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I
UVOD

Predstavljajte si par, ki šestnajsto obletnico poroke praznuje v nakupo-
valnem središču. Odvetnik Nick Fifer in njegova žena Deborah Finegold-
Fifer sta se odločila, da bosta praznovanje obletnice prijetno združila z
božičnim nakupovanjem v enem izmed največjih nakupovalnih središč v
Los Angelesu. Med obiskom v nakupovalnem kompleksu Beverly Center
naletita na čarovnika, pantomimika, skupinico okajenih ljudskih godcev
v starinskih oblačilih, raperske pevce, ki prepevajo božične pesmi, skupi-
no mehiških pevcev s klubuki in serapami ter akrobatsko skupino iz
Šanghaja. Med drugim si ogledata tudi indijski film (Salaam Bombay reži-
serke Mire Nair), si privoščita jogurt v okrepčevalnici, se najesta sušija v
tipični japonski restavraciji, zvrneta margerito ali dve v mehiški kantini
in si privoščita šampanjec ter kaviar v francoski restavraciji. Ko sta že kar
nekaj časa v nakupovalnem središču, si naposled kupita še starinski an-
gleški okvir za slike, italijansko športno jakno ter avstralsko desko za
surfanje. 

Prizor je vzet iz filma Prizori iz nakupovalnega središča (Scenes from a
Mall, režiser Paul Mazursky, 1991), v katerem Woody Allen in Bette
Midler praznujeta obletnico poroke v orjaškem nakupovalnem središču.
Pestrost in slikovitost prostorov potrošnje je protagonista filma, vsakda-
nji zakonski par, dobesedno premamila, da izredni dogodek proslavljata
pohajkujoč po nakupovalnem središču, se tu in tam ustavita na dolo-
čenem prizorišču ter kdaj pa kdaj tudi kaj kupita. Čas, ki ga imata na
voljo, in množica (ne)avtentičnih multikulturnih prostorov potrošnje, ki
se ponujajo na tako majhni lokaciji, se zdita najboljša izbira za instant-
no, nadomestno izpolnitev vseh tistih fantazij, ki jih v realnosti in v tako
kratkem času na nobenem drugem kraju ali prostoru ne bi mogla doži-
veti. 

V podobna nakupovalna območja že kar nekaj časa zahajamo tudi pri
nas. Brez dvoma bi tudi tu lahko našli enak zakonski par, ki podobno
preživlja pomembne življenjske dogodke. Velika nakupovalna središča z
raznovrstno ponudbo postajajo vse pomembnejša družbena stičišča in
privlačne časovno-prostorske lokacije, na katere se steka velikansko šte-
vilo ljudi z različnimi željami in potrebami. Nakupovalna središča so za-
radi svoje množične in vsestranske ponudbe postala veliki porabniki pro-
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stora v mestu. Zaradi svoje ekstenzivnosti in privabljanja velikega števila
avtomobiliziranih obiskovalcev nova nakupovalna središča navadno na-
stajajo zunaj mestnega središča. Osnovna težava, ki izvira iz tega, je po-
glabljanje prepada med avtomobilsko dostopnim mestnim obrobjem in
avtomobilsko težko dostopnim mestnim središčem.

Lewis Mumford v knjigi Mesto v zgodovini (1988) prostore potrošnje
prikaže kot enega izmed osnovnih elementov, na katerih temelji razvoj
mesta. Šele z nastankom tovrstnih prostorov v središčih večjih naselij so
se lahko razvili drugačni in kompleksnejši načini bivanja, ki so mesto po
organizaciji življenja dokončno ločili od podeželja. Prostore potrošnje so
v začetni fazi razvoja mest predstavljale predvsem velike koncentracije
trgovin v središču mesta. Na te primarne prostore potrošnje so se v zgo-
dovini vezale številne spremljajoče dejavnosti, ki so bogatile ponudbo
mestnega središča in privabljale veliko število ljudi. Med prostore, ki so
ponujali te spremljajoče dejavnosti, lahko poleg gostiln in raznih roko-
delskih delavnic štejemo tudi prostore kulture oz. kulturne potrošnje.1

Obe vrsti prostorov, tako prostori kulture kot kulturne potrošnje, so
sestavni element mestnega središča, uravnoteženost med njimi pa je
nujen predpogoj urbanosti oz. »urbanega načina življenja« (Wirth, 1964),
kot ga opisujejo nekateri sociologi. Henri Lefebvre v Writings on Cities
(1996) in Production of Space (1991) opisuje urbanost oz. urbano central-
nost kot širok nabor elementov, ki obsegajo veliko gostoto srečevanj, kul-
turno in etnično raznolikost, umetnost oz. umetniške artefakte, nepred-
vidljivost, igrivost, izmenjavo različnih impulzov, občutenje prostora z
uporabo vseh čutil. Louis Wirth opisuje mesta kot: »velika, gosta in rela-
tivno trajna naselja družbeno heterogenih ljudi« (Wirth, 2000: 98). Trudi
Bunting in Pierre Fillion (2000) v skladu z Wirthovim opisom mestnega
življenja kot ključne lastnosti urbanosti navajata bližino, gostoto in raz-
ličnost. Mesta definirata kot prostore intenzivne družbene interakcije in
izmenjave med tujci. Življenje v mestu omogoča načrtovane in nenačrto-
vane naključne komunikacije in minimalizira stroške interakcij (v času,
naporu in denarju).

Urbanost zajema mnogo pomembnih, a očem skritih, nevidnih aspek-
tov, zato jo je težko definirati tako, da bi bili rezultati meritev objektivni.
Vprašanje urbanosti zadeva prostor kot družbeno dimenzijo in zajema
emocije, naključnost in možnost, kompleksnost in različnost, soobstoj
protislovij na istem prostoru. Urbanost se skozi čas spreminja, tako na

UVOD

1 Zaradi lažjega pojasnjevanja različnih oblik trženja mestnih središč bodo prostori
kulture in kulturne potrošnje v besedilu ločeni. S prostori kulture so mišljeni pred-
vsem tisti prostori, v katerih se odvija neki specifičen kulturni program, ki ne te-
melji na strogo profitabilni osnovi in zato večinoma ne privablja velikih množic ljudi
(npr. opera, umetniško gledališče ali art kino). Nasprotno se prostori kulturne po-
trošnje, predvsem od obdobja po drugi svetovni vojni, vse bolj povezujejo z množič-
nostjo in gradijo na privlačni ponudbi tj. čim bolj všečnemu programu, ki naj bi pri-
vabil čim večje število ljudi (med take prostore bi uvrstil popularni kino).
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ravni dneva kot posameznih letnih časov ali zgodovinskih obdobij, in
vsebuje kaotične procese, ki jih zaznamuje nelinearnost vzrokov in učin-
kov. K težkemu opisovanju urbanosti v času in prostoru je veliko pripo-
moglo predvsem obdobje industrializacije, čeprav korenine tega procesa
zasledimo že pri Descartesovih idejah abstraktnega prostora in prevladi
racionalnega mišljenja nad emocijami. Emocije je težko spremljati ra-
zumsko, zato so bile tudi pri analizah prostora do začetka devetdesetih
let preteklega stoletja po krivici odrinjene na stran. Emocije v veliki meri
prispevajo k občutenju in počutju posameznika v prostoru in posredno
vplivajo na razvoj mesta. Posameznik izbira prostore, v katerih se počuti
dobro, sproščeno in mu omogočajo visoko stopnjo zadovoljstva. V knjigi
bom emocije skušal povezati z nakupovanjem in prostori potrošnje na
mestnem obrobju.2

Urbanosti ne moremo objektivizirati in o njej lahko razpravljamo le po
posameznih fragmentih. Ulični spektakel, s katerim se bom v knjigi po-
drobneje ukvarjal, je zato le eden izmed možnih opisov urbanosti. Mest-
no središče je bilo včasih sinonim za prizorišče raznovrstnih dogodkov,
ki so se zvrstili pred naključnim opazovalcem med sproščenim pohajko-
vanjem po mestu. Spontanost, nedoločenost in svoboda gibanja so de-
javnosti flanerja (fr. flâneur) 19. stoletja, ki ga je v imel v mislih Charles
Baudelaire. Danes je romantična podoba brezciljnega voajerja, ki se po
mestu potika iz golega užitka ob opazovanju uličnega življenja, že dokaj
redek prizor. Vzroke za zmanjševanje pomena flanerstva, ki je bilo v
prejšnjih zgodovinskih obdobjih eden izmed pomembnih vidikov urba-
nosti, gre med drugim iskati v spremenjeni vlogi prostorov potrošnje in
kulturne potrošnje v mestnem središču.

V drugi polovici 19. stoletja sta Evropa in Severna Amerika doživeli
množično rast in širitev mest. Nova stanovanjska gradnja in druge oblike
urbanega razvoja so mesto razširili daleč prek njegovih srednjeveških
meja. Če je bila večina mest pred tem dokaj majhna, strnjena in je teme-
ljila na razmeroma majhnih, a ozko povezanih družbenih skupinah, so
nova mesta bistveno povečala število prebivalcev. Industrijska urbaniza-
cija in hiter razvoj avtomobilskega prometa sta odpravila flanerja iz 19.
stoletja. Mestno središče je bilo do pojava avtomobila vedno najbolj do-
stopen prostor, ki je spodbujal menjave, srečevanja, navezovanja social-
nih stikov. V tej igri družbenih izmenjav in stikov so imeli prostori
potrošnje središčno vlogo, saj so v mestni center privabljali veliko število
ljudi, ki so nakupovanje pogosto povezovali z vrsto drugih prostočasnih
dejavnosti. S tem ko so ulico spremenili v avtomobilsko cesto, povratek k
flanerstvu kot pomembnemu elementu urbanosti izpred obdobja indu-

URBANI PROSTORI POTROŠNJE

2 Pri tem se bom osredotočil predvsem na Colina Campbella in njegov koncept »sa-
njarjenja pri belem dnevu« (Campbell, 1987) s katerim bom skušal pojasniti, kako
sodobni potrošnik doživlja spremembe v prostoru in kaj vpliva na njegov urbani na-
čin življenja. 
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strializacije ni več mogoč. Tokove peščev zamenjajo tokovi avtomobilov,
ki mesto razširijo v dolžino in zmanjšajo število socialnih stikov. Ulični
spektakel ni več del urbanega načina življenja oz. je odvisen od regulaci-
je avtomobilskega prometa.

Spektakel oz. »prizoriščnost« (Hočevar, 2000: 67) kot element urbano-
sti je v modernih prostorih, ki so prilagojeni avtomobilskemu prometu,
težko vzdrževati. Zato moramo, če hočemo, da ulice mestnega središča
ostanejo osrednji del urbanega načina življenja, najti nove rešitve, ki
bodo spodbujale njihovo privlačnost za množice. Ko bom v nadaljevanju
govoril o pomanjkanju, slabitvi urbanosti, bom torej mislil na zmanjšani
vpliv elementa prizoriščnosti v novi, spremenjeni naravi urbanosti. Ne-
izrabljen prizoriščni potencial urbanih prostorov potrošnje in kulturne
potrošnje v mestnem središču vpliva na upadanje pomena mestnega sre-
dišča, ki bi lahko privabljal širše množice ob vseh urah dneva. 

SPREMINJANJE MESTNEGA SREDIŠČA LJUBLJANE 
IN VLOGA PROSTOROV POTROŠNJE

V knjigi bom razmerja med novo urbanostjo, prometom in spreminja-
njem ponudbe prostorov (kulturne) potrošnje prikazal na zgledu Ljublja-
ne. Domneve o slabitvi urbanosti na ulicah mestnega središča bom pove-
zal s selitvijo nekaterih prostorov potrošnje in kulturne potrošnje na
obrobje mesta, ki je uspela predvsem zaradi povečane avtomobilske do-
stopnosti teh območij. Skladno s povečevanjem trgovskih prostorov na
mestnem obrobju so se tja preselile tudi druge prostočasne dejavnosti,
izmed katerih še posebej izstopa kino. 

Proces množičnega preusmerjanja tokov potrošnikov iz mestnega sre-
dišča na obrobje se je v Ljubljani začel že na začetku devetdesetih, ven-
dar so se v zadnjih letih zaradi ponudbe novih prostočasnih dejavnosti
(rekreacija, kino, gledališče) na mestnem obrobju, ti procesi močno pospe-
šili. Določen delež ljudi obiskuje mestno središče, vendar se število obi-
skovalcev obrobnih nakupovalnih središč hitreje povečuje. Nakupovanje,
ki predstavlja eno izmed nujnih vsakdanjih življenjskih opravil, se v zad-
njem času vse bolj povezuje z drugimi, bolj kulturno-zabavnimi prostoča-
snimi dejavnostmi (kino, gledališče), ki jih zdaj najdemo tudi v novih
prostorih potrošnje na obrobju Ljubljane.3 Z nastankom novih velikih

UVOD

3 Hočevar v Novih urbanih trendih (2000) navaja, da se »mesto (mestnost) s svojimi
specifičnimi lastnostmi v razmerah naraščujoče univerzalizacije dostopnosti iz
nujne potrebe in vnaprejšnje danosti, preoblikuje v refleksivno življenjskostilsko iz-
biro posameznikov, skupin oz. organizacij. In sicer na ravni posameznika tako v
smislu bivanja in dela kot tudi v smislu specifičnih oblik individualizacije (samorea-
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trgovskih površin na mestnem obrobju in priključitvijo nekaterih po-
membnih prostočasnih dejavnosti na te prostore se je delno preusmeril
tudi tok gibanja potrošnikov v mestu. Ob tem bom razpravljal o tem,
zakaj večina ljudi ne obiskuje prostorov potrošnje in kulturne potrošnje
v središču mesta, čeprav ponujajo neprimerno privlačnejši arhitekturni
oz. ambientalni kontekst za vsakdanje prostočasne dejavnosti kakor
mestno obrobje. 

Spremembe v mestnem središču Ljubljane in hitra rast nakupovalnih
središč na obrobju vplivajo na delovanje celotnega mesta. Na mestnem
obrobju nastajajo novi prostori potrošnje, ki spreminjajo vrednosti »lo-
kalnega kapitala« (Urry, 1995) v mestu. S privabljanjem ali preusmerja-
njem množice ljudi iz mestnega središča novi prostori potrošnje posred-
no vplivajo na kakovost življenja v drugih delih mesta. Ker so novi pro-
stori potrošnje blizu pomembnih infrastrukturnih povezav (bližina avto-
ceste), ne vplivajo le na druge dele mesta, temveč privabljajo tokove ljudi
iz širše urbane regije in spreminjajo načine vsakdanjega obnašanja in de-
lovanja na ravni celotnega urbanega sistema Slovenije. Te spremembe v
vsakdanjem delovanju posameznikov bom v prvem delu knjige najprej
analiziral s pomočjo koncepov različnih avtorjev, ki se ukvarjajo s prosto-
ri potrošnje, v drugem delu pa empirično analiziral spreminjanje prosto-
rov potrošnje v mestnem središču in na mestnem obrobju. 

Po uvodnih poglavjih, ki bodo orisala zgodovinske procese oblikova-
nja prostorov potrošnje v mestnem središču, sledi analiza negativnih
vidikov procesov spreminjanja urbanih prostorov potrošnje. Ob tem bom
osvetlil procese maksimizacije profita v urbanih prostorih, ki vplivajo na
zmanjševanje privlačnosti mestnega središča in povzročajo selitev različ-
nih trgovskih in družbenih dejavnosti na območja nakupovalnih središč.
Prostori potrošnje bodo v knjigi, navidez paradoksalno, prikazani kot po-
zitiven urbani element, ki lahko sodeluje pri povečevanju privlačnosti
mestnega središča. Povečevanje in širitev ponudbe prostorov potrošnje je
označeno kot dobrodošel urbani element, ki ga je potrebno znova vklju-
čiti v mestno središče z namenom obogatitve oz. dopolnitve visoke kul-
turno-zgodovinske privlačnosti starega mestnega jedra. Pri tem bom za-
govarjal uravnoteženost ponudbe kulturnih prostorov in prostorov (kul-
turne) potrošnje,4 saj prevlada enih prostorov nad drugimi zmanjšuje
privlačnost mestnega središča. Le z optimalno mešanico ponudbe različ-
nih prostorov, ki zajemajo različno ponudbo trgovskih, umetniških, kul-
turnih in zabavnih prostočasnih dejavnosti, je namreč mogoče zagotoviti
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lizacije)« (Hočevar, 2000: 19). Nakupovanje in kraj nakupovanja kot dve obliki indi-
vidualizacije postajata vse bolj stvar izbire oz. refleksije in nista več instrumentalno
zamejena na mestno središče kot v obdobju pred industrializacijo. 

4 Ko bom v nadaljevanju govoril o uravnoteženi ponudbi prostorov potrošnje in kul-
turne potrošnje, bom pri tem mislil tako na raznovrstno ponudbo prostorov (kultur-
ne) potrošnje kot tudi na raznovrstno ponudbo storitev oz. prostočasnih dejavnosti
in dobrin. 
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živahen celodneven mestni utrip oz. urbanost, ki je značilna za uspešna
evropska in globalno uveljavljena mesta. V nasprotnem primeru lahko
pride do procesov postopnega zmanjševanja privlačnosti mestnega sre-
dišča in ta postaja vse manj primeren prostor za prostočasne dejavnosti.
V tem kontekstu se sprašujem, zakaj in do kakšne mere so prostori po-
trošnje na mestnem obrobju lahko uspešni pri širitvi ravni ponudbe pro-
stočasnih dejavnosti in prevzemanju urbanih funkcij ožjemu mestnemu
prostoru Ljubljane? 

V drugem delu besedila bom skušal na različne načine predstaviti po-
nudbo in strukturo potrošnje na območju mestnega središča in velikih
nakupovalnih središč, med katerimi bo največji poudarek na ljubljan-
skem Blagovno trgovinskem centru. BTC je največji ponudnik raznovrst-
nih storitev in prostočasnih dejavnosti, ki poleg nakupovanja obsegajo
tudi ogled kinopredstave, obisk gledališča, obisk lokala, restavracije itd.
Prav zaradi procesov selitve prostočasnih dejavnosti, ki so bile v prete-
klosti značilne predvsem za mestno središče, je treba nove odnose med
mestom in novimi prostori potrošnje še posebej skrbno proučiti. S pri-
merjanjem osrednjih in obrobnih prostorov potrošnje, kot sta ožje mest-
no središče Ljubljane in ulice BTC, ali pa s primerjavo Slovenske kinote-
ke in novega kompleksa kinodvoran Kolosej (analiza kulturne potrošnje)
se bom približal poglavitnemu cilju knjige – preverjanju možnosti nadalj-
njega širjenja potrošnje v nakupovalna središča na obrobju in razkriva-
nju vpliva prostorov potrošnje na razvoj mestnega življenja v Ljubljani. 

MNOŽIČNOST V KULTURI IN POTROŠNJI – 
SPREMINJANJE URBANIH PROSTOROV KULTURNE POTROŠNJE

Pojmi kulture, potrošnje in množičnosti so v obdobju množične produk-
cije dobrin med sabo neločljivo in zapleteno povezani, zato bom skušal
na kratko pojasniti, kako bodo obravnavani v knjigi. Pod pojmom mno-
žične potrošnje predvidevam predvsem razločevanje potrošnje od »po-
trošnje«, tj. potrošnje kot »normalne« in eksistencialno (v materialnem in
duhovnem pomenu) neizbežne prakse ter »potrošnje« v neproduktivnem
smislu, kot jo je označil Falk (Falk v Kos, 1988: 22). Pasi Falk v The Con-
suming Body (1994) opozarja, da je ločevanje potrošnje od »potrošnje«
povsem kulturno določljiva praksa. Kultura je tisti dejavnik, ki določa
eksistenčne pogoje delovanja družbe in opremlja različne vsakdanje
prakse s simbolnimi pomeni in rituali, ne glede na to, ali so v resnici po-
trošnega ali neproduktivnega »potrošnega« značaja. 

Falk s konceptom kulturne pogojenosti potrošnje nakaže, da je mogo-
če s primerjavo različnih kultur v zgodovini določiti vsaj obrise nastanka

UVOD
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današnjega sistema množične potrošnje, ki je radikalen odklon od prejš-
njih zgodovinskih obdobij.5 Hitra rast nakupovalnih središč in drugih
prostorov ponudbe raznovrstnih dejavnosti na mestnem obrobju, kamor
se valijo množice potrošnikov, so dogodek, ki mu v zgodovini ni primer-
jave, in pomenijo ekscesno odstopanje od prejšnjih vzorcev potrošnje, ki
so bili bolj podobni nujni funkcionalni porabi in izmenjavi dobrin kakor
pa čezmerni in za osnovne življenjske potrebe nepotrebni »potrošnji«.
Prav ta velik prepad med sedanjo množično potrošnjo in potrošnimi
vzorci prejšnjih obdobij utrdi prepričanje o spremenjeni potrošniški na-
ravi sodobnega človeka, pa čeprav je novi množični potrošniški instinkt
plod prejšnjih zgodovinskih procesov in delovanja, katerega korenine se-
gajo daleč v preteklost (Falk, 1994).

Posebna pozornost bom namenil urbanim prostorom kulturne potroš-
nje, ki se od običajnih prostorov potrošnje razlikujejo predvsem po po-
nudbi dobrin. Če v trgovini ali nakupovalnem središču potrošnik denar
menja za fizično blago in ob tem uživa, v prostorih kulturne potrošnje
denar večinoma menja za nematerialne dobrine, ki lahko prinesejo
enako osebno zadovoljstvo. Užitek oz. zadovoljitev (ogled filma, posluša-
nje koncerta) v prostorih kulturne potrošnje ponavadi ne pomeni prido-
bitve neke materialne dobrine v zameno za vloženi denar. V določenih
primerih (npr. nakupu umetniške slike v prodajni galeriji) bi lahko govo-
rili o pridobitvi materialne dobrine, a je potrošnja te kulturne dobrine
radikalno drugačna od potrošnje drugih dobrin, kjer je poudarek na ma-
terialni potrošnji. Prostori kulturne potrošnje so v knjigi ločeni od pro-
storov potrošnje, ker dajejo večji poudarek ponudbi kulturnih dobrin
(večino prihodkov ustvarijo s prodajo kulturnih dobrin), ki jih v teh pro-
storih tudi preizkusimo oz. potrošimo.6

Podoben koncept prostorov kulturne potrošnje je predstavil Pierre
Bourdieu v delih Outline of a Theory of Practice (1977), Distinctions – A
Social Critique of the Judgement of Taste (1984) in The Forms of Capital
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5 Zavedam se, da večina slovenskih lektorjev in prevajalcev pojem potrošnje nado-
mešča s porabo. V besedilu bom raje uporabljal pojem potrošnje, ker menim, da je
pojem porabe presplošen za opisovanje procesov množičnega nakupovanja. Poraba
zajema tudi potrošnjo, pri čemer se izgubi razlikovanje med nakupovanjem dobrin,
ki jih ljudje dejansko potrebujejo v vsakdanjem življenju, in tistih dobrin, ki jih ne
potrebujejo. Potrošnja je presežek eksistencialne porabe dobrin in zajema želje in
potrebe, ki so ustvarjene s ponudbo na trgu. Trg je tisti dejavnik, ki omogoča potroš-
njo, saj ponuja nakup presežka dobrin, ki ni nujen za zadovoljevanje posameznikov
materilnih potreb ali koristi, temveč kvečjemu za zadovoljevanje posameznikove že-
lje ali prikazovanje socialnega statusa.

6 Seveda bi lahko med prostore kulturne potrošnje šteli tudi supermarkete in nekate-
re druge prostore potrošnje (npr. videoteke), saj ponujajo izdelke, ki jih štejemo
med kulturne dobrine (slike, videokasete, zgoščenke). Za nadaljnje analize bom ob-
držal ohlapno distinkcijo med prostori potrošnje in kulturne potrošnje (razločevanje
na podlagi večjega poudarka na ponudbi in potrošnji bodisi kulturnih ali material-
nih dobrin) in se ne bom spuščal v nadaljnje razprave o naravi prostorov kulturne
potrošnje. 
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(1986), kjer govori o kulturnem kapitalu.7 Gre za vir bogastva, ki je alter-
nativen ekonomskemu (finančnemu in industrijskemu) kapitalu. H kul-
turnemu kapitalu lahko štejemo izobrazbo, umetniške predmete ali pa
kar celotna mesta s pripadajočo »kulturno infrastrukturo« (urbanistična
zasnova mesta, arhitektura, muzeji itd.). Iz tega kulturnega kapitala pa
lahko pridobimo ekonomski kapital s postopki trženja in promocije. To
že stoletja počnejo nekatera mesta z bogato kulturno-zgodovinsko dediš-
čino, npr. Firence, Rim, Benetke itd. Prostori kulture so v teh mestih del
kulturnega kapitala in so že dolgo pomemben segment mestne ekonomi-
je in zelo dober vir zaslužka. K tem prostorom sodijo npr. opera, gledališ-
če ali umetniška galerija, ki so bili v preteklosti značilni za mestno sre-
dišče. V njih so se zbirali predvsem premožnejši, višji družbeni sloji in
intelektualna elita. V obdobju francoske revolucije pa se je zgodil prvi
kulturni preobrat, ki je prostore kulture približal ljudskim množicam.
Kulturni prostori so se začeli postopoma odpirati različnim družbenim
razredom. Iz palač nekdanjih elit so nastali muzeji (npr. pariški Louvre)
in postali dostopni vsakomur; to, kar je bilo prej rezervirano le za redko
elito (kralja), je bilo poslej vsaj vizualno (kot muzejski eksponat) dostop-
no vsakemu posamezniku. Prostori kulture so od obdobja po francoski
revoluciji razumljeni drugače, tako da se kultura vse bolj povezuje z mno-
žičnostjo. Z odpravo fevdalnih sistemov in prirojenih plemiških statusov
se je začelo postopno zmanjševanje razlik med življenjskimi stili posa-
meznikov, to pa je vplivalo na drugačno razumevanje kulture v vsakda-
njem življenju.

Do še večjega zmanjševanja razlik med visoko in nizko kulturo ter
vznika množične kulturne potrošnje je prišlo v obdobju po drugi svetov-
ni vojni, ko so se vrednote visoke kulture približale izkušnjam iz vsakda-
njega življenja večine posameznikov (npr. nastanek pop-arta v šestdese-
tih letih prejšnjega stoletja, Andy Warhol). Kulturne hierarhije preteklo-
sti, ki so bile nekdaj močno navezane na statusne sisteme, nacionalno dr-
žavo in druge ideološke strukture in so se izražale tudi prek kulturnih
prostorov v središču mesta, so se v obdobju gospodarskega in trgovskega
razcveta stopile z vrednotami »nizke« (pop) kulture. Zmanjševanje razlik
med visoko in nizko kulturo je omogočilo, da se vsaj nekateri prostori
kulturne potrošnje, kot so kino ali gledališče, povezujejo tudi s prostori
potrošnje na mestnem obrobju. 

Čisto mogoče je, kot ugotavlja Mike Featherstone, da: »…legitimnost
določenih oblik kulturnega kapitala in legitimnost veljavne simbolne hie-
rarhije ter strukturnih značilnosti polja kulturnega kapitala ne bi smele
biti razumljene kot večne. …Zato je mogoče, da določene oblike kultur-

UVOD

7 Bourdieu v The Forms of Capital (1986: 248) navaja tri oblike kulturnega kapitala, ki
lahko obstaja v:
1) utelešenem stanju (stil prezentacije, način govora, lepota itd.),
2) objektiviziranem stanju (kulturno blago – slike, knjige, stroji, zgradbe itd.),
3) institucionaliziranem stanju (izobrazbene kvalifikacije).
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nega kapitala, kot sta popularna in množična kultura (jazz, rock glasba,
kinematografi, tematski parki), postanejo bolj legitimne in ugledne ter se
povzpnejo na lestvici simbolne hierarhije« (Featherstone, 1998: 200). V
sodobnem svetu torej ni nič nenavadnega, če se umetno ustvarjeni sveto-
vi brez tradicionalnega, zgodovinskega ozadja visoko povzpnejo na les-
tvici priljubljenosti in privabljajo širše množice. Featherstone navaja
zgled New Orleansa in druge predele velikih mest, ki so do nedavna ve-
ljali za območja nizke kulture, zdaj pa postajajo spoštovanja vredne turi-
stične točke, kamor zahajajo množice ljudi. K tem zgledom lahko doda-
mo še celo vrsto novih množičnih prostorov kulturne potrošnje (kino,
gledališče, umetniške galerije, tematski parki), ki se povezujejo z naku-
povalnimi središči in rastejo dobesedno iz puščave. Na prostorih, ki ni-
majo posebne simbolične ali zgodovinske ambientalne kvalitete (razen
če ne upoštevamo bližine cestnih povezav), nastajajo nakupovalna sre-
dišča, ki so na lestvici ponudbe novega kulturnega kapitala (ki je pred-
vsem zabavne, populistične, množične narave) uvrščena zelo visoko in so
priljubljena zbirališča velikega števila ljudi.

Močnejša povezava kulture in potrošnje ter selitev teh prostorov na
obrobje je mogoča tako zaradi zamegljene ločnice med visoko in nizko
kulturo kot tudi zaradi novih tehnoloških dosežkov v transportu (avto) in
komunikaciji.8 V knjigi bom razpravljal o preusmeritvi množic na obrob-
je in o tem, kaj to pomeni za prostore kultur (Slovenska kinoteka, opera,
večina gledališč) in kulturne potrošnje (kinodvorane Ljubljanskih kine-
matografov, ki niso bile zaprte), ki ostajajo v mestnem središču. Zdi se,
da neprofitni kulturni prostori,9 po številu obiskovalcev ne morejo kon-
kurirati novim prostorom množične kulturne potrošnje (multikino
Kolosej). 

URBANI PROSTORI POTROŠNJE

8 Potrošnja se v sedanjem obdobju lažje povezuje z najrazličnejšimi globalnimi kul-
turnimi vplivi. Prihaja do pojava »prostorsko-časovnega zgoščevanja (Harvey, 1989:
284), ko je zaradi zmanjšanega časa prenosa informacij in dobrin možno večje in hi-
trejše kroženje globalnih kulturnih vplivov. 

9 V določenem pogledu lahko tudi pri neprofitnih kulturnih prostorih govorimo o kul-
turni potrošnji. Udeleževanje profitnih ali neprofitnih kulturnih dogodkov lahko
sproža enako mero zadovoljstva, ki ga je nemogoče objektivizirati. Ne glede na nez-
možnost merjenja zadovoljstva ob gledanju različnih filmskih vsebin bom prostore,
ki ponujajo kulturne vsebine, kljub temu razdelil na profitne prostore kulturne po-
trošnje (kinocenter Kolosej) in neprofitne prostore kulture (Slovenska kinoteka);
delno tudi zaradi drugačnih spremljevalnih dejavnosti, povezanih s temi prostori.
Če so prostori kulture namenjeni predvsem zadovoljevanju užitkov ob gledanju kul-
turnih vsebin, se s prostori kulturne potrošnje povezuje še cela vrsta profitnih
spremljevalnih dejavnosti, ki naj bi povečala potrošnjo raznovrstnih dobrin (npr.
hrane) med obiskovalci. Temu je namenjeno tudi oglaševanje in promoviranje blaga
in storitev, ki je pomemben del prostorov kulturne potrošnje.
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VPLIV OBROBNIH PROSTOROV POTROŠNJE 
NA SLABITEV URBANOSTI

V knjigi bom podrobno prikazal drobne spremembe pri nekaterih na
videz prikritih, vsakdanjih življenjskih praksah in ritualih posamezni-
kov, ki pomembno vplivajo na delovanje mesta in prostorov potrošnje.
Zaradi svoje običajnosti te drobne lastnosti življenja v mestu ponavadi
izpadejo iz klasičnih prostorskih analiz. Drobne, banalne značilnosti
vsakdanjega življenja, kot so čakanje na avtobusni postaji, urniki voženj
in poti mestnih avtobusov, možnost neposrednega dostopa do trgovine z
avtomobilom, gneča, vreme, so izrednega pomena za posameznika in
vplivajo na raven delovanja celotnega mesta. 

Prostori potrošnje na mestnem obrobju so uspešni pri privabljanju
množic, ker potrošnikom ponujajo olajšave pri navidez »drobnih« prob-
lemih, kot je parkiranje ali dostopnost z avtomobilom. Vedno večja skrb
za drobne probleme malih ljudi je značilnost novih demokratičnih, ne-
hierarhičnih urbanih sistemov. Prostorski načrtovalci v industrijsko viso-
ko razvitih zahodnih državah so že v sedemdesetih in osemdesetih letih
prejšnjega stoletja ugotovljali, da nesorazmeren, enostranski razvoj zgolj
posameznih urbanih območij negativno vpliva na razvoj celotnega mesta
in širše urbane regije. Novi poskusi oblikovanja uspešnih razvojnih stra-
tegij mesta so zato v zadnjem desetletju usmerjeni k vzpostavljanju inte-
griranih urbanih sistemov, ki naj bi poskrbeli za čim širšo vključitev
vseh, tako malih kot velikih akterjev, v izgradnjo enotnega demokratič-
nega urbanega sistema, ki povezuje mesto in širšo urbano regijo v eno
soodvisno celoto. 

Največji obrobni prostori potrošnje (BTC) so rezultat obdobja prehoda
v tržno ekonomijo in so nastali na območju nekdanjih tovornih termina-
lov, kljub temu da so bili ti prostori v prostorskih planih iz osemdesetih
let namenjeni drugim dejavnostim. Kupna moč prebivalstva se je po pre-
hodu v tržno ekonomijo povečala in povzročila hiter razvoj (skladiščnih)
prostorov na obrobju, ki so jih spremenili v velike trgovske površine in
tako ustregli povpraševanju novih potrošnikov. Lokacija in vpliv novih
prostorov potrošnje na mestnem obrobju so vnesli novo dinamiko na ob-
močje mesta, a ta zaenkrat deluje predvsem enosmerno in privablja po-
trošnike z drugih mestnih predelov na območje nakupovalnega središča.
Npr. multikino Kolosej je v sedmih mesecih in petnajstih dnevih od od-
prtja (v maju 2001) obiskalo milijon ljudi, medtem ko je v celotnem letu
2001 kinodvorane v središču mesta obiskalo le 481.035 ljudi (Prodaja ki-
novstopnic, 2003). Prav zaradi teh enosmernih tokov, ki radikalno spre-
minjajo število obiskovalcev v posameznih delih mesta, ne moremo
govoriti o postopnem oživljanju vseh delov mesta, temveč kvečjemu pro-
storov potrošnje na obrobju. Razvoj posameznih urbanih območij (naku-
povalnih središč), ki je bolj podobno krpanju posameznih vrzeli v struk-

UVOD
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turi mesta kakor celoviti integrirani strategiji razvoja mestnega prostora,
nakazuje, da Ljubljana in njena širša urbana regija še vedno temeljijo na
hierarhični družbeno-prostorski ureditvi. 

Večja skrb in pazljivost zaradi drobnih odstopanj v kakovosti vsakda-
njega življenja v mestnem središču pomeni tudi omejevanje negativnih,
hierarhičnih vplivov obrobnih prostorov potrošnje. Razprava v knjigi bo
nakazala nekatere smernice za nevtraliziranje procesov neuravnotežene-
ga razvoja in možnost vključevanja posameznikov v delovanje širše urba-
ne strukture. Povezanost različnih dejavnikov (trgovina, avtomobilski
promet, nakupovalna središča, kultura, rekreacija itd.) v enoten sklop
naj bi z drugega zornega kota zajela in združila posamezne problemati-
ke, o katerih se v Ljubljani vse več govori. Združevanje navidez nepovez-
ljivih, a za posameznika nadvse pomembnih urbanih elementov, kot sta
kulturna potrošnja in avtomobilski prevoz, naj bi prikazalo večplastnost
in kompleksnost urbane problematike, ki vpliva na vsakdanje življenje
prebivalcev in obiskovalcev Ljubljane. Prav zaradi večplastne analize, ki
prikazuje kako drobni družbeni dejavniki spreminjajo odnos posamezni-
kov do urbanih prostorov potrošnje, bi utegnila biti pričujoča analiza
uporabna pri projekcijah in usmeritvah nadaljnjega razvoja mesta Ljub-
ljana. 

URBANI PROSTORI POTROŠNJE
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II
PROSTOR IN POTROŠNJA – 

NABOR TEMELJNIH TEORETSKIH KONCEPTOV

Ob navezavi na različne avtorje, ki se v svojih delih ukvarjajo potrošnjo v
mestu, bom najprej predstavil, kako se je potrošnja v zgodovini konsti-
tuirala kot eden izmed najpomembnejših elementov urbane strukture in
pozneje razpravljal o vlogi potrošnje v sodobnem mestu. 

ZGODOVINA MESTA KOT ZGODOVINA PROSTOROV POTROŠNJE

Zgodovina mesta je obenem tudi zgodovina prostorov potrošnje. Prostor
mesta se od svojega nastanka močno prepleta s posebnimi okoliščinami
delovanja in bivanja, ki narekujejo nujen obstoj prostorov potrošnje. K
nastanku mest in njihovega fizičnega ustroja so prostori potrošnje pripo-
mogli tako, da so pogojevali kompleksnejšo družbeno ureditev, kot je
bila vas, dotlej osnovna tvorba družbene skupnosti. Prostori potrošnje
privabljajo ljudi v mesta in predstavljajo prostore menjave, kjer se ne
menjavajo le dobrine, storitve in denar, temveč prihaja tudi do menjave
socialnih stikov, kultur, družbenih interesov itd. 

Vas – trg(ovina) – mesto

Lewis Mumford je v knjigi Mesto v zgodovini (1969, 1988) prikazal novo
mestno življenje kot strožje in obenem zmogljivejše od prejšnjih bivalnih
vzorcev, ki jih zastopa vas. Stare navade in udobno, lahkomiselno življe-
nje naj bi nadomestile posebne skupne dejavnosti prebivalcev mest. Prav
naraščajoča diferenciacija opravil, ki naj bi bila porazdeljena med ljudi,
je po Mumfordovem mnenju povzročila »kristalizacijo mesta« in začetno
prevlado mesta nad vasjo: 
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»Boj, vladanje, obvladovanje in osvajanje so bile nove teme: zdaj ni
šlo več za skrb in varnost in previdnost, spoštovanje posta ali za pa-
sivno vztrajnost vasi. Preobilna razširitev oblasti, osamljena vas –
ali celo na tisoče osamljenih vasi – z vsem tem ni mogla tekmovati:
bila je kakor shramba in je lahko sprejemala vase le omejene funkci-
je, stroge materinske in organske interese« (Mumford, 1969: 42). 

