Featherstone, 1991:191). »Realni potrosnik postane

potrosnik iluzij« (Debord, 1999:46).
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Naj povzamem glavne dejavnike, ki pripomorejo k uspehu nakupovalnih sredis¢:
e hitra prometna dostopnost z osebnim avtomobilom zaradi lege ob glavnih vpadnicah,
Se zlasti ob prikljuckih na avtoceste
e velike povrsSine za parkiranje
o velik obseg ponudbe blaga: »vse na enem mestu«
e kontrolirana klima

e varnost

5 POSTMODERNO MESTO

Problemi fordisticnega rezima v 70. letih dvajsetega stoletja so bili posledica zasi¢enosti
zahodnih trgov. Ko je postala mnozi¢na proizvodnja manj dobickonosna, je fleksibilna
akumulacija vodila kapitalizem k izkoris¢anju manjsih trgov z bolj specializiranimi okusi, kar
je spodbujalo kulturno raznolikost. Premik iz fordizma k post fordizmu torej pomeni preobrat
od masovne produkcije in potroSnje standardiziranega blaga k fleksibilni, raznoliki produkciji

za specializirane trge (Barker, 2001:100).

5.1 PROSTOR V POSTMODERNI

Naras¢ajoca globalizacija proizvodnje in distribucije ter razsirjanje prometne dostopnosti in
telekomunikacijskih omreZzij ne reorganizirajo le gospodarske osnove, temve¢ prinesejo tudi
spremembe v pojmovanje prostora in ¢asa. Prostor in cas se vse bolj krcita, njuna vloga se
vse bolj zmanjSuje. Harvey je mo¢ novih tehnologij opisal preko koncepta »casovno-
prostorskega zgoscevanja« (1989:284). Zaradi zmanjSanega ¢asa prenosa informacij in dobrin
je mozno vedje in hitreje krozenje globalnih kulturnih vplivov (Ursi¢, 2003a:15). Casovne
horizonte so potonile zaradi prednosti v komunikacijah. Proizvodi so postali
internacionalizirani, njihova menjava pa globalna. Prostorska dostopnost se povecuje.
Odsotnost prevlada nad prisotnostjo. Castells (1985) razpravlja, da uvajanje novih tehnologij

vodi iz prostora krajev (fizi€na mesta) v prostore tokov (informacije, virtualnost).

Razliéni vuzitki in reprezentacije izhajajo iz narasCajoCe elektronske kulture (film, tv,

internet), v kateri so prostori druzbene in kulturne interakcije lo¢eni od specifi¢nih druzbenih
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in geografskih prostorov: koncept »cyberspace«, »nowhere space« (e-mail, www, elektronski

denar,...) (Barker, 2000:311).

Z razvojem mnozi¢nih komunikacij se pojavi kulturna homogenost, ki prekriva raznolikost
prostorov in krajev. DanaSnja kultura je deteritorializirana (Chaney v Miles,1998:55). »...z
izginjanjem potrebe po koncentraciji raznovrstnosti v prostoru, ki je (bila) prevladujoca
funkcija mest v razmerah omejene dostopnosti, dolgoro¢no izginja tudi druzbena
(»druzabna«) potreba po mestih« (Hocevar, 2002:16). Mesto kot fizicna enota za
posameznike ne predstavlja ve¢ nuje, ampak je stvar izbire. Predvsem zaradi procesov
globalizacije se med seboj vse manj razlikujejo, poveCuje se relativna dostopnost do
raznovrstnosti ¢esarkoli, kjerkoli in kadarkoli. Mesta postajajo vedno bolj odprti in fleksibilni

sistemi.

Fizicni prostor je ne glede na nastajanje novih postmodernih, ne-fizicnih prostorov in
virtualnega dostopa do »neskon¢ne« raznovrstnosti (Hocevar, 2002:39) Se vedno pomembna
determinanta v individualnih percepcijah in koncepcijah sveta vsakdanjega Zivljenja. Prostor
in kraj sta druzbena in kulturna konstrukta. Kraj je zaznamovan s ¢loveskim emocionalnim
vlozkom in identifikacijo. Vrednote in pomeni, ki so »pripeti« na dolo¢en kraj ostajajo
pomembni (Barker, 2001:315), potreba ali zelja po fizi€ni izku$nji in doloCenih vrstah
neposrednih dostopnostih ostaja (Hocevar, 2002:39-40). Izginjanje prostorskih ovir pospesuje
mobilnost, a to Se ne pomeni tudi zmanjSevanja pomena fizicnega prostora. Akterji postajajo
bolj obcutljivi za to, kaj dejansko vsebujejo posamezni prostori in v em se med seboj
razlikujejo. »Pomen fizi¢nega prostora se selektivno povecuje« (Hocevar, 2002:137). »Manj
kot so pomembne prostorske ovire, vecja je obcutljivost kapitala za variacije posameznih
krajev znotraj SirSih prostorov in vecji je izziv za kraje, da se diferencirajo na nacine, ki

privabljajo kapital« (Harvey, 1989:295-96).

V mestu lo¢imo dva osnovna tipa urbanih prostorov: instrumentalne prostore in refleksivne

kraje:

a.) Instrumentalni prostori

Namenjeni so vsakodnevnim nujnim rutiniziranim dejavnostim, zato so standardizirani in

univerzalni. So zgolj sredstva za najhitrej$i optimalni doseg nekega drugega cilja. Ti prostori
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so si med seboj podobni in zamenljivi. Primeri tak$nih prostorov so letalis¢a, nakupovalni
centri, avtoceste, itd. Podobnost med prostorskimi enotami je vedno bolj nujna, saj je »...tako
omogocen dostop, vklapljanje, prehodnost in kroZenje vedno vecje svetovne raznovrstnosti
materialnih predmetov, informacij, vizualnih in simbolnih vsebin ter predvsem prisotnost

razli¢nih posameznikov ali skupin od vsepovsod« (Hocevar, 2002:74).

b.) Refleksivni kraji

So cilj sami zase. Med seboj so nezamenljivi, in torej funkcijsko, simbolno, ter vizualno
edinstveni, avtenti¢ni. Bistveni element refleksivnosti je selektivnost. »Ce se poveéa §tevilo
alternativnih izborov, to Se ne pomeni, da postane katerikoli od njih zadovoljiv. Nasprotno!
Posamezniki oz. akterji postajajo celo bolj zahtevni in izbir¢ni, ter so praviloma vse manj
pripravljeni (avtomati¢no) sprejemati kakr$nokoli si Ze bodi lokacijo...« (Mlinar v Hocevar

2002:159). Uporaba teh krajev je stvar selektivne izbire akterjev.

Homogenizacija in heterogenizacija se v mestu prepletata. Ne moremo govoriti o izginjanju
ne instumentalnih prostorov na rac¢un refleksivnih krajev in obratno. Na eni strani se povecuje
razC¢lenjenost in refleksivnost prostorov, na drugi strani pa so si kraji in prostori med seboj vse

bolj podobni.

5.2 NOVI VZORCI URBANEGA ZIVLJENJA

Za postmoderno druzbo je znacilen vzpon potrosniske kulture in novih Zivljenjskostilnih oblik
in identitet ter vnos hiperrealnosti v obicajno vsakdanje zivljenje (pop kultura, virtualna
realnost, kibernetski prostor, itd.) (Barker, 2000:306). Zivljenjski stil je skupek navad, nadin
uporabe dobrin, prostorov in ¢asa. Danas$nji zivljenjski stili so trzno in medijsko posredovani
(Ule, 1998a). Posameznik uporablja proizvode, da si pridobi oziroma izoblikuje ali ohranja
identiteto. Krepijo se specifine, izrazito individualizirane, zlasti t.i. konzumptivne
zivljenjskostilske prakse, ki temeljijo na izrazito diferencialnih nacinih potroSnje blaga,
storitev, simbolov in same urbane prostorskosti.

