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»Kalifornija, drZava veleblagovnic. Vsega po malo in nicesar najboljSega. «

Raymond Chandler, The Little Sister

»Umetnostnih in arhitekturnih pomenov ne moremo kar izumiti; moramo jih biti
sposobni identificirati v zgodovini in kontinuiteti kulture.«

O nekdaniji simboliki in moci (vele)blagovnic, ki so po Sloveniji vzklile v sedemde-
setih in na zacetku osemdesetih let, govorijo veCinoma samo Se anekdote in spo-
mini. Ena taksnih je fraza »iti v Soping, ki se v KrSkem, po pri¢evanju kolega, ki je
tam odrascal, na primer ni nanasala na ob¢i pojem nakupovanja (kot po navadi),
temvec na nakupovanje v specifi¢ni blagovnici Mercatorja na Cesti krskih zZrtev,* ki
je leta 1980 prerosko uvedla ekspanzijo nakupovalne infrastrukture ob glavni cesti
iz predmestja do starega in novega dela Krskega. Stavba s prepoznavnim rdec¢im
plocevinastim ovojem Se danes dominira v megapolisu trgovin na poti do mestnih
jeder. Kot marsikatera sorodna blagovnica po Sloveniji krski Mercator e vedno
deluje, a v okrnjeni obliki, skupaj z drugimi najemniki, kot je npr. Intersport, z ne-
kaj manjsimi lokali in vrtcem (!)2. Sledovi degradacije in opuscenih aktivnosti so
sicer vidni, vendar center v osnovi Se vedno deluje. S tem se pridruzuje objektom
tedanjega vala na novo nastalih trgovin, ki so za zdruZevanje razlicne trgovske
ponudbe in storitev nastajale ve¢inoma z investicijami lokalnih TOZD-ov v sklopu
Mercatorja, Name in Emone? ter prinasale v vecino slovenskih regij priblizke na-
kupovanju, kakrSnega so v vecjih mestih socasno uveljavljali na primer Metalka,
Astra in Maximarket v Ljubljani ter Modna hisa in Kvik v Mariboru.

Povojni ekonomski bum

Namini centri so se na prehodu iz $estdesetih let v sedemdeseta gradili v Skofji
Loki, Kogevju, Ravnah na Korogkem, Cerknem, Velenju, Slovenj Gradcu in Zalcu,
Emonini predvsem v Ljubljani, Mercatorjeve blagovnice in marketi pa v Ljubljani,
na Ptuju, v Idriji, Lendavi, Krskem, Novem mestu, Ribnici, Novi vasi pri Celju, Le-
nartu, Zeleznikih, Hrastniku, Cerknici in mnoZici manjsih krajev. Slo je za preplet
ugodnih gospodarskih okolis¢in* in razmeroma prostih rok projektantov, ki so bili
spodbujeni k raziskovanju nacel nakupovalne arhitekture in notranjega opremlja-
nja v tujini (stockholmski Ahléns, pariske Galeries Lafayette), a zvesti mestotvor-
nim nacelom in prilagojeni domacemu okolju.® V marsikaterem kraju se je okoli
nove blagovnice zacelo strnjevati Zivljenje, tako v druzabnem kot gospodarskem

1 Zanimivo, da se je »Shopping« imenoval tudi eden prvih povsem notranjih nakupovalnih centrov na
svetu v Luledi na Svedskem.

2 Pod projektno dokumentacijo sta podpisana Peter Zidanic in Boris Leskovec, leta 1980, grafi¢na opre-
ma Peter Skerlavaj.

3 Iz pogovora z arhitektom Petrom Zidani¢em, ki je bil vodja projektivnega biroja Mercatorja Investe.
Predhodnik tega biroja je bil Zavod za poslovne objekte, ki ga je vodil Peter KerSevan; ob vse vecjem
Stevilu projektov je zavod ustanovil svoj interni projektivni biro — do tedaj se je s projektanti sodelo-
valo pogodbeno.

4 Kot navaja Ana Podvrsic¢ v knjigi Neoliberalizacija Slovenije (str. 32), se je »osebna poraba od sredine
petdesetih do sredine Sestdesetih let povecala za vec kot dvakrat, struktura porabe pa se je priblizala
vzorcu, ki je veljal v takratnih industrializiranih, razvitih drzavah«.

