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ЈАВНИ ГРАДСКИ ПРОСТОР 
НАСУПРОТ ТРЖНОМ ЦЕНТРУ 

У КОНЗУМЕРИСТИЧКОЈ  
КУЛТУРИ

СИМУЛАЦИЈА ГРАДА У ЦИЉУ  
ЛЕГИТИМИСАЊА СЕБЕ КАО  

УРБАНОГ МЕСТА
Са­же­так: У раду се као репрезент савремених потрошачких про­
стора разматра тржни центар. Потрошачки простор посма­
тран је као место интеракција између окружења и актера, те ак­
тера међусобно. Идеја тржног центра је компресовање и интен­
зивирање јавног простора смештањем свих потребних садржаја 
под један кров. На тај начин, умањује се потреба купца да се вра­
ти свакодневном животу, куповина постаје његова рекреативна 
активност, а тржни центар сигурно прибежиште.1 Предмет 
рада је истраживање ставова корисника према отвореним јав­
ним градским просторима и тржним центрима, као и поређење 
њихових квалитета и недостатака. Основни циљ је унапређење 
знања и искуства у истраживачком и пројектанском погледу кроз 
истраживање односа између корисника, архитектуре и просто­
ра. Задатак је да се анализирају релације између архитектонског 

1	 Craw­ford, M. (1992) The World in a Shopping Mall, Variations on a The­
me Park: The New American City and the End of Public Space (3-30), New 
York: Hill and Wang, р. 22. 
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стваралаштва и ширих социолошко-културолошких промена иза­
званих комерцијализацијом савременог града – конкретно, пројек­
тантски концепт формирања комерцијалних (превасходно трго­
вачких) простора и утицаја које они имају према ширем градском 
(физичком и социјалном) контексту и коришћењу. 

Кључ­не ре­чи: тржни центар,  трговачка улица, идентитет, 
Београд, јавни простор, конзумеризам

Увод

Вре­ме ку­по­ви­не и до­ко­ли­чар­ских ак­тив­но­сти сто­пи­ли су се 
у је­дин­стве­но вре­ме по­тро­шње, док је сам про­стор по­стао 
ме­сто оку­пља­ња и со­ци­јал­не жи­во­сти. По­тро­шач­ки про­
стор по­сма­тран је као ме­сто ин­тер­ак­ци­ја из­ме­ђу про­сто­ра 
и ак­те­ра, те ак­те­ра ме­ђу­соб­но. Про­дај­но ме­сто усло­вља­ва 
од­ре­ђе­ну струк­ту­ру, по­на­ша­ње, ак­тив­но­сти и од­нос по­
тро­ша­ча, те де­фи­ни­ше аспек­те ку­по­ви­не. У том сми­слу се 
оче­ку­је од­ре­ђе­на хо­мо­ге­ност по­тро­шач­ке по­пу­ла­ци­је. По­ро­
дич­на ку­по­ви­на мо­ти­ви­са­на је ква­ли­та­тив­ним фак­то­ри­ма и 
ком­би­но­ва­на са про­во­ђе­њем сло­бод­ног вре­ме­на, те осе­ћа­
јем угод­но­сти и за­до­вољ­ства са чим је по­ве­за­на ре­дов­ност 
по­се­ћи­ва­ња. Ими­та­ци­ја фи­зич­ког кон­тек­ста во­ди нас у пре­
не­бре­га­ва­ње но­вих сло­је­ва кул­ту­ре, но­вих по­тре­ба, но­вих 
кон­струк­ци­ја, сен­зи­би­ли­те­та, па и ка не­ги­ра­њу би­ло ка­квог 
раз­ви­је­ног и тран­сфор­ми­са­ног иден­ти­те­та. Ле­фе­вр (He­nry 
Le­feb­vre) ука­зу­је на чи­ње­ни­цу да је у са­вре­ме­ним усло­ви­
ма  јав­ни про­стор по­стао „ро­ба” ко­ја је у функ­ци­ји уве­ћа­ња 
про­фи­та и ре­про­дук­ци­је по­сто­је­ћих кла­сних од­но­са у дру­
штву. „Про­стор, не­ка­да све­то и го­то­во нео­ту­ђи­во па­три­мо­
ни­јал­но и ко­лек­тив­но до­бро, по­стао  је ро­ба као и би­ло шта 
дру­го.”2 Про­сто­ри гу­бе свој иден­ти­тет, би­ва­ју оту­ђе­ни, а за­
пра­во су ре­ал­ни и со­ци­јал­но де­фи­ни­са­ни. „Не­ста­нак” јав­
них про­сто­ра пред­ста­вља кон­ста­та­ци­ју ко­ја се че­сто ве­зу­је 
за са­вре­ме­ни град. О иден­ти­те­ту тре­ба раз­ми­шља­ти и као 
о про­ме­њи­вој ка­те­го­ри­ји, јер је усло­вљен од­но­сом из­ме­ђу 
ко­ри­сни­ка и фи­зич­ког окру­же­ња, а ко­ри­сни­ци се то­ком вре­
ме­на ме­ња­ју, ме­ња­ју се њи­хо­ве на­ви­ке, схва­та­ња, естет­ска 
ме­ри­ла, вред­но­сти.3

Све­до­ци смо ка­ко се број­ни са­др­жа­ји из цен­тра гра­да, пра­
зне и не­ста­ју упо­ре­до са отва­ра­њем но­вих тр­жних цен­та­
ра, оста­вља­ју­ћи број­не из­ло­ге про­дав­ни­ца пра­зне, што није 

2	 Le­feb­vre, H. (2009) State, Space, World: Selected Essays, Min­ne­a­po­lis: Uni­
ver­sity of Mi­ne­so­ta Press, р. 214.

3	 Ђу­кић, А. (2011) Очување идентитета главне улице војвођанског гра­
да у процесу урбане обнове. Док­тор­ска ди­сер­та­ци­ја. Ар­хи­тек­тон­ски 
факултет, Бе­о­град.
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слу­чај са­мо у на­шим гра­до­ви­ма, већ је то оп­шта по­ја­ва4. 
Тржни цен­тар је пре све­га не­ме­сто, као што је тај по­јам де­
фи­ни­сао Марк Оже (Marc Augé)5. На­и­ме, пре­ма Ожеу, су­
пер­мо­дер­ност про­из­во­ди не­ме­ста6, тран­зит­не и ано­ним­не 
про­сто­ре ко­ји омо­гу­ћу­ју бр­зи про­ток ве­ли­ког бро­ја по­је­ди­
на­ца. Бу­ду­ћи да су ли­ше­ни иден­ти­те­та, исто­ри­је и зна­че­ња 
као со­ци­јал­ног кон­струк­та, не­ме­ста ни­су ан­тро­по­ло­шка ме­
ста. Иден­ти­тет је основ­ни услов и у све­ту по­тро­шње, као 
и у по­љи­ма чи­ји ци­ље­ви су ства­ра­ње про­во­ка­тив­не ле­по­те 
– ко­ји по­ку­ша­ва­ју да про­у­че ту­ма­че­ње све­та из дру­гог угла. 
Зна­ци и сим­бо­ли су глав­ни пред­ме­ти по­тро­шач­ког дру­штва 
пре­ма Бо­дри­ја­ру (Jean Ba­ul­dril­lard).7 Он на­гла­ша­ва да жи­ви­
мо у вре­ме­ну у ко­јем сли­ке не­ког до­га­ђа­ја за­ме­њу­ју не­по­
сред­но ис­ку­ство – ими­та­ци­ја по­ста­је ствар­ност, а си­му­ла­ци­
ја за­ме­њу­је исти­ну.8 Линч (Ke­vin Lynch) сма­тра да је иден­
ти­тет нај­јед­но­став­ни­ји об­лик осе­ћа­ја и схва­та­ња про­сто­ра 
тј. ин­ди­ви­ду­ал­на ка­рак­те­ри­сти­ка (жи­ва, ја­сна, је­дин­стве­на 
или бар осо­би­та сли­ка) пре­ма ко­јој пре­по­зна­је­мо не­ки град 
или ње­гов део и да „до­бра пред­ста­ва ам­би­јен­та ули­ва оно­
ме ко­ји је по­се­ду­је сна­жно осе­ћа­ње емо­тив­не си­гур­но­сти, 
што је су­шта су­прот­ност стра­ху ко­ји на­ста­је губље­њем 
оријентације.”9

Јавни градски простори

Јав­ни град­ски про­сто­ри су „сви про­сто­ри из­ме­ђу ку­ћа у гра­
ду и оста­лих из­гра­ђе­них ме­ста.”10 Јав­ни про­сто­ри по сво­
јим осо­би­на­ма и по сво­јој функ­ци­ји слу­же јав­ној сврси, 

4	 Ко­сту­ра­нов, Б. (2009) Отворено о јавним просторима – чији су јавни 
простори; Отво­ре­но о јав­ним про­сто­римa, стр. 42-46.

5	 Ože, M. (2005) Nemesta: Uvod u antropologiju nadmodernosti, Beograd: 
Krug, str. 79.

6	 Ау­тор по­јам не­ме­сто де­фи­ни­ше као про­стор ко­ји за раз­ли­ку од ме­ста 
не мо­же да се иден­ти­фи­ку­је ни као иден­ти­тет­ско, ни као ре­ла­ци­о­но, ни 
као исто­риј­ско. Не­ме­сто су про­сто­ри оту­ђе­ња, про­сто­ри ко­ји на­ста­ју као 
по­сле­ди­ца по­стин­ду­стриј­ског и умре­же­ног ин­фор­ма­циј­ског дру­штва.

