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Nakupovalna sredisca in sociabilnost: primer mladih

Nakupovalna srediS¢a so druzbeno prostorski odraz mnozicne potro$nje in ker so veliki
porabniki prostora, se selijo na mestno obrobje. Poleg tega z dejansko ali navidezno
raznovrstno ponudbo proizvodov in storitev ter spremljajo¢im druzabnim dogajanjem
pritegnejo Siroko mnozico obiskovalcev, kar negativno vpliva na delovanje mestnega
srediS¢a. V diplomskem delu opozarjamo na pol javnost nakupovalnih sredis¢ in kaksne
implikacije za druzbo le ta prinaSa ter raziskujemo, kakSen pomen ima instrumentalna ali
refleksivna raba prostorov potrosnje za posameznike. Osredotoamo se na druzbeno
kategorijo mladih, kako so druzbene spremembe vplivale na njihove Zivljenjske poteke, in
kako se to kaze v njihovi uporabi prostorov potro$nje. V nakupovalnih sredis¢ih poleg
potro$nje proizvodov in storitev poteka tudi potroSnja prostora samega. Ker nakupovalna
srediS¢a domnevno spodbujajo sociabilnost, nas je zanimalo, ali so nakupovalni prostori tudi
prostori sociabilnosti za mlade in katerih socialnih praks se le ti posluzujejo.

Kljucne besede: nakupovalno sredisce, sociabilnost, mladi, prostor, potrosnja.

Shopping centres and sociability: the case of young people

Shopping centres are a social reflection of mass consumption and as they need a lot of space
they move to the city outskirts. The content they offer is actually diverse or it only seems to
be diverse with all of the products and services offered including all of the accompanying
social activities. This appeals to a wide spectrum of people which consequently has a negative
impact on city centres which are being abandoned. The thesis points to half public of
shopping centres and to the implications it has for the society.Thesis also inquires about the
meaning of instrumental and reflective use of space of consumption to the individual. The
focus is on the social category of young people, how social change has influenced their ways
of life and how this is reflected in their use of spaces of consumption. Besides the
consumption of products and services inside shopping centres, there is also a consumption of
space. Since shopping centres allegedly promote sociability, we were also interested if
shopping space is also a space of sociability for the young people and which social practices
they implement.

Key words: shopping centres, sociability, young people, space, consumption.
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1 UVOD

Nakupovalna srediSa so druzbeno prostorski odraz mnozi¢ne potroSnje in domnevno
spodbujajo sociabilnost, saj so »diskurzivne izjave, ki govorijo o percepciji druzbenih potreb
in vplivajo na kulturne prakse in obliko sociabilnosti« (Luthar 2002, 253). V diplomskem delu
se osredotocamo na mlade, katere mnogi raziskovalci obravnavajo kot temelj Siritve
potrosniske druzbe (France 2007, 115). Glavni namen diplomskega dela je raziskati, ali so
nakupovalni prostori tudi prostori sociabilnosti za mlade in katerih socialnih praks se le ti

posluzujejo.

V diplomskem delu Zelimo ugotoviti, kakSen je tako prostorski, kot tudi druzbeni pomen
nakupovalnih srediS¢, in na kakSen nacin ti prostori privabljajo obiskovalce. Ker se
osredoto¢amo na druzbeno kategorijo mladih, nas zanima, kak$ne spremembe pri uporabi

nakupovalnih prostorov prinasa trend pocasnejSega prehoda mladih v odraslost.

Diplomsko delo bomo razdelili na tri glavna poglavja. Najprej bomo obravnavali
nakupovalno srediS¢e kot prostorsko entiteto, pri ¢emer bomo razpravljali o prostorskih
znacilnostih nakupovalnih srediS¢ in njihovih druzbenih implikacijah, pomenu dostopnosti v
prostoru ter tovrstne nakupovalne prostore primerjali z mestnim sredis¢em. V naslednjem
poglavju bomo konceptualizirali sociabilnost v nakupovalnih sredi$¢ih, pri ¢emer nas bo
zanimalo, kakSne tipe interakcij ti prostori omogocajo in katere socialne prakse jih spremljajo,
ter kakSen pomen ima izkustvo uzitka za zadrZevanje ljudi v nakupovalnih sredis¢ih. V
zadnjem poglavju pa se bomo osredotocili na druzbeno kategorijo mladih, in raziskovali, kako
so druzbene spremembe vplivale na zivljenjske poteke mladih, kakSen pomen imajo zanje
nakupovalna srediSca ter, kako le ti izrabljajo nakupovalna sredis¢a in katerih socialnih praks

se posluzujejo.

Obravnavane teme bomo podprli z zbiranjem in analizo sekundarnih podatkov. Pri razpravi o
podaljSevanju mladosti, finan¢ni odvisnosti in prostem ¢asu mladih se bomo navezovali na
raziskavo Mladina 2010 (Lavri¢ in drugi 2010) ter delno na raziskave Eurobarometra
(Evropski komite 2001) in raziskavo Prosti ¢as mladih v Ljubljani (Gril 2004). Raziskave
bomo uporabili tudi pri opredelitvi izkusnje v nakupovalnem sredisc¢u (Farrag in drugi 2010)
in konceptualizaciji sociabilnosti v nakupovalnem sredis¢u (Lehtonen in Mienpda 1997,

Matthews in drugi 2000).



2 NAKUPOVALNO SREDISCE KOT PROSTORSKA ENTITETA

Nakupovalna sredi$¢a so pogosto oglasevana s slogani kot so »vse pod eno streho« ali »vse na
enem mestu«, kar nakazuje na to, da so to kompleksi razlicnih trgovin z dejansko ali
navidezno raznovrstno ponudbo proizvodov in storitev. Nakupovalno sredis¢e je zasnovano
kot prostor potrosnje, vendar pa sama potroSnja ni pogoj za zadrzevanje v tovrstnih prostorih,
je pa seveda zazelena s strani ponudnikov proizvodov in storitev, predvsem pa lastnikov
prostorov. Nakupovalna sredi§¢a so torej prostori potros$nje, v katerih poleg potrosnje
proizvodov in storitev poteka tudi potroSnja prostora samega, kjer lahko na primer
posamezniki opazujejo dogajanje (mnozico ljudi, ambient), se druzijo s prijatelji ipd.. V
nadaljevanju bomo razpravljali, kakSen je pomen dostopnosti v prostoru, in kako dostopnost

vpliva na potros$njo v nakupovalnih srediscih.

2.1 POMEN DOSTOPNOSTI V PROSTORU

Hiter razvoj avtomobilskega prometa in industrializacija sta premaknila meje dostopnosti v
prostoru. Avtomobil je zelo fleksibilno prevozno sredstvo in omogoca vozniku, da potuje ob
katerem koli ¢asu v katero koli smer, ki jo dovoljuje kompleksno cestno omrezje (Urry 2004,
28). Najpomembnejse pa je, da je to prevozno sredstvo razpolozljivo 24 ur na dan, kar je

raz$irilo moznosti, kam lahko ljudje gredo in posredno tudi, kaj lahko po¢no (2004, 28).

Mestno sredisSce je bilo do pojava avtomobila in z njim povezane avtomobilnosti (Urry 2004,
28) vedno »najbolj dostopen prostor, ki je spodbujal menjave, sreCevanja, navezovanja
socialnih stikov« (Ursi¢ 2003, 10). Pri tem pa so imeli prostori potrosnje »sredis¢no vlogo, saj
so v mestni center privabljali veliko Stevilo ljudi, ki so nakupovanje pogosto povezovali z
vrsto drugih prostocasnih dejavnosti« (prav tam). Invazija avtomobilizma je ulico spremenila
v avtomobilsko cesto, s tem pa odpravila flanerja 18. stoletja, ki je bil pomemben element
urbanosti (Ursi¢ 2003, 10). Flaner »uziva v pohajkovanju, sanjarjenju, opazovanju mnozice in
izlozb, v druzabnosti brez interakcije« (Luthar 2002, 260). Njegovo pohajkovanje je
brezciljno, gre predvsem za samo razgledovanje (prav tam). Danasnji obiskovalec mesta
pogosto ni ve¢ brezciljni pohajkovalec, temvec je rezultat hibridizacije flanerja in modernega

potros$nika (Falk in Cambell 1997, 3).

Ker je potro$nja postala mnozi¢na, se je premaknila na ¢asovno in prostorsko ustreznejse,

predvsem pa dostopnejSe lokacije na mestnem obrobju (Ursi¢ 2003, 26). Nakupovalna
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srediS¢a so kot Casovno prostorski odraz mnozi¢ne potrosnje veliki porabniki prostora, ki
zahtevajo tudi precejSnje povrSine, namenjene parkiranju avtomobilov (2003, 26). Za seboj pa
so potegnili tudi vrsto objektov za prostocasne dejavnosti, ki so bile prej znacilno umescene v
srediS¢e mesta (npr. kino, no¢ni klubi, restavracije itd.) (2003, 26). Zaradi tega pa se je na
mestno obrobje delno preusmeril tudi tok gibanja potro$nikov v mestu (2003, 10-11).
»Osnovna tezava, ki izvira iz tega, je poglabljanje prepada med avtomobilsko dostopnim

mestnim obrobjem in avtomobilsko tezko dostopnim mestnim sredi$¢em« (UrSic 2003, 7-8).

Nakupovalno srediS$¢e ima v primerjavi z mestnim srediS¢em nekatere prednosti, a hkrati tudi

slabosti.