5 Iz pogovorov z Matjazem Tomorijem in Petrom Skerlavajem, dvema glavnima projektantoma teda-
njega Mercatorjevega TOZD-a Investe. Tomori je podpisan kot projektant Stevilnih marketov in bla-
govnic po vsej Sloveniji in porusenega Petrolovega motela v Podlehniku; je prejemnik Borbine nagra-
de; Skerlavaj pa je bil projektant za republisko Borbino nagrado nominiranega proizvodnega obrata
Tovarne slas¢ic Mercator - Konditor ter interierjev Svecarne, Modne hise, Modnega bara in Bruc bara.

6 lzrazit primer mestotvornosti sta npr. blagovnica Potrosnik, kasnejsi Mercator, v Lenartu Petra Skerla-
vaja in Mercator na Ptuju Petra KerSevana.
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pomenu, in blagovnice so ponekod malodane prevzele vlogo trga,® kakrsno so
mnogokrat poskusali prevzeti ameriski malli, hkrati pa so tudi nekateri manjsi
marketi v mestih in vaseh dobivali podobno funkcijo. Vecina blagovnic ima danes
poleg Zivilske trgovine Se nekaj spremenljivega programa in kaksen prazen pro-
stor; druge so se povsem zaprle (Sredisce pri Dravi, Lendava, BreZice) in ¢akajo na
novo namembnost ali revitalizacijo; tretje so bile preoblikovane in preurejene do
nerazpoznavnosti (Nama v Ravnah na Koroskem, Slovenj Gradcu in Velenju; bla-
govnici v Kozini in Luciji). Manjsi marketi so po vecini v lasti Mercatorja, pogosto
celo nespremenjeni, z nekaj vidnimi izjemami rusitve ali predelave, kot npr. trije
marketi Petra Ker$evana (arhitekturni del) in Petra Skerlavaja (notranja oprema):
na Cesti na Brdo v Ljubljani, v Zadvoru pri Ljubljani in na Kandijski ulici v Novem
mestu.” Nenadni potrebi po blagovnicah je sledil tudi arhitekturni premik; vse ve¢
je bilo montaznih gradenj manjsih marketov po podeZelju, od sodelovanja z Mar-
lesom do lastnih sistemov, razvitih npr. za Investo, in uporabe cenejsih, a trpeznih
materialov: barvni — po navadi rde¢ — razgiban plocevinast plas¢, tako tipicen za
vecje Emonine in Mercatorjeve centre in pogosto slogovno soroden (takrat Se
nepoimenovanemul) krititnemu regionalizmu.®

Kljub ekonomsko ugodnim razmeram ob zacetku investiranja v veleblagovnice
in manjSe markete pa lahko v Mercatorjevem glasilu — neprecenljivem doku-
mentu prepleta kapitalisticnih tendenc s socialisti¢no retoriko — proti koncu se-
demdesetih let zaznamo spremembo v diskurzu. Porocila ob odprtju Mercatorja
v Ferantovem vrtu Se polna hvale na racun izvrstnega nabora jedi v aspiku in
slascic iz jedilne Zelatine, degustacij kave in alkohola ter tehnoloskega napredka
(»Odklenkalo je starim, lesenim gajbam za spravilo steklene embalaZe«),® ¢la-
nek o njihovi trgovini v Sredis¢u ob Dravi iz leta 1979 pa Ze omenja tezave pri
poslovanju oddelkov s pohistvom in tekstilom zaradi slabsih kreditnih pogojev;
prav tako glasilo Emone iz istega leta omenja tezave z nakupovalno mrzlico in
omejenostjo zalog v koseski poslovalnici zaradi ¢ezmernega nakupovanja pral-
nega praska.'* Vendar so bile oci ekonomije vmes Ze uprte tudi v druge pojave iz

7  Prvi porusen, drugi spremenjen do neprepoznavnosti, tretji dovolj modificiran in zanemarjen, da je
arhitekturno Ze degradiran.

