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Teza de fatd pleaca de la premisa ca procesul de mallificare, in care a
fost antrenata Romania in ultimii 20 de ani, este o etapa iminenta din viata
orasului liberal, asociata cu perioada de democratizare a consumului in masa,
dar si cu o politica de dispersie urbana. Contemporan fenomenului de expansiune
din Europa de Est, economiile occidentale se confrunta cu fenomenul mallurilor
moarte, provocat de suprasaturarea pietei dar si de mutatii profunde
contextuale. Mallurile care supravietuiesc cursei, sufera un proces de integrare
in peisajul urban, aplicand un set de strategii de ,demallare”. Profitand de
decalajul intre est si vest, privite ca doua stadii evolutive ale unui ciclu de viata,
obiectivul lucrarii este acela de a raspunde la intrebarea :

Care sunt factorii cheie in definirea unei tipologii locale reziliente,
capabila sa absoarba transformarile si sa se adapteze conditiilor
comerciale dinamice deduse prin anticipare?

Demersul se concentreaza in prima faza pe demonstrarea argumentelor
centrale ale ipotezei: evidentierea caracterului evolutiv al arhitecturii comerciale,
surprinderea fenomenului de mallificare si stabilirea decalajului tipologic, printr-
un studiu istoric, dublat de o analiza critica comparativa. Sunt puse fata in fata
tendintele actuale contemporane si o radiografie a formatelor utilizate in
Romania. Odata constatat acest fenomen de replicare a unui program
arhitectural ,depasit”, o cercetare interdisciplinara expliciteaza decalajul
contextual, justificdnd de ce Romania este ,in urma” si prezenténd directiile
inspre care se indreaptda. Raspunsul la intrebarea centralda a lucrarii este
sintetizat prin delimitarea si discutarea a cinci principii de organizare a mallurilor,
considerate a fi determinante in ceea ce priveste construirea unei strategii
sustenabile. Acestea sunt dezbatute printr-un discurs dialectic sub forma unor
antiteze, care surprind mutatiile structurale anticipate ale formatului si efectele
lor asupra spatiului construit. Intentia acestor linii de ghidaj nu este aceea de a
crea un tipar unic, ci de a atrage atentia asupra obligativitatii de a adresa
problema rezilientei formatului printr-o planificare pe termen lung si o
configurare spatiala care sa poata prelua alterarile necesare.

Relevanta tezei consta in relevarea unor substraturi ale contextului actual
de implementare al arhitecturii comerciale, printr-o cercetare teoretica sustinuta
de experienta profesionala a autorului. Lucrarea furnizeaza precedente,
respectiv un instrument ajutdtor in construirea unor strategii durabile direct
aplicabile in proiectarea si dezvoltarea centrelor comerciale.
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1.INTRODUCERE

1.1.Justificarea temei

~Constantin Hostiuc: Fiecare epoca are templele ei. La sfarsitul secolului 19,
toate bisericile, la propriu, din Bucuresti au fost inlocuite cu banci. Si atunci a fost
primul mare scandal cu templele banului. Acum sunt templele consumului.

Radu Mihdilescu: Asta e ultima religie: consumul. Duminica, lumea nu mai
vine la liturghie, vine la mall.” [1]

Figura 1 Fenomenul mall-urilor moarte Rolling Acres shopping mall in Akron, Ohio
Sursa: https://www.theguardian.com/cities/2014/jun/19/-sp-death-of-the-american-
shopping-mall#img-1 accesat 03.05.2016

~Revolutia comerciala”, care timp de 50 de ani a produs si a propagat mallul
regional in America si in Europa de vest, a luat in contextul economiilor mature,
incepand din anii 90 o cu totul altd turnura, provocand o perioada de criza a acestei
tipologii, ca urmare a mutatiilor survenite in tiparele urbane si sociale, dar si a
suprasaturarii pietei. Diversificarea si evolutia formatelor noi, prin efectul
»Canibalistic” [2, p. 223] al procesului, dar si o puternica evolutie a comertului
electronic, au determinat ,moartea” a sute de mall-uri in SUA, incapabile sa faca fata
concurentei : numarul de mp vacanti se ridica la 1,1 milioane de mp in 1995 [3, p.
104] si se afla in continua crestere conform previziunilor economice. [4]
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8 INTRODUCERE

in paralel, cele care supravietuiesc cursei, suferd un proces de ,reurbanizare”,
de ,dezinternalizare”, prin interventii majore asupra fondului construit si disolutia
cutiei, ce poarta sugestiv prin denumirea de ,demallare” (en. demalling!). [5] Acestea
urmaresc o tendinta clara de densificare si de o mai buna integrare in peisajul urban:
sunt incluse in noi dezvoltari de tip mixt, precum in cazul Southdale Detroit sau Auhof
Center Viena, sau isi maresc vizibilitatea si accesibilitatea prin conexiuni la retelele de
transport in comun precum Northgate Mall Seattle sau isi reconfigureaza circulatiile
interioare ca strazi pietonale publice exterioare precum Santa Monica Place California.
Aceste procedee au ca scop astfel remedierea caracterului suburban? al formatului si
upgradarea acestor investitii pentru a raspunde noilor cerinte ale pietei intr-un mod
mai sustenabil.

In contextul, in care mallul regional si-a demonstrat atat efectele negative
asupra centrelor istorice si asupra dezvoltarii oraselor, cat si deficientele interne, in
contextul Europei de Vest si in America, pare absurd fenomenul de expansiune si
raspandire a aceleasi tipologii, care are loc in tarile, care abia recent au intrat in
circuitul consumului in masa: Europa de Est, China sau Tarile Arabe. Cu toate acestea,
reiterarea conditiilor urbane si sociale intédlnite acum 50 de ani in occident:
proliferarea automobilului, dezvoltarea urbana bazatda pe segregare functionald,
infrastructura publica deteriorata si o crestere economica rapida asigura in continuare
raspandirea exponentiald a shopping mallului in forma Iui clasica introvertita si
monofunctionald. ,Mallificarea” pare a fi o etapa urbanistica inevitabila in evolutia
orasului ghidat de o economie postindustriala de consum.

Tranzitia de la un regim comunist la unul capitalist in anul 1989 a provocat in
contextul roméanesc o perioada de profunde mutatii sociale si economice. Romania
este in continuare considerata o tara in curs de dezvoltare, care aspird la alinierea
europeana a standardelor sale. [6] Incepand cu anul 2000 o crestere economica
rapida a favorizat o puternica dezvoltare a sectorului comercial, rezultdnd intr-un
numar impresionant de constructii comerciale moderne de mari dimensiuni distribuite
in toata tara. Pentru a evalua amploarea procesului este suficient sa privim cifrele
publicate intr-un studiu economic realizat de PwC si SonaeSierra , care indica o
crestere a suprafetei inchiriabile de la 292000 mp in 1990 la aproximativ 3.000.000
mp in 2011 [7]. Acelasi raport anticipeaza continua expansiune a pietei, tindnd cont
de decalajul fata de tarile vest europene in ceea ce priveste suprafata inchiriabila pe
cap de locuitor.

Dinamica cu care evolueaza piata se citeste si in ritmul in care mall-urile locale
se extind sau isi modifica ancorele majore. Un exemplu relevant din acest punct de
vedere a fost Iulius Mall Timisoara, a carui evolutie am avut ocazia sa o urmaresc in
detaliu in practica profesionala, facand parte din echipa de proiectare a complexului.
Structura comerciald deschisa in 2005, a fost supusa in decursul a 11 ani de la

! Strategiile de ,demallare” sunt in detaliu surprinse pe platforma online
www.demalling.com, care prezinta sinteza unor proiecte de cercetare derulate in cadrul
laboratorului URB&COM al Politecnico di Milano de catre Gabriele Cavoto (autor al cartii autore
del libro “Demalling. Una risposta alla dismissione commerciale”) si Vittoria Rossi. ( autoare a
tezei de doctorat American De(ad)malls. Demalling strategies for retrofitting dead malls with
New Urbanism principles )

% Forma suburbana tipicd are densitate redusa, este segregatd in functiune si auto-
dependent3, fiind deservita de o retea stradala dendritica si un spatiu public slab definit. In
timp ce forma urbana este caracterizatad de densitate ridicata si mixaj functional, blocuri de
constructii urbane care favorizeaza mersul pe jos, integrate intr-o retea continua de strazi si
spatii publice bine definite. [4, p. XXV]
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deschidere la doua etape majore de extindere , respectiv la nenumarate reconfigurari
interioare ale spatiilor comune, cazul va fi in detaliu discutat in capitolul 4.

In conditile contemporane a unei lumi digitale si in curs accelerat de
globalizare, peisajul est european al revolutiei comerciale se preconizeaza a fi mult
mai instabil, In comparatie cel vestic, in care mallul de prima generatie s-a bucurat
de un ciclu de viata de aproape 50 de ani. Cu toate ca in momentul de fata, in Romania
se constata propagarea la scara larga a unui model ,expirat” in ceea ce priveste
investitiile comerciale, durata de viata a acestora este deja pusa sub semnul intrebarii
in relatie cu cresterea competitiei si a suprasaturarii pietei. Nivelul scazut al suprafetei
inchiriabile, care sa corespunda standardelor moderne comerciale, respectiv calitatea
precara a spatiilor din centrele oraselor, au fost factorii care au asigurat pana in acum
succesul investitiilor in acest domeniu, in ciuda unui nivel mediocru in abordarea
arhitecturala. Cresterea competitiei, diversificarea formatelor, sofisticarea
consumatorului sau modificarea tiparelor urbane, sunt doar cateva dintre mutatiile
previzibile cu care vor trebui sa se confrunte mall-urile in viitorul apropiat. Daca
primele centre comerciale realizate in Romania, in 1999, urmareau formatul clasic
internalizat, monofunctional, in proiectele mai recente , precum Palas Iasi, finalizat in
2009 la numai 10 ani distanta, se resimte deja influenta tendintelor actuale
occidentale de a crea o sinergie a comertului cu activitati complementare.

Pornind de la premisa ca Romania se afla intr-un proces de tranzitie inspre
standardele europene, care prin adoptarea politicilor urbane ale Noului Urbanism?3 si
de tip ,smart city” promoveaza programe noi comerciale si o relatie integrata cu
contextul, devine iminentd necesitatea de a elabora o strategie de dezvoltare a
shopping mall-urilor calibratd atat pentru conditiile actuale economice, céat si pentru
cele care pot fi deduse prin anticipare. Tinand cont de aceste aspecte, tema centrala
a lucrarii de fata, de a defini caracteristicile unei tipologii comerciale reconfigurabile,
care sa aiba capacitatea ,de a tolera si de a se adapta la un mediu dinamic” [8] isi
gaseste justificarea.

1.2.Motivatie personala

JArhitectura, prin institutiile ei academice si profesionale, a esuat de doua ori
in fata shopping-ului. Arhitectura inalta a rasolit-o mai intdi negdndu-i prezenta, iar
mai apoi acceptand-o orbeste. Refuzul arhitecturii de elita de a se implica in retail, a
avut ca rezultat, descalificarea arhitectilor de la contributia la cel mai important
fenomen urban al secolului XX.” [3, p. 391]

Convingerea ca ,shoppingul” este o ocupatie triviald pentru orice arhitect,
care se respecta” [3, p. 392] a fost cauza principala a indiferentei, pe care Herman o
evidentiaza in eseul sau, care trateaza atitudinea elitista a arhitecturii ,inalte” in
raport cu programul comercial. Lacuna uriasda pe care el o depisteaza analizand

3 Fondata in 1993 miscarea Noul Urbanism pleaca de la convingerea ca spatiul construit
si aspectul sau fizic are un impact direct asupra calitatii vietii in mediul urban. ,Noii Urbanisti au
credinta ca orase, cartiere si spatii publice bine proiectate au capacitatea de a crea comunitate,
locuri pline de vitalitate destinate oamenilor, care sa incurajeze prosperitatea si dezvoltarea
economica.” [165] A aparut ca reactie la dispersia promovata prin dezvoltarea urbana moderna
bazata pe segregare functionala si utilizarea la scara larga a automobilului.
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10 INTRODUCERE

contributiile arhitectilor castigatori ai premiilor Pritzker la dezvoltarea si definirea
programului comercial sustine ignoranta mediului profesional fata de acest subiect.