2.2 MESTNO SREDISCE VS NAKUPOVALNO SREDISCE

Glavna prednost velikih nakupovalnih srediS¢ na obrobju je njihova hitra in ucinkovita
prilagodljivost na spremembe v vsakdanjih praksah potroSnikov. Zaradi razSirjene uporabe
avtomobila je pomembno, da imajo nakupovalna sredis¢a dovolj praznega prostora in se
nahajajo na lahko prometno dostopnih lokacijah (Ursi¢ 2003, 35). Poleg tega, se je zmanjsal
tudi vpliv kulturnih hierarhij in ni ve¢ tako pomembno, kje natanko stoji prostor potrosnje, saj

obiskovalca precej bolj zanima, kako bo prisel do njega (2003, 51-52).

Mestno srediS¢e v nasprotju z nakupovalnimi sredi$¢i na obrobju sicer ne more prilagajati
svoje, pogosto tudi zakonsko zascCitene, zgodovinske prostorske podobe novim vsakdanjim
potrebam potroSnikov (avtomobilu in prometni infrastrukturi) (UrSi¢ 2003, 35-36). Ima pa
pomembne prednosti, ki so povezane predvsem z bogatejSim »ambientalnim (estetskim)
kontekstom, ki se povezuje s posameznikovimi identitetnimi reprezentacijami mesta« (prav

tam).

Pogosto se dogaja, da skuSajo oblikovalci prostora v nakupovalnih srediS¢ih ambientalno
posnemati mestno srediS¢e in s tem privabiti kupce, saj se vsak Clovek najbolje pocuti v
okolju, ki mu je znano in domace, in je tako mogoce povecati identifikacijo potrosnika s temi
prostori ter posledi¢no povecati obisk (Ursi¢ 2003,42). Posnemanje mestnih prostorov sega
»od preprostega posnemanja uli¢nih fasad do bolj sofisticiranega prevzemanja dejanskih

urbanisti¢nih in geometricnih mestnih vzorcev« (Ursic 2003, 42).

Zaradi povecanega Stevila potroSnikov, ki prihajajo na mestno obrobje, so nacrtovalci prostora

zaceli nakupovalna sredis¢a hitro nadgrajevati s prostori »mnozi¢ne kulturne potrosnje, med

8



katere sodijo kompleksi kinodvoran, tematski parki, galerije, restavracije, gledalis¢a in tako
razsirili trgovsko ponudbo Se na zadovoljevanje vsakdanjih potreb ljudi po sprostitvi, zabavi,
druZenju in socialnih stikih« (UrSi¢ 2003, 51-52). Za uspeh nakupovalnih sredis¢ je velikega
pomena zadostna koli¢ina razvedrilnih elementov in restavracij, saj sama prodaja dobrin ne
zadostuje (White 2008, 13). Ker se potrosniki in njihovi zivljenjski slogi stalno spreminjajo,
se prav tako pa spreminjajo tudi nakupovalna sredisca, da bi Se naprej privabljala potroSnike
(2008, 13). Novi prostori mnozi¢ne kulturne potroSnje so tako postavljeni kar se da
funkcionalno in vSecno, ne pa da bi zgodovinsko, simboli¢no in ambientalno presegali druge

prostore (Campbell v Ursi¢ 2003, 49).

Primerjavo med nakupovalnim srediS¢em in mestnim srediS¢em lahko ponazorimo tudi z
dualizmom varnosti in svobode. Nakupovalno srediS¢e s Sirokim nadzornim sistemom vstopa
in vedénja predstavlja varnost, saj izkljucuje druzbeno nezazelene obiskovalce (Soares v
Ursic 2003, 46) (glej poglavje 2.4). Mestno srediSce kot javni prostor, ki je dosegljiv vsem,

tudi druzbeno nezazelenim ljudem (brezdomcem, brezposlenim ipd.) pa je simbol svobode.

Ne glede na to, da so nakupovalna sredisca lazje prostorsko dostopna, se hitreje prilagajajo na
domnevne spremembe v potros$niSkih navadah obiskovalcev in so oglasevana kot edinstveni
prostori z raznovrstno ponudbo proizvodov in storitev, nekateri raziskovalci menijo, da so

ravno nasprotno — med seboj podobni in zamenljivi, zato jih uvrS§¢amo med ne-kraje.

2.3 NAKUPOVALNO SREDISCE KOT NE-KRA]

evve

sobami, restavracijami hitre prehrane, sodobnimi neboti¢niki, poslovnimi centri ipd. uvr§¢amo
v skupino ne-krajev. Ne-kraje definiramo kot »prostore, ki so med seboj popolnoma
zamenljivi, o€iSCeni vsakrSne zgodovine in so si med seboj zelo podobni ter anonimni«
(Benko v Hocevar 2000, 74). Ne-kraji pa si niso podobni le formalno morfolosko, temvec
imajo mnogo skupnih lastnosti (Hoc¢evar 2000, 74):

- Ekstenzivna prehodnost, krozenje ljudi, predmetov ipd.,

- Uporabna (funkcionalna) predvidljivost in rutinskost,

- Univerzalnost in standardiziranost fizi¢ne strukturiranosti,

- Relativno lahka in logi¢na dostopnost oz. dosegljivost,

- Relativna izpraznjenost in napovnljivost s funkcijskimi vsebinami,

- Uravnana oz. planibilna dinami¢nost,



- Relativno visoka stopnja zamenljivosti z drugimi prostori,
- Vizualna enostavnost (brezsimbolnost), neavtenti¢nost, nezapomnljivost, ustaljenost in

koherentnost ter neizrazitost estetskih elementov.

Pod pritiski kapitala in skozi procese industrializacije, masifikacije in McDonaldizacije se
tovrstni izpraznjeni prostori §irijo (Ritzer 2004, 66). Ceprav je podobnost, po mnenju
nekaterih raziskovalcev, negativna lastnost nakupovalnih srediS¢, pa je za lastnike teh
prostorov pomembna, ker so nakupovalna sredis¢a del velikih verig, ki tezijo k prepoznavni

uniformnosti (Ritzer 2004, 66).

Nakupovalna sredisca na prvi pogled delujejo kot da so javni prostori, saj naj bi bili dostopni
in dosegljivi vsem. Vendar pa ugotavljamo, da niso ne javni ne zasebni prostori, vendar nekaj

vimes.

2.4 NAKUPOVALNO SREDISCE KOT POL JAVNI PROSTOR

Pri nakupovalnih sredis¢ih se veckrat zdi, da so to javni prostori, saj je vstop prost in se v njih
gibamo svobodno, a le navidezno. Gre namre¢ za prostor »nadzorovane socializacije«, kjer
mora biti »emocionalna sproscenost, ki jo izrazajo obiskovalci, v mejah sprejemljivosti pravil,
ki jih doloca institucija « (Ursic 2003, 59). Ko pride do pretirane sproscenosti ali nereda, se
namre¢ aktivirajo procesi »panopti¢nosti« (Foucault v Ursi¢ 2003, 59), ki odstranijo
nesprejemljive elemente in ponovno vzpostavijo »normalnost« (Hannigan 1998, 77; Ursi¢

2003, 59).

Pogosto so objekti (videokamere, alarmne naprave) in subjekti (varnostniki) nadzora v
nakupovalnih sredi$¢ih prikriti, da obiskovalcev v toku nakupovanja ne zmotijo prevec, a
ravno prav vidni, da se zavedajo, da so prisotni. Tako so v nekaterih trgovinah varnostniki
locirani za zamegljenimi stekli in videokamere nekoliko zakrite s prijetnejSimi ambientalnimi
dodatki. Zanimivo pa je, da se vecina ljudi pocuti bolj varne, ¢e so namescene videokamere,
saj so prepri¢ani, da bodo v primeru kraje ali katerega koli drugacnega kaznivega dejanja
lahko izsledili storilca. Le redki pa ob pogledu na videokamere pomislijo na to, da jim je
kratena ena izmed osnovnih ¢lovekovih pravic, svoboda gibanja. Obiskovalci se veCinoma ne
zavedajo tveganja, ki ga predstavlja nepretrgano snemanje njihovega gibanja, saj bi jih lahko

v ¢asu telekomunikacijskih orodij, neka sramotna situacija kot stigma spremljala vse zivljenje.
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Ravno prisotnost videokamer pa je tudi jasen pokazatelj, da nakupovalna sredis¢a niso javni
prostori, saj so v zasebni lasti. So pol javni prostori, v katerih je »onemogoceno dolo¢eno
delovanje, ki je v javnih prostorih dovoljeno in tolerirano« (UrSi¢ 2003, 46). Tako v teh
prostorih ni mesta za druzbeno nezazelene obiskovalce (Soares v Ursic 2003, 46), npr.
brezdomce, nezaposlene in druge, za katere se zdi, da ogrozajo iluzijo urejenosti in varnost
nakupovalnega srediS¢a. Iluzijo nakupovalnega srediS¢a lahko opredelimo kot primer
hiperrealnosti, saj je ponarejeno idealno okolje boljSe od realnosti same (Marling v Miles
1998, 61). Ljudje se zato v teh prostorih pocutijo bolj udobno kot v resni¢nih situacijah.
Resni¢na realnost je tako zamenjana s ponarejenostjo nakupovalnega sredis¢a (prav tam).
Nekateri oznacujejo nakupovalna sredisca tudi kot kvazi javne prostore, ker ne odsevajo
zgodovine lokalne skupnosti, ampak namesto tega vcepljajo okuse in identitete globalne

potrosniske kulture (Voyce 2006, 6).

.....

Nekateri jih uporabljajo zgolj rutinsko, drugim pa pomenijo nekaj vec.