8  To opazko dolgujem MiloSu Koscu.

9 Mercator 1968, str. 13.

10 Casopis poslovnega sistema Mercator 1981, str. 11.

11 Zanimiv je tudi ton skepse in apologetike, zamaskirane v transparentnost, ki preveva te dokumen-
te. Narativi teh publikacij tako pogosto priznavajo nezadostnost lastne zdruzbe, med vrsticami
opraviceno z vrlino skromnosti in neizogibnostjo primanjkljaja. V enem od prispevkov inZenirka
prehrambene tehnologije, ki za Mercator razvija trajne mesne izdelke — obenem pa kot slikarska
samoukinja razstavlja v galeriji podjetja — pojasni, kako si ni predstavljala, da se bo kdaj ukvarjala s
tem, sploh ker ne mara mesa. V drugem ¢lanku o odprtju marketa na Vrhovcih prodajalci razlagajo,
da vhod za dostavo nima napusca ter da je mesnica neustrezno opremljena. Hkrati Emonin Infor-
mator v Stevilki iz septembra 1970 namenja polovico strani oblikovalski utemeljitvi izbora novega
Emoninega znaka. Tu opazimo izrazit kontrast z danasnjo retoriko prijazne in usluzne trgovine z
zadovoljnimi tako strankami kot zaposlenimi (in s sindikalnimi boji v ozadju ter kroni¢no prenizkimi
placami), medtem ko je kakrsenkoli obcutek odgovornosti do upravi¢evanja estetskih odlocitev tr-
govske verige nepredstavljiv.
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tujine, predvsem ameriski mall,*? ter najbolj utilitaristi¢ne predstavnike nakupo-
valne izkusnje, kot je npr. Hofer,* in s tem namenom so tudi Investini arhitekti
obiskovali Nemcijo in ZDA. Regionalne oziroma periferne blagovnice so bile na
neki nacin tudi Ze sorodnice oziroma predhodnice teh dveh pojavov: po vsebini
blizje mallu (zdruZevanje gostinstva, trgovin, servisnih storitev ter ponekod de-
janska tvorba skupnosti), po lokaciji ponekod blizje Hoferju ali Lidlu, a kljub svo-
ji uniformnosti diametralno nasprotne izolirajo¢i odljudnosti njunih kvadrov.

Sanje o Kaliforniji

Nakupovalni centri po ameriskem vzoru malla so se zaceli pri nas pojavljati z
okoli Stiridesetletnim zamikom; zacetki mallov segajo v petdeseta leta, k nam pa
so prisli Sele z BTC-jem na zaCetku devetdesetih — ko smo prvi¢ dobili prave naku-
povalne centre v najsirSem pomenu — oziroma v obliki malla Sele s tamkajsnjim
City Parkom (2002), medtem ko je eden prvih sorodnih poskusov verjetno TPC
Murgle projektanta Franca Avblja, po idejni zasnovi Branka Krizanica. Ta je v for-
mi Se vedno eden najzvestejsih priblizkov ameriskemu mallu, vklju¢no z rastli-
njem pod svetlobniki in rahlo labirintno zasnovo ter izrazitimi postmodernimi
elementi, vendar je njegov program z vsemi zdravstvenimi storitvami, sporadic-
no ponudbo in pomanjkanjem pestrosti ter zabavis¢nega elementa Ze na zacetku
odstopal od ideologije ameriskega nakupovalnega centra. Sanje o taksnih vsebi-
nah pa lahko slutimo Ze pri delovhem imenu prvotne zasnove kasnejsega kom-
pleksa Janeza Lajovica na Trgu Ajdovscina v Ljubljani, preprosto poimenovanega
mall. A tudi znotraj paradigme malla v ZDA je v sedemdesetih prihajalo do razli¢-
nih struj, kot to opise Alexandra Lange v Meet Me at the Fountain. Preproste,
bilateralno simetricne strukture s stropnimi reflektorji so ponekod zaceli nado-
mescati bolj domiselni nakupovalni centri, za katere je navdih, ironi¢no, izhajal iz
Clanka pisatelja distopi¢ne znanstvene fantastike Raya Bradburyja, The Girls
Walk This Way; The Boys Walk That Way, v katerem avtor omenja pomanjkanje
losangeleskih zbiraliS¢ in trgov po zgledu pariskih kavarn, milanske Gallerie Vitto-
rio Emanuele Il. ali trga Sv. Marka v Benetkah. Arhitekt Jon Jerde je imel omenje-
no besedilo, skupaj s kasnejsim, prav zanj napisanim, The Aesthetics of Lostness,
za izhodisce pri nacrtovanju losangeleske Glendale Gallerie in kasneje Horton
Plaze v San Diegu. Bradburyjeva vizija je vkljuevala magicni labirint trgovin, re-
stavracij, galerij, knjigarn, antikvariatov, gledalis¢, kavarn in kinodvoran, ki bi slu-
Zil kot zbiralisce, kot oddih, kot nac¢rtno in nadzorovano tavanje:

»Biti izgubljen. Kako strasljivo.