In ciuda acestei pasivitati, cifrele indica predominanta clara a spatiului
construit dedicat acestei functiuni: in SUA comertul detine cu un procent de ,25%
majoritatea din suprafata construitda nerezidentiald, urmat de educatie cu 15% si
birouri cu 14%", in Marea Britanie sunt de ,, 8,7 ori mai multe magazine decat biserici
si de 2174 ori mai multe decat universitati” [3, p. 130], iar in Romania se inregistrase
o crestere de aproximativ 3 000 000 de mp de suprafata comerciala intre 1990 si
2011. In aceste conditii atitudinea de a nega, respectiv de a omite importanta
proiectelor de tip comercial se dovedeste a fi total eronata. Exista deci un soi de
»stigma” in lumea profesionala fatd de arhitectii, care se angajeaza in proiectarea
mall-urilor, vazuti ca instrumente in propagarea intereselor comerciale si in
construirea unor lumi amagitoare, a caror singura finalitate e consumul. Cu toate ca
intr-o oarecare masura criticile pot fi indreptatite, indiferenta si refuzul de a intelege
o realitate, care isi are radacinile intr-un context mult mai larg si complex sunt
surprinzatoare. Inabilitatea autoritatilor de a crea un cadru legislativ, care sa impuna
o strategie urbana sustenabila si holistica in ceea ce priveste dezvoltarea spatiilor
comerciale, concernele globale, care isi impun formatele standardizate, investitorul
motivat de eficienta maxima si un consumator, care prefera cantitatea in locul calitatii
sunt doar cateva dintre dificultatile cu care se confrunta un arhitect in incercarea de
raspunde cerintelor acestui program, fara a beneficia de suportul comunitatii
profesionale.

Lucrénd la proiecte comerciale alaturi de arhitectul Radu Mihailescu, intai ca
desenator si mai tarziu in calitate de subproiectant, am avut ocazia de a experimenta
in cei 12 ani de practica si 4 mall-uri extinse si apoi re-extinse in tara , ,bucatdria
internd”, care sta in spatele celui mai mare dezvoltator comercial local din Romania,
Iulius Grup. Am folosit intentionat cuvantul ,experimenta”, avand in vedere faptul ca
in 2005, Iulius Mall Timisoara a fost primul mall construit de la zero in provincie si
printre putinele proiecte, care au fost concepute la nivel local la vremea respectiva.

acoperire peste atriumul principal al centrului comercial
(cu participarea autorului la elaborarea proiectului in calitate de subrpoiectant)
Sursa : arhiva b.i.a. Radu Mihadilescu
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1.2 Motivatie personala 11

Dupa Iulius Mall Timisoara au urmat, extinderea celui din Iasi in 2005, proiectul de
concept pentru cel din Cluj in 2006, extinderea celui de la Timisoara in 2009 si o0 a
doua la Iasi tot in 2009, preluarea ansamblului rezidential Palas si transformarea lui
intr-un proiect comercial si de birouri finalizat in 2012, respectiv realizarea proiectului
preliminar pentru ansamblul Open Ville, dezvoltat pe parcela invecinata mallului de la
Timisoara.

Participand la aceste investitii si fiind implicata in toate fazele de proiectare,
de la concept la detalii de executie, am reusit sa inteleg atat complexitatea tehnica
pe care o0 impune un asemenea proiect, cat si rolurile actorilor implicati in definirea
acestora. In acelasi timp am constatat o lipsa acuta de informatie, atat in ceea ce
priveste literatura de specialitate, cat si in domeniul legislativ roménesc. Frustrarea
de a vedea ca o formula considerata gresita din atat de multe puncte de vedere, are
un succes real si e sustinuta atat din rationamente economice, céat si sociale, a fost
dublata de curiozitatea de a aprofunda subiectul si de a incerca sa elucidez raspunsul
la intrebarile: care sunt motivele care au provocat si intretin mallificarea in contextul
romanesc, respectiv cum ar putea fi adresat acest program in asa fel incat raspunsul
sa fie unul sustenabil.

Figura 3 Imagine din antierul Iulius Mall Timisoar 05.2005
(cu participarea autorului la elaborarea proiectului in calitate de desenator)
Sursd: arhiva b.i.a. Radu Mihdilescu

Am fost uimita de viteza cu care aceste cladiri s-au modificat, atat in faza de
proiectare cat si dupa darea in folosintd a lor, de necesitatea permanentd de a
configura spatiul in asa fel incat el sa raspunda la oportunitati economice si la
comportamentul consumatorului. O alta latura fascinanta a mallurilor este deci
rapiditatea cameleonica cu care acestea se transforma si se pliaza pe noile cerinte ale
pietei. Pe langa extinderile majore de suprafatd construitd, existd o reconfigurare
organica interna permanenta: se inchid si se deschid ferestre, se anuleaza circulatii si
se largesc spatiile comerciale. Cu toate ca literatura de specialitate atrage atentia
asupra acestui caracter fluid: "Spatiile comerciale sunt expresia unei piete.... Acestea
fac parte dintr-o industrie sofisticata si dinamica puternic ancorata in economia unei
tari, regiunile si districtele ei. In acelasi timp, acestea reflecta activitati umane
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primordiale, precum consumul si comertul.” [9], afirma P. Coleman? la inceputul cartii
lui dedicata studierii spatiilor comerciale, realitatea si amploarea acestui fapt este pe
deplin inteleasd abia in momentul in care este intalnit in practica. Publicatiile de
arhitectura raman concentrate pe obiectul arhitectural, surprins in momentul sau de
glorie, ignorand procesul care se porneste dupa acesta si care de multe ori evolueaza
organic si necontrolat. Din mallul lui Radu Mihailescu, publicat in revista Arhitext si
apreciat de Dana Vais® pentru calitatea lui arhitecturala [10], foarte putin a mai ramas
la fel si intr-un timp extrem de scurt.

Dacd in acceptiunea generalda o cladire este consideratd terminatda in
momentul in care se face receptia ei, in cazul mallului proiectul se aseamana mai
degraba cu un organism, un proces in continua transformare. Cu toate ca majoritatea
acestor schimbari au fost amplificate in Romania de un mediu extrem de instabil, in
care actorii sunt inca intr-o perioada de definire, o privire mai atenta la evolutia unui
mall din Europa de Vest, ne va demonstra ca mutatiile nu se vor opri aici. O a alta
frustrare profesionald deci, aceea de a nu putea considera niciodata o varianta ca fiind
cea finald, a provocat o noua intrebare: cum poate fi reconciliata dihotomia intrinseca
a arhitecturii comerciale, aceasta asociere dintre doi termeni total opusi: arhitectura
care implica "inghetarea” procesului si comercialul, care obliga la permanenta
reinnoire a acestuia.

1.3.Ipoteza

LArhitectura comerciala este in permanentd reinventata, reformulatd si
reorganizata pentru a tine pasul cu cele mai subtile schimbari in societate. Nici un alt
program in arhitecturd nu a parcurs atat de multe concepte si configuratii noi, care sa
raspunda mutatiilor culturale, sociale sau urbane.” [3, p. 131]

Ipoteza pe care se construieste lucrarea de fata accepta fenomenul de
»~mallificare”, ca etapa urbanistica in evolutia istorica orasului si a societatii de
consum. Daca pe pietele mature, cutumele si modelele de consum sunt relativ
stabilizate, pietele nou emergente sunt mult mai expuse schimbarilor, datorita
evolutiei rapide a concurentei si sofisticarea consumatorului. Profitdnd insa de
decalajul economic intre est si vest, privite ca doua stadii in evolutia socio-economica,
se pot demarca deficientele si vulnerabilitatile, respectiv directiile posibile de
dezvoltare, aplicabile pe formatele locale. Printr-o deductie empirica, reflectand critic
asupra experientelor trecute din sfera economiilor mature, asupra esecurilor, dar si
asupra exemplelor de succes, putem construi strategii informate de dezvoltare, care
sa se poata plia pe schimbarile contextuale viitoare prin anticipare.

Formatele, care au trecut testul timpului, urmarite in proces lor evolutiv de
transformare, furnizeaza informatii importante asupra caracteristicilor, care asigura

4 Peter Coleman este arhitect si urbanist , membru al International si British Council of
Shopping Center, specializat pe investitii comerciale si autor al celebrului compendiu ,Shopping
Environments Evolution Planning and Design”, unul dintre cele mai complete demersuri de a
descrie tipologiile arhitecturale comerciale

5 Dana Vais este director al Scolii Doctorale in cadrul Facultatii de Arhitectura si
Urbanism - UTCN si este printre putinii teoreticieni locali preocupati de fenomenul de
expansiune al mallului in Roménia. A publicat in acest sens cateva articole extrem de
pertinente precum Cultura mallului, in revista Korununk si Arhitext.
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1.3 Ipoteza 13

viabilitatea structurilor comerciale pe termen lung. in contextul fluiditatii programului
si a dependentei directe de factori externi, rezilienta, privita sub prisma capacitatii de
a absorbi si de a se adapta la diversele socuri si mutatii, caracteristice unei economii
in curs de dezvoltare, devine o conditie esentiala in definirea unei tipologii comerciale
sustenabile.

Termenul de rezilienta provenit din fizica este definit in dictionarul explicativ
al limbii romane ca fiind o marime caracteristica pentru comportarea materialelor la
solicitarile prin soc. Etimologic, cuvantul deriva din verbul latin salio, -ire, care
inseamna a sari, a salta, insotit de prefixul re-, tot de origine latina, care inseamna
contra, inapoi.Notiunea, folosita pentru prima oara in sens metaforic de catre Holling,
in studiul sistemelor ecologice, este definita drept ,masura a persistentei unui sistem
si a abilitatii acestuia de a absorbi schimbare si disturbanta”. Conceptul a fost preluat
in diverse domenii precum ecologia, psihologia, stiintele sociale sau ingineria, ceea
ce i-a conferit diverse interpretari, nuante si intelesuri : , viteza cu care un sistem se
reintoarce la echilibru (Adger 2000), abilitatea de face fata unui soc si de a sari inapoi
(Wildavskz 1991), abilitatea de a se adapta la noi situatii (Comfort 1999) , de a fi
puternic, flexibil si adaptiv (Tierney and Bruneau 2007)"” [11].

In lucrarea de fata am preluat definitia de lucru formulata de catre grupul de
cercetare international Replacis - Retail Planning for Cities Sustainability, care in
perioada 2009-2010 , a studiat rolul consumului in dezvoltarile urbane noi, respectiv
gradul de rezilientd a diferitelor arii comerciale urbane in raport cu schimbarile
survenite in sfera socio-economic. Conceptul apare aici ca atribut a unui sistem

Figura 4 Extras din studiul pentru extinderea centrului comercial Iulius Mall
Timisoara 11,2013

(cu participarea autorului la elaborarea proiectului in calitate de subproiectant)
Sursa: arhiva bia.Radu Mihdilescu
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14 INTRODUCERE

comercial urban, respectiv ca fiind ,abilitatea diferitelor tipologii comerciale (la
diferite scari) de a se adapta, fara a-si pierde functionalitatea sustenabild, la
schimbari, crize sau socuri, ce fi afecteaza echilibrul.” [12]. Articolul citat
argumenteaza in favoarea unei abordari lineare, in care schimbarea este inteleasa
drept constantad, iar rezilienta sistemului nu implica reintoarcerea la o conditie de
echilibru initial, ci mai degraba un proces de transformare si asimilare. Acelasi text
asociaza conceptul, sub aspectul sau spatial cu flexibilitatea in arhitectura, respectiv
introducerea unor elemente dinamice care sa permita reconfigurarea unui spatiu n
concordanta cu o noua functiune sau polivalenta care mergand un pas mai departe,
reprezinta capacitatea unei structuri construite de a raspunde la diferite cerinte
functionale ( fara a suferi alteratii spatiale).

Avand in vedere scara dimensionald a centrelor comerciale de tip shopping
mall si relatia strénsa pe care acestea le au cu mediul urban, am considerat oportun
de a nu ma limita strict la aceste doua notiuni consacrate in limbajul arhitectural ,
considerandu-le insuficiente in ceea ce priveste o abordare holistica si integrata.
Rezilienta in ceea ce priveste centrele comerciale urmareste nu doar flexibilitate sau
adaptabilitate functionala a obiectului arhitectural in cauza, ci si o mai buna integrare
in macrosistemul urban.