7	 Er­dei, I. (2008) Antropologija potrošnje: Teorije i koncepti na kraju dvadese­
tog veka, Be­o­grad: Bi­bli­o­te­ka XX vek, str. 349. Ил­ди­ко из­но­си Бо­дри­ја­ров 
за­кљу­чак: „Реч је о то­ме да, сма­тра­ју пост­мо­дер­ни­сти ме­ђу ко­ји­ма нај­
ар­ти­ку­ли­са­ни­је гле­ди­ште пред­ста­вља Бо­дри­ја­ро­во, да глав­ни пред­ме­ти 
по­тро­шње не пред­ста­вља­ју ма­те­ри­јал­ни пред­ме­ти или услу­ге, већ зна­ци 
и сим­бо­ли. Ствар­на до­бра су за­ме­ње­на си­му­ла­ци­ја­ма, и ство­ре­на је но­ва 
ре­ал­ност – хи­пер­ре­ал­ност – ко­ја је из­гу­би­ла чврст до­дир са објек­тив­но 
по­сто­је­ћим све­том, а ко­ја се, па­ра­док­сал­но, сма­тра ствар­ни­јом од са­ме 
ствар­но­сти”.

8	 Bo­dri­jar, Ž. (1991) Simulakrumi i simulacija, No­vi Sad: Sve­to­vi.
9	 Lynch, K. (1960) The Image of The City, Cambridge, Mas­sac­hu­sets: The MJ. 

T. Press.
10	Kri­er, R. (1991) Gradski prostor u teoriji i praksi, Be­o­grad: Gra­đe­vin­ska 

knji­ga 



231

АЛЕКСАНДРА ЂУКИЋ и МАРИЈА ЦВЕТКОВИЋ

омо­гућа­ва­ју со­ци­јал­ну ко­му­ни­ка­ци­ју, при­сту­пач­ни су и 
отво­ре­ни сви­ма. Пред­ста­вља­ју ме­ста нај­ве­ћег ин­тен­зи­те­
та раз­ме­не уну­тар град­ских фи­зич­ких струк­ту­ра, не­ку вр­
сту „спон­та­ног по­зо­ри­шта”, ме­ста где се „раз­ме­њу­ју ре­чи и 
зна­ко­ви.”11  Вал­тер Бен­џа­мин (Wal­ter Be­nja­min) ис­ти­че ка­ко 
се због раз­во­ја тр­жи­шта и тр­го­ви­не раз­ви­ја­ју ар­ка­де, но­ви 
об­ли­ци јав­них про­сто­ра ко­ји да­нас ви­ше не­ма­ју функ­ци­ју 
оку­пља­ња ко­ли­ко функ­ци­ју про­то­ка љу­ди, ро­бе и ка­пи­та­ла. 
У пост­мо­дер­ном вре­ме­ну не­ка­да­шња уло­га тр­га по­све се гу­
би. Да би­смо раз­у­ме­ли за­што, тр­гу као не­ка­да­шњем ме­сту 
оку­пља­ња тре­ба су­прот­ста­ви­ти мо­дер­не шо­пинг-цен­тре као 
но­ва ме­ста „оку­пља­ња.”12 Трг пред­ста­вља цен­тар дру­штве­
ног жи­во­та – ме­сто оку­пља­ња и со­ци­ја­ли­за­ци­је, тр­го­ви­не, 
спек­та­кла, раз­ме­не ин­фор­ма­ци­ја итд. Предста­вља и ме­сто 
тра­ди­ци­је, ко­лек­тив­не ме­мо­ри­је и по­но­са сво­јих гра­ђа­на.  
Ме­ђу­тим, пре­ла­зом функ­ци­ја пр­вен­стве­но на­ме­ње­них за 
отво­ре­ни јав­ни про­стор у псе­у­до про­сто­ре тр­жних цен­та­ра, 
трг да­нас гу­би тај зна­чај и по­при­ма уло­гу пре­двор­ја обје­ка­та 
јав­не на­ме­не, пред­ста­вља­ју­ћи са­мо ку­ли­се. Трг по­ста­је тек 
пред­со­бље „пре­ла­зна сре­ди­на, ко­ја исто­вре­ме­но има не­што 
од ен­те­ри­је­ра и не­што од екс­те­ри­је­ра, не­што од мо­ћи и не­
што од слу­ча­ја, те је пот­пу­но од­ре­ђен иш­че­ки­ва­ним ула­ском 
у со­бу.”13 Да­нас се на тр­гу ве­ћи­ном ре­а­ли­зу­ју ак­тив­но­сти 
при­вре­ме­ног и им­про­ви­зо­ва­ног ка­рак­те­ра, док су оста­ле 
функ­ци­је за­не­ма­ре­не. 

Тр­жни цен­три, ко­је ка­рак­те­ри­ше ве­ћи сте­пен ком­фо­ра, без­
бед­но­сти, кон­цен­тра­ци­је ак­тив­но­сти и са­др­жа­ја, по­ста­ју 
бо­ља, при­хва­тљи­ви­ја и атрак­тив­ни­ја ме­ста со­ци­ја­ли­за­ци­је. 
Ре­зул­тат – но­ви про­сто­ри (јав­ни) ко­ји по­ста­ју ин­те­ре­сант­
ни ка­пи­та­лу. Раз­во­јем мул­ти­функ­ци­о­нал­них обје­ка­та са 
пр­вен­стве­ном на­ме­ном шо­пин­га и ра­зо­но­де, фо­кус на­шег 
сло­бод­ног вре­ме­на са про­сто­ра тр­го­ва се по­ме­ра у „псе­у­до 
јав­не про­сто­ре”. Ре­про­ду­ко­ва­њем гра­да уну­тар сво­јих зи­
до­ва тр­жни цен­тар по­ру­чу­је да је си­гур­ни­је и чи­сти­је ис­
ку­си­ти град у кли­мат­ски кон­тро­ли­са­ним и без­бед­ним усло­
ви­ма, не­го на ре­ал­ним ули­ца­ма у отво­ре­ним про­сто­ри­ма.14 
Та­ко се по­ла­ко град окре­ће ка уну­тра­шњим про­сто­ри­ма, 
си­му­ли­ра­ју­ћи ур­ба­но, жи­вот­но и фан­та­стич­но, али на ма­
ни­пу­ла­тив­ни и заводљи­ви на­чин. Јав­ни жи­вот се сам тро­ши 

11	Le­fe­vr, A. (1974) Urbana revolucija, Be­o­grad: No­lit, str. 27-29.
12	Hor­vat, S. (2007) Znakovi postmodernog grada: prilog semiologiji urbani­

zma, Za­greb: Na­kla­da Je­sen­ski i Turk, str. 124.
13	Bart, R. (1971) Književnost, mitologija, semiologija, Be­o­grad: No­lit, str. 88. 
14	Craw­ford, M. ( 1992) The World in a Shopping Mall, Variations on a The­

me Park: The New American City and the End of Public Space (3-30). New 
York: Hill and Wang
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новим зо­нама по­тро­шње.15 Не­ста­ја­ње јав­ног про­сто­ра, по­ја­
ва псеудо-јавних про­сто­ра са огра­ни­че­ним при­сту­пом до­га­
ђа се упо­ре­до са агре­си­јом ко­мер­ци­јал­не кул­ту­ре и по­ја­вом 
кул­тур­ног спек­та­кла. „Раз­ли­ка из­ме­ђу јав­ног и псе­у­до-јав­
ног про­сто­ра је у то­ме да овај дру­ги пред­ста­вља при­ва­ти­зи­
ра­ну јав­ну сфе­ру. Он се, до­ду­ше, чи­ни као јав­на сфе­ра, али 
пра­ви­ла игре су та­ко де­фи­ни­са­на да не­ма мно­го „по­тен­ци­
ја­ла јав­но­сти.”16 Ме­ђу пр­ви­ма по­јам псе­у­до-јав­ни про­стор 
је увео Мајк Деј­вис (Mi­ke Da­vis), об­ја­шња­ва­ју­ћи их као по­
себ­ну вр­сту јав­них про­сто­ра где су улаз и об­ли­ци по­на­ша­ња 
чвр­сто огра­ни­че­ни по­мо­ћу ја­ких си­гур­но­сних си­сте­ма. Деј­
вис, об­ја­шња­ва­ју­ћи страх пу­бли­ке, из­ја­вљу­је: „про­јек­тан­ти 
шо­пинг мо­ло­ва и псе­у­до-јав­них про­сто­ра на­па­да­ју пу­бли­ку, 
та­ко што је хо­мо­ге­ни­зу­ју. Они по­ста­вља­ју ар­хи­тек­тон­ске и 
се­ми­о­тич­ке ба­ри­је­ре да би фил­три­ра­ли „не­по­жељ­не.” За­тва­
ра­ју ма­су ко­ја оста­је уну­тра, усме­ра­ва­ју­ћи њи­хо­во цир­ку­ли­
са­ње са би­хеј­вио­ри­стич­ком же­сти­ном. Она на­ма­мљу­је пу­
бли­ку ви­зу­ел­ним сти­му­лан­са­ма свих вр­ста, по­не­кад и сти­
му­ли­шу­ћи ми­ри­си­ма.”17 Деј­вис пред­ста­вља сли­ку то­тал­ног 
при­тво­ра, ко­ји је ре­зул­тат ур­ба­ни­зма оп­сед­ну­тог без­бед­но­
шћу. Да­нас у про­јек­то­ва­њу тр­жних цен­та­ра по­сто­ји тен­ден­
ци­ја из­град­ње тр­жних цен­та­ра чи­ја про­јек­тант­ска ре­ше­ња 
има­ју ше­му на­ста­лу из мо­де­ла у ко­јем до­ми­ни­ра­ју ули­це 
и ма­ли тр­го­ви. Та­ко про­стор и функ­ци­је тр­га ула­зе у на­шу 
сва­ко­днев­ни­цу као ме­та­фо­ра не­по­сто­је­ћег. Тр­жни цен­три 
по­ста­ју но­ве, кон­тро­ли­са­не ур­ба­не це­ли­не, ко­је у од­ре­ђе­ним 
сег­мен­ти­ма има­ју пред­ност над тр­го­вач­ким ули­ца­ма и тр­го­
ви­ма. За раз­ли­ку од јав­них про­сто­ра, у тр­жном цен­тру не­ма 
там­них, уских не­си­гур­них ули­ца. Зна­чај­на стра­те­ги­ја раз­во­
ја тр­жних цен­та­ра је раз­вој у об­ли­ку јав­них град­ских про­
сто­ра. Но та је отво­ре­ност при­вид. Тр­жни цен­три су у нај­ве­
ћој ме­ри при­ват­ни, за­тво­ре­ни и чу­ва­ни про­сто­ри те мо­же­мо 
го­во­ри­ти о псе­у­до-јав­ним про­сто­ри­ма. Тр­го­ви и ули­це у тим 
псе­у­до-јав­ним про­сто­ри­ма се пред­ста­вља­ју као сим­бо­ли ре­
ал­них град­ских са­др­жа­ја. Оно што је не­ка­да био јав­ни трг, 
ме­сто оку­пља­ња гра­ђа­на и ко­лек­тив­не ко­хе­зи­је – да­нас је 
шо­пинг цен­тар, тај псе­у­до јав­ни про­сто­ри у ко­јем при­ват­ни 
ин­те­рес ком­плет­но за­се­њу­је би­ло ка­кву јав­ну функ­ци­ју, а 
гра­ђа­ни су до­бро­до­шли до­кле год се при­др­жа­ва­ју ухо­да­них 
(кон­зу­ме­ри­стич­ких) обра­за­ца.