Biti *varno* izgubljen. Kako cudovito.

Ne vedeti, kje smo, kot otroci, je nocna mora.

Ne vedeti, kje smo, kot odrasli, na potovanju, so popolne sanje.«**
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Tranzicija

Z negotovostjo bi sicer trdili, da so bili nakupovalna sredis¢a, trgovski centri in di-
skontne trgovine® glavni razlog za propad ali degradacijo regionalnih (in tudi ve-
¢jih, mestnih)*® blagovnic: morda so v marsicem nehale sluziti sodobnemu potro-
Sniku, a so¢asno so mnogokrat postale Zrtve nacrtnih in spontanih destabilizacij
zaradi kratkoroc¢nih financnih interesov udelezencev, kot razlaga dolgoletni direk-
tor Name v Zalcu, Dolfe Naraks. Za vecino Naminih trgovin na primer pove, da so
se porusili blagovni tokovi in zamenjali dolgoletni vodje z utecenimi sistemi; prav
Zalska Nama je sicer zapustila SOZD Name konec osemdesetih let zaradi financne
varnosti in se pridruZzila skupini Hmezad, kasneje pa je blagovnico prevzel Merca-
tor —ta se je v naslednjem desetletju Se krepil, obenem pa na zacetku devetdese-
tih let utrl pot konkurenci iz tujine, Sparu, kateremu so tudi prodali ali oddali ne-
katere trgovske prostore.” Ob novem tisocletju je Mercator prevzel Se nekoc
konkurencno in moc¢nejSo Emono in tudi v omenjenih regionalnih in mestnih ter
primestnih blagovnicah se je prav Mercator obdrzal najdlje: drugi trgovci se tam
Se danes menjajo in opuscajo. A cetudi je Emono, Namo, Metalko, Astro, Kvik in
Modno hiso ter na stotine majhnih, zasebnih trgovin od osamosvojitve naprej
resda doletel delni ali popolni propad oziroma prevzem, se v Sloveniji ocitno izpla-
Ca biti trgovsko podjetje. Kljub nestabilnosti osemdesetih, kljub zgodovinsko viso-
ki brezposelnosti po osamosvojitveni vojni*® in kljub recesiji leta 2008 se Stevilo
nakupovalnih centrov in trgovskih verig veca. Hiter (okviren) izracun celo pokaze,
da ima Ljubljana v primerjavi z Londonom vec kot dvakrat toliko Lidlov na prebi-
valca; v Londonu ima trgovska veriga Tesco eno poslovalnico na priblizno 28.000
ljudi, Ljubljana pa en Mercator na priblizno 3.230 ljudi; v Sloveniji imamo eno
Hoferjevo poslovalnico na 2.295 ljudi, v Veliki Britaniji pa eno na 6.559 ljudi.*®

Potrosniska druzba

Soping kot fotoesej vsem opisanim okolis¢inam navkljub ne Zeli sloneti na zame-
jeni zgodbi o zatonu »zlate dobe« slovenskih blagovnic in marketov, ne glede na
to, kako mamljiv je narativ o zamenljivosti ali propadu objektov, katerih prvotni
namen — nakupovanje — se je z desetletji le Se potenciral, a so jih vseeno povozile
privatizacija, deljena lastnistva, tranzicijski izpleni in spremembe v potrosniskem
ekosistemu. TakSen propad je bil namrec zapisan v genomski sekvenci potrosni-
Stva. Ali bi ambicije posameznikov po hitrejSem zasluzku lahko delovale neodvi-
sno od kapitalisticnega kolesja, ki je neizogibno preslo od vprasanja potrebe k
vprasanju srece? Neizmerno laZje je prodajati ideale kot dejanske izdelke in zgo-
dovina trgovine je zgodovina progresivne ohlapnosti, neoprijemljivosti — iz do-
brin v denar, iz fizicnega denarja v kredit; iz potrebs¢in v pojme. Vprasanje preskr-
bljenosti v kontekstu trgovin v Sloveniji Ze zdavnaj ni vec relevantno in preskrbo-
vanje kupcev z dobrinami samo po sebi ni vec prioriteta, saj ima vsak trgovec ve-
¢inoma zagotovljeno izobilje izdelkov. A kot nas v delu Potrosniska druzba: miti in
strukture (1970) glede izobilja opomni Jean Baudrillard, druzba blaginje ne obsta-
ja; druzbe le kombinirajo strukturni eksces s strukturno revscino. Baudrillard trdi,

