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Sazetak:

Rad problematizira odnos izmedu suvremenog grada i trgovackog centra, a temelji se na
primjeru Dubaija i u svijetu trenutno najveéeg trgovackog centra Dubai Mall-a. Glavni
koncepti, suvremeni grad i trgovacki centar, prvenstveno su prikazani na temelju literature iz
polja sociologije i antropologije, dok je u analizi slucaja ista teorija potkrijepljena konkretnim
primjerom. Osim toga, koristim se i vlastitim opazanjima steCenima u istrazivanju grada i
trgovackog centra. Siri kontekst obuhvada teorijski prikaz prijelaza s industrijskog na
postindustrijsko doba, razvoj potroSacke kulture, te uspostavljanje konzumerizma kao vodece
ideologije modernog drustva. Sve to smatram vaznim za razumijevanje drustva u kojem zivimo,
a time 1 koncepata kojima se bavim s obzirom na to da su i oni sami izraz suvremenog drustva

i njegov nezaobilazan dio.

Kljucne rijeci: suvremeni grad, potrosacko drustvo, konzumerizam, trgovacki centar, Dubai,

Dubai Mall
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1. Uvod

, Unazad nekoliko desetlje¢a, osobito od 70-ih godina na dalje, kapitalisticko drustvo
suo¢ilo se s vaznim promjenama koje su uzrok prijelaza drustva s industrijskog na
postindustrijsko doba. Najznacajnije su promjene u proizvodnji gdje ekonomija bazirana na
proizvodu mjesto ustupljuje inovacijama 1 uslugama, zatim Sirenje globalizacije 1
neoliberalizma kao dominantnog politicko — ekonomskog sustava. U takvom svijetu
konzumerizam je postao nacin Zivota, a zbog rastuceg trenda potrosnje o njemu se sve ¢esce
raspravlja kao o dominantnoj ideologiji kasnog kapitalizma. Prethodno spomenute promjene
izmijenile su i konzumerizam koji u postindustrijskom drustvu izlazi iz granica potroSnje radi
ispunjenja konkretne svrhe ili svrhovitog konzumerizma, a dominantan nacin potro$nje postaje
kupovina zbog uzitka, ispunjenja zelje i stjecanja novih iskustava. Komodifikacija se tako
prosirila na svaki dio ljudskog Zivota ¢ime potros$nja postaje najzastupljenija aktivnost, prisutna
kod svih dobnih skupina i u svim dijelovima svijeta. Jedini kriterij koju ju omoguéuje jest
novac. No, uz pomo¢ kartica i novih mogu¢nosti placanja na rate ili s odgodom 1 pojedinci koji
u datom trenutku ne posjeduju potrebnu koli¢inu novca ipak mogu sudjelovati u potrosnji.
Glavna karakteristika suvremenog konzumerizma prema kojoj se on razlikuje od tradicionalnih
oblika jest da moderni potrosa¢ vise ne kupuje samo materijalna dobra, nego i kulturu, usluge
ili iskustva. Zelja za posjedovanjem $to vise stvari i iskustva je ono $to pokreée modernog
potroSaca. U kulturi Zelje osobna sre¢a pojedinca mjeri se ovisno o koli¢ini stvari koje
posjeduje, osim toga te iste stvari kupuju se i zbog izgradnje vlastitog identiteta koji u
materijalnom svijetu ne samo da ovisi 0 proizvodima, nego i 0 markama i brendu tih istih
proizvoda. Ono $to potrosaci ne znaju jest kako je uvijek prisutnu Zelju nemoguce zaista
ostvariti jer se trziSte svakodnevno mijenja i uvijek postoji neSto novo Sto pojedinac Zeli

posjedovati.

Najvazniji produkt potroSackog drustva je trgovacki centar u kojem se na jednom
mjestu ispreplice socijalizacija i potrosnja. Danas su trgovacki centri napredovali do tolike
mjere da osim kupovine stvari, nude moguénost iznajmljivanja sobe, skijanja, klizanja, svih
vrsta kozmetickih tretmana, restorana i dr. usluga i iskustva. Sve to potvrduje Cinjenicu
redefiniranja tradicionalnog poimanja konzumerizma i dominacije potro$nje nad ostalim

dijelovima ljudskog zivota.

Uz konzumerizam 1 trgovacki centar, suvremeni grad je drugi koncept kojim se bavim

u radu. Suvremeni grad prikazan je kroz teoriju urbane antropologije i sociologije grada. Obje
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discipline grad smatraju drusStvenim konstruktom, procesom koji se stalno mijenja i koji nastaje
kao odgovor na zahtjeve drustva u datom vremenu. Ukratko, suvremeni grad izraz je
suvremenog drustva Cija je glavna karakteristika potroSnja. U tom kontekstu fizicki prostor se
mijenja kako bi Sto adekvatnije odgovorio zahtjevima modernog potrosaca. Svjetske metropole
mjesta su gdje se danas nalaze najveci trgovacki centri koji zajedno s ostalim atrakcijama Cine
dio turisticke ponude. Pojava koncepta potrosackog turizma redefinirala je poznate oblike

turizma, i smjestila trgovacki centar u epicentar zbivanja.

Iz prethodnih redaka mozemo vidjeti kako su potroSacko drustvo i suvremeni grad dva
klju¢na koncepta u radu, te smatram kako su odli¢no objedinjena u Dubaiju. Dubai je danas
vodeca destinaciju u potroSackom turizmu i jedno od vaznijih svjetskih poslovnih sredista. Za
razliku od drugih gradova, Dubai je urbanizaciju zapoceo unazad posljednjih nekoliko
desetljeca Sto ga €ini izuzetno mladim gradom koji je u kratkom roku od malog ribarskog sela
postao prava svjetska metropola. Nista od navedenog ne bi bilo moguce bez otkri¢a nafte koja
je do nedavno bila glavni izvor prihoda i nositelj gospodarstva. Trend mega urbanizacije traje i
danas, a posljedica je materijalizacije viska kapitala kojim grad raspolaze. Dubai je drustveni
konstrukt, a dominantna karakteristika njegovog druStva je konzumerizam. Urbani plan 1
cjelokupni okolis odgovaraju zahtjevima (potrosackog) drustva. Gradi se u svrhu potroSnje, a
to znaci Sto veéi broj trgovackih centara, hotela, tematskih parkova i dr. Dubai je ogledalo

postindustrijskog doba u kojem je naglasak na inovacijama, tehnologiji, uslugama i potrosnji.

Rad je koncipiran u dvije opcenite cjeline. U prvoj cjelini prikazana je teorijska
pozadina koncepta suvremenog grada, zatim slijedi povijesni pregled razvoja konzumerizma s
naglaskom na trgovacki centar kao produktom potrosackog drustva. Raspravu o suvremenom
gradu zapocinjem uvidom u problematiku antropoloskog poimanja mjesta, zatim slijedi prikaz
grada kao predmeta istrazivanja unutar sociologije. Naglasak je na postmodernom gradu s
obzirom na to da Dubai smatram primjerom istog. Razvoj potroSackog drustva prikazujem na
temelju nekoliko faza kroz povijest koje pruzaju i uvid u vazne drustveno — ekonomske
kontekste. Analiza slucaja daje uvid u konkretni primjer suvremenog grada — Dubai i
trgovackog centra — Dubai Mall. Na njih se osvréem koriste¢i datu teoriju, ali i vlastita

istrazivacka opazanja.



1. Suvremeni grad

U ovom dijelu prikazat ¢u suvremeni grad iz antropoloSke i socioloske perspektive.
Antropologija prostora je ishodiSna tocka prilikom rasprave o gradu. U okviru tog znanstvenog
polja iznjedrene su vazne definicije i nove perspektive pri proucavanju mjesta i proizvodnje
prostora. Margaret C. Rodman, Doreen Massey, Edward Soja i Henry Lefebvre su teoreticari
¢iji ¢u koncepte 1 ideje o prostoru izloziti nadalje u tekstu. Sociologija grada druga je znanstvena
disciplina vazna u raspravi o suvremenom gradu. PolaziSna literatura je knjiga domacih autora
Jane Sarini¢ i Ognjena Caldaroviéa Suvremena sociologija grada. Autori raspravljaju o
najvaznijim temama unutar urbane sociologije referirajuci se na poznate teoreticare kao $to su
Manuel Castells, Edward Soja, Zigmund Bauman i dr. Navode se problemi s kojima se susrecu

stanovnici velikih metropola poput regulacije rasta, nejednakosti i planiranja buduénosti u

velikim urbanim srediStima.

Autorica Valentina Gulin Zrni¢ u uvodu knjige Kvartovska spika: Znacenja grada i urbani
lokalizmi u Novom Zagrebu pruza saZeti uvid u teoriju, metode i predmet istraZivanja urbane
antropologije. Ova znanstvena disciplina intenzivnije se razvija 70-ih godina proslog stoljeca.
Tada se pocinje raspravljati o distinkciji izmedu antropologije u gradu i antropologije grada.
Prva se bavi klasi¢nim antropoloSkim temama, poput obitelji ili obicaja, ali mjesto istrazivanja
viSe nisu daleke destinacije 1 kulture, nego grad. Antropologija grada ipak u srediSte stavlja
grad, suvremeno urbano okruZenje postaje glavni istrazivacki interes (Gulin Zrni¢, 2009).
Autorica smatra da je pri promisljanju grada potrebno istrazivati razlicita urbanisticka znacenja,
kako se konstruiraju i ispreple¢u. ,,Unutar kakvih mreZa znacenja se konstrurira suvremeno
iskustvo Zivljenja u gradu? Ovo pitanje, nudi da se o gradu promislja na druk¢iji nacin, kroz
istrazivanje znacenja grada, 1 to onih znacenja koja nastaju pri urbanistiCkom oblikovanju, u
ideoloskom kontekstu, u socioloskim analizama, ali i onih znac¢enja koja na individualnoj razini
nastaju zivljenjem u gradu, mrezama druStvenosti, bliskostima ili antagonizmima, sjeanjima
koja se upisuju u prostore grada® (Gulin Zrni¢, 2009: 23). O gradu se u urbanoj antropologiji,
ali i u drugim humanistiCkim znanostima govori kao o procesu koji se stalno mijenja i
nadograduje. On nije samo pozadina na kojoj se dogadaju stvari, ve¢ je drustveno — kulturna

konstrukcija, proizvod stanovnika i odraz drustva.

Na temelju ¢ega se konstruira iskustvo Zivljenja u Dubaiju? Prema navedenim nacelima
antropologije grada, odgovor na postavljeno pitanje krije se u urbanom planu koji otkriva

skrivena znacenja zivota u Dubaiju i prema kojemu se konstrurira iskustvo Zivljenja u gradu.



Kvalitetan urbani plan mora uzeti u obzir faktore kao $to su: okoli$, priroda (npr. vremenske
nepogode Sto mogu zadesiti konkretno mjesto), prometnu povezanost, lokalni identitet i osjecaj
mjesta. Grad je fizicki odgovor na zahtjeve svojih stanovnika i proces koji je konstantno u
nastajanju. Stoga analiza Dubaija, njegove arhitekture i sadrzaja daje uvid u cjelokupno drustvo,

nacin zivota 1 kulturu njegovih stanovnika.

2.2 Pojam mjesta u antropologiji prostora

Proucavati suvremeni grad znaci baviti se konkretnim mjestom ili prostorom. O prostoru se
do nedavno nije previse raspravljalo. Autorica Gulin Zrni¢ (2009) isti¢e kako tek u devedesetim
godinama u drustveno — humanistickim znanostima dolazi do ,,prostornog obrata“. Drugim
rijeCima prostor se po€inje analizirati na novi nacin, ,,interpretira se kao sustvaratelj drustvene
prakse i1 drustveno — kulturnih znacenja* (Low 1 Lawrence — Zuniga, 2003 prema Gulin Zrni¢,
2009: 28). Prostor se vise ne poima isklju¢ivo kao fizi¢ka povrSina. Marksisticki filozof Henri
Lefebvre na ¢iji teorijski korpus se uvelike oslanjaju sociolozi, filozofi i antropolozi, zasluzan
je za promjenu paradigme po pitanju prouc¢avanja mjesta. U knjizi ,, The Production of Space “
Lefebvre upozorava kako prostor nije samo prazna povrsina ili pozadina u kojoj se stvari
dogadaju, te ako zelimo proucavati proizvodnju prostora potrebno je nadié¢i takva stajalista.
,»Prirodni 1 povijesni elementi oblikuju prostor, ali ga ne reproduciraju, on je proizvod ljudskog
rada, oblikovan je drustvenom praksom i odnosima koji se u prostoru odvijaju i znac¢enjima $to
u prostoru nestaju (Gulin Zrni¢, 2009: 28). Prema Lefebvreu (1991) postoje dva glavna obiljezja
prostora. Prvo, prostor je politi¢an, Sto znaci da nikako nije neutralan i jednako kao 1 drustvo
ne moze izbjeci ideologiji. Drugo, prostor je drustveni proizvod. Svako drustvo i vremensko
razdoblje obiljeZeno je specifiénim nacinom proizvodnje, a sukladno s time ono proizvodi i
prostor. DanaSnje drusStvo obiljeZeno je kapitalizmom i nejednako$¢u, a prostori koje ono
proizvodi moraju funkcionirati na isti nafin kako bi nesmetano reproducirali dominantne
drustvene odnose koji su temelj kapitalistickog sustava. Navedena obiljezja postala su
temeljnim pretpostavkama i poveznica koju dijeli veéina danaSnjih teoretiCara u ¢ijem je
interesu prostor. Za razliku od ostalih disciplina koje se bave prouc¢avanjem mjesta (poput
geografije), jasno je kako antropoloski pristup i metodologija razli¢it od ostalih. Zelimo li
adekvatno razmatrati problematiku mjesta nuzno je sagledati Siru sliku, uzeti u obzir drustvo i

aktualnu drustvenu klimu. Sve to oblikuje i utjee na konstrukciju mjesta kao i odnos s ljudima



1 drugim mjestima. Nadalje ¢u u tekstu navesti ¢u neke od znacajnijih antropoloskih pristupa u

proucavanju mjesta.

Margaret C. Rodman u ¢lanku Empowering Place: Multilocality and Multivocality
upozorava na nedostatak adekvatnih pristupa prilikom prouc¢avanja mjesta. Smatra kako ga ne
smijemo promatrati isklju¢ivo kao lokalitet u kojem se dogadaju odredeni procesi i pojave.
Prema Lefebvreovim rije¢ima prostor ili mjesto nije samo pozadina bez skrivenih znacenja.
Mjesto je puno viSe od ,,praznog® lokaliteta. Rodman navodi kako u antropoloSkom pristupu
postoje dva osnovna glediSta u proucavanju mjesta. U pocetku, ono se smatra iskljuc¢ivo
staticnim 1 fiksnim lokalitetom gdje se dogadaju drustveni odnosi i pojave. No, mjesta su puno
viSe od samo fizickog okruzenja. To su politizirane, kulturalno relativne, te povijesno odredene
lokalne i mnogostruke konstrukcije (Rodman, 1992). Sto dovodi do drugog gledista prema
kojem je mjesto drusStveni konstrukt, a kao takvo posjeduje viSestruko znacenje. Za svakog
stanovnika to je poseban konstrukt koji objedinjuje fizicke, emocionalne i iskustvene dozivljaje,
unutar kojeg se dijele znaCenja s ostalim ljudima i mjestima. Rodman (1992) navodi kako ljudi
kroz drustvene odnose stvaraju svijet, drugim rije¢ima mjesto je drustveni produkt materijalnih
i idejnih interesa njegovih stanovnika. Zivljeni svijet u fizi¢koj formi, definiran kroz specifi¢na
iskustva i interese. U fokusu interesa mora biti otkrivanje nacina na koji sudionici konstruiraju
iskustvo u nekom mjestu, na¢in na koji je konkretni fizicki lokalitet povezan s iskustvom
zivljenja u njemu 1 s ostalim stanovnicima i mjestima. Antropolozi tvrde da je mjesto odraz
drustva koje ga nastanjuje. Ista ideja pojavljuje se i u polju urbane sociologije. U okviru te
discipline glavna misao jest kako su suvremeni gradovi izraz svojih stanovnika 1 druStvenih

promjena $to se u njima dogadaju.

Druga znacajna autorica je Doreen Massey koja u tekstu A Global Sense of Place takoder
dolazi do vaznih tvrdnji 1 zaklju¢ka uz pomo¢ kojih mozemo bolje razumjeti antropoloSko
poimanje mjesta. Smatra kako mjesto ne mozemo 1 ne smijemo proucavati kao samostalan
entitet nepodlozan ostalim utjecajima. Potrebno je uzeti u obzir ekonomske, politicke 1
drustvene faktore zbog kojih se Zivot ljudi uvelike promijenio unazad nekoliko desetljeca.
Raspravu o mjestu zapocinje osvrtom na aktualno stanje u druStvu. Vrijeme u kojem zivimo

nerijetko se naziva postmodernim dobom?, a obiljezeno je internacionalizacijom kapitala,

! Postmoderna je termin koji ulazi u upotrebu nakon objavljivanja J. F. Lyotardove knjige Postmoderno stanje:
izvjeStaj o znanju. Postmoderna ili postmoderno stanje oznacava raskid s modernom, a odnosi se na razdoblje od
druge polovice 20. stoljeca. Obiljezena je krizom u velike narative putem kojih se do tada prenosilo tradiocionalno
znanje koje sada postaje robom, dolazi do nove struje misljenja u znanosti, knjizevnosti i umjetnosti, a ubrzo ¢e
se prosiriti 1 na ostale ljudske djelatnosti.



fragmentacijom, sve prisutnijim osjec¢ajem dislociranosti s obzirom na to da danas na jednom
mjestu imamo pristup Sirokom spektru proizvoda koji potjecu iz razlicitih dijelova svijeta, te
naposljetku osjecajem nesigurnosti koji sve viSe prozima ljudsku svakodnevicu (npr. prekarni
rad). U ovakvoj drustvenoj klimi javlja se kompresija vremena i prostora koja je za autoricu
jedna od vaznijih karakteristika postmoderne. Spomenuta pojava se odnosi na danasnju
komunikaciju i kretanje, te sveprisutnije geografsko rastezanje druStvenih odnosa. Sve to
takoder moze uzrokovati osje¢aj dislociranosti. TehnoloSka dostignuéa omoguéila su
modernom ¢ovjeku da prijede velike geografske udaljenosti nezamislivom brzinom, $to se do
nedavno smatralo nemogucim. Potrebno je samo sjesti u avion i za nekoliko sati nalazimo se
na posve drugom kontinentu. Nadalje, na svakodnevnoj bazi imamo moguc¢nost komunikacije
s ljudima koji se nalaze ne samo u drugim drzavama, nego i u drugim vremenskim zonama.
Jedino §to nam je potrebno za navedena kretanja i komunikaciju jest novac, odnosno kapital.
To znaci da je kompresija vremena 1 prostora omogucena odredenim pojedincima, konkretno
onima koji si istu mogu priustiti. Opéenito, ljudi koji koriste kompresiju vremena i prostora
svrstavaju se u tri kategorije. Postoje oni koju ju iskoriStavaju i kontroliraju Sto znaci da
posjeduju enormne koli¢ine kapitala. Zatim slijede pojedinci koji ju koriste ovisno o
mogucénostima 1 potrebama, odnosno o koli¢ini sredstava s kojima raspolazu. Posljednji su
zarobljenici kompresije vremena i prostora, ¢esto svjesni potencijalne mobilnosti, ali u
nemogucnosti njezinog iskoriStavanja. Massey (1994) navodi kako su uz kapital, rasa i rod
drugi faktori Sto utjeu na mobilnost. Primjerice, Zene se jo§ uvijek susreéu s odredenim
restrikcijama za razliku od muSkaraca... S obzirom na navedene promjene i cjelokupni
postmoderni svijet u kojem je Covjekova svakodnevica ispunjena u¢estalom komunikacijom 1

kretanjem, potrebno je redefinirati i preispitati tradicionalno poimanje mjesta.