Kljub nekoliko romantični podobi vasi kot naravne, materinske tvorbe
je Mumford lepo prikazal razmerja, okoliščine, vplive in zgodovinske
procese, ki so povzročili preoblikovanje naravnih danosti in drugačne
prostorske razporeditve družbenih produkcijskih pogojev. Mesto je na-
stalo šele na tisti zgodovinski stopnji, ko je zaradi družbene delitve dela
(na poljedelsko in rokodelsko delo) že nastajal presežek življenjskih do-
brin in s tem zasebna lastnina. Za vas je bila značilna neodvisnost od zu-
nanjih virov in samostojnost vsake posamezne družine, ki živi v njej.
Vsaka družina v vasi je lahko proizvajala večino dobrin, ki jih potrebuje
za preživetje. Menjava blaga je potekala zgolj na ravni osnovnih in nuj-
nih, za življenje pomembnih dobrin. Nastanek mest je pomenil spre-
membo strukture produkcije in premik iz družinske samozadostnosti
(pod okriljem vasi) v povečevanje proizvodnje, kjer naj bi presežni proi-
zvod služil za menjavo na trgu. Skladno z razvojem trga in pospeševa-
njem menjave presežnih dobrin je prišlo tudi do diferenciacije proizvod-
nje, ob čemer so se nekateri še posebej inventivni posamezniki speciali-
zirali za čezmerno proizvodnjo in menjavo zgolj posameznih dobrin. Čez-
merna proizvodnja posameznih dobrin je izničila raznolikost in vsestran-
skost majhne produkcije dobrin v okviru vasi, ki je dotlej družinam omo-
gočala neodvisnost in življenjsko samozadostnost. Življenje v mestu te-
melji na odvisnosti od drugih ljudi, ki kupujejo presežni proizvod na
trgu. Sam prodajalec proizvodnega presežka je hkrati tudi kupec drugih
dobrin, ki jih mora zaradi lastne proizvodne specializacije nabaviti, če
želi preživeti v mestu.

Proizvodni presežek se ponuja na trgih, ki so središčno območje, voz-
lišče novih urbanih prostorskih tvorb, ki jih predstavljajo mesta. Mesta
so zaradi večje gostote ljudi in posebne diferencirane produkcije naju-
godnejše tržno območje. Ker večina prebivalcev mesta specializirano
proizvaja svoj produkcijski presežek, se zgodi, da nekdo vedno kaj po-
trebuje in to kupi ali pa skuša to pridobiti z menjavo za svoj proizvodni
presežek.10 Prostori potrošnje (menjave oz. trgovanja, nakupovanja) se
skladno prepletajo z mestom kot prostorom koncentracije družbenega
presežnega proizvoda na enem mestu in temu ustrezno posebno prostor-

PROSTOR IN POTROŠNJA

10 Ob procesih koncentracije presežnega blaga v mestih prihaja tudi do delitve med
»duhovnim« (intelektualnim, razmišljajočim) in fizičnim delom. Ob tem, ko se razvi-
ja mesto in njegovi prostori potrošnje, se izoblikujejo tudi nekateri segmenti popula-
cije, ki so še posebej spretni pri trgovanju s presežnim blagom in se jim zaradi teh
spretnosti ni treba ukvarjati s fizičnim delom.
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sko razporeditvijo, ki služi za ohranjanje teh pogojev. David Harvey ob
tem povsem ustrezno ugotavlja, da »če ni geografske koncentracije druž-
benega presežnega proizvoda, tudi ni urbanizma« (Harvey, 1973: 240).
Tam, kjer torej ni diferenciacije dela, tudi ni presežnega proizvoda, ni za-
dostne gostote ljudi, ki bi bili pripravljeni na menjavo, in tudi ni kom-
pleksnejšega urbanega razvoja prostora, iz katerega bi lahko nastali pro-
stori, ki bi vzdrževali tak krogotok. Izmenjava zasebne lastnine – blaga je
šele v mestu dobila neko posebno moč in privlačnost, ki je drugačna od
naravne in organske navezanosti ljudi na zemljo oz. zemljiško lastnino.
»Ločitev mesta od vasi lahko pojmujemo tudi kot ločitev kapitala in zem-
ljiške posesti, kot začetek eksistence in razvoja kapitala, neodvisnega od
zemljiške lastnine, ki ima svoj temelj samo v delu in izmenjavi« (Wittfo-
gel v Jakhel, 1979: 95). 

Razcvet trgovine in spremembe v mestu

Še preden se je politična centralizacija v svoji najpopolnejši formi
izrazila v baročnem planu, se je gravitacijski center začel neopazno
premikati k novi konstelaciji ekonomskih moči. Ekonomska doktrina
znana pod imenom merkantilizem, ki je skušala v centralizirano kra-
ljevsko oblast prenesti protekcionizem in monopolistično kontrolo
srednjeveškega mesta, se je izkazala le kot prehoden pojav. Nove
moči so zastopale širjenje in prodor v vseh smereh – od prekomorske
kolonizacije do izgradnje novih industrijskih podjetij, ki so s svojimi
tehnološkimi izboljšavami enostavno prebila vse srednjeveške omeji-
tve. Rušenje mestnih zidov je bilo tako praktično kot simbolično de-
janje (Mumford, 1988: 414). 

Mesto je z razvojem trgovine in kapitalizma začelo spreminjati in širiti
svojo urbano strukturo. Do velike spremembe v ravnotežju moči znotraj
mesta je prišlo okoli 17. stoletja. Od takrat naprej se je pojavljala potreba
po urbanem širjenju in razvoju predvsem na strani trgovcev, bankirjev in
zemljeposestnikov oz. predstavnikov kapitalizma, ki so primarno skrbeli
za povečevanje kapitalskega donosa in skušali šele v sekundarni fazi
delovati tudi v smeri izboljševanja življenja v mestu (Mumford, 1988). To
se je poznalo tudi na urbani strukturi mesta, ki se je pretirano širila čez
meje srednjeveškega mesta in pri tem rušila vse, kar ji je prišlo na pot.
Mesta so celo ponujala svoje najboljše prostore z namenom pospeševanja
razvoja trgovine, investicij in povečanja profita. Zgradbe, ki so včasih slu-
žile za reprezentativne namene vladajočih oblastnikov, so zdaj uporablja-
li za privabljanje kapitala v mesto in povečevanje ekonomske koncentra-
cije. Zastopnikom kapitala je ponujena absolutna svoboda, ki se izraža v
svobodni trgovini in svobodnem skladiščenju blaga, brez posebnih dav-
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kov, vse z namenom pospeševanja poslovanja in oživljanja podjetništva v
mestu. Zgled takega delovanja sta bila v 16. stoletju Lyon in Antwerpen,
ki sta v obdobju podjetniške svobode ekonomsko razcvetela (Mumford,
1988: 420). Svoboda v podjetništvu prinaša tudi beg pred nadzorom in
municipalnimi omejitvami. Največje spremembe so se zato dogajale
predvsem v urbanem prostoru, ki je v najbolj črnem obdobju prevlade
kapitalizma utrpel največjo škodo. Kapitalizem se je v fazi nenadzorova-
nega širjenja izkazal kot rušilec urbanih vrednot, ki ga na poti k poveče-
vanju dobička ne zanimajo stare kulturne in družbene institucije (npr.
rokodelske delavnice, sirotišnice itd.), ki so opravljale storitve v javno
korist. 

Trgovsko mesto je najprej za potrebe svojega ekonomskega širjenja in
šele pozneje tudi zaradi javne splošne koristi izoblikovalo določene mest-
ne servise, ki so pomagali pri nadaljnjem ekonomskem razvoju in ohra-
njali že uveljavljene mehanizme produkcije in menjave v mestu. Skladno
z razvojem mesta se je izoblikovala tudi cela vrsta poklicev in posebnih
služb, ki vzdržujejo ekonomski red. Administracija, policija, pobiralci
davkov, komunala in podobne institucije rastejo skupaj z mestom. Čim
bolj se mesto razvija skozi zgodovino, tem bolj se diferencirajo tudi mest-
ne službe oz. kolektivni, skupni servisi, ki jih mesto nujno potrebuje za
svoje vzdrževanje, delovanje in nadaljnji razvoj. 

Manuel Castells je mestne servise označil kot »kolektivno potrošnjo«11

(Castells, 1977: 460), ki omogoča reprodukcijo delovne sile in proizvod-
nih odnosov. V mestu se izoblikuje organiziran sistem pogojev, ki omo-
gočajo naraščanje kapitala in nadaljnji urbani razvoj. Castells je poudaril,
da mestne infrastrukture ne oblikujejo le tehnični servisi, temveč tudi
drugi, navidez prikriti sistemi, ki omogočajo socializacijo mestnih prebi-
valcev in prav tako vzdržujejo veljavna družbeno-prostorska razmerja v
mestu (Castells, 1977: 457). Castells je mestne servise kolektivne potroš-
nje zato razvrstil na ekonomske, politične in ideološke sisteme (Castells,
1977: 458, 459): 
– Na ekonomski ravni gre predvsem za reprodukcijo že uveljavljenih od-

nosov proizvodnje (reprodukcija delovne sile) in menjave oz. potrošnje
(vzdrževanje kroženja dobrin). 

PROSTOR IN POTROŠNJA

11 Castells je razširil pojmovanje prostorov potrošnje na celotno mesto. Prek kritične
analize kapitalistične ureditve je utemeljil kolektivno potrošnjo v mestu. Mesta so
postala centri nove politike zaradi družbenih sprememb v produkcijskih odnosih, ki
so generirali zahteve po reprodukciji delovne sile s pomočjo kolektivne potrošnje
(Castells, 1977: 460–462). Meni, da kraji in mesta niso več le prostori produkcije do-
brin, temveč tudi organiziranega trošenja dobrin, kar zajema predvsem različne
mestne servise in infrastrukture, ki jih zagotavljata država in mestna uprava z na-
menom reprodukcije energije, znanja ter delovne sile. Z vzpostavljanjem ustreznega
sistema javnih prevoznih sredstev, transporta, šol, bolnišnic, trgovin in urbano in-
frastrukturo (ceste, železniške proge, elektrifikacija, stanovanja, vodovod, telefon-
ska omrežja, kabli za prenos podatkov itd.) si mesto v bistvu zagotavlja hitrejšo in
učinkovitejšo produkcijo znanja in dobrin v odnosu na druga konkurenčna mesta.
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– Na ravni političnih sistemov gre za ohranjanje mehanizmov družbene
intergracije in taktično nadzorovanje konfliktov, ki ne smejo pretirano
rušiti veljavnih lastninskih in menjalnih razmerij. 

– Pri ideoloških sistemih gre za vzdrževanje že uveljavljenih, rutiniziranih
menjalnih praks s pomočjo mreže prostorskih simbolov in znakov.
Simbolično, ki izhaja iz kapitalistične produkcije, namreč: »… ni le
močno prepojilo proizvodnje potrošnega blaga, temveč je tudi postalo
del tistega simbolnega, za katero se zdi, da izhaja in se razvija iz rela-
tivno avtonomnih posameznikov« (ibid.). 

Vsi našteti sistemi kolektivne potrošnje skrbijo za usklajeno delovanje
urbanega sistema in naraščanje kapitala. Usklajenost vseh treh sistemov
se izraža v urbanem razvoju in temu ustreznem povečevanju ekonomske-
ga bogastva v mestu. Kroženje kapitala oz. menjava, ki poteka v prosto-
rih potrošnje, je osnovni mehanizem, na podlagi katerega deluje mesto,
zagotavljajo pa ga servisi kolektivne potrošnje. V začetni fazi razvoja
mest, od atenskega demokratičnega polisa in antičnega Rima prek rene-
sančnih italijanskih mest do srednjeveških hanzeatskih mest, so prostori
potrošnje v mestnem središču vedno veljali za nujen mestni element,
brez katerega urbana struktura ne funkcionira. K visoki koncentraciji
trgovskih dejavnosti je sodil tudi živahen mestni utrip in raznovrstne
prostočasne dejavnosti. Prizoriščnost kot element urbanosti se je zato
skozi zgodovino v zavesti prebivalcev in obiskovalcev mest povezovala s
funkcionalnimi značilnostmi mestnega središča, ki jih najbolje oprede-
ljujejo prostori potrošnje. 

Uporaba avtomobila v mestu

Močan vpliv na spreminjanje prostorov potrošnje je imela iznajdba avto-
mobila. Avtomobil je v vsakdanje življenje posameznika vnesel večjo
svobodo gibanja in neodvisnost od kolektivnega prevoza. Z individuali-
zacijo prevoza je prišlo do velikih sprememb v urbani strukturi. Nastalo
je veliko novih cest, nadvozov, podvozov in druge infrastrukture, ki je
povezana z uvajanjem osebnih prevoznih sredstev. Mumford opozarja,
da je bila največja napaka: »…progresivnega trgovskega uma v preveliki
pozornosti do tistih vrst prometa, ki so obljubljali največjo finančno ko-
rist« (Mumford, 1988: 437). Pred uveljavitvijo avtomobila kot osebnega
prevoznega sredstva so urbanisti predvideli pešca kot glavnega akterja v
trgovskem mestu. Največja pozornost je bila zato namenjena prometu, ki
ga ustvarjajo tokovi pešcev. Temu se je prilagajala tudi urbana struktura
mestnega središča in postavitev trgovin, ki je bila prirejena pešcu. Ker so
trgovci zahtevali čim večjo elastičnost množičnega gibanja potrošnikov,
so bile ustvarjene velike »peš cone«, območja za pešce, ki naj bi pospeše-
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vala kroženje in menjavo ljudi v mestnem središču. Iz množice ljudi, ki
se peš giblje po mestnem središču, izhaja tudi opis urbanosti, ki je pove-
zan s flanerstvom in živahnim mestnim utripom. 

Ob poznejši uveljavitvi avtomobila kot glavnega prevoznega sredstva
so številna mesta začela spreminjati svojo urbano strukturo z namenom
povečevanja ekonomskih, finančnih koristi. Novo prometno oz. cestno
omrežje naj bi pripeljalo še več potrošnikov in povečalo »rentabilno zgoš-
čenost v središču mesta« (ibid.), vendar je obenem povzročilo tudi 
razpad številnih koristnih elementov družbenega življenja. Planerji z na-
menom zagotavljanja cestne infrastrukture, ki naj bi omogočila boljšo
dostopnost do središča, rušijo številne družbeno pomembne urbane ele-
mente, ki jim stojijo na poti. Širjenje ulic, gradnja viaduktov, parkirišč,
garaž, postavljanje avenij in enosmernih ulic, vse se spreminja z name-
nom lažjega gibanja vozil po mestu. Mesto se ob tem širi na vse strani,
saj avto omogoča fleksibilnejšo dostopnost. Predeli, ki so bili s prejšnjimi
prevoznimi sredstvi nedosegljivi oz. predaleč, so zdaj dosegljivi v kraj-
šem času. Zmanjšanje potovalnega časa razširi mesto v dolžino in posto-
poma povečuje število prebivalcev ti pa v mestnih središčih povzročajo
vse večjo zgoščenost. Mestno središče se polni z gnečo, to pa sili planer-
je, da posvečajo vse večjo pozornost reševanju problemov avtomobilske-
ga prometa v mestu in pozabljajo na pomembnost družbenih funkcij, ki
so prav tako nujne za obstoj mesta. »V tem smislu ta bolezen omejuje
samo sebe in to samo zato, ker v končni fazi mora uničiti organizem, ki
jo hrani« (Mumford, 1988: 436). 

Jane Jacobs je negativne vplive uporabe avtomobilov v mestih opisala
v knjigi Smrt in življenje velikih ameriških mest (The Death and Life of
Great American Cities (1994)). Na zgledu velemest, kot sta Los Angeles
ali New York, je večplastno opisala tako negativne kot pozitivne posledi-
ce rabe avtomobilov. V poglavju Erozija mesta ali izčrpavanje avtomobi-
lov (Erosion of cities or attrition of automobiles) je Los Angeles prikazala
kot mesto, ki je zelo odvisno od avtomobilskega prevoza: »… mesto, v ka-
terem je težko kupiti cigarete brez avtomobila; in kadar kdo priredi zaba-
vo, je celo povprečno število treh parkirnih prostorov na stanovanje ob-
čutno premalo, da ne bi bilo gneče pred stavbo« (Jacobs, 1994: 368). Ne
glede na odvisnost mesta od avtomobilov (95 % vsega prometa v mestu je
opravljenega z zasebnimi avtomobili) je sicer razpršeno mestno središče
precej dobro povezano z drugimi deli mesta z javnim prevozom (66 %
prebivalcev in obiskovalcev mestnega središča uporablja javni prevoz).
Paradoks, ki izhaja iz teh nasprotujočih si podatkov, nam prikaže nadvse
zanimivo in trenutno stabilno, uravnoteženo shemo mestnega prometa v
Los Angelesu. Ker je mestno središče najbolj obteženo in obremenjeno s
prometom, je tam na voljo več vrst javnega prevoza, ki ga obiskovalci sre-
dišča veliko uporabljajo. V drugih delih mesta je ravno nasprotno in
praktično nihče ne uporablja javnega prevoza. Mesto tako vzpostavlja
ravnotežje kljub še vedno naraščajočemu številu avtomobilov in rešuje

PROSTOR IN POTROŠNJA



25

neznosno gnečo z raznovrstno ponudbo kolektivnih servisov, predvsem
v središču mesta.

Jacobsova navaja, da kljub možni uporabi alternativnih načinov prevo-
za večina prebivalcev zunaj najbolj zgoščenih območij enostavno ne ob-
čuti negativnih (prometnih) dejavnikov dovolj, da bi spremenila način
življenja in svoje utečene časovno-prostorske poti. »Šele ko je mesto do-
volj homogeno in enakomerno zamazano, je jasno, da ima probleme s
prometom. Le tako ravnotežje je edina možna rešitev za realizacijo pozi-
tivnega feed-backa na procese razjedanja mesta. Ta točka ravnotežja še
ni bila dosežena v nobenem ameriškem mestu« (Jacobs, 1994: 367). Ker
negativni vplivi rabe avtomobilov niso enakomerno porazdeljeni in veči-
na ljudi ne občuti neposrednih negativnih učinkov, mesto deluje in se
razvija po načelih avtomobilske kulture. Negativne dejavnike teh uni-
formnih sistemov opazimo pri porušenih ravnotežjih, ko sorazmerno
majhne in na prvi pogled skoraj neopazne spremembe sistema povzroči-
jo velike sistemske zastoje in nerešljive probleme. Lep zgled takega poru-
šenega ravnotežja je opis stavke transportnih delavcev l. 1960, ko se je v
Los Angeles pripeljalo precej več avtomobilov kot ponavadi. Posnetki iz
zraka so prikazovali grozljivo gnečo na cestah in v medijih so nenehno
poročali o vsesplošnih pretepih med razdraženimi vozniki, ki so se pulili
za nezadostno število parkirnih prostorov.

Če te ugotovitve prenesem na Ljubljano, lahko opazim določene so-
rodne odzive udeležencev v mestnem prometu. Ker Ljubljana nima na
voljo velikega števila alternativnih načinov javnega prevoza, prihaja v
zadnjem času do sprememb uveljavljenih prostočasnih praks posamez-
nih akterjev, ki raje prilagodijo svoje časovne prostorske poti novim oko-
liščinam, kakor da bi po subjektivni oceni konteksta utrpeli čezmerne
stroške, ki jih povzročajo gneča, problemi s parkiranjem v središču
mesta in manjša trgovska ponudba. Trenutne prometne razmere vzpo-
stavljajo kontekst, v katerem se akterji vedejo skrajno racionalno in od-
govarjajo na neurejene prometne razmere z delno preusmeritvijo naku-
povanja v prostore potrošnje na mestnem obrobju. 

Sedanji premik potrošnikov v prostore potrošnje na mestnem obrobju
je bil takoj opredeljen kot nenavaden in zaskrbljujoč pojav, ki naj bi opo-
zarjal na krizo, v katero je zašlo mesto. V resnici je mesto delovalo v skla-
du z razmerami, saj so vsi trije sistemi kolektivne potrošnje delovali nes-
premenjeno. Ekonomski, politični in ideološki sistemi kolektivne potroš-
nje, ki so usmerjeni v povečevanje kapitala in temu prilagajajo tudi raz-
voj urbane strukture, so se preprosto prilagodili razmeram, ki jih nareku-
jejo nova tehnična sredstva (avto) in spremenjene družbene razmere. Če
je hotel kapital v mestu naraščati in obenem mesto prilagajati sodobnim
družbenim razmeram, je bila izgradnja prometnega omrežja za indivi-
dualna prevozna sredstva logičen odgovor na te izzive. 

Izgradnja avtomobilske prometne strukture v mestih je pomenila spre-
membe v dostopnosti posameznih prostorov. Prišlo je do selitve nekate-
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rih prostorov potrošnje iz mestnega središča, ki je postalo premajhno,
neprimerno in nedostopno za širše množice avtomobilskih uporabnikov.
Množična menjava oz. potrošnja dobrin in storitev se je premaknila na
časovno in prostorsko ustreznejše, dostopnejše lokacije na mestnem
obrobju in potegnila za seboj tudi vrsto prostočasnih dejavnosti, ki so
bile do pred kratkim značilnost in simbol središča mesta (npr. kino, noč-
ni klubi, restavracije itd.). Pri tem so se zgodile spremembe v miselnih,
»kognitivnih mapah« (Lynch, 1974) večine avtomobilskih potrošnikov, ki
so si središče nekaterih svojih vsakdanjih dejavnosti (npr. nakupovanje)
zamislili in tudi v praksi premaknili na mestno obrobje.

Guy Debord je selitev prostorov potrošnje na mestno obrobje zelo kri-
tično opisal kot »diktaturo avtomobila«, ki dominira nad okoljem z avto-
cestami, dislocira stara mestna središča in narekuje vse večjo razdroblje-
nost (1999: 116). Pri tem Debord navaja, da so se »koščki preostalega
mestnega tkiva zgostili okoli distribucijskih tovarn, gigantskih supermar-
ketov, ki jih sredi ničesar obdajajo samo parkirne površine« (ibid.). Or-
jaška multifunkcionalna nakupovalna središča so locirana na vmesnem
prostoru, interconi med mestom in podeželjem, in privlačijo obiskovalce
obeh območij. Mesto in njegovi ostanki urbanosti se pri tem mešajo s po-
deželjem, iz tega pa nastajajo popolnoma nove prostorsko-organizacijske
strukture. Debord je novo fazo v razvoju mest dramatično opisal kot re-
konstrukcijo »psevdopodeželja, kjer se izgubijo tako naravni odnosi sta-
rega podeželja kot tudi neposredni družbeni odnosi zgodovinskega
mesta« (1999: 117). Psevdopodeželje ni niti mesto niti vas, temveč zmes
obeh in je trenutno najpogostejša prostorsko-organizacijska struktura.
Debord ugotavlja, da bi morala biti obstoječa urbana struktura že zdav-
naj presežena, vendar se namesto presežka pojavlja »…recipročno izpo-
drivanje mesta in podeželja, kar se kaže z eklektično mešanico njunih
razpadlih elementov, ki prekrivajo najrazvitejša področja industrializira-
nega sveta« (1999: 116). Če se je celoten razvoj ekonomske zgodovine
gibal okoli nasprotja med mestom in podeželjem in je »…za Marxa ena
največjih revolucionarnih zaslug buržuazije, da je podeželje podredila
mestu, ki s svojim ozračjem osvobaja človeka« (Debord, op. cit.) se je v so-
dobnosti zgodil preobrat, ki nakazuje na vnovično vdiranje podeželja v
mesto oz. stapljanje podeželja z mestom. 

Zmanjševanje pomembnosti prostorov potrošnje v mestnem središču
kaže na kompleksno prepletenost družbeno-prostorske problematike, ki
zajema množico ekonomskih, političnih in ideoloških elementov. Prikaz
konceptov posameznih socioloških klasikov naj bi pripomogel pri
nadaljnji analizi spreminjanja urbanih prostorov potrošnje. Pogled v pre-
teklost s pomočjo teorij pomembnih, paradigmatskih avtorjev, kot so
Karl Marx, Thorstein Veblen, Emile Durkheim, Ferdinand Tönnies in
Georg Simmel, nadgrajuje kratek zgodovinski pregled spreminjanja
urbanih prostorov potrošnje, ki sem ga predstavil v prejšnjih poglavjih.

PROSTOR IN POTROŠNJA
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MESTO IN PROSTORI POTROŠNJE V DELIH SOCIOLOŠKIH KLASIKOV

V skladu s trditvijo, da potrošnja in prostori potrošnje igrajo pomembno
vlogo pri razvoju mesta in vzpostavljanju urbanosti bom skušal interpre-
tirati tudi poglede socioloških klasikov. Nekateri izmed predstavljenih
avtorjev so sicer precej skeptični in kritični glede družbenih kvalitet, ki
naj bi jih ponujalo mesto (npr. Karl Marx), drugi pa so bolj optimistični
glede učinkov, ki naj bi jih imelo mestno okolje na posameznika (npr.
Georg Simmel).

Karl Marx – mesto kot prostor odtujitve
Ko Marx prikazuje razvoj kapitalizma po svetu, opisuje tudi procese
vedno večje koncentracije množice mezdnih delavcev v mestih. Osnovno
razmerje, ki vlada v kapitalizmu, je tržno razmerje, v katerem se medčlo-
veški odnosi opredmetijo, blago – proizvod delavca pa na podlagi delova-
nja tržnih zakonov dobi navidezno lastno voljo. Opredmetenje medčlo-
veških odnosov se izraža predvsem v odtujenem delu, pri katerem človek
nima vpliva na svoje delo in proizvodne odnose. Presežno vrednost, ki jo
pridela delavec, pobere lastnik (kapitalist) proizvajalnih sredstev, zato se
ne vrača k delavcu kot nosilcu dela. Ker delavec nima vpliva na prerazpo-
reditev kapitalistične proizvodnje in proizvodnih odnosov, se počuti od-
tujenega ne le pri svojem delu, temveč tudi v odnosu do bližnje okolice;
ta se mu kaže kot »skupek mestnih ureditev« (zgradbe, ulice, kanali itd.),
ki tvori osnovni prostorski sistem družbene reprodukcije (Marx v Jakhel,
1979). Mesto se je torej po Marxu zgodovinsko razvilo kot objekt in pogoj
obstanka kapitala oz. kapitalizma, saj taka prostorska ureditev ponuja
najoptimalnejše pogoje za delovanje kapitalistične proizvodnje. Kot si-
stem delovnih in življenjskih razmer je mesto za Marxa osnovni sistem
pogojev odtujevanja, ki temelji na kolektivni potrošnji (Castells, 1997).

Thorstein Veblen – mesto kot prostor poudarjene potrošnje
Thorstein Veblen, ameriški ekonomist in sociolog norveškega izvora,
velja za enega izmed začetnikov sociologije potrošnje. V svojem temelj-
nem delu Theory of the Leisure Class (1899), ki je sploh eno prvih po-
membnejših del o potrošnji, je avtor cinično ugotovljal, da je ekonomsko
bogastvo osnova za pridobivanje družbene vrednosti. Po Veblenovem
mnenju s procesi industrializacije prihaja do sprememb v izražanju pre-
moženjskega statusa. V dobi pred industrializacijo je elita svoj nadpov-
prečni status prikazovala s poudarjanjem funkcije uživanja (conspicuous
leisure), za nove elite pa je značilen predvsem poudarek na potrošnji
(conspicuous consumption). Potrošnja je tako postala pomembnejša od
uživanja. Ko je Veblen govoril o uživanju, je mislil predvsem na reprezen-
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tacijsko vlogo uživanja. Gre za »gentlemane uživanja« (Veblen v Corri-
gan, 1997), ko je silno veliko denarja in časa vloženo v prikaz udobnega
uživanja. S tem namenom se troši velika sredstva za izobraževanje, obla-
čenje, vzdrževanje različnih vrst služabnikov in druge, večinoma nefuk-
cionalne, neracionalne potrebe, ki jih lastnik le malokrat dejansko čuti.
Gre predvsem za izražanje potrošnje prostega časa, ki ga ima elita na
pretek. Ta princip je po avtorjevem mnenju uporaben le v manjših (fev-
dalnih) skupnostih, kjer vsak pozna vsakogar, za območja z večjim števi-
lom ljudi pa je potrošnja primernejši način izražanja nadpovprečnega
statusa. Poudarjena potrošnja se v velikih mestih izkaže kot učinkovito
sredstvo prikazovanja statusa, saj je potrebno v urbanem okolju hitreje
impresionirati bistveno večje število ljudi, ki jih ne poznaš in z njimi nisi
v stalnem stiku. Tujca je najlaže očarati s takojšnjim prikazom bogastva v
obliki predmetov, ki jih lahko kupiš. Zato je ta oblika demonstracije
kupne moči primernejša za kapitalizem ter srednje in nižje sloje, ki so
najmočnejša družbena skupina v sodobnih velemestih. Veblen je v knjigi
The Instict for Workmanship (1914) dodal, da bo v ameriškem kapitali-
stičnem sistemu, ki je »predatorski« in »parazitski«, prišlo do menjave
družbenih skupin, pri čemer se bo uveljavil razred inženirjev in strokov-
njakov. V teh pogledih se nekoliko opira na Marxa in njegovo kritiko pro-
dukcijskih odnosov, ki veljajo v zahodni družbi.

Emile Durkheim – mesto in organska solidarnost 
V knjigi Division of Labour in Society (Delitev dela v družbi, 1893) Durk-
heim predstavi dve vrsti družb, od katerih ima vsaka sebi lastno obliko
povezovanja. V prvem primeru gre za »mehansko solidarnost«, ki temelji
na omejeni delitvi dela. Gre za majhne družbene skupine, v katerih so
ljudje močno povezani, delujejo podobno in imajo skupno kolektivno za-
vest. Vse to pa ne velja za večje skupine ljudi, ko je družba organizirana
kompleksneje in poteka širša delitev dela. Ljudje imajo specializirane
vloge in delujejo po načelih razlikovanja in komplementarnosti. Durk-
heim omenja, da drugi tip povezovanja – »organska solidarnost«, bolj
ustreza okolju mesta, mehansko solidarnost pa opažamo bolj na rural-
nih, podeželskih območjih. Povečevanje delitve dela in naraščanje spe-
cializacije poklicev povzroča predvsem enosmerni premik iz mehanske v
organsko solidarnost. Durkheim pri analizi organske solidarnosti v
mestu opaža anomijo (odtujenost), ki je neregulirana s strani družbe in
družbenih vrednot. Delitev dela je zato lahko tudi vsiljena s strani neena-
kega in neučinkovitega izobraževalnega sistema ter neustreznega proce-
sa poklicnega izbiranja. Durkheim se je zavzemal za vzpostavitev razmer
družbene solidarnosti v modernih družbah, ki bi združevale individuali-
zem in kolektivizem. Nasprotoval je izkoriščanju in ohranjanju bogastva
le v določenih družbenih sferah in obenem zavračal močno centralizira-
no državo. Durkheima lahko označim za raziskovalca intermediarnih si-
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stemov, ki naj bi moderno družbo, organizirano na delitvi dela, umestili
nekje med koristi posameznika in države. 

Ferdinand Tönnies – Gemeinschaft nasproti Gesellschaft
Precej kritičen do procesov industrializacije in urbanizacije je Ferdinand
Tönnies in njegov koncept nasprotja med »Gemeinschaft« in »Gesellsc-
haft«. Pojem Gemeinschaft opisuje kot »naravno voljo« (Wesenwille), za-
jema pa običaje, navade in močno povezano skupnost. Vse našteto ne
velja za Gesellschaft,12 ki je opisana kot »racionalna volja« (Kurwille) in
zajema instrumentalno racionalnost (presoja dejavnosti glede na kriterije
učinkovitosti). Gemeinschaft naj bi bil značilen predvsem za podeželje
in tesno povezane skupine, medtem ko naj bi pojem Gesellschaft označe-
val mesto in urbano okolje. Koncept bivalence med tema dvema idealno-
tipskima družbenima modeloma mu rabi za analizo zgodovinskih spre-
memb, ki so se zgodile z zlomom tradicionalnih družbenih struktur. Za
Tönniesa pomenijo novi produkcijski odnosi v moderni družbi izgubo
intimnosti in trajnosti, ki je bila značilna za pretekle skupnosti. Gesell-
schaft je omogočila vzpon racionalnih, neosebnih, bežnih, površinskih
odnosov med anonimnimi in odtujenimi posamezniki, ki med seboj tek-
mujejo za bogastvo. Tönnies je verjel, da bodo procesi industrializacije in
urbanizacije uničili tradicionalne skupnosti (Gemeinschaft). Mesto naj bi
preraslo podeželje zaradi svoje izredne institucionalne (politične, eko-
nomske, kulturne) moči in produkcije, a to se seveda ni zgodilo. V bistvu
smo v zadnjem obdobju priča vse večji razpršenosti mestnih območij in
vnovičnemu vdiranju Gemeinschaft v mesto.13

Georg Simmel – mesto kot prostor svobode
Georg Simmel tradicionalne skupnosti (podeželja) ni vrednotil tako pozi-
tivno kot Tönnies. V najbolj znanem besedilu o mestnih prostorih, The
Metropolis and Mental Life (1901), je Simmel priznal, da je mesto ob-
močje bolj zadržanih in nekoliko otopelih, brezčutnih posameznikov, a je
to bolj posledica nadvse bogatih in diverzificiranih impulzov, ki jih mesto
ponuja na vsakem koraku.14 Zaradi vdora množice različnih vplivov iz
okolja mora posameznik razviti poseben obrambni mehanizem, ki se
kaže kot mešanica čustvene in percepcijske neobčutljivosti, otopelosti in
zadržanosti. Skladno s tem mesto ponuja vrsto pozitivnih kvalitet, ki se
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12 Gesellschaft še najbolje opisuje pojem družbe.
13 Npr. Guy Debord v Družbi spektakla govori o nastanku »psevdopodeželja«, ki je

mešanica vasi in mesta (Debord, 1999: 117).
14 Georg Simmel pojasnjuje, da je hitro in nepretrgano spreminjanje zunanjih in no-

tranjih vtisov »psihološki temelj, nad katerim se dviga velemestni tip individualno-
sti« (Simmel, 2000: 160).
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izražajo v povečanju osebne svobode posameznika (Simmel, 2000). V
nasprotju z majhnimi, tradicionalnimi, podeželskimi skupnostmi mesto
posamezniku omogoča razvoj, izražanje in zadovoljevanje najbolj skritih
individualnih teženj. Veliko mesto pravzaprav spodbuja različnost in uni-
katnost ter posameznika umešča v široko omrežje raznovrstnih multikul-
turnih stikov z najrazličnejšimi ljudmi. In kar je morda najpomembneje
za razpravo o prostorih potrošnje: Simmel se je približal vprašanju po-
trošnje v mestu. Ko je govoril o razvoju ekonomije v mestu, je omenjal,
da je denarna ekonomija najpomembnejši način izražanja »racionalnosti
in intelektualizma v mestu«. Tako denar kot intelekt sta prepletena pri
izražanju odnosa do ljudi in stvari (Simmel, 2000: 163). Simmel je želel s
tem poudariti predvsem vsestransko prepletanje potrošnje, ekonomije in
vsakdanjega življenja v mestu. 

Kljub temu da je potrošnjo ocenil kot »čustveno otopelost« in duševno
razpoloženje, ki je »natančen subjektivni odsev popolnega prežemanja
denarnega gospodarstva«15 (Simmel, 2000: 164), mestno življenje hkrati
omogoča, da lahko vsakdo laže izraža svoja osebna stališča ali pa vodi
določen način življenja, ki ga lahko prilagaja, spreminja in izboljšuje z
uporabo svojega intelekta in dela. V mestu pravila meritokracije niso več
tako pomembna, pomembnejša kot plemiški naslov se zdita delovni sta-
tus in bogastvo, ki ga nekdo poseduje. 

Da je potrošnja ključni koncept in temelj delovanja sodobnega mest-
nega življenja, je v kritiki sodobnega oblikovanja mestnih središč lepo
ponazoril Rudi Jakhel (1979). Prek konceptov urbanega cityja in citizacije
je nazorno predstavil, kaj pomeni spreminjanje urbanih prostorov po-
trošnje v mestnem središču in kakšne so lahko posledice za širšo mestno
strukturo. Jakhlova teorija spreminjanja prostorov potrošnje v mestnem
središču je predvsem kritika modernizma in dogodkov iz sedemdesetih
in osemdesetih let 20. stoletja, ki so se zgodili v mestih zahodne Evrope.

SODOBNA REPRODUKCIJA URBANOSTI 
Z NAMENOM POVEČEVANJA POTROŠNJE

Pod pojmoma urbanosti in mestnosti si lahko predstavljamo pester mo-
zaik dejavnosti in dogodkov, ki ustvarjajo mestno prizoriščnost. Urba-
nost v tem pogledu zagotavlja »potencial odprtega javnega prostora,
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15 Simmel nadalje navaja, da: »s tem, ko denar enako odtehtava vse raznolikosti stvari
in vse njihove kvalitativne razlike izraža s kvantitativnimi in ko se s svojo brezbarv-
nostjo in ravnodušnostjo postavi za splošni imenovalec vseh vrednosti, postane naj-
strašnejši izenačevalec in nepopravljivo izvotluje jedro stvari, njihovo posebnost,
specifično vrednost in neprimerljivost« (Simmel, 2000: 164).
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zgrajenega okoli različnih urbanih vrednosti in izkušenj« (Featherstone,
Lash, 1999: 3). 

Vladimir Braco Mušič je v predgovoru knjige Rudija Jakhla Iluzija in
resničnost urbanih središč (1979) na naslednji način pojasnil svoje razu-
mevanje urbanosti: »Urbanost ali mestnost je bila v naših dosedanjih raz-
mišljanjih na eni strani prisotna kot sociološka, socialno-antropološka in
socialno-psihološka kvaliteta, pa tudi kot taka razmeroma malo opisova-
na ali opredeljena. Po drugi strani je bila (in še vedno je) v glavnem
pojem, ki naj bi označil določeno kvaliteto fizične oblike mestnega milje-
ja« (Mušič v Jakhel, 1979: 11). Mušič je v nadaljevanju vidik urbanosti oz.
mestnosti opredelil kot »izraz težnje po priznanju in razvijanju odnosa
do specifičnih pogojev življenja v mestu, bivanja in interakcij v pogojih
velike naselitvene gostote in podrobno razčlenjene delitve dela« (Mušič v
Jakhel, 1979: 11), in tudi kot: »…raznolikost mestne krajine, intenzivnost
vizualno posredovanih doživetij in akord zgrajenega in naravnega okolja
v naselju. Razpon tega akorda in obseg te raznolikosti je odvisen od po-
dedovanih oblik in od odnosa, ki ga kot stari ali novi meščani (urbanisti
in ne buržuji) zavzemamo do oblik, ki logično spremljajo zgoraj navede-
ne pogoje gostote naselitve« (Mušič v Jakhel, 1979: 11).

Kljub močnemu poudarku na fizičnih oblikah in elementih mestne
strukture Mušič ni pozabil omeniti družbenih kvalitet, ki naj bi jih pona-
zarjalo mestno življenje. Njegove definicije mestnosti in urbanosti kljub
temu lahko dopolnim z nekaterimi bolj sociološkimi koncepti, ki jih bom
predstavil skozi zgodovino vzpona in zatona klasične urbanosti iz 18. sto-
letja. Pestro ulično življenje, ki ga povezujem z urbanostjo, ima svoje
korenine v institucijah meščanske javnosti. Z zgodovino nastanka in pro-
pada meščanske javnosti so povezane tudi spremembe v dojemanju
urbanosti, ki jo danes lahko razumemo kot izgubljeno vrednoto preteklih
obdobij.