V postmodernem obdobju se povecuje pomembnost oblik potro$nje prostega Casa, kjer je
poudarek na spektakularnem, popularnem, wugodje vzbujajoCem, takoj dostopnem
(Featherstone, 1991:191). Postmodernisticne tendence v sodobnem zahodno Evropskem

mestu lahko opazimo v novih urbanih prostorih, kjer se kaze vecja estetizacija urbanega
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ustroja...razvoj novih prostorov potro$nje in prostorov za prosti ¢as (nakupovalni centri,
tematski parki,...) (Featherstone, 1991:203). Z vidika potrosnje vodijo novi proizvodi in nove
storitve v industriji prostega Casa v kulturne spremembe. Kapitalistom je uspelo spodbuditi
hitre premike v modi, ki omogocajo stalno obnavljanje dobicka. Ekonomske spremembe so

podlaga kulturnih, politi¢nih in druzbenih sprememb (Haralambos, 1999:920).

Postmoderna mestna kultura je simulacijska (Baudrillard v Featherstone, 1991:193).
Potro$niSka kultura in televizija proizvajata preobilico podob in znakov, kar vodi v
simulacijski svet, kjer se briSejo razlike med resni¢nim in namisljenim. Potros$niska druzba je
nasi¢ena z znaki, sporo€ili in podobami. PotroSno blago je razvilo imaginarne in simbolne
asociacije, ki prikrivajo njegovo osnovno uporabno vrednost. Izgubi se obcutek za konkretno
realnost, kar vodi v  hiperrealnost, t.j. kopiCenje znakov, podob in simulacij preko

potro$nistva in televizije (Baudrillard v Featherstone, 1991:193).

5.3 PREOBRAZBA MEST

Vdor avtomobilizma je v ve¢jih mestih zacel napadati specificne kvalitete mestnega srediscéa,
posebno pa sprehajalne povrSine, najbolj privlatne za meScane in obiskovalce mesta. »lz
mnozice ljudi, ki se pes§ giba po mestnem centru izhaja tudi definicija urbanosti, ki jo pogosto
povezujemo s flanerstvom ter zivahnostjo mestnega utripa« (UrS$i¢, 2003:426). Mestni center
»...predstavlja nekaksSen »statusni simbol« mesta« (UrSi¢, 2003:427), ki ponuja predvsem
edinstvene estetske kvalitete. Toda te kvalitete glede na danasnje potrebe potrosnikov niso
dovolj za privabljanje Sir§ih mnozic. Zgodovinska urbana sredis¢a praviloma ne zadovoljujejo
potreb velikih modernih mest, saj so bila zgrajena za manjse Stevilo prebivalcev. Tudi staro
mestno jedro mora iti v korak s ¢asom in upostevati druzbene spremembe, ki vkljucujejo
predvsem spreminjanje zivljenjskostilskih praks uporabnikov ter njihovih vedno bolj
kompleksnih ¢asovno-prostorskih poti. Velika ve¢ina kupcev danes zahteva dostopnost do
Siroke ponudbe, ki omogoca ¢asovno racionalnost nakupov. V mestnih jedrih za tako ponudbo
preprosto ni ve¢ prostora, zato se lahko tam obdrzi le nadstandardna trgovina z individualno
postrezbo. V mestnih sredis¢ih je potrebno ustvariti drugacno okolje in vzdu§je. Potrebna je

kulturna in zabavna ponudba, s posebno pozornostjo je treba gojiti lojalnost do kupcev.

Z odhajanjem poslovne skupnosti in stanovalcev iz mestnih sredi§¢ se je pricel proces

zamiranja. Veliko je govora o izumiranju starih mestnih jeder na raun razvoja suburbanih
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nakupovalnih sredis¢. So nakupovalna srediS¢a res vzrok za izumiranje mestnih jeder ali pa je
to »...posledica neustreznih razvojnih usmeritev, ki ne zaznajo krepitve selektivnih potreb
posameznikov in skupin po urbani prostorskosti in refleksivnemu zadovoljevanju potreb po

fizi¢ni prisotnosti v mestu« (Hocevar, 2002:145)?

5.4 REVITALIZACIJA

Kako zdruziti dve skrajnosti — po eni strani ohraniti vse kvalitete starega mestnega jedra, po
drugi pa obnoviti njegovo vsebino in pomembnost ter ga posodobiti? ReSitev je mozna le s
Siroko zasnovanim revitalizacijskim nacrtom. Revitalizacija je proces ozivljanja mesta, ki je
izgubilo ekonomsko in druzbeno moc¢. Proces celovito zajema prostorsko, druzbeno in
gospodarsko prenovo. Za uspesen rezultat pa je potrebno sodelovanje razlicnih interesnih
skupin, od upravljavcev in lastnikov lokalov, prebivalcev, obiskovalcev, investitorjev in

mestnih oblasti.

Revitalizacija je celovit proces obnove mesta, ki ne pomeni samo fizi¢ne obnove kulturno
zgodovinskih spomenikov, stavb in trgov, ampak tudi vsebinsko prenovo - »...krepitev
druzabnosti in poveCevanje kvalitete vsakdanjega zivljenja prebivalcev ter poveCevanje
obcasnih, priloznostnih oblik prizori§¢nih prisotnosti obiskovalcev oz urbanih uporabnikov«
(Hocevar, 2002:212). Propadlo industrijo in trgovino lahko nadomesti kultura. V ¢asu, ko ima
ze skoraj vsaka vas svoj McDonald's in je svet monoton, kraju vdahne vsebino kultura, s
katero se lahko dvigne iz povpredja in se uvrsti na zemljevid®. Z revitalizacijo se poskusa
dose¢i, da mesto spet ozivi in postane zanimivo za razlicne uporabnike: prebivalce,
potrosnike, Studente, turiste, Zeljne zabave, itd. Pri mestni prenovi igra pomembno vlogo
varstvo kulturne dedis¢ine (Pogacnik, 1999:227). Varstvo ne more biti zgolj restriktivno,
ampak aktivno in objektom dati potrebno novo vsebino ali funkcijo v okviru sodobnih
urbanih potreb. Uskladitev novih zahtev (npr. razSiritev prometnic, izgradnja arkad za peSce,
izraba notranjih dvoris¢,...) z naceli varstva izroCila je zelo zahtevna naloga (Pogacnik,

1999:228). Ni dvoma, da je varovanje zgodovinske zasnove prostorske dedis¢ine na prvem

8 Glasgow je ilustracija, kako si mesta in posebej lokalne oblasti aktivno prizadevajo spremeniti njihov celotni
ekonomski in kulturni fokus iz produkcijsko orientirane osnove v tak$no, ki je odvisna od potro$niskih
zivljenjskih stilov. Depriviligirani deli so bili revitalizirani in Glasgow je danes center turizma in potrosnje
(Miles, 1998:55).
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mestu, a prepoznanje kvalitet sobivanja sodobnega in histori¢nega, bi v veliki meri vplivalo k

popularizaciji mestnega jedra.