U tradicionalnom smislu mjesto podrazumijeva konkretnu fizicku povrSinu utvrdenu
granicama. Pretpostavka je kako tu povrSinu nastanjuju zajednice koje su takoder homogene i
dijele jedan identitet. U ovakvom poimanju mjesta povijest ima vaznu ulogu zato §to se prema
njoj organizira mjesto za koje se smatra kako posjeduje jedan esencijalni identitet. Massey
(1994) navodi da promisljanje mjesta na spomenuti nacin vodi k nacionalizmu, niti jedno mjesto
nije u potpunosti zatvoreno i ne posjeduje samo jedan identitet, kao niti zajednica koja ga
nastanjuje. Organiziranje mjesta prema dugoj povijesti zahtjeva granice koje su kljuc¢an aspekt

u ovakvom pristupu. Naime, Massey (1994) upozorava da ne smijemo upasti u zamku i

F. Jameson u knjizi Postmodernizam ili kulturna logika kasnog kapitalizma odbacuje tvrdnje o dolasku novog
drustva (npr. postindustrijsko drustvo). Prema Jamesonu samo je rije¢ o naprednijem, Cistijem stupnju
kapitalizma, tkz. kasnom kapitalizmu u okviru kojeg je postmodernizam njegova kulturna dominanta.
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promisljati mjesto na spomenuti nacin jer ako je ono zaista zatvoreno onda se i ljudi dijele na
one izvan i unutar granica mjesta. Izvodi Cetiri klju¢na argumenta na temelju kojih bi trebalo
redefinirati poimanje mjesta. Za pocetak, mjesto se ne konstruira na temelju duge povijesti, ve¢
putem drusStvenih odnosa koji se u njemu dogadaju. DrusStveni odnosi nisu staticni, vec
progresivni, procesi koji utjeCu na mjesto, $to i sama mjesta ¢ini procesima. Ovakav pristup
jednak je Rodmaninom mjestu kao drustvenom konstruktu. Nadalje, potrebno je u potpunosti
izbaciti granice iz konceptualizacije mjesta. One poti¢u stroge podjele i onemogucavaju
promatranje mjesta kao otvorenog i progresivnog. Osim toga, mjesta ne dijele jedan identitet,
kao niti zajednice koje ga nastanjuju. I jedni, i drugi imaju visestruke identitete §to moze biti
izvor bogatstva, ali i konflikata. Mjesta su upravo takva, s jedne strane bogata, a s druge prepuna
konflikata koji ih konstruiraju. Posljednji argument ti¢e se specifi¢nosti mjesta i njegove
konstrukcije. Naime, specificnost mjesta se stalno reproducira zbog Sirokih lokalnih odnosa
koje ga sacinjavaju. To je otvoreni prostor bez granica, ,,mjesto susreta“, intersekcija drustvenih
odnosa (Massey, 1994). U mjestu se integriraju lokalni i globalni odnosi i zato je pogresna
konceptualizacija mjesta kao zatvorenog prostora s granicama.

Da zaklju€im, prilikom promatranja odredenog mjesta neizbjezno je uzeti u obzir njegovu
vezu s ostatkom svijeta, Siri geografski i drustveni kontekst. Grad je ,,mjesto susreta“, proces
koji se svakodnevno oblikuje putem drustvenih odnosa (Massey, 1994). Dubai je drustveni
konstrukt, mjesto intersekcije izmedu istoka i zapada, tradicionalnog i modernog iskustva
grada. Utjecaj postmoderne u Dubaiju vidi se u arhitekturi koja na nekim mjestima objedinjuje
tradicionalne i moderne forme gradnje. Mislim da je za navedeno najbolji primjer Souk Madinat
Jumeriah, kopija tradicionalne arapske trznice Al Bastakiya, ali sa suvremenim motivima.
1690-ih godina u Dubaiju je sagradena Al Bastakiya tada najpoznatija trznica i glavno podrucje
trgovine, razmjene bisera i mjesto stanovanja najbogatijih stanovnika. Danas Souk Madinat
Jumeriah nastoji prenijeti tradicionalni osjecaj Al Bastakiye zajedno s modernim iskustvom,
kojemu u prilogu ide mnostvo kafi¢a, hotela, modernih ducana 1 restorana. Osim §to je jedna
od glavnih turistickih atrakcija, nalazi se i u neposrednoj blizini Burj Al Arab-a, najluksuznijeg
hotela na svijetu i simbola Dubaija. Trznica je napravljena po uzoru na stare kvartove Dubaija
kada su se koristile posebne tehnike gradnje kako bi se omogucila prirodna ventilacija, tzv.
windcatchers. Rije¢ je o visokim stupovima/kulama od teSkih materijala s posebnim otvorima
kroz koje prolazi zrak. Tako dolazi do prirodne ventilacije §to omogucava laksi boravak u

gradovima koji se nalaze u pustinjskoj klimi. U Dubaiju se tako u neposrednoj blizini nalazi
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reinkarnacija tradicionalne trznice, ali na suvremeni nacin, dok je s druge jedno od vecih

dostignué¢a moderne arhitekture.

2.3 Grad kao predmet istraZivanja u sociologiji

Svaki grad odraz je drustva koje u njemu zivi. U suvremenim metropolama najbolje vidimo
moderne drustvene odnose i visok stupanj tehnoloskog napretka kojeg je Covjek do sada
dosegnuo. Pojam grada nije univerzalan i ako ga zelimo proucavati potrebno je uzeti u obzir
vladaju¢i koncept drustva u odredenom razdoblju. ,,Svaki put pojam grada oznacava specifican
kolektiv na maloj povrsini, velike demografije, stvorenog okolisa i kompaktan, s varijacijama
ovisno o tipu drustva“ (Caldarovié, Sarini¢ 2015:22). Konkretno, to znaéi da prilikom rasprave
o suvremenog gradu nezaobilazna referenca su drustvene promjene koje zapocinju 1970-ih
godina? i utje¢u na stvaranje novih gradova. Sukladno tome, u raspravi o suvremenom gradu

Cesto se koriste 1 koncepti poput postmodernog ili postindustrijskog.

U socioloskoj misli gradu se pristupa iz dvije razliCite perspektive. S jedne strane gradovi
su fizicki entiteti, kompleksni tehnoloski sustavi, dok su s druge iskljuc¢ivo drustvene
komponente, skup ljudskih ideja, dostignuéa i civilizacijskih tekovina (Caldarovi¢, Sarinié,
2015). Prisjetimo se 1 antropoloski pristup mjestu je dvojni. S jedne strane mjesto je staticno i
fiksno, a s druge proces i1 odraz druStva. Autori naglaSavaju nedostatak adekvatne definicije
suvremenog grada. Naime, kada se u sociologiji govori o gradu nerijetko se referira na
srednjovjekovne, klasicne, industrijske gradove. Potrebno je osvjeziti postojecu teoriju jer
informacijsko drusStvo koje slijedi nakon industrijskog utjece i na pojavu nove vrste urbanih
prostora — metropola (Caldarovié, Sarini¢, 2015). Srednjovjekovni gradovi imali su strogo
odredene granice uglavnom putem gradskih zidina koje su stanovnike Stitile od vanjskih
utjecaja. U industrijsko doba grad u potpunosti gubi takvu formu i pocinje se nekontrolirano
Siriti. Lewis Mumford u knjizi Grad u historiji: njegov postanak, njegovo mijenjanje, njegovi
izgledi tvrdi kako je prelijevanje gradova posljedica tehnoloskog napretka. Za razliku od
srednjovjekovlja, vrijeme u kojem zivimo obiljezeno je Kkonstantnim tehnoloskim
usavrSavanjem s ciljem unaprjedenja znanja i tehnologije. Ova promjena utjecala je 1 na grad
koji se nekontrolirano prosirio daleko izvan svojih granica (Mumford, 1988). U proslosti Zivot

u gradu podrazumijevao je osjecaj zajedniStva koji proizlazi iz suzivota stanovnika na

2 Spomenute promjene ti¢u se prelaska s industrijskog na postindustirjsko drustvo, odnosno promjena u
proizvodnji, zatim neoliberalizam, potroSacki kapitalizam i dr. pojave i fenomeni koji karakteriziraju suvremeno
drustvo. Detaljnije e biti objasnjene dalje u tekstu prilikom osvrta na povijest i razvoj potrosackog drustva.
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odredenom teritoriju i dijeljenja kulture. Dok su danas zbog sve jaceg individualizma stanovnici
metropola zatvoreni u uskim krugovima, a proporcionalno s rastom broja stanovnika raste strah
inepovjerenje prema ostalim ljudima. Govorec¢i o svjetskim metropolama vise ne vrijede strogo
definirane prostorne i kulturne granice. Danas se gradom naziva odijeljeni gusto naseljeni
prostor s velikom kulturno heterogenom populacijom (Caldarovié, Sarini¢, 2015). No, takav
prostor nije u potpunosti jedinstven, iako se takvim predstavlja. Suvremeni grad je zbog svog
prelijevanja izvan granica postao fragmentirani prostor u kojem svaki dio funkcionira kao
zasebna cjelina. One su Cesto uredene ovisno o namjeni, pa tako grad objedinjuje viSe razlicitih
dijelova, kvartove rezervirane samo za bogate, predgrada u kojima Zive obitelji, dijelovi s
poslovnom zgradama i kompleksima, ,,opasne* Cetvrti i sl. Stanovnici se identificiraju s dijelom
grada u kojem zive, gdje rade i provode slobodno vrijeme. Putem kulture, praksi i obicaja
proizvode prostor, odnosno fizickom okoliSu daju svrhu i znacenje. Zbog spontanog
razdvajanja podrucja 1 ljudi koji se identificiraju s njima, grad mozemo konceptualizirati kao
simboli¢ku cjelinu koja sadrzi manje ili viSe jasno razdijeljene dijelove od kojih je svaki
specifian po svom fizickom i socijalnom profilu (Caldarovié, Sarini¢, 2015). O gradu kao
fragmentiranom podrucju koje se sastoji od mnoStva decentraliziranih dijelova pise i David
Harvey u tekstu ,, Pravo na grad®, prevedenom 2008.godine unutar publikacije ,, Operacija:
Grad — prirucnik za Zivot u neoliberalnoj stvarnosti “ koju izdaje Savez za centar za nezavisnu
kulturu 1 mlade. Izmedu ostalog, autor se osvrée 1 na rastu¢i tren mega urbanizacije koji je
posljedica viska kapitala i potrebe za njegovom materijalizacijom. Najbolji na€in za to su
projekti urbanizacije koji demonstriraju globalnu mo¢ i bogatstvo metropola u kojima se
svakodnevno grade. Fragmentacija gradskih dijelova 1 mega urbanizacija o kojoj Harvey piSe
osobito su aktualni za Dubai. Cjelokupni grad manifestacija je ogromne koli¢ine kapitala §to
potjee od otkrica nafte i fizicka materijalizacija bogatstva drZave i njezinih stanovnika.
Sukladno s time, u Dubaiju se nastoje graditi samo najvece i najluksuznije zgrade kako bi se
podsjetilo na globalnu mo¢ u svjetskoj mrezi kapitala. Kao i ostali suvremeni gradovi i Dubai
je fragmentirani prostor jer su njegovi kvartovi zasebni prostori koji funkcioniraju kao cjeline.
Pa tako, postoje dijelovi grada u kojima Zive samo radnici odredenih kompanija, zatim luksuzne
Cetvrti rezervirane samo za bogate, studentski dio grada s fakultetima i dr. StanovniStvo je
heterogeno, a zanimljivo je kako ustvari vrlo rijetko mozete vidjeti lokalce, uglavnom u
shopping centrima gdje provode vrijeme s obitelji. No, bez obzira na raznolikost stanovniStva

koje zivi u Dubaiju, oni ipak dijele jedan identitet, a to je onaj potrosacki.
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2.4 Postmoderni grad

U literaturi urbane sociologije postoje neki autori i pripadnici odredenih teorijskih struja
koji smatraju kako je postmodernizam nezaobilazna referenca u proucavanju suvremenog
grada. Najistaknutiji su urbani geograf Michael Dear i kulturni geograf Edward Soja, pripadnici
,losandelske §kole urbanizma®. Skola okuplja znanstvenike, geografe, novinare, urbaniste i
intelektualce, a predmet njihovog istrazivanja je Los Angeles. Bave se problematikom urbanog
razvoja i smatraju kako je Los Angeles idealan primjer postmodernog grada i suvremenog
drustva. Glavna odlika ,losandelske Skole* je zaokret prema postmodernizmu. Njezini
pripadnici tvrde kako je u drustvenoj misli postmoderna struja u centar zbivanja ponovno
postavila prostor. Promis$ljanje prostora unutar sociologije neodvojivo je od drustvenih
struktura koje su isto tako obiljezene kao postmoderne. Nadalje, navesti ¢u teorijske odrednice
postmodernog urbanizma koje je razvila ,losandelska Skola“. Iako se ti¢u Los Angelesa,

primjenjive su i na druge svjetske metropole, osobito na Dubai.

U postmodernom urbanizmu dogada se potpuni preokret od tradicionalnog poimanja grada.
Srediste ili centar grada je u povijesti bio najvazniji dio 1 ZariSte drustvenih odnosa dok je danas
skoro u potpunosti izgubio svoju vrijednost. Centar grada viSe nije onaj prema kojem se
organizira urbana okolina, nego je situacija obrnuta i okolina odreduje ono $to je vazno i §to ¢e
opstati od centra (Dear, 2005 prema Caldarovi¢, Sarini¢, 20015). Rubni grad je prva znacajka
postmodernog urbanizma. Odnosi se na ve¢ spomenuto prelijevanje grada izvan njegovih
granica. Naselja se pocinju graditi uz prometnice i izvan predgrada koje je do tada bilo krajnja
granica grada. Tri su osnovna tipa rubnog grada: predgrada koja zbog Sirenja gube svoju svrhu,
zatim doseljenicka naselja naj¢eS¢e smjeStena uz sjeciSta vaznih prometnica, te greenfields
odnosno polja koja se zahvaljujuéi investitorima pretvaraju u stambena naselja (Caldarovié,
Sarinié¢, 2015). Druga znacajka obuhvaca , kulture heteropolisa®, drugim rije¢ima stanovni$tvo
¢ine broje nacionalne manjine. Negativne strane kulturne razliCitosti su rasizam i
diskriminacija. Doseljenici Cesto rade slabo placene i fizicki naporne poslove, te ve¢inom
stanuju u istim kvartovima, na sigurnoj udaljenosti od ostatka populacije. Zatim slijedi
privatopija. Rije¢ je o izgradnji izoliranih stambenih naselja koja nastaju zajednickim
ulaganjem stanara. lzolirana naselja u suprotnosti su s tradicionalnim Zivotom u gradu jer
nestaje osjecaj zajedniStva i pripadnosti. Nedostatci ovakvih naselja iskazuju se u medusobnom
neprijateljstvu do kojeg moze do¢i ako gradane razli¢itih naselja zadesi neka vrsta oskudice
poput nedostatka vode ili struje. ,Karcelarni grad* je posljednja znaajka postmodernog

urbanizma i usko vezana uz prethodnu. Radi se o visokotehnoloSkom nadgledanju s kojim se
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susrecu stanovnici gradova. Gotovo svi prostori, neovisno jesu li javni ili privatni su pod
nadzorom. Konstantni nadzor dovodi do stvaranja zabranjenih prostora koji postaju rezervirana
samo za stanovnis$tvo s odgovaraju¢om dozvolom. Uz posljednju znacajku Dear povezuje i
pojavu grada kao zabavnog parka. Naime, u posljednje vrijeme u gradovima se izgraduje sve
veci broj zabavnih atrakcija. Na odredenom prostoru, uz pomo¢ najnovije tehnologije grade se
kompleksi koji garantiraju zabavu i posebno iskustvo, no izmedu ostalog posjetitelji su pod

stalnim nadzorom ljudi i tehnologije.

Dubai je odli¢an primjer postmodernog urbanizma i sadrzi sve navedene znacajke. Grad
nema sluzbeni centar, nego se sastoji od niza fragmentiranih djelova §to funkcioniraju kao
zasebne cjeline. U ovom slucaju nedostatak centra nije posljedica prelijevanja grada koje
nastaje zbog visokog tehnoloSkog napretka. Naime, Dubai je ipak drugaciji u usporedbi s
ostatkom svjetskih mega metropola. Glavni razlog tome je u kratkoj povijesti Dubaija kao
moderne metropole, drugim rije¢ima to je ,,mladi“ grad, izgraden u posljednjih nekoliko
desetljeca. Urbanim planom nije predviden sluzbeni centar grada. Upravo suprotno, cilj je da
svaki dio funkcionira kao mali centar i da stanovnici gotovo svugdje imaju na raspolaganju sve
usluge inace rezervirane za centar grada. Kao i ostatak svjetskih metropola i Dubai se moze
pohvaliti heterogenim stanovniStvom, no manjine niti tamo nisu izuzete od diskriminacije.
Tocno se zna tko radi koje poslove. Oni slabije placeni rezervirani su za siromasne manjine
koje u Dubaiju ve¢inom ¢ine Hindusi, dok bolje placene poslove rade uglavnom Europljani. U
ovom kontekstu osvrnut ¢u se i na vlastita opaZanja... Naime, jedna od najapsurdnijih stvari
koje sam vidjela u Dubaiju ti¢e se upravo manjina i poslova za koje su placeni. Tako sam
jednom prilikom tijekom voznje taksijem (€iji je vozac bio Pakistanac) uocila osobu koja hoda
uz rub ceste 1 s metlom Cisti pijesak. Nuzno je napomenuti kako je u to vrijeme temperatura
zraka bila ,,ugodnih* 35-40 Celzijusovih stupnjeva, a ista cesta se nalazi prakticki u sredini
pustinje kao i cijeli grad, ima nekoliko traka sa svake strane i nije dostupna pjeSacima. Svrha
Cistaca koji redovno ¢isti cestu, a vrlo vjerojatno nije jedini ostala je nepoznata, isto tako meni
osobno potpuno neshvatljiva. Prema Dearu, privatopija je sljedeca stavka karakteristi¢na za
postmoderni grad. | sam Dubai ima nekoliko naselja rezerviranih samo za privilegirane.
Tijekom mog boravka jedna od aktualnih ponuda §to su se reklamirale i prezentirale u jednom
od trgovackih centara odnosila se upravo na novoizgradeno privatno naselje. Ukoliko bi se
osoba odlucila na kupnju kuce u tom naselju dobiva kao poklon i potpuno novi auto. Dakako
rije¢ je o vrhunski opremljenim ku¢ama s najnovijom tehnologijom, bazenom, teretanom, itd.

Ono §to je interesantno jest da u gradu vecina zgrada sa stanovima funkcioniraju kao mali hoteli.
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Pa tako, u prizemlju je redovito smjestena recepcija, osigurane su podzemne parkirne garaze s
nekoliko katova, a u zgradi postoji minimalno jedan bazen i teretana. Sve to je manifestacija
kapitala s kojim drzava raspolaze, kao i visoke razine tehnoloSkog napretka. Dubai se u
medijima prezentira kao luksuzna destinacija koja posjetiteljima garantira nezaboravno
iskustvo, neogranicen broja razli¢itih sadrzaja i usluga. Dubai je primjer grada kao zabavnog
parka zbog koli¢ine zabavnih sadrZaja s kojima raspolaze. U sred pustinje na kojoj je izgraden,
Dubai objedinjuje veéinu zabavnih sadrzaja Sto postoje u ostalim svjetskim turistickim
destinacijama. Primjerice, posjetitelj ako Zeli moZe uzivati u snijegu, na skijalistu u sklopu
trgovackog centra ili posjetiti jedan od najvecih vodenih parkova, zatim oti¢i u prirodu odnosno
u vrtove gdje raste stotinjak vrsta cvijeca ili iskusiti razlicite kulture svijeta u tematskom parku
poznatilem pod nazivom Global Village. Sve navedene aktivnosti odvijaju se u strogo
kontroliranim uvjetima, a omogucio ih je visok stupanj tehnoloskog napretka. Zajednicka tocka
navedenih mjesta je proizvodnja zabave u strogo kontroliranim i nadziranim uvjetima
izdvojenog prostora u kombinaciji s tehnologijom, to Dubai takoder ¢ini i kancelarnim gradom
(Caldarovi¢, Sarini¢, 2015). Dubai je pravi primjer postmodernog grada mijesto atrakcija,
uredenih ambijenata u kojima se kombiniraju stilovi, materijali 1 zamisli, kolaz

visokourbaniziranih i medusobno razli¢itih prostora.

Edward Soja takoder istice postmodernizam kao vazan i nezaobilazan koncept u
suvremenoj urbanoj sociologiji. Globalizacija, promjene u ekonomiji, postindustrijsko drustvo,
sve su to vazne reference pri teoretiziranju postmodernog urbanizma. Isti¢e se vaznost koju
druStveni procesi 1 promjene imaju u urbanizmu, kao i njihova povezanost jer su grad i
urbanisticki plan najbolji odraz stanja u druStvu. Stanovnici grada su klju¢ni faktor, njihovo
djelovanje oblikuje grad. Stoga, ponovno se vracam na tezu kako je pri proucavanju prostora
najvaznije drustvo jer je prostor isklju¢ivo druStveni proizvod, materijalna referenca drustvenih
odnosa. Glavna karakteristika suvremenog drustva je kapitalizam kojeg obiljeZzava potrosnja i
nejednakost. Sto dovodi do zakljucka kako i prostori proizvode nejednakost, a glavna funkcija
im je potroS$nja. Na Dubai su utjecale sve prethodno navedene promjene karakteristicne za
postmoderno doba. Grad je proizvod globalizacije, mjesto koje okuplja stanovniStvo iz
razli¢itih dijelova svijeta, a ono §to ih povezuje je konzumerizam. Stoga, nije ¢udno da se
konstantno grade novi trgovacki centri ili turisticki atrakcije koje zahtijevaju bilo kakvu vrstu
potros$nje. Dominantna kultura nije arapska, ve¢ potrosacka! Koliko je konzumerizam uzeo
maha potvrduje i ¢injenica kako ne postoji aktivnosti koja ne zahtijeva ili promovira bilo kakav

oblik potrosnje. Primjerice, nerijetko turisti u prirodnim atrakcijama mogu sudjelovati
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besplatno, no u Dubaiju to nije slu¢aj. Glavne i jedine prirodne atrakcije more i pustinja nisu
lako dostupne posjetiteljima. Vecina plaza nalazi se u sklopu privatnih klubova ili hotela, Sto
ponovno zahtjeva potrosnju. Nadalje, niti pustinja nije dostupna tako lako, ve¢ putem tzv.
safarija, organiziranog odlaska u odredene dijelove pustinje predvodenog vodi¢em, a za koju
posjetitelj ponovno mora izdvojiti novac. Za sad jedino $etaliste tradicionalnog tipa® je Dubai
Marina, smjestena u istoimenoj Cetvrti. U sklopu Setnice nalaze se brojni kafiéi, restorani i jos$
jedan trgovacki centar koji ponovno manipuliraju posjetiteljima i navode ih na potrosnju. Svi
prostori proizvedeni su u svrhu potrosnje, a kao takvi proizvode nejednakost jer su dostupni

samo onima koji posjeduju dovoljnu koli¢inu kapitala.