Zgodovina vzpona in zatona klasične urbanosti

Že nekajkrat sem v besedilu omenil, da je prav razmah trgovine pripo-
mogel k razvoju mestnih središč in živahnejšemu mestnemu utripu. To je
nedvomno res, vendar Jakhel poudarja, da je to veljalo le za začetno fazo
liberalizacije trgovine, ki jo Jürgen Habermas povezuje z nastankom
meščanske javnosti. Trgovina, potrošnja in meščanska javnost se povezu-
jejo v enoten sklop, na podlagi katerega lahko prikažem razvoj klasične
urbanosti. Habermas je v delu Knowledge and Human Interests (1972)
opisal, kako se je v obdobju razsvetljenstva v mestih razvila sfera meš-
čanske javnosti, sestavljena predvsem iz množice zasebnikov in obrtni-
kov, ki so odigrali revolucionarno vlogo pri oblikovanju idealov človeko-
vih pravic in demokracije.
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Karl Marx je v nasprotju s Habermasom prikazal človekove pravice
(droits de l’ homme) kot sebičen odraz meščanske družbe. Pravice, ki jih
je uveljavila meščanska javnost, tj. v javnosti zbrani zasebniki in drugi,
ki so vključeni v sistem trga in izmenjave blaga, so povzročile odtujitev
človeka od skupnosti – države in državljanskih pravic (droits du citoyen).
S tem ko je nastal podvojen sistem pravic (pravice državljana in človeko-
ve pravice), se je razcepilo tudi dejansko družbeno življenje prebivalcev
mesta, ki idejo države razumejo kot abstrakten ideal. V nasprotju s tem
pa jim je ideja človekovih pravic precej bliže in poudarja »zemeljsko, vsa-
kodnevno, materialno, egoistično individualistično življenje« (Jakhel,
1979: 157) in se idealno sklada s prakso liberaliziranega trga, kroženja
dobrin in informacij. 

»Meščanska javnost je mestna javnost« poudarja Jakhel (1979: 159) in
s tem opozarja, da ima urbanost tudi prisilni značaj. Javnost je trg argu-
mentov in se veže na idejo cirkulacije informacij in idej. Ideje in informa-
cije krožijo v javnosti, kjer prihaja do izmenjave mnenj, stališč in argu-
mentov, postopoma pa se skozi javne razprave izkristalizirajo skupne
meščanske vrednote in ideali. Meščanske institucije, v katerih poteka to
kroženje idej in ideološka reprodukcija mestne družbe, pa so predvsem
ulična shajališča, trgi, banke, borze, kavarne, gledališča, koncertne dvo-
rane, galerije, muzeji itd. Ta navidez idealna in demokratična ideja sooče-
nja zamisli in konceptov na ravni dialoga se zdi najboljša rešitev in po
Habermasu (1972) »idealna diskurzivna situacija«, v kateri se vsak lahko
udeleži diskusije ter izrazi svoje ideje, stališča in poglede. Vendar ima
koncept meščanske javnosti tudi določene negativne elemente, ki se izra-
žajo v prisili določenega dela prebivalcev v mestu: 

…izsiljuje na videz prostovoljno prilagoditev danim družbenim raz-
meram. Vsiljuje se vsem slojem ne-lastnikov (kapitala) kot mestni, v
resnici pa meščanski način življenja, vendar pa vsiljevanje ni opaz-
no. 
…»Urbanost« pomeni idealni okvir za idejno že realizirano družbeno
integracijo, obenem pa pomeni tudi okvir za materialno integracijo. 
…Mestna javnost pogojuje »mestno življenje«, mestno, to je »urba-
no«, organizacijsko obliko prostora, komuniciranja in obnašanja (ve-
denja), na kratko rečeno, »urbanost«; le-ta se prikazuje kot celotno
družbo obsegajoča in obvezujoča oblika življenja in tako preprečuje
nastanek ne-meščanske, »plebejske« (Habermas) javnosti (Jakhel,
1979: 158, 159).

Ko torej danes govorimo o izginjanju urbanosti in takojšnji akciji za zau-
stavitev procesov praznjenja mestnega središča ter o nekulturnem, nehu-
manem umikanju življenja iz osrednjih mestnih predelov, se moramo
vprašati tudi, kje so korenine teh procesov. To je pomembno predvsem
zaradi ugotovitve, da so prav procesi liberalizacije trga, ki so v začetni
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fazi omogočili nastanek klasične urbanosti, v nadaljevalni fazi zatrli raz-
voj mesta, trgovine in uličnega življenja. To se je zgodilo predvsem s ko-
pičenjem bogastva v vse manjši skupini bogatih družin. Skladno s kopi-
čenjem bogastva se je krčilo tudi število udeležencev (malih zasebnikov)
v javnih »forumih« (institucijah izmenjave mnenj – kavarnah, gledališčih
itd.), prišlo je do krčenja meščanske elite in postopnega zatona meščan-
ske javnosti. Meščansko javnost je nadomestila »proizvodna javnost« in
nekoč »kulturno rezonirajoča« publika postaja postopoma »kulturno
konzumirajoča« publika (Habermas v Jakhel, 1979: 163). Mediji, ki so bili
dotlej povečini v lasti nekaj družin, so se iz družbeno kritičnih informa-
cijskih kanalov spremenili v zagovornike manjšinske elite in vsebine po-
dredili kapitalu in proizvajanju dobičkonosnih dejavnosti. Publika, ne-
koč udeleženka diskusij in javnih debat, je ostala brez feedbacka in se je
postopoma, ker ni bilo cirkulacije mnenj, prilagodila in podredila spreje-
manju oz. konzumiranju promoviranih vsebin. Reprogramiranje javnega
mnenja iz proizvajalca vsebin v potrošnika podanih vsebin je potekalo
vzporedno z zatonom klasične urbanosti (kot jo poznamo iz 18. in 19.
stoletja) in širjenjem potrošnje kot najintimnejše plati16 človekovega živ-
ljenja. 

Institucije mestne javnosti (kavarne, gledališča, ulična shajališča itd.),
ki so podpirale klasično urbanost, so se postopoma preoblikovale v po-
nudnike določenih storitev, ki so na trgu privabljale kupce in obiskoval-
ce, ali pa so preprosto izginile iz mestnega središča zaradi neprofitno na-
ravnane strategije ponudbe in povpraševanja. Izginile so klasične kavar-
ne, izrazito družbeno-kritična gledališča in klubi ter druge v prejšnjem
obdobju mestotvorne funkcije, ki so privabljale kupce in flanerje na
ulice. 

Ideja živahnega mestnega utripa se močno veže na nostalgične opise
Pariza devetnajstega stoletja in flanerjev,17 ki so ga zaznamovali. Flaners-
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16 Colin Campbell v delu Romantična etika in duh sodobnega porabništva (2001) opiše
širjenje potrošnje kot najintimnejše človekove plati prek teorije sanjarjenja pri
belem dnevu (daydreaming). Širitev potrebe po sanjarjenju se sklada s postopnim
propadanjem idealov meščanske družbe in načrtnim oblikovanjem novih javnih
vsebin. Jakhel v skladu s tem navaja, da: »proizvodnja zavesti teži za tem, da »razru-
ši« identiteto v življenjskem procesu pridobljenih izkušenj« (Jakhel, 1979: 163). Naj-
boljši aparat za uničevanje izkušenj iz realnega življenja pa je nedvomno invencija
sanjarjenja pri belem dnevu in popularne, »šund« literature oz. vzpon romana, ki ga
je podrobno opisal Colin Campbell.

17 Enega izmed najboljših opisov flanerja nam poda Walter Benjamin v svojih nedo-
končanih spisih o pokritih trgovskih ulicah Pariza devetnajstega stoletja (The Arca-
des Project (1935, 1938, 2002)). Benjamin takole opisuje flanerja v mestu: »Ulica je
postala njegovo bivališče; med pročelji hiš se počuti tako domače, kot se meščan po-
čuti doma med svojimi štirimi stenami. Zanj so bleščeče okrašeni izveski trgovin
najmanj tako lepi stenski ornamenti, kot so meščanu oljne slikarije v njegovem salo-
nu. Stene so zanj kot pisalna miza, na katero opira svoje zapiske; kiosk za prodajo
časopisov in kavarniška terasa pa so balkon, s katerega gleda iz svoje hiše po oprav-
ljenem delu« (Benjamin v Peaker, 2002).
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tva kot nekakšnega brezciljnega pohajkovanja s preprostim namenom
preživljanja prostega časa na ulici, kjer se ljudje občasno ustavljajo na za-
nimivih lokacijah in se ob tem tudi družabno udejstvujejo v barih, kavar-
nah, galerijah ali trgovinah, danes skoraj ni več. Baudelairov18 flaner je
voajer – gledalec, ki uživa v opazovanju uličnega življenja, je hkrati del
scenografije in kronist ulice, ki bodisi s svojim pogledom, pisano besedo
ali slikarskim platnom popisuje vsakdanje življenje v mestu. Že sama
navzočnost flanerja je tudi njegova funkcija in je prispevala k unikatne-
mu doživljanju mesta v 19. stoletju. Današnji flaner ima drugačno vlogo
v vsakdanjem mestnem življenju in ga lahko opišemo kot »hibridizacijo
flaneurja/flaneuse in modernega potrošnika« (Falk, Campbell, 1997: 3).
Sodobni udeleženec, ki se potepa po javnih mestnih prostorih, je večidel
predvsem potrošnik, nakupovanje pa »dominantni način sedanjega jav-
nega življenja« (Goss v Falk, Campbell, 1997: 3). 

S povečevanjem tempa potrošnje prihaja po Jakhlovem (1979) mnenju
do slabitve klasične urbanosti. S hitro rastjo in zgoščevanjem trgovskih
in poslovnih funkcij v mestnem središču, ki naj bi primamili potrošnike
in poslovneže, prihaja do izpodrinjanja pomembnih funkcij, ki so vital-
nega pomena za družbeno delovanje mesta. Pri tem gre predvsem za
problem citizacije,19 ki jo na najenostavnejši način lahko opišemo kot
proces zmanjševanja raznovrstnih mestotvornih funkcij v središču mesta
zaradi povečevanja trgovskih in poslovnih površin. 

Ob procesih citizacije prihaja do izrinjanja zasebnih stanovanj in
majhnih, neprofitno orientiranih prostorov potrošnje (npr. rokodelske
delavnice, meščanske kavarne)20 iz mestnega središča. Kapital vse bolj
prodira v mesto in skuša privabiti še več potrošnikov, ki naj bi pri večjem
številu trgovin tudi več potrošili. Prostor širšega mestnega središča se vse
bolj polni s ponudbo, ki se sklada s povpraševanji večine potrošnikov in
prinaša dobiček. V mestu se s tem povečuje delež uniformnih trgovin in
potrošnih izdelkov, ki privabljajo množice potrošnikov, vendar ti po za-
prtju trgovine izginejo iz nakupovalne ulice in mestnega središča. Živah-
nost mestnega središča po novem utripa po navodilih urnika odprto-
sti/zaprtosti trgovin in ne sledi več željam klasičnega flanerja po udejs-
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18 Francoski pesnik Charles Baudelaire (1821–1867) v svojih delih (Les Fleurs du Mal
(1857), Le Salon de 1845, 1859, Le Spleen du Paris (1869), Les Paradis artificiels
(1860)) opisuje flanerja in njegovo »funkcijo«. Baudelaire vidi umetnika kot sprošče-
nega flanerja, domišljavega gizdalina, ki je obenem odtujen, izoliran, anonimen, ari-
stokratski in melanholičen znotraj velike mestne gneče. 

19 Pojem urbanega cityja je v bistvu sopomenka za mestno središče in je povzet po lon-
donskem Cityju oz. pretežno poslovnem predelu širšega središča Londona. London-
ski City je za avtorja tipičen zgled bliskovite notranje funkcionalne diferenciacije
nekega mestnega predela, ki je začel naglo rasti. 

20 Kdor postopoma ne preoblikuje svoje ponudbe tako, da na trgu privablja kupce in
obiskovalce, preprosto izgine iz mestnega središča, saj ga izrinejo profitno orientira-
ni ponudniki, ki so ekonomsko močnejši. 
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tvovanju v uličnem življenju mesta. Nove želje so želje potrošnika, ki dik-
tira raven delovanja nove urbanosti v mestu.

Vse glasnejše tožbe o izginjanju mestnega, urbanega življenja z mest-
nih ulic si v razmerah liberalizacije trga in poenotenju potrošniškega
okusa lahko razlagamo kot poskuse vnovičnega uveljavljanja urbanosti,
vendar z namenom povečevanja potrošnje in ne prebujanjem klasičnega
flanerstva v mestu. Odgovor morda lahko iščemo v namerni ideološki
konstrukciji nove urbanosti, s katero naj bi privabili potrošnike v mestno
središče.

Ideološka konstrukcija urbanosti za potrebe potrošnje

Jakhel (1979) je prikazal različne poskuse privabljanja potrošnikov v sre-
dišče mesta pod pretvezo oživljanja mestnega središča. Eden izmed naj-
pogostejših načinov je bilo v šestdesetih in sedemdesetih letih 20. stolet-
ja vzpostavljanje območij za pešce, ki naj bi pospešila razvoj urbanosti v
mestnem središču. Območja za pešce so bila le delno uspešna, saj so pla-
nerji s postavljanjem »neprometnih« območij v občutljive mestne predele
(prometna vozlišča in parkirišča) postavljali tudi ovire za dostop večjega
števila potrošnikov, ki so sprejeli uporabo avtomobila kot del vsakdanje-
ga načina življenja.

Podobno kot Jakhel je več kot deset let pozneje razmišljal znani arhi-
tekt Rem Koolhaas (1995), ko je ulično življenje oz. urbanost označil za
mrtvo: »Ulice so mrtve. To odkritje se je pokrilo z besnimi poskusi njiho-
vega oživljanja. Javna umetnost, javne umetnine so povsod – kot da dve
smrti ustvarjata življenje. Oblikovanje con za pešce – ki naj bi se ohra-
njale – zgolj usmerja tok tistih, ki so obsojeni, da bodo z nogami uničili
tisto, kar naj bi častili« (Koolhaas, 1995: 16). Koolhaasove prerokbe kljub
nekoliko pretirano temačnemu prizvoku lahko uvrstimo v sklop oznanja-
nja novih mestnih preobrazb, ki jih je s procesi spreminjanja urbanih
prostorov potrošnje bolj podrobno opisoval Jakhel (1979). 

V večini velikih razvitih sodobnih evropskih mest poteka v zadnjem
obdobju oster boj med mestnim središčem in obrobnimi predeli, ki resno
tekmujejo za prevlado v množici obiskovalcev. Velika nakupovalna sre-
dišča na obrobjih mest se zelo hitro in učinkovito prilagajajo spremem-
bam v vsakdanjih navadah in praksah potrošnikov. Pri tem je potrebno
kot največji spodbujevalni element razvoja nakupovalnih središč pouda-
riti hiter razmah uporabe avtomobila v vsakdanjem življenju. Shopping
centri so presek specifičnih prostorskih situacij (v začetni fazi mora imeti
shopping mall veliko praznega prostora) in prilagoditve na infrastruktur-
na vozlišča mesta (predvsem ceste). Mestno središče v nasprotju z naku-
povalnimi središči na obrobju ne more prilagajati svojega zgodovinskega
prostorskega ustroja, ki je temu primerno zakonsko zaščiten (ne le za-
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konsko, s spomeniškim varstvom, temveč tudi javnomnenjsko),21 novim
vsakdanjih potrebam potrošnikov (avtu in prometni oz. cestni infrastruk-
turi). Ponudba nakupovalnih središč na mestnem obrobju je zato, z vidi-
ka dostopnosti, posamezniku aktualnejša in primernejša glede na
spremembe v vsakdanjem življenju. Mestno središče ima drugačne pred-
nosti, ki jih lahko iščemo predvsem v bogatejšem ambientalnem (estet-
skem) kontekstu, ki se povezuje s posameznikovimi identitetnimi repre-
zentacijami mesta. Mestno središče je zaradi svoje unikatne ambientalne
postavitve, ki se je skonstruirala skozi zgodovino, nekakšen statusni sim-
bol mesta. Ta estetska kvaliteta pa glede na današnje razmere in potrebe
potrošnikov ni dovolj za privabljanje širših množic, zato mestno središče
ne more preživeti oz. oživeti brez ustrezno velikih finančnih vlaganj s
strani mestnih oblasti ali drugih zainteresiranih kapitalskih struktur. 

Zaradi močne identifikacijske vloge mestnega središča, ki je »blagov-
na znamka« mesta, so v večini razvitih mest zahodne Evrope planerji
skušali združiti sodobno potrošnjo in revitalizacijo mestnih središč:

a) S tem namenom so predvsem v prvi fazi, lahko bi jo imenoval tudi
moderna faza spreminjanja urbanih prostorov potrošnje, poskušali zve-
čati število obiskovalcev s širjenjem prodajnih, storitvenih površin in citi-
zacijo, kot jo ponazarja Jakhel (1979) v svoji kritiki mestnih središč.
Skladno z večanjem prodajnih površin so planerji poskrbeli tudi za us-
trezno promocijo mestnega središča in reklamirali središče kot »naravno
žarišče mestnega življenja«, »kraj družbene orientacije in središče biti
mestnega življenja« ter prostor, ki naj bi »izžareval družbeno integrativ-
no vsebino« (Jakhel, 1979: 168). Pri ustvarjanju ideološke podobe mesta
kot naravnega in samoumevnega zgodovinskega središča, kjer se idilična
tradicionalna preteklost srečuje z modernostjo, so s promocijo skušali
spodbuditi identifikacijo prebivalcev z romantično podobo mesta. Z na-
menom očarati, fascinirati obiskovalca, povečati njegovo čustveno pove-
zanost z mestom in obenem povečati potrošnjo, so v mestnem središču
določili območje za pešce s pripadajočo urbano opremo, ki obsega poso-
de z rožami in drevesi, vodomete, umetniške artefakte, ptičje kletke,
umetne historične fasade, ki posnemajo različne zgodovinsko-umetnost-
ne sloge itd. 

Poskus privabljanja novega flanerja, ki je mešanica sprehajalca in mo-
dernega potrošnika, je v začetni fazi dobro uspel in v mestna središča
privabil množice potrošnikov, ki so v »raju za pešce« iskali »popolno po-
trošniško doživetje (Konsum-erlebnis)« (Jakhel, 1979: 168). Naraščajoče
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21 Javnomnenjska zaščita je na primer opazna v primeru izražanja mnenja o postavitvi
vodnjaka na Prešernovem trgu (glej članek: Če bo vodnjak, bo tudi bomba! o seg-
mentih ruralne ideologije v Ljubljani. Gantar, Kos, 1993) ali o gradnji veleblagovnice
Müller na Čopovi ulici (ostri protesti javnosti zaradi estetskega videza veleblagov-
nice).
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potrebe po najrazličnejših dobrinah pa so še pospešile procese citizacije
in eksponencialno povečale profitno orientirane trgovske in storitvene
površine, s tem pa so iz mestnega središča izrinili tudi najbolj uporne
subkulture, sestavljene iz socialno najšibkejših slojev.22 Te skupine glede
na svoj ekonomski status (prihodek) in obnašanje po mnenju planerjev
iz šestdesetih in sedemdesetih let nikakor niso sodile v mestno središče.
Opisovali so jih kot nepotrebno oz. prostorom neprimerno skupino pre-
bivalcev, ki ne le, da ne občutijo »vezanosti na domači kraj (Heima-
gefühl)« in imajo le majhne »ali pa sploh nimajo nobenih na city vezanih
življenjskih navad« (Lindemann v Jakhel, 1979: 170), temveč tudi zavirajo
oživljanje in ustrezno ekonomsko ovrednotenje mestnega središča. 

Zanimive poskuse oživljanja mestnega središča omenja tudi Mike
Featherstone v knjigi: Consumer Culture and Postmodernism (1991),
kjer opiše procese »deindustrializacije mestnih središč in pristaniških
dokov, ki jih člani novega srednjega razreda gentrificirajo in ki se razvije-
jo v prostore za turizem in kulturno potrošnjo« (Featherstone, 1998: 201).
Avtor omenja kot vzorčni primer takega procesa naselje Battersea v Lon-
donu. Potem, ko so na tem območju podjetja pokupila večino občinskih
blokovskih naselij delavskega razreda, so jih obnovili in ponudili na
»yuppijski trg« ter ustanovili t. i. gated communities (varovana območja):
»V tem primeru so nove prebivalce pred sosednjimi nižjimi zaščitili z var-
nostnimi ograjami in stražarji. Proces povečane segregacije, ko se srednji
razred seli nazaj v središča, simbolizira tudi postmoderna arhitektura s
stolpi, trdnjavskimi jarki, dvižnimi mostovi, ki ustvarijo branjene privati-
zirane prostore brez nezaposlenih, revnih, uporniške mladine in drugih
ostankov nevarnih razredov« (Featherstone, 1998: 201). David Harvey
taka območja povsem primerno poimenuje »voodoo mesta«, saj nova fa-
sada vnovičnega, fiktivnega kulturnega razvoja mestnega središča deluje
kot »karnevalska maska, ki prekriva propad vsega drugega« (Harvey v
Featherstone, 1998: 201). 

S kombinacijo elitne gentrifikacije (ustvarjanjem izoliranih skupin bo-
gatega srednjega sloja) in naraščanjem potrošnih površin so mestna sre-
dišča resda prenovili in ovrednotili, vendar le za določene sloje ljudi in
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22 Gre predvsem za izginjanje t.i. skvoterjev, pripadnikov alternativnih subkultur, ki
so zasedli opuščena območja v mestnem središču in jih najdemo v vsakem večjem
mestu. V Ljubljani bi za tak poskus oblikovanja skvota lahko imeli nekdanje zapore
na Metelkovi ulici, medtem ko so v velemestih to lahko cela mestna področja, npr. v
Londonu – London docks (londonski pristaniški doki), v Berlinu – Tachelles in Ora-
nienburger straße itd. Za vsa našteta skvoterska področja velja, da predstavljajo
redka in kulturno unikatna, nestandardizirana območja, na katere ekonomske
strukture vršijo velik pritisk zaradi naraščanja vrednosti teh zemljišč (ponavadi so
locirana v neposredni bližini središča in zaradi »zasedenosti« ne prinašajo velikih
ekonomskih koristi). V Londonu so mestne oblasti tako že popolnoma renovirale
območje londonskih dokov (tam so zgradili znamenito konstrukcijo The Dome). V
Berlinu so mestne oblasti podpisale s skvoterji najemniške pogodbe, po katerih naj
bi jih v določenem roku preselili na »primernejše« lokacije. 
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čas nakupovanja, ko so trgovine odprte. Gody Suter na naslednji način
opiše to simulacijo mestnega življenja: »Gotovo, podnevi še utripa v sre-
dišču polnokrvno življenje – kako bi moglo biti drugače, ko pa je zbranih
toliko ljudi! – toda kraj nima za to življenje nikakršnega pomena; … kdor
ga lahko pod ugodnimi pogoji zapusti, se ne čuti vezanega nanj. Potem
ko se trgovine zapro, izgine tudi »urbanost«. Ostane samo še svetlobni
paravan« (Suter v Jakhel, 1979: 175). Urbanosti torej ne morejo zagotoviti
zgolj dovolj veliki in uspešni trgovski prostori v mestnem središču, tem-
več le povezava med prostori potrošnje in kupom raznovrstnih prosto-
časnih dejavnosti (bari, gledališča, restavracije, kino itd.), ki privabljajo
mešane sloje ljudi in ohranjajo živahen mestni utrip tudi po koncu obra-
tovalnega časa trgovin. 

Še en zanimiv zgled, ki ga je potrebno predstaviti v tem sklopu, je opis
vpliva nakupovalnih središč na mesto z vidika samoimenovanega ama-
terskega sociologa in arhitekta Williama Singerja. V prispevku Geografi-
je priložnosti in vrtinčasta spirala: Ameriška urbana dilema – Osebni po-
gled (1994) avtor opiše nastanek in družbene učinke nekaterih nakupo-
valnih središč v Atlanti in Washingtonu. Ker so ta velika nakupovalna
središča nastala na obrobju, je bilo v prvi fazi mogoče priti do njih le z
avtom. Ko so podjetniki iz nakupovalnih središč želeli v drugi fazi pove-
čati število obiskovalcev in prodajo ter razširiti mrežo javnih prevozov do
svojih nakupovalnih središč, so naleteli na neslutene težave. Prebivalstvo
z vmesnih območij med obrobnimi nakupovalnimi središči in središčem
mesta je namerno onemogočalo poskuse razvoja javnih načinov prevoza
do trgovin. Prebivalci vmesnih območij, ki so pretežno izhajali iz višjega
srednjega sloja, so ocenili dostopnost svojih domov prebivalcem iz dru-
gih mestnih predelov kot grožnjo in znižanje kakovosti življenjskega oko-
lja, v katerem živijo. 

Z namenom ohranjanja statusa quo na njihovem območju so zavirali
razvoj in prizadevanja mestnih planerjev, ki so se ukvarjali z razvojem
množičnih javnih prevoznih sredstev, kot sta metro ali hitra železnica
(MARTA – Metropolitan Atlanta Rapid Transit Authority). Kdor ni imel
avta, je bil zaradi oviranja razvoja javnih prevoznih sistemov avtomatično
izločen iz možnosti nakupovanja v velikih trgovskih središčih na mest-
nem obrobju (socialno šibkejši sloji), kjer je blago občutno cenejše. Ob
navideznem zagovarjanju strahu pred povečevanjem kriminala in zmanj-
ševanjem varnosti je dejansko šlo za ideološko pogojeno represijo nad
določenim segmentom prebivalstva. Marginalni sloj prebivalstva, ki si ne
more privoščiti lastnih prevoznih sredstev in nima na izbiro nikakršnih
možnosti uporabe alternativnih javnih prevozov, je bil namerno umak-
njen iz prostorov na mestnem obrobju. Razvoj nakupovalnih središč na
obrobju je Singer zaradi nujnosti lastnega prevoza poimenoval kot eno
od oblik ameriškega institucionalnega rasizma in »transportnega eko-
nomskega darvinizma« (transportation economic Darwinism) (Singer,
1994: 142). 
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b) Glede na ostro kritiko mestnih središč Jakhela in Suterja bi lahko
pričakovali, da so današnja mestna središča po zaprtju trgovin popolno-
ma prazna in podobna puščavam, vendar realnost kaže drugačno sliko,
ki jo je treba podrobneje analizirati. Mestna središča so v zadnjem času,
nasprotno, dokaj živahna in obljudena. Vzroke za to gre iskati v množici
načrtnih ukrepov spodbujanja urbanosti, ki bi jo lahko poimenoval za
postmoderno fazo spreminjanja urbanih prostorov potrošnje. Ključno
spremembo v tej fazi je prinesla ugotovitev mestnih planerjev, da poveče-
vanje citizacije in elitne gentrifikacije ne zvišuje števila obiskovalcev v
mestnih središčih po normativno odrejenem času odprtja/zaprtja trgo-
vin. Zato so se načrtovalci odločili za drugačno strategijo trženja osred-
njih mestnih območij. 

V prvi vrsti gre za razširjanje delovnega časa nakupovalnih in storitvenih
prostorov. V bistvu ne gre za standardno podaljševanje delovnega urnika
trgovine ali bara, temveč za večkratno dnevno preobrazbo funkcije in na-
membnosti trgovine. Ponazorjeno z zgledom to pomeni, da v trgovino z
oblačili postavimo restavracijo, bar ali klub in s tem v določenih časovnih
obdobjih tržimo gostinske storitve (zajtrk, kosilo, večerja), v vmesnem
času pa prodajamo oblačila in druge modne artikle. Zgleda takih multi-
funkcionalnih trgovin sta npr. Armani (Pariz, New York itd.) ali pa nove
Pradine23 trgovine, ki pravkar rastejo po vseh večjih svetovnih metropo-
lah in katerih oblikovalec je arhitekt Rem Koolhaas. Poglavitna značil-
nost teh »antitrgovin« je prav sposobnost kameleonske preobrazbe, ko se
obiskovalec niti ne zaveda dobro, da je v prodajalni. Iz časopisnega ko-
mentarja lahko razberemo tudi naslednji opis nove trgovine: »Antitrgovi-
na je namenjena tako druženju kot nakupovanju – oblačila so umaknje-
na s poti, zaprta v kovinske kletke in izložbene sobe v kleti, vendar se je
tja vredno potruditi že zaradi slačilnic, ki so menda tako lepe, da se
lahko stranki zgodi, da pozabi, zakaj je tja prišla« (Delo, 22. 1. 2002: 20). 

Zmanjševanje razlik med prostori potrošnje in prostori za opravljanje
vsakdanjih življenjskih opravil, kot sta hranjenje in druženje, je ena no-
vejših usmeritev v elitnih trgovinah mestnih središč, ki si lahko privošči-
jo najboljše oblikovalce z namenom privabljanja bogatih kupcev. Na
splošno je širjenje elitnih trgovin v mestna središča znan pojav, ki ga v
manjši meri opažam tudi v slovenskih mestih. Medtem ko v Ljubljani
zaenkrat še nimamo pravega primera multifunkcionalne trgovine, kot je
npr. Koolhaasova antitrgovina, pa kljub temu najdemo precej podobne
pojave oz. približke prostorov potrošnje z razširjenim delovnim časom.
Lepa ponazoritev bi bili ljubljanski nočni lokali in klubi; npr. Pappillon v
samem središču mesta, ki do večernih ur obratuje kot restavracija, zvečer
pa se prelevi v klasični disko oz. night club. S tem razširja delovni čas na
ves dan in privablja goste ob vseh mogočih urah. 

Nekatera še posebej bogata mesta rešujejo problem povezovanja urbanosti
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in potrošnje v mestnem središču z drastičnimi prostorskimi posegi, ki obenem
ohranjajo zgodovinsko strukturo mesta in zaustavljajo procese elitne gentrifika-
cije. Prvi zgled takega reševanja problematike je Zürich, ki je »našel naj-
bolj korenito, najdražjo rešitev tako, da se je vrnil k nekakšni obrnjeni
arheologiji nove modernosti – nakupovalna središča, parkirišča, banke,
skladišča, laboratorije gradijo pod mestnim središčem. Središče se nič
več ne širi navzven ali navzgor, temveč navznoter, proti zemeljskemu sre-
dišču« (Koolhaas, 1999: 8). Spremembe v mestnem središču so tako pro-
stemu očesu skrite in nevidne. Vse sile so usmerjene v ohranjanje mest-
nega središča, kot je v vsej svoji ambientalni in societalni (razredna pre-
bivalstvena struktura) pojavnosti, brez poskusov kakršnegakoli spremi-
njanja. S tem skušajo ohraniti privlačnost mesta in spodbuditi flanerstvo
– pohajkovanje in obenem še povečati potrošnjo, ki je dobesedno v pod-
zemlju. 

Nekoliko drugačen, a soroden princip revitalizacije so si izbrali v
Nürnbergu. Mestno središče Nürnberga je bilo po drugi svetovni vojni
precej uničeno, zato so se mestni planerji odločili za korenit poseg in po-
polno obnovo starega dela mesta v slogu prejšnjih zgodovinskih obdobij.
Stavbe iz umetno staranega kamna in nove stavbe s slogovno starimi,
historičnimi fasadami so odigrale pomembno vlogo pri oživljanju mest-
nega središča, ki so ga povezali z učinkovitim sistemom podzemne in
nadzemne železnice.24 Z omogočanjem učinkovitega sistema javnih pre-
voznih sredstev so prebivalcem in obiskovalcem mestnega središča olaj-
šali delovanje v mestu in zelo prispevali k spodbujanju turističnih in
potrošnih dejavnosti v mestu (pester izbor prodajaln, restavracije, sejmi,
javne prireditve itd.). Obenem so podobno kot v Zürichu skušali ohraniti
ekonomsko mešano prebivalstveno strukturo. To jim je dokaj uspelo z
velikimi občinskimi vlaganji v obnovo stanovanj v samem središču
mesta. S tem so izničili rentni prepad (rent gap) med »dejanskim ter
možnim donosom neke lokacije in zgradbe glede na izrabo in kakovost v
prostih tržnih pogojih« (Verlič – Christensen, 1999: 16). Obnovljena sta-
novanja v središču, ki bi imela na prostem trgu astronomsko visoko
ceno, so enakomerno porazdelili med različne ekonomske sloje in tako v
središču poleg bogatašev obdržali tudi umetnike, študente, izobražence –
flanerje ter s tem dvignili kakovost in pestrost mestnega življenja, to pa
nedvomno prispeva tudi k boljši turistični obiskanosti.

Zanimiv primer poskusa povečevanja števila obiskovalcev v mestnem sre-
dišču so tako imenovani »flagship« pristopi v več evropskih mestih. Gre za ve-
like in drastične posege v mestni prostor, s katerimi naj bi središče prido-
bilo na privlačnosti. Ta koncept je prevladoval predvsem v osemdesetih
letih prejšnjega stoletja in je plod ameriških revitalizacijskih vzorov. Za-
jemal je predvsem enostransko, spektakularno-fizično (gradbeniško) re-
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24 Kot zanimivost navajam, da ima Nürnberg približno enako število prebivalcev (okoli
300.000) kot Ljubljana, in ima sistem podzemne železnice. 
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generacijo osrednjih delov mesta z izrinjanjem lokalnih – krajevnih urba-
nih elementov. Novi flagship pristopi mestne revitalizacije so nekoliko
drugačni in poskušajo zajeti tudi posebnosti lokalnega urbanega pro-
stora. Lep zgled povezave celovite revitalizacije in flagship projekta je
baskovsko mesto Bilbao. Prej močno onesnaženo in industrializirano pri-
staniško mesto, v katerem sta vrsto let kot ključni gospodarski panogi
prevladovala metalurgija in tovorni promet, se je v nekaj letih skoraj po-
polnoma preusmerilo na turizem in spremljajoče storitve.

Marjan Hočevar je v knjigi Novi urbani trendi (2000) opisal celovito re-
vitalizacijo mesta Bilbao kot medsebojno povezavo štirih osnovnih revita-
lizacijskih projektov, ki omogočajo: 1) »mobilnost in dostopnost« 2)
»okoljsko regeneracijo« 3) »kulturno središčnost« in 4) »družbeno akcijo«
(Hočevar, 2000: 206). Glavni adut institucionalno-podjetniškega združe-
nja mesta Bilbao (pri projektu sodelujeta domača baskovska gospodarska
asociacija in španska država) in temelj uresničevanja vseh štirih temelj-
nih razvojnih konceptov pa je bil veliki začetni flagship projekt Guggen-
hiemovega muzeja sodobnih umetnosti, ki je Bilbao uvrstil na zemljevid
globalnih posebnosti in znamenitosti. Fundacija Solomon R. Guggen-
heim, katere del je muzej v Bilbau, deluje po franšiznem načelu in pode-
ljuje oz. ponuja pod ustreznimi normativi (ekonomska privlačnost, priz-
nani oblikovalci muzeja) svoje ime umetniškim podružnicam po vsem
svetu (Guggenheimov muzej New York, Berlin, Benetke, Las Vegas).25

Leto dni po postavitvi Guggenheimovega muzeja je mesto s 370.000 pre-
bivalci obiskalo 1.300.000 več ljudi kakor prejšnje leto. Mesto je po tem
infrastrukturnem šoku in velikem ekonomskem prilivu začelo urejati
prometno omrežje in pospeševati okoljsko regeneracijo. 

Kljub velikanskemu začetnemu vložku v flagship projekt se je v Bilbau
račun izšel zaradi izredno drzne promocije in radikalnih posegov v tradi-
cionalno podobo mesta. Preobrazba zapuščenih in močno onesnaženih
industrijskih obratov, rudnikov in pristaniških dokov v širšem središču
mesta brez uspešne imaginativne preobrazbe in rekonstrukcije podobe
mesta Bilbao v turistično-muzejsko mesto ne bi nikoli uspela. To dokazu-
jejo tudi večkrat zapored opravljene raziskave javnega mnenja, ki so ugo-
tavljale relativno ravnodušnost in celo neodobravanje prebivalcev v za-
četnih fazah revitalizacije, češ da projekt ne vpliva bistveno na kakovost
njihovega življenja. Po naglem ekonomskem razvoju ob izgradnji muzeja
pa se je javno mnenje obrnilo v sorazmerno močno podporo in pozneje
celo v navdušenje nad projektom celovite revitalizacije mesta (Hočevar,
2000: 208).
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25 Zaradi zelo uspešnega prodora na trg sodobne umetnosti so nekateri avtorji, npr.
Mark Honigsbaum, fundacijo Guggenheim preimenovali kar v Mc Guggeheim (Ho-
nigsbaum, 2001) in poudarili izrazito ekonomska načela, ki jih po novem opažamo
ne le v tipičnih proizvodno-industrijskih panogah (npr. prehrambna industrija – Mc
Donald’s), temveč tudi pri promociji umetnosti.
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Med postmoderne strategije ideološke konstrukcije urbanosti za potre-
be potrošnje lahko uvrstimo tudi poskuse simulacije mestnega središča s
strani nakupovalnih središč na obrobju mesta. Če sem v prejšnjih treh pri-
merih opisoval, kako mestno središče tekmuje z nakupovalnimi središči
in jih skuša posnemati ter jim konkurirati, bom zdaj prikazal, kako sku-
šajo nakupovalna središča ambientalno posnemati mestno središče in s
tem privabiti kupce. Ker se vsak človek najbolje počuti v okolju, ki mu je
znano in domače, so oblikovalci prostorov potrošnje kaj kmalu ugotovili,
da lahko s prenosom mestnega središča v okolje nakupovalnega središča
močno povečajo identifikacijo potrošnika s temi prostori in povečajo
obisk. Potrošnik se v takem okolju počuti bolj sproščeno in laže počne
vsakdanje prostočasne dejavnosti, kot so nakupovanje, rekreacija, obisk
restavracije itd. 

Posnemanje mestnih prostorov sega od preprostega posnemanja ulič-
nih fasad do bolj sofisticiranega prevzemanja dejanskih urbanističnih in
geometričnih mestnih vzorcev. Zgled takega nakupovalnega kompleksa
je East Centre Mall (Kauppakeskus Itäkeskus) v Helsinkih. Največje fin-
sko nakupovalno središče, v katero vsak dan zaide okoli 400.000 ljudi
(ob podatku, da v Helsinkih živi le milijon ljudi), je kmalu postalo najpo-
membnejša lokalna destinacija za preživljanje prostega časa. Turo K.
Lehtonen in Pasi Mäenpää (1997) sta nakupovanje v Vzhodnem central-
nem nakupovalnem središču opisala kot edinstveno doživetje. Kompleks
je, enako kakor središče mesta, na dveh tretjinah prepognjen in razde-
ljen na dva glavna dela. Vsak posamezni del še delita na pol nakupovalni
ulici, poimenovani Boulevardi (Bulevar) in Pasaasi (Pasaža), ki se na
enem koncu stikata in tvorita trg; ta je dogodkovno središče in prizorišče
nakupovalnega središča. Popolnoma enako strukturo ulice opazimo v
mestnem središču, enaka je celo postavitev treh največjih veleblagovnic
(istih trgovskih znamk) in razmerja v velikosti teh prostorov (veleblagov-
nice v nakupovalnem središču so sicer večje, vendar po površini in veli-
kosti prostorov razporejene v enakem razmerju kakor v središču mesta).
Tako je središče mesta podvojeno na mestnem obrobju in laže dosegljivo
z večino transportnih sredstev. Poleg tega potrošniku ponuja tudi večje
udobje, saj je glede na neugodne finske klimatske razmere temu ustrez-
no prekrito in prilagojeno vsem vremenskim nevšečnostim, ki lahko div-
jajo po mestnem središču. Avtorja ugotavljata, da se je središče mesta po
izgradnji nakupovalnega središča dobesedno »preselilo 10 km iz centra
in tam vrglo sidro« (Lehtonen, Mäenpää, 1997: 139). 

Ob različnih strategijah revitalizacije mestnega središča, ki so bile
predstavljene (razen seveda zadnje, v kateri je govor o »mimikriji« – po-
snemanju mestnega središča), lahko ugotovim, da za vsemi dobrimi
nameni povečevanja urbanosti v mestnem središču vedno stojijo tudi
ekonomski procesi uveljavljanja potrošnje in trženja – ovrednotenja
mestnega središča. 