2.5 NAKUPOVALNO SREDISCE KOT INSTRUMENTALNI ALI REFLEKSIVNI
PROSTOR

Ljudje zelo razli¢no dojemajo nakupovalna srediS¢a — za nekatere so instrumentalni, za druge
refleksivni prostori. Pri instrumentalni prostorskosti so prostori zgolj »sredstvo za doseganje
dostopnostnih ciljev« (Hocevar 2000, 41). Ta tip prostorskosti je prevladujo¢ gledano s
»staliS¢a rutinskih, vsakodnevnih casovno-prostorskih poti posameznika ali skupine in je
vezan v ve€ji meri na fenomen koncentrirane dostopnosti v fizicnem prostoru ter med
prostori« (prav tam). Pri refleksivni krajevnosti je bistveno ravno zadrzevanje v urbanih
prostorih. Ta tip prostorskosti je bolj specificen in je »vezan predvsem na fenomen
nerutinizirane izrabe, na refleksivno razlocevanje oz. na aktivno identifikacijo posameznika s
prostori in posledicno na prostorsko selekcijo, bodisi vsakokratno ali trajnejSo« (Hocevar
2000, 41). Za instrumentalne prostore so znacilni standardizacija, univerzalnost, globalizacija,

medtem ko so pri refleksivnih bistveni raznovrstnost, razlocljivost in individuacija (prav tam).

Na primeru nakupovalnega sredisca bi bil pri instrumentalni rabi prostora cilj predvsem nakup
dolocene dobrine ali storitve, pri cemer igra (avtomobilska) dostopnost veliko vlogo. Vendar
se nakupovalna sredi$¢a ne prodajajo zgolj na osnovi blaga, ki ga ponujajo, saj je enako blago
mogoce kupiti v katerem koli drugem prostoru potroSnje. To, kar nakupovalna sredisca
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prodajajo, je njihova »verzija privlaénega okolja, v katerem se to blago kupuje« (Ritzer v Sadl

1998, 154).

Z navezavo na ze obravnavan koncept nakupovalnega srediS¢a kot ne-kraja, lahko na tem
mestu opiSemo refleksivno uporabo prostorov potrosnje. Gre za primer restavracije
McDonald's, ki je zelo pogosto vklju¢ena v restavracijski del kompleksa nakupovalnega
srediS¢a. Vzhodnoazijski potrosniki so restavracije McDonald's transformirali v lokalne
institucije (Watson v Ritzer 2004, 78). Na primer v Pekingu je McDonald's mnogo bolj
»Cloveski« kot v ZDA, saj so ustvarili lik »Tete McDonald's«, ki predstavlja prijazno
recepcionistko. Stranke se tu lahko zadrzujejo dlje in za obed porabijo kar dvakrat toliko Casa
kot Americani. Poleg tega, je ta restavracija postala prostor zbiranja mladine, katerim pomeni
drugi dom (Ritzer 2004, 78). Tako so na kreativen nacin iz ne-kraja ustvarili kraj s pravimi
ljudmi in se uprli homogenizacijskim globalnim pritiskom. Nastal je kulturni hibrid, ki je
temelj kulturne heterogenost, in nastane pri procesu meSanja globalnega in lokalnega,

glokalizacije (2004, 75).

Delovanje nakupovalnega sredis¢a je odraz sistema mnozi¢ne potroSnje, ki povezuje
potrosnjo s kulturo in navadami iz vsakdanjega Zivljenja (UrSi¢ 2003, 43). Je eno izmed
postmodernih urbanih prizoris¢', katerih glavni namen je dogodkovna oz. prireditvena
dejavnost, ki je »Casovno in fizicno-prostorsko specificno osredoto¢ena — lokalizirana in
vsebinsko prirejena« (Hocevar 2000, 144). Nakupovalna sredis¢a lahko prilagajajo ambient
dejanskim ali le navideznim okusom in Zeljam obiskovalcem ter privabljajo in ohranjajo
mnozico obiskovalcev z najrazli¢nejSimi spektakli, na primer predstavami, razstavami,
plesnimi toCkami in pevskimi nastopi (UrSi¢ 2003, 55). Tovrstna prizori§¢a imajo mocno
spektakelsko funkcijo (Hocevar 2000, 145). Spektakel je eden izmed privlac¢nih nacinov, kako
privabiti SirSo mnozico obiskovalcev, ki v prostorih potrosnje iS¢ejo zadovoljitev svojih

imaginativnih potreb (Ursi¢ 2003, 43).

Kaksna je dejanska narava nakupovalnih prostorov, dokazujem na primeru spektakla v sklopu

nakupovalnega srediSca premiere filma Hitri in drzni 6 v Planetu Tu$ Celje. Dogajanje se je

»Prizoris¢a so lahko ob upoStevanju spremenljivih temporalnosti (trajnosti, zacasnosti, obcasnosti,
priloznostnosti) in v razliénih prostorskih situacijah bodisi odprti, polodprti prostori (npr. celotno mesto, trg, del
ulice, celotna ulica, dvorisce) ali zaprti prostori (npr. restavracija, bar, gledali§¢e ali zgolj gledalisko predverje,
posebna priloznostna — dogodkovna scenska postavitev, tematski park, nakupovalno sredis¢e)« (Hocevar 2000,
138).
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zacelo ze dopoldne na parkiris¢u pred nakupovalnim sredis¢em, kjer so bili razstavljeni
razli¢ni predelani Sportni avtomobili, vkljucno s postavnimi hostesami, kot je to prikazano v
samem filmu. Na tej »razstavi« so ponudniki predstavljali tudi novosti na trgu. Ob osmi uri
zvecer je bila premiera filma Hitri in drzni 6 v kinodvorani v nakupovalnem sredi$cu, potem
pa Se zabava s podobno tematiko do poznih jutranjih ur v diskoteki, ki je prav tako del
nakupovalnega srediS¢a. Spektakel je privabil veliko ljudi, ki so v ¢asu odprtja trgovin

najverjetneje Se mimogrede kaj kupili.

Nakupovalno srediSce je kulturna oblika, ki govori o »naravi javne kulture, tako da vpliva na
oblike sociabilnosti (druzabnosti, interakcije), ki jo prostor omogoca« (Luthar 2002, 259),

zato se bomo v naslednjem poglavju ukvarjali s sociabilnostjo v tovrstnem prostoru.
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3 KONCEPTUALIZACIJA  SOCIABILNOSTI V  NAKUPOVALNIH
SREDISCIH

Koncept sociabilnosti se v sociologiji pojavlja ze dlje Casa, zato nas zanima, kako ga
konceptualizirajo razliéni avtorji. Ze Simmel v svoji Sociologiji sociabilnosti pise o
»Clovekovem impulzu sociabilnosti«, saj se ljudje ze od nekdaj zdruzujejo v razli¢ne
skupnosti, ki posameznikov obcutek osamljenosti spremenijo v obcutek povezanosti z
drugimi (1949, 254-255). Sociabilnost definira kot izrazno obliko zdruZevanja®. Kuroda pa
definira sociabilnost kot sposobnost in Zeljo do interakcije z drugimi ljudmi (1965,141). V
tem diplomskem delu bomo uporabili bolj analiticen model sociabilnosti. Whymanova je
konstruirala model sociabilnosti, v katerem je pomembno, kdo je v interakciji s kom, za

kaksen tip interakcije gre in v katere aktivnosti so te osebe vkljucene (2002, 181).

V diplomskem delu obravnavamo sociabilnost kot del prakse nakupovanja, razen v primeru,
ko gre za instrumentalno rabo nakupovalnega srediSca, pri ¢emer je cilj sama pridobitev
proizvoda ali storitve. V ostalih primerih refleksivne rabe gre prav tako lahko za potro$njo
proizvodov ali storitev, ki sicer ni obvezujoca, vendar potro$niku nakupovanje predstavlja
nekaksno izkustvo uzitka, pa naj gre za individualno aktivnost ali aktivnost v druzbi. V
nekaterih primerih pa je sociabilnost glavni element zadrzevanja v nakupovalnem srediscu,
pri ¢emer se bolj kot proizvodi in storitve, troSi prostor. V nadaljevanju bomo natancneje

razdelali omenjeni model sociabilnosti, ki je nase izhodisce.

3.1 SOCIABILNOST OBISKOVALCEV NAKUPOVALNIH SREDISC

Obiskovalce nakupovalnih sredis¢ bomo na podlagi ugotovitev raziskave’, ki je bila
opravljena na na$i proucevani druzbeni kategoriji — mladih, in opazovanja z udelezbo
razvrstili v ve¢ skupin. Pomembno je, ali so se posamezniki nakupovat odpravili sami ali v
druzbi. Individualiziranim posameznikom, ki se nakupovat odpravijo sami, lahko

nakupovanje pomeni odmik od vsakodnevne rutine in obveznosti, in si zato sploh ne Zelijo

2 Play form of association (Simmel 1949, 255).

? Raziskava je bila opravljena na Finskem. Uporabljeni raziskovalni metodi sta bili intervjuvanje in opazovanje z
udelezbo. Intervjuji so bili opravljeni med letoma 1992 in 1995 s 13 skupinami, ki so Stele od 2 do 7 ¢lanov. Ni
natan¢nih podatkov o starosti, le opis vzorca »od najstnikov do mladih odraslih« (Lehtonen in Maenpéda 1997,
136).
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druzbe. Vrvez nakupovalnega sredis¢a pa jim omogoca obcutek neodvisnosti in avtonomije,
ko ni pomembno kdo so in kaj po¢nejo (Lehtonen in Mienpéda 1997, 150). Tako so lahko
sami, ne da bi imeli obcutek osamljenosti. Pocutijo se svobodne, saj lahko troSijo prostor in

opazujejo dogajanje, ne da bi bili zavezani k nakupu (prav tam).