Soja posebno isti¢e ideju tre¢eg prostora pri ¢emu se oslanja na Lefebvreov teorijski korpus.
Prema Lefebvreu, potrebno je dekonstruirati binarnu logiku zastupljenu u promisljanju o
prostorima. Naime, autor tvrdi kako je prostor produkt medudjelovanja fizickog, mentalnog i
socijalnog, te je oblikovan prirodnim, povijesnim, urbanim i druStvenim djelovanjima i
odnosima (Gulin Zrnié, Capo, 2011). Cilj je otkriti pravi nadin proizvodnje prostora i izaéi iz
poznatih okvira diskursa o prostoru. Prostor je drustveni konstrukt. Izraz drustva u odredenom
povijesnom razdoblju, nastao kao posljedica okolnosti aktualnog vremena. S obzirom na to da
je Lefebvre bio marksist, drustvo odnosno prostor promatra na temelju dominantnog nacina
proizvodnje i proizvodnih odnosa. Danas je dominantan nacin proizvodnje kapitalizam
predvoden multinacionalnim kompanijama. Suvremeni gradovi, a osobito Dubai izraz su
danasnjeg kapitalistiCkog druStva. Lefebvre (1991) nastoji nadi¢i uobicajeno dijalekti¢ko
razmis$ljanje, tvrde¢i kako je potrebno u obzir uzeti tri stavke: fizicko, mentalno 1 socijalno.
Izvodi koncept trijalektike kao najbolji nacin promisljanja prostora, $to je tada potpuno nov i
revolucionaran pristup prostornosti. Fizi¢ki svijet je prostor koji percipiramo dok promatramo
okolinu, ¢ovjekovo mapiranje prostora. Autor navodi kako je prostor puno viSe od pasivne
pozadine, on je ,aktivan rezultat ljudi“ (Lefebvre 1991: 31). Mentalni prostor tiCe se
reprezentacije ideja o prostoru, na koji nacin je on putem simbola i znakova izraZen u mentalnim
formama. Ovaj prostor reprezentacija je prvog u materijalnom obliku, odnosno manifestira se
putem proizvoda ljudske djelatnosti, primjerice putem umjetnosti ili arhitekture. To je
subjektivni prostor ideja, mjesto reprezentacija i slika (Sakaja, 2011). Naposljetku, socijalni ili
zivljeni prostor koji objedinjuje kompleksni simbolizam koji je nekada dekodiran, a nekada ne

(Lefebvre, 1991). Lefebvre tvrdi kako je upravo ovaj prostor najdominantniji s obzirom na to

3 Pod tradicionalnim smislom smatram $etnicu na otvorenom. Ovo navodim zato jer su u Dubaiju $etnice
zamijenjene trgovackim centrima i vrlo je malo podrucja gdje posjetitelji mogu boraviti na otvorenom.
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da je pun ideologije i politike. No, s druge strane upravo to mu omogucava da bude izvor
promjena, podrugje borbe i emancipacije. Zivljeni prostor sastoji se od fizickog i mentalnog,
stvarnog i1 nestvarnog, pun je simbola i slika. Oslanjaju¢i se na Lefebvreovu teoriju, Soja
prostore naziva po brojevima. Prvi i drugi prostor zajedno tvore tre¢i (Zivljeni) prostor. On se
sastoji od drusStvenih i spacijalnih praksi koje podrazumijevaju rezultat ljudske aktivnosti. U
treCem prostoru spajaju se sva tri poimanja prostora, odnosno fizi¢ko, mentalno i socijalno,
istovremeno realno i imaginarno, konkretno i apstraktno, materijalno i metafori¢ko (Soja,
2007). Prema Soji, Los Angeles je primjer treeg prostora zbog svoje mnogostrukosti i
razli¢itosti. Grad objedinjuje lokalno i globalno, razvijena i nerazvijena podrucja, istovremeno
postoji tendencija centralizacije, ali i decentralizacije, realan je, ali istovremeno i reprezentacija,
simulakrum (Sakaja, 2011).

2.4 , Prostor mjesta‘“ i ,,Prostor tokova*

U suvremenoj sociologiji grada vazan je doprinos $panjolskog sociologa Manuela Castellsa.
lako je svojevremeno iskazao sumnju u znanstvenost i postojanje discipline urbane sociologije,
razvio je nezaobilazne teorijske koncepte kada je u pitanju problematiziranje suvremenog
grada. Konkretno, radi se ,,prostoru mjesta® i ,,prostoru tokova®. Prije nego objasnim
spomenute koncepte, potrebno je razjasniti pojam mreze koji se ucestalo javlja u Castellsovoj
teoriji. Putem metafore mreze autor objaSnjava nacin na koji funkcionira suvremeno drustvo,
obiljezeno informaticko — tehnoloSkim napretkom. Najjednostavnije reeno, mreza
podrazumijeva skup medusobno povezanih c¢vorova (Castells, 2000). Primjerice ako
promatramo financijsku mreZu koja je najvaznija u kapitalistickom sustavu, njezina ¢vorista su
banke, burze i ostale financijske institucije. Mreza je simbolicki prikaz kapitalistickog drustva
koje je danas globalno 1 umrezeno. Sadrzava i prekidace, odnosno mjesta na kojima se dogada
spajanje razli¢itih ¢vorova, tj. razli¢itih dijelova drustva. Drustveni, kulturni i ekonomski
procesi nastaju kao posljedica umrezavanja drustva. U umreZenom druStvu najvazniji su
financijski tokovi, odnosno mreza kapitala. Za razliku od tradicionalnog poimanja kapitalizma
u kojem odredena drustvena klasa posjeduje sredstava za proizvodnju ili kapital, u umrezenom
drustvu globalna mreZa kapitala preuzima njihovo mjesto. Ne postoje viSe vlasnici sredstava za
proizvodnju, njihovo mjesto zauzimaju ,,upravitelji mreze kapitala, npr. financijski direktori,
menadzeri 1 sl. Mrezno gospodarstvo nastalo je zbog tehnoloskih promjena u drustvu. Polako

nestaju tradicionalna poduzeca u kojima je rad hijerarhijski organiziran. Na njihovo mjesto
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dolazi umrezeno gospodarstvo koje se temelji na informati¢koj interakciji 1 komunikaciji
Clanova mreze, a predvode ga velike multinacionalne kompanije. Dakako, ovakav nacin
gospodarstva ne znaci nestanak centara moc¢i. Mo¢ odlucivanja sada je u rukama ,,prekidaca®,

a posebnu mo¢ imaju i sredista financijskih tokova (Mesari¢, 2005).

Castells takoder tvrdi da je prostor izraz drustva, te je oblikovan drustvenim promjenama.
Izraz informati¢kog drustva su mega — gradovi ili informati¢ki gradovi, srediSta i ¢vorista
financijskih tokova, vrlo dobro globalno povezani jedni s drugima, dok su lokalno i drustveno
iskopcani (Castells, 2000). Oni su srediSta tehnoloSkog napretka 1 drustvenog Zivota, glavni
nositelji gospodarskog rasta svoje drzave, politicka 1 kulturna sredista, te ,,prekidaci* unutar
mreze. Mega — gradovi su ,,Cvorovi svjetskog gospodarstva, okupljaju vise upravljacke,
proizvodne 1 menedzerske funkcije diljem planeta: kontrolu medija, realnu politiku moéi i
simboli¢ku sposobnost stvaranja i Sirenja poruka* (Castells, 2000: 429). Bave¢i se interakcijom
izmedu drustva, prostora i tehnologije Castells razvija novo poimanje prostora koje naziva
prostor tokova i koje je u suprotnosti sa standardnim prostorom mjesta. Mega — gradovi su
prostori tokova: kapitala, informacija, tehnologije, inovacija... ,,Gradovi kao $to su Dubai ili
Shanghai proizvode se, rastezu da uhvate prostorne tokove i ako uspiju postanu centri mo¢i,
kapitala, ekonomije i turizma* (Caldarovié, Sarini¢ 2015: 120). Prostore tokova karakterizira
njihova neovisnost o vremenu, kapital se oslobodio ograni¢enja koje namece standardno
vrijeme. U umreZenom drusStvu informaticke tehnologije omogucile su komunikaciju u svako
doba dana ili no¢i, transakcije za koje je dovoljan jedan klik na tipkovnici, fleksibilnost radnog
vremena, itd. Dolazi do kompresije vremena 1 prostora. Prema Castellsu ,,bezvremeno vrijeme
pripada prostoru tokova, dok vrijeme discipline, bioloSko vrijeme i druStveno determinirani
slijed karakteriziraju mjesta Sirom svijeta, materijalno strukturiraju¢i nasa segmentirana
drustva“ (Castells, 2000: 491). Vazno je napomenuti kako prostor tokova ne iskljucuje prostor
mjesta, a percipiranje vremena na spomenuti nacin ne smatra se pravilom i ne odnosi se na sve
drustvene procese, iako utjeCe na njih. Ljudi Zive u mjestima, no viSe ne postoji mogucnost
lociranja srediSta moc¢i kojeg mozemo okriviti za odredene druStvene probleme. Mjesta gube
tradicionalno znacenje zato $to je mo¢ smjeStena kroz tokove koje ne moZemo kontrolirati zbog
njihove nepredvidljivosti, mozemo ih samo prihvatiti takvima kakvi jesu (Castells, 1989 prema
Caldarovi¢, Sarini¢, 201 5). ,,Prostori mjesta odnose se na konkretan teritorij koji ima odredenu
funkciju, sadrzava prakse zivota, znacenje, identitet, povijest... Za razliku od ,,prostora tokova*

koji su bespovijesni, bez znacenja, ne-mjesta.

19



Suvremeni gradovi ili mega — gradovi u informacijskom dobu dozivljavaju tri temeljne
promjene. Mijenja se njihova funkcija, znacenje i oblik, stavke koje Castells (2000) isti¢e pri
problematiziranju grada. Funkcija se mijenja zbog razvoja informacijskih tehnologija i
informacijskog kapitalizma koji druStvene odnose podizu na globalnu razinu. Znacenje
podrazumijeva raslojavanje koje obiljezava danaSnje gradove. Potpuno ogradivanje pojedinca
nasuprot zajednistvu karakteristicnom za tradicionalne gradove. I naposljetku oblik ili prostorne
promjene koje se dogadaju unutar suvremenog grada, a obiljezene su meduodnosom ,,prostora

tokova“ i ,,prostora mjesta‘, te nastankom ne-mjesta i njihovom dominacijom.

Dubai danas ima znac¢ajnu ulogu u globalnoj mrezi kapitala ¢ime je potvrden njegov status
poslovnog sredista, a ne samo iskljucivo turistickog. Poznate multinacionalne kompanije
nastoje otvoriti svoja sjediSta u ovom gradu. Razlog tome nije samo strateska pozicija izmedu
Europe i Azije, nego i ugled po kojem je Dubai poznat u ostatku svijeta. U medijima je prikazan
kao jedan od najluksuznijih gradova koji svojom ponudom nastoji privuéi §to vise bogatih
turista, odnosno potrosac¢a. Grad u kojem se susre¢u novac, inovacije i tehnoloski napredak.
Jedan od glavnih centara mo¢i 1ili prekidaca u mreZi kapitala. Stoga, nije neuobicajeno da sve
jace svjetske kompanije nastoje imati podruznicu i u Dubaiju. Dakako, svemu tome ide u prilog
i opéenito jacanje Istoka. Gradovi kao §to su Shanghai, Mumbai, Hong Kong i dr. zajedno s
Dubaijem postali su klju¢ni centri mo¢i (Elsheshtawy, 2014). Mozda su ¢ak nadmasili i zapadne

metropole koje su do nedavno imale jednako vaznu funkciju unutar globalne mreze kapitala.

2. PotroSacko drustvo

Trgovacki centar drugi je koncept kojim se bavim. Prikazat ¢u povijesni pregled razvoja
potroSackog drustva u kojem je vaZzan momenat nastanak moderne potrosnje ¢ija su glavna
obiljeZja potro$nja usluga, a ne materijalnih dobara i potroSnja kao put do osobne srece i
ispunjenja Zelja. Gotovo oduvijek ljudi prakticiraju neki oblik trgovine i potro$nje. Unazad
stotinjak godina potroSnja pocinje poprimati moderna obiljezja, aktualna i dalje. U to vrijeme
osnivaju se prve robne kuce koje se smatraju preteCom danasnjih trgovackih centara ili tkz.
mallova. Pricu o trgovatkom centru zapocinjem osvrtom na razvoj potroSackog ili

konzumeristickog drustva c¢iji je sastavni dio i produkt. Cilj nije samo prikazati pozadinu

razvoja trgovackih centara, ve¢ 1 druStvene promjene koje su utjecale na jacanje potrosackog
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drustva i rast konzumerizma koji je danas postao dominantna ideologija suvremenog

kapitalistickog drustva.

2.1 Povijesni pregled razvoja potroSackog drustva i konzumerizma

Zivimo u razdoblju dominacije konzumerizma gdje su gotovo svi dijelovi ljudskog Zivota
podlozni potrosnji i komodifikaciji*. Konzumerizam ide pod ruku s kapitalizmom, zajedno su
najbolji predstavnici suvremenog nacina zivota. U posljednje vrijeme o konzumerizmu se
najcesce raspravlja kao o ideologiji kasnog kapitalistickog drustva. Ne smije se promisljati
samo kao puki ¢in potrosnje, ve¢ kao sintagma za dominantni nacin zivota iz kojeg gotovo nitko
nije izuzet i koji prozima citavo drustvo. ,,Iz te perspektive konzumerizam je kulturni izraz i
manifestacija sveprisutnog ¢ina potrosnje. Ne samo da oblikuje naSe svakodnevne Zivote nego
sve to postize nude¢i nam iluziju potrosackih sloboda, iako su, barem na nekoj razini, te slobode
konstruirane i ograni¢ene* (Coli¢, 2013: 12). U sredistu je potro$nja, posjedovanje materijalnih
stvari, a u novije vrijeme iskustva i usluga se namece kao jedini put k sreci. Koliko stvari i
iskustva Covjek posjeduje postalo je mjerilo osobnog zadovoljstva. Ono §to ostaje vjeSto
skriveno jest Cinjenica da je potpuna sre¢a ustvari nedostizna. Na trziStu se svakodnevno
pojavljuju nove i bolje verzije proizvoda, a marketinska industrija na svakom koraku vreba
potencijalne potroSace. Srec¢a koju potroSac osjeca zbog proizvoda ili usluge kratkog je vijeka
jer se vrlo brzo pojavljuje nova neostvarena Zelja. Suvremeni potrosa¢ tako zauvijek ostaje

unutar zacaranog kruga potrosnje

U literaturi, zacetak potroSacke revolucije uglavnom se povezuje s Amerikom,
industrijskim drustvom i ranim 20-im godinama proslog stolje¢a. 1927. godine u Ameri¢kim
medijima po prvi puta pojavljuje se izraz consumption. Ovaj trenutak je prekretnica u americkoj
demokraciji. Konzumerizam pocinje biti glavno obiljeZje ameri€¢kog nacina Zivota, a
Amerikanci svojoj vladi postaju vazni isklju¢ivo kao potrosaci, ne vise kao gradani i drzavljani
(Hromadzi¢, 2008). Tadasnja drzavna politika zagovara kombinirano gospodarstvo, odnosno
jak privatni sektor, ali 1 znacaju ulogu drzave i javnih sektora. Model je poznat pod nazivom

Keynesianizam, a plod je rada ekonomskog teoreticara John Maynard Keynesa. Keynes

4 Komodifikacija je proces unutar kojeg se stvarima koje do tada nisu imale trzinu vrijednost ona pridaje.
Kapitalizam je drustveno — ekonomski sustav u kojem je sve podredeno potro$nji i profitu. Unutar takvog sustava
komodifikacija ima vaznu ulogu jer pretvara ljudsko tijelo, kulturu, usluge i dr. u potrosnu robu.
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zakljucuje kako trziSte mora biti pod nadzorom, odnosno potrebna je intervencija drzave u
odredene ekonomske probleme i pitanja. Razlog tome je u nestabilnosti kapitalizma kao
ekonomskog i drustvenog uredenja. ,,Uvode se neposredne metode rjesavanja deflacijskog
¢vora, javno drzavno investiranje u javne poslove, redistribucija prihoda (transferi i placanja),
poticanje privatnog investiranja i potrosnje* (Hromadzi¢, 2008: 26). Keynesijanska politika
pokazuje se vrlo profitabilnom za Ameriku ¢ije drustvo ubrzo pocinje uzivati u plodovima
gospodarskog napretka. Sukladno s time, raste i potro$nja koja izlazi iz okvira svrhovitog

konzumerizma® i sve vise postaje sli¢nija danagnjoj modernoj potro$nji.

TeoretiCari se slazu da je industrijsko drustvo postavilo preduvjete za razvoj
konzumerizma. Iako neki smatraju kako je u proucavanju zac¢etka modernog konzumerizma
potrebno i¢i 1 dalje u proslost. Jedan od njih je Don Slater koji modernu revoluciju potroSnje
smjesta ve¢ u 16. stoljece, a konzumeristicku kulturu veze uz tradiciju i vrijednosti zapadnjacke
moderne, konkretno uz trzi$ne odnose, individualizam i slobodu izbora karakteristi¢ne za takva
drustva. Slater (1997) tvrdi kako su osnovne institucije, infrastruktura i prakse konzumeristicke
kulture osnovane u ranom periodu moderne stoga je ovakva kultura dio stvaranja modernog
svijeta, a ne njegov proizvod. Konzumerizam povezuje uz ideju moderne, modernog iskustva i
modernog subjekta. Prema Slateru (1997) moderna se konstruira oko osjecaja Zivotnog
iskustva, svijeta kojim viSe ne upravlja tradicija ve¢ je racionalno organiziran i jednako
racionalnog subjekta koji u takvom svijetu zivi. U modernoj svakodnevici trZiste je glavni
posrednik, a konzumerizam sveprisutna praksa. Slater (1997) navodi tri klju¢na faktora prema
kojima naznake potroSacke revolucije smjesta ve¢ u 16. stolje¢u. Tada se u drustvu pojavljuju
,hova dobra* ili proizvodi koji polako pronalaze mjesto u ku¢anstvima visokih klasa. Tijekom
narednih godina i kao posljedica iskoriStavanja kolonija ova pojava postaje sve ucestalijom.
Kolonizacija je omogucila da odredena dobra postanu dostupna Siroj populaciji, poput kave,
tkanina ili novih namirnica. Sukladno s time raste potreba i za novim proizvodima koji bi
olaksali njithovu upotrebu. Slater (1997) navodi jednostavan primjer pojave Salica na trziStu
koje sluze za konzumaciju novih pica kao Sto su €aj ili kava. Pojavljuju se i tzv. poduzetnici
dokolice ¢ija je zadaca organizacija razli€itih drustvenih aktivnosti poput odlaska u kino ili
kazaliSte. Sudionici tako plac¢aju aktivnost u kojoj sudjeluju 1 uslugu organizacije. Drugi faktor

je moda koja zajedno s ukusom ¢ini i danas glavni poticaj za potro$nju. Brza smjena modnih

5 Sintagma ,,svrhoviti konzumerizam* oznacava razdoblje prije epohe potro3acke Zelje, a podrazumijeva potroSnju
s ciljem zadovoljenja isklju¢ivo osnovnih potreba neophodnih za normalno funkcioniranje covjekova Zivota. Cesto
se koristi zbog usporedbe sa suvremenim konzumerizmom u ¢ijem je srediStu hedonizam.