15	Do­vey, K. (1999) Framing places. Mediating power in built form, Lon­don: 
Ro­u­tled­ge, рр. 138.

16	Hor­vat, S. (2007) Znakovi postmodernog grada: prilog semiologiji urbani­
zma, Za­greb: Na­kla­da Je­sen­ski i Turk, str. 139.

17	Da­vis, M. (1992) City of Quartz: Excavating the Future in Los Angeles, New 
York: Vin­ta­ge Bo­oks, pр. 180 



233

АЛЕКСАНДРА ЂУКИЋ и МАРИЈА ЦВЕТКОВИЋ

Истраживачки проблем – шопинг центри

Ре­про­ду­ко­ва­њем гра­да уну­тар сво­јих зи­до­ва тр­жни цен­тар 
омо­гу­ћа­ва ве­ћи ком­фор и без­бед­ност не­го на ре­ал­ним ули­
ца­ма и тр­го­ви­ма у отво­ре­ном про­сто­ру.18 Та­ко се по­ла­ко град 
из­вр­ће (ег­зо­по­лис) ка уну­тра­шњим про­сто­ри­ма, си­му­ли­ра­
ју­ћи ур­ба­но, жи­вот­но и фан­та­стич­но, али на ма­ни­пу­ла­тив­ни 
и за­во­дљи­ви на­чин.  Ге­о­граф Едвард Со­џа (Ed­ward W So­ja) 
опи­су­је тран­сфор­ма­ци­је мо­дер­ног ме­тро­по­ли­са као   “си­
мул­та­ну им­пло­зи­ју и екс­пло­зи­ју ска­ле гра­до­ва, из­ван­ред­но 
да­ле­ко­се­жно  окре­та­ње град­ског про­сто­ра из­ну­тра ка спо­ља 
и од спо­ља ка уну­тра   исто­вре­ме­но.”19 Као ре­зул­тат то­га, 
ме­ста ко­ја су сво­је­вре­ме­но би­ла ја­сна „дру­где” у од­но­су на 
град, са­да су и у окви­ру ње­го­вог об­у­хва­та. У ег­зо­по­ли­су се, 
кроз ком­плек­сне ефек­те про­це­са цен­тра­ли­за­ци­је и пе­ри­фе­
ри­ја­ли­за­ци­је, цен­трал­ност ме­тро­по­ле ре­кон­фи­гу­ри­ше упра­
во на ур­ба­ној пе­ри­фе­ри­ји. Ег­зо­по­лис је град без град­ско­
сти (the city without… city-full non-city-ness), али и не-град, 
град без цен­тра. У ње­му се, кроз ком­плек­сне ефек­те про­це­са 
цен­тра­ли­за­ци­је и пе­ри­фе­ри­ја­ли­за­ци­је, цен­трал­ност ме­тро­
по­ле ре­кон­фи­гу­ри­ше упра­во на ур­ба­ној пе­ри­фе­ри­ји. Цен­
тар су, дру­гим ре­чи­ма, и сва она „ме­ста ко­ја се те­шко пи­шу 
ћи­ри­ли­цом, као што су супер/хипер/мегамаркет, сине(ма)/
мултиплекс, боулинг, експо-центар, сити, шопинг мо(а)
л и кеш-енд-кери. А, сам цен­тар че­сто је ис­пра­жњен, ка­ко 
ка­же Со­џа, пра­зан је као ру­па у сре­ди­ни кроф­не”20. Не­по­
сто­ја­ње или не­ста­нак ме­ста че­ста је кон­ста­та­ци­ја ве­за­на за 
да­на­шњи­цу, на­ро­чи­то за са­вре­ме­ни град­ски про­стор. Град 
по­ста­је ди­на­мич­на тво­ре­ви­на ко­ја се из­но­ва ме­ња, раз­ла­же, 
пре­о­бли­ку­је упра­во у све при­сут­ни­јем кон­ти­ну­и­те­ту про­ме­
та, ин­фор­ма­ци­је, ко­му­ни­ка­ци­је. 

Про­стор је фун­да­мен­тал­но об­ли­ко­ван ши­рим дру­штве­
ним про­це­си­ма, дру­штве­ним уста­но­ва­ма и ин­сти­ту­ци­ја­ма. 
У ова­квој пер­спек­ти­ви јав­ни про­сто­ри гра­да се по­сма­тра­
ју углав­ном у од­но­су на до­ми­нант­ни об­лик ка­пи­та­ли­зма, 
гло­ба­ли­за­ци­ју и тран­зи­ци­ју. Ову про­бле­ма­ти­ку ме­ђу пр­ви­
ма отва­ра Ан­ри Ле­фе­вр твр­де­ћи да је сва­ки про­стор дру­
штве­но про­из­ве­ден, дру­штве­но пре­о­бли­ко­ван и про­из­во­ди 

18	Craw­ford, M. (1992) The World in a Shopping Mall, Variations on a The­
me Park: The New American City and the End of Public Space (3-30), New 
York: Hill and Wang.

19	So­ja W, E. (2000) Postmetropolis: Critical Studies of Cities and Regions, 
Ox­ford: Ba­sil Blac­kwell, pp. 145-348.

20	Бла­го­је­вић, Љ. (12. 04. 2008) Но­ви Бе­о­град 1948–2008. Кроф­на без ру­пе: 
мо­дер­ни ур­ба­ни пеј­заж, Политика, Кул­тур­ни до­да­так.
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дру­штвене по­сле­ди­це.21 Ле­фе­вро­во ука­зи­ва­ње на чо­ве­ко­во 
оту­ђе­ње од  ур­ба­ног про­сто­ра и у ур­ба­ном про­сто­ру са­др­
жа­но је и у кон­цеп­ту „тре­ћих про­сто­ра” (third spaces)22, ко­
јим Со­џа об­ја­шња­ва ме­ста и ар­хи­тек­тон­ске фор­ме ко­ји су 
де­лом   ре­ал­ни и де­лом има­ги­нар­ни. Ими­та­ци­ја фи­зич­ког 
кон­тек­ста во­ди нас у пре­не­бре­га­ва­ње но­вих сло­је­ва кул­ту­
ре, но­вих по­тре­ба, но­вих кон­струк­ци­ја, сен­зи­би­ли­те­та, па 
и ка не­ги­ра­њу би­ло ка­квог раз­ви­је­ног и тран­сфор­ми­са­ног 
иден­ти­те­та. Ле­фе­вр по­ка­зу­је да је у са­вре­ме­ним усло­ви­ма  
јав­ни про­стор по­стао, ни­шта дру­го до „ро­ба” ко­ја је у функ­
ци­ји уве­ћа­ња про­фи­та и ре­про­дук­ци­је по­сто­је­ћих кла­сних 
од­но­са у друштву.23

По­след­њих де­це­ни­ја све су че­шћи при­ме­ри у ко­ји­ма при­ват­
ни по­сед пре­у­зи­ма уло­гу јав­ног про­сто­ра. Ово је отво­ри­ло 
број­не рас­пра­ве ши­ром све­та, од пи­та­ња основ­них на­че­ла 
ур­ба­ног раз­во­ја до по­је­ди­нач­них про­је­ка­та и њи­хо­ве ре­а­ли­
за­ци­је. Бо­дри­јар го­во­ри о са­вре­ме­ној ар­хи­тек­ту­ри у кон­тек­
сту кул­ту­ре по­тро­шње, ин­фор­ма­ци­је и ко­му­ни­ка­ци­је и на­во­
ди: „Сти­че се ути­сак да јав­не гра­ђе­ви­не, че­сто пре­ди­мен­зи­
о­ни­са­не, но­се ути­сак пра­зни­не, а не­про­стор­но­сти, док де­ла 
и љу­ди ко­ји кроз њих про­ла­зе из­гле­да­ју по­пут вир­ту­ел­них 
обје­ка­та. Они као да ту уоп­ште ни­су по­треб­ни, због те пра­
зне функ­ци­о­нал­но­сти,  функ­ци­о­нал­но­сти бес­ко­ри­сног про­
сто­ра.”24 Рем Кул­хас (Rem Koolhaas), је­дан од нај­зна­чај­ни­јих 
са­вре­ме­них ар­хи­те­ка­та и те­о­ре­ти­ча­ра, уво­ди по­јам Junk­spa­
ce25 ко­ји се мо­же при­ме­ни­ти на сва­ки аспект да­на­шњи­це, 
од ма­сов­них ме­ди­ја, по­је­ди­нач­них иден­ти­те­та и кул­ту­ре, па 
и ар­хи­тек­ту­ре, а под­ра­зу­ме­ва бу­квал­но опу­сто­ше­ње не­ког 
кон­крет­ног аспек­та људ­ског жи­во­та услед ње­го­ве пре­те­ра­
не еко­ном­ске екс­пло­а­та­ци­је. Су­прот­ста­вља­ње овим си­ла­ма 
на ми­кро-ни­воу, на ин­ди­рек­тан на­чин, пред­ста­вља је­ди­ну 
ал­тер­на­ти­ву ко­ју Кул­хас ви­ди као мо­гу­ћу. Он сма­тра да су 