6 POTROSNJA V SLOVENILJI

6.1 POTROSNJA V SOCIALIZMU

Za socialisticno ureditev je veljala ideologija antipotro$niStva, s katero so kritizirali zahodno
nemoralno obnasanje do virov. Edina primerna druzbena praksa je bila proizvodnja, potros$nja
pa negativno stigmatizirana (Kos, 2002). Oblike zahodnega kapitalisticnega potroSnistva
socializem res ni poznal, toda to $e ne pomeni, da potro$nistva ni bilo (Svab, 1998:131).
»Nakupovalni turizem« (Svab, 1998) v sosednje drzave, predvsem v Avstrijo in Italijo
dokazuje, da je potrosnistvo v specificnem druzbenem kontekstu obstajalo. Nakupovalni
turizem je bil v ¢asu socializma pojav oziroma rezultat spleta okolis¢in, predvsem zanikanja
potro$niStva v kombinaciji s pomanjkanjem osnovnih dobrin oziroma v primerjavi z
zahodom, za omejeno ponudbo izdelkov oziroma dolo¢enih blagovnih znamk. Zaradi
relativne odprtosti slovenskih drzavnih meja na zahod, se je v primerjavi z drugimi

socialistiénimi drzavami potro$niStvo v zahodni obliki razvilo v ve¢ji meri.

Postkomunisti¢ni sindrom, ki ga pogojuje pomanjkanje luksuznih dobrin $e iz ¢asa nekdanje
SFRIJ, ko je bila na vrhuncu standardizirana proizvodnja, je med ljudmi ustvaril nekaksno
sanjsko podobo o zahodnem svetu, v katerem je mnozica tehnoloSko vrhunsko dodelanih

izdelkov, ki prinasajo ljudem sreco in veselje.

Velika razlika v zivljenjskem standardu med vzhodom in zahodom, ki se je v
najbolj cutno nazorni obliki kazala kot obilje potrosniskih mozZnosti na zahodu in
skromnost ozIroma vcasih Ze odsotnost ponudbe osnovnih Zivijenjskih dobrin na
vzhodu, je bil prav gotovo izreden mobilizacijski dejavnik (Sztompka '92, Bocock,
'93)...Sijaj zahodne potrosniske druzbe, kulture je odigral izredno pomembno
vlogo pri mobilizaciji vzhoda in ta izredno mocan demonstracijski ucinek v
nenadno odprtih vzhodnih druzbah se vedno mocno ucinkuje (Kos, 1995:259-

260).
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Tovrstno misljenje je veliko ljudi iz drzav v tranziciji zapeljalo, s tem pa tudi poveliCevanje
potro$niStva. Za kar so bili ljudje vcasih prikrajSani, zelijo danes, ko je mogoce nadoknaditi.
»Tranzicijo »zaprtih« druzb v »odprte« je mogoce opazovati kot proces, ki pospeSevalno
deluje na trgovino in seveda tudi potroS$njo...Z vidika tranzicijskih druzb....je ekspanzija

opcij trosenja razumljivo eden najtezje pricakovanih ucinkov prehoda...« (Kos, 1995:255).

Slovenci so torej Se pred nedavnim ob koncih tedna mnozi¢no hodili po nakupih v sosednje
drzave; v Casu Jugoslavije najpogosteje v Trst, Trbiz, Gorico, Celovec, Gradec,...tik pred
osamosvojitvijo in $e nekaj let po njej so se z avtobusi odpravljali v Brno na Ceskem, potem
pa Se v Lenti na Madzarsko. Raziskave pa kazejo’, da Slovenci v tujini nakupujejo vsako leto

manj.

6.2 SPREMEMBA POTROSNISKIH VZORCEV

Leta 1991 je Slovenija premogla vsega 6732 razli¢nih vrst trgovskih podjetij, le 6 let pozneje,
leta 1997 je bilo Stevilo ve¢ kot podvojeno — takrat je statistika nastela kar 14 232 razli¢nih
trgovskih druzb (http://www.stat.si/letopis/). Tabela 6.2.3 in graf 6.2.2 prikazujeta povrsino

prodajnih povrsin v trgovinah na drobno med leti 1989 in 2001. Najvecji porast se belezi med
leti 1998 in 1999, nakar se v letu 2001 nekoliko zmanjSajo. Tudi Stevilo zaposlenih je bilo od
leta 1991 naprej v stalnem porastu. Leta 1991 je bilo v trgovini zaposlenih 39331 oseb, leta
2001 pa ze 52011 (http://www.stat.si/letopis/).

? Nakupi v tujini privla¢ijo predvsem mlajSo populacijo (do 40 let), vi§je izobrazene, kupce z ve¢ druzinskimi
¢lani in z vi§jim dohodkom gospodinjstva, ki Zivijo predvsem v pomurski, goriski in obalnokraski regiji. Njihovi
glavni razlogi za nakup v tujini so preprosti: nizje cene, vecja izbira in kakovost (izdelkov). Zraven pridejo Se
razlogi, kot so navada, blizina, priloznost za izlet, radovednost, sledenje modi, trendom, itd. (www.graliteo.si,
december 2003).
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Tabela 6.2.3 : Povrsina prodajnega

prostora
leto m’
1989 824.740
1992 826.357
1998 1.106.615
1999 1.973.108
2001 1.511.558

Vir: Statisti¢ni letopis RS na:
http://www.stati.si/letopis/

Graf 6.2.2: Povrsina prodajnega prostora
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Po osamosvojitvi so povsod razmeroma hitro rasle manjSe, lahko bi rekli druzinske
prodajalne. Toda kmalu so take prodajalne zacele propadati, ¢e se niso prikljucile kateri vecji
trgovski verigi. Povsem pa so jih dotolkli veliki nakupovalni centri. Vse se je zacelo v
Ljubljani, kjer je pravo revolucijo sprozil BTC s svojo raznovrstno ponudbo, parkirnimi
prostori in podaljSanim odpiralnim casom. Spreminjanje prostora ima druzbene posledice
(Gantar v Kos, 2002: 44). Razvoj BTC-ja v »mesto potroSnje« je ena najbolj opaznih
znacilnosti postsocialisticnega urbanizma v Ljubljani in je povezan z razmahom potro$niStva

po prehodu v »kapitalizem« in z Zeljo po zasluzkarstvu (Gantar v Kos, 2002:48).

Kupna moc¢ prebivalstva se je po prehodu v trzno ekonomijo povecala in povzrocila hiter
razvoj predvsem propadlih skladi$¢nih prostorov na obmocjih industrijskih con na obrobju,
ki so jih spremenili v velike trgovske povrsine. S pojavom velikih nakupovalnih srediS¢ so se

nakupovalne navade ljudi spremenile. V¢asih so ljudje po nakupih hodili v majhne trgovine,
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kjer so stvari, ki so potrebovali narocili pri pultu in se ¢imprej vrnili domov. Danes pa
nakupovanje ni ve¢ samo zadovoljevanje potreb, ampak gre poleg tega Se za opazovanje,

vzbujanje Zelje, sanjarjenje. Je nacin prezivljanja prostega ¢asa in zabave.

Po eni strani je res, da naj bi bila nedelja predvsem dan za sprostitev. Naj se slisi Se tako
absurdno, toda mnogo druzin gre v nakupovalni center tako kot na izlet. Zaradi tega jim nihce
nima pravice govoriti, da morajo svoj prosti ¢as porabiti drugace, na bolj kvaliteten nacin. Ker
to, kar je za nekoga kvaliteta, je za drugega muka in obratno. Zaradi spremenjencga
zivljenjskega ritma ljudi je nedelja pogosto tudi dan, namenjen nakupom predvsem zato, ker
¢ez teden preprosto zmanjka casa. Ljudje v nedeljo nakupujejo, ker imajo takrat najvec¢ Casa
za umirjeno nakupovanje ali le opazovanje, kot tudi za spros¢en klepet ali ker jim to pac
preprosto ustreza. Kdaj nekdo nakupuje je osebna odlocitev. Slovenci radi nakupujejo ob
nedeljah, kar potrjuje predvsem gneca v odprtih trgovskih centrih. Prosti ¢as se je pomesal z
nakupovalnim. Raziskave kazejo, da so nedeljskim nakupom na splosno bolj naklonjeni
mlajsi anketiranci, stari do 40 let. Poleg tega mlajSi ob nedeljah ne kupujejo le najnujnejSih
izdelkov vsakdanje rabe, marve¢ tudi razno drugo blago, nakupujejo pa tudi ve¢ nedelj na
mesec kakor preostali anketiranci, starejsi od 50 let. Kot kaze, med tednom zmanjkuje Casa za
nakupovanje predvsem mladim druZinam s tremi, Stirimi ali petimi ¢lani, saj so ti nadpovprecni

nedeljski obiskovalci trgovin (http://www.graliteo.si/4 2 lclank.php?cid=251).