22



stilova zna¢i povecanu potroS$nju. ,,Posjedovati ono $§to je moderno, postalo je temeljnim
obiljezjem drustvenog statusa, a slijediti modu znacilo je spremnost kupaca da kupuje novo,
bez obzira na to §to mu je starije jo$ upotrebljivo* (Perackovi¢, 2013: 37). Slater (1997) istice
kako pojava modnih trendova oznacava raskid s fiksnim druStvenim statusima i prijelaz s
tradicionalnih na moderna drusStva. U tradicionalnim drustvima potroSnja ovisi iskljuc¢ivo o
socijalnom statusu koji je nepromjenjiv. No, s pojavom mode dolazi do promjena u fiksnim
statusima. Niza klasa pocinje kopirati obrasce potrosnje i ponaSanja vise klase. Jedan od prvih
sociologa koji su proucavali svakodnevicu i potrosnju Thorstein Veblen ovakvo ponaSanje
detaljnije razraduje u svojoj teoriji kapanja. Prema njoj, ,,niza klasa stalno i sustavno kopira i
preuzima stilove, navike i manire vi$e, imuénije, dokoli¢arske klase* (Hromadzi¢, 2008: 19).
Treca faza je razvoj infrastruktura, te novih organizacija i poslovanja usmjerenih na trziste i
potro$nju. Razvoj novih prometnica omogucio je vecu i brzu dostupnost novih proizvoda. No,
ostaje vazno i poticati ljude na potro$nju, da bi sistem opstao potroSaci moraju stalno Zeljeti
bolje i viSe. Sredinom viktorijanskih godina (razdoblje izmedu 1850-tih i 1870-ih godina)
uspostavljaju se industrijski i urbani obrasci modernizacije. U pocetku samo kao ideja koja ¢e
se realizirati kasnije. Dolazi do transformacija moderniteta u komoditet, iskustva se prikazuju
kao spektakli, a dominacija prirode biva zamijenjena dominacijom ugode koja postaje glavni
cilj moderne (Slater, 1997).

Zarazliku od ostalih autora, Slater konzumerizmu prilazi iz Sire povijesne perspektive. No,
20-te godine proslog stolje¢a ve¢inom u literaturi ipak ostaju glavno ishodi$te. Tada se dogadaju
dvije klju¢ne promjene. Prva se ti¢e nacina proizvodnje, dok je druga isklju€ivo druStvena i
odnosi se na preodgajanje radnika u potrosace (Coli¢, 2008). Prva industrijska revolucija i
kasnije izum tekuce vrpce postavljaju temelje za razvoj potroSackog drustva u kojem danas
zivimo. Poc¢inju se graditi tvornice u kojima strojevi zamjenjuju manufakturnu proizvodnju. Pri
zaposljavanju kvalifikacije radnika su sve manje vazne s obzirom na to da oni vise nisu klju¢na
stavka u proizvodnji. Tekuca vrpca je u potpunosti izmijenila proizvodnju koja ubrzo postaje

6

masovna. Fordizam i tejlorizam su obiljezili ovu fazu.® Kako bi poslovanje bilo uspjesno,

6 Fordizam — termin koji je dobio naziv po Henryu Fordu kljuénoj osobi industrijalizacije. Odnosi se na masovnu
proizvodnju na traci koja je za razliku od manufakture mnogo brza i isplativija, te su i sami proizvodi jeftiniji, a
time i dostupniji. Osim masnovne proizvodnje na traci, obiljezja fordizma su i standardizacija, racionalizacija i
podjela rada.

Tejlorizam — nazvan prema Tayloru F. Winslowu americkom inzinjeru i izumitelju. On je dos$ao do ideje o
ucinkovitijoj organizaciji rada u tvornicama koja se uglavnom temeljila na tekucoj vrpci $to rasclanjuje proces
proizvodnje na manje aktivnosti. Cilj je bio maksimalno povecati uspjesnost radnika koji moraju izvrSavati samo
tocno odredene aktivnosti kako bi stopa njihove reproduktivnosti bila $to ve¢a. Kako bi radnici ostali motivirani
primjenjivao se sustav nagradivanja. ,,Svaki radnik duz tekuée vrpce postaje zaduZen za izvrSavanje usko i
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masovna proizvodnja zahtjeva masovnu potrosnju ¢ime zapocinje proces odgajanja potrosaca.
Medu prvima to prepoznaje Henry Ford, najistaknutija figura industrijskog drustva. Zigmund
Bauman (2011) razdoblje naziva ,mentalitetom dugoro¢nosti“. Nakon S§to bi se jednom
zaposlili u nekoj od Fordovih tvornica, radnici bi na istom polozaju proveli svoj Citavi radni
vijek. Ford je ulagao u svoje zaposlenike 1 njihovo usavrSavanje, te ih je tako dugoro¢no
obvezivao za rad u tvornici, no za uzvrat je svakome osigurao dobre nadnice i dugoro¢no radno
mjesto. Mentalitet dugoro¢nosti podrazumijeva sigurno radno mjesto i financijsku stabilnost
koje zajedno imaju pozitivan utjecaj na privatni zZivot 1 blagostanje pojedinca. UspjeSnost
Fordovog modela poslovanja je u prepoznavanju potencijalnih potrosaca u redovima svojih
radnika. Masovna proizvodnja na tekucoj traci dovela je do standardizacije proizvoda zbog koje
cijene postaju znatno nize. Radnici si tako po prvi puta mogu priustiti proizvode svog rada. U
to vrijeme pa sve do 1950-ih godina kada masovna potro$nja dozivljava svoj vrhunac, aktualne
su Veblenove i Simmelove teze o potro$nji. Ova dva teoretiCara sve brze rastuc¢i fenomen
potros$nje istrazuju unutar klasnih okvira. Uvode se termini poput ,,upadljive potrosnje i
dokolice* koji se jos uvijek koriste pri teorijskim razmatranjem konzumerizma. Upadljivu
potroSnju Veblen definira kao potroSnju s ciljem impresioniranja drugih. Sukladno tome,
kupuju se luksuzni predmeti da bih se stvorio osjecaj superiornosti nad velikom ve¢inom ostalih
potrosaca koji si iste predmete ne mogu priustiti. Tako jedini cilj potro$nje postaje dokazivanje
materijalnog statusa, a ne ispunjavanje potreba. ,,Srodan termin upadljive dokolice obuhvacao
je pojavu slobodnog vremena, vremena za besposli¢arenje, kao karakteristike viSih socijalnih
klasa, odnosno drustvene elite” (Hromadzi¢, 2008: 40). Prema Veblenu, slobodno vrijeme,
odnosno dokolica je ono §to razlikuje nizu od vise klase. Naime, niza klasa je ve¢inu vremena
provodila na radnom mjestu uglavnom u tvornicama. Opc¢enito su imali vrlo malo slobodnog
vremena i opcenito su vodili znatno tezi Zivot od vise klase. Svakodnevicu ispunjavaju rad,
briga za obitelj 1 egzistenciju. U takvom okruzenju slobodno vrijeme je luksuz dostupan samo
rijetkima. S druge strane, visa klasa se ¢esto zaposljavala u javnom sektoru poput zdravstva ili
politike gdje je u usporedbi s tvornicama radno vrijeme manje, a rad laksi §to ostavlja vise

vremena za dokolicu.

Promatrajuci povijesni razvoj konzumerizma neizostavan je marketing koji se konstantno
mijenja zajedno s potroSnjom. Razmjerno s rastom konzumerizma povecava se i njegov utjecaj.

Naime, potrosnja zauzima sve vazniji udio u ljudskoj svakodnevici, $to u to vrijeme prepoznaju

precizno odredenih aktivnosti u ritmi¢kom aktu mehani¢kog ponavljanja radnje, $to je za rezultat imalo drasti¢no
povecavanje proizvodnje, ali i desubjektivizaciju samog proizovdnog ¢ina“ (Hromadzi¢, 2008: 28).
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ostali proizvodaci 1 marketinski stru¢njaci. Medu najistaknutijima je Edwards Bernays, rodak
Sigmunda Freuda i osniva¢ modernog PR-a. On je prepoznao potencijal u Freudovim idejama
o nesvjesnom povezujuéi ih sa simbolima potroSacke industrije u svrhu povecanja profita
proizvodaca (Hromadzi¢, 2008). Koristenje ovih tehnika oznacava prekretnicu u podrucju
marketinga. Sve do tada reklame su fokusirane na ispunjavanje osnovnih potreba pojedinaca.
Ljudi se smatraju racionalnim bi¢ima koja kupuju iskljué¢ivo zbog zadovoljenja temeljnih
potreba nakon ¢ega gube poriv za daljnjim troSenjem. No, s pojavom Bernaysa, marketinska
industrija gdje je cilj potroS$nje zadovoljenje potreba odlazi u drugi plan. Na scenu dolazi
,kultura zelja“ u kojoj je najvaznije poticati potroSace da konstantno zele nove 1 bolje proizvode
iako vjerojatno stari jo$ uvijek zadovoljavaju njihove potrebe (Lipovetsky, 2008). Berneys je
zastupao ideju kako su proizvodi klju¢na stavka u kreiranju identiteta i osobnosti pojedinca
(Hromadzi¢, 2002). Stoga, formula za profit je u skrivenim Zeljama i manipulaciji potroSaca
koji su optereceni novim i boljim proizvodima. Ovakvo razmisljanje postaje temeljna vodilja u

suvremenom marketingu.

U razvijenijim zemljama Europe i Americi, tijekom 50-ih godina proslog stolje¢a drustvo
masovne potrosnje nalazi na svom vrhuncu. Ubiru se plodovi Keynesijanske politike, fordizma
i tejlorizma, i uziva se u povlasticama ekonomskog rasta. Izraz drustvo obilja koristi se kao
referenca za to razdoblje i sam po sebi je dovoljan za opis dominantne drustvene klime tog
razdoblja. Gospodarski porast nakon drugog svjetskog rata reflektira se u povecanoj potro$nji.
U prilog ide i €injenica da se u ovo vrijeme pocinje koristiti 1 sintagma potroSacko drustvo.
Standardizacija proizvodnje omogucila je svim drustvenim klasama sudjelovanje u potrosnji.
Nakon rata i depresije koja je uslijedila, potro$nja se putem marketinga predstavlja kao siguran
put prema ponovnoj sreci 1 harmoniji. Veliki broj ku¢anstava u razvijenim zemljama kao §to su
Engleska ili Amerika ve¢ tada posjeduje neki od masovnih medija, naj¢esce televizor i radio.
Putem njih su svakodnevno izloZeni reklamama razli¢itih proizvoda za unaprjedenje njihovog
kuc¢anstva. Masovni mediji potpomognuli su 1 Sirenje kulturne industrije, €iji je nastanak
takoder jedan od ¢imbenika vaznih za razvoj potroSackog drustva. Trend masovne proizvodnje
tako nije zaobiSao niti kulturu. Naime, putem masovnih medija kao Sto su radio 1 televizija
omogucéeno je stvaranje 1 Sirenje masovne popularne kulture. Pri spominjanju kulturne
industrije neizostavne reference su T. W. Adorno i M. Horkheimer koji u svom dijelu
Dijalektika prosvjetiteljstva definiraju spomenuti fenomen. Kulturnu industriju uglavnom
predstavljaju u negativhom kontekstu, karakterizirajuéi ju kao krajnje manipulativnu i

zasljepljujucu. Tehnicki napredak i1 pojava novih medija utjecali su i na kulturu koja kao 1
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ostatak proizvoda postaje standardizirana i komodificirana, odnosno prodaje se na trziStu
jednako kao 1 ostala roba masovne proizvodnje. Medu prvima uocavaju kako kulturna
industrija zapravo oblikuje Zelje 1 potrebe pojedinaca usmjerujudi ih iskljucivo prema potrosnji.
,Kulturna industrija zaslijepljenim masama nudi razonodu, slobodu, bijeg od problema, no u
toj se razonodi osjeca ono $to je trgovacki nametnuto* (Perackovi¢, 2013: 38). Pomisljajuci
danas o drustvu obilja javljaju se slike moderno opremljenih domacinstava u drustvu gdje se
bogatstvo mjeri koli¢inom stvari koje obitelj posjeduje. Ove stvari su proizvodnjom na tekucoj
traci postale dostupne §iroj populaciji, ali usporedno s tim skracuje se njihov vijek trajanja.

Bitno je proizvesti §to vise, dok kvaliteta ostaje u drugom planu.

60-ih godina s pojavom subkultura potro$nja se pocinje individualizirati. Iako se potroSacko
ozra¢je mijenja, jo§ uvijek se najviSe troSi zbog iskazivanja statusa koji proizvodi
industrijalizacije garantiraju svojim vlasnicima. Svrhoviti konzumerizam svoje mjesto ustupa
hedonizmu koji postaje legitiman i pozeljan. Zbog stalnih inovacija u tehnologiji i proizvodnji,
drustvo se jos jednom nakon industrijske revolucije suo¢ava s promjenama. Rijec je o prijelazu
s industrijskog na postindustrijsko drustvo. Postindustrijsko drustvo je termin koji prihvaca
vecina teoretiCara referirajuci se na povijesni period od kraja drugog svjetskog rata. Danas je
veéini razvijenih drzava zajednicko da su prvenstveno postindustrijske, neovisno pripadaju li
one kapitalistiCkom ili socijalistickom ekonomskom i drustvenom uredenju. Daniel Bell i Alan
Touraine su prvi teoreticari koji populariziraju ovaj termin, iako su njihove definicije
medusobno u konfliktu. Bell (1999) smatra da se postindustrijsko drustvo od industrijskog
razlikuje u tri osnovne znacajke. Za pocetak ukazuje na promjene u ekonomiji gdje dolazi do
prijelaza s manufakture prema usluznoj ekonomiji. Najbolji primjer za razliku izmedu
ekonomije industrijskih i postindustrijskih drustva jest usporedba njihovih najistaknutijih
figura. Tako je s jedne strane Henry Ford, sinonim za ekonomiju i napredak industrijskog
drustva, dok je s druge Bill Gates, najutjecajniji poslovni magnat danasnjice ¢iji proizvod za
razliku od Fordovog nije povezan s fizickom proizvodnjom ve¢ je iskljucivo informaticki.
Ekonomija bazirana na informacijama i uslugama u postindustrijskom druStvu dozivljava
procvat, te donosi viSe prihoda od ekonomije bazirane na proizvodu. Sljedeca razlika tice se
promjene odnosa prema znanosti i znanju, danas je u fokusu stvaranje i akumulacija novih
znanja. Teorijsko znanje je izvor inovacija, a time i1 profita. U prve dvije znacajke Bell i
Touraine se slazu, no njihova se misljenja razilaze po pitanju kraja ideoloskih borbi. Bell u
postindustrijskom drustvu vidi novi tip drustva gdje dolazi do uspona novih tehnickih elita, ali

1 dalje postoji druStvena stratifikacija. On zastupa ,,endisticku perspektivu i u kapitalizmu vidi
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vrhunac, te smatra da je postignut konsenzus izmedu ljevice i desnice i nema potrebe za klasnim
borbama. S druge strane Touraine iako nije marksist daje analizu postindustrijskog drustva
prema marksistickim nacelima i1 tako snaznim argumentima opovrgava Bellovo stajaliste.
Touraine (1980) u postindustrijskom drustvu vidi joS uvijek klasno drustvo i klasnu borbu, samo
dolazi do redefiniranja starih marksistickih znacenja klase kao i do uspona novih klasa —
tehnokrata i birokrata. Radnici vise nisu nositelji klasne borbe i revolucije, a srz problema vise
nisu radnicki pokreti. ,,U programiranom drustvu radnicka klasa nije vise povijesni protagonist
kojemu se daje prednost. Ne zbog toga Sto je radnicki pokret oslabio ili $to se podredio racunici
ove ili one politicke partije, ve¢ jednostavno zbog toga Sto djelovanje kapitalisticke mo¢i unutar
poduzeéa nije vise glavni pokreta¢ ekonomskog sistema, dakle, drustvenih konflikata*
(Touraine 1980: 29). Ovo ne znaci da je postignuta harmonija u postindustrijskim drustvima,
ve¢ da se sadasnje bitke vode u podrucjima potroS$nje, znanja i1 kulture, a ne u podrucju
proizvodnje (Touraine, 1980). Na vlast se uspinje nova klasa, to su tehnokrati i birokrati ¢ija se
mo¢ odreduje na temelju razine njihova obrazovanja kao dokaz znacajne uloge koju znanje ima
u postmoderni. Za razliku od industrijskog doba kada se kapital odnosio na prirodne resurse,
danas se on odnosi na informacije. Sve ono §to je fordizam omoguc¢avao radnicima u okviru
,mentaliteta dugoro€nosti“ zamijenjeno je ,,mentalitetom kratkoro€nosti“ ¢ija je glavna
karakteristika nestabilnost koja prozima veéinu radnih odnosa (Bauman, 2011). Revolucija
informatickih tehnologija 1 ekonomije dovodi do redefiniranja i Sirenja fenomena potrosnje.
,Potrosacki karakter danasnjeg druStva o€ituje se ne samo u potroSnji materijalnih dobara
(proizvoda) ve¢ u podrucju usluga (sve vise) te naina troSenja slobodnog vremena, gdje se
takoder konzumiraju dobra koja se masovno ,,industrijski“ proizvode 1 gdje se potrosaci
pojavljuju izrazito u pasivnom stavu: sport se pojavljuje kao masovni spektakl, a medijska
kultura se takoder tro8i“ (Perackovi¢, 2013: 35). Posljedice prijelaza drustva s industrijskog na
postindustrijsko utjecat ¢e na sve aspekte, pocevsi od ekonomije, drustvenih odnosa, politike,

potrosnje, arhitekture 1 sl.

70-ih godina proslog stolje¢a zemlje se ponovno suo€avaju s ekonomskom krizom. Drzavni
intervencionizam karakteristiCan za keynesijansku politiku dugoro¢no se pokazao
neucinkovitim, a na politiku scenu stupa neoliberalizam, novi drustveno — ekonomski sustav
aktualan joS uvijek. Zacetak neoliberalizma zapocinje dolaskom na vlast M. Thatcher u
Engleskoj te R. Reagana u Americi. Sljede¢i primjer Thatcher i Reagana, ostale drzave provode
slicne reforme koje konacnici dovode do potpune dominacije trzista, a posljedi¢no tome i

potrosnje. Reforme o kojima je rije¢ u prvi plan stavljaju trziSte. Sve ono $to ide njemu u korist
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smatra se prihvatljivim bez obzira koliko je Stetno za okolis$ 1 ljude. Vratilo se uvjerenje kako
trziSta mogu i trebaju regulirati sama sebe, stoga se nastoji Sto viSe smanjiti uplitanje drzave u
trziSna pitanja. Potie se privatizacija poduzeca, mobilnost kapitala, neogranic¢ena ulaganja,
deregulacija ili ukidanje ogranicenja na odredenom trzistu koja omogucuju trziSno natjecanje i
sl. Sve reforme imaju jedan cilj, a to je sluzenje trzi$tu i njegovo unaprjedenje. ,,Rezultati
liberalizacije zapravo se svode na maksimalizaciju uloge trzista kao glavnog regulatora ne samo
ekonomskog Zivota, ve¢ gotovo svih sfera drustvenog zivota“ (Paukovi¢, 2006: 48). Ukratko,
logika neoliberalizma prosirila se na sve dijelove Covjekova zivota, osobito na one koji
primarno nisu trzi$no i ekonomski odredeni (Hromadzi¢, 2008). Individualizam ide pod ruku s
neoliberalizmom. Naime, rasireno je misljenje kako slobodno trziste predstavlja jedini put k
ispunjenju potencijala i Zelja pojedinaca. U neoliberalnom kapitalizmu jaka je sumnja u rad
javnih sluzba, te ih se nastoji $to viSe ograniciti. Pojedinac ostaje prepuSten sam sebi na brigu,
bez obzira da li mu njegove financije omoguéuju ostvarivanje zdravstvenih ili socijalnih
mogucénosti. Globalizacija je vazan proces unutar neoliberalnog drustva. Glavne znacajke su
ukidanje prepreka medu drzavama, uspostava jedinstvenog svjetskog trzista, slobodno kretanje
ljudi, usluga ili roba. ,,Cirkulacijom ljudi, roba i informacija povezuju se regije i ostvaruje
interakcija. Svijet tako postaje jedinstven sustav, a svjetsko trZiSte dostupno svima* (Loncar,
2005: 94, 95). Neoliberalizam se uglavnom pokazao profitabilnim za mali broj ve¢ bogatih
pojedinaca. Potpomognuti globalizacijskim procesima oni su proSirili utjecaj svojih korporacija
1 ostvarili monopol na svjetskom trzistu. Proizvodnja se preselila u zemlje treceg svijeta u
kojima se iskoriStava jeftina radna snaga i materijali. OlakSano ulaganje 1 poslovanje ve¢
bogatim pojedincima trebalo se pozitivno odraziti na sve slojeve drustva. No u praksi, jaz
izmedu bogatih 1 siromaSnih nikada nije bio ve¢i. Prate¢i trendove komercijalizacije svih sfera
ljudskog Zivota prisutnih u neoliberalnom kapitalizmu, konzumerizam se §iri iz okvira

ekonomije te postaje drustvena i kulturna dominanta suvremenog drustva.