Pri sodobnem širjenju potrošnje v periferni, suburbani prostor so pre-

PROSTOR IN POTROŠNJA



43

cej pomembne tudi kulturne vsebine, ki posameznika nagovarjajo k za-
dovoljevanju imaginativnih potreb oz. potrošniških želja. Povezovanje
kulture, potrošnje in navad iz vsakdanjega življenja potrošnikov je gonilo
delovanja sistema množične potrošnje in eden ključnih mehanizmov pri
poskusih dešifriranja procesov spreminjanja urbanih prostorov potroš-
nje. Kako se realni in imaginativni – sanjski svet mešata v glavah potro-
šnikov, podrobneje razlaga Colin Campbell, katerega koncepte bom po-
vezal s prostori potrošnje na obrobju mesta. Velika nakupovalna središča
s pridom izrabljajo spektakel za privabljanje širših množic obiskovalcev,
ki v prostorih potrošnje iščejo zadovoljitev svojih imaginativnih potreb. 

Sodobni avtonomni domišljijski hedonizem v prostoru

Kaj imata skupnega literarna junaka don Kihot,26 veleumni plemič iz
Manče, in Madame Bovary,27 če ne prav izredno bujne domišljije, ki us-
merja njuno delovanje v vsakdanjem življenju. Don Kihot ob prebiranju
romantičnih viteških zgodbic preseže mejo fantazije in vstopi vanjo.
Pravljica je zanj postala realnost z vsemi posledicami, ki jih občuti na
svoji koži pri bojevanju z mlini na veter. Don Kihot predstavlja arhaični
in pretekli hedonizem, ki nagovarja k podoživljanju čim pristnejših izku-
šenj in vznemirjenj. Ne glede na dejstvo, da je ta realnost izmišljena v
don Kihotovi glavi, je zanj edina realna sfera delovanja in doživljanja, vse
do padca v realno »realnost«, ki sledi na smrtni postelji. Madame Bovary
fantazira drugače in je bliže »sodobnemu avtonomnemu domišljijskemu
hedonizmu«, kot ga je poimenoval Colin Campbell (2001:119). Madame
Bovary poveže delčke realnosti iz svojega realnega življenja v svoje fanta-
zije in spoji oba svetova, to pa povsem spremeni njen pogled na vlogo
užitka v stvarnem svetu. Postane prava umetnica domišljije, saj podobe
iz spomina in okolja preureja ali izboljšuje, da se spremenijo v izrecno
všečne. Ne verjame izkušnjam, ki jih doživlja v vsakdanjem življenju,
temveč stremi k zadovoljevanju želje in obogatitvi izkušenj z romantični-
mi sanjarijami. Ob vsem tem pa se ji zdi, da je končni prejudicirani uži-
tek ves čas neznansko blizu in na dosegu roke. Prav ta bližina končnega
užitka, ki je sinergija realnega in iluzije, je gonilo njenega delovanja v
svetu in jo žene v vedno nove in bolj katastrofalne situacije, ki se lahko
končajo le s porazom. Po tej logiki je Cervantesov don Kihot zadnji dobe-
sedni »potrošnik« romantičnih romanov, medtem ko je Madame Bovary
že tipična predstavnica sodobnega potrošnika, ki v sanjarijah sredi bele-
ga dne spaja fantazijo z resničnostjo. 

URBANI PROSTORI POTROŠNJE

26 Miguel de Cervantes Saavedra (1988): Veleumni plemič don Kihot iz Manče, Can-
karjeva založba, Ljubljana. 

27 Gustave Flaubert (1996): Gospa Bovaryjeva (Madame Bovary), Državna založba Slo-
venije, Ljubljana.
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Campbellova teza o sodobnem samoiluzivnem hedonizmu je postav-
ljena kot zrcalna podoba Webrovega dela Protestantska etika in duh ka-
pitalizma (1930), od tod tudi precej sorodna postavitev besednih členov v
naslovu Campbellove knjige Romantična etika in duh sodobnega porab-
ništva (1987). Colin Campbell nadgradi Webrovo tezo o protestantski as-
ketski racionalni in delovno produktivni etiki z dokazovanjem obstoja
vzporedne in do nedavna zakrite romantične hedonistične protestantske
etike. Čeprav je puritancem uspelo zatreti vse dokaze o obstoju nežele-
nih emocij, to ne pomeni, da teh emocij ni bilo; Campbell namiguje, da
so zatrte emocije izražali nadzorovano. Puritanska etika ni dovoljevala
odprtega izražanja čustev, ki naj bi nagovarjalo človeka k nenadzorova-
nemu, neracionalnemu in nehumanemu vedenju. Tak človek bi se vedel
prostaško, naravno, živalsko in nadvse grešno. Z zaprtjem naravnega
ventila odvajanja čustev je puritanizem omogočil odprtje novih kanalov
izražanja čustev. Čustva od tedaj niso več obvladovala človeka, temveč
jih je nadzoroval človek tako, da jih je preoblikoval in jim dodal primesi
fantazije, ki jih je našel v romantičnem romanu takratnega časa. »Jasno
je namreč, da je bil značilni kulturni kompleks, ki je spremljal porabniš-
ko revoluciji v Angliji v 18. stoletju in je vključeval tudi vzpon romana,
povezan z razširjeno navado skrivnega sanjarjenja« (Campbell, 2001:
135). 

Čustva sodobnega človeka so torej tudi ta nenaravna, umetna čustva,
ki izhajajo iz zakrite romantične hedonistične protestantske etike
(Campbell, 2001) in pri katerih se fantazijski užitki mešajo z realnimi.
Mešanje realnega in iluzornega je postalo v današnjem času že prava
umetnost, ki se izraža v virtualnih svetovih televizijskih reklam, filmov,
radia, glasbe, časopisov in povsod drugod, kjer so drobne dimenzije real-
nega izpuščene iz konteksta s točno določenim namenom (npr: v filmih o
Jamesu Bondu ima glavni junak nadnaravne lastnosti, predvidi lahko
vsak gib in vsako misel nasprotnika in je odporen proti bolečini od udar-
cev in strelnih ran, prav tako ga nikoli ne pesti glavobol itd.). Z ustvarje-
njem skoraj popolnega sveta, v katerem ni drobnih nevšečnosti iz vsak-
danjega življenja in v katerem se ljudje lahko identificirajo z glavnim
igralcem, snovalci reklame, filma ali romana povzročijo mešanje realnega
in fantazijskega. To je še posebej očitno pri reklamah, kjer imajo čistila,
avti in drugi promovirani predmeti v rokah na videz povsem običajnih
ljudi (ki so v resnici igralci) prav nenavadne lastnosti in sposobnosti. 

Obenem lastnosti tega izdelka ne smejo biti preveč »čudežne«, saj bi
potem sanjač ugotovil, da so sanje28 neuresničljive in dejansko v realnem

PROSTOR IN POTROŠNJA

28 Campbell loči med fantazijo in sanjarjenjem. V fantaziji za izmišljanje podob in do-
godkov ni nobenih omejitev in zavor, medtem ko pri sanjarjenju fantazijo pomeša-
mo z realnimi okoliščinami in dogodki iz življenja. Fantazija naj bi bila zaradi zmož-
nosti totalne fikcije prijetnejša in boljši kotiček za umik iz vsakdanjega življenja,
vendar ni tako. »Preveč zasanjani scenariji nimajo »mogočnosti«, se pravi živosti in
moči, ki jo daje čut za stvarnost« (Campbell, 2001: 129), in s tem ne opravljajo funk-
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življenju nedosegljive in ves čar bi se razblinil. Precej bolje je, če sanjarje-
nje o nekem objektu nagovarja z drobno spremembico v vsakdanjem živ-
ljenju posameznika, saj mu to zagotavlja neki iluzorno oprijemljiv uži-
tek, ki je na dosegu roke. Campbell ob tem svari:

Čeprav se potrebam sicer vseskozi vdajamo, ne smemo spregledati,
da jih tudi vseskozi ustvarjamo, in posledica je stalno »razočaranje«.
Dopustimo lahko, da nam nakup in/ali zaužitje izdelka, ki smo si ga
dolgo želeli, dasta tolikšno veselje, da za kratek čas pozabimo nanj,
vendar je zagotovo res, da bo zavedanje o nepotešeni potrebi kmalu
spet privrelo na plan. Čeprav si nekaterih zadovoljitev ne odložimo
za dolgo, je izkušnja potrebe po tem in tem trajna: le občasno ali za
krajši čas jo pretrgajo trenutki zaužitja poželenja in se »pri priči«
sprevržejo v razočaranje. (Campbell, 2001: 143).

Princip nenehnega preoblikovanja želje na nov, neznan način je vzrok,
da današnji potrošnik raje izbere nov kakor že znan in preizkušen izde-
lek. Čisto mogoče se mu namreč zdi, da bo novi izdelek prinesel neke iz-
kušnje in užitke, ki jih še ne pozna. Pri tem gre predvsem za samoinicia-
tivno skonstruirano fikcijo, s katero dejanska uporabna vrednost izdelka
nima zveze.

Potrošnik z mešanjem družbene resničnosti, želja in fantazijskih sve-
tov, ki se mu ponujajo prek različnih medijskih vsebin, oblikuje sebi last-
ne svetove. Znotraj teh fantazijskih svetov, ki jih je Campbell (2001) ime-
noval kar fantazijske hiše in poslopja, potrošni izdelki in vsebine igrajo
eno izmed ključnih vlog in so kot nekakšni domišljijski zidaki, iz katerih
je zgrajena stavba oz. svet, kot ga razumejo in dojemajo ljudje iz perspek-
tive svojega vsakdanjega življenja. Kako so ti fiktivni zidaki postali del
strukture vsakdanjega življenja posameznika, Campbell pojasnjuje z zgo-
dovinskimi prelomi (zaprtjem, zavretjem odprtega sanjarjenja v obdobju
puritanizma) in premikom sanjarjenja v človeško notranjost (uveljavitev
romantičnega romana). Oglasi, filmi, knjige in druge kulturne vsebine
skušajo z nagovarjanjem sanjarij v potrošniku prebuditi zavrto požele-
nje, ki se skriva v njegovi notranjosti. 

Campbellov koncept sanjarjenja pri belem dnevu (daydreaming) je
eden ključnih konceptov pri pojasnjevanju naraščanja potrošnje. Zelo
dobro pojasnjuje procese kulturne potrošnje (film, televizija, slike, gleda-
lišče, knjige, modne revije itd.), v katerih igrajo glavno vlogo institucije
(modnega) okusa, ki vzpostavljajo venomer nove življenjske sloge in
potrebe. Z združevanjem Campbellovega sodobnega samoiluzivnega
hedonizma in vsakdanjih življenjskih potreb posameznikov lahko delno
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cije pričakovanja, ki je pri sanjarjenju ključnega pomena. Zavest, da se sanjarije
lahko uresničijo, fantazije pa ne, ker so že preveč nerealne, več kot izravna teoretič-
no večji užitek, ki ga ponujajo slednje.



46

pojasnjujem spremembe, ki so povezane s potrošnjo v prostoru. Posa-
meznikovo sanjarjenje pri belem dnevu se povezuje z družbo oz. skup-
nostjo in kulturo, v katero je vpet. Sanjarjenje je most med posamez-
nikom in družbeno-kulturno realnostjo, v kateri živi. S sanjarjenjem
potrošnik najprej ustvarja lestvice prioritet in želja, ki jih je potrebno za-
dovoljiti. Te lestvice so produkt njegovega lastnega delovanja in kulturne
pogojenosti, tj. plod posameznikove socializacije znotraj skupnosti. 

Družbena socializacija narekuje vsakdanje navade, rituale in običaje,
po katerih deluje posameznik, če hoče biti uspešen in sprejet v svojem
življenjskem okolju. Del vsakdanjih navad v sodobnem življenju zahod-
nih družb je tudi velika potrošnja medijskih vsebin, ki spodbujajo k sa-
njarjenju in proizvodnji potrošniških želja. Med procesom sanjarjenja
sredi belega dneva skuša potrošnik najprej uresničiti svoj sanjski scenarij
in se šele potem sprašuje o prostorih potrošnje, kjer naj bi ugodil svojim
imaginarnim potrebam.

Ker skuša potrošnik najprej zadostiti svojim sanjarijam, so sodobni
prostori potrošnje predvsem prostori fascinacije in spektakla, ki naj bi
očarali obiskovalca, ne glede na lokacijo, kjer stojijo (pomembno je le to,
da so v dosegu avtomobilskega prevoza). Razne predstave, v kostume ob-
lečeni prodajalci, svetleči napisi in podoben »spektakelski arzenal« naj bi
posameznika prestavili v neki drugačen in bolj prijazen, sanjski svet. Gre
za prostore, v katere je postavljeno »gledališče, v katerem pomirjena
publika uživa v veličini skrbno instrumentiranega korporativnega spek-
takla« (Crilley v Mitchell, 2000: 137). V takih »poljavnih«29 prostorih ni
mesta za »družbeno nezaželene« (Soares, 2002) obiskovalce – brezdom-
ce, nezaposlene in druge, za katere se zdi, da ogrožajo »urejenost skrbno
konstruirane iluzije suspenza, ki jo od publike zahtevajo vse gledališke
predstave« (Mitchell, 2000: 137).30 Nakupovalno središče je prostor za sa-
njarjenje, ki pri potrošniku ustvarja zgolj iluzijo nadzora nad okoljem.
Obiskovalec si domišlja, da se je znašel v svojem sanjskem svetu, v resni-
ci pa je le eden izmed množice obiskovalcev v visoko namensko izobliko-
vanem prostoru, ki ga nadzirajo lastniki in planerji prostorov.

Razliko med mestnim središčem in nakupovalnimi središči na obrobju
mesta je lepo ponazoril Paul Knox, ki je zapisal: »Čeprav so prostori v
mestu oblikovani in prodani v skrbno izmerjenih parcelah, se prodajajo v
velikih paketih« (Knox v Mitchell, 2000: 138). Prav ta široka struktura in
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29 Za poljavne oz. »psevdojavne« (Soares, 2002) prostore gre predvsem zato, ker so v
zasebni lasti. S tem je onemogočeno določeno delovanje, ki je v javnih prostorih do-
voljeno in tolerirano. Joseph Soares (2002) pravi, da človekove pravice v določeni
meri tu ne veljajo – »No free speech please, we’re shopping«. 

30 Ponazorjeno z zgledom – prostor, kot je Metelkova, nikakor ne bi mogel nastati na
območju nakupovalnega središča BTC. Gre namreč za: » …(organiziran) poskus fi-
zične umestitve drugačne socialne in kulturniške prakse v urbano strukturo, za pro-
jekt urbanega paralelnega prostora, ki bi omogočil prostorske pogoje za odvijanje al-
ternativne kulturniške in socialne prakse, v precejšnji meri neodvisne od formalnih
institucionalnih vzorcev družbenega delovanja« (Kos, 1999: 26). 
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nezmožnost popolnega nadzora ene (gospodarske, planerske, kulturne)
skupine nad celotnim urbanim prizoriščem podarja mestu specifično
urbanost, v katero so vsaj delno zajeti tudi tisti nezaželeni posamezniki
(brezdomci, nezaposleni itd.) in neprijetni, nepričakovani vplivi, kot sta
vreme in specifični družbeno-zgodovinski, ambientalni ustroj, ki onemo-
goča razvoj ustrezne prometne infrastrukture za potrebe potrošnikov z
avtomobilskim prevozom (slaba avtomobilska dostopnost in malo parki-
rišč). 

Ob zadovoljevanju posameznikovih potrošniških želja v prostoru se
dogajajo širše spremembe in procesi, na katere ima sanjarjenje pri belem
dnevu večji vpliv, kot si lahko predstavljamo. Želje in sanjarije potrošni-
kov imajo lastne poti in delujejo drugače kakor navidez racionalne zahte-
ve planerjev in trgovcev, ki skušajo v čim krajšem roku povečati ekonom-
sko koristnost prostorov v mestnem središču. Prostori potrošnje na robu
mesta zaenkrat bolj ustrezajo sodobnemu potrošniku, ki je ob sanjarje-
nju pri belem dnevu navajen uporabljati avto.

RAZMAH PROSTOROV KULTURNE POTROŠNJE 

Eden izmed poglavitnih vzrokov bliskovitega vzpona potrošnje v sodob-
nem svetu je opisan s Campbellovim konceptom sanjarjenja pri belem
dnevu (2001). Lokacija prostora potrošnje, kjer naj bi se odvrtel potrošni-
kov sanjski scenarij, se potrošniku ne zdi več tako pomembna, kot je po-
membna ponudba, ki ga je prepričala v obisk tega prostora, kjer bo zado-
voljil svoje potrošniške želje. K pospeševanju procesov potrošnje pa je
veliko pripomoglo tudi zmanjšanje razlik med visoko in nizko kulturo, ki
je privedlo do izenačevanja okusov potrošnikov. Danes je zaradi množice
različnih življenjsko-stilskih formacij težko določiti, kateri potrošnik sodi
v določen statusni ali ekonomski razred, saj večina potrošnikov zahaja v
iste prostore in konzumira podobno blago.31 Stapljanje visoke in nizke
kulture je omogočilo vzpon popularne, množične kulture in posledično
premik prostorov množične kulturne potrošnje više po lestvici priljublje-
nosti, kot je bilo značilno za obdobje pred 2. sv. vojno (Featherstone,
1991). 

URBANI PROSTORI POTROŠNJE

31 Lahko pride celo do pojava nekakšne »statusne inverzije«, ko bogatejši potrošnik
»igra« revnejši življenjski stil. Oblači se v manj kvalitetna oblačila in namerno krši
družbene norme, saj naj bi s tem izražal lastno identiteto, ki naj bi odstopala od po-
snemanja statusnih zapovedi. 
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Spodbujanje kulturne potrošnje z zmanjševanjem razlik 
med visoko in nizko kulturo 

Mike Featherstone v knjigi Consumer Culture (1991) navaja, da so bila
mesta z urbanimi prizorišči od nekdaj nosilci kulture, tako v antropološ-
kem pomenu – kultura kot način življenja – kot tudi v smislu povezova-
nja kulture z umetnostjo (visoka kultura). Z zmanjšanjem razlik med vi-
soko in nizko kulturo se je razširil nabor kulturnih fenomenov, ki zdaj
obsegajo tako področje umetnosti kot tudi popularne in vsakdanje kultu-
re. Ta preskok v množično kulturo je lepo pojasnil Grant McCracken, ko
je v knjigi Culture and Consumption (1988) predstavil nasprotje med
»patino« in »modo«. Patina je bogastvo, ki ga simbolizira tradicija in jo
predstavljajo določeni predmeti, pohištvo, stavbe, ki so že dolgo v lasti
neke družine oz. dinastije, ki si je prek dolgotrajnega postopka (skozi več
rodov) pridobila ta status. Čim bolj je bil neki objekt patine star, tradicio-
nalen, tem večja je bila njegova »avra« oz. moč, ki jo je izžareval, in bolje
je služil za legitimizacijo družbenega statusa. Patina je torej tudi vizualni
dokaz starosti, tradicionalnosti objekta in rabi za zaščito pred prevaranti
oz. možnimi konkurenti, ki imajo ekonomsko bogastvo, a kljub denarju
nimajo objektov patine, s katerimi bi prikazali svoj nadpovprečni status.
Z nastopom industrializacije in invencijo mode je funkcija patine izgubi-
la na pomenu. 

Posledica uvajanja mode je bilo zmanjševanje razlik med starim in
novim premoženjem. Marsikaj, kar je bilo v preteklosti redka in draga
dobrina, je v današnjem svetu zaradi posodobitve in povečanja industrij-
ske produkcije sorazmerno lahko dosegljivo. Nižji razredi zdaj lahko z
nakupovanjem prej nedosegljivih in unikatnih izdelkov posnemajo nek-
danje zgornje razrede. Starost izdelka ni več tako pomembna. Z nastan-
kom mode je postalo poglavitno načelo novost in nenehno spreminjanje.
S tem, ko spodnji sloji posnemajo zgornje sloje, prihaja do nečesa, kar bi
lahko označil kot »refleksivnost« oz. refleksivno izbiro (Giddens, 1984:
41–45). Višji sloji potem, ko vidijo, da jih nižji sloji posnemajo, spremeni-
jo obnašanje, se diferencirajo, predrugačijo. Temu sledi, da jih nižji sloji
spet posnemajo, višji sloji pa se spet skušajo preoblikovati in tako dalje,
do izbrisa oz. standardizacije večine statusnih razlik, ki so izhajale iz po-
sedovanja objektov patine. 

McCracken pravi, »da je patina danes pomembna le za superbogataše.
Drugi so ujeti v statusno kompeticijo, ki temelji na procesih mode« (Mc-
Cracken v Corrigan, 1997: 7, 8). Za ključni povezovalni element med ka-
tegorijama visoke in nizke kulture bi lahko označil nastanek pop-arta v
začetku šestdesetih let v ZDA, ki so bile s svojim velikim gospodarskim
in trgovskim razcvetom takrat gotovo najprimernejše prizorišče za razšir-
janje takih sporočil. Med umetniki pop-arta je nedvomno najbolj znan
Andy Warhol s Campbellovo konzervo paradižnika32 (slika 2.1). Warhol

PROSTOR IN POTROŠNJA
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je s tem dokazal, da je predmet umetniške obdelave in kulturnega zani-
manja lahko vsak, še tako navaden predmet ali izkušnja iz vsakdanjega
življenja. Del visoke kulture ob tem postane tudi nizka, popularna, vsak-
danja kultura, na katero naletimo med nakupovanjem konzerv v super-
marketu. 

Slika 2.1: Andy Warhol – Campbellova konzerva paradižnika

Vir: http://www.imv.aau.dk/~jfogde/gallery/ art/13.html (19.3.2002)

Zmanjšan pomen patine in vzpostavitev mode kot ključnega dejavnika
pri spodbujanju potrošnje narekuje drugačen odnos do prostorov kultur-
ne potrošnje. Če se je v preteklosti na prostore kulturne potrošnje vezala
patina, se v današnjem času nanje veže moda oz. produciranje nenehnih
novosti in sprememb, ki naj bi ustrezale trenutnim okusom potrošnikov.
Temu primerni so tudi novi prostori množične kulturne potrošnje, ki
niso zgrajeni z namenom »biti večni« oz. zgodovinsko, simbolično in am-
bientalno presegati povprečne prostore, temveč so postavljeni čim bolj
funkcionalno in všečno. Sodobni prostori množične kulturne potrošnje
morajo ustrezati normativom popularne kulture in konceptu sanjarjenja
pri belem dnevu (Campbell, 2001). Pri povezavi koncepta sanjarjenja pri
belem dnevu in potrošnje je patina manj pomembna od mode, saj sled-
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32 Izbira konzerve kot umetniškega objekta je še posebej pomembna, saj ima tudi na-
vadna konzerva paradižnika lahko posebne simbolične predznake. V tem primeru
Warholova konzerva na neki način simbolično označuje sodobno potrošniško druž-
bo. Konzerva, ki je upodobljena na sliki, bi bila lahko nadomeščena s katerokoli
konzervo z iste nakupovalne police. Množica popolnoma enakih konzerv, od katerih
je lahko vsaka predmet umetniške obdelave, prikazuje, kako se je umetnost stopila
z vsakdanjim življenjem, ki ga najbolje simbolizirajo množice kopij, »simulakrov«
(Baudrillard, 1999: 9) na prodajnih policah prostorov potrošnje.
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nja, za razliko od rigidnih statusnih norm, ne ovira, temveč ponuja iska-
nje vedno novih in novih kratkotrajnih užitkov, ki bodo potešili potrošni-
kove začasne, »modne« želje.

S tem ko se vrednote visoke kulture približajo vsakdanjemu življe-
nju,33 se delno zabrišejo tudi meje med razredno definiranimi življenjski-
mi stili, kulturnimi okusi in praksami, ki so označevale način preživlja-
nja prostega časa. Sodobni življenjski stili so po Featherstonu oblikovani
bistveno bolj aktivno in splošno. Pozornost se »obrne od življenjskega
stila, ki je utemeljen na razredu ali mestu prebivanja, k življenjskemu
stilu kot aktivni stilizaciji življenja, kjer povezanost in enotnost prepuš-
čata mesto igrivemu raziskovanju začasnih izkustev in površinskih estet-
skih učinkov« (Featherstone, 1998: 190). S povezovanjem visoke in nizke
kulture torej ne pride le do povečevanja trga kulturnih dobrin, temveč se
zgodi tudi preoblikovanje življenjskih stilov. Zaradi zamegljenih meja
med kategorijami dobrin postane posebej pomembna interpretacija
vrednosti dobrine in ne več fiksno definiran, pripisan status, ki je izhajal
iz slojevske hierarhije.

Posebne skupine kulturnih delavcev in posrednikov se specializirajo
za podajanje interpretacij o pomembnosti in smiselnosti nakupovanja
določenih dobrin in storitev. McCracken je procese interpretacije in po-
jasnjevanja vrednosti določenih dobrin ali storitev opisal kot »strategijo
nevidnega črnila« (Invisible Ink Strategy) (McCracken v Corrigan, 1997:
14). Ugotavlja, da kljub temu da ima vsakdo svojo lastno organizacijo ve-
denja in znanja, po kateri se obnaša in deluje na svetu, obstajajo določe-
ne za posameznika pomembne družbene skupine, ki so mu sorodne po
obnašanju in zalogi vedenja. Te skupine lahko delujejo kot interpreti in
usmerjajo posameznikove potrošniške želje: »Če se hoče nekdo pridruži-
ti neki tolpi in so mu všeč »napačni« pevci ali pa nosi športne copate »na-
pačne« znamke, preprosto ne more pripadati tej tolpi« (McCracken,
1988: 34). Precej podoben mehanizem lahko opazimo pri pogovorih za
delo, kjer delodajalec na neki način preverja usklajenost prosilca z njego-
vo delovno skupino, ali pa pri nakupovanju določenih blagovnih znamk,
ki so »uveljavljene« oz. ustrezno promovirane, oglaševane in sprejete kot
standard v družbi (slika 2.2). 
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33 Za pop-art je značilen tako imenovani »happening« kot vrhunski umetniški dogo-
dek, ki skuša prikazati prepletanje vsakdanjega življenja in umetnosti. Gre za gleda-
lišče, ki snov za igro črpa neposredno iz vsakdanjega življenja. Pri tem posnema na-
jobičajnejše življenjske dogodke in pozornost je usmerjena predvsem na okolje (en-
vironment), ne na igralce. Teoretik in začetnik happeninga je Allan Kaprow; zlasti je
znana njegova predstava Going to the Dump (Gremo na smetišče), v kateri so gle-
dalci skupaj z igralci tudi zares obiskali smetišče.
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Slika 2.2: McCracken – Dobrine kot mostovi do nadomestnih pomenov

0 = potrošniški predmeti subjektov

X = potrošniški predmeti idealnega življenjskega stila

Subjekt zgradi most do idealnega 
življenjskega stila s tem, da si pridobi
(kupi) en predmet, ki je povezan s tem 
življenjskim stilom

Vir: Corrigan, Peter (1997): The Sociology of Consumption – An Introduction. London, Thousand Oaks, 
New Delhi, Sage.

Učinek procesov kulturnega zamegljevanja je povzročil, da so se prostori
kulturne potrošnje v mestnem središču skozi oči potrošnikov po ambien-
talni vrednosti izenačili s prostori kulturne potrošnje na mestnem obrob-
ju. Užitek, ki ga je nekoč lahko pričaralo le mestno središče s svojo histo-
rično urbano strukturo (ozke ulice, trgi, historični umetniški artefakti), je
na tem mestu izenačen s strogo nadzorovanim in načrtno-planersko,
higiensko urejenim okoljem nakupovalnega središča. Jeziček na tehtnici
obrne na stran profitno usmerjenih suburbanih prostorov kulturne
potrošnje boljša dostopnost teh prostorov oz. uporaba avtomobila v vsak-
danjem življenju, ki je poleg zmanjševanja kulturnih razlik eden izmed
poglavitnih vzrokov za hiter razmah prostorov kulturne potrošnje na
obrobju mesta.

Razmah prostorov kulturne potrošnje na mestnem obrobju

Spremembam, ki so se zgodile z vzponom popularne kulture, so najbolje
izkoristili prostori potrošnje na mestnem obrobju. Ker potrošniku zaradi
zmanjšanega vpliva kulturnih hierarhij ni več tako pomembno, kje na-
tanko stoji prostor potrošnje, ga precej bolj zanima, kako bo prišel do
njega. Boljša prilagoditev suburbanih prostorov potrošnje avtomobilske-
mu prevozu (postavitev nakupovalnih središč blizu prometnih stičišč) je
sprožila premik množice potrošnikov iz mestnega središča.

Naval potrošnikov na nakupovalna središča so lastniki nakupovalnih
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52

središč hitro začeli nadgrajevati s prostori množične kulturne potrošnje,
med katere sodijo kompleksi kinodvoran, tematski parki, galerije, resta-
vracije, gledališča in tako razširili trgovsko ponudbo še na zadovoljevanje
vsakdanjih potreb ljudi po sprostitvi, zabavi, druženju in socialnih sti-
kih.34 Nekateri prostori kulturne potrošnje (npr. kino), ki so bili do ne-
davna razumljeni kot konstitutivni element mestnega središča, so se po-
javili tudi na mestnem obrobju in začeli privabljati množice potrošnikov.
S preusmeritvijo tokov obiskovalcev mestnega središča v nakupovalna
središča je začela izginjati tudi ulična množica, ki je bila eden izmed po-
membnih elementov urbanosti. 

Prostore kulturne potrošnje na mestnem obrobju poskušajo v večjih
zahodnih mestih posnemati nekatere prej tradicionalne oblike visoke
kulture, kot so muzeji in galerije. Muzeji, kot sta Louvre (Pariz) ali Prado
(Madrid), ki so v preteklosti veljali za prostore in zbirališča višjih razre-
dov, so se v postmoderni dobi prelevili v vzgojno-izobraževalne zavode s
poudarkom na spektakularnem, popularnem in všečnem oz. vsem, kar je
lahko ponujeno kot »potrošnja izkustev in zadovoljstva« (Featherstone,
1998: 198) in privablja širše množice. Na neki način gre za zbliževanje
objektov kulturnih vsebin (ki jih je še posebej veliko v historičnih središ-
čih mest) in novih potrošnih oblik preživljanja prostega časa, kot to poč-
nejo velika nakupovalna središča. 

Featherstone ob opazovanju spreminjanja urbanih prostorov potrošnje
opozori še na eno zanimivo značilnost: »To zbliževanje med prostori po-
trošnje in kulture se ne dogaja le na ravni podoživljanja izkustev, ki jih
poskušajo oblikovati oglaševalci, dizajnerji, arhitekti in drugi kulturni
posredniki, temveč tudi na ravni zavezništva med lastniki, meceni in fi-
nancerji teh institucij« (Featherstone, 1998: 198). Prostori nakupovalnih
središč in veleblagovnic postajajo nadvse primeren kraj za razstavljanje
različnih kulturnih eksponatov. Tako lahko privabijo v svoje trgovine še
več gledalcev in obiskovalcev, ki mimogrede tudi kaj kupijo. Avtor navaja
več primerov take simbioze med kulturo in potrošnjo; med drugim ome-
nja newyorško veleblagovnico, ki je promovirala kitajski teden in v svo-
jih prostorih razstavljala kitajska umetniška dela in muzejske zaklade,
ter Metropolitansko opero (New York), ki večkrat gosti modne revije in
druge popularne prireditve. Tudi v slovenskem prostoru v zadnjem času
lahko opažamo podobne težnje po zbliževanju prostorov kulture in
potrošnje. Med zanimivejše primere lahko uvrstimo predvsem galerijo
umetniških eksponatov v poslovnem nebotičniku BTC CITY ter gledališ-
če Teater komedija BTC in multikino Kolosej v istem nakupovalnem sre-
dišču. 
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34 Featherstone je procese transformacije življenjskih stilov iz trdno določenih katego-
rij v fluidne, aktivne stilizacije življenja označil za postmodernizacijo. Opozarja na
»povečano pomembnost oblik potrošnje prostega časa, kjer je poudarek na potroš-
nji izkustev in zadovoljstva« (Feathersone, 1998: 198).
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Mešanje kulture s prostori potrošnje je v sodobnem mestu uspešno za-
radi kulturne sinhronizacije. K temu veliko pripomoreta tudi ustrezna
promocija in oglaševanje, ki temeljita na spodbujanju potrošnje prostega
časa kot izkustva in zadovoljstva (Featherstone, 1998). Nove prostore
potrošnje je namreč potrebno obiskati, izkusiti in preizkusiti, kot svetuje-
jo številne reklame, ki nagovarjajo posameznike k potrošnji. Reklama po
Campbellu rabi za vzbujanje poželenja in kot snov za sanjarjenje, pri
katerem človek v nekem imaginarnem svetu podoživi svoje želje brez
drobnih nevšečnosti iz vsakdanjega življenja.35

Prostori kulturne potrošnje se ob procesih standardizacije okusa po-
trošnikov vse bolj poslužujejo promocije in oglaševanja, ki so postali naj-
pomembnejši dejavniki spodbujanja potrošnje in posredujejo vedno bolj
razdrobljene, posplošene kulturne podobe, katerih glavni namen je fas-
cinacija in očaranje kupca z bogastvom podob, znakov in simbolov. Fas-
cinacija potrošnika s spektaklom je postala eden izmed osnovnih ele-
mentov spodbujanja potrošniških želja. Guy Debord je v knjigi Družba
spektakla (1999) na naslednji način opisal, kako se spektakel povezuje s
potrošnjo:

Spektakel je permanentna opijska vojna, ki hoče zabrisati razliko
med dobrino in blagom ter izenačiti zadovoljitev s preživetjem, ki ga
določajo zakoni spektakla. Potrošno preživetje mora nenehno naraš-
čati, ker vedno vključuje pomanjkanje. Nad izboljšanim preživetjem
ni ničesar, njegova rast se ne more nikjer ustaviti, to pa zato, ker
samo preživetje nikoli ne presega pomanjkanja, pač pa ga ustvarja v
bolj bogati obliki. … Realni potrošnik postane potrošnik iluzij. Blago
je realno učinkujoča iluzija in spektakel je njena splošna manifestaci-
ja (Debord, 1999: 45, 46). 

Kljub temu da je spektakel opisan kot ključno orodje za zaslepljevanje
množic, ki drvijo v nakupovalna središča, je po Debordovem mnenju
prav močna akomulacija spektaklov tudi eden izmed elementov, ki lahko
prispeva k zviševanju števila obiskovalcev v mestnem središču.

Mesto potrošnje – mesto spektakla

S preoblikovanjem mest v središča potrošnje sta po Debordovem mnenju
v mesto znova vstopila simbolizem in estetika, ki sta v modernizmu
manjkala zaradi stroge funkcionalistične logike planerjev in arhitektov.
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35 V poglavju Sodobni avtonomni domišljijski hedonizem je Campbell (2001) podal
zgled filma o Jamesu Bondu, v katerem se glavni junak v še tako kritični situaciji ni-
koli ne poškoduje ali zmede in se iz nje potem seveda vedno reši.
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Za modernistično mesto so značilne stroge funkcionalne oblike z visoki-
mi stavbami in po možnosti mrežasto zasnovo. Mesto je na neki način
»dekultivirano« (Featherstone, 1991) in oprano vseh nepotrebnih, ne-
funkcionalnih dodatkov, kot je okraševanje oz. dekoracija. Po obdobju
modernizma je v mesta vdrl postmodernizem, ki ga zaznamuje povratek
k bogatemu okraševanju prostorov in celotnega mesta, ki mora biti pri-
vlačno tako za prebivalce kot obiskovalce. Debord je novo obdobje v obli-
kovanju mest celo označil za neke vrste novi barok (1999: 122, 123).
Vzporednice s klasičnim barokom 16. in 17. stoletja vidi predvsem v buj-
nosti, obilnosti in slikovitosti novih eklektičnih slogov. Tu se podobnost s
klasičnim barokom tudi konča, saj novi barok ni izviren in inovativen
slog v klasičnem smislu, temveč kopija ali simulacija vseh vrst tradicio-
nalnih historičnih slogov, ki so nadvse uporabni za privabljanje množic.
Novi barok in zbliževanje med prostori kulture in potrošnje je opisal na
naslednji način:

Strukturo baročne celokupnosti, ki že sama po sebi izraža pomanjka-
nje načela enotnosti v umetniškem ustvarjanju, ponovno srečamo v
sodobni potrošnji totalitete umetniške preteklosti. Poznavanje in zgo-
dovinsko priznanje vse umetnosti preteklih obdobij, ki je retrospek-
tivno sestavljena v svetovno umetnost, lansirata umetnost v relativ-
ni prostor globalnega nereda, ki na višji ravni tvori inačico baročne
strukture… …Zgodovina umetnosti omogoča »zbirko spominkov« in
povzroči konec sveta umetnosti. Ta doba muzejev ukinja vsako
umetniško komunikacijo, obenem pa brez razlike sprejema vse stare
trenutke umetnosti (Debord, 1999: 123, 124). 

Institucija sodobne umetnosti je združena s prodajo spominkov in kar
celih muzejev (npr. model franšizne distribucije Guggenheimovega
muzeja). Nekateri prostori kulture v mestnem središču so zaradi svoje
historične vrednosti zelo primerni za uprizarjanje spektaklov in kar vabi-
jo k podoživljanju določenih zgodovinskih dogodkov. Stopnja sanjarjenja
in podoživljanja je v stiku z realnimi predmeti zgodovinskih osebnosti
lahko še toliko večja in pristnejša. Paradoksalna funkcija spektakla pri
tem pa je ravno v brisanju sledi zgodovine in premiku pozornosti zgolj
na določene zanimive in emotivne izseke, ki jih gledalci lahko podo-
živijo. Nekatera mesta so znala te potrebe po potrošnji izkustev in
zadovoljstva lepo izkoristiti in jim je celo zgodovinsko popolnoma ne-
pomembne dogodke uspelo pretvoriti v tržno uspešnico ter privabiti
veliko število obiskovalcev.36 Sodobni muzeji in tematski parki ponujajo
predvsem promovirane zgodbe in umetniške eksponate, ki imajo dolo-
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36 John Urry v delu Consuming Places (1995) omenja več takih zgledov. Eden izmed
njih je tudi transformacija pretežno industrijskega mesta Lancashire (Veliki Britani-
ja) v kulturno-turistično mesto.
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čeno zgodovino, oz. so zelo znani iz takih in drugačnih razlogov 
(npr. Louvre ima Mona Liso, ki je največkrat kopirana slika na svetu in 
je kot reprezentativni objekt muzeja natisnjena na večini prospektov
muzeja; Disneyland pa predstavlja miško Miki kot simbol tematskega
parka).

Spektakel lahko prispeva k ohranjanju množice obiskovalcev in spod-
bujanju urbanosti v mestnem središču, vendar si največ spektakla lahko
privoščijo nakupovalna središča na mestnem obrobju, ki lahko po svoji
volji prilagajajo ambient okusom in željam obiskovalcev. Nakupovalna
središča in njihovi prostori kulturne potrošnje imajo prednosti pred str-
njenim in zakonsko zaščitenim37 mestnim središčem in se laže prilagaja-
jo oz. spreminjajo naravo spektakla, če uvidijo, da je to potrebno zaradi
novih smernic v potrošnji.