Septembra 2003 je bil na pobudo sindikata delavcev v trgovini izveden zakonodajni
referendum o omejitvi odpiralnega Casa trgovin ob nedeljah. Referenduma se je udelezilo
27,54 odstotka volivcev, od tega ga je podprlo 57,53 odstotka, proti pa jih je glasovalo 41,67
odstotka. Tako se je zakonom o spremembah zakona o trgovini dolocilo, da so prodajalne za
nujne zivljenjske artikle odprte najvec¢ do 10 nedelj v letu. Drzavni zbor bi moral najkasneje v
enem letu od izvedbe predhodnega referenduma sprejeti odlocitev, s katero se uveljavi

referendumski izid (www.24ur.com ). Od referenduma je minilo ze ve¢ kot eno leto, toda

trgovine ob nedeljah ostajajo odprte, parkiri§¢a pred njimi polna, pred blagajnami pa vrste. Ce
komu to ustreza in Ce je takSnih veliko, zakaj pa ne. In ¢e kdo ob tem zasluzi, ob tem pa raste

Se nacionalna ekonomija, toliko bolje.
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7 ANALIZA MESTA KRANJ

7.1 PREDSTAVITEV

Kranj je pomembno regionalno sredisc¢e in po velikosti ¢etrto slovensko mesto. Staro mestno
jedro se je razvilo na skali med strugama rek Save in Kokre, ki se tu stekata. Novi deli mesta
Jesenice in Skofja Loka - Jezersko. Skozenj vodi tudi Zeleznica Ljubljana - Jesenice. Mesto je
gospodarsko, zaposlitveno, trgovsko, prometno, izobrazevalno, kulturno in $portno sredisce
Gorenjske. Kranj se je po drugi svetovni vojni tudi gospodarsko okrepil. V letih 1953 -1962 je
bil upravno srediS€e, pozneje pa mocno regionalno srediS¢e. Tu imajo sedez regionalne
organizacije s podro¢ja bancnistva, zavarovalniStva, telekomunikacij, uprave in sodstva ter
gorenjske poklicne kulturne organizacije. Zaradi naravnih ovir, ki so preprecevale Sirjenje
mesta, so sorazmerno zgodaj zaceli povecevati bliznja naselja. Industrija in naraScajoce
Stevilo delavstva zahtevata novo arhitekturo delavskih naselij s stanovanjskimi bloki.
Mocneje se je zacel Siriti v prvi polovici 20. stoletja, zlasti hiter je bil razvoj po drugi svetovni
vojni, ko se je v Kranju skoncentrirala industrija. Mesto se je razsirilo s stanovanjskima
naseljema Zlato polje in Planina, Labore pa so bile rezervirane za razvoj industrije. Gradnja
novih mestnih delov je bila organizirana, urbanisti¢no urejena, prevladuje blokovna gradnja s
Stirimi in ve¢ nadstropji. Arhitektura blokov vecinoma sledi le funkcionalnim zahtevam.
Vetinoma so to spalna naselja brez moznosti razvoja drugih dejavnosti. Sele po
osamosvojitvi, ko se pricne razmah podjetniStva in velika industrijska podjetja zacnejo
propadati, se na tem obmocju nacrtujejo servisne dejavnosti, zlasti hitro se Siri trgovina. V

opuscenih halah za¢nejo nastajati obrtne cone (www.kranj.si).

7.2 STARO MESTNO JEDRO

Mestno jedro je tisti simbol, ki opravicuje identiteto mesta. Preprosto povedano — vsak, ki
pride v Kranj ali ki v njem biva, pravi, da gre v mesto tedaj, ko gre v stari del mesta. Stara
mestna jedra so prizoris€a ze sama po sebi in to za Kranj vsekakor velja. Samo v ozjem delu
mesta je ve¢ kot 30 kulturno zgodovinskih zanimivosti, vrednih ogleda. Naj omenim samo
nekatere: PreSernova hiSa, Zupnijska cerkev, trg ob PreSernovem spomeniku, PreSernovo

gledalisce s Ple¢nikovimi arkadami, grad Khislstein, mestni obrambni stolp na Pungertu, itd.
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Mestno sredisce ima drugacne prednosti, ki jih lahko iscemo predvsem v
bogatejsem  ambientalnem  (estetskem) kontekstu, ki se povezuje s
posameznikovimi identitetnimi reprezentacijami mesta. Mestno sredisce je zaradi
svoje unikatne ambientalne postavitve, ki se je skonstruirala skozi zgodovino,
nekaksen statusni simbol mesta. Ta estetska kvaliteta pa glede na danasnje
razmere in potrebe potrosnikov ni dovolj za privabljanje sirsih mnoZic, zato
mestno sredisce ne more preZiveti oz. Ziveti brez ustrezno velikih financnih
vlaganj s strani mestnih oblasti ali drugih zainteresiranih kapitalskih struktur

(Ursig, 2003a:36).

Vendar sedanji ¢as vsaj staremu jedru Kranju ni naklonjen. Kot ve€ina starih mestnih jeder se
ukvarja s problematiko selitve celovitega zivahnega zivljenja na obrobje mest, ¢eprav ima
bogato naravno in kulturno dedi$¢ino. Stevilne funkcije, ki jih je mesto opravljalo v
preteklosti, se selijo na obrobje mesta. Gradnja vecjih obrtnih in trgovskih centrov na robovih
mest je pospesila gospodarsko in socialno umiranje starih mestnih jeder. Prebivalstvo starega
Kranja ne samo da se stara, tudi zelo hitro se zmanjSuje, saj mesto nima ustreznih bivanjskih
razmer. Danes v njem zivi le $e petina ljudi v primerjavi s Stevilom po drugi svetovni vojni.
Trgovske dejavnosti se selijo na mestno obrobje, zato je v starem Kranju vse slabsa ponudba.
Mesto je prometno slabo dostopno, na njegovem robu ni parkirnih prostorov niti javnih garaz.
Kulturne funkcije z izjemo PreSernovega gledaliSca ni Cutiti, Ceprav so zanjo dobri pogoji, saj
je stari Kranj zelo bogat s spomeniki kulturne dedis¢ine. Vse to so vzroki, da je tudi

obiskovalcev mestnega jedra ¢edalje manj.

Sredis¢e Kranja so nekdaj pozivljale prodajalne raznovrstnega trgovskega blaga, v zadnjem
casu pa trgovci tam zapirajo svoje lokale ali le Se zivotarijo. Mnogi se selijo na obrobje v
nakupovalna sredisca. Ti so iz starega mestnega jedra pregnali veliko nekdanjih kupcev, ki so
se seveda takoj preusmerili tja, kjer je veliko ve¢ja izbira blaga in moznost dostopa z

avtomobilom, ¢esar jim mestno jedro ne omogoca.

Blagovnica Globus'® v sredi$¢u je mestu prej v sramoto kot priloznost za dober nakup.