3.2 Hiperpotrosacko drustvo

Giles Lipovetsky 1 knjiga ,,Paradoksalna sre¢a” polaziSna su literatura u razmatranju
potroSackog drustva. Autor razvoj potroSackog drustva dijeli na tri razdoblja. Prethodno sam
navela vec¢inu karakteristika koje koincidiraju s prvom i drugom fazom. Na njih ¢u se samo
kratko osvrnuti dodaju¢i jos i teze koje autor smatra vaznim. Ono §to je za teorijske odrednice
rada prijeko potrebno istaknuti jest tre¢e razdoblje potrosackog drustva koje Lipovetsky (2008)

jo§ naziva ,hiperpotroSackim drustvom®. To je razdoblje u kojem trenutno Zivimo, gdje
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konzumerizam ima vodecu ulogu. Smjernice koje autor daje opisujuéi hiperpotrosacko drustvo

pruzaju uvid u vladajucu i aktualnu drustvenu klimu.

1. Nastanak masovnih trzista

Prvo razdoblje potroSackog konzumerizma zapocinje oko 1880. godine i traje do kraja
drugog svjetskog rata. Razvijaju se novi nac¢ini komunikacija i transporta zahvaljujuéi kojima
trzista viSe nisu samo lokalna, nego se Sire na nacionalnoj razini. Ovo je razdoblje fordizma ili
standardizirane masovne proizvodnje. Prethodno su navedena vazna obiljezja ovog razdoblja,
medu kojima je 1 nastojanje da se radnike uciniti potro$acima, no u ovoj fazi vecina stanovnistva
si jo$ uvijek ne moze priustiti proizvode koji se pojavljuju na trzistu, poput automobila,
hladnjaka, elektri¢nih Stednjaka i sl. aparata. Znacajan rast prodaje ovih proizvoda dogodit ¢e
se tek 1950-ih godina kada drustvo masovne proizvodnje dozivljava svoj vrhunac. Otvaraju se
prve robne kuce koje nude Siroki spektar proizvoda po povoljnim cijenama, moguénost zamjene
proizvoda i neobvezno razgledavanje sadrzaja (shopping). ,,Odlazak u kupnju postao je na neki
nacin bitan dnevni ili tjedni drustveni dogadaj, pojedinacni ili obiteljski, koji nuzno ukljucuje i
razgledavanje 1 prikupljanje informacija za buduce kupnje. Roba koja se prodaje mora
proizvoditi Zelju za posjedovanjem i kupnjom pa je svaki detalj pomno osmisljen: od izloga,
rasvjete, natpisa s cijenama i rasprodajama. Razvija se koncept shoppinga, kao obrasca
kupovanja 1 kao odgovor potroSaca na odredene marketinSke strategije, $to je s vremenom
postalo sastavni dio Zivotnog stigla u potrosackom drustvu® (Perackovi¢, 2013: 31). Svojim
interijerom, ponudom i reklamama robne kuc¢e zavode potencijalne potroSace i zapocinju proces
,demokratizacije zelje*. PotroSnja izlazi iz okvira svrhovitog konzumerizma, te se sve vise
reklamira 1 namece kao razonoda 1 uzitak. Lipovetsky isti¢e obrat u trgovini kao posljedicu
pojave marki i reklama na trZiStu. ,,Razvijaju¢i masovnu proizvodnju, 1. faza pronasla je
masovni marketing i modernog potrosaca. Sve do 1880-ih godina proizvodi su bili anonimni,
prodavani izmijeSani i nepakirani, a nacionalne marke malobrojne. Standardizirani, pakirani u
sitnu ambalazu, distribuirani na nacionalnim trziStima, proizvodi ¢e otad nositi ime koje im je
dodijelio proizvodac: marka. Odsad se potrosac vise ne pouzdaje u prodavaca nego u marku jer
su jamstvo i kvaliteta proizvoda preneseni na proizvodaca. Raskidajuéi stari trgovacki odnos u
kojem dominira trgovac, faza 1 pretvorila je tradicionalnog klijenta u modernog potroSaca, u
potrosaca maraka kojeg valja odgojiti i prije svega privuéi reklamom* (Lipovetsky, 2008: 16-

17). U prvoj fazi dogada se raskid s tradicionalnim nac¢inom trgovine 1 uspostavljaju se obrisi
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moderne potrosnje. Najve¢u ulogu odigrala je pojava robnih kuc¢a, marki i marketinga koji

mijenjaju iskustvo potrosnje.
2.Drustvo masovne potrosnje

U drugoj fazi u potpunosti se konstruira drustvo masovne proizvodnje i potroSnje, poznatije
kao drustvo obilja koje obuhvaéa razdoblje od 1950-ih godina do kraja 1970-ih. Siri se
fordisti¢ko — tejloristicki nacin proizvodnje i prevladava logika kvantitete, a ne kvalitete. S
obzirom na to da raste produktivnost i gospodarstvo biljezi rast, povecava se i kupovna mo¢
ljudi i opcéenito standard zivota. Rast je primjetan u svim slojevima drustva te si sada veéina
ljudi moze priustiti proizvode poput hladnjaka ili elektri¢nih Stednjaka. Potrosnja koja je do
tada rezervirana iskljucivo za elitu postaje dostupna masama. U ovom razdoblju banke pocinju
nuditi kredite koji korisnicima garantiraju brzo ispunjenje Zelja i lagodan Zivot. Primjerice, sada
gotovo svaka radnicka obitelj odlazi na godisnji odmor ili prakticira kupnju iz uzitka, a ne
potrebe. ,,U drustvu potroSnje ima i neSto viSe od brzog podizanja prosjecnog zivotnog
standarda: ozragje poticanja zelja, oglaSivacka euforija, pretjerana slika praznika, seksualizacija
znakova 1 tijela. Faza 2 se istie kao druStvo zelje, svakodnevica je prozeta imaginarijem
potroSacke srece, snovima o plazi, erotskim ludizmom, vidljivo mladenacko modom
(Lipovetsky, 2008: 20). Materijalisticke vrijednosti zauzimaju srediSnje mjesto. Reklame
odgajaju potrosSace i1 garantiraju im lagodan Zivot i ispunjenje Zelja ako kupe doti¢ni proizvod.
Hedonizam 1 uzivanje u slobodnom vremenu koje se najceS¢e upotpunjava potroSnjom
zamijenili su odricanje i svrhoviti konzumerizam. Biljezi se rast velikih marketa sa
samoposluzivanjem koji se pokazuju najboljom opcijom za masovnu distribuciju proizvoda.
Posljedica masovne proizvodnje je vrlo brzo zastarijevanje proizvoda Kkoji su jednako brzo
zamijenjeni novim i1 modernijim verzijama. Potrosa¢ se tako nalazi u zaCaranom krugu

potrosnje.
3.HiperpotroSacko drustvo

Posljednju fazu razvoja konzumerizma, u kojoj danas i1 zivimo Lipovetsky (2008) naziva
,hiperpotrosackim drustvom®. Jednako kao prethodna razdoblja i ono je posljedica odredenih
drustveno — ekonomskih promjena. Ukratko, radi se o prethodno objasnjenim drustvenim
pojavama: neoliberalnom kapitalizmu, prijelazu drustva s industrijskog na postindustrijsko,
globalizaciji te postmoderni. Zacetak hiperpotrosackog drustva autor smjesSta u drugu polovicu
20. stoljeca, tocnije u 70-te godine. Tada zapocinje vladavina ,homo consumeriousa® ili

modernih potroSaca okarakteriziranih kao nepredvidljivih u potro$nji i ukusima, oslobodeni
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klasnih razlika, optere¢eni markama, zdravljem i kvalitetom zivota (Lipovetsky, 2008). U tre¢oj
fazi potrosacki imaginarij obuhvaca: slobodu, dokolicu, mladost, relaksaciju, itd. Cjelokupno
drusStva se reorganizira prema nacelima potro$nje. Slobodno vrijeme pojedinca ima osobito
vaznu ulogu. Naime, dokolica postaje doba kada se najvise sudjeluju u potrosnji Sto ne
iznenaduje ako uzmemo u obzir sveprisutne procese komodifikacije. PotroSnja postaje
aktivnost kojom se upraznjuje slobodno vrijeme, sluze¢i kao relaksacija i razonoda. U tre¢oj
fazi dolazi do jo$ jedne vazne promjene na trziStu. PotroSaci po€inju uvjetovati i utjecati na
ponudu. ,,Ekonomija trece faze preokrenula je logiku masovne proizvodnje. ViSe nije rije¢ o
tome da se najprije proizvodi da bi se zatim prodalo, nego da se proda kako bi se proizvodilo,
a krajnji potrosac postaje neka vrsta davatelja zapovijedi proizvodacu‘ (Lipovetsky, 2008: 49).
Mijenja se i cjelokupni izgled ponude. Posebnim marketinskim strategijama proizvodaci
zavode potroSace. Koriste se specificni mirisi u trgovinama, posebna glazba i svjetlosni efekti.
Prodavaci moraju biti konstantno na usluzi, rukovati sa svim potrebnim informacijama, biti brzi
i uc¢inkoviti u svom radu. Cjelokupna kupovina se nastoji §to vise ubrzati, smanjuju se redovi
na blagajnama i proces kupovine se pojednostavljuje (npr. samoposluzne blagajne). Sve s ciljem
zadovoljenja potreba potrosaca. Ako se oni osjecaju ugodno u ambijentu, a trgovina prode bez
ikakvih poteSkoca povecava se vjerojatnost njihovog povratka. Vise nije u cilju samo prodati
robu. U trecoj fazi proizvodaci zele stvoriti vjerne kupce. Oni ¢e se iznova vracati u trgovinu i
Siriti dalje dobar glas. Masovna proizvodnja slijedi promijene u obrascima potroSnje 1 zahtjeve
kupaca na temelju kojih mijenja principe svog rada. Nije vaZna koli¢ina, nego noviteti.
Promjene u tehnologiji i drustvu utjeCu na proizvodace. Ako Zele ostati aktualni na trzistu
moraju kontinuirano izbacivati nove ili poboljSane verzije starih proizvoda. PotroSaci se
razlikuju po spolu, dobi, osobnim preferencijama i sl. Nastoji se ponuditi svakome od njih
poseban proizvod, dizajniran specificno za njihovu grupu ljudi. Masovna proizvodnja i dalje je
jednako zastupljena, samo §to ona u suvremenom drustvu doseze novu razinu. Doba je masovne
proizvodnje po mjeri gdje diversifikacija proizvoda postaje jedan od najvaznijih ¢imbenika za
uspjeh. Pojam diversifikacije opCenito se odnosi na promijene ili razli¢itosti. U ekonomskom
kontekstu to je upotpunjavanje ili proSirivanje proizvodnog ili prodajnog asortimana
ukljuc¢ivanjem novih proizvoda ili usluga koji se razlikuju od dosadasnjih. Ti novi proizvodi i
usluge nude se u drugim segmentima trZiSta, proizvedeni su na drugacijem proizvodnom
procesu, primjena i nain upotrebe novih proizvoda i usluga su drugaciji od postojeé¢ih.” Upravo

na temelju rasta strategija diversifikacije vidimo koliku ulogu danasnji potrosa¢ ima u

7 http://limun.hr/main.aspx?id=9832 16.11.2016.
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proizvodnji. ,,Ona je znak trijumfa kupca kralja, prevage marketinga nad proizvodnjom, dok
poduzeéa nastoje Sto toCnije odgovoriti na potrebe potraznje, proizvoditi masovno po mjeri*
(Lipovetsky, 2008: 50). Potrosacu je ponudena Siroka lepeza razli¢itih izbora i opcija, no to jos§
uvijek nije dovoljno. Razli¢ite robne marke sve ¢e$¢e omogucuju kreiranje individualiziranih
proizvoda. Potrosac tako moze osobno sudjelovati u stvaranju vlastitog proizvoda. Jedan od
mnogo primjera je sportska marka Adidas koja nudi moguénost kupcima da na njihovoj
internetskoj stranici izaberu uzorke i boje, te tako personaliziraju izabrani model tenisica.
Individualizirani proizvodi 1 proizvodnja po mjeri posljedica su potrosnje kojoj je svrha
izgradnja identiteta. U tre¢oj fazi dolazi do raspadanja ¢vrstih klasnih razlika karakteristicnih
za prethodna razdoblja. Nestaju to¢no odredene smjernice koje su razdvajale visu od nize klase,
a pojedinca vezale za odgovaraju¢e mjesto na drustvenoj ljestvici. Uz pomo¢ potrosnje, danas
mozemo birati vlastite identitete 1 mijenjati ih ovisno o osobnim preferencijama. Lipovetsky
(2008: 27) navodi kako se nalazimo ,,u vremenu kada su tradicije, vjera, politika manje
stvaratelji srediSnjeg identiteta, a potrosSnja sve vise preuzima na sebe novu identitetsku
funkciju.“ Autorica Tihana Sojc u poglavlju Kupovanje identiteta u suvremenom potrosackom
drustvu u Kknjizi Potrosacka kultura i konzumerizam urednice Snjezane Coli¢ navodi ideje
Russella Belka, kanadskog profesora marketinga. Smatra kako je njegov koncept pod nazivom
sextended self“ nezaobilazan u proudavanju odnosa potrodackih dobara i identiteta (Sojc,
2013). Belk (1988) istice da su materijalne stvari koje posjedujemo vazan faktor u
razumijevanju naseg identiteta. Cak ih smatra vaznijim u konstituiranju identiteta od Govjekove
pripadnosti odredenoj naciji i obitelji. One su produzetak naSe osobnosti, u doslovnom i
simbolickom smislu. Odredeni tehnoloski proizvodi ¢ovjeku omogucavaju postizanje necega
Sto ranije bez njih ne bi bilo moguce. Dok, u simbolickom smislu uniforma ili trofej sluze za
uvjeravanje drugih ili nas samih da bez njih ne bi bili isti (Belk, 1988). Potrosnja se tako
ponovno izmijenila. Ne troSi se s ciljem iskazivanja prestiza i statusa (dakako ovaj aspekt
potrosnje ¢e uvijek biti prisutan), ve¢ zbog vlastitog uzitka. Treca faza je civilizacija Zelje, u
kojoj je ,,potrodacki kapitalizam zamijenio proizvodne ekonomije* (Lipovetsky, 2008: 5). Zelja
je ono §to pokrec¢e moderne potroSace. No, ne samo Zelja za novim materijalnim proizvodima
ve¢ 1 za iskustvima. Prema Lipovetskyom (2008) za kasni kapitalizam karakteristi¢na je
ekonomija iskustva u kojoj potrosac plac¢a za nove doZivljaje i usluge, ne samo materijalne robe.
On je ,,sakupljac iskustva‘“ koji potrosnji najcesce pribjegava zbog dosade svakodnevnog zivota
(Lipovetsky, 2008). Revolucija informati¢kih tehnologija i globalizacija uklonile su
tradicionalne granice vremena i prostora. Novi obrasci potroSnje omogucéavaju kupovinu bez

napustanja udobnosti vlastitog doma. Sve je viSe cyber potroSac¢a. Kupovina preko interneta
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Stedi dragocjeno vrijeme modernim potroSa¢ima. Oni se viSe ne moraju orijentirati prema
radnom vremenu trgovina. Sada im je jednim klikom kupovanje dostupno u bilo koje doba dana
i no¢i. A potrosaci viSak vremena mogu iskoristiti na nova iskustva i usluge. Web prodaja je u
potpunosti olakSala kupovinu. Potrosaci se putem interneta detaljnije informiraju o proizvodima
i njihovoj dostupnosti u prodavaonicama. Dakako, ovakva vrsta kupovine ima i svojih
nedostataka. Desocijalizacija je jedna od najznacajnijih. U procesu kupovine sve je manje
drustvene interakcije. Prodavaci viSe ne mogu znacajno utjecati na odluke kupaca. Oni su vrlo
dobro informirani 1 u vecini slucajeva znaju to¢no $to zele. U tre¢oj fazi proizvodi sami po sebi
gube na vaznosti, a njihovo mjesto zauzimaju marke. Promjene u marketinskoj industriji
utjecale su odnos potrosaca prema proizvodima. Reklame vise ne stavljaju u prvi plan proizvod
i njegove karakteristike, nego ,,viziju, koncept, zivotni stil pridruzen marki; odsad je izgradnja

identiteta marke u samom sredis$tu rada komunikacije poduzeca* (Lipovetsky, 2008: 28).

Nezaobilazna referenca prilikom rasprave o imaginarnim dimenzijama marki u kasnom
kapitalizmu je knjiga No logo autorice N. Klein. U knjizi se detaljnije objasnjava kako zaista
funkcioniraju multinacionalne kompanije, marketinska industrija i brendiranje. Ukratko,
globalna ekonomija omogucila je korporacijama preseljenje pogona za proizvodnju u zemlje
Treceg svijeta. IskoriStavanje jeftine radne snage i materijala doprinijelo je znacajnom
smanjenju troSkova proizvodnje, a viSak novca se iskoriStava za reklamiranje proizvoda i
brenda. Korporacije viSe ne ulazu novac u kvalitetu svojih proizvoda, ve¢ u njihovo
reklamiranje. Ljudi viSe ne kupuju proizvode, nego marke koje zastupaju odredeni zivotni stil
i socijalnu fantaziju, te obecavaju novo iskustvo i ispunjenje zelja. Drustveni status koji marke
svojim korisnicima garantiraju viSe nije toliko vazan. Brendirani proizvodi se kupuju prema
trenutku i Zelji, zbog uzitka na koji se rauna (Lipovetsky, 2008). Klein (2002) tvrdi kako velike
kompanije u svojim reklamama najc¢eS¢e prodaju mocne ideje naSe kulture, poput zajednice,
slobode ili revolucije §to zajedno s emotivnim porukama garantira uspjeh reklamnih kampanja.
Prodaje se iskustvo proizvoda i uzitak koriStenja. Korisnici ustvari ne kupuju proizvod, nego
fantaziju koju on promovira. Puno prije samog izbacivanja proizvoda na trziSte zapocinje
njegovo reklamiranje. Cilj ovakve komercijalizacije je zauzimanje trzista i stjecanje $to bolje
reputacije. Korporacije se sve ¢eS¢e odlucuju za ovakvo reklamiranje. lako za cjelokupnu
prodaju moze imati negativne posljedice s obzirom na to da ¢e korisnici radije pricekati
nekoliko mjeseci 1 kupiti novu verziju proizvoda, nego onu koja je ve¢ na trzistu. IzloZenost
reklamama u potencijalnim potrosa¢ima svakim danom utjece na rast Zudnje za proizvodom

koji bi trebao uvesti novitete 1 promijeniti njihov zivot. Sto se viSe zelja povecava, veca je
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vjerojatnost da ¢e potrosa¢ naposljetku i kupiti proizvod kada on izade na trziste. U trecoj fazi,
jednako kao i u prethodne dvije, marketing se mijenja zajedno s proizvodnjom i trziStem.
Mozemo re¢i da doseze svoj vrhunac jer kompanije pocinju sve veci dio svog budzeta izdvajati
na oglasavanje. ,Reklama je od komunikacije izgradene oko proizvoda i njegovih
funkcionalnih prednosti presla na kampanje koje Sire vrijednosti 1 viziju koje stavljaju naglasak
na spektakularno, emociju, drugi stupanj, na oznacitelje u svakom smislu, a koji nadilaze
objektivnu realnost proizvoda“ (Lipovetsky, 2008: 28). Sve su prisutnije reklame gdje se ne
vidi niti jedan konkretni proizvod. U srediStu je brend i zivotni stil koji se zastupa. Igra se na

kartu osjecaja i emocionalne privla¢nosti.

U kasnom kapitalizmu nestaju sve dobne barijere, svi su potrosaci, a marketinska industrija
to najbolje iskoriStava. Lipovetsky (2008) istice kako se svim dobnim skupinama promice isti
potroSacko — emocionalno — individualisticki model potro$nje u okviru kojeg su djeca i stariji
osobito osjetljivi i podlozni utjecajima. Starija populacija ili seniori sve su ¢e$¢a meta reklama
§to do nedavno nije bilo sluc¢aj. Oni predstavljaju idealne potrosace. Oslobodeni su od rada i
uobicajenog obiteljskog zivota i u mogucnosti su posvetiti se iskljucivo samo sebi. Djeca vise
nemaju ulogu pasivnih promatraca, nego sve vise aktivno sudjeluju u obiteljskim potroSackim
odlukama. Marketinska industrija nerijetko se obrac¢a upravo djeci, racunajuci na njihov utjecaj,
te popustljivost roditelja koji im nastoje konstantno udovoljavati. PotroSnja postaje odgojna
metoda jer roditelji Cesto obecavaju djeci odredene proizvode ako ispune svoje zadatke.
Takoder, to je brzi i u€estali trik koji se koristi kako bi se djeci nadomjestio nedostatak ljubavi
1 paznje. Ukratko, u hiperpotroSackom drustvu nitko nije izuzet iz procesa potro$nje jer danas

ona obuhvaca sve aspekte ljudskog Zivota.