Debord dodaja, da se je kultura v celoti spremenila v tržno blago in
postala glavna dobrina družbe spektakla: »Clark Kerr, eden najnapred-
nejših ideologov te tendence, je prišel do izračunov, da kompleksen pro-
ces produkcije, distribucije in potrošnje vedenja38 v ZDA na leto doseže
29 % celotnega nacionalnega prihodka. Predvideva, da bo v drugi polovi-
ci tega stoletja kultura postala gonilna sila ekonomskega razvoja, to, kar
je bila v prvi polovici stoletja avtomobilska industrija in kar je bila grad-
nja železnic v drugi polovici prejšnjega stoletja« (Debord, 1999: 126).

Kerr se ni dosti zmotil, ko je napovedal vzpon kulturne potrošnje v
prihodnosti. S pomočjo novih tehnologij kulturna potrošnja doživlja še
nadaljnji razvoj in postaja ena izmed ključnih gospodarskih panog v so-
dobnem svetu. David Harvey je moč novih tehnologij opisal prek kon-
cepta »časovno-prostorskega zgoščevanja« (1989: 284) in jih povezal s
kulturnimi fenomeni. 

Globalizacija kulturne potrošnje 

Harvey je v The Condition of Postmodernity – An Enquiery into the Ori-
gins of Cultural Change (1989) analiziral kapitalistično produkcijo v več
različnih obdobjih. Ob tem ugotavlja, da je kapitalizem organiziran po
načelu pospeševanja produkcije, maksimizacije dobička in reprodukcije
delovne sile. To je po njegovem mnenju mogoče predvsem zaradi neneh-
ne kapitalistične reorganizacije prostora in časa, kar sistemu omogoča
preživetje tudi v obdobjih krize in recesije. Po vsaki časovno-prostorski
reorganizaciji, ki je posledica novih tehnoloških iznajdb, vedno sledi ob-
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37 Nakupovalnih središč na obrobju mesta ne ovirajo zakonski predpisi, ki veljajo v
mestnem središču (npr. prepoved spreminjanja spomeniško zaščitene stavbne
strukture, prepoved kaljenja nočnega miru itd.).

38 Z »vedenjem« Kerr misli predvsem na popularne kulturne vsebine.
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dobje akumulacije in gospodarskega vzpona. Opirajoč se na Marxa, je
razvil teorijo o premiku iz modernističnega »fordističnega« načina pro-
dukcije, za katerega so značilni standardizacija, množična produkcija in
delavska stabilnost, v obdobje »postfordistične« fleksibilne akumulacije
kapitala, ko kapital kroži in se prilagaja razmeram (Harvey, 1989:
141–172). 

Za razpravo o urbanih prostorih potrošnje so pomembne predvsem
kulturne spremembe, ki se dogajajo v senci teh globalnih tržnih premi-
kov. Nova časovno-prostorska reorganizacija prinese popolnoma nov tip
doživljanja prostora in časa, kar je Harvey označil za premik iz moder-
nizma v postmodernizem. Za postmodernizem je značilno časovno-pro-
storsko zgoščevanje, ki temelji na telekomunikacijskih in transportnih iz-
boljšavah. Tehnološki napredek omogoča hitrejši prenos informacij, do-
godkov, ljudi in materiala kamorkoli na svetu. S tem prihaja do zgoščeva-
nja in sočasne prisotnosti množice različnih kulturnih elementov na vseh
koncih sveta. Zmanjša se čas proizvodnje določenih dobrin in izdelkov,
ki so v zelo kratkem času dosegljivi skoraj povsod. Kratki roki dobave
povzročijo ukinitev »kulture čakanja« in nastanek »promocijske kultu-
re«, v kateri glavne vloge ne igra dosegljivost in uporabnost proizvoda,
saj so vsi proizvodi dosegljivi, temveč promocija, oglaševanje in reklama,
prek katerih proizvod nagovarja potrošnika (Harvey, 1989). 

Harvey ugotavlja, da hitrejše premagovanje prostorskih ovir povzroča
dvoje različnih učinkov na lokalnost in krajevnost prostorov: 

a) Po eni strani gre za povečano občutljivost in zavzetost pri ohranjanju
lokalnih posebnosti. Predvsem gre za to, kaj lahko ti kraji ponudijo
glede na globalni kontekst. Mnogi kraji med sabo tekmujejo v ponud-
bi kulturnih posebnosti in znamenitosti ter pri tem nemalokrat pou-
darjajo historično povsem nepomembne lokalne značilnosti ali pa celo
na novo oblikujejo zgodovinske artefakte in dogodke, s katerimi pri-
vabljajo obiskovalce. »Čim manj so pomembne prostorske ovire, tem
bolj je kapital občutljiv za krajevne variacije v prostoru in tem večja je
spodbuda za diferenciacijo krajev na načine, ki so privlačni za kapital«
(Harvey v Urry, 1995: 23). Harvey v tem primeru omenja, da global-
nost lahko prispeva tudi k povečevanju občutka za zgodovino in ohra-
njanju tradicionalnih kulturnih značilnosti v mestu. Tako lahko priha-
ja do spodbujanja razvoja prostorov kulturne potrošnje in posredno
urbanosti v mestnem središču.

b) Po drugi strani pa časovno-prostorsko zgoščevanje povzroča tudi hi-
trejše razprševanje popularnih in množičnih vsebin. S tem se univer-
zalizirajo okusi in zmanjšuje lokalna specifika v prostoru, predvsem
pa veča potrošnja raznovrstnih kulturnih izdelkov. V tem primeru
lahko glavno vlogo pri spodbujanju kulturne potrošnje prevzamejo
prostori kulturne potrošnje na mestnem obrobju in prispevajo k slabi-
tvi urbanosti v mestu. Nove tehnologije v tem primeru z globalizacijo
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in razširjanjem različnih kulturnih vzorcev na vse konce sveta prispe-
vajo k zmanjševanju razlik med visoko in nizko kulturo ter omogočajo
razvoj množične popularne kulture, ki jo tržijo prostori kulturne po-
trošnje.

Harveyev koncept prostorsko-časovnega zgoščevanja pojasnjuje okolišči-
ne, v katerih poteka širjenje množične potrošnje kulturnih izdelkov v so-
dobnih družbah. To najočitneje drži za filme, radijske, televizijske odda-
je, glasbo in knjige. Promocija teh izdelkov poteka večinoma prek kablov
in satelitskih signalov hkrati in globalno – po vsem svetu. Skladno s pro-
cesi globalizacije kulturnih vsebin Featherstone v sodobni družbi opaža
»premik od diskurzivnih k figurativnim oblikam kulture, ki se manifesti-
ra v prevladi vizualnih podob nad besedami« (Featherstone, 1998: 192),
to pa je eden izmed pomembnih razlogov za uspeh hitrega naraščanja
kulturne potrošnje po svetu. 

Neprostorska množična kulturna potrošnja – 
nakupovanje prek svetovnega spleta
Ob tem, ko v procesih časovno-prostorskega zgoščevanja iščem razloge
za spodbujanje množične kulturne potrošnje v prostoru, prav gotovo ne
morem mimo omembe nasprotnega procesa uveljavljanja »neprostorske
množične potrošnje«, ki se hitro uveljavlja predvsem v Evropi in ZDA.
Besedna zveza neprostorska potrošnja39 namiguje predvsem na način
promocije ponudbe vsebin in blaga, ki je revolucionarna in prelomna v
primerjavi s prejšnjimi obdobji. Nakupovanje prek svetovnega spleta po-
nuja udobno potrošnjo iz naslonjača, kar bi lahko v prihodnosti imelo
realne posledice na dejanski prostor mesta in pripomoglo k zmanjševa-
nju obiskovanja posameznih urbanih prostorov. 

Ob hkratnem povečevanju občutljivosti za ohranjanje lokalnih poseb-
nosti in težnjah po standardizaciji, univerzalizaciji okusa, prihaja tudi do
postopkov naraščanja potrošnje v neprostoru oz. kiberprostoru svetovne-
ga spleta. Ponudba v svetovnem spletu zaenkrat temelji predvsem na sli-
kovnem in tekstovnem gradivu in je predvsem paša za oči in ušesa, pre-
cej manj pa za roke in druge dele telesa. Prav zato se je v svetovnem sple-
tu najhitreje uveljavila promocija, reklamiranje raznovrstnih artiklov in
trgovina s podobami in zvoki oz. množično popularno kulturo (filmi, vi-
deospoti in glasbo), nekoliko manj pa trgovina z dejanskimi predmeti, ki
zahtevajo temeljitejše, »materialno« preverjanje. Poudariti je treba, da se
utegne prodaja dejanskih predmetov v prihodnosti zaradi bliskovitega
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39 Neprostorska potrošnja, oz. nakupovanje prek interneta, se vrši v virtualnih prosto-
rih in ima svoje posledice v realnem prostoru, zato bi lahko govorili tudi o dejanski
potrošnji v prostoru. S poudarjanjem neprostorske potrošnje želim predvsem ločiti
akt nakupovanja v realnem prostoru od nakupovanja v virtualnih prostorih. 
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tehnološkega napredka pospešiti.40 Zaenkrat se svetovni splet v večini
držav razvija bolj kot dodatna, spremljevalna trgovska ponudba.41

Področje virtualne in medmrežne komunikacije je predmet številnih
študij, teorij in konceptov priznanih avtorjev, kot so Manuel Castells, Je-
remy Rifkin (The end of work, 1996) ali Paul Virilio (Hitrost osvoboditve,
1996). V teorije o kiberprostoru se v nadaljevanju ne bom pretirano spuš-
čal, saj je osnovni predmet raziskovanja prostor konkretnega mesta in ne
kiberprostor svetovnega spleta – WWW (World Wide Web). V tem pri-
meru mi svetovni splet rabi bolj kot lep zgled za zmanjševanje razlik med
visoko in nizko, popularno kulturo, kar omogočajo medmrežni procesi
časovno-prostorskega zgoščevanja. Novim tehnologijam se zaradi svoje
množične, popularne naravnanosti zelo hitro prilagajajo tudi velika na-
kupovalna središča (med drugim tudi največje slovensko nakupovalno
središče BTC), ki WWW trenutno uporabljajo bolj za oglaševanje blaga
in storitev kakor za dejansko medmrežno trgovanje. 

Po ekskurzu v virtualne svetove internetne potrošnje se bom zopet
osredotočili na potrošnjo v realnem, fizičnem svetu. Skozi koncepte fran-
coskega poststrukturalista Jeana Baudrillarda, ki je sodobne prostore po-
trošnje označil kot »hiperrealne« (1999: 9) oz. bolj realne od realnosti
same, bom skušal predstaviti, kako doživlja prostore kulturne potrošnje
posameznik, ki se znajde v množici.
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40 Pri tem mislim predvsem na napredek v virtualni tehnologiji in simulacijskih zmož-
nostih. Približujemo se obdobju, ko bodo virtualne tehnologije zmožne izoblikovati
situacije, ko bodo lahko prevarale sposobnosti človeških čutil in »pričarale« v vseh
čutnih elementih »realen« svet.

41 Podobno lahko ugotavljamo tudi na območju Ljubljane. V raziskavi Virtualna Ljub-
ljana (Trček, 2002) so na vzorcu 430 ljudi, preverjali trenutno informatiziranost
Ljubljančanov in njihovo pripravljenost za delovanje in bivanje v Virtualni Ljublja-
ni. Rezultati so pokazali, da nakupovanje prek svetovnega spleta v Ljubljani zaen-
krat izstopa bolj kot dopolnilna dejavnost nakupovanja v prostoru. Informacije o na-
kupih v svetovnem spletu vsak dan išče le 1,7 % intervjuvanih, na teden 13,5 %, obča-
sno 36,2 % in nikoli 48,5 %. Internet za dejansko nakupovanje v Sloveniji prebivalci
Ljubljane vsakodnevno ne uporabljajo (0 %), na teden internet za nakupovanje upo-
rablja 0,9 %, občasno pa prek interneta nakupuje 15,8 % prebivalcev Ljubljane. Ti-
stih, ki interneta za nakupovanje v Sloveniji sploh ne uporabljajo, pa je 83,3 %. Za
nakupovanje v tujini internet na teden uporablja 1,6 % prebivalcev Ljubljane (na dan
0 %), občasno 16,6 % in nikoli 81,9 %. Ljubljančani internet bolj uporabljajo za rezer-
vacije vozovnic in vstopnic. Na teden to počne 3,6 % intervjuvancev (na dan 0 %), ob-
časno 27,6 %. Nikoli pa vozovnice ali vstopnice prek interneta ne rezervira 68,8 % in-
tervjuvanih. 
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Hiperrealnost prostorov potrošnje – izolirani posameznik 
sredi množice potrošnikov

V enem izmed poglavij knjige Simulaker in simulacija – Popoln zločin
(1999) je Baudrillard spregovoril o pariškem kulturnem centru Beauborg
(center Jacques Pompidou) kot zgledu simulacije družbenega življenja.
Ljudje obiskujejo kulturni center Beauborg zato, ker »iščejo objekte – od-
govore na vsa vprašanja, ki si jih postavljajo, ali, še bolje, sami pridejo
kot odgovori na funkcionalna in vodena vprašanja, ki jih predstavljajo
objekti« (Baudrillard, 1999: 86). Francoski avtor razlaga, da je kulturni
center zaradi uspešne promocije, ki se izraža v njegovi, za takratne čase
ultra avantgardni arhitekturi, kmalu postal vzorčni model »veleblagovni-
ce kulture« (ibid.), čeprav v svoji notranjosti ne ponuja revolucionarnih
vsebin. Gre za prostor nadzorovane socializacije, kjer smo lahko priča
karnevalski razposajenosti in neredu, vendar mora biti ta emocionalna
sproščenost, ki jo izražajo obiskovalci, v mejah sprejemljivosti pravil, ki
jih določa institucija. V primeru pretirane razposajenosti se namreč akti-
virajo procesi »panoptičnosti« (Foucault, 1977) – nadzora (videokamere,
varnostniki, alarmne naprave), ki odstranijo nadležne elemente in vzpo-
stavijo »normalnost«. Kulturni objekti, ki so predstavljeni v Baeuborgu,
imajo podobno vlogo kakor potrošniški predmeti v veleblagovnici in »ni-
majo nobenega drugega namena, kot da vas vzdržujejo v stanju integrira-
ne množice, tranzistorskega toka, namagnetene molekule« (Baudrillard,
1999: 87). Gre za procese »proizvajanja množice« (ibid.), ki je sama sebi
namen. Množica je predstavljena kot končni produkt vsake družbenosti,
saj predpostavlja, da je za družbeni dogodek – socializacijo dovolj že nav-
zočnost, zgoščenost izoliranih potrošnikov, ki pridejo na lokacijo kveč-
jemu sanjarit ali iskat proizvod – snov za sanjarjenje. To posnemanje,
simulacijo družbenega življenja Baudrillard poimenuje tudi proces »na-
raščanja družbenega kot puščave« (1999: 94).

Množičnost po Baudrillardu še ni zadosten razlog za pojav urbanosti v
mestu. Nasprotno, Baudrillard pesimistično ugotavlja, da klasična urba-
nost v sodobnem svetu ni več mogoča. Mogoče je le proizvajanje množice
v prostoru. Procese proizvajanja množice opažamo v mestnem središču
ali velikih nakupovalnih središčih, kamor se valijo dolge vrste »izolira-
nih« potrošnikov. Vključevanje v sistem potrošnje namreč zajame »izoli-
rane posameznike kot skupaj izolirane posameznike«, kot je lepo opisal
Guy Debord (1999: 115). Potrošniki so med seboj ločeni zaradi širokega
izbora imaginarnih in simbolnih asociacij, ki se lepijo na blago v procesu
promocije prek različnih medijskih vsebin, pri katerih je daleč najuspe-
šnejša televizija. Televizijska kultura s svojim bogatim arzenalom podob,
zvokov, znakov in simbolov proizvaja neskončno vrsto simulacij, ki jih
vnaša v prostor družinske celice: »Splošna uporaba sprejemnikov omo-
goča spektakelskim sporočilom, da vdrejo v njegovo osamo in jo zapolni-
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jo z dominantnimi podobami, ki lahko svojo polno oblast dosežejo le
skozi osamo« (ibid.). Baudrillard (1999) je to kopičenje znakov, simbolov
in nenehnih posnemanj – simulacij realnih svetov z namenom povečeva-
nja sanjarjenja in potrošnje poimenoval resničnost hiperrealnosti. Hiper-
realnost je svet samonanašujočih se znakov in podob, v katerem ne vlada
»realno«, temveč čisti simulaker – neskončne množice kopij brez izvir-
nika.42

Koncept sanjarjenja pri belem dnevu Colina Campbella se sklada z
Baudrillardovim konceptom simulakra. Univerzalizacija potrošniških
okusov je mogoča predvsem zaradi koncepta sanjarjenja pri belem
dnevu, pri čemer se posameznik potopi v svoj osebni svet in od znotraj
uresničuje svoje sanjske scenarije. Pri tem odmisli poenotenje, standardi-
zacijo kulturnih izdelkov, ki morajo biti všečni čim večjemu številu kup-
cev zaradi povečevanja profita. Anonimen posameznik se sredi množice
počuti svobodno, saj ni na noben družbeni način povezan z drugimi,
temveč se lahko vživi in uživa v ponujenih vsebinah. Campbell je na na-
slednji način razložil množično potrošnjo kulturnih izdelkov v novih raz-
merah vseprisotnosti in instantnosti:

To ne pomeni, da ljudje ne bi mogli sedeti drug ob drugem in se obe-
nem izgubiti v svojem osebnem svetu, na primer pri poslušanju kon-
certa ali gledanju gledališke predstave ali filma. In ker je pri nekate-
rih od omenjenih zgledov narava iluzije močno določena s tistim, kar
kažejo, imajo lahko različni ljudje približno podobne izkušnje. Kljub
temu se lahko še zmeraj poistijo z različnimi izmišljenimi liki ali se
na napetost v zgodbi odzovejo z različno stopnjevanimi čustvi. Doži-
vetje izdelka ni zato pri dveh ljudeh nikoli enako, tako kot tudi dva
človeka nikoli ne bereta istega romana. …Takšno zaužitje je po nara-
vi vselej skrivno in posamično in zato ne more biti skupinsko.
(Campbell, 2001: 140, 141)

Ta hkratna navzočnost množice ljudi ob spremljanju istega dogodka, ki
se ne menijo pretirano drug za drugega, temveč so potopljeni v svoj oseb-
ni sanjski svet, je gotovo eden izmed razlogov za uspešnost prestrukturi-
ranja družbeno-prostorskih odnosov in sprožitev velikih vlaganj v nove
in spremenjene prostore kulturne potrošnje v mestu. Novi prostori kul-
turne potrošnje ustrezajo novemu načinu preživljanja prostega časa in so
lahko prisotni tako v središču kot na obrobju mesta, pomembna je pred-
vsem dostopnost in ustrezna ponudba kulturnih izdelkov, ki zagotavljajo
dovolj snovi za sanjarjenje. Baudrillard je koncept izoliranega sanjarjenja
pri belem dnevu dopolnil z opisom potrebe posameznika po udeležbi v
množici. Prisotnost množice v novih prostorih potrošnje je po avtorje-
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42 Podobno sporočilo skuša prenesti Andy Warhol s sliko Campbellove konzerve para-
dižnika.



61

vem mnenju eden izmed razlogov za še večjo obiskanost teh prostorov.
Množica, ki privlači izolirane posameznike, je pomemben element, ki pri
potrošnikih vzbuja iluzoren občutek sodelovanja v neki družbeni skupi-
ni. Tam, kjer je množica, naj bi bil tudi dogodek, pa čeprav skrbno zapa-
kiran v spektakel in panoptično nadzorovan z namenom množenja do-
bička. 

Ta množična privlačnost prostorov kulturne potrošnje, ki je združena
s sposobnostjo konstrukcije imaginativnih svetov, se odraža tudi v spre-
membi hierarhije pomembnosti prostorov preživljanja prostega časa. Lo-
kacija prostora potrošnje postaja ob tem manj pomembna od ponudbe
spektakla in občutka lažne solidarnosti oz. iluzorne družbene pripadno-
sti, ki jo ponuja množica izoliranih posameznikov v prostorih kulturne
potrošnje.

SKLEP – UPORABA TEORETSKIH KONCEPTOV 
PRI ANALIZI PROSTOROV POTROŠNJE

V nadaljevanju sem na konkretnih zgledih prikazal spreminjanje urba-
nih prostorov potrošnje in kulturne potrošnje. Posebno pozornost sem
namenil analizi sprememb v ponudbi prostočasnih dejavnosti in odzivu
potrošnikov na novo ponudbo. Ob tem ko analiziram različne domneve,
ki nakazujejo slabitev urbanosti v mestnem središču, razpravljam tudi o
možnostih za zaustavitev ali celo za obrnitev težnje po širjenju potrošnje
in kulturne potrošnje na obrobje mesta. Na kakšen način novi prostori
potrošnje na mestnem obrobju dejansko ustrezajo potrebam sodobnega
individualiziranega potrošnika in s tem zavirajo možnost hitrejše zausta-
vitve procesov upadanja raznovrstnosti prostorov potrošnje in kulturne
potrošnje v mestnem središču Ljubljane?

Množica avtorjev, njihovih idej in teoretičnih konceptov, ki so pred-
stavljeni v prvem delu knjige, so v drugem delu povezani s podatki iz
različnih analiz in raziskav. V osnovi gre za povezovanje relevantnih teo-
retskih konceptov in ugotovitev z zgledom Ljubljane, kar zajema prilaga-
janje in usklajevanje teh konceptov s specifičnimi pogoji in razmerami,
ki vladajo v Ljubljani. Z upoštevanjem ugotovitev priznanih avtorjev, ki
se ukvarjajo s prostorsko problematiko in lastnimi raziskovalnimi dosež-
ki sem povezal teorijo z vsakdanjim življenjem in predstavil, na kakšni
stopnji razvoja so procesi spreminjanja urbanih prostorov potrošnje v
Ljubljani, kakšne so njihove posebnosti v odnosu do prostorov potroš-
nje, ki se uveljavljajo v tujini, in kako vplivajo na delovanje posamezni-
ka, oz. kako posameznik vpliva na njihovo spreminjanje. 

URBANI PROSTORI POTROŠNJE
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III
ANALIZA URBANIH IN SUBURBANIH

PROSTOROV POTROŠNJE: PRIMER LJUBLJANE 

Ljubljana je kot prestolnica in največje mesto v državi zanimiv primer za
analizo spreminjanja urbanih prostorov potrošnje. V Ljubljani je večina
državnih, kulturnih, ekonomskih in drugih institucij, ki mestu, ne glede
na njegovo majhnost v evropskem ali svetovnem merilu, zagotavljajo na-
dregionalni značaj na območju Slovenije. Ljubljana je zaradi posebnega
statusa in geografske lege veliko gravitacijsko območje, ki obsega vsaj
tretjino državnega ozemlja. Z razširitvijo prometnega omrežja in posodo-
bitvijo telekomunikacijskih in transportnih infrastruktur pa se bo to gra-
vitacijsko območje še povečalo. 

Vpliv, ki ga ima Ljubljana na svoje zaledje in posredno na vso Sloveni-
jo, se kaže tudi v izrednem razvoju nakupovalnih središč. Vzroke za hiter
razvoj nakupovalnih središč na mestnem obrobju lahko iščem v specifič-
nih prostorskih okoliščinah oz. sprostitvi velikanskih skladiščnih povr-
šin, ki so nastale po opustitvi večine funkcij blagovnega terminala ob
razpadu Jugoslavije. Razvoj nakupovalnih središč na mestnem obrobju je
bil uspešen tudi zaradi hitre diverzifikacije ponudbe (prilagajanja ponud-
be potrošniku) velikih nakupovalnih središč in splošnega povečevanja
pomembnosti avtomobilskega prevoza v Sloveniji, ki je olajšal dostop po-
trošnikom s celotnega tržno-gravitacijskega območja Ljubljane. Rezultat
teh okoliščin je, da ima Ljubljana glede na svojo velikost nadpovprečno
velika nakupovalna središča,43 ki so od mestnega središča oddaljena le 3
km in vplivajo na delovanje mesta. 

Če mesto ocenjujem z vidika števila in velikosti površin, ki jih zaseda-
jo prostori potrošnje na robu mesta, lahko rečem, da je Ljubljana zelo ve-
liko mesto tudi v evropskem merilu.44 Če pa Ljubljano presojam z vidika

43 Za primerjavo – Ljubljanski BTC ima okoli 120.000 kvadratnih metrov površin, to
pa je le za 30 odstotkov manj od največjega nakupovalnega središča na Dunaju. S
tem da ima Dunaj zaledje 4 milijonov ljudi, ki tja gravitirajo, Ljubljana z zaledjem
pa šteje morda milijon ljudi. Poleg tega ima Dunaj od 150 do 200 odstotkov kupne
moči Slovenije (Mermal v Štamcar, Mićić, 2001). 

44 BTC v Ljubljani naj bi po odprtju novih trgovskih in zabavnih površin v naslednjih
letih postal največje nakupovalno središče v srednji Evropi (Predstavitev BTC in
BTC City. Na http://www.btc.si/012.php (10. 7. 2003)).
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pomembnosti institucij, njihovo močjo in številom prebivalcev, je v
evropskem merilu majhno mesto, ki je resda prestolnica in ima vse us-
trezne elemente, ki se vežejo na to funkcijo, vendar so ti elementi v šir-
šem merilu, onkraj meja Slovenije, sorazmerno nerazpoznavni in manj
pomembni. V tem smislu lahko govorim o Ljubljani kot »majhnem-veli-
kem mestu«, ki ima vpliv na celotno območje države, vendar je obenem
tudi sama deležna vpliva s strani velikega gravitacijskega zaledja, ki se
veže nanjo. Velike trgovske površine, ki so zunaj mestnega središča, de-
lujejo kot stičiščna točka za velik del obiskovalcev in prebivalcev mesta,
ki so vezani na avtomobilski promet. 

Ljubljana je zaradi nesorazmernosti med velikostjo mesta in bližino
velikih trgovskih površin na obrobju zanimiv zgled, na katerem se lepo
kažejo nova razmerja med prostori potrošnje v mestu. V nadaljevanju
bom prikazal, v kolikšni meri prihaja do preusmerjanja množice potro-
šnikov iz mestnega središča na območja nakupovalnih središč in kako to
vpliva na slabitev urbanosti. Kako potrošniki spreminjajo lokacije, kjer
poteka nakupovanje in druge prostočasne dejavnosti, bom analiziral na
primerjavi mestnega središča Ljubljane in območja nakupovalnega sre-
dišča BTC. 

Nakupovalno središče BTC na obrobju mesta s širitvijo ponudbe pro-
stočasnih dejavnosti, kot je npr. kompleks kinodvoran Kolosej, prevzema
potrošnike mestnemu središču Ljubljane in tako prispeva k slabitvi urba-
nosti. Kompleks kinodvoran Kolosej je del kulturne potrošnje, ki se je
preselila na mestno obrobje in dopolnila ponudbo suburbanih prostorov
potrošnje, ki so bili prej omejeni predvsem na trgovske površine. Z vklju-
čitvijo kulturne potrošnje v kompleks nakupovalnih prostorov na mest-
nem obrobju je prišlo do pomembnega premika v pestrosti ponudbe na-
činov preživljanja prostega časa, ki so odslej v večjem številu na voljo
tudi zunaj mestnega središča. Razširitev delovnega časa nakupovalnih
središč na obrobju z odprtjem prostorov množične kulturne potrošnje, ki
ponujajo zabavo in sprostitev tudi po zaprtju trgovin, odvzema del živ-
ljenjskega utripa mestnemu središču. Osrednji predmet analize bo v tem
primeru primerjava obiskovalcev kinodvoran v mestnem središču (Slo-
venska kinoteka, mestne dvorane Ljubljanskih kinematografov) in na
mestnem obrobju (Kolosej). 

Prostori potrošnje na mestnem obrobju so se zaradi obilice prostora in
dobre lege ob stičiščih zelo prometnih poti bolj prilagodili avtomobilskim
prevoznim sredstvom. K temu je pripomogel tudi slab javni promet, ki
ne ustreza sodobnim potrebam gibanja po mestu. Proučitev uporabnosti
servisov kolektivne potrošnje, tj. mestnega potniškega prometa (Ljub-
ljanski potniški promet – LPP), in analiza uporabe osebnih prevoznih
sredstev (avtomobil) naj bi ponazorila pomembnost prevoznega sredstva
pri organizaciji vsakdanjih življenjskih poti in navad posameznikov.
Izbor prevoznega sredstva močno vpliva na obiskovanje prostorov po-
trošnje in sooblikuje urbanost v mestu.

ANALIZA URBANIH IN SUBURBANIH PROSTOROV POTROŠNJE: PRIMER LJUBLJANE
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Za prikaz spreminjanja urbanih prostorov potrošnje so uporabljeni po-
datki iz nekaterih kvantitativnih raziskav, ki so za potrebe te razprave us-
trezno prirejeni in vstavljeni v drugačen kontekst, oz. reinterpretirani
glede na obravnavano problematiko. Poleg podatkov iz raziskav so upo-
rabljene tudi informacije iz različnih časopisnih člankov, publikacij,
spletnih strani in drugih medijskih sporočil. V prikaz je zajeto tudi veliko
slikovnega gradiva (fotografije, slike), ki naj bi spreminjanje urbanih pro-
storov potrošnje še bolj približalo bralcu. Kombiniranje podatkov iz raz-
ličnih virov lahko utemeljujem predvsem s kompleksnostjo problemati-
ke, o kateri razpravljam in ki zahteva čim širši nabor informacij. Kvanti-
tativni podatki neformalno veljajo za ključne baze informacij v analizi,
vendar lahko le do določene mere pojasnjujejo procese spreminjanja po-
trošnje v prostoru, ki je povezana tudi z željami, sanjarjenjem in drugimi
subjektivnimi vplivi, po katerih se orientira potrošnik. Pri proučevanju
subjektivnih vplivov spreminjanja urbanih prostorov potrošnje si zato
pomagam tudi s kvalitativno analizo oz. informacijami, pridobljenimi iz
terenskega opazovanja. 

ANALIZA DEJAVNIKOV ZAVIRANJA/SPODBUJANJA POTROŠNJE 
V ŠIRŠEM MESTNEM PROSTORU 

Pri analizi dejavnikov zaviranja/spodbujanja potrošnje se bom osredoto-
čil predvsem na kvantitativne podatke iz različnih raziskav (npr: Trgovi-
na – Usmerjanje razvoja trgovine na drobno v prostoru Mestne občine
Ljubljana (2001), Precej kritično o prometu (2000)), ki naj bi prikazovali
napetost med mestnim središčem in nakupovalnimi središči na obrobju
Ljubljane. Ob tem bom skušal v drugem delu analize z zapisi s terenske-
ga opazovanja (kontekstualnimi opisi) prikazati vplive individualnega
(avtomobilskega) prevoza in mestnih servisov kolektivne potrošnje
(mestni javni prevoz) na spodbujanje/zaviranje potrošnje. 

Selitev nakupovanja – »shoppinga« na mestno obrobje

Kratek zgodovinski pregled procesov širjenja prostorov potrošnje 
na mestno obrobje
Največje nakupovalno središče v Ljubljani – BTC, je nastalo leta 1990 iz
velikega tovornega terminala. S skupno površino 250.000 m2 je bilo eden
večjih distribucijskih centrov v tem delu Evrope in največji tovorni termi-
nal v nekdanji Jugoslaviji. Skladiščne zmogljivosti centra so bile zaradi
specifičnega geopolitičnega položaja Slovenije v Jugoslaviji vedno polno
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zasedene. Tu se je skladiščilo blago, ki je prihajalo z različnih koncev
Evrope in se potem prerazporejalo po vsej Jugoslaviji. Z razpadom Jugo-
slavije je BTC izgubil svojo vlogo distribucijskega centra in leta 1991 so
imeli le še 30 % izrabo skladiščnih površin (kar od 150.000 do 180.000 m2

površin ni bilo v rabi). Upravni odbor blagovno-trgovinskega centra se je
takrat odločil za preobrazbo iz podjetja za skladiščenje v delniško družbo
in tako podjetje obvaroval pred propadom, ki bi mu sledilo razkosanje
skladiščnih površin (območje bi bilo prodano mestu). Osnovna zamisel
upravnega odbora je bila zgraditi novo trgovinsko središče po vzoru za-
hodnih nakupovalnih središč. 

Hkrati je prišlo do nekaterih sprememb tudi v središču mesta. Zaradi
postopnega uvajanja tržne ekonomije in postopkov privatizacije lastnine
se je območje v mestnem središču razvilo v zelo privlačno trgovsko loka-
cijo z nadvse visokimi najemninami. Pri primerjavi podatkov iz let 1981
(Rakar, Dedek in Bogataj, 1981) in 1989 (Drobne, Bogataj, 1994, 1995)
opazimo velike spremembe v vrednosti trgovskih površin v središču
mesta. Po teh podatkih so bile trgovine v središču mesta (v analizo so
bile zajete trgovine z obutvijo, elektrotehniko, tekstilna konfekcija itd.)
leta 1981 prodajno precej uspešnejše od trgovin v drugih mestnih prede-
lih (zunaj središča). Leta 1989 se je stanje obrnilo: najemnine so poskoči-
le in predvsem mali trgovci v mestnem jedru so se spopadli s hitrim na-
raščanjem stroškov, ki so jih stežka pokrivali. Trgovine zunaj mestnega
središča so se v tem letu izkazale za prodajno uspešnejše. 

Podatki iz raziskave European Urban Observatory (Stefanovič, 1995)
kažejo veliko razliko v ceni zemljišč in najemnin, ki je primarno odvisna
od lokacije trgovskega ali poslovnega prostora. Med opravljanjanjem ra-
ziskave so se cene poslovnih prostorov v središču mesta gibale od
160.000 do 320.000 tolarjev na m2 in najemnine segale tja do 4000 tolar-
jev na m2. V drugih delih mesta so se cene gibale okoli 96.000 tolarjev na
m2 in najemnine okoli 2000 tolarjev na mesec. Za trgovske prostore so
bile cene v središču mesta od 400.000 do 640.000 tolarjev na m2 in na-
jemnine okoli 5600 tolarjev. V drugih mestnih predelih bi moral kupec
trgovskih prostorov odšteti okoli 240.000 tolarjev na m2; če bi hotel iste
prostore le najeti, pa bi ga to stalo do 2000 tolarjev na m2 na mesec. Po-
sledica procesov višanja najemnin je, da se manjši trgovci, ki ne morejo
tekmovati z velikimi podjetji (ta si lahko privoščijo nadstandardne loka-
cije v središču mesta), selijo iz mestnega središča na območja, kjer na-
jemnine niso tako visoke. 

Propadanje in selitev manjših trgovcev iz mestnega središča sovpada z
nastajanjem novih nakupovalnih površin na obrobju mesta. Delen rezul-
tat teh procesov je tudi odprtje nove nakupovalne ulice v hali A trgovske-
ga središča BTC. Leta 1993 je vrata svojih trgovin naenkrat odprlo kar 70
trgovcev, ki so jih privabile predvsem ustreznejše cene najemnin trgov-
skih prostorov in uspešno zastavljena tržna strategija podjetja.45 Skladno
z odprtjem hale A je v nakupovalnem središču BTC potekalo tudi odpira-
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nje velikega supermarketa Interspar. Veleblagovnica Interspar je imela v
začetni fazi razvoja BTC posebno vlogo, saj je lahko le velika in v Evropi
že uveljavljena trgovska znamka privabila večje število ljudi na mestno
obrobje. Prav zato je imel koncern Interspar v tej začetni fazi posebne
ugodnosti, ki so opravičevale delež kapitalskega tveganja, vloženega v
razvoj nakupovalnega središča na obrobju mesta: »Prostore, v katerih je
veleblagovnica, je BTC prodal, torej ne pobira najemnine. Vendar imamo
lahko Interspar po omenjenih kriterijih za »ključnega najemnika«, saj je
na območju središča, kar pomeni, da ustvarja določene sinergijske učin-
ke z vidika preostalih najemnikov prostorov« (Bojko, 1999: 40). 

Leta 1993 si je upravni odbor BTC zastavil za primarni cilj razširiti
nakupovalne površine z namenom, da bi BTC postal največje trgovsko
središče v državi. Načrt je bolj ali manj uspel in BTC je bil leta 1997 že
največje nakupovalno središče v Sloveniji. Dvorana A je razširila svoje
trgovske zmogljivosti in povečala število trgovin na 160, poleg tega je šte-
vilo trgovin na celotnem območju BTC zraslo še za okoli 100 enot. V novo
ponudbo BTC so zajeli tudi velike specializirane trgovine, kot so Big Bang
(trgovina, specializirana za elektrotehniko in tehnične aparature), Kast-
ner-Öhler oz. zdaj Giga šport (trgovina, specializirana za športno opre-
mo) itd. Heterogenost dejavnosti znotraj območja BTC se je še povečala z
dvorano za karting (Indor Karting), tržnico BTC, Pivnico Kratochwill itd. 

Po letu 1997 se je upravni odbor BTC odločil za vnovično reorientacijo
ciljev (Štamcar, Mićić, 2001). Nova usmeritev v razvoju BTC je bila zami-
sel o postopnem uvajanju Cityja po vzoru ameriških in azijskih multi-
funkcionalnih kompleksov. »To je praktično mesto v mestu, to je sestavni
del mesta: velika lokacija in ponudba različnih programov, tako nisi več
klasični nakupovalni center« (Mermal v Štamcar, Mićić, 2001: 32). Taka
usmeritev je dejansko povzročila velike spremembe in nesluten razvoj
nakupovalnega središča. Ponudbi trgovin, ki jih je na območju BTC tre-
nutno okoli 300, so začeli dodajati ponudbo različnih poslovnih (izgrad-
nja poslovnega nebotičnika BTC Tower) in prostočasnih storitev, kot so
rekreacija (športna dvorana Millenium (savna, fitnes, tenis, squash itd.),
kino (kompleks kinodvoran Kolosej (12 kinodvoran, več barov, restavra-
cij itd.)), gledališče (Teater komedija BTC), avtopralnica, vrsta restavracij,
barov itd. 
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45 Najemniki v skupno trženje središča prispevajo kar 70 % skupnih sredstev. »Najem-
niki mesečno prispevajo določen pavšalni znesek in odstotek od bruto najemne po-
vršine. BTC pri tem sodeluje s 30 % od skupno zbranih namenskih sredstev. O pora-
bi sredstev odloča odbor za reklamiranje, ki ga sestavljajo predstavniki najemnikov
in BTC« (Bojko, 1999: 41). Ta sredstva so namenjena za promocijo v množičnih me-
dijih, financiranje četrtletne publikacije BTC vodnik, promocijo po internetu, ogla-
ševanje središča z balonom, nagradne igre, priložnostne zabavne prireditve, organi-
ziranje tiskovnih konferenc, sponzoriranje različnih izobraževalnih, športnih, kul-
turnih, zdravstvenih dejavnosti itd. Le z ustrezno skupno promocijo je skupina
majhnih podjetnikov lahko več kot uspešno konkurirala promocijam veliko večjih, a
»individualiziranih« koncernov. 
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Z vpogledom v različne raziskave bom v nadaljevanju prikazal, kako
na procese širjenja potrošnje in drugih prostočasnih dejavnosti na peri-
ferna mestna območja gledajo prebivalci in obiskovalci mesta Ljubljana.
Kje vidijo največje prednosti/slabosti mestnega središča in obrobja. Iz
podatkov bo mogoče razbrati, ali pri nakupovanju dejansko prihaja do
zmanjševanja pomembnosti središča Ljubljane in povečevanja vpliva
prostorov potrošnje na mestnem obrobju. Poglejmo najprej, kako ljudje
vidijo in občutijo nakupovanje v središču Ljubljane in na mestnem
obrobju.