12 Za mall v slovenscini nimamo ustreznice, saj je nakupovalni center neprimerno $irsi pojem, pred-
vsem pa v ameriski anglescini shopping centre pomeni center preprostejSe strukture in bolj omeje-
ne ponudbe, ne vezane na buti¢nejse trgovine in gostinsko ponudbo ter zabaviséni element; drugod
po svetu, vklju¢no z Evropo in Veliko Britanijo, se, tako kot pri nas, bolj uporablja izraz nakupovalni
center tudi za mall.

13V projektni dokumentaciji za neuresnic¢eni behemotski projekt trgovsko-rekreativnega centra na Je-
prci blizu Skofje Loke iz sedemdesetih let, v zasnovi arhitekta Staneta Kovi¢a, najdemo tudi pisni
poziv Bogomirja Stanica iz Centra za napredek trgovine in embalaZze Ljubljana, v katerem opozarja na
nujnost ¢im preprostejsih blagovnih centrov s poudarkom na enem nadstropju, skoraj brez oken
(vecja povrsina za police), z dostopnostjo za nakupovalne vozicke in seveda s poudarkom na parkir-
nih mestih okoli in okoli stavbe. Priblizno 30 let kasneje je Slovenija dobila prve Hoferjeve trgovine
— ki so tudi zahtevale svojo lastno, ustrezno arhitekturo, zaradi ¢esar ene izmed njih na primer nika-
kor niso mogli umestiti v Uéne delavnice Savina Severja, temve¢ so jih morali porusiti. Kasneje seve-
da ni bil nikakrSen problem umestiti Hoferja ne v Kapitelj na Poljanah in tudi ne v Slovenijales pri
Gospodarskem razstaviscu.

14 Lange, A. str. 147; Vendar je v TPC Murgle izgubljenost pogosteje nenacrtovana — tavanje v iskanju
ordinacije ali liposukcijskih storitev je verjetno precejsen odmik od Bradburyjeve vizije in tudi kate-
regakoli generi¢nega ameriskega malla.

15 Izrazu diskont se seveda danes trgovci izogibajo v dolgem loku, saj predstavlja nasprotje prestizu (ki
mora biti po njihovi ideologiji, vsaj navidezno, dostopen vsem), vendar v svoji osnovi Hofer, Lidl in
Eurospin spadajo ravno v to kategorijo trgovine.
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da Zivimo v druzbi rasti, to pa nas nikakor ne pribliZza druzbi blaginje, saj rast pov-
zroca tako bogastvo kot revscino; za sodobno druzbo je tipi¢no ustvarjanje obcut-
ka, da nam ni nicesar nikoli dovolj, vkljucno s simboli¢nim, ne le materialnim.
Tako se moramo vprasati, ali bi lahko ob dejstvu, da se je v prvi samopostrezni
trgovini PE Emone na Jeranovi ulici v Ljubljani® leta 1960 promet zaradi boljse
dostopnosti in razstavljenosti (glede na prejsnjo obliko postrezbe) povecal stiri-
kratno,?* pricakovali karkoli drugega? Kupci so torej zaceli kupovati tudi tisto, ce-
sar niso nacrtovali in ¢esar niso potrebovali. Paradigma pa se je spremenila Se
dlje, ko so predmet nakupa postale namesto izdelkov — ideje. Niso nas prepricali,
da potrebujemo Se en par superg, temvec da se moramo Se bolj personalizirati. A
Ce Zelimo resnicno vedeti, da smo posledi¢no bolj srecni, mora biti sreca izmerlji-
va, kot pravi Baudrillard?— v tem primeru je nakup relativno ustrezen, izmerljiv
priblizek sreci. Lahko smo srec¢nejsi tako, da smo hitrejsi in da manj zapravimo, in
to nam ponujajo diskonti; lahko smo srec¢nejsi tudi tako, da imamo vecjo izbiro in
zatocisce v enakosti, v skupnem imenovalcu iskanja sebe —to nam ponujajo pred-
vsem malli, kjer lahko, kot pravi Baudrillard za sodobnega ¢loveka, preZivljamo vse
vec ¢asa v produkciji in nenehni inovaciji svojih lastnih potreb in blagostanja. /.../
saj je cloveka potrosnika nadvse strah, da bi kakorkoli zamudil eno ali drugo obliko
uZitka oziroma zabave.