U trecoj fazi osobito je naglasak na prodaju usluga i Zivotnog stila, te na dokolicu. Slobodno
vrijeme najceSce se upraznjava potroSnjom. Upravo o tome piSe KreSimir Perackovi¢ u
poglavlju Osnovni pojmovi u sociologiji potrosnje U Knjizi Potrosacka kultura i konzumerizam
urednice Snjezane Colié. Autor definira temeljne pojmove konzumerizma te objasnjava i istice
drustvenu i kulturnu ulogu potrosnje. Ovakvo glediSte na fenomen potroSnje osobito je vazno
za suvremeni konzumerizam ili hiperpotroSacko druStvo. Autor istice kako je potroSac
posljednji akter kupovine i potroSnje, te radi distinkciju izmedu potrosaca 1 kupca. Naime,
kupac ne mora nuzno biti i potrosa¢ robe za koju izdvaja odredenu koli¢inu novca. Najbolji
primjer za to jest kupovanje darova za druge ljude. U tom ¢inu potrosac je osoba za koju je
namijenjen poklon, dok je kupac za odredenu svotu novca od proizvodaca preuzeo doticni

proizvod. Potrosac je ,,drustvena uloga, pojedinac bez osobnosti s odredenim potrebama koje
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potrosnjom zadovoljava. U trziSnim privredama potrosaci su najprije individue u toj drustvenoj
ulozi i diktiraju koje i1 kakve proizvode i usluge trebaju* (Perackovi¢, 2013: 30). Nadalje autor
piSe o jednako vaznoj razlici izmedu kupovanja i potros$nje. Kupovanje tako podrazumijeva
iskljucivo proces razmjene proizvoda u kojem jedna strana proizvodi i1 prodaje, a druga izdvaja
novac 1 preuzima. O sadrzaju kupovine ovisi hoce li se roba istodobno konzumirati odnosno
hoce 1i biti prisutna potrosnja. Ovo je uglavnom slucaj ako je rije¢ o kupovini hrane i pi¢a u
restoranima ili sli¢nih usluga gdje pla¢amo iskustvo (npr. kazaliste, kino, putovanje). Danas je
potros$nja puno vise od kupovanja. Preuzela je monopol nad slobodnim vremenom pojedinaca
11ma neizostavnu drustvenu funkciju. Prema Perackovicu (2013: 34) ,,PotroSnja razmatrana kao
drustveni proces znaci da su svi akteri u lancu od proizvodnje do potroSnje smjeSteni u
konkretan drustveni i kulturni kontekst. Ona je drustveno djelovanje pojedinca, skupine ili
institucije koje zapocinje procesom kupnje, tj. pla¢anjem neke robe (dobara, proizvoda, usluga
ili iskustava) §to zadovoljava odredenu potrebu, ali i ispunjava svrhu nekog djelovanja, a moze
se konzumirati ili saCuvati te pomocu koje se moze rijesiti neki problem korisnika ili nesto
dozivjeti. Potros$nja kao socioloska kategorija ukazuje na to kako je u suvremenim zapadnim
druStvima ona jedan od najvaznijih socio — kulturnih ¢imbenika odrzavanja kontinuirane
promjene tih druStava.“ Stoga, potroSacko druStvo ne smijemo promatrati vise samo u
ekonomskim okvirima, ve¢ su kulturna obiljezja od jednake vaznosti. Ovo vrijedi osobito danas

kada viSe ne kupujemo samo materijalne proizvode ve¢ usluge, iskustva, kulturu i dr.

3.3 Razvoj 1 funkcija trgovackog centra

Nakon teorijskog uvida u razvoj potrosacke kulture 1 konzumerizma dolazi na red trgovacki
centar, glavni predstavnik hiperpotroSackog drustva. Trgovacki centar je uz suvremeni grad
najznacajniji koncept rada s obzirom na to da se istraZzuje njihov medusobni odnos, na temelju
primjera Dubai Mall-a i Dubaija. Sukladno tome, u ovom dijelu opisat ¢u povijesni razvoj,
karakteristike 1 funkciju koju trgovacki centri imaju u danasnjem drusStvu. VazZan doprinos u
izuCavanju trgovackih centara pruzila je domaca autorica Sanja Stani¢, spomenuti ¢u druge
autore i njihove teorijske koncepte koje smatram vaznima kada je u pitanju proucavanje
trgovackih centara. Konkretno rije¢ je o fenomenu mekdonaldizacije druStva Georgea Ritzera,

nemjestu Marca Augea i Koolhaasovom generi¢kom gradu.

U literaturi i svakodnevnom Zargonu koristi se nekoliko naziva za trgovacki centar, kao §to

su shopping centar, mall, shopping city i sl. Svi nazivi referiraju se na posebno dizajnirane
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komplekse ¢ija funkcija nije samo potroSnja i ostvarivanje profita, ve¢ i socijalizacija.
Cjelokupni interijer trgovackog centra ureden je s ciljem manipulacije potroSaca kako bi isti
proveli $to viSe vremena besciljno Setajudi i troSe¢i novac. Preteca modernih trgovackih centara
su robne kuce. Koje Lipovetsky prema svojoj razvojnoj shemi potroSackog drusStva smjesta u
prvo razdoblje, u vrijeme drustva masovne proizvodnje. One su omogucile potpuno novi nacin
kupovine. Naime, proizvodi postaju dostupniji jer su jednako izlozeni svima na pregled.
Dolazak u robnu kucu potrosaca ne obvezuje na kupovinu, ve¢ on moze samo razgledavati
proizvode koje jednog dana moze i ne mora kupiti. Takoder, izlozenost proizvoda omogucuje
svim klasama jednako sudjelovanje u potrosnji ili razgledavanju. Zbog velike koliCine
proizvoda cijene postaju manje, ali i fiksne jer viSe ne postoji moguénost cjenkanja. Nadalje,
potrosaci ostvaruju i druga prava kao $to je povrat ili zamjena kupljenih proizvoda. Lipovetsky
(2008) navodi kako je osim raskida sa starim tradicijama kupovine, robna kuca stvorila kupnju
kao zavodenje i kupnju kao razonodu. Kupnja kao zavodenje znaci da su robne kuce prve
zapocele s posebnim tehnikama uredenja prostora i manipulacijom potrosaca, poticanjem zelje
i promicanjem kupovine kao uzitka, ¢imbenici koji su danas itekako aktualni i obiljezavaju
modernu potrosnju i ritual kupovine. Prodajno mjesto postalo je vise od pukog prostora gdje se
dogada razmjena novca za proizvod. Puno vise paznje se pridaje uredenju trgovina koje svojim
izgledom nastoje privuci §to vise potencijalnih potrosaca. Trgovci se koriste dekoracijama,
osvjetljenjem, bojama 1 mirisima kako bi manipulirali potrosa¢ima. Sve tehnike koje ¢e tijekom
narednih godina napredovati i u konaénici dovesti do potpune teatralizacije prodajnog mjesta.
Promjene Sto se dogadaju na prodajnom myjestu, a zapocele su pojavom robnih kuca nastoje
prikazati ritual kupovine kao neSto posebno, a potrosnju kao jedini put k sre¢i. ,,Reklamom
izazvati jak dojam na mastu, potaknuti Zelju, prikazati kupnju kao uzitak — tako su robne kuce
postale glavni instrumenti promicanja potro$nje u umijece Zivljenja i simbol moderne srece
(Lipovetsky 2008: 18). Robne kuce su napravile znacajan korak prema modernom iskustvu
kupovine 1 nagovijestile su kako ¢e u buduénosti izgledati kupovina 1 trgovacki centri koji ¢e
th zamijeniti. U Dubaiju cijelo iskustvo kupnje obiljeZeno je spektaklom i teatralizacijom
prodajnih mjesta. Citava marketinska kampanja Dubai Malla bazirana je na redefiniranju
tradicionalnog iskustva shoppinga. Cilj je potrosace navesti da kupuju i uzivaju u luksuznim
stvarima 1 sadrZajima, dok borave u mjestu koje je sve samo ne obiCan trgovacki centar.
Moderni potrosaci se ne bi smjeli osjecati posramljeno zbog stvari 1 iskustva koje zele. Upravo
suprotno, njih se potice da Zele jos viSe i da si bez ikakvih prepreka ostvare sve potroSacke zelje.
Vrlo je tesko ostati ravnoduSan prema sadrzajima trgovackih centara u Dubaiju s obzirom da

oni u svojoj ponudi imaju skijalista, hotele, najve¢i akvarij na svijetu, fontane, robne kuce,
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zasebne tematske dijelove u kojima vec¢inom posjetitelji mogu poblize upoznati arapsku
kulturu, izmedu ostalog postoje i posebni dijelovi s primjerice kineskim ili libanonskim
restoranima. Grad je preuzeo univerzalna obiljezja potros$nje prisutna u svakom dijelu svijeta,
no ono po ¢emu se Dubai razlikuje jest da ista ta obiljezja kombinira s drugim kulturama,

narocCito arapskom i na taj nacin posjetiteljima omogucuje specificno iskustvo kupovine.

Autorica Sanja Stani¢ raspravu o trgovackim centrima zapocinje objasnjavanjem sredstava
potrosnje s obzirom na to da se trgovacki centar u socioloskoj teoriji definira u odnosu na
spomenuti koncept. Naime, ovim konceptom prvi se bavi J. Baudrillard u djelu The Consumer
Society, a izveden je iz Marxove teorije o sredstvima proizvodnje, iako za razliku od Marxa,
Baudrillard pod novim sredstvima potros$nje ne podrazumijeva potrosacke predmete (Stanié,
2013). U Marxovoj teoriji sredstva proizvodnje imaju klju¢nu ulogu jer s jedne strane
omogucuju proizvodnju odnosno povecanje profita kapitalisti¢ke klase, dok su s druge strane
krivac za proces eksploatacije proletarijata. Sredstva proizvodnje obuhvacaju sve ono §to radnik
koristi u procesu proizvodnje. Nasuprot tome, sredstva potro$nje su stvari koje se konzumiraju,
,robe koje posjeduju formu u kojoj ulaze u individualnu potro$nju radnicke i kapitalisticke
klase®, te prema Marxu ne postoji razlika izmedu sredstva potrosnje i proizvoda koji se trose
(Stani¢, 2008: 12). Nadalje, autorica izlaze Ritzerovu definiciju sredstava potrosnje, tvrdeci
kako je ista najadekvatnija za teorijsko razmatranje trgovackog centra. Za pocetak, Ritzer ¢ini
razliku izmedu sredstva potroSnje i onoga Sto se konzumira. U okviru takvog tumacenja,
sredstva potro$nje sada imaju jednaku ulogu u potrosnji kao sredstva proizvodnje u Marxovoj
teoriji. Ovo je izuzetno vazno jer otkriva eksploatacijski potencijal koji se krije u sredstvima
potrosnje. Za Ritzera sredstva potro$nje su mjesta u kojima se realizira potroSnja, u ovom
slu€aju najbolji primjer je trgovacki centar. Jednako kao $to sredstva proizvodnje omogucuju
proletarijatu da proizvodi, te ga ujedno kontroliraju i1 eksploatiraju, tako sredstva potroSnje
omogucuju potrosa¢ima da dodu do roba i usluga te da budu kontrolirani i eksploatirani (Ritzer,
2005 prema Stani¢, 2013). No, vazno je napomenuti kako postoji bitna distinkcija izmedu
proletarijata i modernih potrosaca. I jedni i drugi su eksploatirani, no za razliku od nekad
proletarijata koji nisu imali moguénost izbora, moderni potrosaci ako Zele mogu izbje¢i neka
sredstva potrosnje, a time njihovu kontrolu 1 eksploataciju (Stani¢, 2013). Zbog logike 1 tempa
suvremenog nacina zivota potrosaci ipak ne mogu u potpunosti izbjegavati sredstva potrosnje.

Oni mogu biti svjesni svog polozaja u drustvu®, no kako bi dosli do odredenih proizvoda

8 S obzirom da se potro$ace prethodno u tekstu usporeduje s proleterijatom, one koji su svjesni svog polozaja
unutar potroSackog kapitalizma mozemo svrstati u kategorije klase za sebe. To bi znacilo da za razliku od
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neizbjezno je ophoditi prostore u kojima se realizira potros$nja. Ritzer tako upozorava da su
potrosaci dvostruko eksploatirani zato Sto su istovremeno i radnici, i potrosaci. Za Ritzera
trgovacki centri zauzimaju specificno mjesto medu sredstvima potrosnje. ,,Oni su potpuno
opremljeni prostori, sa specijaliziranim trgovinama, jednom ili vi$e robnih kuca, nude usluge,
zabavu 1 kulturne sadrzaje te omogucuju potrosnju, dokolicu, relaksaciju i druzenje (Stanic,
2013: 131). Njihova prvotna namjena bila je iskljucivo potrosnja, no tijekom godina objedinili
su puno viSe sadrzaja od samih trgovina i ubrzo postali glavno mjesto za socijalizaciju u
suvremenim druStvima. Dakako i dalje je potrosnja u prvotnom planu, no sada je vjesto skrivena
iza mnostva razliCitih sadrzaja koje trgovacki centar nudi svojim posjetiteljima, poput kina,

restorana, zabavnih parkova i sl.

Prvi trgovacki centri po€inju se graditi 50-ih godina proslog stolje¢a u Americi. Rije€ je o
poslijeratnom razdoblju, vremenu masovne potros$nje i ekonomije koja je na vrhuncu. Popravlja
se standard Zivota i raste kupovna mo¢ gradana. Paralelno s time dolazi do procesa
suburbanizacije ,,trajnog migriranja stanovnistva iz gradova koje ¢e biti glavni poticaj nastanka
trgovackog centra® (Stani¢, 2013: 132). Americki san po€inje biti Zivot u predgradu, u kuci
opremljenoj s najmodernijim kuéanskim aparatima, automobilom i velikom okuénicom.
Problem sa suburbanim naseljima jest $to nisu imali nikakav drugi sadrzaj niti srediSte
ekvivalentno centru grada gdje bi se dogadale svakodnevne drustvene aktivnosti. Posljedica je
nastanak trgovackog centra u kojem ljudi mogu zadovoljiti svoje potroSacke, ali 1 drustvene
potrebe i to sve bez nepotrebnog odlaska i voznje do centra grada. Sto se ti¢e socio — kulturnog
konteksta, trgovacki centri nastaju u vrijeme povratka muskaraca s bojista. Zene su u tom
periodu napustile privatnu sferu, a vecina ih je zaposlena na radnim mjestima $to do tada
tradicionalno pripadaju musSkarcima (HromadZi¢, 2008). Nakon povratka vojnika, Zene se
nastoji vratiti u privatnu sferu. Pri ¢emu msu znacaju ulogu odigrali mediji u kojima se
pojavljuje slika Zene domacice, koja uspjesno skrbi o obitelji i ku¢anstvu, a u ¢ijem je opisu
posla 1 svakodnevna kupovina. Unutar takvog drustva, shopping centar postaje mjesto ,,javnog

prostora za zene* koje do tada ne napustaju dom i obitelj (Hromadzi¢, 2008: 48).

Victor Gruen je becki arhitekt zasluzan za izgradnju prvog trgovackog centra u svijetu,
sagradenog u americkoj saveznoj drzavi Minneapolis. Njegova prvotna ideja bila je projektirati
mjesto koje bi ljudima nadomjestilo nepostojece srediste grada. Prvenstveno isticuci drustvenu

funkciju, a ne potroSacku projektirao je prvi natkriveni trgovacki centar, no ulagac¢i su

neosvjestene vecine ili klase po sebi, oni su svjesni svog polozaja u druStvu i manipulacije od strane sredstava
potrosnje.
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prepoznali potencijal za profit koji se krije na takvom myjestu (Stani¢, 2013). Kao rezultat,
potrosnja je zauzela mjesto ispred socijalnih sadrzaja. Gruenove ideje o trgovackom centru kao
srediStu grada vidljive su i1 danas. Interijer u veéini centara podsje¢a na gradska sredista,
pjesacke zone u kojima posjetitelji mogu bezbrizno Setati ulicama i trgovima, obilazec¢i trgovine
i restorane dok su istovremeno zasti¢eni od vremenskih nepogoda i okruzeni realnim gradskim
prizorima poput fontana ili parkova. Pri promisljaju interijera trgovackog centra potrebno je
osvrnuti se na nacine kreiranja prostora i njegove manipulativne potencijale. Stani¢ (2013)
navodi kako je trgovacki centar najbolji primjer suvremene proizvodnje prostora s jedinim
cillem — povecéanje profita. Vanjski izgled centra je nevazan, Cesto se smatra ruznom
gradevinom koja zbog svoje masivnosti iskace iz okruzenja u kojem je izgradena. Za razliku od
interijera u ¢ije uredenje su ulozeni veliki napori kako bi se postigla kontrola potrosaca. Cilj je
uciniti trgovinu $to privlaénijom da kupac na istom mjestu provede $to viSe vremena, potrosi
vise novaca i naposljetku se zbog ugodnog iskustva kupovine vrati u istu trgovinu. Autorica
isti¢e atmosfericu kao glavnog krivca zasto su odredeni prostori privlacniji od drugih. Ako se
promisljeno upravlja elementima kao S$to je jacina osvjetljenja, rasporedom stvari u
prostorijama, zvukovima ili mirisima raste moguc¢nost manipulacije potroSa¢ima, sve to s
ciljem povecanja koli¢ine potrosenog novca. Pod utjecajem manipulacije skrivene u atmosferici
potrosac postaje objekt kojim se mehanic¢ki manipulira, naivac kojeg se lako moze navoditi i

zavoditi trikovima i igrama dizajna (Gross, 1993 prema Stanié¢, 2013).

3.4 Teorijske odrednice pri prouc¢avanju trgovackog centra

U ovom dijelu osvrnut ¢u se na teorijske koncepte koje smatram vaznim pri proucavanju
trgovackog centra. Rijec je o ,,generickom gradu* Rema Koolhaasa, Augeovom ,,ne-mjestu‘ i
Ritzerovoj mekdonaldizaciju drustva. Ovi koncepti pomoc¢i ¢e u detaljnijem promisljanju

trgovackog centra 1 na¢inu na koji je povezan s gradom.

Koncept ,,generickog grada® razvio je nizozemski arhitekt Rem Koolhaas u istoimenom
eseju iz 1994. godine. Cilj je bio objasniti urbanizam i njegovu ideolosku ulogu u suvremenim
gradovima. Glavna karakteristika generi¢nog grada je nedostatak centra i identiteta koji postoje
u vecini gradova 1 rezultat su planskog urbanizma. Osim toga, generickim gradovima nedostaje
povijest 1 tradicija $to idu uz identitet grada. U Dubaiju nedostatak centra nije posljedica loSeg
urbanizma. Centar je namjerno izbjegnut jer su njegovo mjesto zauzeli trgovacki centri. Pa se

tako najmanje jedan, a vecini slucajeva po nekoliko trgovackih centara nalazi u svakoj Cetvrti
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Dubaija. Genericki gradovi nastaju zbog potrebe za Sirenjem jer centar kao mjesto od posebne
vrijednosti i znacenja postaje premali da bi uspjeSno obavljao svoju funkciju u metropolama
gdje svakim danom zivi sve viSe ljudi. Centar grada je mjesto koje se konstantno mora
modernizirati, dok u isto vrijeme mora sacuvati svoju tradiciju. To je najvaznije mjesto u gradu
koje istovremeno mora biti i staro, i novo (Koolhaas, 1994). Dubai Mall ipak nije nastao zbog
naglog Sirenja grada. S namjerom da postane jedna od glavnih turisti¢kih atrakcija, centar je
izgraden kao najve¢i do sad i u neposrednoj blizini najvise zgrade na svijetu. Dubai Mall je
preuzeo ulogu centra grada, no smatram da je pri tome klima odigrala vaznu ulogu. Veéinu
mjeseci u godini temperature su toliko velike da je vrlo teSko boraviti na otvorenom. Stoga, nije
cudno da se Dubai Mall s vremenom poceo percipirati kao centar grada, ali i grad za sebe.
Naposljetku autor dolazi do procesa nadogradivanja, odnosno Sirenja postoje¢ih rubova i
granica. Upravo zbog nadogradivanja grad po€inje gubiti svoje srediSte. Sadrzaj koji grad nudi
svojim stanovnicima vi$e nije strogo odreden unutar centra ve¢ svaki dio grada, a narocito do
tada suburbana podruéja nude odredene sadrzaje. Genericki grad je osloboden ogranic¢enja koja
mu namece strogo odreden centar. To je grad bez povijesti i tradicije ¢iji identitet je fluidan i
podlozan svakodnevnim promjenama, a ako postane premalen zapoc€inje svoje Sirenje, grad koji
je refleksija trenutne potrebe koja se u njemu javlja (Koolhaas, 1994). U prvom planu je
kupovanje kao najzastupljeniju aktivnost generickog grada, ¢ime shopping centar postaje
njegov nezaobilazan dio. Autor tvrdi kako su ljudi sami krivi za takvo stanje jer ukoliko bi isti
prostori bili ispunjeni drugim sadrzajima poput kulturnih ili sportskih ostalo bi manje mjesta za
potroS$nju. Slobodni stil najbolje opisuje izgled generickog grada. Objedinjena su tri elementa:
ceste, priroda i zgrade, a ovisno o prostoru i namjeni neki za razliku od drugih prevladavaju
(Koolhaas, 1994). Dubai Mall objedinjuje sva tri navedena elementa. Osim §to zajedno s Bujr
Kalifom ¢ini ogroman kompleks, interijerom podsjeca na stvarni grad jer su hodnici imitacija
cesta, a ukraSeni su motivima iz prirode poput stabala palmi i cvijeca. Posjetitelji tako imaju
dojam stvarnog grada iako se zaista nalaze u umjetnom prostoru, te zasSti¢eni od vremenskih

neprilika mogu nesmetano sudjelovati u potrosnji.