21	Le­fe­vr, H. (1980) Te­o­ri­ja pro­sto­ra, Treći Program, br. 45. Be­o­grad, str. 569-
582 („Pra­vo na grad 2“).

22	Со­џа кон­стру­и­ше тре­ћи про­стор из про­стор­не три­ја­лек­ти­ке Ле­фе­вра  
(La Pro­duc­tion de l’espa­ce, An­thro­pos, Pa­ris, 1974) и кон­цеп­та хе­те­ро­то­
пи­је Ми­ше­ла Фу­коа (хе­те­ро­ге­ност + уто­пи­ја = хе­те­ро­то­пи­ја, до­во­ђе­ње у 
ве­зу мо­гу­ћих све­то­ва ко­ји су ме­ђу­соб­но не­ком­па­ти­бил­ни, то су про­сто­
ри „дру­го­сти / ot­her­ness” исто­вре­ме­но фи­зич­ки и мен­тал­ни, про­сто­ри 
ко­ји ни­су ни та­мо ни ов­де – про­стор те­ле­фон­ског по­зи­ва или тре­ну­так 
кад се ви­ди­мо у огле­да­лу); Thirdspace: Journeys to Los Angeles and Other 
Real-and-Imagined Places. Ba­sil Blac­kwell, Ox­ford,1996

23	Le­feb­vre, H. (2009) State, Space, World: Selected Essays, Min­ne­a­po­lis: Uni­
ver­sity of Mi­ne­so­ta Press, рр. 214.

24	Ba­u­dril­lard, J. (2001) Truth or Radicality of Architecture, Eu­rop­ski  gla­snik 
br. 6. Za­greb, рр. 831.

25	Ko­ol­ha­as, R. (2002) Junkspace. Obsolescence, Oc­to­ber, Vol. 100, рр. 175-
190
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шопинг мо­ло­ви “сле­па ме­ста ур­ба­ни­те­та у ко­ји­ма ар­хи­
тек­ту­ра прак­тич­но не по­сто­ји ка­ко би у пот­пу­но­сти усту­
пи­ла ме­сто ро­би и за­ба­ви. На­ме­ћу се као кон­цепт ла­жног 
про­сто­ра јер мо­же­мо да га сме­сти­мо би­ло где на под­руч­ју 
ге­не­рич­ког гра­да и да­је сви­ма исто пра­во на по­тро­шњу и 
кон­ку­рен­ци­ју.”26 Тр­жни цен­три сво­јом по­ја­вом да­ју ути­сак 
да су ста­кле­не ку­ти­је ра­зно­ли­ког са­др­жа­ја. То је још јед­на 
од од­ли­ка ге­не­рич­ких гра­до­ва, њи­хо­ва ар­хи­тек­ту­ра се де­
ли­мич­но ка­рак­те­ри­ше тер­ми­ном boxes-without-skin, по­јам 
пре­у­зет од Ж. Де­ле­за (Gil­les De­le­u­ze) Body without organs, 
што би за­пра­во би­ла „вир­ту­ел­на ди­мен­зи­ја те­ла, скуп свих 
ње­го­вих по­тен­ци­јал­них ка­рак­те­ри­сти­ка, афе­ка­та и по­кре­
та.”27 На­су­прот тр­жном цен­тру, тр­го­ви и тр­го­вач­ке ули­це 
су ур­ба­ни еле­мен­ти ко­ји су ре­зул­тат кул­то­ро­ло­шких обра­
за­ца, тран­сфор­ми­са­них то­ком ве­ко­ва. По­се­ду­ју је­дин­стве­ни 
иден­ти­тет, раз­ли­ку­ју се али исто­вре­ме­но псе­ду­ју и од­ре­ђе­не 
за­јед­нич­ке (ге­о­граф­ске, ре­ги­о­нал­не, ур­ба­ни­стич­ке, ар­хи­тек­
тон­ске) од­ред­ни­це.

Рaзвој тржнице – затворени простор

Екс­пан­зи­ја тр­жи­шта је је­дан од глав­них атри­бу­та тр­жи­шне 
еко­но­ми­је. Већ су у XVI­II ве­ку ма­ле за­нат­ске рад­ње пре­тво­
ре­не у спе­ци­ја­ли­зо­ва­не рад­ње. У Па­ри­зу, за вре­ме вла­да­ви­
не Лу­ја XV, бан­кар Кром осно­вао је роб­ну ку­ћу ко­ја је за­по­
шља­ва­ла око три­ста осо­ба. Је­дан од об­ли­ка тр­жни­це или тр­
жног цен­тра ко­ји се раз­вио не­за­ви­сно од роб­них ку­ћа у то­ку 
XIX ве­ка, би­ле су за­ста­кље­не ар­ка­де са рад­ња­ма. У ра­ном 
XIX ве­ку ови при­ме­ри ни­чу у свим ве­ли­ким гра­до­ви­ма, од 
На­пу­ља и Ђе­но­ве до чу­ве­не Бер­линг­тон ар­ка­де по­диг­ну­те 
у Лон­до­ну 1819 године. За­ни­мљив је и ста­ри­ји фор­мат тр­
жне ар­ка­де у ин­кар­на­ци­ји па­ри­ског Pa­le Ro­ja­la. Вој­во­да од 
Ша­тра од­лу­чио је да ко­ри­сти врт сво­је по­ро­дич­не ку­ће у Па­
ри­зу као ко­мер­ци­јал­ни про­стор у ко­ме је цен­трал­ни са­др­жај 
про­јек­та био парк за јав­но ужи­ва­ње по угле­ду на та­да­шњу 
ен­гле­ску мо­ду, са по­кри­ве­ним ам­фи­те­а­тром – Le Sirk Rojal, 
ко­ји је ко­ри­шћен за јав­не при­ред­бе, кон­цер­те и ба­ло­ве.

Савремене робне куће
Пла­ни­ра­ње роб­не ку­ће по­ти­че из истог из­во­ра као и пла­ни­
ра­ње тр­жног цен­тра – из европ­ских ар­ка­да са ни­зом рад­њи. 
Ва­жно је на­по­ме­ну­ти да је роб­на ку­ћа као не­за­ви­сна струк­
ту­ра на­ста­ла мно­го ра­ни­је не­го тр­жни цен­тар и да је ком­
плек­сни тр­жни цен­тар ка­квог га да­нас зна­мо про­из­вод на­
шег вре­ме­на. Роб­не ку­ће су тра­ди­ци­о­нал­но би­ле сме­ште­не 

26	Исто.
27	De­le­u­ze, G. (1969) The logic of sense, Pa­ris: Les Édi­ti­ons de Mi­nu­it.
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у сре­ди­шту гра­да као део ње­го­вог тр­го­вин­ског цен­тра, или 
на глав­ним тр­го­ви­ма и рас­кр­сни­ца­ма са до­бро де­фи­ни­са­ном 
ми­кро­ур­ба­ном и тр­го­вач­ком струк­ту­ром.  По­чи­њу да се упо­
тре­бља­ва­ју но­ве тех­ни­ке ко­је ства­ра­ју ве­ћи драм­ски ефе­кат 
у пре­зен­та­ци­ји. Про­стор око по­крет­них сте­пе­ни­шта по­ста­је 
сим­бо­лич­ни цен­тар, ко­ји се ко­ри­сти за те­мат­ске при­ред­бе, 
про­мо­ци­је, мод­не ре­ви­је, кон­цер­те. Роб­на ку­ћа по­ста­је по­
зор­ни­ца.

Шопинг мол – мегаструктура –  
први шопинг градови
У пе­ри­о­ду 50-тих го­ди­на из­град­ња тр­жних цен­та­ра узи­ма 
ма­ха. Од 100 цен­та­ра у 1950. го­ди­ни, за не­пу­ну де­ка­ду број 
се по­ве­ћао на 3700. Не са­мо што их је би­ло ви­ше, већ су 
исто­вре­ме­но би­ва­ли све ве­ће и ком­плек­сни­је ар­хи­тек­тон­ске 
струк­ту­ре. Вик­тор Гру­ен (Vic­tor Gruen)28 је пред­ло­жио мол 
као ба­зич­ну је­ди­ни­цу ур­ба­ног пла­ни­ра­ња, где он тре­ба да 
по­ста­не ви­ше­на­мен­ски град­ски цен­тар. Гру­е­но­ве ам­би­ци­је 
су би­ле да ре­де­фи­ни­ше са­вре­ме­ни град, те при­град­ски шо­
пинг мол по­ста­је је­згро на­кнад­ног раз­во­ја. Он иден­ти­фи­ку­је 
ку­по­ви­ну као део ве­ће мре­же људ­ских ак­тив­но­сти, твр­де­ћи 
да би про­да­ја би­ла бо­ља ка­да би се ко­мер­ци­јал­не ак­тив­но­
сти ин­те­гри­са­ле у кул­тур­не, ра­зо­нод­не ак­тив­но­сти.29 Го­ди­не 
1956. у пред­гра­ђу Ми­не­а­по­ли­са, отво­рен је Са­ут­дејл, тр­жни 
цен­тар ко­ји ће пред­ста­вља­ти мо­дел за све та­кве цен­тре. Са­
ут­дејл цен­тар је пр­ви у ни­зу обје­ка­та ко­ји је – по­пут Ме­га­
струк­ту­ре – са­гра­ђен да се ство­ри ве­штач­ко окру­же­ње ко­је 
би пру­жи­ло ко­ри­сни­ци­ма не­до­ста­ју­ћи ком­фор и без­бед­ност 
град­ских про­сто­ра. Oва иде­ја шо­пинг гра­да30 ни­ка­да ни­је ре­
а­ли­зо­ва­на у це­ло­сти, не­го је мо­ди­фи­ко­ва­на пре­ма начелима 
оства­ри­ва­ња про­фи­та. 