' Prva blagovnica Globus, zgrajena leta 1970, je bila prva stavba v Sloveniji, oblozena s plos¢ami iz
nerjaveCega jekla., konstrukcijska zasnova pa je omogocala prosto porazdelitev prostorov v vseh etazah
(Potokar, 2002:103).
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Danes je ta zelezna konstrukcija z rjavenjem in s svojo (ne)vsebino ogledalo neurejenega
razvoja trgovine v mestu. Blagovnica sama namre¢ tako po ponudbi kot menjavanju
programov zagotovo ni zgled trgovine v kar velikem mestu, ki pa prave blagovnice sploh

nima.

Fotografija 7.2.1 : Veleblagovnica Globus

Vir: Tadeja Bolka (4.8.2004)

V mestnem srediScu prihaja do zmanjSevanja raznovrstnosti ponudbe dobrin in storitev. Od
tam izginjajo obrtniki, ki si zaradi ekonomsko nedonosne, a funkcijsko zanimivo zastavljene
ponudbe (urarji, ¢evljarji) ne morejo privosciti visokih najemnin. Najemnine in pristojbine so
predrage in tako najemniki ne morejo in ne Zzelijo vlagati v lokal, v katerem ne vidijo
prihodnosti. Obc¢ina bi lahko pomagala s subvencijami lokalov, viSina subvencije pa bi bila
odvisna od vrste lokala. Na takSen nacin bi lahko regulirali vrsto trgovinske in gostinske

dejavnosti.

Trgovci iz kranjskega mestnega sredis¢a ocenjujejo, da jim promet nezadrzno pada tudi zaradi

fizi¢ne zapore za promet skozi mestno jedro'' (Fotografija 7.2.2).

i Majda P. je v mestu kot frizerka delala 37 let, sedaj pa je lokal morala zapreti. »Razumem, da se Casi
spreminjajo, vendar je postalo resni¢no nevzdrzno. Prostor je last obcine...Bilo je mucno, ko sem ¢akala na
stranko po ves dan...Zapora prometa je naredila svoje...Ne vem, ali so le bifeji tisto, kar naj bi prineslo
kranjskemu jedru Zivljenje. Meni je kar malo zal nekdanjega vrveza...« (Dnevnik, 20.9.2002).
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Fotograﬁ{l 7.2.2: Fizi¢na zapora v mestno jedro

Vir: Tadeja Bolka (4.8.2004)

Fotografija 7.2.3: Mnoge izloZbe so prelepljene s plakati,

namesto da bi rponu*’ ale in vabile ljudi v mesto _
rf/’ (/ _‘I,_.--d":'"::l;i'--"" L e * h"'_.-__

Vir: Tadeja Bolka (4.8.2004)

Rezultati ankete v okviru projekta »Ozivljanje starega mestnega jedra Kranja«, ki jo je izvedlo
Turisti¢cno druStvo Kranj v sodelovanju z mestno ob¢ino potrjujejo, da trgovinska ponudba v
mestnem jedru ni zadovoljiva, oziroma, da je vedno slabSa. (Podrobnejse rezultate ankete
prikazujejo tabele v Prilogi A). TakSnega mnenja je kar 84% prebivalcev starega mestnega
jedra in 59% lastnikov oziroma najemnikov lokalov v starem mestnem jedru V odgovorih je
razvidno, da je gostinskih ponudnikov (barov) po mnenju stanovalcev preve¢, primanjkuje pa
kvalitetne gostinske ponudbe. Vec kot tretjina stanovalcev meni, da v jedru primanjkuje

trgovinske ponudbe, servisnih storitev ter ponudbe domacih izdelkov, saj v starem mestnem
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jedru res ni zadovoljive zivilske ali tehni¢ne trgovine. 86% lastnikov oziroma najemnikov
trgovskih ali gostinskih lokalov meni, da v mestno jedro pride premalo obiskovalcev, kot
glavni razlog pa navajajo premajhno Stevilo parkiris¢ (90%). Vecina jih tudi meni, da zapora
v mestno jedro ne pripomore k ve¢jemu Stevilu obiskovalcev (78%). Nasprotno obiskovalci

mestnega jedra zaporo podpirajo (84%).

7.3 NAKUPOVALNA SREDISCA NA OBROBJU

Ceprav je Gorenjska gospodarsko med dobro razvitimi pokrajinami, po marsi¢em
nerazumljivo zaostaja. Tako je gorenjska prestolnica Sele leta 2002 dobila svoje prvo

nakupovalno sredisce.

Aprila 2002 je Kranj dozivel pravo trgovsko prebujenje. V dveh tednih se je zgodilo toliko
novega kot prej desetletja ne. V predmestju Kranja, na Primskovem (vCasih so predel
imenovali Svinjaki), na odli¢ni lokaciji v neposredni bliZini stanovanjske soseske Planina (10
pravo malo gorenjsko nakupovalno mesto. Najprej je svoja vrata odprl Mercator z ogromnim
centrom in ponudbo (11 500 m? prodajnih povrsin in 400 parkirnih mest), kakr§na je do tedaj
Gorenjce kot magnet vabila v Ljubljano. Vse skupaj je dopolnil s svojim velikim centrom Se
Merkur, avgusta 2003 pa Se Osebni nakupovalni center — ONC. Trgovskemu centru je zaledje
petdeset tiso€ ljudi v Kranju in ob njem, ter mnogi, ki se mimo te izjemne lokacije vozijo na

Gorenjsko in proti Ljubljani.

Decembra 2003 pa je na zahodnem koncu mesta, na t.i. Savskem otoku, prostoru nekdanjega
Gorenjskega sejma'” svoja vrata odprl $e »trgovski center prihodnosti« Supernova s skoraj 18

000 m” prodajnih povrsin (Fotografija 7.3.4).

12 Zagetki Gorenjskega sejma segajo v leto 1954. Med letoma 1970 — 71 je bila na Savskem logu zgrajena
razstavis¢na lopa, novi razstaviséni prostor — drsaliSc¢e pa je bil zgrajen konec 70. let (Potokar, 2002: 107). V
casu gorenjskih sejmov je Kranj zazivel kot zivahno trgovsko srediS¢e z zabavnimi prireditvami. Nekdaj je bil
ponos mesta, kjer so si obiskovalci vsako leto ogledali tudi razlicne prireditve.
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Fotografija 7.3.4: Nakupovalno srediS¢e na Savskem otoku

Vir: Tadeja Bolka (9.11.2004)

Kranjska nakupovalna sredis¢a poleg nakupovalnih povrsSin sicer ponujajo tudi gostinsko in
rekreacijsko dejavnost, ter spremljajoce prireditve in predstavitve, vendar menim, da bi
ponudbo lahko zaokrozili Se s »centrom zabave«. Razmisljali so sicer Ze o multikinu ob
nakupovalnem sredis§¢u na Primskovem, vendar ga zaenkrat Se ne bo, saj ugotavljajo, da je za
Gorenjce Ljubljana preblizu. Obisk kinodvoran v Kranju je od delovanja Koloseja upadel za
cetrtino (Dnevnik, 13.2.2003 ). Res je vprasljivo, ali bi Kranj prenesel velik kino. BliZina

Ljubljane je za Gorenjce v marsi¢em odlo¢ilna tudi pri drugi ponudbi na podroc¢ju kulture.

Mestna obcina Kranj razpolaga z raziskavo »Raziskava o preferencah glede lokacije
nakupovanja in elementih zadovoljstva kupcev, ki je bila izvedena februarja 2004. Namen
raziskave je ugotavljanje preferenc potrosnikov, zakaj raje nakupujejo v mestnem srediS¢u
oziroma kaksSne prednosti ima nakupovanje v nakupovalnih sredi$¢ih. Ugotovitve lahko
pomagajo pri kreiranju razvojne politike mestne obCine Kranj in posledi¢no razvoja

dejavnosti, ki bi revitalizirale mestno jedro.