Autor navodi aerodrom kao mjesto koje posjeduje sve karakteristike generickog grada.
Naime, aerodromi su mjesta gdje Covjek moze iskusiti sve sadrzaje koje prosjecan grad nudi
svojim stanovnicima, ali i neke koji su jedinstveni poput kupovine izvan sustava poreza. U
pravilu, aecrodromi se nalaze na rubovima gradova. U strogo kontroliranim uvjetima nude $iroki
spektar sadrzaja poc€evsi od kupovine i restorana, pa sve do usluga njege tijela, zabavnih

sadrzaja 1 prirode u umjetnom okruzenju. Oni postaju sve veci nudeci sve viSe sadrzaja koji
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¢esto nemaju nikakve veze s putovanjima, te su na dobrom putu da zamijene grad (Koolhaas,
1994). Navedene karakteristike generickog grada nedvojbeni su podsjetnik na trgovacke centre.
Oni su takoder uglavnom izgradeni na rubovima i vrlo dobro cestovno povezani s ostatkom
grada. Danas Siroka ponuda usluga i zabavnih sadrzaja daleko nadmasuje kupovinu proizvoda
1 roba koje su prvotni razlog njihova nastanka. Za razliku od gradskih sredista koji su javni
prostori, trgovacki centar u posjedu je privatnih ulagaca i jedini cilj mu je poveéanje profita
njegovih vlasnika. ,,Na taj nacin odumiranje javnih, urbanih prostora na racun privatiziranih
prostora u suburbanim hramovima konzumerizma, simbolizira i nestanak, povlacenje kulture
od javnog drustvenog znaCaja pod naletom privatno — profitnih interesa kapitalista.*

(Hromadzi¢, 2008: 55)

Sljede¢i teorijski koncept vazan za detaljnije promisljanje trgovackog centra je Augeovo
»,he-mjesto”“.  Marc Auge, francuski antropolog u knjizi Nemjesta: uvod u mogucu
antropologiju supermoderniteta definira koncept ne-mjesta usporedujuci ga s pojmom mjesta
u antropoloskoj misli. Prema Augeu (2001) pojam antropoloskog mjesta koristi se za
simbolic¢ku i kolektivnu izgradnju prostora. Sva mjesta su identitarna, odnosna i povijesna.
Identitarna znaci da su sastavni dio individualnog identiteta osobe. Odnosna kategorija mjesta
odnosi se na niz meduodnosa od kojih se sastoji i koji se dogadaju na zajednickom teritoriju.
Povijesno obiljezje mjesta odreduje se kada njegovi stanovnici postanu svjesni da prostor u
kojem Zive nije isti kao nekada. Kada stanovnici prepoznaju razlike koje nisu upisane u
povijesti. ,,Antropolosko mjesto je povijesno to¢no onoliko koliko izmice povijesti kao
znanosti.*“ (Auge, 2001: 52) Za razliku od mjesta, prostor koji se ne odreduje kao identitaran,
odnosan i povijestan je ne-mjesto. Ne-mjesta su karakteristicna za postmodernu ili Augeovim
rjecnikom supermodernitet. Rije¢ je o prostorima koji su bespovijesni, neantropoloski, bez
starine, u potpunosti artificijelni, stvoreni radi odredenih ciljeva kao $to su transport, trgovina
ili zabava (Oze, 2005 prema Hromadzi¢, 2008). Uz aerodrome, kolodvore i hotelske lance, autor
u ne-mjesta svrstava i velike shopping centre. Ne-mjestima nedostaje povijest i simbolika
karakteristi¢na za mjesta u kojima se objedinjuju proslost, sadasnjost i buduénost. Prostori koji
se koriste za neku svrhu, a nakon $to se ona ispuni viSe nema potrebe da boravimo u njima. Za
ljude ne-mjesta su privremena, u njima nitko ne Zivi, niti Se mijenjaju zbog djelovanja svojih

stanovnika kao §to je slucaj s mjestima.

Postavlja se pitanje koliko trgovacki centar zaista odgovara obiljezjima ne-mjesta?
Smatram da ako isti promatramo iz perspektive posjetitelja, osobe koja je samo u prolazu i ne

boravi svakodnevno u centru, onda on zaista i jest ne -mjesto. U tom kontekstu, trgovacki centar
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predstavlja fizicki prostor bez znacenja, prolazno mjesto u kojem ¢e pojedinac privremeno
ispuniti svoje Zelje putem potro$nje usluga ili materijalnih dobara. Ali, §to je s dijelom ljudi
koji svakodnevno borave u trgovackom centru? Neovisno jesu li oni potrosaci koji precesto
posjecuju svoj hram ili zaposlenici, trgovacki centar postaje puno viSe od ne-mjesta. U tom
slucaju ima povijest koja ovisi o pojedincu 1 odreduje se na temelju dana ili godina provedenih
u odredenom centru. Takoder, on postaje i sastavni dio identiteta svojih zaposlenika koji su dio
zajednice 1 svakodnevno grade meduodnose na zajedniCkom teritoriju gdje su primorani
provesti odredeni dio dana. Stoga, smatram kako nije sasvim to¢no trgovacki centar u
potpunosti svrstati u kategoriju ne-mjesta. Kako ¢emo pristupiti toj problematici ovisi o tome
iz ¢ije perspektive analiziramo stvari. Ako smo zaposleni ili samo puno vremena provodimo u
trgovackom centru, onda je on puno vise od mjesta gdje kupujemo odjecu ili idemo na rucak.
No, ako stvari s promatramo s gledista prolaznika, trgovacki centar ostaje ne-mjesto kojem je

potroSnja glavna svrha.

Naposljetku spomenuti ¢u i mekdonaldizaciju drustva, koncept koji razvija americki
sociolog George Ritzer u istoimenoj knjizi. Ritzer je fenomen nazvao prema danas
najpoznatijem lancu brze prehrane McDonald'su tvrde¢i kako je isti glavni krivac za promjene
u ameri¢kom drustvu, a kasnije u cijelom svijetu. Mekdonaldizacija obuhvacéa ,,proces po kojem
nacela fast food restorana prevladavaju sve ve¢im brojem segmenata ameri¢kog drustva, Sireci
se 1 na ostatak svijeta. Ona ne pogada samo ugostiteljstvo, ve¢ 1 obrazovanje, zdravstvo,
putovanja, slobodno vrijeme, prehrambene navike, politiku, obitelj i gotovo svaki vid drustva“
(Ritzer, 1999: 15). Ovaj proces je uspjeSan zbog mogucnosti adaptacije razli¢itim kulturama.
Isto vrijedi 1 za trgovacki centar koji je takoder americki proizvod i ubrzo se prosirio diljem
svijeta i postao globalna pojava. ,,Ovaj se izum americkoga potrosackog drustva §iri svijetom
kao i neki drugi izumi — poput brendova ili kreditnih kartica, medutim njegova je posebnost §to
preslikan u bilo koji dio svijeta zadrzava obiljezja izvornog modela istodobno ga nadogradujuci
elementima kulture u koju je prenesen. Integriran u razlicite potroSacke kulture diljem svijeta,
trgovacki centar vodi k nestajanju razli¢itosti u potro$nji i univerzalizaciji zapadnih potroSackih

navika i obrazaca® (Stani¢, 2013: 142-143).

Ritzer tvrdi kako je McDonald'sov model uspjeSan zbog Cetiri osnovna nacela:
ucinkovitosti, isplativosti, predvidljivosti i kontrole koju nudi svojim radnicima, potrosacima i
upravi. Spomenute elemente preuzimaju i ostali sljedbenici mekdonaldizacije, medu njima i
trgovacki centri. U¢inkovitost znaci da se odredena institucija, trgovina ili restoran koji koristi

McDonald'sov model potroSacima prezentira kao najbolja, najisplativija i najbrza opcija za

42



zadovoljenje njihovih potreba. Cilj je pronaéi optimalno rjeSenje za zadovoljenje potreba. Za
radnike u¢inkovitost se mjeri na temelju ispunjavanja radnih zadataka. Nerijetko ih se nadgleda
tijekom radnih sati kako bi se osiguralo da se drze strogo odredenih pravila. Ocekuje se da rade
puno, ¢esto praznicima i blagdanima, a sve to za nisku placu 1 minimalna prava. Ako radnik ne
ispuni zadana oc¢ekivanja velika je moguc¢nost da ¢e ga poslodavac ubrzo zamijeniti. Ugovori
za stalno su rijetkost. Radni odnos u mekdonaldiziranom drustvu obiljezen je prekarnoscu,
niskim pla¢ama, nerealnim oc¢ekivanjima poslodavaca, stresom i svakodnevnom kontrolom. Za
potrosace ucinkovitost omogucuje da brzo i bez ulozenog napora dodu do cilja. Trgovacki
centar vrhunac je u¢inkovite i brze kupovine. Vise nije potrebno lutati gradom od jedne trgovine
do druge, pri tom izgubiti vrijeme na trazenje parkinga ili izloziti se neugodnim vremenskim
uvjetima Sto otezavaju kretanje i kupovinu. Trgovacki centar tako postaje optimalno rjesenje za
zadovoljenje potroSackih potreba. ,,UCinkovit je s pozicije trgovaca, jer u njega privuceni
najSirim moguéim rasponom trgovina, dolaze tisu¢e ljudi. Uc¢inkovit je i s pozicije kupaca,
¢e najvjerojatnije naéi ¢itav niz fast — food restorana), oti¢i u kino, na pice, fitness ili u dijetni
centar” (Ritzer, 1999: 82). Sljede¢i element mekdonaldizacije je garancija isplativost 1
mjerljivost.VaZan je omjer cijene 1 kvalitete, no kvantiteta je ipak ono Sto prednjac¢i. U drustvu
gdje je kvantiteta na prvom mjestu, potrosac¢ima je dostupna velika koli¢ina razli¢ite robe koja
je zbog ubrzanog procesa proizvodnje Cesto nekvalitetna. Glavne karakteristike ovog nacela su
kvantiteta ispred kvalitete, iluzija o koli¢ini te brzina kojom potrosa¢ dolazi do Zeljenog cilja.
S obzirom na to da kvaliteta nije glavni cilj, a radni zadaci su vrlo jednostavni i strogo odredent,
radnici imaju vrlo ogranicen prostor za napredovanje. Njihova u¢inkovitost mjeri se na temelju
brzine i koli¢ine ispunjenih zadataka. Predvidljivost je treca dimenzija mekdonaldiziranog
drustva. U racionaliziranom svijetu gdje su pravila, disciplina i red na prvom mjestu,
predvidljivost potroSa¢ima garantira rutinu i osjecaj sigurnosti kojem teze (Ritzer, 1999). Za
zaposlenike rad u predvidljivom okruzenju znaci lak posao za koji trebaju uloziti minimalan
trud. Mehanicko obavljanje posla ostavlja prostora za razmisljanje o drugim stvarima i olakSava
odradivanje radnog dana. Negativna strana je rutina i zatupljujuéi postupci koji vrlo brzo
pocinju prevladavati svakodnevicom. Trgovacki centar olienje je predvidljivog okoliSa.
Prilikom posjeta potrosa¢ uvijek zna Sto ga ocekuje. Univerzalne karakteristike svakog
shopping centra su odsustvo loSeg vremena 1 opasnosti koje prijete u Setnji gradom poput krade
1 slicnih zlo€ina, te uvijek dobra atmosfera zbog koje se posjetitelji iznova vracaju 1 izabiru
odlazak u shopping centar kao glavnu aktivnost u slobodno vrijeme. Posljednji element je

kontrola. Ona se nastoji posti¢i nad potrosac¢ima jednako kao i nad zaposlenicima. Posljedica je
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zamjena humanih tehnologijama nehumanima. Zamjena se ne odnosi samo na strojeve §to
polako zamjenjuju radnike u vecini djelatnosti, ve¢ i na pravila koja nalazu prihvatljive
postupke i metode ponaSanja (Ritzer, 1999). Zamjena ljudi strojevima garantira izbjegavanje
nesigurnosti i nepredvidljivih situacija. Uzrok u nadgledanju ljudi putem strojeva nije samo u
postizanju apsolutne kontrole, ve¢ i u povecanju produktivnosti, kvalitete rada i smanjenja
troskova. I ovaj element mekdonaldizacije prisutan je u trgovackim centrima. Ako trgovac zeli
otvoriti du¢an mora ispuniti ¢itav niz pravila koje centar nalaze. Uprava trgovackog centra mora
odobriti sve aspekte, pocevsi od uredenja 1 interijera trgovine pa do njezinog sadrzaja. Ukoliko
trgovci ne posStuju zadana pravila vrlo vjerojatno ¢e se suociti s visokim novcanim kaznama ili
cak zatvaranja i iskljuenja ducana iz trgovackog centra. Dakako, kontroliraju se i potrosaci.
Osim niza tehnika manipulacije koje se kriju u atmosferi centra, autor navodi i utjecaj medija
masovnog oglaSavanja kojem su najpodloZniji djeca i tinejdZeri. Cilj je da musterije usvoje

naviku posjeéivanja trgovackog centra ¢ime on postaje sastavni dio njihovog Zivota.

3. Analiza slu¢aja — Dubai

U posljednjem dijelu rada analizirat ¢u Dubai koji je konkretan primjer prethodno navedene
teorije. Zbog specificnih uvjeta nastanka i brzine kojom se ovaj grad svakodnevno nadograduje
zapoCinjem kratkim povijesnim pregledom, nakon cega slijedi urbanisticka slika grada kao
vazna stavka unutar podruc¢ja suvremene sociologije grada, te prikaz Dubai Mall-a. Opce
podatke nadopunjavat ¢u vlastitim opaZanjima steCenim prilikom boravka u gradu.
Naposljetku, primjer Dubai Malla-a pokazat ¢e izgled i funkciju pravog ,.hrama potrosnje* koji
na jednom mjestu objedinjuje sve usluge vazne modernom potroSacu ili homo consumerious-u.

On je srediSte, mjesto okupljanja, trg koji nedostaje gradu i glavna turisticka atrakcija.

4.1 Proizvodnja grada — povijesni pregled i urbana slika Dubaija

Dubai, grad u jugozapadnoj Aziji smjeSten je na istoku Arapskog poluotoka, juznoj obali
Perzijskog mora i zapadnoj obali Omanskog zaljeva. Od 1971. godine zajedno s preostalih Sest
emirata dio je drZzave Ujedinjeni Arapski Emirati, ¢iji je glavni grad, takoder zasebni emirat,
Abu Dabi. Ujedinjeni Arapski Emirati po drzavnom uredenju su federacija, §to znaci da je svaki
emirat jedinstven i1 funkcionira zasebno, dok na drzavnoj razini dijele vrijednosti i ciljeve.

Geografski smjestaj izmedu Afrike, Azije i Europe omogucio je razvoj grada. Prisjetimo se
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spomenute metafore prema kojoj je Dubai mjesto intersekcije izmedu istoka 1 zapada, upravo
je polozaj zasluzan za spomenuti status. Od samih pocetaka stanovnici su prepoznali potencijal
u geografskoj poziciji grada. U pocetku, smjestaj na klju¢nom trgovinskom putu izmedu tri
kontinenta utjecao je na rast i razvoj trgovine koja je ubrzo postala nositelj tadasnje ekonomije.
Prema podacima iz ,,Nacionalnog muzeja Dubai* 1908.godine u staroj jezgri grada (danasnja
Deira) bilo je otvoreno oko 350 trgovina koje su prodavale odredena dobra §to je u konacnici
rezultiralo uspostavljanjem tzv. souks ili trznica koje ubrzo postaju jednim od glavnih obiljezja
grada. Vazno mjesto u povijesti ima izronjavanje bisera i1 porast trgovine zlata zahvaljujuci
kojima Dubai dozivljava ekonomski rast i uspostavljaju se temelji danaSnjeg suvremenog
grada. Danas, replike tradicionalnih trznica zlata i egzoticnih zac¢ina u Deiri posjetiteljima
omogucuju istovremeno moderno i tradicionalno iskustvo grada. Razvoj tehnologije i otkrice
nafte omogudili su stanovnicima prepoznavanje novih nacina za iskoriStavanje povoljnog
geografskog polozaja 1 ostvarivanje profita. Danas je Dubai jedan od najvaznijih poslovnih
sredista multinacionalnih kompanija upravo zbog dobre povezanosti s ostatkom svijeta i lake
dostupnosti. Sukladno tome, u gradu se nalazi trenutno najveéi aerodrom u svijetu, a danas se
isti smatra i najprometnijim, s okvirno 78 milijuna putnika godi$nje.® Gradnja tog aerodroma
simbolicki oznacava 1 pocetak urbanisticke izgradnje Dubaija do koje dolazi nakon otkri¢a nafte
u 60-im godinama proslog stolje¢a. Sve do tada, Dubai je bio jedan od siromasnijih gradova u
No, otkri¢e novih izvora nafte i plina u desetlje¢ima Sto slijede zasluzno je za brz gospodarski
napredak 1 urbanu izgradnju koja traje i danas. Prisjetimo se, u vrijeme otkri¢a nafte 1 pocetka
izgradnje Dubaija, stanovni§tvo na zapadu ve¢ uvelike uziva u blagodatima ekonomskog
napretka, dok se moderna potroSacka kultura polako formira. Ovo nam moze docarati koliko je
ustvari Dubai ,,mlad“. Gotovo da i nema povijest ako ga usporedujemo s ostalim svjetskim
mega metropolama. Za razliku od njih, Dubai je izgraden u svega nekoliko desetlje¢a prema
vrlo promisljenom urbanom planu. Naime, tadasnji Seik Dubaija bio je svjestan kako nafta ipak
necée potrajati zauvijek, te je veéinu prihoda odlucio investirati u druge djelatnosti, osobito u
turizam. Izmedu ostalog, po uzoru na ostale svjetske drzave preuzeta su i nacela neoliberalizma
s ciljem postizanja ekonomskog rasta. Sto to konkretno zna¢i? Prethodno u tekstu spomenula

sam neraskidivu vezu izmedu neoliberalizma i konzumerizma. Ove su ideologije ne samo

9 Podatak se odnosi na 2015. godinu, drugu godinu za redom da je aerodrom proglasen najprometnijim u
svijetu. U usporedbi s 2014. zabiljezen je 10% veci promet. S obzirom da nisu dostupni podaci za 2016. godinu,
na temelju navedenih moZemo samo okvirno pretpostaviti godisnji broj putnika za istu godinu.
http://www.dubaiairports.ae/corporate/media-centre/fact-sheets/detail/dubai-airports (5.1.2017)
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predstavnici suvremenog nacina Zivota, ve¢ je postalo gotovo nemoguce govoriti o jednoj bez
spominjanja druge. TrziSte je ono $to ih objedinjuje, a u svijetu kojim upravlja trziste potroSnja
je glavna aktivnost. Tesko je reci jesu li i odgovorni za urbanisticki plan bili vodeni istim
zakljuckom, no ¢injenica je da je danas Citavi Dubai jedan veliki ,,hram potrosnje*. Prvotni cilj
bio je iskoristiti povoljni geografski polozaj 1 dose¢i status poslovnog centra. No, ubrzo je
prepoznat potencijal koji grad moze ostvariti u turistickom sektoru te se velik dio urbanog
planiranja pocinje preusmjeravati tom cilju. Kako bi se cilj o poslovnom i kasnije turistickom
srediStu uspjesno ostvario, neophodan je kvalitetan urbani plan. Ovdje je Dubai itekako u
prednosti u usporedbi s ostalim svjetskim metropolama. Naime, tijekom osmisljavanja
urbanistickog plana postojao je to¢no odreden cilj (potrosacki i poslovni centar) i sve je gradeno
u svrhu istog. Za pocetak, bilo je potrebno povezati grad s ostalim mega — gradovima ili
»mjestima tokova“. Prema Castellsu (2000) glavno obiljezje ovakvih gradova je njihova
globalna povezanost. Stoga, jedan od prvih koraka je izgradnja modernog aerodroma, jednog
od najvecih u svijetu i osnivanje drzavne aviokompanije ,, Fly Emirates . O veli¢ini aerodroma
govori to da za dolazak do aviona nerijetko je potrebno promijeniti vise razli¢itih prijevoznih
sredstva. Konkretno u mom slucaju prvo sam iSla s podzemnim vlakom, zatim busom i
naposljetku s mini vlakom, sve kako bi dosla do ulaza u avion. Dakako, grad je jednako dobro
povezan kopnenim, a osobito vodenim putem gdje starim trgovinskim putevima jos§ uvijek
prolazi vec¢ina izvoznih proizvoda. Kretanje samim gradom takoder je vrlo dobro organizirano.
Glavna cesta ,,Sheikh Zayed Road* prolazi uzduz ¢itavog grada, sa sedam traka sa svake strane.
VoZnja ovom cestom dobra je metoda razgledavanja s obzirom na to da prolazi mimo svih
atrakcija. Paralelno s njome izgraden je i metro. Sadrzi samo dvije linije, zelenu i crvenu, koje
takoder prate ravnu liniju uzduz ¢itavog grada. Promatrajuci kartu grada ili plan linija metroa
vidljiv je nedostatak centra, §to upucuje da je rije¢ o postmodernom gradu, strukturi koja ne
zahtijeva postojanje centra jer svaki dio funkcionira sam za sebe (slikal, slika2). Grad je
podijeljen na nekoliko vaznijih dijelova, no sluzbeni centar grada ne postoji. Podrucje oko
Dubai Mall-a i Bujr Kalife je najblize centru u tradicionalnom poimanju grada. Nema trgova,
nema Setnica, samo fragmentirani dijelovi grada, svaki s minimalno jednim trgovackim centrom

koje je mjestom okupljanja i drustvenog Zivota.
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SLIKA 2 Plan voznje metroa

Prilikom izgradnje vaznu ulogu imala je klima. Naime, Dubai se nalazi na pustinjskom
podrucju gdje temperatura ljeti prelazi 40°, ponekad 50°C stupnjeva, dok se zimi krece oko
ugodnih 25 °C. Kako bi osigurali dolazak posjetitelja i u vrijeme vrucih ljetnih mjeseci vecina

turisti¢kih atrakcija smjestena je u zatvorenom prostoru, u strogo kontroliranim uvjetima s
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danono¢nim video nadzorom. Takoder, mozda se u tome krije razlog nedostatka trga i Setnica
jer bi nekoliko mjeseci godisnje bili u potpunosti prazni. Sadrzaji koji bi se smjestili na takvom
prostoru u ljetnim mjesecima bili bi neprofitabilni, te po logici potrosackog kapitalizma nema
razloga za njihovo postojanje. Brojni investitori su prepoznali potencijal u Dubaiju, a visok
stupanj tehnoloSkog napretka omogucéava izgradnju najmodernijih zgrada. Moderna arhitektura
je danas glavna turisticka atrakcija. Svakodnevno se stvaraju guzve ispred najpoznatijih

gradevina, dok se s druge strane velike kompanije medusobno natjecu za sjediSte unutar istih.