Ceprav se posamezniki odpravijo v nakupovalno sredi§¢e sami, so izpostavljeni razli¢nim
vrstam interakcij. Te interakcije posameznega obiskovalca bomo razdelili v stiri skupine. Prva
se nanaSa na posameznikove interakcije z ostalimi anonimnimi ¢lani mnozice, ki pogosto
potekajo na nezavedni ravni, in obiskovalcu dajejo obcutek, da so del neke namisljene
skupnosti nakupovalcev. Anonimnost predstavlja nekakSno zatocisce, obiskovalec lahko
raziskuje ter preskusa nove stvari in sloge, ki jih sicer v realnosti ne bi. Gre za igro vlog, saj v
trenutku lahko postane nekdo drug, kar vzbuja dolocen obcutek svobode od osebnih omejitev
v vsakdanjem zivljenju (Lehtonen in Méenpda 1997, 150). Obiskovalci se morajo najprej
nauciti nadzorovati same sebe, da se lahko vkljuijo v mnozZico nakupovalcev v
nakupovalnem sredis¢u in se gibljejo v »kolektivnem ritmu, ne da bi ovirali druge
nakupovalce« (Featherstone v Sadl 1998, 157). Pod nadzorom morajo imeti svoje morebitno
navdusenje nad ogledovanimi izdelki, druge ljudi morajo opazovati na neopazen nacin in
»tolerirati njihovo blizino, ne da bi se pri tem poéutili ogrozene« (Featherstone v Sadl 1998,

157).

Potros$ni prostori s svojimi »spektakli in estetizacijo okolja« po eni strani obljubljajo vedrost,
zabavo in »intenzivne emocionalne in telesne odzive«, po drugi pa so druzbeni odnosi v teh
prostorih povrsinski (Sadl 1998, 157). Kot povrsinski odnosi so v tem primeru misljeni odnosi
med nakupovalci in zaposlenimi, ki smo jih uvrstili v drugo skupino interakcij. Interakcije
med kupci in zaposlenimi zaznamuje mehani¢nost, saj se zaposleni drzijo organizacijsko
dolocenih pravil, odzivi nakupovalcev pa so tudi sploSno uniformni. V tej interakciji so
izklju¢ene izmenjave izkustev, ob&utkov in znanja, kar jo dela »brezglobinsko« (Sadl 1998,

157).

Naslednje skupine interakcij so odvisne od socialne mreze posameznika. V tretjo skupino smo
umestili interakcije med posameznikom in potencialnimi znanci ali prijatelji, ki jih lahko le ta
naklju¢no sreca v nakupovalnem srediscu. S temi ljudmi lahko spregovori nekaj vljudnostnih
besed ali pa se odpravi v bliznjo kavarno na kavo, kjer se lahko druzijo in razpravljajo o

dogodkih, ki so se zgodili, odkar so se nazadnje videli.
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Cetrto skupino smo opredelili kot druZenje z ljudmi, s katerimi se je posameznik namenoma
odpravil v nakupovalno sredis¢e, na primer s prijatelji, druzinskimi Cclani, partnerji.
Nakupovanje je v tem primeru sredstvo za vzpostavitev in vzdrzevanje medosebnih odnosov
(Lehtonen in Méenpda 1997, 151). Nakupovanje pomeni prezivljati ¢as skupaj, torej nek
skupen dogodek.. »Druzabnost je lahko samo stvar, ki se dogaja medtem, ko ljudje
nakupujejo« (Lehtonen in Mienpéda 1997, 151). Komunikacija je sicer lahko glavna prvina,
vendar ni treba, da je zares izpostavljena. Raziskave so pokazale, da ljudje pogosto
nakupovanje obravnavajo kot prezivljanje ¢asa s svojimi partnerji, otroki in prijatelji, saj so
takrat oddaljeni od doma in sluzbe, torej od odgovornosti ter se lahko brez prepogosto

prisotne naglice posvetijo eden drugemu (Lehtonen in Mienpda 1997, 151-152).

Nekateri raziskovalci so prepricani, da gre pri nakupovanju predvsem za zapravljanje ¢asa in
ne denarja (Lehtonen in Mienpda 1997, 151), saj nakupovanje vkljucuje tudi prakso
ogledovanja, vizualne potro$nje okolja, ljudi in druzabnosti (Luthar 2002, 259). Del
nakupovalnih sredi§¢ (ali v njihovi neposredni blizini) so tudi kavarne, restavracije,
kinodvorane, prostori za biljard in kegljanje, diskoteke, igralnice ipd., ki predstavljajo
prostore druZenja. Nekatere izmed aktivnosti v nakupovalnih sredi$¢ih so ogledovanje izlozb,
druzenje v kavarnah ali restavracijah, priloZznostno praznovanje, obiskovanje kina ali diskotek,
sreCevanje s prijatelji in druzino, sledenje modnim smernicam ipd. (Farrag in drugi 2010,
105). Na tak nacin nakupovalna srediS¢a domnevno spodbujajo sociabilnost, vendar pa je
sama kakovost interakcije odvisna od posameznikov, ki so vanjo vpleteni. Res pa je, da so
nakupovalna srediS¢a prvotno prostori potroSnje, zato oblikovalci prostora naredijo marsikaj,
da bi zmotili samo druzenje, in spodbudili potrosnjo domnevno raznovrstnih dobrin in

storitev, ki jih ponujajo.

Ceprav oglasevalci poudarjajo, da v nakupovalnih sredii¢ih najdemo zelo raznovrstno
ponudbo proizvodov in storitev, se tam pojavljajo mnozi¢no in uniformno proizvedeni izdelki,
ki so nerazlo¢ljivi med seboj (Ritzer 2004, 55-56). Ljudje se tega pogosto sicer zavedajo,
vendar Se vedno obis¢ejo nakupovalno srediS¢e, ko se odpre »nova« trgovina ali prispe

»nova« kolekcija nekega proizvoda. To lahko razlozimo s konceptom »izkustva uzitka«.

16



3.2 IZKUSTVO UZITKA

Sam obisk nakupovalnega sredis¢a in z njim povezano nakupovanje obiskovalcem
nakupovalnih srediS¢ predstavlja svojevrstno izkuSnjo uzitka. Ta uzitek je sestavljen iz
z izdelki (Nastran Ule 2000, 288). Moderni potrosniki si Zelijo novih, ne pa znanih izdelkov
zato, ker verjamejo, da jim bodo po pridobitvi in uporabi novosti omogocena nova izkustva,
ki jih v resni¢nosti Se niso doziveli. S sanjarjenjem so razvili dolocen idealiziran uzitek, ki ga
ne morejo uresniiti z ze znanimi izdelki, zato ga prelijejo na nove (Campbell v Sadl 1998,

153).

Glavni motiv iskanja ugodja je pravzaprav zeleti in ne imeti. Vendar pa nakupi najpogosteje
pripeljejo do razocaranja, saj objekti nikoli ne morejo povsem izpolniti nasih sanj. To potiska
naprej »krogotok, iz katerega nastaja spiralno gibanje: Zelja-nakup-uporaba-razo€aranje-nova
zelja« (Luthar 2002, 257). Ljudje se v resnici sploh nocejo zadovoljiti z izdelki, saj je v
ospredju predvsem uzitek ob izkuSnjah, ki so si jih izmislili sami na podlagi asociiranih

pomenov na te izdelke (Campbell 2001, 135).

Duh sodobnega porabnisStva torej sploh ni materialisti¢en, kot zmotno mislijo mnogi. Ne gre
za samo kopicenje predmetov in zapravljanje denarja, ampak je temeljni motiv pozelenje, »da
bi v stvarnosti izkusili prijetne prizore, ob katerih so uzivali v domisljiji, in zato mislijo, da je
vsak 'novi' izdelek priloznost za uresnicitev zelje« (Campbell 2001, 137). Vendar pa realnost
skoraj nikoli ne more uresniciti tako popolnih sanjskih uzitkov in zato je nakup najpogosteje
razocaranje. S tem Campbell pojasnjuje, »zakaj potrebe na hitro ugasnejo ali zakaj se ljudje

znebijo stvari tako na hitro, kot so si jih pridobil« (2001, 137).

Najbolj fascinantno pa je, da ti "novi" izdelki v resnici mogoce sploh ne ponujajo nic
takSnega, kar bi prineslo vecjo korist ali novo izkuSnjo. Za pozZelenje zadostuje Ze sama
predstavitev izdelka kot da je nov. »"Stvarna" narava izdelka je zato pravzaprav zanemarljiva,
¢e jo primerjamo s tistim, kar lahko o njem verjamejo porabniki, se pravi z njegovo

potencialno mocjo "snovi za sanje"« (Campbell 2001, 136).

Uzitek pri sodobnem hedonizmu torej ni zgolj kakovost izku$nje, ampak »samoumisljena
kakovost izkuSnje. Blago je vse bolj povezano z izku$njami, ki smo jih doziveli pri

izmisljanju; blago je stvar, ki smo si jo "ukrojili" po svojih potrebah« (Campbell 2000, 137).
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Tako lahko obiskovalci uZivajo Ze samo v ogledovanju izlozb®, pri emer gre za estetski
(Campbell 2001, 139-140). Tako si obiskovalec »domislja, da se je znaSel v svojem sanjskem
svetu, v resnici pa je eden izmed mnozice obiskovalcev v visoko namensko izoblikovanem
prostoru, ki ga nadzirajo lastniki in planerji prostorov« (Ursi¢ 2003, 46). Sanjarjenje pri belem
dnevu pa s sprozanjem hrepenenja po novih izdelkih omogoca tudi, presenetljivo,
univerzalizacijo potros$niskih okusov, saj posameznik sredi mnozice svobodno konzumira

ponujene vsebine in odmisli standardizacijo kulturnih izdelkov (v Ursi¢ 2003, 60).