Rezultati kazejo, da je druzabno Zivljenje prevladujo¢ motiv za obisk starega mestnega jedra
(36.6%), medtem ko nakupi predstavljajo le 10% vseh odgovorov. Kar tretjina vprasanih je
pred dvema letoma bolj pogosto zahajala v mestno srediSCe, torej gre za pomembno
spremembo potrosniSkega vedenja. 82% vprasanih meni, da trgovine v mestnem jedru v
zadnjih letih poslujejo slabSe. Padec pripisujejo v dale€ najvecji meri novim hipermarketom,

kot drugi razlog navajajo spremenjene potrosniske navade, sledi pomanjkanje parkirisc.
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Vprasanim se zdi, da ima za tako stanje najve¢jo odgovornost mestna oblast, za njo pa veliki
trgovci in sla po profitu. Anketirani kot predloge za ozivitev predlagajo predvsem vec
prireditev in druzabnih dogodkov, parkirnih mest in ve¢ manjsih trgovin. Kot glavno prednost
za obisk nakupovalnih sredi$¢ izpostavljajo predvsem moznost, da nakupijo vse na enem
mestu. Tretjina vpraSanih kot najve¢jo prednost nakupovanja v mestnem srediSCu v
primerjavi z nakupovalnim centrom navaja prijaznost, strokovnost in domac¢nost, drugi razlog
pa je povezan z ambientom. Pri prednostih nakupovanja v nakupovalnih centrih pred mestnim
jedrom dve tretjini vprasanih navaja veliko izbiro na enem mestu, 30% pa parkirni prostor.

(Podrobnejse rezultate prikazujejo tabele v Prilogi B).

7.4 REVITALIZACIJA

Preoblikovanje mestnega sredi§¢a v ponovno bivanjsko ter atraktivho okolje za razvoj
dejavnosti je mozna le s Siroko zasnovanim revitalizacijskim nacrtom. V njem imata
najpomembnejSo vlogo kulturno-zgodovinska dedis¢ina in pa vsebina, to so ljudje, vsi
uporabniki, od prebivalcev, trgovcev, gostincev in obiskovalcev. Ustvariti je treba obnovljen
zivljenjski prostor visje vrednosti, prostor za kulturno Zivljenje, posodobitev stanovanjskih
povrsin, itd. »Le z optimalno meSanico ponudbe razli¢nih prostorov, ki zajemajo razlicno
ponudbo trgovskih, umetniskih, kulturnih in zabavnih prostoasovnih dejavnosti je namrec
mogoce zagotoviti Zivahen celodnevni mestni utrip oz. urbanost« (UrSi¢, 2003a:11).
»Spektakel oz. »prizoris¢nost« (Hocevar, 2000:67) kot element urbanosti je v modernih
prostorih, ki so prilagojeni avtomobilskemu prometu tezko vzdrzevati. Zato moramo, ce
hoc¢emo, da ulice mestnega sredis¢a ostanejo osrednji del urbanega naCina zivljenja, najti nove

resitve, ki bodo spodbujale njihovo privlacnost za mnozice« (Ursic, 2003a:9).

Zunanji, javni prostor je bistvenega pomena za zivljenje vsakega mesta, tako za mescane kot
za obiskovalce. Vlaganje v te prostore je predvsem naloga ob¢ine. Mestna ob¢ina Kranj se je
leta 2001 nacrtno lotila ozivitve starega mestnega jedra in sicer s postopno prenovo ulic in
trgov. Obnova Maistrovega trga je bila zakljucena v letu 2002, PreSernova ulica pa leto
kasneje. Cilj je do leta 2007 obnoviti Se Tavcarjevo, Regincevo, Tomsi¢evo, Jenkovo in
Postno ulico ter Glavni trg. S prenovo ulic in trgov bo Kranj kot zgodovinsko mesto
vzpostavil osnovne pogoje za ustrezno ponudbo in postal privlacnejsi za zasebne investitorje.
To bo povzrocilo nastanek novih turisticnih produktov, ki bodo hkrati dvignili kakovost ze

obstoje¢ih produktov ter dopolnjevali bogato ponudbo kulturno dedis¢ine. Prenova javnih
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povrsin bo sprozila investicijski cikel, ki bo s privlatno sodobno vsebinsko nadgradnjo
vplival na obisk in potro$njo domacih in tujih turistov (Sejem bil je ziv, 2003:13). »V upravi
mestne ob¢ine Kranj Zelijo, da bi z obnovami mestno jedro tudi sicer zazivelo, se
pomladilo...V mesto bi radi pripeljali mlade druzine, otroke....ki bi seveda v jedru radi ziveli,

sprejemali prireditve v njem« (Gorenjski glas, 22.10.2002 ).

Fotografija 7.4.5: Postopno obnavljanje stavb

Vir: Tadeja Bolka (4.8.2004)

Zupan mestne obé&ine Kranj je leta 2001 imenoval Projektni svet za celostno ureditev starega
Kranja: Vsebinska ponudba starega Kranja, ki ga sestavljajo predstavniki vseh
najpomembnejsih institucij oz. skupin, vezanih na razvoj mesta, namenjen razvoju starega
mestnega jedra. »V njem bi radi predstavili tisto, kar Kranj ta trenutek premore in poiskali
tiste moznosti, ki jih ima, da bi ponovno zazivel...Stari Kranj je treba pripraviti na druga¢no

zivljenje« (Vsebinska ponudba starega Kranja, 2001).

Mesta spoznavajo, da ze skoraj odmrlo gospodarsko moc¢ starih mestnih jeder lahko
postopoma nadomesti turisti¢ni razvoj . Vendar so mesta na pravi turisticni razvoj ta trenutek
Se nepripravljena v celoti oz se zavedajo, da je turistiéna ponudba sicer zelo bogata, a Se
prevec razdrobljena na lokalnem nivoju in zato ne dovolj uspesna. Projekt »Celostni turisti¢ni
produkt starih mest in trgov: Sejem bil je ziv« Zeli zdruziti in povezati vse, ki morejo in
morajo sodelovati pri razvoju turizma in z njim povezanih dejavnosti. Koncept projekta
temelji na kombinaciji nalozb v kljucne javne mestne povrSine in kulturno-zgodovinske

objekte v njih (mestni hoteli, gostilne, specializirane trgovinice), nadgrajeno z ustrezno
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predstavitvijo in skupnim marketingom starih mest in trgov. Osnovni moto projekta je
prilagoditi stara mesta za turisticno ponudbo in hkrati ohraniti kulturne specifike in Zivljenjski
utrip mest. Stara mesta in trgi so del turisti¢ne ponudbe vseh evropskih drzav z bogato mestno

kulturo in dedis¢ino (Celostni turisti¢ni produkt starih mest in trgov: Sejem bil je ziv, 2003).

V Kranju je vrsto problemov, ki onemogocajo dobro pocutje turistov. Velika pomanjkljivost
je pomanjkanje prenocitvenih zmogljivosti. Kako si predstavljati turizem brez nastanitvenih
zmogljivosti? Mesto premore le en delujoci hotel, hotel Creina. Propadajoci hotel Jelen na
robu starega mestnega jedra so zaprli pred petimi leti in mestu nikakor ni v ponos (Fotografija
7.4.6). Lastnik je pridobil gradbeno dovoljenje za temeljito prenovo, delo pa opustil Ze po
zacetnem podiranju. Obcina pri tem po mnenju Zupana nima nikakr§nih moznosti za odpravo
te tezave, ampak je reSitev odvisna le od lastnika hotela oziroma od morebitnega kupca. (Delo

18.2.2004).