Ипак је пр­во­бит­на за­ми­сао В. Гру­е­на на из­ве­стан на­чин 
ре­а­ли­зо­ва­на. Оно што ће у сва­ком про­дај­ном цен­тру под­
се­ти­ти на Гру­е­но­ву иде­ју су трг и ули­це као сим­бо­ли ре­
ал­них град­ских са­др­жа­ја. Тр­жни цен­три под­ста­кли су раз­
ви­так пред­гра­ђа и за­и­ста по­ста­ли сво­је­вр­сна сре­ди­шта 

28	Вик­тор Гру­ен је био ар­хи­тек­та пр­вих шо­пинг мо­ло­ва.
29	Гру­ен је по­сма­трао про­јек­то­ва­ње шо­пинг мо­ло­ва као на­чин про­из­вод­ње 

но­вих град­ских цен­та­ра или, ка­ко их је он на­звао „шо­пинг гра­до­ва,“ 
охра­бру­ју­ћи про­јек­тан­те да у про­грам шо­пинг мо­ла укљу­че што ви­ше 
ак­тив­но­сти, до­да­ју­ћи кул­тур­не, умет­нич­ке и дру­штве­не до­га­ђа­је.

30	Гру­ен је по­сма­трао про­јек­то­ва­ње шо­пинг мо­ло­ва као на­чин про­из­вод­
ње но­вих град­ских цен­та­ра или, ка­ко их је он на­звао „шо­пинг гра­до­
ва, „охра­бру­ју­ћи про­јек­тан­те да у про­грам шо­пинг мо­ла укљу­че што 
ви­ше ак­тив­но­сти, до­да­ју­ћи кул­тур­не, умет­нич­ке и дру­штве­не до­га­ђа­је. 
На­звао је ову ин­те­гра­ци­ју ко­мер­ци­јал­них са дру­штве­ним ак­тив­но­сти­ма 
„ар­хи­тек­ту­ра жи­вот­не сре­ди­не.”
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заједнице, штави­ше, по­ста­ли су део аме­рич­ког на­чи­на жи­
во­та условља­вају­ћи про­ме­не сва­ко­днев­ног жи­во­та и на­ви­ка. 
Они су по­ста­ли ви­ше од ко­мер­ци­јал­них ме­ста, удо­мљу­ју­ћи 
јав­не, по­ли­тич­ке, кул­тур­не и ре­кре­а­тив­не ма­ни­фе­ста­ци­је, а 
на­да­све ме­ста со­ци­ја­ли­за­ци­је и до­ко­ли­це – по­ста­ли су ал­
тер­на­ти­ва сре­ди­шту гра­да, усло­вља­ва­ју­ћи у не­ким слу­ча­је­
ви­ма чак и ње­го­во по­сте­пе­но од­у­ми­ра­ње.

Савремени тржни центри
Шо­пинг цен­три као да­нас већ „уо­би­ча­је­ни” тр­жни цен­три 
ве­ли­ког фор­ма­та,31 пру­жа­ју не­ку вр­сту изо­ло­ва­ног и удоб­ног 
уто­пиј­ског све­та, а то­ком по­след­ње де­це­ни­је тр­жни цен­три 
по­чи­њу да до­ми­ни­ра­ју сре­ди­шти­ма и пред­гра­ђи­ма гра­до­ва, 
као ви­зу­ел­ни зна­ко­ви про­це­са усту­па­ња про­из­вод­них пред 
по­тро­шач­ким са­др­жа­ји­ма, где у пред­гра­ђи­ма по­чи­њу да 
функ­ци­о­ни­шу чак и као тра­ди­ци­о­нал­на град­ска сре­ди­шта.32  
Са­вре­ме­ни тр­жни цен­три су по­ста­ли ско­ро пот­пу­но ау­то­
ном­не це­ли­не где по­се­ти­о­ци мо­гу да на­ђу све што им тре­ба 
у сми­слу ко­му­ни­ка­ци­је и ко­лек­тив­не за­ба­ве. Ово про­ши­ре­
ње функ­ци­је има­ло је ја­сан ути­цај на њи­хо­ву ар­хи­тек­ту­ру, 
и пла­ни­ра­ње јер мо­ра да се по­ве­де ра­чу­на о мно­го ве­ћем 
бро­ју са­др­жа­ја не­го што су са­мо тра­ди­ци­о­нал­не тр­го­вач­ке 
ак­тив­но­сти. То­ком 90-тих го­ди­на тр­жни цен­три ис­пи­ту­ју ал­
тер­на­тив­не функ­ци­је кул­тур­них и за­бав­них ак­тив­но­сти ком­
плек­са, као и но­вих при­град­ских сре­ди­шта.

У из­град­њи тр­жних цен­та­ра, по­сто­ји тен­ден­ци­ја про­јек­то­
ва­ња, где про­јек­тант­ска ре­ше­ња има­ју ше­му на­ста­лу из мо­
де­ла у ко­јем до­ми­ни­ра­ју ули­це и ма­ли тр­го­ви, што зна­чи да 
је шо­пинг мол пре­у­зео уло­гу тр­га ка­ко у функ­ци­о­нал­ном, 
та­ко и у об­ли­ков­ном сми­слу.  На тр­го­ви­ма тр­жних цен­та­ра 
одр­жа­ва­ју се с вре­ме­на на вре­ме раз­ли­чи­те ма­ни­фе­ста­ци­је, 
из­ло­жбе, пред­ста­ве, про­мо­ци­је, кон­цер­ти и слич­но. Уну­тра­
шњост тр­жног цен­тра ор­га­ни­зо­ва­на је по­пут град­ског тки­ва, 
са ули­ца­ма и тр­го­ви­ма. Ме­ђу­тим, та нео­спор­на со­ци­јал­на 

31	То­ком по­след­ње де­це­ни­је тр­жни цен­три по­чи­њу да до­ми­ни­ра­ју сре­ди­
шти­ма и пред­гра­ђи­ма гра­до­ва, као ви­зу­ел­ни зна­ко­ви про­це­са усту­па­ња 
про­из­вод­них пред по­тро­шач­ким са­др­жа­ји­ма. Иа­ко су код нас ре­ла­тив­
но но­ви­ја по­ја­ва, ма­сов­на про­из­вод­ња ових ка­те­дра­ла по­тро­шње, или 
но­вих сред­ста­ва по­тро­шње, за­по­че­ла је 1956. го­ди­не, отва­ра­њем пр­вог, 
план­ски из­гра­ђе­ног, за­тво­ре­ног тр­жног цен­тра у САД-у.

32	По­тро­шач­ко дру­штво, за­сно­ва­но на кон­зу­ме­ри­зму, раз­ви­ло је, пу­тем ра­
зно­ли­ких фор­ми про­дај­них и ви­ше­са­др­жај­них ком­плек­са, кон­цепт гра­да 
у гра­ду. Слич­но при­род­ном окру­же­њу исто­риј­ског гра­да, „но­ве” гра­до­ве 
са­да окру­жу­је из­гра­ђе­на ур­ба­на струк­ту­ра. Та­ко је до­шло и до му­та­ци­
је уто­пиј­ске ди­мен­зи­је гра­да,  јер:  „Шо­пинг је ко­нач­но за­до­вољ­ство, а 
УШЋЕ Шо­пинг Цен­тер, но­ви цен­тар гра­да – оми­ље­на де­сти­на­ци­ја ко­ја 
ну­ди све нај­бо­ље на јед­ном ме­сту.” (http://www.us­ces­hop­ping­cen­ter.co­m/
sr­/pa­ge/1/o-na­ma)
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жи­вост мо­же се ту­ма­чи­ти и као зна­чај­но ли­ми­ти­ра­на. Иа­ко 
су тр­жни цен­три по­ста­ли ме­ста оку­пља­ња, у њи­ма се одр­
жа­ва­ју за­ба­ве и пред­ста­ве, не­ки од њих „удо­мља­ва­ју цр­кве, 
уре­де, упра­ве, књи­жа­ре и шко­ле, баш као не­кад тра­ди­ци­
о­нал­не јав­не тр­жни­це, мол ни­је ни­ти са­свим јав­но ме­сто, 
ни­ти сло­бод­на тр­жни­ца.”33 Ен­те­ри­јер је опре­мљен на на­чин 
да ли­чи на отво­ре­ни јав­ни град­ски про­стор: по­ста­вље­не 
су клу­пе уз ше­та­ли­ште, зе­ле­ни­ло је рас­по­ре­ђе­но по це­лом 
објек­ту, чак по­сто­ји и де­чи­је игра­ли­ште. Све је уре­ђе­но та­
ко да ход­ни­ке тр­жног цен­тра пре­тво­ри у пе­шач­ку зо­ну, ули­
цу, трг, парк, јав­ни град­ски про­стор, да се ство­ри илу­зи­ја 
град­ске сре­ди­не и јав­ног про­сто­ра, из­ван ко­га не по­сто­ји 
дру­ги јав­ни про­стор. Биљ­ке34 осве­жа­ва­ју уну­тра­шњи про­
стор и под­се­ћа­ју на при­ро­ду, док с дру­ге стра­не, при­ро­да у 
не­при­род­ном окру­же­њу „на­ту­ра­ли­зу­је по­тро­шњу и убла­жа­
ва али­је­на­ци­ју свој­стве­ну про­из­вод­њи и по­тро­шњи ро­ба.”35  
Тр­жни цен­тар по­ста­је цен­тар со­ци­јал­ног, при­вред­ног и кул­
тур­ног жи­во­та. Ка­ко би се кре­и­ра­ло при­род­ни­је окру­же­ње, 
у ве­ли­ким тр­жним цен­три­ма из­гра­ђу­ју се про­стра­ни вр­то­ви 
са свим обeлежјима ре­ал­них.