Bourdieu pa meni, da je za presojo vrednosti proizvodov in storitev posameznik kljucna
zadostna koli¢ina akumuliranega kulturnega kapitala. Kulturni kapital lahko obstaja v obliki
»trajnih dispozicij duha in telesa«, v obliki kulturnih dobrin (npr. slike, knjige, instrumenti
ipd.) ali v obliki izobraZevalnih kvalifikacij (Bourdieu 2004, 312). Poleg te oblike kapitala, pa
razlocuje Se med dvema vrstama, ekonomskim in socialnim kapitalom. Ekonomski kapital je
mogoce neposredno pretvoriti v denar in se lahko institucionalizira v obliki lastninskih pravic
(Bourdieu 2004, 312). Kulturni kapital lahko obstaja v obliki »trajnih dispozicij duha in
telesa«, v obliki kulturnih dobrin (npr. slike, knjige, instrumenti ipd.) ali v obliki
izobrazevalnih kvalifikacij (2004, 312). Socialni kapital predstavlja mreza vzajemnih
poznanstev in prepoznavanja, ki zagotavlja podporo skupine in ugled (Bourdieu 2004, 317).
Kapitali so med seboj pretvorljivi, npr. kulturni kapital se lahko pod doloCenimi pogoji

pretvori v ekonomski kapital (2004, 312).

Koncept izkustva uzitka pojasnjuje dejstvo, da ljudje nekritino sprejemajo mnozi¢no
proizvedene dobrine, v katerih so celo sposobni najti avtenti¢na sporocila o sebstvu (Jantzen
in drugi 2012, 149). Idealni izkustveni potro$nik nacrtuje in organizira svoja izkustva ter se
hkrati brez zadrzkov Custveno odziva (prav tam). Spontanost, druzabnost in ekstravertiranost
pa so tipi¢ne lastnosti mladih, za katere raziskovalci menijo, da so nosilci modernega

hedonizma (2012, 145).

* Koncept »Window shopping.
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4 MLADI, SOCIABILNOST IN NAKUPOVALNI PROSTORI

ovve

na populacijo mladih, ker jih mnogi, poleg nosilcev modernega hedonizma, obravnavajo tudi
kot gonilo Siritve potrosniSke druzbe, saj prevzemajo vlogo potro$nikov, hkrati pa tudi
oblikovalcev mode, sloga, proizvodov in kulturnih praks (France 2007, 115). PotroSnja je
torej ena izmed glavnih sil, ki socializirajo otroke in mlade za prihodnje obdobje, odraslost
(Kline v France 2007, 117). Namesto klasi¢nih dejavnikov ali nadzornikov socializacije,
druzine in Sole, se sedaj krepijo oblike socialnega nadzora mladih skozi »porabo, institucije
prostega Casa in kulturne industrije« (Ule 2008, 192). »Novi nadzorniki otroStva in mladosti
delujejo skozi zgodaj razvite vzorce ponotranjanja navodil, vzorcev vedenja in potreb, ki jih
ponujajo mediji in trg« (2008, 192). Tovrstna socializacija je zelo problemati¢na, saj lahko
posledi¢no pride do emancipacije mladostnikov »nasproti ustaljenim socialnim in pedagoskim

vezem oz. odvisnostim« (Ule 2008, 192).

Kot izhodisce nadaljnje razprave bomo uporabili naslednjo definicijo mladosti:

Mladost zajema obdobje, ko mlad ¢lovek ni ve¢ otrok, ni pa Se priznan kot odrasel. Zaradi svoje
»vmesnosti« med dvema relativno trdno definiranima in dobro prepoznavnima zivljenjskima
obdobjema — otroS§tvom in odraslostjo — je mladost od vsega zacCetka veljala za labilno in ambivalentno
razvojno obdobje, ki zahteva posebno skrb in nadzor odraslih. Vendar je bila v dvajsetem stoletju
prepoznana kot izrecno formativno zivljenjsko obdobje, ki je kljuénega pomena za Zivljenje in delo

odraslega ¢loveka (Miheljak in drugi 2002, 9-10).

Raziskave o mladini opozarjajo na podaljSevanje mladosti v zivljenjskem poteku. Ta pojav je
mogoce opaziti v vseh evropskih drzavah (Ule in Kuhar 2003, 63). Zanima nas, katere

spremembe so botrovale temu pojavu, in kaksne posledice prinasa.

4.1 PODALJSEVANJE MLADOSTI IN ZIVLJENJSKI POTEKI

Mnoge spremembe v zivljenju mladih so neposredna posledica prestrukturiranja trga dela,
vecjih zahtev po izobrazenih delavcih, fleksibilizacije zaposlitvenih praks in socialne politike,
ki so podaljSale obdobje, v katerem mladi ljudje ostajajo odvisni od svojih druzin (Furlong in
Cartmel 2007, 1). Kot posledica teh precej hitrih sprememb, se morajo mladi soocati z vrsto
tveganj, ki prinasajo tesnobo, negotovost, stres in ranljivost, saj so te spremembe obicajno

popolnoma neznane starSem, ki so njihova glavna opora (2007, 1). Opisani ucinki
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modernizacije so podaljsali mladost v obeh smereh: mladi tako spolno kot kognitivno
dozorevajo prej, dlje pa ostajajo predvsem ekonomsko odvisni (Ule 2008, 126). V zadnjih
dveh desetletjih se moratorij mladosti dodatno razsirja tudi v predodraslo obdobje ali obdobje
mladih odraslih (Ule 2008, 126):

- klasi¢na mladost (14—18 let); obdobje, ko imajo mladi pretezno status srednjesolcev,

dijakov ali vajencev (v nadaljevanju obravnavana kot adolescenca);
- podaljSana mladost (19-24 let); obdobje visokoSolskega in univerzitetnega Studija;
- predodraslo obdobje (25-29let); obdobje prehoda v ekonomsko in socialno

neodvisnost (v zaposlitev, kariero ali lastno druzino).

Posledi¢no se meje med mladostjo in odraslostjo vedno bolj brisejo, saj je vedno ve¢ mladih
dalj casa vkljuCenih v izobrazevalni proces, zato pozneje vstopajo na trg dela. Neposreden
prehod iz Sole v sluzbo je postal skoraj nemogoc, zato se na podroc¢ju zaposlovanja pojavljajo
nove povezave med »izobrazevanjem, brezposelnostjo, vsezivljenjskim ucenjem in
poudarkom na individualni samorealizaciji v poklicu« (Ule in Kuhar 2003, 63). Zaradi zahtev
trga pa se izobrazevanje Siri tudi v svet odraslih, zato postaja segmentiranje druzbe na mlade

in odrasle vse manj aktualno (Ule 2008, 236).

Pomembna znacilnost podaljsane mladosti je »intenzivno preizkusanje razlicnih zivljenjskih
slogov in eksperimentiranje s samim seboj« (Ule in Kuhar 2003, 34). To samoiskanje in
eksperimentiranje je sicer pogosto tudi v adolescenci’, vendar pa je za postadolescente® bolj
zivljenjsko zavezujoce. Rezultati tega pocetja so tudi »bolj dolgoro¢ni, saj zaznamujejo tudi

poznejSo odraslost« (prav tam).

Raziskave’ so pokazale, da se »mladi tendenéno odmikajo od identifikacije z mladostniitvom
kot druzbenim statusom«. Svoj polozaj v druzbi dejansko vedno bolj zaznavajo kot stanje
prehoda v odraslost. Kot mladi odrasli, se pocutijo Ze kmalu po dvajsetem letu starosti, na

primer v 24. letu starosti se je kar 60 % vprasanih opredelilo, da se pocutijo kot odrasli

> Po Kenistonu se adolescenca asovno umeséa v obdobje med Sestnajstim in devetnajstim ter je znacilna
predvsem za mlade dijake, vajence (v Ule, Kuhar 2003, 33).

® Postadolescenca je posebna oblika mladosti, ki se pojavi po tradicionalni mladosti. Zajema ¢asovno obdobje
med 20 in 24 letom, gre torej Studentsko obdobje (Ule, Kuhar 2001, 33).

7 Raziskava je bila opravljena v Sloveniji. Uporabljeni sta bili raziskovalni metodi anketiranja in intervjuvanja.
Anketiranih je bilo 1257 oseb, starih od 15 do 29 let (Lavri¢ 2010, 20-22), intervjuvanih pa 25 oseb, starih od 16
do 30 let (2010, 34).
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(Lavri¢ in drugi 2010, 44). Glavni element odraslosti pa jim predstavlja prevzemanje
odgovornosti (Lavric in drugi 2010, 442). Mladi v Sloveniji se vedno bolj zgodaj
identificirajo z odraslostjo, hkrati pa vedno pozneje »uresnicujejo realne prehode, kot so
odselitev od starSev, vzpostavitev ekonomske neodvisnosti in lastne druzine« (2010, 47).
Obcutek zgodnejsega prehajanja v odraslost lahko razumemo kot izraz »procesa
individualizacije Zivljenja v sodobnih (post)industrijskih druzbah« (Lavri¢ in drugi 2010, 44).
Ker kolektivne oblike identitete izgubljajo svoj pomen, so posamezniki pri oblikovanju

svojega zivljenja vedno bolj prepusceni sami sebi (prav tam).

V procesu socializacije posameznika glavno institucijo predstavlja zivljenjski potek, ker
»doloCa normativni okvir, ki daje smernice tako za posami¢ni biografski potek kot za socialno
uvrScanje posameznikov« (Ule 2008, 17). Je psiholoski proces, saj zajema spremembe v
posameznikovi biografski izku$nji in identiteti ter socialni vkljucenosti skozi Zivljenje in
hkrati tudi socioloski proces, ki vsebuje druZzbene, institucionalne strukturne spremembe v
socialnem in zgodovinskem &asu (2008, 17). Zivljenjski potek pomeni nekak$no potovanje
posameznika skozi Zivljenjski cikel od rojstva do smrti. »Zivljenjska pot seveda lahko
spreminja smer, stopnjo in hitrost spreminjanja. Ko raziskujemo zivljenjski potek, preu¢ujemo
druzbene vzorce tega potovanja in posamicna pri¢akovanja, odlocitve, smeri gibanja« (prav

tam).