Fotografija 7.4.6: Hotel Jelen v centru Kranja

Vir: Tadeja Bolka (4.8.2004)

Kranj potrebuje tudi pokrito trznico. Sedanja med tednom bolj ali manj sameva, nekoliko se
napolni ob sobotnih dopoldnevih. Sobotno nakupovanje na trznici naj bi bilo poleg prijaznih
kavarnic in ulicnega dogajanja tisti privilegij mesScanov, ki naredi sobotno dopoldne
mescansko. Trznica, ki bi lahko bila simbol mesta, izgleda kot staro zapusceno dvorisce.
Neprivlacen izgled ne zaostaja za skromno in nepestro ponudbo. »S kranjsko trznico upravlja

Komunala, ki ima zaradi visokih stroSkov vzdrzevanja in ciS€enja na eni strani ter
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premajhnega prometa med tednom na drugi strani z njo izgubo...Ce bi prevladala ekonomika,

bi trznice ne bilo vec« (Gorenjski glas, 7.10. 2003).

Kranj so vet kot pred desetimi leti proglasili za PreSernovo mesto". Temu se v okviru §irSega
projekta »Ozivljanje starega Kranja« od februarja letos pridruzuje Se istoimenska turisti¢no-
blagovna znamka razliénih kakovostnih izdelkov in spominkov'®, prek katerih naj bi Kranj

postal bolj znan doma in v tujini (Delo, 7.2.2004).

Poleti je ponudba dogodkov res pestra in Kranj izgleda kot prava prestolnica Gorenjske. Vse
se zatne ze maja s prireditvijo Teden mladih, ki je sestavljen iz sklopa kulturnih, Sportnih,
zabavnih in izobraZzevalnih prireditev ter okroglih miz in delavnic Junija sledi Stiritedenski
festival Carniola, mednarodni multikulturni festival, ki prinasa v Kranj Stevilna nove kulturne
dogodke in enkratno festivalsko vzdugje'”. Konec julija pa se odvija prireditev Kranfest, ki je
iz tradicionalne Kranjske noci prerasla v Stiridnevni kulturno zabavni festival, ki zdruzuje
Sport, zabavo in mnogo kulturnih zvrsti. Namen prireditev je popestritev ponudbe kulturnega

dogajanja.

Vzro¢no posledi¢no razmerje: ¢e so v Kranju prireditve, je tam tudi veliko ljudi (Fotografija
7.4.7). Prireditve so v glavnem v poletnem casu, ko se lahko odvijajo zunaj. Takih prostorov
se najde kar nekaj, od Maistrovega trga do Pungarta in Khiselsteina. V zimskih mesecih pa v

Kranju za kulturne prireditve ni primernega prostora.

V mestu sta dve skupini ljudi, dve miselnosti. Eni bi radi Se ve¢ prireditev, zivahno sredisce,
drugi pa mir. MeSc¢ani si oZivitev predstavljajo drugace kot prireditelji. Prebivalci opozarjajo,
da bi najbolj hrupne prireditve morale biti v primernejSem okolju, ne v srediS¢u. »Nihce noce
mesta zapreti za dogajanje, gre le za pravo mero in ob¢utek«, pravi ena od Clanic kranjske
civilne pobude in stanovalk v mestu (Dnevnik, 21.5.2004). Nekdo v Kranju se mora odlociti

ali bo center namenjen zgolj bivanju, ali tudi druzabnemu srecevanju.

" Do naziva Presernovo mesto je Kranj vsekakor upravicen, saj je pesnik v njem prezivel zadnja leta svojega
zivljenja, tu je umrl in je tudi pokopan.

' podobno kot je Salzburg zaslovel z Mozartom naj bi Kranj s PreSernom.

15 Letosnji program je bil razdeljen na Stiri sklope: Carniola classica (klasi¢na glasba v mestnem jedru), Folk
Carniola (etno-folk festival), ulicno gledalisc¢e (Ana Desetnica) in popularni koncerti.
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Zagotovo bi se moralo urejanje problemov v mestu, od prometa do tezav stanovalcev,
ponudbe in trgovine lotiti bolj nacrtno. Mestu dajejo pecat ljudje, zato bi bilo treba prisluhniti
njim. Potrebno je uskladiti staliS¢a trgovcev, gostincev in drugih ekonomskih subjektov v
mestu s stalis¢i prebivalcev starega mestnega jedra in staliS¢i mestne obCine Kranj. Ker ni

celostnega pristopa, je mestno sredisce nedoreceno.

Fotografija 7.4.7: Kranj s
prireditvami oZivi

Vir: Tadeja Bolka (30.7.2004)

Mestu bi morali dati neko vsebino, saj bi potem prisli ljudje, turisti, zaziveli bi lokali. Bilo bi
zivo. Mestno jedro lahko ozivi le kakovostna in izvirna ponudba. Treba bi bilo poskrbeti, da
ljudje obiscejo stare dele, posedijo ali nakupujejo, se odlocijo za ogled prireditev, galerije, itd.
Se tako lep Maistrov trg ne pomeni ni¢, ¢e je prazen. Kljuéne so kulturne prireditve,
prijaznost, daljsi delovni ¢as, iznajdljivost v ponudbi, pestrost trznice, kvalitetni gostinski

lokali in parkirni prostori.

Ce bodo obiskovalci v mestu dobili tisto, Cesar »veliki« nimajo in ¢e bodo dobro postrezeni,

potem najbrz ni bojazni, da se ne bi vracali nazaj.
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8 ZAKLJUCEK

V postmoderni druzbi ima potroSnja eno osrednjih vlog. Konstruira prakse vsakdanjega
zivljenja. Tako ima potro$nja pomemben vpliv tudi na naravo fizicnega okolja. V preteklih
zgodovinskih obdobjih je bila trgovina vedno postavljena v mestno sredisce, danes pa je
prestavljena na casovno in prostorsko ustreznejSe mestno obrobje. Z razvojem
suburbanizacije, ki je bila najprej bivanjska, so se na obrobje preselili tudi prostori potrosnje.
Na razvoj suburbanih nakupovalnih centrov ima poleg ekspanzije suburbanih naselij najvecji
vpliv predvsem povecevanje lastnistva nad avtomobilom. Skupaj s trgovino pa so se preselile
tudi prostoCasovne aktivnosti, ki so bile prej prav tako domena mestnih jeder. Nekdaj se je
natan¢no vedelo, kje je center mesta in kaksna je njegova vloga. Njegova prevladujoca vloga
je bila samoumevna. Danes pa je klasi¢ni center dobil konkuren¢ne centre na obrobju. Med

centrom in periferijo je priSlo do novih razmerij.

Nakupovalna srediS¢a na obrobjih mest se izredno hitro ter ucinkovito prilagajajo na
spremembe v vsakdanjih navadah potrosnikov, in tudi staro mestno jedro ne sme zaspati na
lovorikah, ampak se mora vkljuciti v sodobno dogajanje in nenechno spreminjanje. »Centri so

kopirali mestno jedro, zdaj mora jedro kopirati upravljanje v centrih« (Finance, 13.8.2004).

Menim, da so nakupovalna sredi§¢a res glavni vzrok za praznjenje starih mestnih jeder, toda
ta se bodo morala soociti s svojo spremenjeno vlogo. Stara mestna jedra razpolagajo z
edinstvenimi kvalitetami, toda kljub temu morajo iti v korak s ¢asom in upostevati druzbene
spremembe, ki vkljucujejo predvsem spreminjanje zivljenjskostilskih praks uporabnikov ter
njihovih vedno bolj kompleksnih ¢asovno-prostorskih poti. Pozablja se na novo urbanost, na
kulturni in turisti¢ni utrip, na jedro kot kraj sreCevanja ljudi. Na mesto se vezejo vrednote in
spomini. Instrumentalni prostori nudijo takojSnjo zadovoljstvo in navduSenje, vendar ne

nudijo nekega trajnega zadovoljstva ali identitete.