Анкета о односу младих људи према тржном 
центру насупрот односу према јавном  

градском простору

Шо­пинг мол као фе­но­мен бе­о­град­ске тран­зи­ци­о­не ар­хи­тек­
тон­ске ствар­но­сти, по мно­гим аспек­ти­ма гло­ба­лан и ан­ти­
кон­тек­сту­а­лан, игра ва­жну уло­гу у кре­и­ра­њу но­ве про­стор­
не хи­је­рар­хи­је. Кроз за­пре­ми­не ви­дљи­вог про­ла­зи и сли­ка 
кре­та­ња со­ци­јал­ног од­но­са где је Ушће или пак Дел­та по­
ста­ла про­стор но­вих вред­но­сти и кон­фи­гу­ра­ци­ја за­јед­нич­
ких ин­те­ре­са. Иа­ко се про­сто­ри тр­го­вач­ких и ко­мер­ци­јал­
них са­др­жа­ја да­нас мо­гу ту­ма­чи­ти као нај­зна­чај­ни­ји јав­ни 
про­сто­ри са­вре­ме­них гра­до­ва, они се, исто та­ко, мо­гу по­
сма­тра­ти и као ан­ти­про­сто­ри, си­му­ла­ци­ја јав­ног и ре­флекс 
то­тал­но кон­тро­ли­са­ног про­то­ка ка­пи­та­ла и мо­ћи. Тр­жни 

33	Ko­win­ski, W. (2002) The Malling of America. Travels in the United States of 
Shopping, USA: Xli­bris Cor­po­ra­tion, рр. 432.

34	Ка­ко би се кре­и­ра­ло при­род­ни­је окру­же­ње, у ве­ли­ким тр­жним цен­три­ма 
из­гра­ђу­ју се про­стра­ни вр­то­ви са свим оби­љеж­ји­ма ре­ал­них. Гос да­је 
при­мер Tyson’s Cor­ne­ra у Вир­џи­ни­ји, чи­ја је упра­ва ода­бра­ла 29 ве­ли­ких 
пал­ми ко­је су ис­ко­па­не у Фло­ри­ди и чу­ва­не 18 ме­се­ци у хла­ду ка­ко би 
се акли­ма­ти­зи­ра­ле на усло­ве у за­тво­ре­ном, пре не­го што их се сме­сти 
у ен­те­ри­јер тр­жног цен­тра; Goss, J. (1993) The Ma­gic of the Mall: An 
Analysis of Form, Fun­ction, and Me­a­ning in the Con­tem­po­rary Re­tail Bu­ilt 
En­vi­ron­ment, Annals of the Association of American Geographers, Vol. 83, 
No. 1.

35	Исто, стр. 18-47.



239

АЛЕКСАНДРА ЂУКИЋ и МАРИЈА ЦВЕТКОВИЋ

цен­три су при­ме­ри не­ме­ста (Оже, М.), а у Ср­би­ји до­ла­зи 
до њи­хо­вог убр­за­ног раз­во­ја. Исто­вре­ме­но, тр­жни цен­три 
по­ста­ју „но­ви цен­три гра­да”, ме­сто где је „нај­бо­ља за­ба­ва у 
гра­ду”, захва­љу­ју­ћи ор­га­ни­за­ци­ји спе­ци­јал­них до­га­ђа­ја ко­
ји се ве­зу­ју за од­ре­ђе­не до­га­ђа­је у то­ку го­ди­не (Ус­крс, Но­ва 
го­ди­на и Бо­жић), ак­ту­ел­не те­ме у дру­штву, да­ту­ме ва­жне за 
ло­кал­ну за­јед­ни­цу, по­се­ти­о­ци­ма је омо­гу­ће­но да као ниг­де 
у гра­ду осе­те дух Бо­жи­ћа, Ус­кр­са итд.

Фе­но­мен по­тро­шње у срп­ском дру­штву и ње­гов ути­цај на 
фор­ми­ра­ње јав­них про­сто­ра ис­тра­жен је кроз ан­ке­ту о од­
но­са мла­дих љу­ди пре­ма тр­жном цен­тру на­су­прот од­но­су 
пре­ма јав­ном град­ском про­сто­ру Бе­о­гра­да.36 Ре­ле­вант­ни по­
да­ци су при­ку­пље­ни то­ком пр­ве две не­де­ље сеп­тем­бра 2016. 
го­ди­не пре­ко он­лајн упит­ни­ка. Циљ­на по­пу­ла­ци­ја за ово 
ис­тра­жи­ва­ње се са­сто­ја­ла углав­ном од мла­дих љу­ди, због 
чи­ње­ни­це да они при­па­да­ју гру­пи љу­ди ко­ји су ак­тив­ни по­
се­ти­о­ци тр­жних цен­та­ра. Ово би мо­гло да се ис­так­не као и 
не­до­ста­так ис­тра­жи­ва­ња, с об­зи­ром на дис­про­пор­ци­ју ста­
ро­сних гру­па у од­но­су на по­пу­ла­ци­ју Бе­о­гра­да. При­ка­за­ни 
су ре­зул­та­ти ко­ји су ба­зи­ра­ни на од­го­во­ри­ма 138 ис­пи­та­ни­
ка. Ис­тра­жи­ва­ње је спро­ве­де­но пре­ко он­лајн упит­ни­ка, ко­ји 
се са­сто­јао из два де­ла:

А) Лич­ни де­та­љи ис­пи­та­ни­ка и де­мо­граф­ске ин­фор­ма­ци­је:

Укуп­но има ви­ше жен­ских ис­пи­та­ни­ка – 73,9% у од­но­
су на му­шке – 26,1%. Ста­ро­сна доб ис­пи­та­ни­ка по­ка­зу­
је да је ве­ћи­на ис­пи­та­ни­ка из­ме­ђу 15-30 го­ди­на ста­ро­сти 
(90,6%), уз ма­њи­ну пре­ко 30 го­ди­на (30-45 г. – 5,8%; 45-60 
г. – 3, 6%). То до­ка­зу­је да се узо­рак са­сто­ји од свих ста­ро­
сних гру­па, са циљ­ном по­пу­ла­ци­јом мла­ђих љу­ди из Бе­
о­гра­да (87,7%), као и из дру­гих гра­до­ва Ср­би­је (12,3%). 
Ско­ро 66% ис­пи­та­ни­ка су сту­ден­ти, док су 26,1% за­по­
сле­ни.

Б) По­себ­ни део упит­ни­ка, у ве­зи иден­ти­те­та, скло­но­сти и 
из­бо­ра про­дај­ног про­сто­ра.

Ис­тра­жи­ва­њем се на­сто­ја­ло да се утвр­ди ко­ли­ко че­сто ис­
пи­та­ни­ци иду у тр­жне цен­тре, као и ко­ли­ко вре­ме­на про­
во­де та­мо. Ре­зул­та­ти ука­зу­ју да ве­ћи­на се по­се­ти­ла­ца за­др­
жи 1-3 са­та (80,4%) то­ком јед­не по­се­те, док 10,1% про­во­де 
ма­ње од сат вре­ме­на у тр­жном цен­тру, а 9,4% ис­пи­та­ни­ка 
про­ве­ду чак 3-6 са­ти. Ви­ше од по­ло­ви­не ис­пи­та­ни­ка по­
се­ти тр­жне цен­тре јед­ном ме­сеч­но (42%) или чак јед­ном 

36	Đu­kić, А. and Cvet­ko­vić, M. (2016) Shopping mall vs. open public space in 
consumer culture for ICUP 2016, Збор­ни­к ра­до­ва: 1st International Confe­
rence on Urban Planning: ICUP 2016. но­вем­бар 2016, Ниш, стр 149-158.
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недељ­но (12,3%). Ме­ђу­тим, дру­га по­ло­ви­на ис­пи­та­ни­ка иде 
у тржне цен­тре рет­ко, не­ко­ли­ко пу­та го­ди­шње (31,9%) или 
пак сезон­ски (8%).

Ка­ко би се уста­но­ви­ло за­што не­ки љу­ди пре­фе­ри­ра­ју тр­жне 
цен­тре на­су­прот тр­го­вач­ких ули­ца (као што је Кнез Ми­ха­и­
ло­ва ули­ца у Бе­о­гра­ду), у ан­ке­ти је по­ну­ђе­на ли­ста од се­дам 
из­ја­ва, где су ан­ке­ти­ра­ни оце­ни­ли у ко­јој ме­ри се сла­жу са 
њи­ма:

Због че­га да­је­те пред­ност тр­жном цен­тру? (ран­ги­ра­ти од 1 
до 5)

•	 Кли­мат­ски ком­фор (тем­пе­ра­ту­ра, не­ма па­да­ви­на, ­
не­ма ве­тра) (оце­на 3,38)

•	 Кон­цен­тра­ци­ја са­др­жа­ја (оце­на 3,33)

•	 Без­бед­ност (оце­на 2,22)

•	 Роб­ни брен­до­ви (оце­на 3,10)

•	 Ре­сто­ра­ни, ка­фи­ћи, за­бав­не ак­тив­но­сти (оце­на 2,25)

•	 Ве­ћа кон­цен­тра­ци­ја љу­ди (оце­на 1,81)

•	 Лак­ше се сна­ла­зи­те са ма­лом де­цом (оце­на 1,71)

Ве­ћи­на ис­пи­та­ни­ка спо­ми­ње пот­зи­тив­ну есте­ти­ку у тр­жним 
цен­три­ма: при­јат­не бо­је, атрак­тив­но осве­тље­ње, то­пли­на 
итд. На­су­прот ми­шље­њу да је тр­жни цен­тар пре­фе­ри­ра­ни­ји 
из­бор не­го отво­ре­не град­ске ули­це због без­бед­но­сти, ре­зул­
та­ти ан­ке­те по­ка­зу­ју да то ни­је је­дан од раз­ло­га за­што не­ки 
љу­ди би­ра­ју за­тво­ре­не цен­тре; 75 од 138 ан­ке­ти­ра­них на­во­
де кон­цен­тра­ци­ју љу­ди или „гу­жву” у не­га­тив­ном кон­тек­сту 
и сма­тра­ју да су тр­жни цен­три ве­о­ма буч­ни због кон­стант­
них гу­жви. Са­мо 7 ис­пи­та­ни­ка је по­зи­тив­но оце­ни­ло ве­ли­ку 
кон­цен­тра­ци­ју љу­ди. Ме­ђу­тим, кон­цен­тра­ци­ја са­др­жа­ја је 
ве­о­ма бит­на за ве­ћи­ну ис­пи­та­ни­ка.