Zivljenjski poteki posameznikov so postali vse bolj odvisni od »njihovih osebnih odlo¢itev,
kar povecuje razli¢nost individualnih Zivljenjskih nacrtov pa tudi njihovo tveganost« (Ule in
Kuhar 2003, 25). Mladi so videti izjemno dojemljivi za »tveganjske diskurze«, kar nedvomno
vpliva na njihove Zivljenjske izkusnje, nacrte in sloge. »Kombinacija pritiskov k individualni
odgovornosti, ki je mehanizem discipliniranja na eni strani in izku$nje dejanske nemoci in
ranljivosti na drugi, proizvaja moc¢ne obcutke vsenavzoc€nosti tveganj in nevarnosti« (Ule

2008, 209).

Mladost ostaja obdobje velike finan¢ne odvisnosti mladih od odraslih, saj so tako reko¢
»odrezani od sveta dela« (Ule 2008, 128). Raziskave® so pokazale, da je 52 % anketiranih

mladih Evropejcev finan¢no odvisnih od svojih star§ev in druzine, 35 % ima redno zaposlitev,

¥ Raziskava je bila opravljena v 15 drzavah ¢lanicah Evropske unije (vkljuéno s Slovenijo). Uporabljena je bila
raziskovalna metoda intervjuvanja. Intervjuvanih je bilo 9760 oseb, starih od 15 do 24 let (Evropski komite
2001, 1).
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15 % dela obc¢asno, 6 % prejema podporo, ostali pa dobivajo finan¢na sredstva iz drugih virov
(Evropski komite 2001, 12). V Sloveniji mladi skuSajo s Studentskim delom postati finan¢no
neodvisni od svoje druzine. Studentsko delo je z vidika delodajalcev ugodna resitev, saj
zagotavlja poceni in fleksibilno delovno silo, ki je poleg tega tudi sorazmerno dobro
izobrazena. Po drugi strani pa Studentom ponuja »moznost dodatnega zasluzka in v nekaterih
primerih tudi pridobivanja delovnih izkuSenj in ustvarjanje socialnih mrez, ki so pomembne
za nadaljnjo poklicno pot« (Lavri¢ in drugi 2010, 122). Studentsko delo je v letu 2000
opravljalo 78,3 % mladih, v letu 2010 pa kar 81,4 % vpraSanih (prav tam).

Mladi sicer niso finan¢no neodvisni, vendar pa imajo visoko stopnjo individualne svobode v
uporabi svojega prostega Casa, pri izbiri oblik komuniciranja in partnerjev ter v
organiziranosti vsakdanjega zivljenja (posebno v svetu medijev in porabe) (Ule 2008, 128).
Ravno prosti ¢as je bistvenega pomena za vzpostavitev povezave med nakupovalnimi sredisci

in mladimi.

4.2 ZADRZEVANJE V NAKUPOVALNIH SREDISCIH KOT PROSTOCASOVNA
AKTIVNOST

Raziskava je pokazala, da ima prosti Cas skupaj s kulturo in virtualizacijo sredi§¢no vlogo v

zivljenju mladih (Lavri€ in drugi 2010, 464). Najprej definirajmo, kaj prosti ¢as sploh je.
Miheljak in drugi razpravljajo o definiciji prostega ¢asa (2002, 69):

Popularne percepcije se gibljejo med Casom, ki je na razpolago, nedelovnim ¢asom, ¢asom zase, casom za
zabavo, skratka casom kot delom vsakodnevne rutine, ko lahko nekaj casa poc¢nes, kar zeliS. Na prosti ¢as
lahko gledamo kot na rezidualni cas, torej Cas, ki ostane po opravljenih sluzbenih, Solskih in
vsakodnevnih obveznostih (kot sta npr. spanje in prehranjevanje). Prosti ¢as lahko obravnavamo tudi kot
¢as, ko se ukvarjamo s prosto¢asovnimi aktivnostmi, ki nudijo sprostitev in pocitek, razvedrilo, zabavo in
raznolikost, socialno in osebno izpolnitev. V tem primeru gre za uporabo ¢asa, ne za ¢as sam. Obe razlagi

lahko povezemo $e s subjektivnima dimenzijama kakovosti izkustva in svobodne izbire.

Prosti Cas velja tudi za cas, ko mladi lahko oblikujejo in raziskujejo individualna zanimanja,
gradijo osebno identiteto ter se z »eksperimentiranjem preizkusajo v razli€nih socialnih
vlogah« (Kuhar 2007, 456). Prosti ¢as je pomembno prispeval k osnovanju mladosti kot
»samostojnega zivljenjskega obdobja in k sociokulturnemu osamosvajanju mladih« (Ule v

Kuhar 2007, 456).
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Po podatkih raziskave Evropskega komiteja o mladih Evropejcih, se mladi v prostem ¢asu
najve¢ srecujejo s prijatelji (74 %), gledajo televizijo (69 %) in posluSajo glasbo (66 %).
SreCevanje s prijatelji je na prvem mestu v vseh evropskih drzavah, razen Luksemburga in
Portugalske, kjer prevladuje poslusanje glasbe in gledanje televizije. Prvim trem aktivnostim
sledijo ukvarjanje s Sportom, kulturne dejavnosti (kino, gledalis¢e, koncerti), uporabljanje
racunalnika in branje. Na osmem mestu je nakupovanje z 38 %, ki mu sledijo sprehajanje,
pomoc¢ v gospodinjstvu, ples, delo z denarjem, naredi-si-sam aktivnosti, igranje inStrumenta,

prostovoljno delo, slikanje in ostalo (Evropski komite 2001, 1-2).

Raziskave na vzorcu mladih v Sloveniji pa so pokazale, da je ukvarjanje z racunalnikom na
prvem mestu prostocasovnih aktivnosti, ki je do leta 2010 tudi najbolj naraslo v primerjavi z
letom 2000 (za 52,4 %). Na drugem mestu pa je osebno druZenje s prijatelji in vrstniki, ki v
letu 2010 predstavljalo 131,3 %. Nakupovanje pa je upadlo, in sicer z 78,3 % (leta 2000) na
70,5 % (leta 2010) (Lavri¢ in drugi 2010, 206). Iz teh podatkov je razvidno, da je za mlade
bistvenega pomena druzenje s prijatelji, vendar pa ne izvemo, kje poteka to druzenje. Poleg
tega ne vemo, kaj si mladi predstavljajo pod aktivnostjo nakupovanja, lahko gre za samo
instrumentalno potro$njo proizvodov in storitev ali pa na nakupovanje gledajo kot na samo
aktivnost zadrzevanja v nakupovalnem srediScu, pri kateri potro$nja ni obvezujoca, in lahko

poteka tudi v druzbi prijateljev.

Prosti ¢as in potros$nja sta namrec kulturni praksi, ki se ¢edalje bolj zdruzujeta, in prosti Cas
vedno pogosteje postaja Cas za potroSnjo. Nakupovanje kot prostocasovna aktivnost
»prevzema vedno ve¢ funkcij kot oblika sociabilnosti« (Luthar 2002, 253). Nakupovalna
sredisc¢a pa so »diskurzivne izjave, ki govorijo o percepciji druzbenih potreb in vplivajo na
kulturne prakse in obliko sociabilnosti« (prav tam). Nakupovanje je lahko situacija
povezovanja in troSenja za mlade (White v Brusdal in Lavik 2008, 395). Je skupinsko
razvedrilo za mlade ljudi, hkrati pa tudi prostor ufenja in zbiranja informacij. Mladi
nakupovalci se zdruzujejo med seboj ter hkrati zbirajo in delijo informacije o tem, kaj je »in«

in se prilagajajo na slog (prav tam).

Ugotovili smo, da ima prosti ¢as pomembno vlogo v Zivljenju mladih, in da ga preZivljajo

predvsem v druzenju s prijatelji. Sedaj pa bomo to druzenje umestili v prostore potroSnje.
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4.3 MLADI IN SOCIABILNOST V NAKUPOVALNEM SREDISCU

Pri poglavju konceptualiziranja sociabilnosti (glej poglavje 3) smo razpravljali o tem, kdo je v
interakciji s kom, za kakSen tip interakcije gre in v katere aktivnosti so te osebe vkljucene
(Whyman 2002, 181). Na podlagi raziskav na vzorcu mladih smo opredelili Stiri tipe
interakcij individualiziranega posameznika v nakupovalnem sredisc¢u (Lehtonen in Mienpéa
1997, 150-160): interakcije z anonimnimi c¢lani mnozZice, interakcije z zaposlenimi,
interakcije s potencialnimi znanci in prijatelji ter interakcije z ljudmi, v druzbi katerih se je
posameznik odpravil v nakupovalno sredisc¢e. Sedaj pa se bomo osredotocili na socialne
prakse oz. aktivnosti v nakupovalnem sredi$¢u, ki so pomembne za mladega obiskovalca.
Raziskovalci’ so konceptualizirali izku$njo v nakupovalnem sredis¢u, skozi analizo katere
bomo opredelili, kateri so motivi mladih obiskovalcev za prihod v nakupovalno sredisce, in

katerih socialnih praks se posluzujejo (Farrag in drugi 2010, 101-106).