1.4.0biective

~Rezilienta unui sistem nu poate fi definitd decit prin constientizarea
contextului in care sistemul exista si a schimbarilor probabile la care acesta ar pute fi
expus.” [13]

Tindnd cont dependenta directa a programului comercial fata de factori
contextuali, precum conditiile socio-economice sau demografice, cutume de schimb
sau tipare comportamentale, prezenta teza de doctorat isi propune sa analizeze
fenomenul agresiv al expansiunii comerciale, ce a avut loc in ultimele decenii in
Romania, oferind o radiografie a fondului construit existent, cu scopul de a sintetiza
caracterul si trasaturile principale ale tipologiilor aplicate, respectiv disfunctionalitatile
si oportunitatile legate de acestea.

In acelasi timp, recunoscand propagarea la scara larga a unui format, care si-
a dovedit aspectele negative in contextul economiilor mature, intrand intr-o perioada
de declin, devine iminenta formularea unor modele, care sa raspunda conditiilor
actuale de piata, dar care sa fie echipate cu abilitatea de a raspunde schimbarilor
anticipate intr-un mod sustenabil.

Pornind de la ipoteza dezvoltata anterior, lucrarea de fata doreste sa raspunda
la urmatoarele intrebari :

= Care sunt caracteristicile programului comercial aplicat in Romania si cum se
integreaza acestea in tendintele globale de dezvoltare a acestuia?

= Care sunt elementele tipologice arhitecturale care ,expira”, si care au
influentat esecul mallului introvertit in contextul economiilor mature?

= Care sunt exemplele care au trecut cu succes testului timpului si care sunt
ingredientele arhitecturale care au contribuit la reusita lor?

= Care sunt mutatiile contextuale anticipate, ce vor afecta arhitectura de
consum in contextul local odatd cu maturizarea conditiilor economice si
sociale?
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Sintetizand raspunsurile la acestea, se dezvolta in acelasi timp si raspunsul la
intrebarea complexa referitoare la procesul de proiectare si centrala lucrarii:

Care sunt factorii cheie in definirea unei tipologii reziliente, capabila
sa absoarba socuri si sa se adapteze conditiilor comerciale dinamice?

Produsele cercetarii vor fi :

= Un material sintetic, care sa ofere o radiografie a fondului construit existent
in ceea ce priveste arhitectura centrelor comerciale in Romania

= Un sistem critic de analiza in ceea ce priveste evolutia tipologiei comerciale
si tendintele de dezvoltare in contextul economiilor mature, cu evidentierea
riscurilor si a oportunitatilor anticipate

= Un ghid sintetic , care sa ofere solutii aplicabile in procesul de proiectare
pentru a imbunatati calitatea si gradul de sustenabilitate a investitiilor
comerciale viitoare.

Pentru a nu crea confuzii consider necesar sa mentionez ca lucrarea de fata
se concentreaza in special pe aspectele arhitecturale si urbanistice ale tipologiei. Cu
toate ca, in definirea acestui program sunt considerate influentele interdisciplinare
provenite din domenii conexe precum sociologia, marketingul sau economia, acestea
nu fac obiectul central al investigatiei. In scopul corelarii cu aceste domenii si pentru
o intelegere complexa a temei este recomandatda aprofundarea cercetarii intr-un
mediu interdisciplinar, care sa sintetizeze diversele puncte de vedere intr-o abordare
holistica.

Arhitectura comerciala durabilda nu poate trai intr-un mediu izolat , trebuie
dublata de un management economic competent , care sa tinda cont de natura
schimbatoare a consumatorilor si a interactiunilor cu mediul urban. Studiul de fata,
prin limitarile sale si datorita fluiditatii contextuale a programului, nu poate oferi un
model universal valabil de succes, dar doreste ca printr-o analiza reflectiva asupra
trecutului si asupra directiilor de evolutie predictibile sa formuleze o strategie
informata de planificare a centrelor comerciale. Rezultatele cercetarii vor putea fi
aplicate atat in procesul de proiectare, care implica deopotriva arhitectii si investitorii,
cat si in formularea unui cadru legislativ local.

1.5.Stadiul actual al cercetarii

Dupa cum am aratat deja In capitolul dedicat motivatiei personale, atentia
comunitatii profesionale in ceea ce priveste arhitectura comerciala a fost extrem de
limitata, motivata in primul rdnd de caracterul ei controversat. Cu toate ca, programul
a fost inventat de mai bine de 60 de ani si a cunoscut o expansiune larga la scara
globala, migrand din America inspre Europa de Vest, ajungand recent in mediul
postcomunist, Tarile Arabe, China sau India , exista putine lucrari de specialitate, care
sa abordeze acest subiect in context international. Aceastd ignoranta este acuzata in
lucrarile [3] [2], care au fost publicate relativ recent.

In acelasi timp, contextul extrem de dinamic al programului comercial si
rapiditatea cu care formatele se succed, impun o permanenta revizuire a conceptelor
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valabile, respectiv a literaturii de specialitate. Catalogul ,World of Malls”6, apéarut ca
suport teoretic pentru expozitia cu acelasi nume deschisa la Muzeul de Arhitectura al
Universitatii Tehnice din Miinchen in iulie-octombrie 2016, subliniaza acest aspect inca
de la inceputul cartii pentru a-si justifica demersul : , In lucrarile de istorie a
arhitecturii moderne , precum cea a lui Kenneth Frampton, tipologia nici macar nu e
mentionatad, si nici in rest nu exista lucrari de cercetare , care sa ofere o privire de
ansamblu asupra procesului de ei dezvoltare in context international.”

Figura 5 Imagine din cadrul expozitiei World of Malls Miinchen, 2016
Sursa : imagine a autorului

Sub acest aspect culegerea de texte, alaturi de proiectele selectate, reuseste
sa surprinda atat temele esentiale legate de arhitectura consumului, cét si o imagine
globala asupra tendintelor actuale in dezvoltarea ei. Un element de noutate in
organizarea acestei cercetari si care a constituit un punct de plecare si in studiul de
fata, este abordarea tipologiei sub aspect evolutiv si dinamic, surprinzédndu-i ciclurile
de viata si metamorfozele. Cu toate ca studiul are un caracter global, discutand
contexte variate, precum Tarile Arabe sau China, si care surprind o incursiune pe
pietele considerate emergente, fenomenul mallificarii in tarile din Europa de Est nu
este atins, chiar daca particularitatea acestei regiuni geografice, definita prin evolutia
socio-economica este evidenta in raport cu mediul occidental.

Aceeasi lipsa de interes fatd de situatia din tarile postcomuniste se constata
intr-o altd lucrare esentiald in ceea ce priveste tipologia comerciald, respectiv
antologia de eseuri: ,,The Harvard Design School Guide to Shopping / Harvard Design

6 Expozitia WORLD OF MALLS: ARCHITECTURES OF CONSUMPTION a avut loc la
Minchen intre 14.07.2016 - 16.10.2016 sub egida PINAKOTHEK DER MODERNE. Au fost
prezentate publicului o serie de proiecte emblematice, cu accent asupra problematicilor
centrale ale tipologiei. Machetele, materialul multimedia si suportul grafic expus a fost
completat de o culegere de texte teoretice coordonate de Andres Lepik si Vera Simone Bader
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School Project on the City 2”, care reuneste textele a 14 autori dezvoltate in cadrul
unei cercetari desfasurate la Universitatea Harvard sub tutela lui Rem Koolhaas si care
a fost publicata in anul 2001. Aceasta investigheaza print-un discurs ideologic, felul
in care consumul s-a infiltrat in toate aspectele vietii publice contemporane. Studiul
sintetizeaza teoretic factorii care au contribuit la aceasta revolutie comercialg,
explorand analitic conditile economice sau ideologice, tehnologiile si inventiile,
respectiv spatiile si politicile urbane, care au provocat-o. Lucrarea este esentiala in
intelegerea complexitatii programului comercial si a implicatiilor pe care le are acesta
in definirea peisajului urban.

O descriere tehnica detaliata a tipologiei, direct aplicabild in practica regasim
in lucrarea ,Shopping environments: Evolution, Planning and Design " [9] a lui Peter
Coleman, publicata in 2006. Autorul reuseste sa surprinda o evolutie istorica detaliata,
dar si o corelare a formatelor actuale cu standardele de clasificare impuse de
International Council of Shopping Centers’ (organizatia globald, care promoveaza si
guverneaza industria centrelor comerciale inca din 1957). Lucrarea se concretizeaza
intr-un ghid complex de proiectare, care prezintd atat exemple de buna practica, cat
si o incursiune in procesul de planificare, oferind o imagine de ansamblu asupra
tipologiilor comerciale in contextul occidental. Cu toate acestea, cercetarea nu pune
suficient accent pe caracterul evolutiv al acestora, respectiv pe nevoia permanenta de
reinnoire a complexelor comerciale. Studiile de caz sunt tratate in mod clasic, fiind
prezentate intr-o singurd etapa a vietii lor.

In ambele lucrari citate anterior putem insa observa c3, avand in vedere
rapiditatea cu care piata comerciala evolueaza si isi schimba formatele, o serie de
informatii sunt deja depasite. Coleman ignora amploarea fenomenul mall-urilor
moarte, cu toate ca o serie din exemplele prezentate in studiul istoric se confruntau
deja cu aceasta criza. In acelasi timp ,mallificarea” tarilor post-comuniste , care abia
odata cu anul 2000 a inceput sa isi simta prezenta, ramane un subiect vag discutat,
chiar si in textele recente. Lucrarea ,Architektur fiir den Handel” [14], cu toate ca se
concentreaza pe mediul german, contine putine informatii despre fenomenul Est
German, adopténd o pozitie critica si subliniind aspectele negative ale ,mall”-urilor
asupra centrelor urbane istorice. ,Angriff auf die City” [15] este o alta antologie de
texte publicatd in Germania, care vine sa completeze aceasta pozitie critica printr-o
serie de studii de caz, evidentiind impactul dezvoltarilor comerciale (integrate sau
neintegrate) asupra vitalitatii centrelor istorice urbane si a fortelor economice si
politice, care stau in spatele acestora. Lucrarea intitulata sugestiv atac asupra orasului
combate puternic noul trend de a regenera zone centrale prin investitii comerciale de
mari dimensiuni, acuzand transformarea spatiului public intr-un cadru inscenat si
artificial, care deserveste interesele comerciale ale unor concerne individuale in
detrimentul valorilor locale ale orasului si al locuitorilor sai.

In ceea ce priveste evolutia istorica a arhitecturii pentru consum trebuie
mentionate o serie de titluri precum cartea , The Department Store” a lui Jan Whitaker,
care ofera o incursiune detaliata in tipologia magazinelor universale (premergatoare
mallului) si inceputurile ansamblelor proiectate comerciale , dar si monografiile

7 ICSC este o organizatie non profit, care reuneste peste 63 000 membrii din industria
imobiliara comerciald din peste 100 de tari. Este responsabilda pentru stabilirea standardelor,
care guverneaza domeniul, cercetare, organizarea de conferinte specializate si educatie
profesionala.
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dedicate arhitectilor, precum Victor Gruen® sau Jon Jerde , care datoritda numarului
semnificative de proiecte comerciale executate, au avut o contributie importanta in
definirea programului.

V. Gruen, inventatorul shopping mallului, care a proiectat peste ,4 milioane
de mp de suprafatd comerciala” [3, p. 384] in America de-a lungul carierei sale, a
devenit o personalitate controversata, proiectele si ideologiile sale fiind publicate si
discutate de literatura de specialitate: atdt sub forma unor lucrari dedicate in
exclusivitate analizei operei lui ,, Victor Gruen From Urban Shop to New York City”
[16], cat si in antologiile mentionate anterior [3] [9] [2].

Filmul documentar realizat de catre Anette Baldauf si Katharina Weingartner,
intitulat sugestiv ,Der Gruen Effekt [The Gruen Effect]” (efect ce descrie momentul,
in care un consumator aflat intr-un spatiu comercial renunta sa cumpere un produs
anume si Incepe sa se piardda n cumpadraturi generale) reitereaza importanta
personalitatii acestui arhitect vizionar de-a lungul activitatii sale si impactul crucial pe
care aceasta a avut-o asupra dezvoltarii oraselor atat in contextul american, cat si in
cel european, in contextul complex al unei societati de consum. [17].