Ис­пи­та­ни­ци се сла­жу да тр­жни цен­три ну­де ве­ли­ки из­бор 
кроз ши­рок спек­тар брен­ди­ра­них рад­њи и ре­сто­ра­на. Су­
прот­но уо­би­ча­је­ном ми­шље­њу да су ре­кре­а­тив­не ак­тив­но­
сти пре­суд­не у из­бо­ру цен­тра, 40% ис­пи­та­ни­ка се уоп­ште 
не сла­же са овим ми­шље­њем; док са­мо 8% се сла­же да је 
то ве­о­ма ва­жно. Бит­но је на­по­ме­ну­ти да 89 од 138 ис­пи­та­
ни­ка (65%) су из­ја­ви­ли да не да­ју пред­ност тр­жном цен­тру 
на­су­прот тр­го­вач­кој ули­ци. Ско­ро по­ло­ви­на ис­пи­та­ни­ка 
сма­тра да отва­ра­ње но­вих тр­жних цен­та­ра не­ће ути­ца­ти на 
сма­ње­ње по­се­ти­ла­ца у Кнез Ми­ха­и­ло­вој и дру­гим тр­го­вач­
ким ули­ца­ма, док 44% сма­тра да су шо­пинг мо­ло­ви је­дан од 
узроч­ни­ка не­ста­ја­ња функ­ци­ја тр­го­вин­ских цен­та­ра у цен­
тру гра­да. Око по­ла (47.8%) ис­пи­та­ни­ка ни­су за­бри­ну­ти да 
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ће тр­го­вач­ке ули­це и цен­тар гра­да да из­гу­бе свој иден­ти­тет 
по­ја­вом но­вих тр­жних цен­та­ра, а не­ки од на­ве­де­них у ан­
ке­ти раз­ло­га су да се „Од­вла­че се љу­ди од де­ла гра­да где се 
за­јед­но на­ла­зе све мо­гућ­но­сти ко­је ну­ди тр­жни цен­тар плус 
кул­тур­но на­сле­ђе, иден­ти­тет гра­да, кул­тур­на де­ша­ва­ња, те 
је ве­ли­ка кон­цен­тра­ци­ја љу­ди на по­гре­шном ме­сту, вред­но­
сти гу­бе сми­сао, под сен­ком су ро­бе.”37 Не­ки од од­го­во­ра су 
би­ли да су „тр­жни цен­три увек сви исти, ге­не­рич­ки, око­
мље­ни на куп­ца и сла­бо­сти по­тро­шач­ког дру­штва, они на­
ме­ћу од­ре­ђен си­стем вред­но­сти, а по­треб­но је да га кре­и­ра­ју 
љу­ди не­су­ге­стив­ном ин­тер­ак­ци­јом.” Ис­пи­та­ни­ци су све­сни 
да то до­во­ди до „гу­бит­ка иден­ти­те­та гра­да, где тр­жни цен­
три че­сто из­гле­да­ју ве­о­ма слич­но у раз­ли­чи­тим гра­до­ви­ма и 
че­шће су ори­јен­ти­са­ни ка тр­го­ви­ни и услу­га­ма док нпр цен­
тар Бе­о­гра­да та­ко­ђе има му­зе­је, га­ле­ри­је, по­зо­ри­ште итд. 
„Не­ки од ис­пи­та­ни­ка су ре­кли да Град оби­ја сво­ју тра­ди­ци­ју 
и на­сле­ђе, те се сле­по ба­ца на за­пад­њач­ке мо­де­ле, без ка­
рак­те­ра и па­ра­ме­та­ра аде­кват­них за на­ш сен­зи­би­ли­тет,” док 
су не­ки има­ли дру­га­чи­је ми­шље­ње: „Ни­су тр­жни цен­три по 
се­би ло­ши већ же­ља за ка­пи­та­лом, ло­ше ло­ка­ци­је, ло­ша ар­
хи­тек­ту­ра, без ве­ћег и пле­ме­ни­ти­јег ци­ља.”

Ве­ћи­на ис­пи­та­ни­ка твр­ди да про­во­де ви­ше вре­ме­на хо­да­
ју­ћи град­ским ули­ца­ма (91,3%) не­го у за­тво­ре­ним тр­жним 
цен­три­ма (8,7%). Ипак, ви­ше од по­ло­ви­не њих (53,6%), 
ужи­ва­ју ви­ше у ку­по­ви­ни у за­тво­ре­ним про­сто­ри­ма – тр­
жним цен­три­ма не­го на отво­ре­ним град­ским ули­ца­ма. Мо­
же се при­ме­ти­ти из ре­зул­та­та ан­ке­те да 82,6% љу­ди ве­ру­је 
да тр­жни цен­три не мо­гу успе­шно да за­ме­не отво­ре­не јав­не 
про­сто­ре, док се 15,2% ипак сла­же да је то мо­гу­ће због то­га 
што у тр­жним цен­три­ма „на једном ме­сту мо­жеш да на­ђеш 
ве­ћи из­бор ро­бе при­ла­го­ђен по­пу­ла­ци­ји са раз­ли­чи­тим бу­
џе­том, не мо­раш да оби­ла­зиш цео град,”38 тр­жни цен­тар је 
„ком­плек­сан” он „да­је ви­ше мо­гућ­но­сти”, а и ту „мо­гу да се 
из­бег­ну ло­ши кли­мат­ски усло­ви, а да се не оста­не код ку­ће“.

Си­му­ла­ци­јом град­ских ули­ца са ма­лим про­дав­ни­ца­ма и тр­
го­ви­ма тр­жни цен­тар пре­у­зи­ма функ­ци­ју град­ског цен­тра. 
Ан­ке­ти­ра­ни ко­ји су се сло­жи­ли са кон­ста­та­ци­јом да уну­
тра­шњост тр­жног цен­тра под­се­ћа на град­ске ули­це (5,1%) 
ка­жу да је то због „осе­ћа­ја гу­жве, кон­цен­тра­ци­је кре­та­ња 
и са­др­жа­ја” Не­ки од ис­пи­та­ни­ка су при­ме­ти­ли да су „за­
пра­во кон­ци­пи­ра­ни на сли­чан на­чин: тр­го­ви, ули­це, ни­ше, 

37	На­ве­де­ни су од­го­во­ри ис­пи­та­ни­ка на пи­та­ње „Да ли вас чи­ње­ни­ца за­
бри­ња­ва (град гу­би иден­ти­тет, за­тва­ра­ју се рад­ње у цен­тру, цен­тар оста­
је пуст и сл.  Ако да, због че­га?”

38	На­ве­де­ни су од­го­во­ри ис­пи­та­ни­ка на пи­та­ње „За­што сма­тра­те да тр­жни 
цен­тар мо­же успе­шно да за­ме­ни отво­ре­ни град­ски про­стор”.
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посто­ји си­стем ули­ца и тр­го­ва, клу­пе и зе­ле­ни­ло у сак­
сијама, продавни­це око­ло, за­бав­ни ’пар­ко­ви’, ка­феи, сла­
до­лед штан­до­ви итд,” док су дру­ги из­ја­ви­ли „ве­ро­ват­но би 
тре­ба­ло да ли­че на ули­це, ма­да не­мам тај ути­сак, ви­ше се 
осе­ћам као у ку­ти­ји: су­зби­је­не рад­ње, пре­о­вла­да­ва по­глед 
на ста­кле­не из­ло­ге.”

На пи­та­ње: „Шта  не­до­ста­је у тр­жним цен­три­ма у од­но­су на 
отво­ре­ни јав­ни про­стор” ис­пи­та­ни­ци су од­го­во­ри­ли:

•	 Свеж ва­здух (x57), про­стор (x31), сло­бо­да (x9), не­бо 
(x8), сун­це (x4), при­род­но осве­тље­ње (х4);

•	 Осе­ћај o ре­ал­ном вре­ме­ну и про­сто­ру;

•	 Из­бор кре­та­ња;

•	 Ла­ко уо­ча­ва­ње до­ба да­на, отво­ре­ност по­гле­да ко­ја 
је све­де­на углав­ном ис­кљу­чи­во на не­бо или уоп­сте ­
не­ма по­гле­да;

•	 Ши­ри­на отво­ре­ног про­сто­ра, при­ро­де, раз­ли­чи­тих 
ка­фи­ћа;

•	 Днев­на све­тлост и по­јам вре­ме­на;

•	 Ко­ли­ко год по­ку­ша­ва­ли ими­та­ци­ју при­ро­де или ста­
рог, но­вог град­ској је­згра (ако им је то циљ) и да­ље је 
Тр­жни цен­тар за­тво­рен про­стор;

•	 Тр­жни цен­три мо­гу да има­ју ба­шту или мо­же би­ти 
ком­плекс ни­ских згра­да. Ра­ди се о нов­цу, кре­а­тив­
ност про­сто­ра;

•	 Ра­зно­ли­кост по­се­ти­ла­ца, углав­ном јед­на те иста ­
гру­па љу­ди до­ла­зи у тр­жни цен­тар.

Шта од­ре­ђу­је где љу­ди ку­пу­ју? Због чега да­ју пред­ност не­
ком тржном центру? По­ред то­га, по­сто­ји по­тре­ба да се раз­у­
ме ку­по­ви­на као фун­да­мен­тал­на ка­рак­те­ри­сти­ка савременог 
дру­штва.