Nakupovanje v mestnem središču v primerjavi z mestnim obrobjem 
Po podatkih raziskave Trgovina – Usmerjanje razvoja trgovine na drobno
v prostoru mestne občine Ljubljana, ki je bila izvedena leta 2001 in je
sestavni del priprav na novi prostorski plan Mestne občine Ljubljana, so
rezultati anketiranja 500 gospodinjstev na tržnem območju Ljubljane po-
kazali vrsto specifičnih značilnosti obnašanja potrošnikov. 

Vzorec raziskave je porazdeljen na tri gravitacijska območja, ki obse-
gajo primarno območje (območje 1 – ljubljanska občina), sekundarno
območje (območje 2 – občine, ki mejijo na ljubljansko občino in so raz-
meroma močno vezane na Ljubljano (Brezovica, Dobrova, Domžale, Gro-
suplje, Ig itd.)) in terciarno območje (območje 3 – kraji s širšega območja,
ki so delno še vedno vezani na Ljubljano: Hrastnik, Kamnik, Kranj, Liti-
ja, Logatec itd.).46 Tako porazdeljen vzorec omogoča boljšo preglednost
nad rezultati, iz katerih se lahko natančneje razbere usmeritve potrošni-
kov, ki obiskujejo posamezna nakupovalna območja.

Najprej so gospodinjstva prosili, naj navedejo vsaj eno prednost naku-
povanja v mestnem središču in na mestnem obrobju, nato pa so isti po-
stopek izvedli še pri navajanju slabosti nakupovanja na istih območjih. V
spodnji tabeli so v odstotkih navedeni rezultati po posameznih gravitacij-
skih območjih. 
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46 Uprava nakupovalnega središča BTC ocenjuje, da večina obiskovalcev (okoli 70 %)
prihaja z ljubljanskega območja. V to ljubljansko območje je, po njihovi obdelavi
podatkov, zajeto tako primarno kot sekundarno območje iz raziskave Trgovina
(2001). Manjše število obiskovalcev BTC (okoli 20 %) prihaja iz širšega mestnega ra-
dija, ki obsega tudi bližnja mesta (v raziskavi Trgovina (2001) je to označeno kot ter-
ciarno območje), še manjši delež (okoli 10 %) obiskovalcev pa je z območja celotne
Slovenije (Bojko, 1999).
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Tabela 3.1: Prednosti in slabosti nakupovanja v mestnem središču 
in na obrobju mesta

VSI območje 1 območje 2 območje 3 
(n = 500) (n = 299) (n = 64) (n = 137)

PREDNOSTI
mestnega središča 73,2 75,6 57,8 75,2
mestnega obrobja 90,4 90,0 96,9 88,3
SLABOSTI
mestnega središča 88,2 88,6 93,8 84,7
mestnega obrobja 56,2 59,2 48,4 53,3
Vir: Stanovnik et al., ur. (2001): Trgovina – Usmerjanje razvoja trgovine na drobno v prostoru Mestne ob-
čine Ljubljana. Ljubljana, Inštitut za ekonomska raziskovanja 

Iz rezultatov je razvidno, da je večina anketirancev že a priori bolj nega-
tivno nastrojena do nakupovanja v mestnem središču. To je še posebej
opazno za drugo gravitacijsko območje (osenčene številke v tabeli 3.1),
kjer so razlike med prednostmi in slabostmi mestnega središča in obrob-
ja res velike. Le 57,8 % gospodinjstev je navedlo vsaj eno prednost mest-
nega središča, medtem ko je kar 96,9 % vprašanih navedlo vsaj eno pred-
nost mestnega obrobja. Podobno razmerje se je pokazalo pri navajanju
slabosti mestnega središča in obrobja. 93,8 % anketiranih je navedlo vsaj
eno slabost mestnega središča in le 48,4 % je našlo slabosti tudi na mest-
nem obrobju. 

Veliko odstopanje na drugem gravitacijskem območju lahko pojasni-
mo s specifično lokacijo primestnih naselij, ki imajo ustrezno prometno
infrastrukturo (ceste) in so jim nakupovalna središča na obrobju mesta
laže dostopna kakor središče mesta. Poleg tega je v robnih prostorih po-
trošnje tudi večja ponudba trgovin in prostočasnih dejavnosti kakor v
posameznih primestnih naseljih, ki so premajhna, da bi lahko po ponud-
bi tekmovala z velikimi nakupovalnimi središči.

Podrobnejša analiza prednosti in slabosti mestnega središča in mest-
nega obrobja je prikazana v naslednjih štirih tabelah, v katerih so nave-
deni najrazličnejši razlogi za nakupovanje v določenem mestnem prede-
lu. Prednosti in slabosti so anketiranci navajali prosto, po lastni presoji.
Ker so jih lahko našteli več, vsota vseh odgovorov presega 100 %. V tabe-
lah so navedeni odgovori, ki jih je navedel vsaj 1 % vprašanih (oz. 5 ljudi). 

URBANI PROSTORI POTROŠNJE
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Tabela 3.2: Prednosti mestnega središča

VSI območje 1 območje 2 območje 3 
(n = 500) (n = 299) (n = 64) (n = 137)

Velika izbira, boljša 39,4 38,1 37,5 43,1
ponudba  in veliko trgovin
Bližina mestnega 21,4 24,1 7,8 21,9
središča
Zanimivost in atraktivnost 13,8 15,7 12,5 10,2
mestnega središča
Hitrejše nakupovanje 5,6 7,4 4,7 2,2
Boljša kakovost izdelkov, 5,4 5,4 4,7 5,8
boljše trgovine
Nižje cene 3,2 4,0 0,0 2,9
Bližina javnega prevoza 2,6 2,3 4,7 2,2
Poznavanje trgovin, 2,6 2,0 3,1 3,6
moč navade
Prijazni prodajalci 2,4 2,7 0,0 2,9
Trgovine, ki jih ni v 1,2 1,7 0,0 0,7
nakupovalnih središčih
Manjša gneča 1,0 1,7 0,0 0,0
Vir: Stanovnik et al., ur. (2001) Trgovina – Usmerjanje razvoja trgovine na drobno v prostoru Mestne ob-
čine Ljubljana. Ljubljana, Inštitut za ekonomska raziskovanja

Pri navajanju prednosti nakupovanja v mestnem središču (tabela 3.2)
izstopajo predvsem naslednje značilnosti: velika izbira, boljša ponudba
in veliko število trgovin (39,4 %), bližina mestnega središča (21,4 %), zani-
mivost in atraktivnost mestnega centra (13,8 %), velja pa omeniti vsaj še
hitrejše kupovanje (5,6 %) in boljšo kakovost izdelkov, boljše trgovine
(5,4 %). 

Vse najmočneje izražene lastnosti se skladajo s predstavami mestnega
središča kot prijetnega nakupovalnega območja, kjer je velik poudarek
ne le na veliki izbiri trgovin oz. boljši ponudbi, temveč predvsem na am-
bientalni, estetski in prizoriščni funkciji urbanega središča. Respondenti
so tako na drugo in tretje mesto postavili značilnosti (potreba po bližini
mestnega središča, zanimivost in atraktivnost dogajanja v mestnem sre-
dišču), ki bi jih lahko šteli med elemente urbanosti. Nakupovanje na
mestnem obrobju zadovoljuje nekoliko drugačne potrebe in ima druge
prednosti v primerjavi z mestnim središčem.
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Tabela 3.3: Prednosti mestnega obrobja

VSI območje 1 območje 2 območje 3 
(n = 500) (n = 299) (n = 137) (n = 64)

Lažji dostop do trgovin, 57,6 55,5 84,4 49,6
možnost parkiranja
Velika nakupovalna 35,4 31,1 42,2 41,6
središča 
Nižje cene in ugodni 14,8 15,1 18,8 12,4
plačilni pogoji
Bližina trgovin 12,4 15,1 4,7 10,2
Ni gneče, sproščeno 4,2 3,7 7,8 3,6
nakupovanje
Prijaznost prodajalcev 2,0 1,7 0,0 3,6
Hitrejši nakup, 1,2 1,0 0,0 2,2
manjša poraba časa
Zaščita pred vremenom 1,2 1,7 0,0 0,7
Primerno za večje nakupe 1,2 1,7 0,0 0,7
Vir: Stanovnik et al., ur. (2001) Trgovina – Usmerjanje razvoja trgovine na drobno v prostoru Mestne ob-
čine Ljubljana. Ljubljana, Inštitut za ekonomska raziskovanja

Pri navajanju prednosti mestnega obrobja (tabela 3.3) gre v prvi vrsti za
prednosti dostopa. Mestno obrobje je lahko dosegljivo in omogoča lažje
in brezplačno parkiranje. Več kot polovica anketirancev (kar 57,6 %) je to
izpostavila kot najpomembnejšo lastnost nakupovanja na mestnem
obrobju. Kot pomembne prednosti mestnega obrobja so izpostavljene
tudi velikost nakupovalnih površin (35,4 %), ugodne cene (14,8 %) in bli-
žina trgovin (12,4 %). Poudariti velja velikansko število respondentov
(84,4 %), ki prihajajo z drugega gravitacijskega območja in to lastnost ve-
likih nakupovalnih središč najmočneje izražajo (osenčena številka v ta-
beli 3.3). Ta velik prepad med drugim gravitacijskim območjem in preo-
stalimi gravitacijskimi območji si razlagam kot specifično lokacijsko
prednost primestnih naselij in njihovo boljšo navezavo na prometno in-
frastrukturo. To je mogoče razbrati tudi iz naslednjih dveh tabel slabosti
mestnega središča in mestnega obrobja.

URBANI PROSTORI POTROŠNJE



72

Tabela 3.4: Slabosti mestnega središča

VSI območje 1 območje 2 območje 3 
(n = 500) (n = 299) (n = 137) (n = 64)

Ni parkirnih mest, 64,0 63,2 82,8 56,9
težka dostopnost
Gneča, čakalne vrste 14,0 15,1 7,8 14,6
Višje cene 11,0 10,7 14,1 10,2
Trgovine niso skoncen- 5,6 4,3 9,4 6,6
trirane na enem mestu
Gost promet 5,0 6,4 0,0 4,4
Oddaljenost od doma 4,8 6,4 3,1 2,2
Manjša ponudba 2,4 1,7 3,1 3,6
Vpliv vremena 1,8 2,3 3,1 0,0
Neprijazni prodajalci 1,6 1,0 0,0 3,6
Premalo razstavnega 1,4 1,0 4,7 0,7
prostora v trgovinah
Velika poraba časa 1,2 0,7 1,6 2,2
Vir: Stanovnik et al., ur. (2001) Trgovina – Usmerjanje razvoja trgovine na drobno v prostoru Mestne ob-
čine Ljubljana. Ljubljana, Inštitut za ekonomska raziskovanja

Največji slabosti mestnega središča (tabela 3.4) sta po mnenju anketiran-
cev premajhno število parkirnih mest in težka dostopnost (kar 64 %).
Močno poudarjene so tudi gneča in čakalne vrste (14 %) in visoke cene
(11 %). Spet je najopaznejša skupina anketirancev z drugega območja,
kjer kar 82,8 % vprašanih izpostavlja premajhno število parkirnih mest.
Udobje, ki ga prebivalcem primestnih območij omogoča bližina obvozni-
ce in lahka dostopnost do velikih nakupovalnih središč, se izraža tudi v
tabeli slabosti mestnega obrobja.

Tabela 3.5: Slabosti mestnega obrobja

VSI območje 1 območje 2 območje 3 
(n = 500) (n = 299) (n = 137) (n = 64)

Velika oddaljenost 22,6 24,4 6,3 26,3
nakupovalnih središč
Majhna ponudba, 11,0 11,0 12,5 10,2
slaba izbira
Gneča 9,4 12,7 3,1 5,1
Brezosebno nakupovanje 5,2 3,3 14,1 5,1
Slabša kakovost izdelkov 4,8 5,4 6,3 2,9
Velika oddaljenost 3,4 3,0 6,3 2,9
trgovin med seboj
Ni dovolj parkirnih mest 2,0 1,7 3,1 2,2
Višje cene 1,6 2,0 0,0 1,5
Slabo počutje ob 1,0 1,3 0,0 0,7
nakupovanju
Vir: Stanovnik et al., ur. (2001) Trgovina – Usmerjanje razvoja trgovine na drobno v prostoru Mestne ob-
čine Ljubljana. Ljubljana, Inštitut za ekonomska raziskovanja 
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Iz podatkov (tabela 3.5) je razvidno, da je največja pomanjkljivost mest-
nega obrobja velika oddaljenost od nakupovalnih središč (22,6 %), ven-
dar je ob tem opazno, da to trdi le 6,3 % vprašanih z drugega območja
(osenčena številka v tabeli 3.5), ki so jim nakupovalna središča najbolj
dostopna. Med drugimi negativnimi lastnostmi mestnega obrobja so pre-
cej visoko uvrščene še: majhna ponudba in slaba izbira (11 %), gneča 
(9,4 %), brezosebno nakupovanje (5,2 %) in slabša kakovost izdelkov 
(4,8 %). 

Ob preverjanju prednosti in slabosti mestnega središča in mestnega
obrobja je potrebno navedene podatke združiti še z eno pomembno zna-
čilnostjo, ki jo razkriva raziskava. Gre za težnjo po širjenju množične po-
trošnje na mestno obrobje in zgoščevanje prodajaln z nadstandardnimi,
visoko kakovostnimi izdelki v središču mesta. 

Med te »luksuzne« izdelke, ki naj bi jih anketiranci kupovali, so bili
uvrščeni predvsem naslednji predmeti: umetniške slike in drugi umet-
niški predmeti, glasbila, dražji predmeti za okras doma, nakit, zbiratelj-
ski predmeti, dražji modni dodatki itd. Če so respondenti kupili katerega
izmed naštetih predmetov v zadnjega pol leta, so jih nadalje povprašali
še po lokaciji, kje so te predmete kupovali.

Tabela 3.6: Tipi trgovin, ki jih obiskujejo anketiranci ob nakupu 
luksuznih izdelkov

VSI območje 1 območje 2 območje 3 
(n = 500) (n = 299) (n = 137) (n = 64)

So kupovali v zadnjih 23,4 23,7 20,3 24,1
6 mesecih
Niso kupovali v zadnjih 76,6 76,3 79,7 75,9
6 mesecih
Oddelek veleblagovnice 1,4 1,3 0,0 2,2
Samostojne specializirane 12,2 13,4 7,8 11,7
prodajalne v središču mesta
Specializirane prodajalne 0,8 1,0 0,0 0,7
v okviru BTC
Specializirane prodajalne 1,8 2,0 0,0 2,2
v okviru drugih nakupovalnih 
središč
Samostojne specializirane 10,4 9,7 12,5 10,9
prodajalne, ki niso v 
središču mesta
Vir: Stanovnik et al., ur. (2001) Trgovina – Usmerjanje razvoja trgovine na drobno v prostoru Mestne ob-
čine Ljubljana. Ljubljana, Inštitut za ekonomska raziskovanja

Iz tabele 3.6 lahko razberemo, da večina ljudi (12,2 %) kupuje luksuzne,
nadstandardne izdelke v središču mesta. Opazimo tudi zelo nizek delež
ljudi, ki kupujejo visoko kvalitetne izdelke v BTC (le 0,8 %). Kljub olajša-
vam, ki jih nakupovalna središča na obrobju ponujajo uporabnikom
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osebnih vozil (dostopnost, manjša časovna poraba, veliko brezplačnih
parkirnih prostorov), se določen sloj ljudi še vedno vozi v mestno središ-
če, ki ponuja predvsem estetske, ambientalne in kulturne elemente, ki
jih nakupovalno središče, očiščeno vseh nefunkcionalnih storitev in
ugodnosti, ne premore. Gledano z vidika spreminjanja prostorov potroš-
nje, se to najbolj kaže v povečevanju števila trgovin z visoko kakovostni-
mi, luksuznimi izdelki v središču mesta in v povečevanju prodaje izdel-
kov za vsakdanjo rabo, kot so živila, obleke, obutev, izdelki za opremo
stanovanja (gospodinjski aparati, orodje, pohištvo itd.) v velikih nakupo-
valnih središčih na obrobju mesta. 

V nakupovalnih središčih, kot je BTC, je torej večji poudarek na mno-
žični potrošnji in velikih specializiranih nakupovalnih prostorih (Inters-
par, Bauhaus, Baumax, Giga sport, Big Bang, Mass itd.), medtem ko je v
mestnem središču pomembnejša visoka kakovost izdelkov in prestiž, ki
ga temu ustrezno dopolnjuje specifična zgodovinska urbana struktura
(npr. trgovine, kot so Hugo Boss, Benetton, Baldinini, Cerruti, Max Mara,
Mango, Escada, Palmers, Zara itd.). 

Če iz vseh podatkov potegnem nekakšne ugotovitve, lahko sklenem,
da večino ljudi bolj privlači nakupovanje na mestnem obrobju. To se vidi
predvsem iz tabele prednosti in slabosti nakupovanja v mestnem središ-
ču in na obrobju (Tabela 3.1), kjer večina respondentov navaja več pred-
nosti mestnega obrobja in več slabosti mestnega središča. Podoben sklep
lahko potegnem tudi iz posameznih podrobnejših tabel prednosti in sla-
bosti mestnega središča in obrobja. Največje število vprašanih svoje
mnenje o prostorih potrošnje gradi predvsem na analizi (avtomobilske)
dostopnosti in ponudbe (ponudba artiklov, cena, funkcijska raznovrst-
nost, specializacija itd.). Da bi še podrobneje razčlenil rezultate raziska-
ve, ki kažejo na povečano pomembnost elementa dostopnosti do prosto-
rov potrošnje, bom v nadaljevanju razpravljal o fenomenu avtomobilske-
ga nakupovanja v Ljubljani. 

Fenomen avtomobilskega nakupovanja 

Mestni promet je eden izmed najosnovnejših sistemov delovanja mesta.
Način premikanja in uporabe določenih prevoznih sredstev lahko zavira
ali pa spodbuja nakupovanje na določenih mestnih območjih. Izbor vsak-
danje časovno-prostorske poti posameznika v mestu se opira prav na
zelo smotrno izrabo vseh negativnih in pozitivnih dejavnikov, ki jih po-
nujajo različna prevozna sredstva ob danih pogojih. Ti pogoji predstavlja-
jo kontekst, v katerega je umeščen posameznik, ki se sooča z vsakdanjo
prometno realnostjo v mestu.

Ko je Torsten Hägerstrand (1975) govoril o rutiniziranih, vsakdanjih
življenjskih praksah, je poudarjal pomen posebnih časovno-prostorskih
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geografij, ki so povezane s človeškim telesom in njegovimi sposobnostmi
premikanja in komuniciranja v prostoru. Ob premikanju v prostoru
akterji naletijo na različne časovno-prostorske ovire, ki jih morajo upo-
števati, če želijo doseči cilje in opraviti zadane dejavnosti. Interakcija
med posamezniki in okoljem je opisana s pomočjo vozlišč, postaj, na ka-
tere naleti posameznik pri opravljanju svojih vsakdanjih časovno-pro-
storskih poti. Akter opravljanje svojih vsakdanjih življenjskih praks orga-
nizira kar najbolj optimalno, tako da mu bo prineslo kar največje koristi
glede na vloženi strošek (cost-benefit analiza).

Strošek pri prometu in rutiniziranih, vsakdanjih življenjskih praksah
predstavljata predvsem vloženi čas in denar, ki ga posameznik porabi, da
doseže želeni učinek znotraj določenega konteksta. Kontekstualni pogo-
ji, na katere naleti pri svojih časovno-prostorskih premikih, predstavljajo
obliko nekakšne prisile, ki jo je potrebno vključiti v časovni in ekonom-
ski proračun ter optimizirati ravnotežje med porabljenim časom, denar-
jem in kakovostjo storitve, ki izhaja iz končnega izračuna. Neravnotežje,
ki se vzpostavi pod določenimi pogoji, iz katerih izhaja negativni izračun
koristi in stroškov, se izrazi v prometni zmedi, ki prevlada v mestu. Po-
sledica negativne analize koristi in stroškov je postopna selitev potrošni-
kov, ki uporabljajo avtomobilski prevoz, na mestno obrobje. Neučinkovi-
tost javnih prevoznih sredstev prispeva k slabitvi urbanosti v Ljubljani,
saj zavira rabo mestnih servisov kolektivne potrošnje in favorizira upo-
rabo osebnega avtomobila, ki je v mestnem središču manj učinkovito
prevozno sredstvo kakor na obrobju mesta.

(Ne)učinkovitost javnih prevoznih sredstev
Ureditev javnih prevoznih sredstev v Ljubljani je značilen zgled nesmotr-
ne in neučinkovite rabe javnih prevoznih sredstev, ki se izraža v nesoraz-
merni in čezmerni uporabi osebnih prevoznih sredstev. Neuravnotežena
in nesorazmerna uporaba javnih prevoznih sredstev je povezana s spod-
bujanjem specifičnega (avtomobilskega) prometa in drugačno izdelavo
rutiniziranih, vsakdanjih časovno-prostorskih poti z vidika akterjev v
mestu. 

Če se je pred šestimi ali sedmimi leti v mesto pripeljalo 40 % odstotkov
ljudi z osebnim avtomobilom, se trenutno ta številka giblje okoli 80 %.
Dnevnih migrantov, ki v mesto pridejo iz drugih slovenskih občin, je
okoli 95.000 (Rus, Stanič, 2000: 271), to je 15 % vseh delovnih migrantov
v Sloveniji (npr: iz 50 km oddaljenih Strug približno 40 % zaposlenih
prebivalcev vsak dan potuje v Ljubljano (Plut, 2001: 9, 10)). Od tega le
10–20 % dnevnih migrantov iz drugih slovenskih občin uporablja javni
prevoz. Če od teh številk odštejemo dijake in študente, je delež še občut-
no nižji in bolj zaskrbljujoč. Število avtomobilov, ki v Ljubljano vsak dan
pripotujejo od zunaj, se tako giblje okoli 50.000–60.000. 

Glede na rezultate javnomnenjske ankete Precej kritično o prometu
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(Ninamedia, 2000), v kateri je bilo ugotovljeno, da le okoli 30 % prebival-
cev Ljubljane uporablja avtobusne povezave (16 % anketiranih jih upo-
rablja redno, 14 % pa je izjavilo, da pogosto uporabljajo avtobusni javni
promet), na delo pa se jih z avtobusi LPP vozi le 18 %, lahko sklepamo,
da je število uporabnikov osebnih prevoznih sredstev bistveno višje
(Štravs, 2000: 45). Dejansko skupno število avtomobilov (migrantov in
prebivalcev, ki se vozijo na delovno mesto (teh je 44 % vseh anketiranih))
v mestu se tako giblje med 130.000–140.000 na dan (od te ocene je že od-
štetih dodatnih 15 % vprašanih, ki so izjavili, da vsak dan uporabljajo
kolo, a to je precej odvisno od vremenskih okoliščin). V tem primeru je
nesmotrno ugotavljati, kje vse so ta vozila parkirana. Zelo zanimiv je tudi
podatek, da se po Ljubljani v enem avtu povprečno vozi le 1,3 človeka.
Dunaj ima, za primerjavo, en avtomobil na tri prebivalce, Ljubljana pa en
avtomobil na 2,1 prebivalca (Mićić, 2000). Skupno razmerje med javnim
in zasebnim prometom v prestolnici je tako 20 proti 80 za osebna prevoz-
na sredstva (v evropskih urbanih središčih je razmerje med individual-
nim in javnim prometom približno izenačeno – 50 : 50 (Štravs, 2000: 45). 

Na naslednjih dveh slikah (slika 3.1 na naslednji strani) so prikazane
dnevne migracije zaposlenih v ljubljanski regiji. Prva slika prikazuje
dnevne migracije na delo iz Ljubljane (MOL). Debelina črte označuje
tudi število dnevnih migrantov (čim debelejša je črta, tem večje je število
dnevnih migrantov iz Ljubljane). Druga slika pa prikazuje dnevno migra-
cijo na delo v Ljubljano (MOL). Že po vizualni analizi debelin posamez-
nih črt je vidna velika razlika v številu dnevnih migrantov.

Kateri so vsi razlogi za nastalo prometno stanje, je nemogoče točno
ugotoviti, vplivi se sinergijsko kombinirajo in dopolnjujejo. Konvergenca
vseh vplivov se izraža v prevladi avtomobilskega prevoza in javno izraže-
nem odklonilnem stališču do javnih prevoznih sredstev oz. monopolnega
avtobusnega javnega prevoza v mestu. Kljub temu lahko vsaj v določeni
meri opišem prometne razmere, s katerimi se spoprimejo posamezniki,
ki se odpravijo v mesto po raznovrstnih opravkih in prostočasnih dejav-
nostih, med katere sodi tudi nakupovanje.

Izbira prevoza je eden izmed najpomembnejših členov delovanja posa-
meznikov v mestu in poglavitni pripomoček za obiskovanje prostorov
potrošnje. V poskusu, ki sem ga izvedel 11. 12. 2001, je bil glavni pred-
met analize časovno-prostorska pot dveh različnih vrst prevoza (javni
avtobusni prevoz in osebni avtomobil) in njuna primerjava v dokaj ena-
kovrednih časovnih in prostorskih razmerah. Poskus je potekal v nasled-
njih razmerah: Ob točno določenem času (ob 10:15 h) sta na progi števil-
ka 14 javnega mestnega prevoza (postaja: Kališnikov trg, Ljubljana – Be-
žigrad) hkrati startala avtobus številka 6 in osebni avtomobil. Ob zmerno
tekočem prometu je avtomobil ob vožnji po predpisih do dogovorjenega
kraja srečanja (postaja Jamnikarjeva, Ljubljana – Vič) potreboval 19
minut, avtobus pa 37 minut. Povratna vožnja (od postaje Jamnikarjeva
do Kališnikovega trga za Bežigradom) je dala podoben rezultat – avto: 21
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Slika 3.1: Prikaz dnevnih migracij zaposlenih v ljubljanski regiji 

Vir: Rus, A., Stanič, I. (2000): »Notranja členitev Ljubljane in njeno povezovanje z urbano regijo«. V: Ga-
brovec, M., Orožen – Adamič, M. (ur.): Ljubljana – geografija mesta. Ljubljana, Ljubljansko geografsko
Društvo, ZRC SAZU, str. 265–276
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minut, avtobus: 40 minut. Gledano v celoti, je avtobus potreboval skoraj
še enkrat več časa kakor avtomobil, da je prišel do istega cilja. Rezultati
poskusa se približno ujemajo z drugimi meritvami, ki navajajo, da je pov-
prečna hitrost avtobusa v javnem mestnem prevozu 16 km na uro47

(Juvan, 2001: 27), povprečno kilometer na približno 4 minute. Eden
izmed kontekstualnih pogojev, v katerega vpade akter v mestu, je ned-
vomno tudi potovalna hitrost in časovni proračun, ki se z uporabo javne-
ga mestnega prometa nikakor ne izide. Če k temu dodamo še razmeroma
nizke cene naftnih derivatov in pestro ponudbo rabljenih avtomobilov
(vsak posameznik si lahko po zmerni ceni privošči nakup avtomobila), je
visoko število vsakdanjih uporabnikov osebnega prevoza v mestu dokaj
razumljivo. 

Druge kontekstualne lastnosti, ki vplivajo na manjšo uporabo javnega
mestnega prevoza, so tudi:
– čakanje na avtobusnem postajališču (časovni intervali segajo od 5 do

70 minut, odvisno od dneva in ure)48 ali prestopni postaji (avtobus je
potrebno včasih večkrat zamenjati, če želimo priti do določene lokaci-
je v mestu); 

– slabo povezano avtobusno omrežje, ki le na določenih mestih povezuje
posamezne dele mesta med seboj, večinoma pa vodi skozi središče
mesta, ki je najbolj obremenjeno z vozili in povezano s časovnimi za-
stoji (Vuga, 2001: 16, 17);

– slabo povezano omrežje med mestnim potniškim prometom in ob-
mestnimi oblikami javnega prevoza;49

– kot monopolni ponudnik javnega prevoza LPP ne pokriva vseh časov-
nih intervalov dneva, kar pomeni, da so številni mestni predeli z jav-
nim mestnim prevozom nedosegljivi od določene ure naprej;50
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47 Nekateri viri navajajo, da zastoji ob prometnih konicah povzročijo, da se potovalna
hitrost avtobusov zniža celo na manj kot 10 km/h (glej Javno podjetje Ljubljanski
potniški promet d.o.o. Na http://www.holdingmestaljubljane.si/lpp (10. 4. 2002)).

48 Za posamezne vozne rede avtobusov glej http://www.holdingljubljana.si/lpp (20. 7.
2003).

49 Ustrezna ponazoritev te problematike je primer usklajevanja med Slovenskimi že-
leznicami in Kam-Busom, pri oblikovanju enotne vozovnice. Enotna vozovnica je
ves čas doživljala vzpone in padce. Potnikom omogoča prosto izbiro vožnje z avto-
busom ali vlakom z eno vozovnico po enotni ceni. Največ težav pri začetnem obliko-
vanju enotne vozovnice je bilo predvsem zaradi nesubvencioniranja tega programa s
strani države in krajevnih oblasti pa tudi zaradi neusklajenosti voznih redov, ki so
po več let ostajali neusklajeni (namesto kombiniranega pokrivanja krajev, kamor tiri
ne sežejo, so avtobusi še vedno vozili na istih relacijah in ob istem času) (glej Enotna
vozovnica v komi (Dnevnik 23. 3. 1999) in Cenejši dijaški prevozi (Dnevnik 31. 8.
1999). Na http://www.dnevnik.si/iskanje.asp?w=enotne+vozovnice (28. 3. 2002)).

50 Npr. od 23h do 5h proga števila 8 (Brod-Ježica). Celoten avtobusni javni prevoz v
mestu pa je ustavljen od 24h, oz. 0:30 (pred kratkim je LPP poskusno podaljšal
obratovalni čas za pol ure) do 3h, kar se najbolj pozna v središču mesta, saj morajo
obiskovalci mestnega središča nujno iskati alternativne vire prevoza. 
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– drugi družbeno-ekonomski dejavniki, kot so sorazmerno visoke cene
mestnih avtobusnih prevozov,51 raba alternativnih prevoznih sredstev
(npr: kolo, skiro, rolka, taksi službe).

Iz prikaza kontekstualnih razmer, v katerih se znajde akter v mestu,
lahko potegnem sklep, da se obiskovanje prostorov potrošnje na mest-
nem obrobju, predvsem časovno, bistveno bolj izplača uporabnikom
osebnih avtomobilov, ki jih je v mestu tudi največ. Čeprav ima uporaba
avtomobila v mestu tudi določene negativne vidike,52 je treba poudariti,
da se ti negativni vidiki vežejo predvsem na uporabo avtomobila v mest-
nem središču. Z uporabo mestne obvoznice in ob sedanji zasnovi mest-
nega prometa velika nakupovalna središča na obrobju mesta bolj ustre-
zajo potrebam sodobnega potrošnika in se ujemajo z njegovo analizo
stroškov in koristi. 

Degradacija urbanega središča in razvoj avtomobilskega nakupovanja

Fotografija 3.1: Obvestilo na vratih hipermarketa E. Leclerc

Vir: Matjaž Uršič (14. 2. 2002)
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51 Dne 5. 9. 2003 je žeton, ki velja za eno vožnjo v javnem mestnem prometu, stal 180
tolarjev. Ob plačilu z gotovino pa je ena vožnja v javnem mestnem prometu stala
250 tolarjev (na http://www.holdingmestaljubljane.si/lpp (5. 9. 2003)).

52 Optimalno rabo osebnega prevoznega sredstva v mestnem središču preprečuje
predvsem odlok o cestno-prometni ureditvi, ki ureja način parkiranja v mestu (z ju-
lijem 2001 je bil uveden poostren nadzor v središču mesta; prehod na plačevanje
parkiranja v celotnem mestnem jedru, kratkotrajno brezplačno parkiranje je mogo-
če le še na treh območjih modrih con, za osebni promet je vsak konec tedna zaprto
najožje mestno jedro itd.) in velika koncentracija prometnih udeležencev, predvsem
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Uvedbe omejitev, na katere je naletel uporabnik osebnega prevoznega
sredstva ob vožnji po mestnem središču, so sprožile določene spremem-
be v gibanju akterjev v mestu in preusmerile nekatere vsakdanje življenj-
ske prakse, kot je nakupovanje, iz središča mesta na avtomobilsko opti-
malnejše časovno-prostorske lokacije na mestnem obrobju. Koncept
spreminjanja časovno-prostorskih poti posameznikov je za mesto izred-
nega pomena, saj pomeni preusmeritev tokov iz enega mestnega predela
v drugi. Ljubljansko nakupovalno središče BTC je v tem oziru za potro-
šnike zanimiva rešitev, ki ponuja nekatere olajšave v primerjavi s slabost-
mi, ki se po mnenju anketirancev (iz raziskave Trgovina (2001)) pojavlja-
jo v središču mesta. Ta omilitev časovnih in prostorskih ovir, ki je uteme-
ljena z razmerjem do okoliščin v mestnem središču, prinaša nakupoval-
nemu središču določene prednosti, zaradi katerih se razvija in razširja
ponudbo blaga in storitev. Z upoštevanjem težav, na katere naletijo kupci
v mestnem središču, BTC zvišuje svojo ponudbeno strukturo in preu-
smerja tokove akterjev iz strnjenega mestnega središča na območje, kjer
veljajo drugačna pravila in zakonitosti (veliko število brezplačnih parkir-
nih prostorov, lahek dostop, velike nakupovalne površine in drugi razlo-
gi, ki so našteti v raziskavi o trgovini (2001)). 

To potrjuje tudi zviševanje dnevnega števila obiskovalcev in vozil v na-
kupovalnem središču BTC na obrobju Ljubljane (tabela 3.7 in graf 3.1). 

Tabela 3.7: Prikaz zviševanja dnevnega števila obiskovalcev in vozil v
BTC po posameznih letih

leto število obiskovalcev število vozil
1993 7828 13.725
1994 13.006 14.001
1995 15.144 18.832
1996 18.312 20.131
1997 15.652 18.610
1998 18.818 19.506
1999 32.000 22.056
2000 28.237 23.035
2001 31.632 28.409
Vir: (2002) BTC – Poročilo sektorja za tržno komuniciranje in odnose z javnostmi. Ljubljana, BTC
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ob konicah (rush hour), ki je povezana predvsem s specifičnimi urami (konec delov-
nega časa) in dnevi v tednu (ob delovnikih). 
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Graf 3.1: Grafični prikaz dnevnega večanja števila obiskovalcev in vozil
v BTC po posameznih letih

Vir: (2002) BTC – Poročilo sektorja za tržno komuniciranje in odnose z javnostmi. Ljubljana, BTC

Največje slovensko »robno mesto«53 (Garreau, 1991) BTC ponuja velike
olajšave uporabnikom individualnih prevoznih sredstev. Na izbor BTC
kot najoptimalnejše lokacije za prostočasne dejavnosti, kot so nakupova-
nje, ogled kina, obisk bara ali restavracije, vpliva predvsem izbor prevoz-
nega sredstva, ki omogoča ustrezen časovni in denarni izračun glede na
geografsko lokacijo posameznika. 

Avtomobil omogoča precej fleksibilnejšo in širšo dostopnost prostorov
nakupovalnega središča na mestnem obrobju. Če smo pri poskusu, ki
smo ga izvajali 11. 12. 2001, ugotovili približno dvakrat daljše trajanje
vožnje z mestnimi avtobusi kakor z osebnim avtomobilom, je časovni
izračun v primeru obiska nakupovalnega središča BTC še slabši za javni
mestni prevoz. Če npr. stanujemo na območju Ljubljana – Vič, potrebuje-
mo z avtom po obvoznici približno 10–15 minut do nakupovalnega sre-
dišča BTC (odvisno od lokacije, kjer posameznik stanuje). Če izberemo
avtobus, potrebujemo z njegovo povprečno potovalno hitrostjo 16 km/h
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53 Joel Garreau je v knjigi Edge Cities: Life on the New Frontier (1991) predstavil tri
značilne tipe robnih mest: a) Gornja – »prekrita« robna mesta (uptowns) – zgrajena
so prek infrastrukturnega omrežja. Gre pretežno za cestno omrežje in manjša nase-
lja, ki jih je mesto prekrilo pri svojem širjenju v okolico. V Ljubljani je takih prime-
rov zelo veliko (Stara cerkev (šiška), Trnovo itd.) in so postali konstitutivni del
mesta. b) Ekspanzionistična robna mesta (boomers) – klasična robna mesta, ki so po-
navadi locirana na križiščih avtocest z navadnimi cestami in so navadno osredotoče-
na na nakupovalna središča. Najlepši zgled takega robnega mesta je pri nas BTC, ki
je hkrati tudi notranji del mesta, saj s svojim vplivnim omrežjem prekriva celotno
področje Ljubljane in širše okolice. Drugi tak zgled bi lahko bil nakupovalni center
LeClerc, ki je zares klasično robno mesto, nastalo na dobesedno praznem prostoru.
c) Prostostoječa robna mesta (greenfields) – dobesedni prevod bi se glasil zelena
polja. V tem primeru je mestna struktura postavljena v prazen prostor kot projekt
nekega velikega utopičnega prostorskega načrta (npr: začetna faza gradnje Nove
Gorice).
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na poti skozi središče (vse poglavitne prometne linije javnega potniškega
prometa so namreč povezane prek središča mesta), ki zahteva tudi pre-
stop na ustreznejšo progo javnega potniškega prometa, okoli 40–50
minut, da pridemo do istega cilja. Seveda ob predpostavki, da je promet
v središču mesta vsaj zmerno tekoč, saj se v nasprotnem primeru lahko
potovalni čas hitro podaljša. Če v to shemo vštejemo še čas, ki ga potre-
bujemo do postaje javnega prometa, in intervalno čakalno dobo, ki je od-
visna od dneva in ure prevoza, je potovalni čas še daljši.

BTC je povezan s štirimi progami mestnega prometa (2, 7, 12 in 17).
Od tega le številka 17 redno vozi skozi kompleks nakupovalnega središča
(postajališča: BTC uprava, BTC tržnica, BTC Kolosej, BTC Emporium),
druge proge obiskovalce odložijo na vhodih v nakupovalno središče, kar
je neprimerno za večje nakupe, zato jih lahko opravimo le z avtom. Ure
obratovanja avtobusov LPP, ki peljejo do BTC, segajo na progah 7 in 12
od 5h do približno 23h, na progi 2 od 3:30h do približno 0:15h in na
progi 17 od 5h do 0:30h. Proga številka 17 je po oceni obratovalnega časa
najprimernejša tudi za najpoznejše obiskovalce kinocentra Kolosej, ven-
dar si ti obiskovalci ne smejo privoščiti predstav, ki se začnejo po 23. uri
(ob predpostavki, da normalno dolg film, skupaj z reklamami pred fil-
mom, traja okoli eno uro in štirideset minut), saj lahko zamudijo zadnji
avtobus, ki izpred Koloseja odpelje ob 0:30h. 