Incepéand cu anii 80 ,transferul Gruen” devine ,, transferul Jerde®” [3, p. 403],
a carui principii de baza guverneaza pana in zilele noastre dezvoltarile urbane cu
componentd comerciala. Arhitectul, cu toate ca este in mare masura repudiat de catre
comunitatea profesionalda pentru artificialitatea si caracterul teatral lucrarilor sale,
conduce o companie internationald, care are in palmares peste 250 de proiecte in
intreaga lume. Pe langa site-ul comercial al biroului de arhitectura The Jerde
Partnership http://www.jerde.com/studio/about, care prezinta in imagini si scurte
descrieri proiectele executate, avem la dispozitie si o serie de monografii si publicatii,
care clarifica atat ultimele tendinte, cat si demersul istoric in ultimele 3 decenii ale
tipologiei. Jerde este autorul a numeroase proiecte de reper , precum Horton Plaza
sau Mall of America, si ramane in continuare o personalitate, care determina cursul
arhitecturii comerciale, atat prin activitatea sa practica profesionald, cat si prin
lucrarile sale teoretice : ,Building type basics for retail and mixed-use facilities” [18],
»The Jerde Partnership International: Visceral Reality” [19], ,You are here The Jerde
Partnership” [20].

In ceea ce priveste exemplele de buna practica contemporane trebuie
mentionate atdt albumele dedicate arhitecturii comerciale, aparute sub egida
editurilor specializate pe acest domeniu precum Phaidon Press sau Taschen, cat si
sectiunile dedicate functiunii comerciale pe platformele online Dezeen sau Architizer.

8 Victor Gruen (1903 -1980)a fost un arhitect si urbanist de origine austriaca, emigrat
in America odata cu ocuparea Vienei de catre nazisti. E categoric una dintre cele mai influente
personalitati in ceea ce priveste arhitectura centrelor comerciale. Pe langa un numar important
de malluri realizate, Gruen a desfasurat o activitate importantd teoretica, publicand o serie de
lucrari si articole, precum ,Shopping towns USA: The planning of shopping centers” sau ,The
heart of our cities: The urban crisis: diagnosis and cure London”, respectiv participand activ la
congrese si conferinte pe teme urbane.

° Jon Jerde (1940- 2015) revolutioneaza arhitectura comerciald in anii 80, prin
introducerea conceptului de ,place making” si interpretarea arhitecturii ca fundal pentru
desfasurarea unui scenariu complex, care sa antreneze si sa implice emotional cumparatorul.
Jerde patenteaza termenul de urban entertainmet center ( centrul de distractie), care marcheaza
transformarea spre un consum hedonist, reorientat de la produs inspre experienta.

Fondatd in 1977, The Jerde Partnership, radmane una dintre cele mai influente companii
internationale de arhitecturd in ceea ce priveste dezvoltdrile comerciale, avand birouri Los
Angles, Hong Kong, Korea si Shanghai.
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Aceste surse , cu toate ca sunt vagi din punct de vedere teoretic, prezinta printr-un
material grafic consistent proiectele de calitate produse recent: imaginile
reprezentative, respectiv extrasele din documentatiile ce au stat la baza autorizatiilor
de constructie, sunt informatii esentiale in cercetarea tipologica arhitecturalda. De
remarcat si in cazul acesta este absenta proiectelor din ambitul romanesc, ceea ce
sugereaza atat decalajul fata de tenditele actuale europene, cat si o lipsa de
reprezentare pe scena arhitecturii contemporane a mediului profesional local.

Nici literatura de specialitate locala nu pare a fi interesata de fenomenul relativ
recent de expansiune a acestui program. Cu toate ca exista studii de piata si articole
publicate in reviste economice, care confirma atat actualitatea programului si cat si
tendinta de dezvoltare a sectorului comercial, domeniul arhitecturii pare sa nu acorde
suficienta importanta procesul de ,mallificare”. Exista doar cateva publicatii punctuale
in revistele de specialitate locale, precum Igloo sau Arhitext, care trateaza studii de
caz particulare, fara a oferi o imagine de ansamblu asupra transformarilor survenite
in arhitectura comerciald romaneasca. Monografia arhitectului Radu Mihailescu
contine o prezentare [21] a centrului comercial Iulius Mall Timisoara, iar Promenada
Mall Bucuresti a fégut obiectul unei publicatii intitulate ,Promenada Mall Radiografia
unei cladiri” [22]. In ambele cazuri informatiile oferite se concentreaza pe aspecte
strict arhitecturale, fara a incerca sa faca referire la un context extins sau la factorii
care au influentat importarea acestei noi tipologii in ambitul Romanesc. Articolul
»Cultura mallului” a lui Dana Vais face exceptie de la aceasta serie si se concretizeaza
intr-o analiza concisa istorica si teoretica, care expliciteaza sintetic caracterul
programului si felul in care acesta a fost importat in mediul local, concentrandu-se pe
doua studii de caz din Cluj: centrul comercial Polus si Iulius Mall, puse fata in fatd, ca
expresie a doud subtipuri diferite. Articolul recunoste programul ca fiind o forma de
maifestare a societatii de consum, insa omite sd mentioneze fenomenul de declin,
concentrandu-se mai mult pe efectele negative ale acestuia fara a enunta pericolele
la care e expusa tipologia in sine.

Studiile de piata [7] si lucrarile publicate in domeniul economiei [23] preiau
de cele mai multe ori definitiile de lucru stabilite de International Council of Shopping
Centers (ICSC), fara a efectua o verificare a adaptabilitatii acestor modele in context
local. Cu toate ca acestea surprind cu acuratete volumul de suprafata comerciala
construita n ultimii ani, problematicile legate de arhitectura si implicatiile urbanistice
ale acestor investitii rdman pana in momentul de fata neinvestigate. Lipsa datelor
legate de caracterul local al programului (cantitative sau calitative), lipsa unui cadru
de lucru si a definitiilor termenilor, lipsa unei clasificari sau a unui sistem critic de
analiza, produc in continuare lacune serioase atat in domeniul legislativ, cat si in
practica profesionala arhitecturald, denoténd o lipsa totala de corelare cu cerintele
pietei. Revenind la contextul international, alarmant este fenomenul de declin al
tipologiei surpris atat in cartea ,Retrofitting Suburbia Urban design Solutions for
Redesigning Suburbs” [4], cat si in medii informale precum site-ul Dead Malls [24]
sau grupul Dead Mall Enthusiasts de pe platforma de socializare Facebook. Avand in
vedere rapiditatea cu care evolueaza programul comercial, sursele citate anterior, s-
au dovedit a fi extrem de utile, arhivele fotografice intocmite cu ajutorul a diversi
contribuitori fiind Tn permanenta actualizate si completate cu noi cazuri de centre
comerciale, care esueaza.
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Fenomenul decesului centrelor comerciale, respectiv strategiile de demallare
fac obiectul de studiu si a unui grup de cercetatori italieni: Vittoria Rossil? si Gabriele
Cavoto 11, care au dezvoltat platforma online www.demalling.com sub egida
laboratorului URB & COM!2 a Politehnicii din Milano. Acesta surprinde atat cauzele si
declinul tipologiei comerciale, cat si principii generale de demallare sustinute prin
studii de caz. De asemenea autorii argumenteaza pentru incorporarea in faza de
proiectare si reglementare urbana a unor strategii arhitecturale, care sa previna
esecul constatat al structurilor comerciale.
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Figura 6 Grupul Dead Mall Enthusiasts, avand la data de 20.12.2016 299 de albume,
care documenteaza mall-uri moarte, realizate prin contributiile membrilor sai
Sursa: https://www.facebook.com/ accesat 20.12.2016

Tindnd cont de dependenta directa a arhitecturii destinatd comertului de
factorii sociali si economici, metamorfozele recente ale formatelor, pot fi intelese doar
printr-o corelare interdisciplinara. In acest sens lucrarea lui Paco Underhill ,Why we
buy: The Science of Shopping” [25] , care ofera o radiografie complexa a
consumatorului, ,Fericirea Paradoxald Eseu asupra societatii de hiperconsum ” a lui
G. Lipovetsky [26], care surprinde caracteristicile si evolutia consumerismului in
societatea contemporana sau cartea ,Branding a Store How to build succesful retail
brands in a changing marketplace” a lui Ko Floor [27], care investigheaza importanta
imaginii de marca in construirea unui model comercial de succes, sunt doar cateva
titluri, care ofera o imagine mai clara asupra fenomenului si cu o implicatie directa
asupra mediului construit.

10 vittoria Rossi este autoarea tezei de doctorat ,American De(ad)malls. Demalling
strategies for retrofitting dead malls with New Urbanism principles”

11 Gabriele Cavoto este autor al cartii “Demalling. Una risposta alla dismissione
commerciale”

12 | aboratorio Urbanistica e Commercio este o entitate academica din cadrul
Politehnicii de la Milano, care desfasoara o activitate de cercetare aplicata, ce investigheaza
relatia de interdependenta dintre dezvoltarile comerciale si planificare teritoriala
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in urma analizdrii stadiului actual al cercetdrii este evidentd plurivalenta si
complexitatea tematicii arhitecturii comerciale. Problematica propagarii in contextul
economiilor in curs de dezvoltare a unui format, care incepe sa isi dovedeasca
limitarile si deficientele este un aspect neglijat pdna in momentul de fata. De
asemenea studiul de fata isi propune sa analizeze dezvoltarea acestei tiipologii, dintr-
o perspectiva evolutiva, incercand sa ii delimiteze fazele si dinamica intrinseca. Daca
in studiile anterioare proiectele prezentate sunt surprinse de obicei in fazele lor initiale
de succes, lucrarea de fata isi propune sa urmareasca comportamentul in timp pentru
a evidentia conditiile spatiale necesare in definirea unor modele viabile si sustenabile
pe termen lung.

1.6.Structura lucrarii si metodologie

~Studiul arhitecturii se bazeaza pe conceptul precedentului si pe cercetarea
detaliatd a lucrdrilor realizate anterior. Aceastd abordare incearca sa inteleagd
calitatile unei opere arhitecturale, respectiv felul in care aceasta s-a nascut in ceea ce
priveste procesului de proiectare si contractare al ei, si felul in care oamenii o
utilizeaza odata ce e construita.” [28, p. 25]

Lucrarea de fata isi structureaza intregul demers pornind de la acest principiu
al precedentului, reprezentat de evolutia programului comercial in contextul
economiilor mature. Exploatand decalajul dintre Romania si occident, aceasta doreste
sa prevind esecul investitiilor comerciale, prin sintetizarea amenintarilor si a
oportunitatilor, care deriva din acest studiu tipologic.

Corpul central al cercetarii este organizat in 5 capitole principale, precedat de
unul introductiv,care urmareste o prezentare succinta a temei si unul final, care
recapituleaza rezultatele studiului si contributiile principale ale autorului. Capitolele 2-
4 se concentreaza pe demonstrarea argumentelor centrale ale ipotezei : caracterul
dinamic al arhitecturii comerciale, surprinderea fenomenului de mallificare, ca etapa
urbanistica declansata de conditii contextuale si evidentierea decalajului tipologic
dintre ambitul local si cel occidental, printr-un studiu comparativ, care pune fata in
fata tendintele actuale contemporane cu o radiografie a formatelor utilizate in
Romania.

Odata constatat acest fenomen de replicare a unui program arhitectural
~depasit”, capitolul 5 expliciteaza printr-un studiu al conditiilor contextuale de ce
Romania este ,in urma” si care este directia inspre care se indreaptd, odata cu
alinierea la standardele europene. Capitolul 6 dezvolta 5 teme cheie in ceea ce
priveste mallul internalizat, grupate sub forma unor antiteze si care atrag atentia
asupra trasaturilor problematice ale tipologiei si a necesitatii de a-l echipa cu rezilienta
la transformarile preconizate, prin rezolvarea lor.

Capitolul 1 introductiv, urmareste definirea temei si a obiectivelor tezei,
clarificarea metodologiei aplicate de-a lungul studiului si a demersului ideologic, care
a stat la baza acestuia. In acealasi timp doreste sa puncteze cateva brese in literatura
de specialitate in ceea ce priveste arhitectura comerciald: absenta unor studii, care
sa analizeze fenomenul mallificarii in contextul local, dar si o atentie redusa dedicata
procesului evolutiv, respectiv caracterului dinamic al constructiilor comerciale in timp.

Plecand de la ipoteza ca in cercetarea arhitecturald ,istoria ne furnizeaza
prototipuri, un catalog de raspunsuri incercate si testate la diverse probleme, care pot
fi adaptate la noi situatii si contexte” [28, p. 9]. Capitolul 2 se concretizeaza intr-un
studiu istoric bazat pe o cercetare bibliografica si o sinteza a teoriilor desprinse din
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literatura [9, 29, 30, 2, 18, 31] cu privire la evolutia spatiilor comerciale, pentru a
evidentia temele centrale ale arhitecturii destinate acestei functiuni. Pe langa o
clarificare a factorilor contextuali si a trasaturilor tipologice, lucrarea de fata doreste
sa surprindd comportarea in timp a exemplelor considerate de literatura de
specialitate, pentru a verifica gradul de durabilitate a anumitor formate si pentru a
investiga comportamentul acestora pe termen lung. Spre deosebire de alte cercetari
istorice, originalitatea acestui demers consta tocmai in explicitarea acestui caracter
extrem de dinamic al constructiilor comerciale, prin studiile de caz alese sa ilustreze
latura teoretica a demersului.