Izkusnja v nakupovalnem srediS¢u je definirana s tremi funkcionalnimi motivi (varnost,
priro¢nost in iskanje ugodnih nakupov) in Stirimi simbolnimi motivi (razvedrilo, sledenje
novostim, svoboda in identiteta) ter je povezana s pripadajo¢imi aktivnostmi, kot je prikazano
na Sliki 4.1 (2010, 106). 1zhajajo¢ iz te sheme lahko opredelimo, kaj je veljavno za naSo
obravnavano skupino, mlade. Med funkcionalnimi motivi je varnost pomembna, saj je
nakupovalno sredis¢e jasno zamejen, nadzorovan in reguliran prostor, ki je odmaknjen od
domnevno nepredvidljive in nevarne »ulice« (Matthews in drugi 2000, 282). Ze omenjena
panopticnost nadzora v nakupovalnem srediScu (glej poglavje 2.4) implicira, da je to varen
prostor (Matthews in drugi 2000, 282). Tako si lahko mladi brezskrbno ogledujejo izlozbe,
kar $e posebej velja za dekleta, ki se na ulici bojijo spolnih nadlegovanj (Farrag in drugi 2010,
101). To prepricanje mladim posredujejo Ze njihovi starsi, tako da lahko posredno izhajamo
tudi iz prve predpostavke, da je to kraj za prezivljanje prostega ¢asa otrok. S tem, ko starsi
otroke odpeljejo otroke po nakupih, jih tudi ucijo, kako se nakupuje. Ko otroci zacnejo

nakupovati sami, je to znak, da odrascajo in da so odgovorni (Zukin 2005, 30).

Pri motivu priro¢nosti manj izstopa nakupovanje proizvodov za gospodinjstvo, saj obicajno za
tovrstne nakupe skrbijo starSi. Vendar pa se mladi, ki zaradi Solanja zivijo izven svojega

domacega kraja, posluzujejo tudi tega. Pri motivu prirocnosti za mlade najbolj veljajo

% Raziskava je bila opravljena v Egiptu. Uporabljena je bila raziskovalna metoda anketiranja. Anketirani sta bili
502 osebi, pri cemer podatki o starosti niso znani (Farrag in drugi 2010, 101-106).
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aktivnosti nacrtovanja nakupov, nakupovanje oblacil in modnih dodatkov ter veCopravilnost.
Zadnji funkcionalni motiv, iskanje ugodnih nakupov, je s pripadajo¢imi aktivnostmi izpeljan
iz motiva priro€nosti, in ima pomembno vlogo pri mladih, ki zaradi finan¢ne odvisnosti iS¢ejo

nizje cene proizvodov in storitev.

Mladi v nakupovalno sredis§¢e pogosteje pridejo zaradi simbolnih motivov, med katerimi
izstopa razvedrilo in z njim povezane aktivnosti, kot so druzenje v kavarnah in restavracijah,
obiskovanje kina, sodelovanje pri igrah, priloznostna praznovanja, ogledovanje izlozb ter
sreCevanje s prijatelji. Drugi simbolni motiv je sledenje trendom, ki je klju¢no pri oblikovanju
zivljenjskega sloga, in obcutku vkljucenosti v skupino vrstnikov. Sledenje novostim se kaze v
aktivnostih kot so ogledovanje izlozb, obiskovanje kina, sledenje modnim smernicam,
druZenje v restavracijah in priloZznostno praznovanje. Tretji simbolni motiv je svoboda, ki se
kaze pri druZenju v kavarnah, nakupovanju oblacil in modnih dodatkov. Zadnji simbolni
motiv je motiv identitete, ki prav tako vkljucuje aktivnosti ogledovanja izlozb, druZzenja v

kavarnah, nakupovanja oblacil in modih dodatkov ter sledenje modnim smernicam.

Pri doloc¢enih aktivnostih se prepleta ve¢ vrst motivov, npr. ogledovanje izlozb zdruzuje motiv
varnosti, ugodnih nakupov, razvedrila, sledenja novostim in identitete. Iz tega lahko
sklepamo, da je obisk nakupovalnega sredis¢a kompleksna izkusnja, ki wvariira od

posameznika do posameznika.
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Slika 4.1: Izkus$nja v nakupovalnem sredis¢u
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Ker kategorija mladih zavzema S$irok starostni razpon, in sicer od 14 do 29 let, domnevamo,
da prihaja do sprememb v uporabi nakupovalnih prostorov med klasi¢no mladostjo oz.

adolescenco in ostalima obdobjema (obdobje podaljSane mladosti in predodraslo obdobje).

Raziskava'® na vzorcu adolescentov je pokazala, da 90 % intervjuvancev obisée nakupovalno
srediS¢e vsaj enkrat tedensko, 18 % pa ga obisc¢e vsakodnevno. V povprecju se mladi ljudje
zadrzujejo v nakupovalnem srediS¢u okoli 4h (Matthews in drugi 2000, 286). Mladi se
zadrZujejo v nakupovalnih sredi$cih, ker je to prostor srecevanja s prijatelji (76 %), prostor za
nakupovanje (54 %), topel in suh prostor (40 %), prostor za posedanje in pohajkovanje (32
%), prostor, kjer se da »veliko poceti« (28 %), prostor za opazovanje ljudi (14 %), varen
prostor (13 %), prostor, kjer lahko spoznavajo nove ljudi (11 %) in dobro osvetljen prostor (6

%) (Matthews in drugi 2000, 286).

Adolescentom nakupovalno srediS¢e predstavlja prostor druzbene vkljucenosti, prirocno in
lahko dostopno tocko sreCevanja, kjer se lahko zdruzujejo med seboj in vzdrzujejo obcutek
pripadnosti doloceni vrstniski skupini (Matthews in drugi 2000, 287). Druzenje te skupine
mladih v nakupovalnem srediS¢u lahko predstavlja problem, saj odrasli menijo, da so moteci
in nezaZeleni. Najbolj motece naj bi bilo njihovo zbiranje v skupinah, ki se zdi kot, da izzivajo
hegemonijo prostorskega lastniitva odraslih (Matthews in drugi 2000, 281). Tudi raziskava''
na vzorcu slovenskih adolescentov je pokazala, da se veliko druzijo v kinematografih in

nakupovalnem sredis¢u (Gril 2004, 11).

Raziskovalci opozarjajo na druzbeno dinamiko in gibanje v adolescentov v nakupovalnem
srediS¢u. Opazajo, da skupine mladostnikov vecino ¢asa prezivijo v gibanju po prostoru kot
nekaksni pohajkovalci, pri ¢emer se posamezniki v skupini zamenjujejo s ¢lani drugih skupin
(Matthews in drugi 2000, 287). Razlog za to pohajkovanje lahko najdemo tudi v finan¢ni
odvisnosti mladih od njihovih starSev, kar omejuje moZnosti potros$nistva, in povecuje

verjetnost troSenja prostora samega.

19 Raziskava je bila opravljena v Veliki Britaniji. Uporabljeni sta bili raziskovalni metodi anketiranja in
intervjuvanja. Anketirani so bili 404 mladostniki, stari od 9 do 16 let, pri cemer je bilo 199 oseb starih od 14 do
16 let. Intervjuvanih pa je bilo 32 mladostnikov, stari od 9 do 16 let, pri ¢emer je bilo 19 oseb starejsih od 14 let.

' Raziskava je bila opravljena v Sloveniji, natanéneje v Ljubljani. Uporabljena je bila raziskovalna metoda
anketiranja. Anketiranih je bilo 2189 oseb, starih od 12 do 26 let (Gril 2004, 2).
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Mladi v naslednjih dveh obdobjih, tako obdobju podaljSane mladosti (19-24 let) kot tudi v
predodraslem obdobju (25-29 let) pa se s poveCevanjem starosti vedno ve¢ druzijo s prijatelji
v kavarnah in lokalih, ki se nahajajo predvsem v mestnem srediscu, kar je pokazala raziskava
o prostem ¢asu mladih v Ljubljani (Gril 2004, 11). Vendar pa raziskava vkljucuje le mlade, ki
bivajo v Ljubljani, iz ¢esar lahko razlozimo zadrzevanje v mestnem sredi$cu, saj jim je le to
dobro dostopno. Domnevamo, da so za mlade iz bolj oddaljenih krajev nakupovalna sredisca
vecjega pomena, saj so jim lazje dostopna, vendar ni primerljivih raziskav za potrditev te
domneve. Poleg tega so mladi v starejSih obdobjih nekoliko bolj finan¢no samostojni, saj se

lahko posluzujejo Studentskega dela, in si zato lahko privos¢ijo druzenje v kavarnah in

lokalih.

Raziskovalci so prepricani, da so nakupovalna srediS¢a pomembna za druzenje mladih in
njihovo identiteto, vendar pa so tudi prostori, kjer prevladuje reprodukcija potro$niskih
vrednot. Za mlade, ki imajo omejene finanéne vire predstavlja nakupovalno sredisce
protislovni prostor, saj po eni strani predstavlja podobe in potrosnjo, h kateri stremijo mladi.
Po drugi pa je precej od tega kar je na voljo, nedosegljivo in poudarja njihovo marginalnost v

druzbi (Matthews in drugi 2000, 288).

Nakupovalno sredis¢e tako lahko postane prostor kljubovanja ter odprtih priloznosti, kjer
lahko mladi poskusajo redefinirati svoj polozaj v kulturnem in geografskem smislu (Matthews
in drugi 2000, 290). Druzenje v nakupovalnem sredis¢u lahko interpretiramo kot prostorskost
vkljucenosti in ne izkljucenosti, vedenje, ki povezuje mlade v »policentricne skupnosti

identitete in upora« (Soja v Matthews in drugi 2000, 290).

Raziskovalci problematizirajo dejstvo, da mladi Se posebej v obdobju adolescence pogosto za
druzenje nimajo druge primerne alternative poleg nakupovalnih srediS¢ (Lieberg v Matthews
in drugi 2000, 284), Se posebej gledano z vidika dostopnosti v prostoru. Z izgradnjo primerne
mladinske infrastrukture, bi mladim omogocili izbiro med ne-potrosnisko usmerjenimi

prostori druzenja.

Vendar pa je tudi izbira lahko problemati¢na, Se posebej za mlade, ki se zaradi druzbenih
sprememb soocajo z negotovostjo. V danasnji potroS$nisSki druzbi »ni treba izbirati zgolj med
izdelki: od nas namre¢ pri¢akujejo, da na svoje celotno zivljenje gledamo kot na en sam velik
skupek odlocitev in moznosti izbire« (Salecl 2011, 7). Prevladuje namre¢ ideologija, da je

posameznik gospodar svojega zivljenja, in da lahko svobodno doloc¢a sleherno podrobnost.