ANALIZA SELITVE URBANIH PROSTOROV KULTURNE POTROŠNJE 
NA MESTNO OBROBJE

Z analizo širšega mestnega prostora sem hotel predstaviti določene razlo-
ge, zakaj potrošniki vse raje zahajajo na mestno obrobje. Ugotavljal sem,
da ti razlogi temeljijo predvsem na spremembah v strukturi (avtomobil-
ske) dostopnosti posameznih mestnih območij in drugačni ponudbi
blaga, storitev in prostočasnih dejavnosti. V zadnjem času je zaradi od-
prtja največjega slovenskega kino kompleksa Kolosej še posebej aktual-
na nova ponudba kulturnih prostočasnih dejavnosti na mestnem obrob-
ju, ki prispeva k upadanju števila obiskovalcev kulturnih prostočasnih
dejavnosti v mestnem središču. 

Kino je bil od svojega nastanka (brata Lumière in njuna prva javna ki-
noprojekcija v Grand Cafe na Boulevard des Capucines v Parizu leta
1895) značilnost urbanih središč in zanimiv socialni dogodek, kjer so se
ljudje zabavali, sproščali in izobraževali ob gledanju filmskih vsebin. Ki-
nocenter Kolosej v nakupovalnem središču na obrobju mesta pomeni
kvalitativni preskok v strategiji privabljanja potrošnikov, saj sodi med
prostore kulturne potrošnje, ki ne ponujajo nakupovanja blaga, dobrin in
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niso trgovske, temveč kulturne narave (ponujajo ogled popularnih (za-
bavnih) kulturnih vsebin). Na novi kino kompleks v BTC se vežejo tudi
druge prostočasne dejavnosti, kot so obisk restavracije, trgovin, lokala,
nočnega kluba, kiberkafeja itd. Kinocenter Kolosej je ključni zgled v ana-
lizi spreminjanja urbanih prostorov kulturne potrošnje, ki ga bom na raz-
lične načine primerjal s podobnimi prostori v mestnem središču. 

Preusmeritev tokov kinoobiskovalcev iz mestnega središča 
na mestno obrobje

Multikino Kolosej so odprli 16. maja 2001 in je del načrta upravnega od-
bora BTC, ki zajema reorganizacijo nakupovalnega središča BTC v »BTC
City«.54 Pri tem naj bi se dotedanje pretežno trgovske prodajne površine
diferencirale in razširile, BTC pa bi svojo ponudbo obogatil z nekaterimi
kulturno-zabavnimi prostočasnimi dejavnostmi.  

Gre za stavbo, dolgo 130 m in široko okoli 70 m. Stoji med Bratislavsko
cesto in Žitovimi silosi in pokriva površino okoli 14.500 m2. Zgrajena je v
treh nivojih. Pritličje je namenjeno spremljevalni ponudbi (več restavracij,
barov, trgovin itd.), na osnovnem nivoju poteka celotna kinematografska
dejavnost, na najvišjem nivoju pa so pisarne, v katerih dela večina zapo-
slenih v podjetju. Stavba je last podjetja Kolosej kinematografi, ki je hče-
rinsko podjetje Ljubljanskih kinematografov55 (njihov lastniški delež je
70 %). Preostali del je v lasti podjetja BTC. V Koloseju je 12 kinodvoran s
skupaj 3312 sedeži, medtem ko vse štiri kinodvorane v mestnem središču
lahko sprejmejo največ 1120 gledalcev (tabeli 3.8 in 3.9). Okrog Koloseja
je prostora za 700 avtomobilov, v neposredni bližini pa še za 1500 avtomo-
bilov. Ob tem BTC pospešeno gradi nove parkirne prostore.

Tabeli 3.8 in 3.9: Prikaz števila sedežev v dvoranah kinocentra Kolosej 
in dvoranah v mestnem središču

Kolosej št. sedežev mestne kinodvorane št. sedežev
dvorani 6 in 7 504 Komuna 377
dvorani 5 in 8 344 Vič 345
dvorane 3, 4, 9 in 10 260 Bežigrad56 311
dvorane 1, 2, 11, 12 144 Kompas 87
12 kinodvoran 3312 4 kinodvorane 1120
Vir: Cenik oglaševanja 2002/03. Ljubljana, Ljubljanski kinematografi. 
Na http://www.kolosej.si/podjetje/cenik/ (5. 3. 2002)

URBANI PROSTORI POTROŠNJE

54 Za podrobnosti glej predstavitev BTC na http://www.btc.si/012.php. (10. 8. 2003)
55 Za več podatkov o podjetjih Kolosej kinematografi in Ljubljanski kinematografi glej

spletno stran http://www.kolosej.si/podjetje/ (15. 3. 2002)).
56 Kino Bežigrad so Ljubljanski kinematografi zaprli 15. 8. 2002. 
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Obisk ljubljanskih kinodvoran 
Po kratkem fizičnem opisu Koloseja bom analiziral njegovo obiskanost in
te podatke primerjal s številom obiskovalcev kinopredstav v mestnem
središču. 

Kolosej je v sedmih mesecih in petnajstih dnevih od odprtja obiskalo
milijon ljudi, medtem ko je v celotnem letu 2001 kinodvorane v središču
mesta obiskalo le 481.035 ljudi (Prodaja kinovstopnic, 2003). To je v pov-
prečju približno 1300 obiskovalcev kinopredstav na dan, Kolosej pa na
dan obišče okoli 4300 obiskovalcev.57 V to številko pa so všteti le tisti obi-
skovalci Koloseja, ki so kupili kino vstopnice. Če upoštevamo, da je na
primer kinopredstava razprodana in se množice »nesrečnežev« razkropi-
jo po bližnjih barih (Cocktail bar Arena (nekdanji Cocktail bar Oz), Si-
stem Cybercaffe), restavracijah (Mc Donald’s, Pizzeria Subito) in trgovi-
nah (Dom Müller, Direndaj itd.), je ta številka še večja.

Fotografija 3.2: Kolosej v večernih urah

Vir: Matjaž Uršič (16. 3. 2002)

Številke kažejo, da je prvi slovenski kinocenter Kolosej močno vplival na
povečan obisk ljubljanskih kinodvoran v zadnjem letu. Na naslednji stra-
ni je prikazan obisk ljubljanskih kinodvoran v obdobju 1995–2001.

ANALIZA URBANIH IN SUBURBANIH PROSTOROV POTROŠNJE: PRIMER LJUBLJANE

57 Dnevno povprečje obiskovalcev je (do 3. 1. 2002) bilo 4329 (Kolosej – milijon obi-
skovalcev. Na http://www.kolosej.si/novice/id/51778 (10. 2. 2002)).
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Graf 3.2: Obisk ljubljanskih kinodvoran v obdobju 1995–2001

* Velja za dvorane v lasti in upravljanju podjetij Ljubljanski kinematografi d.d. in Kolosej kinematografi d.o.o.
Vir: Prodaja kinovstopnic, Ljubljanski kinematografi d.d. in Kolosej kinematografi d.o.o. Na
http://www.kolosej.si/podjetje/kino-trg-obiskovalci (12. 3. 2002)

Iz grafa 3.2 lahko razberemo, da je bil obisk v zadnjih sedmih letih naj-
večji prav leta 2001.

Na naslednjem grafu pa je prikazano še število obiskovalcev ljubljan-
skih kinodvoran po posameznih mesecih v letih 2001 in 2002 (graf 3.3).

Graf 3.3: Število obiskovalcev ljubljanskih kinodvoran po posameznih
mesecih v letih 2001 in 2002

* Velja za dvorane v lasti in upravljanju podjetij Ljubljanski kinematografi d.d. in Kolosej kinematografi d.o.o.
** Odprtje Koloseja 16. 5. 2001
Vir: Prodaja kinovstopnic, Ljubljanski kinematografi d.d. in Kolosej kinematografi d.o.o. Na
http://www.kolosej.si/podjetje/kino-trg-obiskovalci (12. 7. 2003)

URBANI PROSTORI POTROŠNJE
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Kljub nekoliko nižjemu številu obiskovalcev julija, je opazno hitro pove-
čevanje števila obiskovalcev ljubljanskih kinodvoran po odprtju kinocen-
tra Kolosej maja 2001. Razmeroma nizko število kinoobiskovalcev julija
lahko pojasnjujemo s poletnimi počitnicami oz. dopusti, ko se zmanjša
število začasnih (predvsem študentje in dijaki) in stalnih prebivalcev
Ljubljane. 

Povečanje števila gledalcev v ljubljanskih kinodvoranah ima določen
vpliv na obiskovalce kinodvoran v bližnjih mestih. 

Tabela 3.10: Delež slovenskih kinoprikazovalcev leta 2000 

Ljubljana 47,1 %
Maribor 9,8 %
Kranj 8,6 %
Celje 8 %
Velenje 2,7 %
Novo mesto 2,5 %
Drugi 21,2 %
Vir: FIVIA, 2001. Na http://www.kolosej.si/podjetje/kino-trg-obiskovalci (12. 3. 2002)

Ljubljanski podjetji Ljubljanski kinematografi in Kolosej kinematografi
sta največja slovenska prikazovalca filmov. Leta 2000 (tabela 3.10) sta
dosegla skupaj nekaj manj kot polovico (47,1 %) kino obiska v celotni
Sloveniji. Sledijo jima Kinematografi Maribor (9,8 %), Kinopodjetje Kranj
(8,6 %) in Celjski kinematografi (8 %). Drugih prikazovalcev je več kot 55
in so skupaj ustvarili 21,2 % slovenskega kino obiska.

Tabela 3.11: Delež slovenskih kinoprikazovalcev leta 2001

Ljubljana 55,0 %
Maribor 9,2 %
Celje 6,9 %
Kranj 5,9 %
Novo mesto 2,3 %
Velenje 2,1 %
Drugi 18,5 %
Vir: (2002) Kino distribucija v Sloveniji 2001 – kraji. Vojnik, FIVIA. Obdelava: Matjaž Uršič

Leta 2001 se je delež obiska povečal v prid ljubljanskima prikazovalcema
(tabela 3.11). Zaradi večjega obiska v Ljubljani in manjšega obiska v oko-
liških kinodvoranah je delež obiska ljubljanskih prikazovalcev zrasel na 
55 %. Na drugem mestu je še vedno Maribor (9,2 %), na tretjem mestu pa
sta se zamenjala Celjski kinematografi (6,9%)in Kinopodjetje Kranj (5,9%).58

ANALIZA URBANIH IN SUBURBANIH PROSTOROV POTROŠNJE: PRIMER LJUBLJANE

58 Do zamenjave mest med Kranjem in Celjem na lestvici deležev slovenskih kinopri-
kazovalcev je prišlo pred odprtjem multikina Planet Tuš v Celju 27. novembra 2002.
Novi multikino v Celju zato leta 2001 še ni vplival na spremembe v številu kinogle-
dalcev. 
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Da dostopnost nove kino ponudbe na mestnem obrobju Ljubljane
ustreza kinoobiskovalcem iz bližnjih mest, ki so prometno dokaj dobro
povezana s prestolnico, kažejo tudi podatki o gibanju števila kinoobisko-
valcev v Kranjskih kinematografih. 

Tabela 3.12: Prikaz števila obiskovalcev v dvoranah Kranjskih 
kinematografov v letih 1998–2001

ENOTA 1998 1999 2000 2001
Kino CENTER 119.993 91.458 117.918 104.423
Kino STORŽIČ 57.898 50.429 56.822 46.886
SKUPAJ 177.891 141.887 174.740 151.309
Vir: (2002) Poslovno poročilo za leto 2001 – komercialni del. Kranj, Kinopodjetje Kranj d.o.o. 

Pregled števila kinoobiskovalcev v Kranju nam razkrije, da se je obisk
leta 2001 v primerjavi z letom 2000 krepko znižal, in to za 13,4 % ali
23.431 obiskovalcev. Kljub še nižjemu številu gledalcev leta 1999 tega po-
datka ne moremo upoštevati kot reprezentativnega za analizo, saj so leta
1999 zaznali upad števila obiskovalcev tudi v Ljubljanskih kinematogra-
fih (graf 3.2). Podobno velja za leti 1998 in 2000, medtem ko je leto 2001
prelomno. Kranj je bil daljše obdobje ustaljen na tretjem mestu po številu
obiskovalcev – pred Celjem, a za Mariborom in Ljubljano (tabela 3.10),
leta 2001 pa se je število gledalcev zmanjšalo in Kranjski kinematografi
so po številu kinoobiskovalcev zdrsnili na četrto mesto (tabela 3.11).
Upad števila gledalcev lahko pojasnimo predvsem s preusmeritvijo dolo-
čenega dela kinoobiskovalcev iz Kranja na ljubljansko obrobje – v Kolosej.

Ko bo gradnja celotnega cestno-prometnega sistema Ljubljane in širše
okolice dokončana, bo prišlo do še večjega časovno-prostorskega zgošče-
vanja. Čas potovanja do mestnega obrobja oz. nakupovalnih središč ob
ljubljanski mestni obvoznici se bo še skrajšal. To je lepo razvidno iz pri-
kaza bodočega gravitacijskega zaledja Ljubljane glede na načrtovano
cestno omrežje (slika 3.2). Na prvi sliki je prikazano zaledje Ljubljane po
zdajšnjem cestnem omrežju, ki je premo sorazmerno s trenutno časovno
dostopnostjo mesta ob vožnji z avtomobilom.59 Radij časovne dostopno-
sti se bo v prihodnosti razširil s posodobitvijo cestnega omrežja. Predvi-
deno stanje prikazuje druga slika zaledja Ljubljane po načrtovanem cest-
nem omrežju.60

URBANI PROSTORI POTROŠNJE

59 Sliki prikazujeta zaledje Ljubljane, izraženo v času trajanja vožnje z osebnim avto-
mobilom. Z belo barvo je označeno območje, ki ga pokriva polurna izohrona (čas
potovanja z osebnim avtomobilom). Prva slika prikazuje polurno izohrono po
danem cestnem omrežju. Območje pokriva 566.000 prebivalcev oziroma skoraj 30 %
prebivalcev Slovenije (Plevnik, 2000: 246). 

60 Po izgradnji celotnega avtocestnega omrežja in modernizaciji ter rekonstrukciji dr-
žavnega cestnega omrežja bo znotraj polurne izohrone Ljubljane bivalo 656.000 pre-
bivalcev Slovenije. Število prebivalcev polurnega zaledja Ljubljane se bo povečalo za
okoli 16 % (Plevnik, 2000: 246). 



88

Slika 3.2: Prikaz zaledja Ljubljane po trenutnem cestnem omrežju (zgor-
nja slika) in prikaz zaledja Ljubljane po načrtovanem cestnem
omrežju (spodnja slika)

Vir: Plevnik, Aljaž (2000): »Bodoča prometno-geografska vloga Ljubljane«. V: Gabrovec, M., Orožen –
Adamič, M. (ur.): Ljubljana – geografija mesta. Ljubljana, Ljubljansko geografsko društvo, ZRC SAZU, str.
241–250

V naslednji razpredelnici je podana primerjava med številom kinoobi-
skovalcev v kinocentru Kolosej in kinodvoranami v središču mesta Ljub-
ljana za 24 mesecev (tabela 3.13).
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Cestno omrežje
znotraj 30 min

<30
30–60
60–90
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Cestno omrežje
znotraj 30 min
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Tabela 3.13: Primerjava števila kinoobiskovalcev v kinocentru Kolosej 
in kinodvorah v središču Ljubljane

MESTO KOLOSEJ 
2001
JANUAR 97.562 * 
FEBRUAR 77.263 * 
MAREC 84.449 * 
APRIL 72.756 * 
MAJ 33.698 57.582 
JUNIJ 10.327 104.080 
JULIJ 8550 86.738 
AVGUST 15.563 135.537 
SEPTEMBER 17.194 159.233 
OKTOBER 19.716 147.846 
NOVEMBER 19.203 131.156 
DECEMBER 24.700 176.239 

2002
JANUAR 21.844 148.764 
FEBRUAR 27.233 138.043 
MAREC 25.787 122.268 
APRIL 15.197 131.568 
MAJ 13.883 115.376 
JUNIJ 8488 89.624 
JULIJ 6267 74.821 
AVGUST 12.831 137.015 
SEPTEMBER 8244 113.498 
OKTOBER 11.857 140.235 
NOVEMBER 24.368 126.780 
DECEMBER 25.921 179.609 
* Op. MESTO – dvorane kina Komuna, Kompas, Vič, Šiška,61 Bežigrad (zaprt od avgusta 2002)
* Op. november 2002, LIFFe (15.621 obiskovalcev)
Vir: (2003) Prodaja kinovstopnic. Ljubljana, Ljubljanski kinematografi d.d. in Kolosej kinematografi d.o.o. 

Na tabeli lahko opazujemo, kako se je gibanje števila obiskovalcev
spreminjalo po posameznih mesecih. Januarja, ko so obratovale še vse
mestne kinodvorane, tudi kino Triglav, Dvor, Mojca in Šiška, je bilo števi-
lo obiskovalcev kinopredstav v mestu dokaj veliko (januarja kar 97.562).
Enako velja tudi za naslednje tri mesece, saj gledanost nikoli ne zdrkne
pod 72.756 kinoobiskovalcev. Močan prelom je lepo viden maja (odprtje
Koloseja), ko naenkrat kar okoli 57.000 kinoobiskovalcev opusti kino lo-
kacije v mestu in se odloči za obisk kinodvoran na mestnem obrobju.
Številka se v naslednjih mesecih še povečuje in doseže drastično številko
176.239 obiskovalcev Koloseja decembra 2001. 

URBANI PROSTORI POTROŠNJE

61 Kino Šiška je zaprt od 26. 11. 2001. Kino Mojca in Triglav so Ljubljanski kinemato-
grafi zaprli isti mesec, ko so odprli kinocenter Kolosej (maj 2001), kino Union pa so
zaprli še pred tem (Blatnik, 2001. Na http://www.megaklik.si/arhiv/arhiv23780.html
(8. 3. 2002)). 
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Graf 3.4: Primerjava števila obiskovalcev v kinodvoranah
mestnega središča in dvoranah kinocentra Kolosej

Vir: (2003) Prodaja kinovstopnic. Ljubljana, Ljubljanski kinematografi d.d. in Kolosej kinematografi d.o.o. 

V povprečju se število obiskovalcev Koloseja od odprtja maja 2001 pa do
konca leta 2002 giblje okoli 126.000 gledalcev na mesec. Povprečno števi-
lo obiskovalcev kinodvoran v mestnem središču se je po odprtju Koloseja
ustalilo okoli številke 17.000 na mesec. Z ustreznim razvrščanjem in raz-
porejanjem filmov po vsebini in zvrsti skušajo zaposleni v podjetju najti
ustrezno ravnotežje – ključ, po katerem bi kljub preusmeritvi velikan-
skega števila ljudi v Kolosej obdržali določen segment publike tudi v ki-
nodvoranah v mestnem središču. K tem poskusom lahko štejemo tudi
postopke preoblikovanja kina Vič v kino, v katerem bo po zagotovilih
Ljubljanskih kinematografov »doma neodvisni, evropski in umetniški
film«. Kino Vič naj bi postal »sinonim za nehollywoodsko produkcijo«.62

Ključna ugotovitev in sprememba, ki jo je potrebno ob primerjavi šte-
vila kinoobiskovalcev še enkrat izpostaviti, je predvsem sprememba lo-
kacije ogleda kinopredstave. Velika večina kinoobiskovalcev v Ljubljani
od maja 2001 (odprtje Koloseja) obiskuje kinopredstave v dvoranah na
mestnem obrobju. To priča o preusmeritvi tokov ljudi, ki so prej prostore
kulturne potrošnje obiskovali v mestnem središču in tako pripomogli k
spodbujanju prizoriščnosti v Ljubljani. Da gre v resnici za preusmeritev
največjega dela kinogledalcev kažejo tudi podatki Slovenske kinoteke.

ANALIZA URBANIH IN SUBURBANIH PROSTOROV POTROŠNJE: PRIMER LJUBLJANE

62 Glej »Za drugačne filmske okuse« na spletni strani http://www.kolosej.si/novi-
ce/id/14364 (15. 2. 2002)).
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Primer Slovenske kinoteke 
Slovenska kinoteka privablja določen segment »razmišljajočega« občins-
tva, ki ga sestavljajo predvsem kulturniki, intelektualci, študentje in
drugo reflektirano, izobraženo občinstvo. 

Fotografija 3.3: Slovenska kinoteka; obiskovalci pred vstopom 
v kinodvorano

Vir: Matjaž Uršič (12. 3. 2002)

Gre za občinstvo, ki je mešano tako po socialnem statusu (za kinoteko je
znano, da tu in tam vanjo zahajajo tudi določene marginalne skupine
npr. brezdomci),63 kot po načinu oblačenja (dress code), obnašanju (v
dvorano Slovenske kinoteke je prepovedano prinašati hrano in pijačo),
načinu prevoza (ker je dvorana v mestnem središču, veliko obiskovalcev
Slovenske kinoteke uporablja alternativni oz. neavtomobilski način pre-
voza (fotografija 3.5)) in pričakovani filmski vsebini (neprofitno zastav-
ljen filmski program).

URBANI PROSTORI POTROŠNJE

63 Marginalnih skupin zagotovo ni mogoče opaziti v nakupovalnih središčih na mest-
nem obrobju, saj je varnost na teh površinah poostrena. Vsak moteči element, ki
ovira potrošnike pri nakupovanju, je takoj odstranjen s prizorišča. Moteči element
je lahko za najemnike strogo profitno orientiranih prodajnih površin vsaka margi-
nalna skupina, ki že s svojo fizično navzočnostjo ruši sterilno ambientalno okolje
nakupovalnega središča. 
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Fotografija 3.4: Čakanje na začetek kinopredstave

Vir: Matjaž Uršič (12. 3. 2002)

Fotografija 3.5: Kolo kot eden izmed načinov prevoza do Slovenske 
kinoteke

Vir: Matjaž Uršič (12. 3. 2002)

ANALIZA URBANIH IN SUBURBANIH PROSTOROV POTROŠNJE: PRIMER LJUBLJANE
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Fotografija 3.6: Za razliko od Slovenske kinoteke dostop do kinodvoran
v BTC temelji na avtomobilskem prevozu

Vir: Matjaž Uršič (12. 3. 2002)

Ker gre za stalne obiskovalce, ki so vajeni ponudbe umetniških filmov,
teh pa zaenkrat ne ponuja skoraj noben drug kino v državi,64 tudi po
odprtju Koloseja ni prišlo do izrazitih, drastičnih premikov v številu
kinoobiskovalcev. 

Tabela 3.14: Prikaz gibanja števila kinoobiskovalcev v letih 1998–2002

leto št. obiskovalcev
1998 41.598
1999 43.581
2000 43.843
2001 47.606
2002 41.561
Vir: (2002) Slovenska kinoteka – prodaja vstopnic. Ljubljana, Slovenska kinoteka 

Kot kažejo podatki, se v zadnjih štirih letih število kinoobiskovalcev ni
drastično spremenilo. Opazno je le rahlo povečevanje števila obiskoval-
cev po posameznih letih, a tega zagotovo ne moremo pripisati odprtju
Koloseja, ki se je zgodilo šele maja 2001. Kinoteka se zaradi svoje edins-
tvene ponudbe večinoma umetniško-zgodovinskih, eksperimentalnih,
avantgardnih filmov razlikuje od ponudbe pretežno ameriških in popu-
larnih, množičnih kino projekcij v drugih kinodvoranah. Razlika med

URBANI PROSTORI POTROŠNJE

64 Dvorani Slovenske kinoteke se je s podobno filmsko ponudbo oktobra 2003 pridru-
žil kino Dvor, ki ga je Mestna občina Ljubljana na podlagi dogovora z Ministrstvom
za kulturo RS s pogodbo oddala v brezplačni najem Slovenski kinoteki (za podrob-
nosti glej spletno stran http://www.kinodvor.si (25. 11. 2003)).
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Ljubljanskimi kinematografi in Slovensko kinoteko je glede na delež
ameriških in drugih filmov lepo prikazana na naslednjih grafih. 

Grafa 3.5 in 3.6: Primerjava Ljubljanskih kinematografov (prvi graf) in
Slovenske kinoteke (drugi graf) glede na delež izvora
predvajanih filmov

Vir: Cukjati, Marija (2001): Kinematografija, globalizacijski procesi in razmere v Sloveniji. Ljubljana, 
diplomska naloga, Fakulteta za družbene vede – FDV

Ker je Slovenska kinoteka deloma državna institucija,65 mora zaradi svo-
jega neprofitno zastavljenega prikazovalnega načrta pokrivati tudi tisto
kino produkcijo, ki je občega kulturnega pomena. To pomeni predvsem
»krpanje vrzeli« in prikazovanje tistih kinematografskih posebnosti, ki
so preveč specifične, da bi lahko bile tudi tržno uspešne. Leta 1999 je
imela Slovenska kinoteka na programu 39 francoskih, 29 nemških, 23
švedskih, 19 finskih, 17 italijanskih in britanskih, 16 slovenskih, 16 ja-

ANALIZA URBANIH IN SUBURBANIH PROSTOROV POTROŠNJE: PRIMER LJUBLJANE

65 Del denarja za vzdrževanje Slovenske kinoteke prispeva tudi država.



95

ponskih, 15 jugoslovanskih, 10 madžarskih, 9 čeških, 8 senegalskih, 7 av-
stralskih, 6 ruskih, 4 poljske filme ter v manjšem številu še kanadske,
hongkonške, kitajske, nizozemske, norveške, tajvanske, iranske, 10 afriš-
kih filmov iz različnih držav, indijske, brazilske, argentinske filme itd. Za
primerjavo so imeli Ljubljanski kinematografi na filmskem programu
leta 1999 bistveno manj »eksotike«: le 5 francoskih, 4 slovenske, 2 nemš-
ka in britanska filma ter po en belgijski, brazilski, jugoslovanski, italijan-
ski in mehiški film. Vsi drugi filmi so prišli iz ZDA. 

Ker gre v Slovenski kinoteki pretežno za različne projekcije širši publi-
ki neznanih avtorjev, ki si jih ogleda le določen segment stalnih obisko-
valcev, tudi ob odprtju Koloseja ni moglo priti do drastičnih sprememb v
številu kinobiskovalcev.

Tabela 3.15: Prikaz gibanja števila kinoobiskovalcev 
Slovenske kinoteke po posameznih mesecih 
v letih 2000, 2001 in 2002 

število kinoobiskovalcev po posameznih mesecih
jan. feb. mar. april maj junij julij avg. sept. okt. nov. dec.

2000 3923 3341 4245 3464 2487 2945 *66 * 5349 5768 8731 3372
2001 5793 5366 5488 4542 4614 2761 * * 2935 4985 7317 3803
2002 4672 4523 3452 3152 2888 2253 * * 4856 4606 7068 4091
Vir: (2002) Slovenska kinoteka – prodaja vstopnic. Ljubljana, Slovenska kinoteka

V tabeli števila kinoobiskovalcev Slovenske kinoteke po posameznih
mesecih v letih 2000, 2001 in 2002 opazimo dokaj enakomerno nihanje
števila kinoobiskovalcev. Januarja, februarja, marca, aprila in maja 2001
opazimo rahlo naraščanje števila obiskovalcev v primerjavi z letom prej;
potem pa junija, septembra, oktobra in novembra sledi rahel upad. Kljub
nekoliko nižji številki septembra 2001 (osenčena številka na tabeli 3.15)
tega ne moremo pojasnjevati z velikim zanimanjem števila obiskovalcev
kinoteke za projekcije v drugih kinodvoranah (Koloseju), saj je v tem me-
secu v Kinoteki potekala readaptacija in so zato stavbo odprli deset dni
pozneje kot ponavadi – odtod tudi manjše število obiskovalcev.

Slovenska kinoteka torej ni bistveno vplivala na preusmerjanje tokov
kinoobiskovalcev v Ljubljani, temveč je obdržala svojo stalno publiko, ki
ima natančno definiran okus. Razloge za preusmerjanje tokov velikega
števila kinoobiskovalcev na mestno obrobje moramo torej iskati v publi-
ki, ki ima drugačen filmski okus in ji sprememba lokacije kinodvorane
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66 Slovenska kinoteka je v poletnih mesecih zaprta zaradi neustrezne opremljenosti
dvorane (ni klimatskih naprav) in prikazovalne tehnike (zaradi previsokih tempera-
tur med predvajanjem filma odpoveduje projektor). Z ustrezno tehnologijo, ki jo
nameravajo v naslednjih letih izboljšati, bodo svoj kino program razširili tudi na po-
letne mesece. 
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(večja avtomobilska dostopnost) in dodatne spremljevalne ponudbe
(bari, restavracije, trgovine, vrtec itd.) pomeni določene olajšave in izbolj-
šave, ki pretehtajo nad obiskom umetniško-historičnega oz. ambientalno
bolj urejenega mestnega središča. 

Opis obiskovalcev Ljubljanskih kinematografov
Kdo so obiskovalci, ki najpogosteje zahajajo v ljubljanske kinodvorane (v
to kategorijo bom v tem poglavju uvrstil le dvorane, ki so v lasti Ljubljan-
skih kinematografov). Podatki kažejo, da gre pretežno za mlajše ljudi
(graf 3.7). 

Graf 3.7: Delež kinoobiskovalcev po starostnih skupinah v primerjavi z
deležem v celotni populaciji

Vir: CATI Center, december 2001. Na http://www.kolosej.si/podjetje/kino-trg-obiskovalci (12. 3. 2002)

Po podatkih Ljubljanskih kinematografov (graf 3.7) več kot milijon Slo-
vencev, starih med 12 in 65 let, hodi v kino. Med Slovenci, ki v kino hodi-
jo vsaj trikrat na mesec, pa je 61 % že obiskalo kinocenter Kolosej (Kino
trg in kinoobiskovalci (2002)). Iz grafa lahko razberemo, da več kot 40 %
populacije, stare do 19 let, hodi v kino vsaj trikrat na mesec, zastopanost
te starostne skupine v celotni populaciji pa je zgolj 15 %. Podobno velja
tudi za starostno skupino med 20 in 29 let. Med kinoobiskovalci je tako
80 % takih, ki so stari manj kot 30 let. Starejši obiskovalci kinopredstav
ne hodijo v kino tako pogosto, saj le okoli 20 % populacije, starejše od 30
let, hodi v kino vsaj trikrat na mesec.

Na podobne podatke naletimo tudi pri pregledu starostnih skupin obi-
skovalcev spletne strani http://www.kolosej.si/. Spletno stran Koloseja, ki
je hkrati tudi glavna spletna stran Ljubljanskih kinematografov, vsak
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mesec obišče okoli 20.000 ljudi. Na zastavljeno anketno vprašanje: »Nam
lahko zaupate svojo starost?« se je skupno število 6499 obiskovalcev
spletne strani uvrstilo v naslednje starostne razrede.

Graf 3.8: Starost obiskovalcev spletnih strani Koloseja

* Skupno število glasov: 6499
Vir: Na http://www.kolosej.si/anketa/53830/ (12. 3. 2002)

Med obiskovalci spletne strani prevladujejo predvsem mlajše starostne
skupine (graf 3.8). Največjo skupino sestavljajo mladi od 10 do 15 let 
(43 %), drugo najmočnejšo pa obiskovalci, stari od 27 do 35 let (28 %).
Starejših od 35 let je le »za vzorec« (le 2 %).

Med pretežno mladimi obiskovalci ljubljanskih kinodvoran so daleč
najbolj priljubljene komedije (graf 3.9), nato pa sledijo akcije in drame.
Podobne priljubljenosti so deležne tudi kriminalke, ljubezenske drame,
grozljivke in trilerji ter znanstvenofantastični filmi. 

Graf 3.9: Priljubljenost filmskih žanrov

Vir: CATI Center, december 2001. Na http://www.kolosej.si/podjetje/kino-trg-obiskovalci (12. 3. 2002)
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Priljubljenost posameznih filmskih žanrov se razlikuje po spolu. V nada-
ljevanju je prikazan graf priljubljenosti posameznih filmskih žanrov
glede na moške in ženske kinoobiskovalce/ke (graf 3.10).

Graf 3.10: Priljubljenost filmskih žanrov – razlike med spoloma

Vir: CATI Center, december 2001. Na http://www.kolosej.si/podjetje/kino-trg-obiskovalci (12. 3. 2002)

Romantične komedije in ljubezenske drame so pri ženskah neprimerno
bolj priljubljene kot pri moških. Več kot 80 % kinoobiskovalk ima najraje
komedije z romantično vsebino, zelo velik delež kinoobiskovalk (70 %)
pa obožuje ljubezenske drame. Za razliko od žensk moški raje spremljajo
akcijske filme (več kot 65 %) in grozljivke (okoli 54 %), najraje pa imajo
znanstveno fantastiko (več kot 70 %). Komedije so v skupnem seštevku
(komedije in romantične komedije skupaj) kljub različnim preferencam
glede na razlike med spoloma najbolj priljubljen filmski žanr. Da so ko-
medije na splošno najbolj priljubljen filmski žanr, potrjuje tudi graf pri-
ljubljenosti filmskih žanrov glede na razlike med starostnimi skupinami
(graf 3.11).
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Graf 3.11: Priljubljenost filmskih žanrov – razlike med starostnimi 
skupinami

Vir: CATI Center, december 2001. Na http://www.kolosej.si/podjetje/kino-trg-obiskovalci (12. 3. 2002)

Najstniki (do 19 let) imajo najraje grozljivke (več kot 40 %), sledijo akcije,
romantične komedije in komedije. Med mlajšimi odraslimi (od 20 do 29
let) so najbolj priljubljeni znanstvenofantastični filmi (več kot 50 %), sle-
dijo ljubezenske drame, komedije, drame in akcije. Starejši kinoobisko-
valci (od 30 do 39 let) imajo najraje kriminalke (več kot 55 %), sledijo
drame, ljubezenske drame, romantične komedije in komedije. 

Zanimivi so tudi drugi podatki, ki naj bi nakazovali življenjski stil in
kulturno usmeritev obiskovalcev ljubljanskih kinodvoran (grafi 3.12 in
3.13, 3.14).
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Graf 3.12: Indeksi kazalcev življenjskega stila za kinoobiskovalce 
in neobiskovalce kina glede na celotno populacijo

Vir: CATI Center, december 2001. Na http://www.kolosej.si/podjetje/kino-trg-obiskovalci (12. 3. 2002)

Kazalci življenjskega stila, ki so pretežno osredotočeni na uporabnike in-
formacijskih tehnologij, kažejo, da kinoobiskovalci bolj uporabljajo so-
dobne informacijske tehnologije (dlančnik, WAP, GPRS, internet itd.)
kakor neobiskovalci kina. Obiskovalci kinodvoran tudi pogosteje potuje-
jo v tujino. Izbrani kazalci se delno navezujejo na sodobne življenjske
stile mladih, aktivnih ljudi, ki jih zanimajo novosti, a ti kazalci ne povejo
dosti o kulturnih afinitetah velike večine ljubljanskih kinogledalcev. Do-
ločene sklepe o kulturnih značilnostih obiskovalcev kinodvoran Ljubljan-
skih kinematografov lahko potegnemo iz Kolosejevih spletnih anket.

Graf 3.13: Kolikokrat načrtujete ogled filma s programa LIFF?

* Skupno število glasov: 3175
Vir: Na http://www.kolosej.si/anketa/42172/ (12. 3. 2002)
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Graf 3.14: Koliko slovenskih filmov prenesemo letno?

* Skupno število glasov: 1255
Vir: Na http://www.kolosej.si/anketa/ (12. 3. 2002)

Zadnja dva grafa kažeta, kakšni filmi vzbujajo zanimanje obiskovalcev
Kolosejeve spletne strani. Ankete prikazujejo dokaj negativen odnos do
filmov, ki se prikazujejo na Ljubljanskem filmskem festivalu, kjer gre
pretežno za manj promovirane filmske projekcije in režiserje, ki še niso
dovolj medijsko uveljavljeni (priljubljeni), ali pa so preveč abstraktni in
eksotični (manj uveljavljena filmska produkcija v primerjavi z ameriško
filmsko produkcijo, ki sestavlja največji delež kinoprojekcij v ljubljan-
skih kinodvoranah), da bi bili privlačni tudi za večino ljudi, ki so sodelo-
vali v spletni anketi. Podoben odnos sodelujoči v spletni anketi izražajo
tudi do domače filmske produkcije. Večina (48 %) meni, da je predvajanje
sedmih domačih filmov na leto nesmotrno in neprivlačno. 

Opis obiskovalcev Ljubljanskih kinematografov lahko sklenem z ugo-
tovitvijo, da gre pretežno za predstavnike mlajše starosti, ki v kinodvora-
nah na mestnem obrobju iščejo predvsem sprostitev, sanjarjenje (Camp-
bell, 2001) in zabavo. To se kaže tako v filmskih vsebinah, ki jih najraje
gledajo (največje število kinoobiskovalcev privlačijo komedije), kot tudi v
slikovnem gradivu, ki je v nadaljevanju podrobneje predstavljeno. Priču-
joče slikovno gradivo (fotografije) rabi kot ilustrativno gradivo, ki podpi-
ra kvantitativne podatke in ugotovitve.

Prikaz prostorov kulturne potrošnje na mestnem obrobju
Razliko med prostori kulture in kulturne potrošnje ponazarjam s pred-
stavitvijo razlik v ponudbi storitev. Slovenska kinoteka po ekonomskih
merilih nikakor ne sodi med dobičkonosne in tržno orientirane filmske
prikazovalce. To se odseva tako v filmskem programu (gre za filmske po-
sebnosti, ki jih le redkokdaj prikazuje kak tržno usmerjen kinoprikazo-
valec),67 stalnem občinstvu (število obiskovalcev je konstantno) kot tudi
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67 Izjeme so le ob prodaji tako imenovanih filmskih abonmajev, kjer se prikazuje tudi
bolj abstraktno (alternativno) filmsko umetnost. Vendar je osnovna razlika v pri-
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institucionalih pravilih – »kinotečnem redu«, ki je postavljen s strani pri-
kazovalca in skuša na določen način preprečevati nezaželeno obnašanje
obiskovalcev, oziroma vplivati nanj. 

Eden izmed takih vzgojnih institucionalnih ukrepov je tudi prepoved
vnašanja hrane in pijače v prostore Slovenske kinoteke (slika 3.3). 

Slika 3.3: Prepoved vnašanja 
hrane in pijače v 
Slovensko kinoteko

Vir: (2002) Kinotečnik – programski mesečnik 
Slovenske kinoteke. Ljubljana, Slovenska kinoteka 

Popolnoma nasprotne učinke želijo doseči v drugih ljubljanskih kinodvo-
ranah, kjer je hrana dobrodošel vir dodatnega zaslužka (slika 3.4). Tik
pred začetkom predvajanja filma z reklamami celo posebej spodbujajo in
poudarjajo potrošnjo hrane kot dodatni užitek ob spremljanju filma. 

ANALIZA URBANIH IN SUBURBANIH PROSTOROV POTROŠNJE: PRIMER LJUBLJANE

merjavi s Slovensko kinoteko, ki vsak dan vrti take filme, prav v vnaprejšnjem pre-
verjanju in zagotavljanju zadostnega števila gledalcev. Če ni zadostnega števila inte-
resentov – gledalcev, je precej verjetno, da filmskega abonmaja (brez ustrezne fi-
nančne pomoči kulturnih institucij) ne izvedejo.
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Slika 3.4: Reklamiranje hrane in pijače v dvoranah Ljubljanskih 
kinematografov

Vir: (2001) Premiera – brezplačna revija o filmu in drugi popularni kulturi. Leto 2, št. 17, Ljubljana, Umco

Fotografiji 3.7, 3.8: Kolosej – pult s hrano in pijačo pred vstopom 
v kinodvorane

Vir: Matjaž Uršič (15. 3. 2002)
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Na splošno je poudarek na hrani in pijači oz. restavracijah, barih v kino-
centru Kolosej ena izmed pomembnih prvin dodatne, spremljevalne po-
nudbe. V Koloseju so tako poleg glavne kinematografske dejavnosti še
trije pulti s hrano in pijačo pred vstopom v kinodvorane (fotografiji 3.7 in
3.8), dve majhni trgovinici s slaščicami (fotografija 3.14), štirje bari (Slad-
ki bar, Kava bar, (fotografiji 3.10, 3.11)), System (kiberkafe), Cocktail bar
Arena) in dve restavraciji (restavracija s hitro pripravljeno hrano (McDo-
nald’s) in Subito (špagetarija in pizzeria)). 