In acest sens proiectele, care pana in momentul de fata au fost surprinse doar
in fazele lor initiale, au fost supuse unei analize descriptive detaliate, care sa prezinte
transformarile la care au fost supuse in timp. Pornind de la studiile istorice intreprinse
in lucrarile de specialitate mentionate in subcapitolul anterior au fost selectate
obiective comerciale emblematice, definitorii in ceea ce priveste tipologia. Pe langa
acest material bibliografic consacrat, au fost consultate surse suplimentare, precum
site-urile comerciale ale companiilor, ce administreaza aceste obiective, dar si bloguri,
respectiv pagini de internet, care cu toate cd nu oferda neaparat informatii stiintifice
au avantajul de a prezenta o situatie actuala in ceea ce priveste fenomenul mallurilor
moarte, dar si o gama diversa de date colectate.!3

Capitolul 3 doreste sa surprinda o imagine sintetica a tendintelor actuale, tot
printr-o investigatie teoreticd a literaturii de specialitate, in ceea ce priveste
dezvoltariile comerciale in mediul occidental, al economiilor aflate in ultimul val al
societatii de consum. Sunt evidentiate principale directii de ,camuflare” a mallului
surprinse cu ajutorul unei selectii de exemple de buna practica, in contextul in care
tipologia traditionala traverseaza o puternica perioada de criza. Sunt discutate cauzele
fenomenului de ,moarte” a mallurilor, dar si strategiile de demallare aplicate pentru
reintroducea in cirucuitul urban a siturilor afectate. Acest inventar are ca scop
evidentierea traiectoriei viitoare de dezvoltare si sublinierea in acelasi timp a
importantei variabilei temporale si a riscurilor posibile.

Capitolul 4 se concentreaza pe tendintele contemporane fin arhitectura
comerciald autohtona si explicitarea fenomenului local, prin sintetizarea informatiilor
rezultate in urma unui studiu care a inclus un numar de 26 de malluri, construite in
orasele primare ale Romaniei : Bucuresti, Cluj, Iasi si Timisoara. Acesta doreste sa
identifice stadiul tipologiei in context local, prin radiografia fondului construit existent
si a caracteristicilor derivate din conditiile contextuale. Investigatia a urmarit sa
desluseasca trasaturile principale cantitative, precum suprafata inchiriabild si
construita, regim de inaltime, dar si calitative, precum accesibilitate, volumetrie,
raportare la context si mixaj functional, pentru a identifica trasdturile tipologiei
aplicate local. In acelasi timp , capitolul acesta are ca obiectiv surprinderea decalajul
temporal determinat de gradul de dezvoltare a pietei, stabilirea asemanarilor si a
deosebirilor cu procesele de mallificare consumate in urma cu 50 de ani in cazul
economiilor mature.

13 Pe grupul https://www.facebook.com/groups/DeadMallEnthusiasts sunt publicate
peste 415 albume dedicate mallurilor moarte, realizate prin contributia membrilor , siteul
http://deadmalls.com/stories.html prezinta o colectie impresionata de ,povesti” ale mallurilor
moarte, iar blogul http://mall-hall-of-fame.blogspot.co.at , contine o baza de date extensiva :
material fotografic, planimetrie si text, care documenteaza in detaliu mallurile americane si
evolutia lor in timp. Acesta din urma este printre singurele surse bibliografice, care oferd un
material grafic si planimetrii, care sa demonstreze evolutia in timp a investitiilor comerciale.
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Avand in vedere precaritatea materialului bibliografic, in ceea ce priveste
arhitectura centrelor comerciale din Romania, lucrarea de fatd sintetizeaza atat
informatii dobandite prin experienta practica directa a autorului, cat si date publice
furnizate de entitdtile comerciale, care le administreaza, respectiv articole aparute in
presa financiara cu privire la obiectivele surprinse in studiu. In cercetare au fost
introduse si un material important desenat si scris extras din documentatiile tehnice
de autorizare a centrelor comerciale, a cdror proiectare a implicat si participarea
directa a autorului. Pentru a putea studia dinamica dezvoltarii centrelor comerciale a
fost realizatd o comparatie, utilizand planuri, memorii tehnice si documentatie
fotografica din arhiva b.i.a. Radu Mihailescu, realizate in diferitele etape cronologice
de dezvoltare a mallurilor in cauza.
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Figura 7 Extras din faza de concept a complexul comercial multifunctional Iulius Mall
Cluj 2006
(cu participarea autorului la elaborarea proiectului in calitate de arhitect stagiar)
Sursa: arhiva b.i.a. Radu Mihdilescu

De asemenea s-au intreprins o serie de vizite ale obiectivelor studiate, pentru
a putea obtine o imagine personala directa si o intelegere complexa a acestor cladiri
in relatie cu contextul lor urban. Pentru a evidentia dinamica si rapiditatea cu care
investitile comerciale se pliazd pe mediul instabil al unei economii in curs de
maturizare sunt incluse in acest capitol rezultatele studiului de caz Iulius Mall
Timisoara, publicat in cadrul conferintei SGEM 2014 International Multidisciplinary
Scientific Conferences on Social Sciences and Arts si extins cu date actualizate [6],
respectiv studiile de caz Iulius Mall Iasi, Palas Mall Iasi si Open Ville Timisoara. Toate
sunt lucrari din portofoliul profesional ale autorului, ceea ce asigura o un punct de
vedere venit din interiorul procesului de proiectare. Cu toate ca un astfel de demers
poate fi acuzat de subiectivitate, analiza adopta pe cat posibil o pozitie critica,
reflectdnd asupra procesului de proiectare si a conditiilor contextuale, care I-au
influentat. Natura in sine a practicii profesionale arhitecturale implica un proces
permanent de ,learning by doing” (invatare prin aplicare), studiile de caz selectate
sintetizeaza rezultatele acestui parcurs de invatare, efectuat de-a lungul carierei,
explicitand in acelasi timp si principalele caracteristici ale tipologiei locale.
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Capitolul 5 detaliaza printr-o cercetare bibliografica interdisciplinara factorii
externi care influenteaza caracterul local al arhitecturii comerciale precum conditiile
economice, cadrul legislativ permisiv sau considerentele de ordin social, evidentiind
decalajul contextului local fata de cel occidental, dar si tendinta de aliniere in timp a
acestora. Obiectivul central al acestui capitol este de a explicita factorii determinanti,
care influenteaza procesul de mallificare, respectiv stadiile de evolutie si dinamica
anticipata.

Capitolul 6 este cel care aduce raspunsurile la intrebarile centrale ale
cercetarii, evaluand si selctand caracteristicile spatiale, care contribuie la o mai buna
adaptabilitate a structurilor comerciale in contextul unui mediu variabil. Problematicile
studiate sunt sintetizate astfel in urma unui parcurs teoretic complex sustinut de
exemple de bund practica si studiile de caz dezvoltate in capitolele anterioare. Prin
analizarea mutatiilor survenite asupra mall-urilor in contextul economiilor mature,
sunt investigate care sunt schimbarile majore la care este expuns acest program.
Pornind de la studii de caz ale unor situatii tipologice, pot fi delimitate trasaturile
arhitecturale, care pot conferi rezilienta cladirilor comerciale. Intelegerea deficientelor
si a esecurilor dovedite prin experientele trecute , este esentialda in definirea unei
strategii informate in construirea unei tipologii viabile pe termen lung.

Capitolul final recapituleazd concluziile principale ale cercetarii, punctand
contributiile personale ale autorului si analizand aplicabilitatea rezultatelor in practica
profesionald. Sunt discutate atat limitarile studiului, impuse de complexitatea temei,
cat si posibile directii de cercetare in vederea completarii demersului stiintific.
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Obiectivele Analizarea evolutiei istorice a tipologiei comerciale, cu
capitolului evidentierea temelor cheie.

Definirea caracterului dinamic al arhitecturii comeriale
in raport cu conditiile contextuale.

Explicitarea fenomenului de mallificare in contextul
occidental si prezentarea etapelor sale evolutive.

2.1.Spatii ale consumului, forme premergatoare
Mallului

“Oamenilor le-a placut intotdeauna sa se lase antrenati in jocul public al
negotului, atunci cand au avut la indeméana resursele financiare, timpul si dispozitia
necesara. Ceea ce s-a schimbat in timp sunt conditiile legate de amploare,
accesibilitate si viteza procesului..... Mallul regional este doar o versiune mai lustruita
si mai mare a unei piete din Orientul Mijlociu, in care un practicant al crestinismului
timpuriu ar fi putut sa se targuiasca cu vanzatorul de corturi Saul. In zilele noastre
scena este mai mare si mai bine luminata, dar procesul pe care comerciantii moderni
7l descriu ca spectacol al consumului se desfasoara de secole. ” [32, p. 12]

Citatul extras din cartea Laurei Paquet dedicatd studiului istoriei sociale a
consumului surprinde cu acuratete rolul esential al acestei activitati umane, dar si
valentele multiple pe care aceasta ocupatie primordiala le incorporeaza: interactiune
sociala, miraj si divertisment. Vanatoarea dupa cel mai ieftin, cel mai nou sau cel mai
bun produs este puternic inradacinata in cultura noastra, iar “mersul la cumparaturi”,
cu toate ca este adeseori blamat pentru natura sa hedonistd, este o indeletnicire
sociald, cu un puternic caracter recreational si civic. Comertul, procurarea si distributia
produselor, a fost si continua sa fie motor al dezvoltarii unei societatii, de-a lungul
istoriei a ndscut sau a rasturnat imperii, avand implicatii profunde economice, politice
si sociale.

In ceea ce priveste spatiile destinate desfasurarii acestuia, evolutia asezarilor
umane demonstreaza rolul crucial al acestora in definirea spatiului public si a centrului
unui oras. Aceasta relatie intrinseca dintre comert si spatiile civice este evidenta inca
din antichitate si agora greceasca, unde dezbaterile politice, evenimentele si
sarbatorile publice se desfasurau intr-o piata perimetral delimitata de o structura ce
adapostea magazine, denumita stoa.
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Odata cu Forul lui Traian, este atins un moment de evolutie maxima, despre
care P. Coleman afirma ca “niciodata nu a reusit sa fie egalat in ceea ce priveste
grandoarea sa civica” [9, p. 20], datoritd polivalentei sale functionale. Constructia,
inceputd intre anii 94- 95 d. Hr in timpul imperiul lui Dominitian si finalizata n jurul
anului 115 d. Hr, este considerata in literatura a fi primul exemplu de arhitectura
comerciala si precursor al mallului contemporan. Avand peste 150 de magazine
organizate pe patru nivele diferite, Piata Iui Traian era integratd intr-un ansamblu
complex de functiuni publice aflate in interdependenta directad si continuand tesutul
urban al Romei antice.