Pri raziskovanju tega DNK-ja propada je neizogiben tudi paradoks nase lastne
vpletenosti. Ponovno se lahko vrnemo k Alexandri Lange in njeni utemeljitvi
pomembnosti raziskovanja ameriskih nakupovalnih centrov, ko pravi, da je pri
raziskovanju urbanizma in arhitekture nakupovalni center spolzel skozi razpoke
med osebnim in poslovnim, kakor da nasa kultura ne bi Zelela priznati, da oboje
zahteva garderobo, pohistvo in orodja. Podobno se nam je v Sloveniji izmuznila
analiza te vmesne trgovinske arhitekture, ki je igrala kratko, a klju¢no vliogo v
zgodovini nakupovanja v nasem prostoru in je verjetno ena zadnjih, ki v svojih
arhitekturnih in urbanisticnih nacelih vsebuje obzirnost do okolice in ljudi.?®
Vendar je bila v sluzbi svoje funkcije (nevede) Zze ena izmed prvih rakavih celic; v
svoji zasnovi je bila prav tako usmerjena v napeljevanje potrosnika in kasneje v
vse vecéjo personaliziranost neizpolnjenega Zivljenja ter, po besedah Samuela
Delanyja, (napacno) domnevo, da je »redistribuiranost komoditet nekako pove-
zana z redistribuiranostjo bogastva«.* Tudi koli¢ina ponudbe, ki jo je treba ne-
nehno vzdrZevati za laZje prodajanje ideologije, odpira eti¢na vprasanja v odno-
su do okolja in druzbe, kljub zasi¢enosti z napisi »Dnevno sveZe za vas« (brez
razmisleka o posledicah omogocanja dnevno sveZih dobrin skozi vse leto) in
»Znano poreklo« (kot da bi morali biti tako veseli higienskega minimuma).
Alexandra Lange se sprasuje, ali se nakupovalni center lahko izumi na novo — ali
lahko deluje skupnostno. Na to lahko odgovorimo samo z odgovorom oziroma
pogojem: le, ¢e lahko danes Se nakupujemo brez slabe vesti — kar pa v vedno
bolj skréenem svetu zveni kot izreden izziv. In tudi ¢e bi lahko sledili Bradburyje-
vi viziji do potankosti, ali bi lahko v njej uzivali, prezeti z ideologijo o prirojeni
pravici do izobilja??*

16 Vsrediscu Ljubljane in Maribora so sorodne spremembe doletele kar nekaj trgovskih hig, na primer
Metalko, Emonin Supermarket (dana$nji KOZ) in Astro v Ljubljani ter Kvik in Modno hi$o v Mariboru.

17  Prva sta bila v Dravljah in na Vrhovcih. V ¢asopisu poslovnega sistema Mercator, september/oktober
1991, str. 7, cinien zapis pospremi odprtje draveljskega Spara, ki tako govor direktorja Mercatorja-
-Grmade kot blagoslov $kofa komentira s »Spodobi se in pravicno je«.

18 Takrat je bilo registrirano brezposelnih 137.000 delavk in delavcey, tri leta pred tem 128.200: »Kri-
za je dosegla dno na zacetku devetdesetih let: leta 1991 se je bruto domaci proizvod skrcil za skoraj
9 odstotkov, dve leti pozneje pa je uradna stopnja brezposelnosti presegla 15 odstotkov.« (Podvrsic,
str. 108).

19 Pritem, da je bil prvi Hofer v Veliki Britaniji odprt leta 1990, pri nas pa leta 2005.

20 Projektant arhitekt Joze Usenik.

21 Mercator 1964, str. 2.

22 Baudrillard, str. 49: Ce Zeli biti medij egalitarijanskemu mitu, mora biti sre¢a izmerljiva. »To be the
vehicle of the egalitarian myth, happiness has to be measurable.«

23 Peter ZidaniC pravi, da je bila regulacija glede urbanizma tudi neprimerno strozja.

24  Dery 1994.

25 »Vera v potrosnjo je nov element; prihajajoce generacije so sedaj dedici: ne podedujejo le dobrin,
temvec tudi naravno pravico do izobilja.«
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