Fotografija 3.9: Kolosej – trgovina s slaščicami

Vir: Matjaž Uršič (15. 3. 2002)

Fotografija 3.10: Kolosej – Sladki bar

Vir: Matjaž Uršič (14. 3. 2002)
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Fotografija 3.11: Kolosej – Kava bar

Vir: Matjaž Uršič (14. 3. 2002)

Najbolj zanimiva sprememba, ki je v BTC nastala po odprtju Koloseja, pa
je razširjeni urnik obratovanja. Če je za dosedanje prostore potrošnje na
mestnem obrobju veljalo, da so se ljudje v njih zadrževali le do poznih
popoldanskih ur, je ponudba v Koloseju te navade spremenila in razširila
čas zadrževanja ljudi na teh lokacijah. Razpotegnjeni delovni urnik s ši-
rokim izborom filmov in dodatno spremljevalno ponudbo privlači kinoo-
biskovalce predvsem v poznih popoldanskih urah, kljub temu pa so ne-
kateri prostori v Koloseju polno zasedeni že od 10. ure zjutraj. 

Fotografiji 3.12 in 3.13: Kolosej – System  cybercaffe

Vir: Matjaž Uršič (13. 3. 2002)

Bar System (kiberkafe) je dopoldan in popoldan do približno 21. ure za-
seden s pretežno mlajšimi generacijami (do 25 let), po 21. uri pa tudi 
s starejšimi generacijami (nad 25 pa do 40 let). Vzrok za tako visok obisk
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v jutranjih urah (prva fotografija je bila posneta v sredo (13. 3. 2002) 
ob 10.20 zjutraj, druga fotografija pa ob 20.05 zvečer) gre iskati v znižani
ceni telefonskega impulza v dopoldanskem času, kar prinaša obiskoval-
cem določene popuste in ugodnosti, ki jih v popoldanskem času ni. 

Veliko število kinoobiskovalcev je vneslo na prej (predvsem zvečer)
zaspano območje nakupovalnega središča BTC novo dinamiko in tej sku-
šajo planerji nakupovalnega središča slediti in se ji prilagajati. Temu so
namenjeni tudi novi zabaviščni kompleksi, ki jih trenutno gradijo v BTC
in bodo razširili ponudbo kulturno-zabavnih, trgovskih, igralniških pro-
stočasnih vsebin.68

Fotografiji 3.14, 3.15: Kolosej – Cocktail bar Arena v večernih urah

Vir: Matjaž Uršič (13. 3. 2002)
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68 Biljardnica v kletni etaži dvorane A in dvorana BOF (Building of Fun) nasproti Kolo-
seja sta že odprti, sledili pa ji bodo še drugi kompleksi z zabavnimi prostočasnimi
vsebinami, ki so trenutno v gradnji (npr. vodni park, zabaviščni park).
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Dostopnost Koloseja temelji na avtomobilskem prevozu (fotografija 3.16).
Največja avtomobilska gneča in velike težave s parkirnimi površinami
nastanejo predvsem ob koncu tedna. Avtobusni prevoz, ki obratuje le do
določene ure, uporablja le manjše število ljudi. 

Fotografija 3.16: Kolosej – prikaz velike zasedenosti parkirišč 
v nočnih urah

Vir: Matjaž Uršič (16. 3. 2002)

Na podlagi terenskega opazovanja sem ugotovil, da je povprečna zasede-
nost avtobusov konec tedna, ko je v Koloseju tudi največ ljudi, do 22. in
23. ure okoli 25–35 ljudi; ob 0.30, ko izpred Koloseja odpelje zadnji avto-
bus LPP, pa se to število zmanjša na okoli 10 ljudi (fotografija 3.17). Vsi
drugi se iz Koloseja vračajo z avtomobilom.

Fotografija 3.17: Kolosej – uporabniki avtobusnega prevoza

Vir: Matjaž Uršič (16. 3. 2002)
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Dodatna ponudba Koloseja omogoča potrošniku reševati različne vsak-
danje probleme na istem mestu. V eni stavbi je tako združenih več funk-
cij, ki jih moramo v središču mesta kombinirati na različnih krajih. Ti
kraji so lahko bolj ali manj oddaljeni drug od drugega, to pa ne ustreza
vsem obiskovalcem kinopredstav, ker imajo za premagovanje teh razdalj
bodisi premalo časa, prevelike težave s parkiranjem ali pa menijo, da je
izbira filmov na enem mestu premajhna. Kinocenter Kolosej na mestnem
obrobju ponuja velike olajšave družinam z otroki. Kolosej, do katerega se
pripeljejo z avtomobilom, jim v enem paketu ponudi celostno ponudbo;
ta zajema ogled filma, bližino različnih trgovin, obisk restavracije, naj-
večkrat pa pride do kombinacije vseh teh dejavnosti (fotografije 3.18,
3.19 in 3.20). 

Fotografija 3.18: Restavracija v Koloseju

Vir: Matjaž Uršič (16. 3. 2002)

Fotografiji 3.19, 3.20: Kolosej – mladi obiskovalci restavracije 
s hitro pripravljeno hrano

Vir: Matjaž Uršič (16. 3. 2002)
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Fotografija 3.21: Kolosej – display; prikaz filmov, ki so trenutno 
na sporedu

Vir: Matjaž Uršič (14. 3. 2002)

V Koloseju vsak dan vrtijo do 12 različnih filmov. Ponudba več različnih
filmov ob istem času in v isti stavbi omogoča ob izpadu ene možnosti
(npr. če je film razprodan) nadomestitev z drugo možnostjo – lahko si iz-
bereš drug film ali pa kinooperaterji zaradi velikega zanimanja ljudi film
postavijo v več dvoran naenkrat in po potrebi krčijo ali ožijo potrebno
število sedežev. Različne možnosti izbire (več različnih filmov ob istem
času (fotografija 3.21)) ali prilaganje s strani gledalcev (nadomestitev
enega filma z drugim) v mestnem središču zaradi določene oddaljenosti
kinodvoran in temu prilagojenega števila sedežev ni mogoče. Lahko se
namreč zgodi, da je predstava razprodana, naslednji kino, ki vrti kakr-
šenkoli film, pa je nekoliko oddaljen in to je lahko predvsem v zimskem
času precej problematično. V kinodvoranah mestnega središča se tako
kinoobiskovalci kot kinoprikazovalci teže prilagajajo drug drugim.
Zmanjšana zmožnost prilagajanja je eden ključnih razlogov, da se naj-
večji segment kinogledalcev odloči obiskati kompleks kinodvoran v Ko-
loseju. 

Prikaz prostorov kulturne potrošnje potrjuje in dopolnjuje nekatere
ugotovitve, ki sem jih izpostavil že v poglavjih, v katerih sem obdeloval
kvantitativne podatke. Slikovno gradivo podpira domneve, da so največji
delež populacije v Koloseju mlajši gledalci in obiskovalci, vezani na avto-
mobilski prevoz. Analiza slikovnega gradiva podrobneje razčlenjuje
potrošnikovo pojmovanje koristi in stroškov (cost-benefit) in nakazuje
potrebo po udobju, pri čemer je veliko pozornosti namenjene zadovolji-
tvi določenih potreb po dostopnosti, sprostitvi, druženju in zabavi (spod-
bujanje uživanja hrane in pijače med ogledom filma, obisk bara, resta-
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vracije, kiberkafeja itd.). Temu je podrejena tudi drugačna filmska pro-
gramska vsebina, ki je v primerjavi s Slovensko kinoteko bistveno »lah-
kotnejša«, z manj umetniško-alternativnimi (abstraktnimi) filmskimi us-
tvarjalci in bolj zvenečimi oz. medijsko promoviranimi, pretežno ameriš-
kimi filmskimi režiserji, igralci in producenti. 
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IV
SKLEP 

NAPOVED NADALJNJEGA SPREMINJANJA 
URBANIH PROSTOROV POTROŠNJE 

V zadnjem desetletju se napetost med prostori potrošnje v mestnem sre-
dišču in na obrobju Ljubljane povečuje. Širitev ponudbe prostočasnih
dejavnosti v nakupovalnih središčih na obrobju (kino, nove trgovske po-
vršine) in zmanjševanje ponudbe v mestnem središču slabi urbanost oz.
prizoriščni potencial Ljubljane. 

Nakupovalna središča na obrobju so sposobna hitro širiti ponudbo in
so po številu obiskovalcev dosti uspešnejša v primerjavi s počasnim pri-
lagajanjem mestnega središča sodobnim potrebam potrošnikov. Če je za
BTC v prejšnjih obdobjih razvoja veljalo, da so lastniki ponudbo gradili
predvsem na trgovini in ekonomsko-funkcionalnih potrošnikih,69 se zdi,
da nova strategija ponudbe temelji tudi na privabljanju rekreacijskega
potrošnika70 (hibrid flanerja in modernega potrošnika). Pri tem skušajo
v BTC razšiti ponudbo prostočasnih dejavnosti na ves dan. Spremembo v
strategiji ponudbe, ki je nastala v zadnjih nekaj letih (od 2001) in je uspe-
šna pri privabljanju rekreacijskega potrošnika, kažejo tudi podatki iz te-
lefonske ankete leta 1998. Ob vprašanju, kakšni so poglavitni nameni
obiska nakupovalnih središč na območju Ljubljane, je večina vprašanih
dejala, da so tedanja nakupovalna središča manj primerni kraji za preživ-
ljanje prostega časa71 (Bojko, 1999: 59).

69 Pri nakupu gledajo predvsem na ceno, kakovost, blagovno znamko, na vse, kar
lahko vzamejo v obračun stroškov in koristi, in cenijo učinkovitost (Petkovič v
Bojko, 1999: 10).

70 Za rekreacijskega potrošnika je značilno mešanje potrebe po sprostitvi, zabavi s kla-
sičnim nakupovanjem. Rekreacijski potrošnik dojema nakupovanje kot posebno ob-
liko užitka, zabave, sprostitve.

71 Več kot 63 % vprašanih odgovarja, da poglavitni namen obiska nakupovalnega sre-
dišča ni preživljanje prostega časa, 15 % jih odgovarja, da včasih obišče nakupovalna
središča na območju Ljubljane tudi zaradi preživljanja prostega časa, le 5,6 % pa
pravi, da vedno obišče nakupovalna središča z namenom preživljanja prostega časa. 
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Podatki iz leta 1998 ponazarjajo drugačen pogled na nakupovalno sre-
dišče BTC in prikazujejo mnenje obiskovalcev BTC pred izoblikovanjem
nove ponudbene strategije, ki je v ponudbo BTC uvedla nekatere prosto-
časne dejavnosti, ki so bile prej značilne le za središče mesta. To se med
drugim kaže tudi v izgradnji Aleje mladih, Food Courta, BOF-a, Biljardni-
ce (nameravana je še izgradnja vodnega parka, hotela72.)

Slika 4.1: Vizija vodnega parka v okviru nakupovalnega 
središča BTC

Vir: (2001) Letno poročilo 2000 BTC d.d. Ljubljana, BTC

Da je nova ponudbena strategija BTC obrodila sadove in je prišlo do pre-
loma v ponudbi prostočasnih dejavnosti, prikazujejo podatki povečeva-
nja števila obiskovalcev v Koloseju (tabela 3.13)) in samem nakupoval-
nem središču BTC (približno 11 milijonov ljudi na leto). Zaradi nove po-
nudbene strategije prihaja do preusmerjanja tokov kinoobiskovalcev iz
mestnega središča in primestnih naselij na območje največjega nakupo-
valnega središča v okolici Ljubljane (slika 4.2). Podatki o upadu števila
kinoobiskovalcev v mestnem središču in bližnjih mestih, kot je Kranj (ta-
bela 3.12), to potrjujejo.
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72 Za več informacij o viziji razvoja BTC glej Letno poročilo 2000 BTC d.d. (2001: 28,
29).
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Slika 4.2: Ponazoritev preusmeritve tokov kinoobiskovalcev 
na obrobje mesta 

Obdelava: Matjaž Uršič (2002)

Strategija nakupovalnega središča BTC je torej usmerjena v diferenciacijo
raznovrstne ponudbe, ki poleg nakupovanja zajema še druge prostoča-
sne dejavnosti: »Podjetje sledi strategiji analitika, ki ima močno osnovno
dejavnost (oddajanje prostorov za trgovinsko dejavnost), obenem pa išče
širitev na povezane trge in proizvode z diferencirano ponudbo. Interni
viri navajajo (Srednjeročna strategija podjetja BTC, 1996, str. 20), da bo
osnovna dejavnost (oddajanje prostorov za trgovinske namene) v bližnji
prihodnosti nekoliko stagnirala, zato se je treba usmeriti na nove trge«
(Bojko, 1999: 43). 

Uprava BTC se zaveda, da bo za obdobjem izrednega razvoja nakupo-
valnega središča prišlo obdobje recesije, a se nanj skrbno in analitično
pripravlja z razširjanjem števila dejavnosti (Kolosej, BOF) in širitvijo ur-
nika obratovanja v pozne nočne ure. Za razliko od mestnega središča so
v BTC bistveno bolje pripravljeni na razširjeno prometno strukturo cest-
nega omrežja, ki bo zgrajeno v prihodnosti (slika 3.2). BTC je tako rekoč
priključen na slovenski avtocestni sistem. Ti dejavniki dajejo slutiti, da se
bo proces širjenja potrošnje na obrobje Ljubljane nadaljeval s privablja-
njem še večjega števila ljudi iz širše urbane regije in celotne Slovenije.73
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73 Geografska zastopanost obiskovalcev BTC po podatkih iz leta 2002 kaže, da približ-
no polovica obiskovalcev (50,87 %) prihaja iz Ljubljane, polovica pa z drugih delov
Slovenije in iz okolice Ljubljane.

tokovi ljudi iz središča 
mesta in drugih 
gravitacijskih območij 
do nakupovalnih središč
na obrobju

tokovi z gravitacijskega
območja bližnjih mest in 
primestnih naselij

mestna obvoznica

mestno središče 
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Vpliv BTC se bo z dokončanjem avtocestnega križa in nadaljevanjem
procesov suburbanizacije (selitvijo prebivalcev iz Ljubljane in Slovenije v
bližino Ljubljane, a znotraj pasu, ki omogoča vsakodnevno vožnjo v
mesto po različnih opravkih (delo, nakupovanje itd.)) še povečal. BTC
ima velik vpliv na razvoj urbanega sistema Slovenije in bo v prihodnosti
ta vpliv še povečal, to pa po svoje ni napačno. Diferenciacija ponudbe
prostočasnih dejavnosti, ki jo razvijajo v BTC, pomeni obogatitev, ki
omogoča nadaljnji razvoj urbanega sistema Slovenije, a le, če to ne vodi v
vse večjo odvisnost oz. utrjevanje hierahičnega odnosa med BTC in dru-
gimi urbanimi območji. Ponudbo BTC je zato potrebno vključiti v razvoj
urbanega sistema Slovenije, saj na ta način deluje pozitivno, ker prispeva
k enakomernemu razvoju vseh urbanih območij. Ignoriranje vpliva pro-
storov potrošnje na obrobju Ljubljane bi drugače lahko ne le negativno
delovalo na razvoj mestnega središča, temveč tudi zaviralo hitrejšo revita-
lizacijo degradiranih urbanih območij. 

Vlaganje kapitala v razvoj mestnega središča bi imelo pozitiven vpliv
tudi na nadaljnji razvoj suburbanih prostorov potrošnje, ki ne premorejo
zgodovinsko-arhitekturnih kvalitet, kakršne ponuja le staro mestno jedro
Ljubljane. S tem bi se povečala ponudba ne le na ravni celotnega mesta,
temveč tudi urbane regije in urbanega sistema Slovenije, kjer igra Ljub-
ljana pomembno vlogo. Razvoj integriranega urbanega sistema, ki bi po-
vezal večino urbanih območij v Sloveniji v medsebojno odvisno celoto,
kot nujno sestavino vključuje tudi bolj usklajeno diferenciacijo ponudbe
prostočasnih dejavnosti. Usklajena diferenciacija ponudbe oz. približno
enakomeren razvoj vseh območij v urbanem sistemu Slovenije bi moral
biti zaradi majhnosti Slovenije in njenih omejenih kulturnih, ekonom-
skih, naravnih virov ena izmed primarnih nalog bodočih strategij pro-
storskega razvoja. Mestno središče in prostori potrošnje na obrobju Ljub-
ljane bi znotraj integriranega urbanega sistema Slovenije lahko igrali
vlogo ponudnikov dveh različnih konceptov prostočasnih dejavnosti. Su-
burbani prostori potrošnje bi v tem kontekstu svojo ponudbo še naprej
povezovali z bolj množičnimi, popularnimi vsebinami, medtem ko bi
moralo mestno središče, če bi hotelo privabiti večje število ljudi, svoje
kulturne prostore dopolniti s prostori kulturne potrošnje, ki prav tako
sodijo v mestno središče. 

Trgovske ulice v primerjavi z nakupovalnim središčem 

Za preusmeritev tokov obiskovalcev nazaj v mestno središče bi bila poleg
vključitve prostorov kulturne potrošnje potrebna tudi korenita reorgani-
zacija trgovske ponudbe in infrastrukture. S tem, ko se je število trgov-
skih površin v Mestni občini Ljubljana z 0,39 kvadratnega metra na pre-
bivalca l. 1986 povečalo na 1,21 kvadrantnega metra l. 2000 in celo na 1,3
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kvadratnega metra na prebivalca leto zatem (2001), se je v samem mest-
nem središču število trgovskih površin zmanjšalo. V središču mesta pote-
ka nasproten proces; lastniki raznovrstnih prodajaln, obrtnih in drugih
delavnic zapirajo svoje prostore, v glavnem zaradi previsokih najemnin
in zapiranja mestnega središča za avtomobilski promet, precej pa pri-
pomorejo tudi vplivi prehoda v tržno gospodarstvo in denacionalizacija.
Ob teh procesih se v mestnem središču zmanjšuje število specifičnih, trž-
no manj uspešnih prodajaln in delavnic (npr. urarstvo, čevljarstvo, antik-
variati, knjigarne itd.),74 ki ponujajo drugačne storitve, a privabljajo obi-
skovalce v mestno središče. Včasih že zaprtje ene same trgovine lahko
povzroči upad obiskovalcev v vsej nakupovalni ulici. Zanimanje upade
zaradi zmanjšane raznovrstnosti ponudbe, negativne posledice pa občuti
vsa ulica.

Lastniki in najemniki trgovskih prostorov v mestnem središču so se
spustili v tekmovanje z nakupovalnimi središči na obrobju mesta in v tej
začetni fazi pogoreli. Izrinjanje tržno manj uspešnih, a funkcijsko edins-
tvenih in unikatnih trgovin, ki so ponujale posebne proizvode in storitve,
ter nadomeščanje teh trgovin s tržno uspešnejšimi trgovinami stan-
dardne ponudbe75 je trgovcem sicer prineslo kratkoročne ekonomske ko-
risti, a je obenem pripomoglo k postopnemu zmanjševanju števila obi-
skovalcev v mestnem središču. Poskus izenačevanja trgovske ponudbe v
mestnem središču s ponudbo na mestnem obrobju je bil voda na mlin
nakupovalnim središčem, ki si lahko poleg široke ponudbe izdelkov za-
gotovijo tudi boljši dostop in večje parkirne in prodajne površine. Podat-
ki kažejo (Trgovina (2001)), da ljudje, ki v Ljubljani na leto v dobrih tisoč
trgovinah pustijo kar 167 milijard tolarjev, v mestnem središču zapravijo
le slabo četrtino denarja, v nakupovalnih središčih na obrobju pa kar 45
% vsega denarja, ki izhaja iz trgovskih dejavnosti. 

Strategija oživljanja mestnega središča naj bi temeljila na optimalni
mešanici trgovin. Helmut Mondschein76 v intervjuju za časopis Delo
(Ilič, 2001: 7) navaja, da je na Dunaju zaradi hitre rasti nakupovalnih sre-
dišč na obrobju77 in neskrbne, nesistematične mešanice dejavnosti in
ponudbe v mestnem središču pred leti prišlo do praznjenja mestnega
središča. Z uvedbo strožjega nadzora nad izdajo dovoljenj za gradnjo ali

URBANI PROSTORI POTROŠNJE

74 Po podatkih obrtne zbornice območne enote Ljubljana – Center je v zadnjega pol
leta (do 27. 9. 2001) prostore v središču mesta zaprlo petnajst obrtnikov, v zadnjih
letih pa več kot dvesto. Društvo najemnikov poslovnih prostorov Slovenije ob tem
navaja, da različni najemniki prostore v središču mesta praviloma zapustijo po pol
leta, le redki naj bi zdržali leto in več. 

75 Ponudba se glede na nakupovalne navade čedalje bolj usmerja v tekstil in obutev,
druge izdelke pa zanemarja.

76 Vodja trženja organizacije z imenom »Nakupovalno mesto Dunaj«, ki deluje v okvi-
ru gospodarske zbornice avstrijskega glavnega mesta.

77 Leta 1979 je bilo na Dunaju odprto eno največjih trgovsko-zabavno-poslovnih sre-
dišč v Evropi (SCS – Shopping City Sud) na 270.000 kvadratnih metrih površine. 
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razširitev trgovin in nakupovalnih središč v mestu78 ter organizacijo
skupnih predstavitvenih dejavnosti v določeni ulici (gre za t. i. »ulična
združenja podjetnikov«) jim je uspelo delno preusmeriti tok potrošnikov
nazaj v mestno središče. Ekonomske raziskave so pokazale, da sta tre-
nutni priliv in odliv kupne moči skorajda izenačena. Toliko, kolikor odte-
če denarja iz mestnega središča, toliko ga tudi priteče nazaj z obiskovalci
iz drugih krajev Avstrije in gosti iz tujine. 

Na podobnih osnovah bi lahko temeljila tudi revitalizacija mestnega
središča Ljubljane. Za izvedbo načrtov revitalizacije je potrebno v mest-
nem središču odpraviti vrsto ovir in nevšečnosti, ki trenutno močno zavi-
rajo razvoj. Priliv in odliv kupne moči v središču Ljubljane ni sorazmeren
s kupno močjo in denarjem, ki kroži v prostorih potrošnje na mestnem
obrobju. Za začetek preusmerjanja tokov ljudi nazaj v mestno središče bi
bilo potrebno najprej vzpostaviti ustrezno mrežo javnega prometa, ki ne
temelji le na avtobusnem prevozu kot izključnem ponudniku javnega
prevoza. Razpršene linije javnega prometa naj bi zagotovile vsaj ustrezen
mestni servis, s pomočjo katerega bi obiskovalci s čim manj truda priha-
jali v mestno središče. 

Skladno z razvojem ustreznega javnega prometa bi bilo potrebno orga-
nizirati tudi skupno promocijo oz. trženje mestnega središča po vzoru
uličnih združenj podjetnikov,79 saj bo v nasprotnem primeru prišlo do še
večjega preliva kapitala v nakupovalna središča na obrobju. Ljubljana
ima zaradi sorazmerno majhnega in strnjenega mestnega središča ter
precejšnje bližine največjega nakupovalnega središča v državi – BTC80

veliko ovir in težav, ki jih mora preseči pri uveljavljanju procesov revitali-
zacije mestnega središča. Revitalizacija mestnega središča je mogoča
predvsem z vključitvijo vseh strani, ki sodelujejo v procesu spreminjanja
urbanih prostorov potrošnje. Ob tem se morajo ponudniki dobrin in
storitev v BTC zavesti, da je razvoj mestnega središča tudi v njihovem
interesu, in morda celo začeti vlagati vanj. Ker sta BTC in mestno središ-
če del istega razmeroma majhnega urbanega sistema Slovenije, ki bo v
prihodnosti zaradi širitve prometnega sistema še manjši in dostopen več-
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78 Preden pride do izdaje dovoljenja za gradnjo ali razširitev nakupovalnega središča
na robu mesta, odgovorni za urbanistično načrtovanje opravijo podrobno analizo. S
tem skušajo poiskati ravnotežje med neposrednimi gospodarskimi in širšimi urbani-
mi interesi, zato se dogaja, da včasih izdajo dovoljenje za rabo neke površine, ki je
precej manjša od zahtevane, včasih pa dovoljenja sploh ne izdajo.

79 Ustanovljeno je bilo sicer Združenje trgovcev, gostincev in obrtnikov centra Ljublja-
ne, vendar do konkretnih premikov na področju skupnega trženja zaenkrat še ni
prišlo.

80 Zaradi specifičnih zgodovinskih okoliščin (razpad Jugoslavije) BTC danes stoji na
območju nekdanjega blagovnega terminala in blizu mestnega središča (od središča
mesta je oddaljen le 3 km). Dunajski SCS je na primer zrasel zunaj meja mesta,
poleg tega mestne oblasti na območju nakupovalnega središča tudi namensko ne
kombinirajo vseh oblik javnega prevoza.
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jemu številu ljudi iz Slovenije, Evrope in sveta, je razvoj integriranega ur-
banega sistema, ki združuje potenciale in ponudbo tega prostora, nujen
korak, če hočemo ohraniti oz. izboljšati dosedanjo raven kakovosti življe-
nja v Sloveniji.

VPLIV RAZVOJA OBROBNIH PROSTOROV POTROŠNJE 
NA SLABITEV URBANOSTI

V zgodovini razvoja mest so prostori potrošnje vedno veljali za eno izmed
osnovnih prvin mestnega središča in močno podporo razvoju urbanosti.
Spreminjanje prostorov potrošnje v Ljubljani je v zadnjem desetletju pu-
stilo posledice, ki se kažejo v zaviranju urbanega potenciala mesta. Učin-
ke njihovega spreminjanja lahko strnem v nekaj sklepnih ugotovitev, ki
hkrati nakazujejo tudi možnosti zaobrnitve negativnih teženj zaviranja
razvoja mestnega središča in s tem posredno celotnega urbanega sistema
Slovenije.
1. Analiza procesov spreminjanja urbanih prostorov potrošnje in kultur-

ne potrošnje kaže, da je preusmeritev tokov potrošnikov nazaj v mest-
no središče mogoča, vendar je ob tem potrebno uvideti, da oživitev
mestnega središča in obnovitev urbanosti ne bosta mogoča v tolikšni
meri in na tak način, kot je bilo značilno za mesta v preteklosti. So-
dobni obiskovalec prostorov potrošnje ni podoben flanerju iz 19. sto-
letja, temveč bolj spominja na hibrida flanerja in modernega potrošni-
ka (gre bolj za t.i. rekreacijskega potrošnika). Podobno kakor v večini
zahodnoevropskih mest tudi v Ljubljani poteka segmentacija potrošni-
kov in kulturnih potrošnikov, ki na osnovi lastne analize koristi in
stroškov izbirajo med prostori potrošnje in kulturne potrošnje v mest-
nem središču in na mestnem obrobju. 

2. Povečevanje zanimanja za ponudbo prostorov kulturne potrošnje na
mestnem obrobju utemeljujem na podatkih o številu obiskovalcev ki-
nopredstav v mestnem središču in na obrobju po odprtju kinocentra
Kolosej. Od tedaj se je velik delež kinoobiskovalcev iz Ljubljane in
okolice preselil na mestno obrobje (tabele 3.12, 3.13 in 3.14). Obenem
ugotavljam, da je majhen delež obiskovalcev kinopredstav trdno
zasidran v mestnem središču. Gre za stalne obiskovalce Slovenske ki-
noteke, kjer se ne zmanjšuje število obiskovalcev. V kinoteki se število
kinogledalcev bistveno ne spreminja in ostaja relativno konstantno.
Ker gre za majhno skupino ljudi s posebnimi preferencami (obisko-
valci art kina), ti gledalci  ne vplivajo bistveno na zaviranje procesov
selitve bolj obiskanih prostočasnih dejavnosti (popularni kino) na
obrobje mesta. 

URBANI PROSTORI POTROŠNJE



118

3. Prostori potrošnje in kulturne potrošnje na mestnem obrobju ustrezajo
posameznikom, ki uporabljajo avtomobilski prevoz. Povečano rabo
avtomobila v vsakdanjem življenju prebivalcev Ljubljane še dodatno
spodbuja neučinkoviti javni promet. To sem dokazoval s številom
dnevnih avtomobilskih migrantov, podatki o dnevnem številu obisko-
valcev in vozil v nakupovalnem središču BTC po posameznih letih 
(tabela 3.7 in graf 3.1), proučevanjem časovnih izohron oz. prostorsko-
časovnih poti javnega mestnega prevoza (avtobus) in osebnega prevo-
za (avto) ter drugimi kontekstualnimi ovirami in olajšavami, ki jih
ponujajo različni prostori potrošnje (mnenja potrošnikov o prednostih
in slabostih mestnega središča, mnenja potrošnikov o nakupovanju
luksuznih dobrin itd. (tabele 3.1, 3.2, 3.3, 3.4, 3.5 in 3.6)).
Trenutna nezmožnost zaviranja širjenja potrošnje in prostočasnih de-
javnosti na mestno obrobje je torej predvsem odraz slabe izrabe servi-
sov kolektivne potrošnje (Castells, 1977) v mestnem središču. V Ljub-
ljani so vzpostavljeni osnovni servisi kolektivne potrošnje (avtobusni
javni prevoz in osnovna prometna infrastruktura), a še ni prišlo do
uresničitve oz. izvedbe alternativnih servisov kolektivne potrošnje, ki
bi zadostili željam in potrebam, izhajajočim iz sprememb v vsakda-
njem življenju potrošnikov in obiskovalcev mestnih središč (ustrezno
dopolnjena prometna infrastruktura in učinkovit javni prevoz, ki ne
temelji le ne izključni rabi avtobusnega javnega prevoza).  Nadaljnji
razvoj urbanosti in prostorov potrošnje v mestnem središču je zato tre-
nutno onemogočen.

4. Novi prostori potrošnje na mestnem obrobju širijo raven ponudbe pro-
stočasnih dejavnosti in s tem postopno prevzemajo urbane funkcije
ožjemu mestnemu prostoru. To jim uspeva zaradi izkoriščanja slabih
razmer v mestnem središču, tj. pomanjkljive tehnične (neučinkovit
javni prevoz), programske in ponudbene infrastrukture. Ustrezna
strategija revitalizacije središča Ljubljane bi zato morala temeljiti na
hkratnem prepletanju razvoja mestnih servisov kolektivne potrošnje
in razvoju posebne ponudbene sheme celotnega območja mestnega
središča. Z izoblikovanjem skupne revitalizacijske strategije za male
(posamezne specializirane trgovine) in velike akterje (velike trgovske
verige) bi se delno izognili vplivom tržnih zakonitosti, ki dajejo pred-
nost močnejšim ekonomskim akterjem. Pri tem bi morali v izoblikova-
nje celostne strategije revitalizacije mestnega središča vključiti čim šir-
šo in večplastno analizo podatkov in informacij, ki zajemajo tudi druž-
bene, ideološke, ekonomske, politične in druge vidike formiranja ur-
banosti. Promocija in trženje urbanih prostorov potrošnje sta med naj-
pomembnejšimi prvinami revitalizacije mestnega središča, a sta uspe-
šna le ob predhodni temeljiti analizi večplastnih kontekstualnih raz-
mer, ki vladajo v prostoru. 
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Na teh temeljih bi gradili nadaljnjo promocijo mestnega središča Ljublja-
ne, ki bi jo lahko povezali s trženjem celotnega urbanega sistema Slove-
nije. Mestno središče Ljubljane bi, po vzoru nekaterih uspešnih koncep-
tov iz tujine (npr. Bilbao), igralo vlogo ključnega ponudnika, povezovalca
vse druge ponudbe prostočasnih dejavnosti v urbani regiji. Ker bo mora-
la Ljubljana na poti do uresničitve koncepta revitalizacije mestnega sre-
dišča premagati veliko število nevšečnosti (neučinkovita prometna infra-
struktura, slaba programska ponudba v mestnem središču, težave, ki
izvirajo iz tranzicije (denacionalizacija)), lahko ob tem govorim kar o
možnostih urbanega preskoka. Ob ustrezni večdimenzionalno zastavlje-
ni strategiji prenove Ljubljane, ki se ponuja ob novem prostorskem planu
MOL in prostorskem planu RS, bi bilo mogoče rešiti več strukturalnih
ovir naenkrat in izvesti urbani preskok. Vendar je njegova izvedba odvi-
sna od zmožnosti dejanskega upoštevanja vseh dejavnikov in akterjev ki
sodelujejo pri procesih spreminjanja urbanih prostorov potrošnje. Mest-
no središče trenutno zaostaja za nakupovalnim središčem BTC za naj-
manj dva strukturna koraka (dostopnost in ponudba), ki ju bo brez sode-
lovanja vseh vpletenih težko preskočiti. Če parafraziram znameniti izrek
hanzeatskih mest (»Stadt Luft macht frei« – Mestni zrak osvobaja), lahko
sklenem, da mestni zrak Ljubljane trenutno osvobaja le skromno manj-
šino obiskovalcev prostorov kulture in (kulturne) potrošnje v mestnem
središču, ki pa ji sredi avtomobilske gneče že močno primanjkuje zraka. 
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SUMMARY

This book is a study of the radical changes in the evolution of contempo-
rary cities, particularly the transformation of spaces of consumption. The
spaces of consumption in the city centre represent one of the most im-
portant elements for the city development. The book tries to answer
whether various forms of commercial activities in the city centre are in
increase or decline and how this affects the »urbanity« of the city. The
term urbanity is often connected with vibrant everyday street life and
urban spaces offering a variety of spontaneous spectacles and events.
Spontaneity, non-determination and freedom of movement are the syn-
onyms of 19th century flâneur as described by famous French poet Char-
les Baudelaire (1821–1867). The romantic image of an aimless stroller,
walking (strolling) through the city solely for the sake of enjoyment that
s/he founds in the observation of urban life, has changed dramatically
due to processes of (post)modernisation that change the everyday life of
individuals. 

The city has always been considered as a synonym for spaces of exc-
hange or encounter, where various social contacts could be established.
In this game of social exchange and contact building, commercial (and
especially shopping) areas always played one of the major roles. Shop-
ping streets, markets, pubs, taverns, coffeehouses, city squares and other
public spaces in the city centre served as meeting places for people per-
forming economic, trade and other everyday activities. The capability of
city centres to produce synergic effects was later substantially reduced
due to changes that occurred in everyday life of individuals. In the past,
trading places were mainly located in central areas of cities, while nowa-
days they are, due to different functional reasons, being moved to city
outskirts. 

One of the main functional reasons that transformed everyday life of
cities and facilitated the emergence of suburban consumption places is
the shift from mass to individual mode of transport. The car transformed
the perception of spatial accessibility in the city for a huge number of in-
dividuals. Alongside, the decay of hierarchy between high and low cultu-
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re changed the characteristics of street life and helped diminish the im-
portance of urbanity. The levelling between low and high culture started
with the French Revolution and continued at a faster pace after the Se-
cond World War. Before the French Revolution, hierarchy between high
and low culture established fixed borders between different social clas-
ses. Only the higher strata of society could afford specific consumer
goods, which assured their high social status. The places of consumption
and also some places of culture (like opera, theatre) were deeply connec-
ted with particular social classes and entrance was limited to certain so-
cial strata. The events which followed the French Revolution in combina-
tion with the processes of economic, commercial growth and industriali-
sation, melted the boundaries between social classes. Many city spaces
that used to be accessible exclusively to high social classes (e.g. the Lou-
vre) were now accessible to everyone, regardless of social position. 

The case study of the Ljubljana urban region describes the transforma-
tion tendency of consumption spaces and the possibility of their reloca-
tion to the city edges. Similarly to some other European countries, which
changed their political and economic system after the fall of Berlin wall,
Slovenia and its urban system face great changes that influence its urba-
nity. By improving only specific transport infrastructure (highways and
roads – for individual forms of transport) the city authorities face trouble
with the growing number of car users. The intensive automobilisation of
the Slovenian population produces the effect of »car consumers«, which
use their car for all kinds of everyday activities. The (car) consumers can
now choose between spaces of consumption, located in the city centre
and in suburban areas. This book is the analysis of the shift of mass (cul-
tural) consumption spaces from the city centre to suburban consumption
areas. New spaces of (cultural) consumption like the Kolosej multiplex,
located in the largest suburban consumption area in Slovenia (BTC),
offer benefits to a great number of individuals, which extensively use the
car for their everyday activities (free parking areas, easier access by high-
way etc.). 

Theoretical assumptions stated in the second chapter of the book are
then empirically tested on the case study of Ljubljana urban region. The
data gathered with empirical research includes processing of statistical
data of shopping activities, intensity of automobile traffic, daily migra-
tion flows inside the Ljubljana urban region and qualitative analyses of
Ljubljana consumption spaces. I have put special stress on the compari-
son in the number of cinema visitors between the city centre and subur-
ban areas (before and after the opening of the Kolosej multiplex). The
data gathered shows that after the opening of Kolosej, more than 90 per-
cent of cinema visitors moved to the BTC. The following conclusions can
be drawn on the basis of empirical analyses of Ljubljana consumption
spaces. Suburban consumption areas in Ljubljana attract a large number
of people, primarily due to a better access for individual transport. The
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increase in the number of car consumers is also stimulated by ineffective
public transport. The possible development of urbanity and spaces of
consumption in the Ljubljana centre is momentarily blocked by high
consumers’ dependency on personal vehicles and by poor utilisation of
public transport. These conclusions are based on the data showing the
number of daily migrants from Ljubljana urban region, which use perso-
nal vehicles to get to work. The daily migration flows are analysed with
the help of car transport time isochrones (time-space boundaries of car
travel).

New spaces of consumption located on the edges of the city continue
to extend the offer of free time activities and begin to take over functions
which were the characteristics of city centre. This situation can mainly
be explained by poor utilisation of technical (ineffective public transport)
infrastructure but also by inadequate city revitalisation strategy. The
Ljubljana city centre lacks a basic strategic development programme, es-
pecially in comparison to (privatised) suburban consumption spaces. The
offer in the city centre is regulated on the basis of spontaneous market
circumstances leading to standardisation of products and services. Chao-
tic competitiveness in the market conditions excludes less profitable
consumption spaces that contribute to urbanity in the city centre (e.g.
craftsmen, artisans, artists, workshops, book stores). Thus the overall
number of cultural and commercial consumers in the city centre is de-
creasing. 

The book concludes with the assumption that the revitalisation of the
Ljubljana city centre has to be based on an integral revitalisation strategy
which excludes spontaneous market competitiveness and use of unilate-
ral forms of transport. The holistic approach to the revitalisation of the
city centre should make use of broader and multilateral analyses of data
that grasp economic, political as well as social and ideological viewpoints
of urbanity formation. Promotion and marketing of urban consumption
spaces are important factors in the revitalisation of city centre but can
only be successful when based on a thorough social analysis, which
gives insight into actual everyday routine of an individual in the city.
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