Tipologia definita aici, respectiv unitati individuale (tabernae) aliniate de-a
lungul unei circulatii, constituie unul dintre principiile de baza in arhitectura
comerciala. Un alt element important cristalizat in aceasta perioada este caracterul
pietonal : ” Toate mijloacele de transport cu roti, exceptand doar anumite considerate
esentiale, au fost excluse din Roma in timpul zilei, accesul in for fiind rezervat exclusiv
circulatiei pietonale. ” [33, p. 35]

Trajan's Market

East (Latin)
Library

Temple of
Trajan

i

1 {
Basilica U lpia

Equestrian
Statue

Main Entrance / Triumphal Arch

L =

(site plan)

rajan's Forum
Rome, Haly

West (Greek)
Library

Figura 8.Forul lui Traian - corelarea cu functiunile civice
Sursa: http://www.utexas.edu/courses/ancientfilmCC304/lecture31/images/28.jpg accesat
03.03.2016

Daca in Europa, in perioada Evului Mediu , scara la care se desfasoara
activitatea comerciald se reduce considerabil, in lumea araba se pun bazele unei
tipologii extrem de sofisticate : bazarul , sub forma unei strazi comerciale ferite de
intemperii in faza incipientd, extinzandu-se ulterior la o intreagd retea stradala
pietonala (souk). ” In bazarurile orientului se citeste un progres semnificativ si
evolutie In organizarea si configurarea spatiala magazinelor, in tipologia aplicata, in
felul in care forma arhitecturalda este pusa in valoare, in scara ansamblului si in
expresia spatiald a activitatii comerciale. ” [9, p. 23]

Kapaligarsi, marele bazar din Istanbul, functioneaza de mai bine de 5 secole,
cuprinde 61 de strazi si aproximativ 5000 de spatii comerciale. si este o structura care
s-a dovedit a fi extrem de rezilientda in timp. De-a lungul istoriei a supravietuit
incendiilor si cutremurelor, fiind reconstruit de mai mult ori, dar pastrandu-si in acelasi
timp identitatea si organizarea spatiala. Reteaua acopera o suprafatd de aproximativ
30,7 ha si formeaza un singur cartier bine delimitat destinat in exclusivitate
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comertului, in interiorul caruia parcursul este dirijat atat prin varietatea spatiala, cat
si prin distributia produselor puse in vanzare. [34]

Doua piete acoperite, cu magazine distribuite perimetral - bedestene, se
constituie Tn dominante ale ansamblului si intrerup monotonia unei retele relativ
uniforme. Caracterul este unul internalizat , magazinele insiruite de-a lungul strazilor
acoperite se deschid inspre acestea, iar perimetrul inspre oras este clar delimitat
printr-un zid opac, accesul in complex realizandu-se prin intermediul a patru porti
principale. [35]. Bazarul ca format afirma astfel viabilitatea unei structuri exclusiv
comerciale de mari dimensiuni si pune bazele unei tipologii , care va fi reinterpretata
si reaplicata in diverse contexte de-a lungul evolutiei istorice.

[ N\ LM T
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Figura 9 Marele Bazar- Istambul - retea pietonala densa, intrerupta de structuri
dominante ce formeaza piete interioare
Sursa : http://archnet.org/sites/3472/media contents/20959 accesat 03.03.2016

In contextul european spatiile comerciale se dezvoltd in simbioz& cu orasul:
daca initial sunt concentrate in piata centrald si in jurul primariilor, mai tarziu se
distribuie la parterele cladirilor de-a lungul arterelor majore de circulatie. La inceputul
sec. XV activitatea comercialda era integrata in cadrul cladirilor administrative:
magazinele erau dispuse perimetral (orientate inspre exterior) si reprezentau
principala functiune la parter. Aceasta forma de organizare este prototipul strazii
comerciale, model care se va dezvolta si raspandi odata cu secolul XVII. Inca din
aceasta perioada intalnim structuri cu destinatie exclusiv comerciala, dar abia odata
cu revolutia industriala incep sa apara tipologii cu adevarat inovative si complexe. [9,
p. 21].

Explozia demografica si cresterea exponentiald a oraselor de la inceputul sec.
XIX a provocat o cerere ridicatd de produse si alimente, respectiv dezvoltarea
comertului, pe baza unui sistem capitalist, care castiga din ce in ce mai mult teren in
detrimentul oranduirii feudale. Aparitia clasei de mijloc, a avut un impact profund
asupra activitatii comerciale, modificand substantial atat scara, cat si felul in care
aceasta se desfasura. In acelasi timp productia industriald, dezvoltarea infrastructurii
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si inovatiile in domeniul tehnologic, au influentat radical gama si cantitatea de marfuri
puse in vanzare.

In ceea ce priveste mediul construit, epoca e marcata de o criza profunda de
identitate, care se va solutiona abia inspre sfarsitul secolului odata cu cristalizarea
perceptelor moderne. Cladirile de dimensiuni impresionante realizate pentru
expozitiile internationale, precum faimosul Crystal Palace au demonstrat potentialul
adaptarii in constructii la noile tehnologii. Structura modulara prefabricata,
deschiderile mari obtinute prin utilizarea structurii metalice, ascensorul, respectiv
panourile de sticld de mari dimensiuni sunt doar cateva dintre inovatiile , care au fost
cu rapiditate integrate si exploatate in arhitectura spatiilor comerciale.

Un exemplu elocvent este piata Les Halles Centrales din Paris construita in
faze succesive intre 1854 si 1874 dupa proiectul arhitectului Victor Baltard. , Prima
constructie publica din oras , construita in intregime din metal, fier, sticla si lemn”
[36] isi exprima cu sinceritate utilitatea, respectiv cea de a furniza alimente unei
metropole, care in 1870 avea deja aproape 2 milioane de locuitori. Compusa din zece
pavilioane ( fiecare destinat unei categorii de produs) conectate intre ele printr-o retea
de strazi acoperite, cladirea urmareste o organizare spatiala extrem de eficientd,
supusa paradigmei forma urmeaza functiunea. De remarcat este si rolul urbanistic al
complexului: , halele au devenit un instrument de regenerare urband, care a
transformat un cartier medieval delapidat intr-un ansamblu rational si ordonat” [36]

Figura 10 Les Halles Centrales Paris - veder pe‘pectlé 7
Sursa : http://www.musee-orsay.fr/fr/evenements/conferences/conferences-en-ligne/victor-
baltard-et-les-halles-centrales-de-paris.html accesat 03.03.2016

Un alt format de mari dimensiuni cu implicatii urbane majore, care denota
mixajul oportun intre comert si divertisment, este bélciul sau targul mobil. Pozitionat
in afara portilor Parisului, balciul St.Germain (1670) era o retea bine delimitata de
alei pietonale, care definea 24 de insule independente, fiecare dintre ele purtand
numele unei meserii [37]. Cu toate ca functiona doar cateva luni pe an , balciul era
~cunoscut pentru produsele sale de lux si pentru atractiile sale recreationale.” [9, p.
29]. Secolul XIX este un moment de cotiturd in ceea ce priveste evolutia spatiilor
comerciale, avand in vedere faptul ca, este pentru prima oara in mediul european
cand putem vorbi despre constructii concepute si planificate special pentru a deservi
aceasta destinatie. Tipologiile cristalizate in aceasta perioada marcheaza inceputurile
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unei arhitecturi comerciale cu un caracter propriu si o identitate bine definita in cadrul
peisajului urban. Galeria comerciald este una dintre consecintele directe ale orasului
revolutiei industriale, al unei societati care ,a evoluat dincolo de calitatea spatiului
public de care dispunea”. [9, p. 30]

Densificarea tesutului, congestionarea strazilor cu trafic au impus necesitatea
generarii unor pasaje pietonale, ferite de atmosfera ostila a strazilor aglomerate de
mijloacele de transport , care sa ofere un mediu propice ,promenadei sociale”.
Principiul pe care se baza acest format era alinierea magazinelor deoparte si de alta
unui pasaj exclusiv pietonal ferit de o acoperire vitratd, care realiza legatura intre
doud artere majore de circulatie in interiorul unui cvartal. Daca primele arcade au
avut o latime relativ modesta de aproximativ 3 m si aveau maxim 2 nivele, exemplele
tarzii au exploatat evolutiile din domeniul ingineriei, generand veritabile strazi
acoperite, bordate de constructii cu 3-4 etaje.

Figura 11 Galerie de ST Hubert Brussel 1846

Sursa http://gizmodo.com/13-stunning-shopping-malls-from-the-dawn-of-consumerism-
1548225358 accesat03.03.2016

De remarcat este si fenomenul de competitie dintre orase, ce transpare prin
dorinta de a adopta solutii care sa surclaseze exemplele precedente, aceasta tendinta
obsesiva inspre ceva ,si mai mare”. Incepand cu Galleries de Bois la Paris (1788) si
Burlington Arcade la Londra (1819), in fiecare oras important din Europa s-au
construit galerii, care incercau prin arhitectura lor grandioasa sa stabileasca un nou
punct de reper in lumea mondena. Galeriile St Hubert din Brussels, cu un pasaj de
190m lungime a fost cea mai mare arcada in 1846 pentru a fi detronata in 1876 de
Galeria Vittorio Emanuelle II de la Milano, care la randul ei a fost ,umbrita” in 1891
la Napoli, cu o acoperire ce atingea 26m inaltime in punctul ei maxim. Avand in vedere
cresterea substantiald, atat in suprafata la sol , cat si in regim de inaltime, comertul
a fost complementat de diverse alte functiuni: etajele superioare era ocupate de obicei
de locuinte si birouri, respectiv de sali de spectacol si cluburi in anumite structuri mai
complexe.

In 1893 la Moscova se deschidea un ansamblu de 3 galerii pe o suprafata de
aproximativ 2 ha, care continea ,322 de unitati comerciale, distribuite pe 3 nivele, in
care erau puse in vanzare aproape toate tipurile de marfuri industriale, dar si produse
alimentare. Subsolul era rezervat comertului en-gros”. [38]

Cladirea proiectata de catre arhitectul Alexander Pomerantsev impreuna cu
renumitul inginerul Vladimir Shukhov, avand o trama rectangulara si o structura
extrem de adaptabild, a reusit prin configuratia sa sa supravietuiasca transformarilor
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functionale impuse de regimul comunist, pentru ca in momentul de fata sa fie unul
dintre cele mai luxoase ,mall-uri” din lume.

O altd inventie importantd a secolului XIX a fost magazinul universal, a carui
relevanta istorica e asociata ,cu formularea principiilor contemporane comerciale,
care au fost adoptate in cele mai multe magazine din ziua de astazi”. Preturile fixe si
o varietate larga de produse accesibile au deschis calea inspre ,consumul in masa”,
intr-un cadru scenografic, care incorpora ultimele inovatii in domeniul constructiilor.
[9, p. 34].
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Figura 12 GUM plan 1893
Sursa http://de.academic.ru/dic.nsf/dewiki/1489050 accesat 03.03.2016

Afisarea pretului de vanzare a produs o mutatie esentiala in felul in care se
derula procesul de cumparare, reducand in mod semnificativ stresul si presiunea
provenite din necesitatea de a efectua aceasta operatiune prin intermediul
vanzatorului. Inainte de aparitia acestui fenomen cumparatorul era obligat sa
negocieze in mod direct pretul, ceea ce inducea automat o stare de ,tensiune si
nesiguranta” intre cele doua parti. Odata intrat in magazin, asteptarile privind
cumparatorul erau ca acesta ,sa se deplaseze direct la tejgheaua relevanta si sa nu
paraseasca incinta fara a fi efectuat achizitie.” Magazinele universale au rasturnat
aceasta stare de facto si au stabilit ,noi standarde in ceea ce priveste felul in care
consumatorul se asteapta sa fie tratat, serviciile de care ar trebui sa beneficieze in
mod gratuit sau la costuri minime , si confortul care ar trebui sa insoteasca procesul
de achizitie al produselor si al delicateselor , toate aflate intr-un singur loc. Pe scurt,
cumparaturile au devenit cu aceasta ocazie o modalitate de a petrece timpul liber , o
forma de amuzament.” (Whitaker, 2011, p. 63)

Bon Marche-ul deschis la Paris in 1852 de catre sotii Aristide si Marguerite
Boucicaut este considerat de literatura de specialitate ca fiind primul magazin
universal. Cladirea construita in 1869 a inlocuit prima structura relativ modesta, a
fost extinsa succesiv in 1873 si 1876. Ultima interventie proiectata de catre arhitectul
L.C Boileau si G. Eiffel , au introdus conceptul atriumului central in arhitectura acestei
tipologii : un spatiu grandios, instrumentat scenografic, care permite relatia vizuala
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intre nivele (posibilitatea de a observa si de a fi observat) si care poarta intentia
intrinseca clara de a coplesi si seduce consumatorul. [9, p. 34] .

Bon Marche a ramas pana in ziua de azi unul dintre cele mai importante
centre comerciale din Paris, reinventandu-se de-a lungul secolului in functie de
evolutia si necesitatile pietei. Mizadnd pe istorie indelungata si pe o marca bine definita,
magazinul universal de alta datd s-a transformat intr-un ,life style center” luxos, care
promite clientilor sai o experienta unica . In acest sens , de remarcat este si felul in
care consumul este dublat de activitati culturale: inca din 1894 magazinul a gazduit
expozitii de arta , pentru ca in momentul de fatd sa dispuna de o colectie privata si
de un parcurs artistic intern.
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Figura 13 Instalatia sculptorului chinez Ai Wei Wei la Bon Marche 2016
Sursa: http://www.lebonmarche.com/evenements/ai-weiwei.html accesat 03.03.2016
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Daca sfarsitul secolul XIX a fost dominat categoric de scena pariziana cu Bazar
de I'Hotel de Ville, Printemps, Samariteine sau Galeries Lafayette, secolul XX si boom-
ul orasului american, mutd centrul atentiei dincolo de ocean. Adoptarea structurii
metalice in constructii, liftul si escalatoare deschid noi oportunitati spre un regim de
indltime mai ridicat si un plan liber generos dezvoltat pe o structurd in cadre cu
deschideri mai mari.