Velikokrat sligimo kritike, da se ljudje med seboj druzijo le $e v nakupovalnih sredis¢ih. Ce bi
veljalo, da gredo ljudje v nakupovalna sredis¢a vse bolj zato, da se tam sreCajo z znanci,
poklepetajo in se usedejo za kakSno pijaco, potem bi Se vedno vsi hodili v mestno sredisce.
Druzenje v starem mestnem jedru je zagotovo bolj prijetno kot v nakupovalnem srediscu.
Toda nakupovanje v mestnem srediS¢u je do potroSnika zelo neprijazno. Prva ovira je

zagotovo pomanjkanje parkirnih prostorov. Uspeh nakupovalnih srediS¢ na obrobju sloni na
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tem, da se prilagajajo potro$niku. Potrosniki pac pri¢akujejo vsak dan ve¢ za vse manj denarja
in vse prijaznejSi odnos prodajalcev do njih. Trgovine in gostinski lokali bi morali najti
skupno tocko, ki bi krepila odnose med seboj in bi tako skupaj lahko konkurirali velikim

trgovskim centrom.
Potrebujemo tako mestno srediS¢e kot suburbane prostore potroSnje. Tako staro mestno jedro

kot njegovo obrobje sta del mesta, zato bi se morala medsebojno dopolnjevati in zaokrozevati

mestno ponudbo v celoto.
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10 PRILOGE

Anketi v prilogah A in B nista reprezentativni, sta pa ilustrativni. Resne metodoloske

raziskave bi lahko sledece ugotovitve ovrgle ali potrdile.

PRILOGA A: Del rezultatov ankete stanovalcev, najemnikov/lastnikov lokalov in
obiskovalcev starega mestnega jedra Kranja, ki jo je izvedlo Turisticno drustvo Kranj v
mesecu juniju in juliju 2003 v okviru projekta »OZivljanje starega mestnega jedra Kranja«.

Anketa ni reprezentativna.

1.)STANOVALCI
N=96
Starost: 18-35let 14%, 33-50let 34%, nad 50 let 52%

Tabela 10.1: Je trgovska ponudba v starem mestnem jedru
Po vaSem mnenju zadovoljiva?

da 12%
ne 84%
drugo 4%

skupaj 100%

Tabela 10.2: Gostinskih ponudnikov v starem mestnem

jedru je:

premalo 6%
ravno prav 36%
preveé 58%
skupaj 100%

Tabela 10.2: Gostinskih ponudnikov v starem
mestnem jedru je:

premalo 6%

ravno prav 36%
preveé 58%
skupaj 100%
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2.) NAJEMNIKI/LASTNIKI LOKALOV
(GOSTINCI IN TRGOVC])
N=58

Tabela 10.4: V staro mestno jedro pride po vaSem mnenju
obiskovalcev?

malo 86%
dovolj 9%
veliko 4%
skupaj 100%

Tabela 10.5: Se vam zdi, da je premajhno Stevilo parkiris¢
razlog, da ljudje ne hodijo v staro mestno jedro?

da 90%
ne 6%
mogoce 3%
skupaj 100%

Tabela 10.6: Je trgovska in gostinska ponudba v starem
mestnem jedru kvalitetna?

da 28%
ne 59%
drugo: 13%
povprecna, vse manjsa

skupaj 100%

Tabela 10.7: Ali zapora v starem mestnem jedru pripomore
k vedjemu Stevilu obiskovalcev?

da 22%
ne 78%
skupaj 100%

3.)JOBISKOVALCI STAREGA MESTNEGA JEDRA
N=200

Starost: do 20 let 8%, od 20-45 let 38%, nad 45 let 54%
Kraj bivanja: 46% obcina Kranj, 54% druga obc¢ina

Tabela 10.8: Kaj menite na zaporo v starem mestnem
jedru?

je potrebna 84%
ni potrebna 16%
skupaj 100%
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Tabela 10.9: Staro mestno jedro je po vaSem mnenju:

pestro 30%
dolgocasno 70%
skupaj 100%

PRILOGA B: Del rezultatov »Raziskava o preferencah glede lokacije nakupovanja in

elementih zadovoljstva kupcev MO Kranj«, izvedena februarja 2004:

N=306
Starost: do 40 let 56.6%, od 41 do 55 let 24.2%, od 56 do 75 let 19.3%
Kraj bivanja: 56.9% Kranj, 43.1% okoliski kraji.

1)MESTNO SREDISCE

Tabela 10.10: Zakaj prihajate v mestno sredi$ce?

Zabava 9.8%
Druzenje s prijatelji 36.6%
Nujni opravki 23.9%
Vse na enem mestu 6.5%
Hiter nakup 2.6%
Sprehod 8.8%
Izlet z druzino 2.3%
Izgubo Casa 6.2%
Dom, sluzba 3.3%
Skupaj 100%

Tabela 10.11:Kaksna je uspeSnost trgovin in
lokalov v zadnjih letih?

Slabsa 81.7%
Enaka 11.8%
Boljsa 18.3%
Skupaj 100%

Tabela 10.12: Cemu to pripisujete?

Novim hipermarketom 60.1%
Spremenjenim navadam 12.4%
Pomanjkanju casa 2.6%
Brezposelnosti 2.3%
Novim bogataSem 0.3%
Slabi izbiri v trgovinah 2.0%
Previsokim cenam 5.2%
Premalo zabave 4.6%
Slaba ponudba 2.6%
Parkiris¢a 7.5%
Preve¢ gostincev 0.3%
Skupaj 100%
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Tabela 10.13: Kdo se vam zdi za to odgovoren?

Mestna oblast 41.8%
Veliki trgovci 26.8%
Nih¢e 12.7%
Kapital 11.8%
Ekonomska kriza 6.2%
Skupaj 100%

Tabela 10.14:Predlogi za bolj privla¢no srediSce?
(brez pomoci)

Parkirni prostor 19.8%
Otroska igrisca 1.8%
Prireditve 39.2%
Vse na enem mestu,

vecja izbira 0.4%
Vec¢ manjsih trgovin 22.0%
Specializirane trgovine 3.5%
obnova 13.2%
Skupaj 100%
2)NAKUPOVALNI CENTER

Tabela 10.15: Razlogi za obisk nakupovalnega centra:

Zabava 4.3%
DruZenje s prijatelji 7.5%
Nujni opravki 22.0%
Vse na enem mestu 37.4%
Hiter nakup 19.0%
Sprehod 1.3%
Izlet z druzino 0.3%
Izgubo casa 8.2%
Skupaj 100%

Tabela 10.16: Prednosti nakupovanja v mestnem
srediS¢u pred nakupovalnem centrom

Parkirni prostor 1.0%
Druzabni dogodki,

prireditve 2.5%
Manjse stevilo ljudi 8.5%
Vse na enem mestu,

vecja izbira 1.0%
Vec¢ manjsih trgovin 10.0%
Specializirane trgovine 4.0%
Sprehod, ambient 19.9%
Obnova 0.5%
Prijaznost, domacnost,

Strokovnost 35.3%
Blizina doma 17.4%

Skupaj 100%



Tabela 10.17:Prednosti nakupovanja v nakupovalnem
centru pred mestnim jedrom

Parkirni prostor 29.6%
Druzabni dogodki,

prireditve 0.4%
Vse na enem mestu,

vecja izbira 68.3%
Specializirane trgovine 0.4%
Sprehod, ambient 0.4%
Otroska igriSca 0.8%

Skupaj 100%