Атри­бу­ти, као што су са­о­бра­ћај­не ве­зе, пар­кинг и из­бор 
про­дав­ни­ца су до­бро по­зна­те де­тер­ми­нан­те успе­ха тр­жног 
цен­тра. Упит­ник је за­сно­ван на пер­цеп­ци­ји ис­пи­та­ни­ка о 
ва­жно­сти или оце­на­ма атри­бу­та тр­жних цен­та­ра, овај део 
ис­тра­жи­ва­ња са­др­жи ви­ше по­ну­ђе­них од­го­во­ра.
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Зна­чај ло­кал­них цен­та­ра се гу­би, што по­ка­зу­је по­да­так да 
су ТЦ Ушће39 (65,5%) и Дел­та Си­ти,40 (44,2%) као тр­жи­шни 
ли­де­ри у овој ка­те­го­ри­ји, ра­ди­ји из­бор не­го сви ло­кал­ни тр­
жни цен­три за­јед­но. По­ред то­га, тре­ба на­гла­си­ти да се до­бар 
део про­дај­ног про­сто­ра у овим оп­шти­на­ма (Сав­ски Ве­нац и 
Ста­ри Град) на­ла­зи у ка­па­ци­те­ти­ма ко­ји су дав­но из­гра­ђе­ни. 
На­и­ме, у овим оп­шти­на­ма се на­ла­зе не­ке тра­ди­ци­о­нал­не тр­
го­вач­ке ули­це као нпр. Кнез Ми­ха­и­ло­ва, Кра­ља Ми­ла­на, Ка­
ра­ђор­ђе­ва, Са­ра­јев­ска и др. С об­зи­ром да су ово цен­трал­не 
град­ске оп­шти­не, пр­во је у њи­ма до­шло до раз­во­ја тр­го­ви­не.

Бли­зи­на тр­жног цен­тра је бит­на за 43,5% ис­пи­та­ни­ка, док је 
21% њих из­ја­ви­ло да за­ви­си од њи­хо­вог рас­по­ло­жи­вог вре­
ме­на, свр­хе по­се­те, ме­сто њи­хо­вог бо­рав­ка, из­бо­ра са­др­жа­ја 
и брен­до­ва, као и до­ступ­ност јав­ним пре­во­зом. Са­мо 35,5% 
ис­пи­та­ни­ка је из­ја­ви­ло да бли­зи­на тр­жног цен­тра ни­је ре­ле­
вант­на за из­бор ТЦ. Ви­ше од 60% уче­сни­ка твр­ди да тр­жни 
цен­три ни­су по­ста­ли део њи­хо­вог жи­во­та, док 25,4% од њих 
при­зна­ју да су са­гла­сни са овом из­ја­вом. Тре­ба се освр­ну­ти 
и на пи­та­ње он­лајн ку­по­ви­не, ко­ју 26,2% ис­пи­та­ни­ка че­сто 
ко­ри­сти, 35,5% по­не­кад, док са­мо тре­ћи­на (38,3%) ис­пи­та­
ни­ка ни­ка­да ни­је ко­ри­сти­ло он­лајн тр­го­ви­ну. Ис­пи­та­ни­ци 
ве­ћу пред­ност ку­по­ви­не у рад­ња­ма у од­но­су на он­лајн ку­
по­ви­ну ви­де у мо­гућ­но­сти ди­рект­ног кон­так­та и мо­гућ­ност 
про­ба­ња од­ре­ђе­них про­из­во­да.

На пи­та­ње „Ка­ко би тре­ба­ло да из­гле­да­ју отво­ре­ни јав­ни 
град­ски про­стор да би у њи­ма про­во­ди­ли ви­ше вре­ме­на?” 
не­ки од ан­ке­ти­ра­них су од­го­во­ри­ли:

•	 На­шем гра­ду недостају јав­ни пар­ко­ви ам­би­јен­тал­не 
це­ли­не и тр­го­ви, пе­шач­ке зо­не и ста­зе за би­ци­кли­сте. 
ТЦ и зо­ни­ра­ње пар­кинг зо­на као и све ве­ћи број ау­то­
мо­би­ла до­во­ди до псе­у­до­ур­ба­ни­за­ци­је.

•	 У слу­ча­ју пе­шач­ких ули­ца ва­ља­ло би да има­ју не­ки 
вид над­стре­хе у ви­ду не­ке по­лу­про­пу­сне пер­го­ле ко­
је би убла­жи­ле пре­ја­ко лет­ње сун­це у Бе­о­гра­ду или 
знача­јан др­во­ред.

•	 Пу­но ра­зно­ли­ког зе­ле­ни­ла и ве­ли­ки број удоб­ног 
урба­ног мо­би­ли­ја­ра. Што ма­ње окол­ног со­бра­ћа­ја, а 
што ви­ше про­сто­ра за игра­ње де­це.

39	Ушће шо­пинг цен­тар на Но­вом Бе­о­гра­ду је нај­ве­ћи шо­пинг цен­тар у 
Ср­би­ји  и ре­ги­о­ну.  На шест ни­воа, 130.000 ква­драт­них ме­та­ра, од ко­јих 
су 50.000 ко­мер­ци­јал­ног про­сто­ра, на­ла­зи се 150 про­дав­ни­ца, ре­сто­ра­
на, ба­ро­ва, игра­о­ни­ца, су­пер­мар­кет и мул­ти­плекс би­о­скоп са 11 са­ла, 
ку­гланом и игра­ма на сре­ћу.

40	Дел­та Си­ти се на­ла­зи на Но­вом Бе­о­гра­ду, Ср­би­ја. Про­сти­ре се на 85,000 
ква­драт­них ме­тара са 125 про­дав­ни­ца. Ар­хи­тек­та: MYS Ar­chi­tect
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•	 За­ни­мљи­во, без­бед­но, уре­ђе­но, ком­фор­но и чи­сто.

•	 Ви­ше при­ро­де, ма­ње за­га­ђе­ња, ви­ше про­сто­ра за кре­
та­ње, пе­шач­ке зо­не. Ви­ше јав­них то­а­ле­та и ме­ста за 
се­де­ње, за оку­пља­ње ве­ћег бро­ја љу­ди.

•	 Тре­ба­ло би да има­ју при­ме­рен и ком­фо­ран ур­ба­ни 
мо­би­ли­јар за бо­ра­вак у про­сто­ру и да се омо­гу­ћи при­
сту­пач­ност град­ског про­сто­ра.

•	 Ули­це би тре­ба­ло да бу­ду: по­пло­ча­не или бе­то­ни­ра­не 
(а не пре­пу­не ру­па), чи­сте, кан­те пра­зне, опре­мље­не 
са ма­ло ви­ше клу­па, ме­ста за се­де­ње.

•	 Чи­сти­је, сре­ђе­ни­је, са ви­ше пар­ко­ва и клу­пи­ца, 
присту­пач­не це­не итд.

•	 Ви­ше да бу­ду хи­брид­ног ка­рак­те­ра са да­ва­њем 
предно­сти отво­ре­ном про­сто­ру.

•	 Ви­ше ин­тер­ак­тив­них са­др­жа­ја, по­ве­ћа­на без­бед­ност 
и до­ступ­ност (пре­воз, пар­кинг), ви­ше са­др­жа­ја и 
просто­ра за де­цу.

Закључак

Уво­ђе­њем не­ко­мер­ци­јал­них за­ку­па­ца, тр­жни цен­три по са­
др­жа­ју све ви­ше по­ста­ју на­лик на тра­ди­ци­о­нал­не град­ске 
цен­тре и њи­хо­ви вла­сни­ци пре­ста­ју да бу­ду са­мо тр­гов­ци 
и по­ста­ју гра­ди­те­љи но­вих, кон­тро­ли­са­них ур­ба­них це­ли­
на, ко­је има­ју пред­ност над ули­ца­ма цен­тра гра­да за­то што 
пру­жа­ју ве­ћи ред, чи­сто­ћу и си­гур­ност, као и иде­ал­ну кли­
му без мра­за, ки­ше и же­ге. Ре­зул­та­ти упит­ни­ка при­ка­зу­ју 
да је ком­фор јед­на од нај­ва­жни­јих ка­рак­те­ри­сти­ка по­треб­
них ко­ри­сни­ку у јав­ном про­сто­ру. Та­ко­ђе се из ре­зул­та­та 
мо­же при­ме­ти­ти да ко­ри­сни­ци би­ра­ју тр­жни цен­тар пре­
ма разноврсно­сти и ко­ли­чи­ни про­дав­ни­ца ко­је се на­ла­зе у 
њему.

То­ком по­след­ње две де­це­ни­је јав­ни про­стор Бе­о­гра­да гу­би 
сво­ју ко­мер­ци­јал­ну функ­ци­ју. При­ме­ће­но је да су за­бав­ни 
про­сто­ри уну­тар шо­пинг цен­та­ра зна­чај­ни за ко­ри­сни­ке, па 
они ин­си­сти­ра­ју на уво­ђе­њу но­вих ак­тив­но­сти и функ­ци­
ја у отво­ре­ном јав­ном про­сто­ру. Иа­ко је тач­но да шопинг-
молови као хра­мо­ви кон­зу­ме­ри­зма и за­тво­ре­не ку­ти­је опо­
на­ша­ју град­ски цен­тар и ми­ни­мал­но уче­ству­ју у не­по­сред­
ној око­ли­ни, чи­ње­ни­ца је да сва­ки од њих на­сто­ји сво­је куп­
це за­др­жа­ти што ду­же (нпр. По­сто­ја­ње де­чи­јих вр­ти­ћа).
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PUBLIC SPACE VS. SHOPPING MALL IN CONSUMERIST 
CULTURE SIMULATION OF THE CITY IN ORDER TO 

LEGITIMIZE ITSELF AS A PUBLIC SPACE

Abstract

In this paper shopping malls are considered as a representative of 
modern consumer spaces and observed as places of interaction between 
the surrounding environment and the stakeholders, as well as places 
of their mutual indoor interaction. The idea of a shopping centre is 
the idea of compressing and intensifying a public space by placing 
all the necessary facilities under one roof. In this way, by providing 
access to all the necessary facilities, the need of the shopper to return 
to everyday life is lessened, shopping becomes a recreational activity 
and the shopping mall becomes a shelter. The aim of this paper is to 
compare the preferences consumers have towards shopping malls 
and public spaces, by determining consumers’ opinion on the (dis)
advantages of the shopping malls over features of a city centre. The 
basic goal of the research is to improve the knowledge and experiences 
in an architectural research through exploring of the mutual relations 
between the user, architecture and the space. The paper aims to analyse 
the relationship between architectural creativity and broader socio-
cultural changes caused by the commercialization of a modern city.

Key words: shopping mall, pedestrian shopping street, identity, Bel­
grade, public space, consumerism