Magazinul Carson Pirie Scott ( la origine Schlesinger and Mayer), construit in
Chicago intre 1899- 1904 dupa planurile lui Louis Sullivan este o cladire emblematica
a arhitecturii moderne, expresia sintetica a unei noi viziuni rationaliste si a unui nou
program. Folosirea structurii metalice scheletale, a permis tratarea fatadei cu pereti
cortind, cele 12 nivele fiind exprimate in registre orizontale. Transparenta parterului
a contribuit la realizarea unei relatii nemijlocite cu strada comerciala, asigurand
participarea ei directa la spectacolul din interior.

Aportul ridicat de lumina naturald in interior si planul flexibil, au garantat
adaptabilitatea in timp a structurii la noi functiuni, in prezent etajele superioare fiind
transformate in centru de afaceri [39]. In acelasi timp calitatea incontestabila
arhitecturala este exploatata ca plusvaloare in ceea ce priveste definirea brandului,
cladirea fiind operata sub numele de Sullivan Center.
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Magazinul universal a cunoscut o raspandire larga in toata Europa in perioada
interbelica, fiind asociat cu o imagine de ultima ora in arhitectura, pentru ca mai
tarziu, spre mijlocul secolului s@ cunoasca o perioada de mediocritate si declin,
apeland la formate opace ,, niste simple cutii orientate inspre interior”. [9].0data cu
aparitia mall-urilor si cresterea semnificativa dimensionala a acestor formate ,
magazinele universale au fost ,inghitite” de noua tipologie, avand insa un rol esential
in organizarea ei , functionand ca ancore, respectiv ca puncte majore de atractie.
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Figura 14 Magazinul universal Carson Pirie Scott Chicago 1904
Sursa : http://thesullivancenter.com/history/ accesat 03.03.2016
Evolutia istorica a formelor de arhitectura comerciala are ca scop evidentierea
temelor centrale , dar si a schemelor prototip, care au influentat dezvoltarea ulterioara
a centrelor comerciale. Modelele din trecut au rolul atat de a verifica viabilitatea
anumitor principii de organizare, cat si a anumitor asocieri functionale. Putem delimita
drept constante urmatoarele:
- organizarea magazinelor de-a lungul unei promenade comerciale,
importanta circulatiei pietonale in functionarea programului comercial
- spatiile comerciale sunt generatoare de interactiune socialad
- sinergia comertului cu alte functiuni, dar si capacitatea de a functiona
independent cand atinge o anumitd masa critica
- principiul economiei de scara si al gruparii comerciantilor de acelasi fel
pentru a castiga flux de consumatori
- dependenta de factori contextuali economici si culturali
Aceasta ultima constantd, respectiv schimbarea, incepe sa isi faca simtita
importanta mai puternic incepand cu revolutia industriald si productia in masa,
respectiv odata cu democratizarea consumului. Urmarind firul cronologic al studiului
istoric devine evidenta dependenta puternica a programului fata de factori externi si
mutatiile contextuale, respectiv faptul ca ritmul in care aceste schimbari se succed
devine din ce in ce mai accelerat pe masura ce inaintam in timp.
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Tiparele de consum si gradul de dezvoltare al economiei au implicatii directe
in ceea ce priveste scara si configuratia spatiilor de desfacere. (ex bazarul si scara
impresionantd a acestuia este strans legata de o perioada de apogeu economic al
Imperiului Otoman). De asemenea, datorita asocierii zonelor comerciale cu centrele
de activitate ale oraselor, importanta contextului urban poate fi delimitata drept alta
conditie determinanta.( ex. galeriile comerciale au aparut ca raspuns la un oras in plin
proces de industrializare, insalubru si aglomerat, oferind un refugiu pietonal). Un alt
factor esential, care este in stransa legatura cu caracterul concurential al pietei, este
incorporarea permanenta a noilor tehnologii in arhitectura comerciald, care a deschis
noi posibilitati spatiale in acest domeniu. Aproprierea rapida a acestora a facut posibila
o dezvoltare avangardista a tipologiei, introducand insa si riscul permanent la care
sunt supuse formele anterioare de a ,iesi din moda”(de exemplu inovatiile tehnologice
in ceea ce priveste vitrinele si structura metalica). Avand in vedere fenomenul de
succesiune a acestor tipologii spatiale, trebuie mentionat faptul cad multe dintre
formele anterioare sunt in continuare in folosinta, adaptandu-se cu succes mutatiilor
contextuale si dand dovada de rezilientd de-a lungul secolelor. Un model nou nu il
inlocuieste pe cel vechi, ele continua sa functioneze in paralel, obligand pe cel dintai
sa raspunda la provocarile concurentei. Bazarul din Istanbul cu peste 500 de ani
vechime, magazinul universal Bon Marche din Paris respectiv arcade de secol XIX in
toate marile orase europene, ne demonstreaza ca spatiile comerciale pot fi concepute
ca si structuri durabile, care in timp se transforma in puncte de reper urbane.

2.2.Mallul suburbiei Americane, boom-ul
postfordian

~Comertul nu era nicdieri de gasit in cele patru functiuni al orasului modern
functionalist : locuire, munca, transport si recreere. In graba lor de a inlocui orasul
vechi, arhitectii moderni, cu atentia acaparata de dezbaterea intre vilele luxoase si
blocurile de apartamente ,existenzminimum?”, planuri de cartiere si orase, au uitat
oare de activitatea de zi cu zi a cumparaturilor?” [16, p. 20]

Figura 15 Levittown Philadelphia - suburbie americana dezvoltata in 1947
Sursa : http://ushistoryscene.com/article/levittown/ accesat 03.07.2016
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Aparitia si succesul mallului suburban in America postbelica a fost consecinta
directa a unui set complex de premise sociale, economice si politice, care s-au
intrepatruns si s-au completat reciproc. Insusirea perceptelor urbanismului modern
de segregare functionald, axat in exclusivitate pe extinderea infrastructurii auto si
avand la baza generalizarea autoturismului personal ca mijloc de transport, a provocat
un fenomen de descentralizare a orasului, dublat de proliferarea suburbiilor. Procesul,
inceput inca din anii 20, a luat amploare odata cu sfarsitul celui de-al doilea Razboi
Mondial, cand reintoarcerea a aproximativ 10 milioane de veterani, a determinat o
crestere puternica demografica, respectiv o necesitate acuta de locuinte, care avea
sa fie rezolvata prin programe nationale de garantare a creditelor si o intensificare a
investitiilor in constructii.

NEARD AND €ENTRE Ne3.
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Figura 16 Ebenezer Howard - orasul gradina 1898
Sursa:
https://en.wikipedia.org/wiki/Garden city movement#/media/File:Diagram No.3 (Howard,
Ebenezer, To-morrow.).jpg accesat 03.07.2016

Din boom-ul economic, care a durat mai bine de jumatate de secol, s-a
conturat o noud clasa mijlocie instdrita, care a devenit fundamentala in definirea unei
noi societati americane, cea a consumului. ,Intre 1940 si 1965 depozitele in conturile
de economii au crescut de trei ori, in timp ce creditele ipotecare pentru locuinte au
crescut de la 17,7 miliarde de dolari in anul 1946 au crescut exponential la 208,7
miliarde in anul 1965”. [2, p. 50]. In acelasi ritm rapid au crescut si suburbiile
americane, care au inceput sa cucereasca suprafetele vaste de teren din jurul
oraselor. Logica de a aborda locatiile cat mai ieftine, neconectate la reteaua urbana
de transport in comun, erau sustinute de mobilitatea ridicata a populatiei oferita de
autoturismul personal, a caror numar s-a triplat si el in aceeasi perioada. Suburbiile,
care au devenit cartierele de locuit pentru clasa muncitoare americand, se asemanau
prin densitate si organizarea lor in relatie cu arterele de circulatie rutiera cu modelul
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orasului gradina lui E.Howard. Acestea erau insa private de de elementul central din
schema: ,palatul de cristal”, respectiv centrul comunitatii, care continea spatiile
publice si comerciale. Peisajul uniform de locuinte unifamiliale, era lipsit de o
infrastructura sociald, de functiunile esentiale, care sa asigure vitalitate urbana.

Ca raspuns la aceastda dezvoltare urbana functionald segregatd, au aparut
ansamblele comerciale extraurbane, accesibile exclusiv cu automobilul. Construite pe
suprafete vaste de teren, conectate la o retea de autostrazi in continua dezvoltare,
mall-urile ofereau mai mult decat o experienta relaxata pentru cumparaturi departe
de haos-ul necontrolat al orasului, acestea aveau sa preia rolul de condensator social
al suburbiei americane. Cresterea rapida a oraselor si aglomerarea centrelor, dublata
de adoptarea autoturismului la scara larga , a impins inca din anii 20 magazinele
universale inspre periferiile, usor accesibile cu masina si care, in comparatie cu zonele
centrale, ofereau un spatiu public degajat si intretinut. (Wall, 2005, p. 19). Alaturarea
acestor magazine universale langa o serie de spatii comerciale, respectiv servicii de
mici dimensiuni s-a dovedit o formuld viabila din punct de vedere economic, care
treptat a fost dezvoltatd fintr-o noua forma de organizare a comertului: shopping
mallul suburban.

Inca din 1922, odata cu Country Club Plaza , se contureaza tendinta de
migrare a zonelor comerciale inspre periferia oraselor, respectiv aparitia unui nou
model, care condenseaza un grup de magazine intr-un ansamblul integrat, dezvoltat,
construit si exploatat de o singura entitate comerciala.

In anii ce au urmat, formatul a fost perfectat si rafinat printr-o serie de
proiecte inovatoare precum Northgate Mall Seattle (1950) a lui John Graham, care a
introdus structura liniard de-a lungul unei axe pietonale si conceptul de ancora
comercialda, Northland Shopping Center (1954) a lui Victor Gruen , care stipuleaza
importanta calitatii spatiului public in definirea unei ambiante placute propice
promenadei si implicit cumparaturilor, pentru a atinge un punct culminant odata cu
Southdale Minneapolis (1956), care prin decizia lui Gruen de a climatiza spatiile
comune si de a adopta o arhitectura complet inchisa fata de mediul inconjurator,
devine arhetipul pentru shopping mallul regional suburban.

Succesul formatului a provocat o explozie de astfel de constructii in toata
America : daca in 1945 se inregistrau cateva sute de mall-uri , numarul acestora a
crescut exponential in deceniile urmdtoare 2900 in 1958, respectiv 7100 in 1963 [3,
p. 461], fenomen ce a continuat pana la finele anilor 90. In paralel acesta a fost rand
pe rand importat in toate colturile lumii, facand parte din peisajul curent al societatii
capitaliste : 0 masina a consumului.

Cu toate acestea, viziunea initiala a lui Victor Gruen de a crea prin intermediul
shopping mallului un centru comunitar in noul peisaj al orasului dispersat suburban,
a fost dizolvata printr-o reiterare a unui model simplificat, lipsit de functiunile sociale
si culturale, concentrat in exclusivitate pe eficienta economica si comerciald. Spre
finele anilor 60, acesta avea sa acuze investitorii de pervertirea programului, afirmand
intr-un articol in Los Angeles Times ca refuza sa , plateasca pensie alimentara pentru
aceste dezvoltari bastarde” [16, p. 110].

Chiar daca in America nu s-a mai construit nici un shopping mall ,clasic” de
factura inchisa din anul 2006, influentele pe care formatul le are in continuare asupra
noilor tipologii emergente sunt evidente. Idealul lui V. Gruen de a genera prin comert
un nucleu urban vital, pare sa isi regaseasca insa o expresie mai puternica prin
investitile de tip life style center , respectiv mixed used, cele mai recente
metamorfoze ale programului.
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Country Club Plaza , Kansas 1922

in 1922 se deschidea Country Club Plaza la 6,5 km de centrul orasului Kansas,
devenind primul ansamblu comercial dezvoltat cu intentia clard de a se adresa unei
populatii instarite deservite de automobil. J.C. Nichols!4, intuind corect importanta pe
care avea sa o castige masina in societatea americand, a initiat constructia acestui
ansamblu, ca parte a unei dezvoltari suburbane, pe un teren izolat de cdile de
transport in comun (tramvaiul si calea feratd) , accesibil doar cu masina.
In ciuda scepticismului manifestat de contemporanii s&i, complexul cu o arhitectura
de inspiratie spaniold si un spatiu public animat de lucrari de arta, a fost succesiv
extins si dezvoltat, fiind in continuare, la aproape un secol de la inaugurare, un
exemplu de succes, care de-a lungul anilor a devenit un punct important de reper in
viata culturala a orasului.