Promisljeno urbano planiranje i razvoj infrastruktura omogucili su da tijekom godina Dubai
izraste u pravi mega — grad. Postao je legitimni dio u mrezi svjetskog kapitala, Cesto i prekidac¢
ili mjesto spajanja razlicitih ¢vorova, drugim rije¢ima izvor drustvenih promjena. Svakodnevno
se grade nova ne-mjesta koja moraju biti najveca i najbolja u svijetu kako bi opravdala
bogatstvo grada i njegovih stanovnika. Prisjetimo se glavne odrednice unutar urbane sociologije
prema kojoj je grad izraz drustva i nastaje druStvenim djelovanjem. U tom kontekstu Dubai je
pravi primjer suvremenog grada u kojem je materijaliziran visok stupanj tehnoloskog napretka,
ucestalih inovacija, te potroSackog kapitalizma koji se danas proSirio na sve dijelove drustva.
Za vecinu stanovnika to je mjesto privremenog boravka. Osim lokalnog stanovniStva koje je u
Dubaiju manjina, rijetki su oni koji tamo ostaju cijeli Zivot. Svrha njihovog dolaska je posao, a
nakon §to tu svrhu ispune moraju napustiti zemlji s obzirom na to da rijetko tko dobije
mogucnost i beneficije rezervirane za lokalce. Dubai je gotovo preko noci postao sinonim za
modernu turisticku mega metropolu. U tome je najvazniju ulogu odigralo otkri¢e nafte, ali 1
kasnija diverzifikacija ekonomije do tada bazirane na izvozu nafte 1 plina. Zapoc€inje intenzivno
ulaganje u druge ekonomske sektore, prvenstveno usluzni. Glavni izvor prihoda danas je
turizam s naglaskom na potroSnju i luksuz. Turisticka ponuda koju Dubai nudi svojim
posjetiteljima objedinjuje pjeScane plaze, shopping i modernu arhitekturu. A glavna aktivnost
je potrosnja, koja je odvano presla granice svrhovitog konzumerizma 1 isklju¢ivo materijalnih
stvari. Osim turizma, ostatak prihoda dolazi od usluznih djelatnosti poput bankarstva, zatim

transporta, arhitekture, tekstilne industrije i dr.

Usluzni sektor donosi najvise prihoda i trenutno je glavni nositelj gospodarstva. Posjetitelji
dolaze u Dubai poslovno, ili zbog odmora no potrosnja je jednako karakteristi¢na za obje strane.
Nekoliko je kljuc¢nih stavki zbog kojih je Dubai preko no¢i postao vode¢om destinacijom u
potroSackom turizmu. Prvenstveno rije¢ je o sigurnoj zemlji s izrazito niskom stopom
kriminala. U vrijeme sveprisutnog straha od teroristickih napada turisti ¢e se prije odluciti za

posjet Dubaiju, nego nekoj drugoj svjetskoj metropoli. Ponovno ¢u spomenuti 1 laku

48



dostupnost, odnosno povoljan geografski smjestaj. Zanimljivo je kako se Dubai nalazi na
okvirno Cetiri sata leta od najnapucenijih svjetskih gradova, poput Mumbaija ili Pekinga. Zatim,
za razliku od drugih Emirata, Dubaijevi zakoni s godinama su postali daleko liberalniji. Na taj
nacin zemlja se ipak vise otvorila prema zapadu i drugim kulturama. Naime, rije¢ je o zeml;ji
koja njeguje islamsku tradiciju i kulturu koja se na mnogim mjestima razlikuje od drugih,
osobito od zapadnjacke. Zbog gospodarskog zaokreta prema turizmu, grad je morao popustiti i

ublaziti odredene zakone ¢ime je otvorio vrata ostatku svijeta.

Turisticka ponuda Dubaija moze se jednostavno podijeliti na prirodne i druStvene atrakcije.
Prirodne atrakcije za razliku od drugih nisu toliko raznolike. Posjetitelji se mogu odluciti
izmedu pustinje i popularnog safarija ili izabrati jednu od mnogobrojnih plaza, javnu ili neku u
sklopu luksuznih hotela 1 klubova. Drustvena ponuda je ono zbog Cega je Dubai jedna od
glavnih destinacija u potroSackom turizmu. Naime, vrlo vjerojatno ne postoji usluga ili iskustvo
koje Dubai ne moze omoguciti posjetiteljima. On sadrzava sve, od skijanja i klizanja, pa do
ogromnih vodenih parkova, najveéih zgrada na svijetu, najskupljih hotela, obroka ili pica,
fontana koje mijenjaju boje i izbacuju vodu u ritmu glazbe, najveceg trgovackog centra, itd. U
Dubaiju sve je u superlativima, najbolje, najskuplje, najluksuznije... To je pravi raj za modernog
potrosaca. Odraz je kasno kapitalistiCkog drustva i kao takav u potpunosti organiziram prema
nacelima potros$nje. Ne postoji aktivnost kojom bi se posjetitelj mogao baviti bez da ne potrosi
novac. Nema prirodnog okruZenja gdje bi mogao proSetati i udahnuti svjezi zrak. Umjesto toga
postoji mnostvo trgovackih centara, umjetnih i manipulativnih prostora u kojima sve poziva na
potrosnju. Lepeza proizvoda je ogromna, nema stvari, brenda ili usluge koja nedostaje. Dubai
je najbolji predstavnik trece faze potrosackog drustva, tzv. ,,hiperpotroSackog drustva“ u kojem

je moderni potrosac ,,sakupljac iskustva“ koji placa nove dozivljaje i usluge (Lipovetsky, 2008).

4.2 Dubai Mall

Naposljetku, dolazim do konkretnog primjera trgovackog centra u suvremenom gradu. Za
pocetak navesti ¢u neke od opcenitih znacajki Dubai Mall-a koje se uglavnom ti¢u sadrZaja 1
smjeStaja unutar grada, te objasniti funkciju i meduodnos grada i trgovackog centra. Dubai Mall
je idealan primjer onoga §to Stani¢ (2009) naziva ,megamall”. Zadnji evolucijski oblik
trgovackog centra koji zauzima ogromnu povrsinu, spaja kupovinu i zabavu u shoppertainment,
sadrzi zabavne 1 tematske parkove, obiljezen je spektaklom, te vise nije samo potrosacko nego

1 turisticko odrediste (Stani¢ 2009).
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Dubai Mall nalazi se u djelu grada poznatijim pod nazivom ,,Downtown*, a okruzen je
hotelima i zgradama unutar kojih se nalaze poslovni prostori i privatni stanovi. Glavne turisticke
atrakcije 1 simboli grada Burj Khalifa i Dubai Fountains smjeStene su odmah ispred centra, a
sve zajedno ¢ini veliki kompleks gdje dnevno prode na desetke tisuca ljudi. Dubai Mall je
trenutno najveci trgovacki centar na svijetu, otvoren 2008. godine, na tri kata nudi posjetiteljima
oko 1 200 trgovina medu kojima je i rekonstrukcija starih arapskih trznica (souks) te poseban
,»Shoe district* gdje se prodaje isklju¢ivo obuca poznatih robnih marki, klizaliste, kina, akvarij
1 fontana koji se protezu duz svih katova, SEGA Republic tematski park, Dino park i veliki broj
restorana i kafic¢a. Centar je u potpunosti dostupan i odli¢no povezan s ostalim dijelovima grada
putem metroa i nekoliko stajalista taksija koje konstantno kontroliraju redari. Put od stanice
metroa do ulaza u centar vodi velikim klimatiziranim hodnicima. Razlog tome je nepovoljna
klima u ljetnim mjesecima koja oteZava boravak na otvorenom. Kako nista ne bi sprijecilo
posjetitelje pri potro$nji, osmisljeni su hodnici, s pokretnim trakama za hodanje da potrosaci
Sto prije stignu do cilja. Koli¢ina ljudi koja na dnevnoj bazi cirkulira oko i unutar kompleksa,
bljeskovi fotoaparata i okolni barovi i restorani podsjecaju na tradicionalni centar grada, gradski
trg oko kojeg se organizira druStvenih Zivot stanovnika. Trgovacki centar je u ovom slucaju
preuzeo sve kulturne prakse karakteristi¢ne za gradsko srediSte. Jedina je razlika Sto se nigdje
u gradskim vodi¢ima, literaturi i medijima Dubai Mall ne spominje kao centar. On je samo
stimulacija gradskog srediSta koje nedostaje Dubaiju. Stanovnici grada u trgovackom centru
obavljaju svakodnevne poslove poput odlaska u banku ili placanja racuna. Osim toga, on je
mjesto susreta s prijateljima ili obitelji. Jednako kao i tradicionalni trg, Dubai Mall predstavlja
mjesto zajedniStva. Javni prostor u kojem posjetitelji moraju postivati odredena pravila. Pa tako,
neophodno je pripaziti na na¢in odijevanja, ne preporucuje se drzanje za ruku ili ljubljenje, kao
1 konzumiranje hrane van restorana. U Dubaiju drustvena funkcija trgovackih centara
nadmasuje komercijalnu, upravo zbog problema s nedostatkom tradicionalnog centra. Dubai
Mall je tako mjesto okupljanja, mjesna zajednica ili lokalni klub u kojem se okupljaju sve dobne
skupine (Ritzer, 1999). Interijer Dubai Mall-a neopisivo podsje¢a na gradski trg, s
mnogobrojnim uli¢icama koje ga presijecaju. Za razliku od sredi$ta grada, u trgovackom centru
izbaceni su svi negativni aspekti, pa je tako cjelokupno iskustvo Setnje ugodnije, ¢iSée i
sigurnije. U Mallu-u kao i u Dubaiju kretanje za pjeSake je otezano, mnogo je ulaza, izlaza i
skretanja. Citavi put i razgledavanje centra ipak malo olak$avaju putokazi koji se unaokolo
nalaze i usmjeravaju posjetitelje prema ,,znamenitostima‘ ili metrou/taksiju. Kako bi opravdao
svoju ulogu glavne turisticke atrakcije, Dubai Mall ucestalo organizira razli¢ite manifestacije.

U okviru potrosackog turizma najpoznatija manifestacija je Shopping festival koji se odrzava
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svake godine tijekom sijeCnja, a karakteriziraju ga veliki popusti u svim ducanima.
Teatralizacija prodajnih mjesta u Dubai Mallu dosegnula je svoj vrhunac. Ducani koriste niz
tehnika kako bi se istaknuli u masi. Pa tako na ulazima nekih du¢ana stoje domacini/ce koji vrlo
uljudno pozivaju potroSace unutra, zatim posebno osvjetljenje, mirisi ili eventi koji se Cesto
organiziraju kako bi se iskustvo shoppinga podiglo na vi$u razinu. Kako bi se zadivili moderni
potrosaci i prosirili dobar glas, spektakl je u potpunosti preuzeo trgovacki centar. No, ono §to
najvise zadivljuje ili za¢uduje je velic¢ina Dubai Mall-a. Toliko je veliko da mislim kako ni sama
nisam prosla sve dijelove iako sam centar posjetila vise puta. Setaju¢i Mall-om zaista se ¢ini
kao da se vrijeme provodi u centru grada, a ne trgovackom centru. Prvenstveno zbog koli¢ine
ljudi $to svakodnevno prolazi tuda, a zatim zbog interijera i usluga koje se nude posjetiteljima.
U usporedbi s ostalim mjestima u gradu u Dubai Mall-u sam primijetila najve¢i broj ljudi na
jednom mjestu. Da li je Dubai Mall zaista centar grada? To je pitanje na koje nisam uspjela
dobiti odgovor. Sluzbeni centar ne postoji, no usudila bih se re¢i kako je Dubai Mall u funkeiji
nesluzbenog centra. Urbano gledajudi zaista se nalazi u centru, odli¢no je povezan s ostatkom
grada, u ponudi ima sve potrebne usluge, a koli¢ine ljudi koje svakodnevno tuda produ
ekvivalentne su broju ljudi $to prolazi centrom bilo koje svjetske metropole. Ono po ¢emu se
razlikuje je fizicko okruzenje. U tradicionalnom smislu centar grada bi podrazumijevao trg i
podrucje oko njega, drugim rijeCima smjesten je na otvorenom. S druge strane u Dubai Mall-u
je sve umjetno. Rijec je o zatvorenom prostoru, zasticenom od vremenskih nepogoda, u kojem
je klima idealna, a vremensko ograni¢enje gotovo da i ne postoji s obzirom na to da centar radi
svaki dan minimalno do 23h. Sve je uredeno s ciljem zadovoljenja potreba potrosaca kako bi

oni onda troSili Sto viSe novca.

Da zakljucim, iako nigdje ne postoji sluZzbena informacija, usudila bih se re¢i kako je Dubai
Mall ipak u funkciji gradskog sredista. Na njegovom primjeru moZemo vidjeti do kojeg su
stupnja napredovali trgovacki centri i1 kako ¢e oni izgledati u buduénosti. Dubai Mall mjesto je
socijalizacije, ali 1 Siroke komercijalne ponude. Cilj je ugodno iznenaditi potroSace koji su u
postmodernom dobu postali indiferentni na podrazaje velegrada. 1z tog razloga u Dubai Mall-
u, ali i u Dubaiju vecina stvari i pojava kod posjetitelja mogu izazvati Sok ili cudenje. Dubai
Mall je najbolji prikaz hiperpotrosackog drustva koje je iznjedrilo kupnju kao razonodu i kupnju
kao zavodenje s teatralizacijom prodajnog mjesta. Cjelokupno iskustvo shoppinga tako je

obiljezeno spektaklom i1 podiginuto na posebnu razinu.
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4, Zakljucak

U doba kasnog kapitalizma vecina stvari i odnosa je podredena trZistu, a time i potro$nji. U
20. stolje¢u dogadaju se promjene u proizvodnji i zapocinje preodgoj proizvodaca u potrosace.
Ove dvije stavke uzrokovale su jacanje konzumerizma, da bi naposljetku on postao
dominantnom ideologijom kasnog kapitalizma. Postindustrijsko doba pred covjeka stalno
postavlja nove izazove. Ucestale tehnoloske inovacije svakodnevno mijenjaju zivot u
suvremenom drustvu. Obratimo 1i malo bolje paznju, uocit ¢emo promjene svuda oko nas, a
posebno u gradu gdje zivimo. Pocevsi od novoizgradenih nebodera i trgovackih centara, pa do
ljudi koji su se povukli u sebe i nesvjesni okoline Setaju sa slusalicama u usima ili glavama u
mobitelima. Grad je materijalizacija drustvenih odnosa 1 viSka kapitala, ogledalo drustva koje
ga svakodnevno mijenja i nadograduje. Drustveni konstrukt oblikovan drustvenim odnosima.
Stoga, grad je potrebno teoretizirati u kategorijama nedeterminiranosti, fluidnosti i
varijabilnosti,a takva dinami¢na perspektiva upucuje na aktivnu interakciju izmedu grada i

pojedinca (Gulin, Zrni¢ 2009).

Na temelju teorije i analize slucaja zakljuc¢ila sam kako Dubai zaista sadrzi sve aspekte
postmodernog grada, a kao takav je i odraz postindustrijskog drustva. Analiza Dubaija i Dubai
Malla je pokazala u kojoj je mjeri meduodnos ova dva koncepta slozen i drugaciji od
uobicajenog odnosa trgovackog centra i grada. Naime, Dubai Mall je za stanovnike Dubaija
puno vise od obi¢nog trgovackog centra. Za pocetak njegova ponuda prelazi granice kupnje
isklju¢ivo materijalnih stvari s obzirom na to da sadrzava brojne restorane, hotel, klizaliste,
neke od kulturnih znamenitosti grada i naposljetku trgovine. Sve to je odraz hiperpotroSackog
drustva u kojem moderni potro$ac¢i osim materijalnih stvari kupuju usluge, iskustva i kulturu.
U hiperpotrosackom drustvu Zelja je ono $to pokreée potrosade. Zelja za novim iskustvima ili
proizvodima koja se najc¢eSce nastoji ispuniti za vrijeme slobodnog vremena. Iz toga se rada

potroSnja kao razonoda koja postaje omiljena aktivnost u slobodno vrijeme.

Osim trgovine socijalizacija je takoder funkcija trgovackog centra, a zbog velike
koli¢ine razli¢itih sadrZaja u Dubai Mall-u ona je i prvotni motiv za odlazak u centar. Uz sve
navedeno, ovaj trgovacki centar je i jedna od najpoznatijih turistickih atrakcija zajedno s Bujr
Kalifom koja je smjeStena unutar istog kompleksa, te se tako jedan uz drugog nalaze najveci
trgovacki centar i najviSa zgrada na svijetu. U Dubai Mall-u zbog teatralizacije prodajnog
mjesta doZivljaj kupnje poprima obiljeZja spektakla. Proizvodnja prostora u trgovackom centru

ima samo jednu ulogu — povecanje profita, no ova ¢injenica je vrlo dobro skrivena iza sadrzaja

52



koje Mall nudi svojim posjetiteljima. Oni se osjecaju jako dobro hodajuci centrom gdje je s
jedne strane akvarij, a s druge klizaliSte, umjetni okoli§ daje dojam kako Se¢u prirodom, a ne
vrlo precizno planiranim hodnicima. Improvizacija ceste i prirode ni malo ne odaje dojam da je
rijeC o generickom gradu, umjetnoj tvorevini. U Dubaiju je tako ,,estetika simulacije dosegla
svoje vrhunce (Baudrillard, 2003). Drustvo stvara i transformira prostor, prostor inkorporira
socijalne akcije, a gradevine kao proizvodi drustva s odredenom svrhom odrazavaju nacin
zivota tog drustva (Lefebvre, 1991). U slucaju Dubaija gradevine su divovski shopping centri,
zasebni prostori, odvojeni od vanjskog svijeta gdje vladaju posebna pravila i gdje je atmosfera
i interijer do posljednje sitnice isplaniran, a njihova je svrha okupljati ljude i poticati ih na

potro$nju kako bi grad i dalje nesmetano Zivio i Sirio se zahvaljujuéi potrosackom turizmu.

Konzumeristicko drustvo je najsnaznija karakteristika Dubaija kao druStvene
konstrukcije. U tom kontekstu, Dubai je odraz hiperpotroSackog drustva, primjer koliko je
dominantna potros$nja postala u zivotu stanovnika suvremene metropole. Potrosacki identitet
jedino je obiljezje zajedni¢ko svim stanovnicima, a oni u Dubaiju imaju pristup svim globalnim
trendovima i markama. Aktivnosti i sadrzaji ukljucuju i poti¢u potro$nju, te manipuliraju i
zavode potrosace. Naposlijetku, pitanje je ako ili u kojoj mjeri u takvom svijetu osoba ima

mogucénost slobodnog izbora, te moze li se oduprijeti spektaklu iz kojeg je skrivena potrosnja.
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