28



Tovrstne izbire pa prinaSajo obcutek neizmerne odgovornosti, ta pa je povezan s strahom pred
neuspehom, obcutkom krivde in tesnobo glede obZzalovanja, ki bo sledilo, ¢e smo izbrali

narobe. Vse to prispeva k tiranskosti izbire (Salecl 2011, 12).

Kadar pa se izbira povelicuje kot »temeljno orodje, s katerim lahko posameznik oblikuje
svoje zasebno zivljenje, za druzbeno kritiko preostane bore malo. Medtem ko se
obremenjujemo z osebnimi izbirami, utegnemo neredko spregledati dejstvo, da pravzaprav
niso osebne, temve¢ da nanje mocno vpliva druzba, v kateri zivimo« (Salecl 2011, 16).
Mladina ima v druzbi vlogo »seizmografa druzbenih trendov in tudi prihodnjih sprememb,

saj se namre¢ le ta na svet »odziva relativno spontano in intuitivno« (v Kuhar 2009, 94).

Zasledimo pa lahko kritike slovenske mladine, da se na druzbene razmere »odziva z vecjo
stremusko, konformisticno prizadevnostjo, z individualnim raziskovanjem priloZnosti in
tveganj, s prevzemanjem vse ve¢ bremen lastne reprodukcije na svoja pleca, ne pa s protesti
ali zavracanjem obstojece druzbe« (v Kuhar 2009, 95). Obdobje mladosti v tem smislu ni ve¢
toliko obdobje iskanja lastne identitete in eksperimentiranja, ampak je predvsem obdobje
"bivanja" - biti Student, potrosnik, sin/h¢i (Ule 2012, 21). Vedno ve¢ mladih se sooca s
»prekernimi oblikami zaposlovanja, podaljSano odvisnostjo od izvornih druzin, precej$njim
povecanjem izobrazevalnih in delovnih zahtev, institucionaliziranjem nizjih dohodkov in
znatnim povecanjem stroSkov zagotavljanje vsaj razumne stopnje neodvisnosti« (2012, 21).
Mladost je postala s tega vidika veliko tezavnejSa kot v preteklosti. Zanimivi pa so izsledki
raziskav, da so mladi kljub temu, da druzbo vidijo sebi neprijazno (Lavri€ in drugi 2010, 442),
glede svoje prihodnosti optimisticni (2010, 473), za kar domnevamo, da je posledica

prepricanja o svobodnem oblikovanju lastnega Zivljenjskega poteka.
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5 SKLEP

Na podlagi teoretskega okvira in pregleda sekundarnih empiri¢nih podatkov, smo skusali
skozi diplomsko delo odgovoriti na raziskovalno vprasanje, ali so nakupovalni prostori tudi

prostori sociabilnosti za mlade in katerih socialnih praks se le ti posluzujejo.

Ugotovili smo, da nakupovalni prostori predstavljajo prostore sociabilnosti za mlade, pri
¢emer smo sociabilnost v nakupovalnem srediS¢u konceptualizirali s §tirimi tipi interakcij
posameznika, in sicer interakcijami z ostalimi anonimnimi ¢lani nakupovalcev, interakcijami
z zaposlenimi, interakcijami s potencialnimi znanci ali prijatelji, ki jih naklju¢no srecajo v
nakupovalnem srediscu, in interakcijami z osebami, s katerimi se posameznik odpravi v
nakupovalno srediS¢e. Socialne prakse oz. aktivnosti, ki se jih mladi posluzujejo smo
opredelili z dvema funkcionalnima motivoma (varnostjo in prirocnostjo) in $tirimi simbolnimi
motivi (razvedrilom, sledenjem novostim, svobodo in identiteto). Tem motivom pripadajo
socialne prakse kot so druzenje v kavarnah ali restavracijah, priloznostno praznovanje,
obiskovanje kina ali diskotek, srecevanje s prijatelji in druzino, sledenje modnim smernicam,

ogledovanje izlozb ipd.

Formalna kategorija mladih zavzema Sirok starostni razpon, in sicer od 14 do 29 let, zato
prihaja do sprememb v uporabi nakupovalnih prostorov med razlicnimi obdobji mladosti.
Mladi niso homogena skupina, zato pomembna lo¢nica poteka med obdobjem klasi¢ne
mladosti (1418 let), ki sovpada z obdobjem mladostniStva ali adolescence, ter ostalima
obdobjema, in sicer obdobjem podaljSane mladosti (19-24 let) in predodraslim obdobjem
(25-29 let). V adolescenci je sociabilnost v nakupovalnih sredis¢ih zelo pogosta, saj prostor
omogoca varno pohajkovanje in druzenje, pri ¢emer potroSnja ni obvezna, kar sovpada s
finan¢no odvisnostjo mladih od njihovih starSev. V kasnejSih dveh obdobjih pa se sociabilnost
v nakupovalnih srediscih spremeni, ne gre vec¢ toliko za pohajkovanje, gre bolj za druzenje v
kavarnah in restavracijah, kar zahteva dolo¢eno mero finan¢nih sredstev, ki si jih mladi
obic¢ajno pridobijo s Studentskim delom. Poleg tega se starejsi mladi ne zadrzujejo vec toliko v

nakupovalnih sredi$¢ih, ampak se pogosto odpravijo tudi v mestno sredisce.

Ker je zadrzevanje mladih, kot prostoCasovna aktivnost v nakupovalnih srediscih,
problemati¢no tako z vidika odraslih, katerim se zdi njihova prisotnost moteca, kot tudi z
vidika reprodukcije potro$niskih vrednot, ki krhajo socialne in pedagoske vezi, menimo, da so

potrebni alternativni prostori, ki bodo posebej namenjeni druzenju mladih.
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Problematicna je tudi domnevna raznovrstnost proizvodov in storitev v nakupovalnih
srediScih, saj skusajo oglaSevalci in oblikovalci nakupovalnih prostorov prikriti nerazlocljive
in mnoZzi¢no proizvedene dobrine in storitve. Tega se nakupovalci pogosto sicer zavedajo,
vendar Se vedno sprejemajo "novosti". Ta pojav smo razlozili s konceptom izkustva uzitka,
pri katerem je bolj kot dejanska "novost" izdelka (ali storitve) pomembna predstavitev izdelka
(ali storitve) kot novega. To nekriti¢nost povezujemo s pomanjkanjem kulturnega kapitala, ki

je bistven za racionalno presojo vrednosti proizvoda ali storitve.

Zivljenjski poteki mladih so se v zadnjih nekaj desetletjih mo&no spremenili, kar je posledica
prestrukturiranja trga dela, vecjih zahtev po izobrazenih delavcih, fleksibilizacije
zaposlitvenih praks in socialne politike, ki so podaljsale obdobje, v katerem mladi ljudje
ostajajo odvisni od svojih druzin. Trend podaljSevanja mladosti predvsem ekonomsko vpliva
na potro$niSko sposobnost mladih, zato mladim nakupovalna sredis¢a bolj kot prostor

potrosnje predstavljajo prostore druzenja, pri cemer poteka potrosnja prostora samega.

Mladi se zaradi druzbenih sprememb vedno bolj soofajo z negotovostjo, saj se v danasnji
druzbi poudarja pogled na lastno zivljenje kot skupek odlocitev in moznosti izbire. Posledica
je obcutek velike odgovornosti, ki je povezana s strahom pred napacnimi odlocitvami in
obcutkom krivde v primeru neustrezne izbire. TakSnem prepricanje je problemati¢no, saj
mladi postajajo druzbeno nekriti¢ni, ker se kot posamezniki obremenjujejo z osebnimi
izbirami, neredko pa zato spregledajo dejstvo, da nanje vpliva druzba. Ker mlade v
druZzbenem smislu spremlja negotovost, domnevamo, da jim toliko ve¢ pomeni varnost v

prostorskem smislu.

Domnevna varnost v nakupovalnih sredis¢ih je zato kljuénega pomena za sociabilnost mladih.
Ta domnevna varnost je namre¢ posledica pol javnega znacaja nakupovalnih sredisc, katerega
pokazatelj je prisotnost varnostnikov in varnostnih kamer. Mladi se pocutijo varne, ne da bi
dvomili o krSenju svojih pravic in svobodi gibanja. To je tvegano zaradi vseprisotnosti
telekomunikacijskih orodij, saj jih lahko dolo¢ena sramotna situacija, ki se zgodi v tovrstnih

prostorih, oznaci za vse zivljenje.

Nakupovalna srediSc¢a so veliki porabniki prostora v mestu, zato se selijo na mestna obrobja,
kjer so tudi bolje avtomobilsko dostopna. Posledica tega je poglobitev prepada med
avtomobilsko dostopnim mestnim obrobjem in tezko dostopnim mestnim sredis¢em. Glavna

prednost nakupovalnih srediS¢ je njihova hitra in u¢inkovita prilagodljivost na spremembe v
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vsakdanjih praksah potrosnikov. Mestno sredi$§¢e ne more prilagajati svoje prostorske podobe,

ki je pogosto zgodovinsko zasCiteno. Ima pa bogatejsi ambientalni in estetski kontekst.

Ljudje zelo razli¢no dojemajo nakupovalna srediS¢a. Za nekatere so to instrumentalni prostori,
ki so le sredstvo za pridobitev dolocenega proizvoda ali storitve, za druge pa so to refleksivni
prostori, ki predstavljajo cilj zadrzevanja v njih samih. Nakupovalno sredisce je tudi eno od
postmodernih urbanih prizoris¢, katerih glavni namen je dogodkovna dejavnost, in skusa z

razlicnimi spektakli privabiti §irSo mnoZico obiskovalcev.
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