Figura 17 Country Club Plaza Kansas imagine de epoca
Sursa: https://www.flickr.com/photos/38573005@N07/20129570258/ accesat 03.07.2016

Targul anual de arta Plaza Art Fair, promoveaza aproximativ 250 de artisti si
atrage aproximativ 300000 de vizitatori. Pornind de la o organizare fragmentata pe o
trama stradala, procesul de urbanizare a complexului s-a desfasurat intr-un mod

14 Jesse Clyde "J. C." Nichols (1880- 1950) a fost un om de afaceri vizionar, care a
intuit corect importanta pe care avea sa o castige automobilul in societatea americana
modernd. Prin dezvoltdrile imobiliare pe care le-a initiat, Nichols a promovat standarde ridicate
in ceea ce priveste calitatea spatiilor construite si sustenabilitate. Premiul J.C. Nichols Prize for
Visionaries in Urban Development acordat de Urban Land Institute pentru excelentd si viziune
in deyvoltare urbana ii poarta in onoarea sa numele. Site-ul oficial Country Club Plaza
https://countryclubplaza.com/art-history/one-mans-vision-shapes-the-city/
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natural : iTn momentul de fata ansamblul se intinde pe o suprafata 15 cvartale. ,De-a
lungul anilor sdi de dezvoltare in zona Kansas City Metro, Plaza a devenit din ce in ce
mai mult un cartier urban cultural si din ce in ce mai putin un centru comercial
suburban.” [40]. Functional, centrul comercial s-a transformat intr-o destinatie,
originalitatea lui asigurandu-i dezvoltarea complementara a unei industrii turistice :
nu mai putin de 11 Hoteluri sunt dispuse perimetral .

Remarcabila in cazul Country Club Plaza este capacitatea de a se adapta si a
raspunde pozitiv transformarilor survenite in cei aproape 100 de ani de la deschidere.
Socuri precum criza economica din 1929, inundatia complexului in 1977 sau
modificarile majore in comportamentul consumatorilor incepand cu anii 80 au fost cu
abilitate absorbite printr-o flexibilitate Tn organizarea functionala , dar si prin
construirea unui nume puternic individualizat prin valorilor imateriale transmise
consumatorilor. In ceea ce priveste ingredientele arhitectonice, care au contribuit la
succesul modelului, probabil cel mai important element este atentia deosebitd
acordata la calitatea spatiul public creat. Organizarea initiala in cvartale, strazi si
piatete deschise permit integrarea cu usurintda a noului trend de urbanizare a mall-
urilor.
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Figura 18 Planul centrului comercial Country Club Plaza 2017
Sursa: https://countryclubplaza.com/wp-content/uploads/2013/09/Printable-Directory.pdf
accesat 03.07.2016

Scara urbana a ansamblului este asigurata de lungimi relativ scurte ale
blocurilor construite, iar parcursul pietonal este atent orchestrat prin puncte de
inflexiune si accente arhitecturale plasate in colturi. Procentul de ocupare a terenului
de 46% a permis o configurare aerisita si fronturi stradale generoase, care impreuna
cu un regim scazut de indltime (P+1) au reusit sa ofere complexului scara umana.
Un alt aspect esential, ce contribuie la experienta urbana este tratarea fatadelor, care
desi pot fi acuzate a fi preluari fara fond, participa la calitatea tematica a ansamblului,
conferindu-i unicitate. J.C. Nichols afirma intr-unul dintre discursurile despre Country
Club Plaza: ,Noi avem credinta ca frumusetea unui centru comercial poate fi
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profitabilda. Frumusetea produce fericire si multumire si are valoare directa atragand
activitate comerciald.” [41]. Plecand de la aceasta convingere, alegerea unei teme
arhitecturale care sa faca referire la identitatea culturala a locului a fost unul dintre
ingredientele centrale in configurarea centrului comercial.

Country Club Plaza a adoptat o esteticd de inspiratie ibericd, justificata de
locatia odinioara controlata de catre colonisti spanioli : ,,Forma asimetrica si pozitia
aleatorie a golurilor, cornisele intrerupte si volumetria acoperisurilor, elementele
ornamentale din fier forjat, balcoanele, ceramica, piatra sculptatd sunt fidele
precedentului spaniol. ... Spania insorita va trai vesnic in Plaza” [41] , declara Nichols
in acelasi discurs. Dezvoltatorul a dat dovada de o intelegere profunda a
mecanismelor, care guverneaza arhitectura destinata comertului, intuind corect ceea
ce Jon Jerde avea sa defineasca decenii mai tarziu-necesitatea de a crea locuri ( ,place
making”) , incarcate de semnificatie si care sa intre in dialog emotional cu utilizatorii
sai.

Figura 19 Spectacolul anual de lumini la Country Club Plaza

Sursa : http://www.kansascity.com/news/local/article37159140.html accesat 03.07.2016

Northland Center, Southfield, Michigan 1954-2016

Northland Center a fost cel mai mare centru comercial din America in anul
1954, cand si-a deschis prima oara portile pentru vizitatori. Proiectul a fost initiat de
catre compania Hudson’s, care detinea un lant consacrat de magazine universale,
pentru care V. Gruen dezvoltase o strategie de dezvoltare regionalad in jurul orasului
Detroit. Doua astfel de centre urmau sa fie construite conform studiilor efectuate de
catre acesta, dar intr-un final proiectul Eastland a fost abandonat, ca urmare a
nesigurantei induse de prognozele economice: proiectul lui Gruen era ,prea mare si
prea costisitor, iar aranjamentul formal al cladirilor si a spatiilor nu fusesera inca o
formula incercata” . [16, p. 82].

In ciuda acestei atitudini sceptice, primii ani de functionare ai mallului au fost
un real succes, atragand in medie 45000 de vizitatori zilnic , fata de cei 30000,
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estimati. [16, p. 87]. Construit in centrul unui teren de 136 ha, Northland Center era
inconjurat de 10 parcari dispuse radial, deservite de 3 axe majore de circulatie.
Cladirile erau organizate intr-o configuratie de tip morisca : in jurul piesei centrale -
magazinul universal Hudson, erau dispuse 5 corpuri secundare continand 85 de
magazine, care se deschideau inspre aleile pietonale si piatetele obtinute intre
acestea.

Caracterul civic al centrului era definit atat printr-un spatiu public atent
amenajat, cat si prin incorporarea unor functiuni culturale precum un amfiteatru
destinat concertelor sau conferintelor, respectiv comunitare precum cresa sau
infirmeria. Gruen a reusit sa creeze in suburbia americana atmosfera urbana propice
promenadei a strazii comerciale europene bordate de magazine, cafenele si
restaurante.

Majoritatea literaturii de specialitate se opreste insa la acest punct culminant,
fara a analiza actiunile de extindere si de alterare a conceptului initial, care au dus la
deteriorarea si esecul final al centrului comercial. Northland Center s-a inchis in 2015,
odata cu pierderea ultimei ancore majore, magazinul Macy’s. Atat imaginea iconica
a complexului, cat si atributele centrale de organizare a spatiului public s-au pierdut
rand pe rand in interventiile ulterioare asupra fondului construit. In anii 60 complexul
s-a extins cu un corp de cinematografe, iar in 1974 caracterul extrovertit, a fost
complet anulat prin inchiderea circulatiilor si climatizarea spatiilor publice. [42] In anii
90, odatd cu criza ce avea sa se instaleze in intreaga America datoritd cresterii
puternice a concurentei si a suprasaturarii pietei, centrul a fost suspus unei
modernizari majore, in urma careia a fost dotat cu un food-court. Noi extinderi ale
suprafetelor dedicate ancorelor au continuat pana in anul 1996.

— A5 z ~

Figura 20 Northland Center in configurarea sa initiala - central
Hudson’s
Sursa : http://detroiths.pastperfect-
online.com/33029cgi/mweb.exe?request=image&hex=2012044013.JPG accesat 03.07.2016

ancora principala
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incepand insd cu anul 1998 acestea s-au retras rand pe rand lasand centrul
comercial intr-o situatie vulnerabild. In anul 2015 Northland Center se confrunta cu ,,
probleme majore structurale si financiare, raportand pierderi lunare de 250000”
dublate de o stare de degradare avansata a fondului construit. [43], ceea ce au
determinat pronuntarea hotararii judecatoresti de a inchide proprietatea.

Cladirea si terenul au fost achizitionate de catre municipalitatea Southfield, al
carei primar Donald Fracassi, declara: , Am cumparat proprietatea pentru ca nu am
dorit ca Northland Center sa devinda un centru comercial vacant, care ar avea un
impact negativ semnificativ asupra comunitatii. Numele Northland este reprezentativ
pentru Southfield si este important sa gasim cea mai buna strategie de dezvoltare
pentru acest sit”. [44].

Central Park Dstnct
. Shoppang District
B Lifestyle District

[l 'nnovation District
I Groenspace

Figura 21 Extras din proiectul urbanistic Imagine Northland -in stanga situatia
existenta — volumul monobloc al centrului comercial , in dreapta cele 4 cartiere
propuse , in centru cladirea propuse spre refunctionalizare
Sursa :
http://www.imaginenorthland.com/uploads/4/7/9/6/47960399/northland redevelopment-
plan final 20161025 reduced .pdf accesat 03.07.2016

Planul urbanistic Imagine Northland, aflat in momentul de fata in faza de
elaborare, are ca obiective regenerarea arealului printr-un proiect complex de
functiuni mixte, cu un accent puternic pe calitatea spatiului public si accesibilitatea
pietonala. Adaptabilitatea la un mediul economic aflat intr-un proces dinamic de
transformare este una dintre conditiile postulate prin acest proiect, care propune
demolarea complexului si restructurarea arealului in 4 districte, fragmentate in
blocuri urbane, care sa preia structura tesutului adiacent. Din monoblocul gigant al
cladirii mallului, propus aproape integral spre demolare, este pastrata doar cladirea
magazinului universal Hudson care prezintd un potential ridicat de reutilizare
adaptiva pentru functiuni administrative, rezidentiale sau de agrement. [45]. Planul
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estimeaza costurile pentru dezafectarea si asanarea terenului la o suma de
aproximativ 21 de milioane de dolari, ceea ce evidentiazd consecintele negative ale
unei dezvoltari comerciale esuate si importanta unei planificari reziliente, care sa
permita un procent mai mare de refunctionalizare a fondului construit.

Southland Shopping Center Edina, Minnesota 1956

Odata cu mallul din Southdale V. Gruen avea sa patenteze formula, care a
produs o mutatie radicalda in arhitectura comerciala. Folosindu-se de evolutia
sistemelor de climatizare, centrul comercial din Minnesota a fost primul ansamblu de
acest tip a carui spatii comune au fost inchise si izolate complet de intemperii, cu
scopul de a oferi ,0 primavara eterna” , 365 de zile de cumparaturi nestingherite pe
an. Ideea geniald a lui Gruen s-a dovedit a fi , un succes instantaneu, dar in acelasi
timp un esec teribil” [29, p. 144], creand un precedent pentru cutiile opace
introvertite, inconjurate de o mare de parcari ce aveau sa impanzeasca peisajul
american in doar cateva decenii.

Figura 22 Southdale Center Edina - primul shopping mall inchis

Sursa : http://interactive.wttw.com/tenbuildings/southdale-center accesat 03.07.2016

Southdale a marcat mutarea vietii comerciale in suburbie si descentralizarea
orasului american. Construit pe 2 nivele si addpostind 72 de magazine, centrul
comercial avea o suprafata de aproximativ 75000 mp deservitd de 5200 de locuri de
parcare. [29, p. 144]. La fel ca si in situatia lui Northland , organizarea planimetrica
urmareste o schema centralizatd, magazinele fiind grupate centrifugal in jurul unei
piatete publice. Diferenta esentiala insa, fata de modelul precedent este acoperirea
acestui spatiu public si generarea unui atrium interior, care simula prin amenajare sa
o atmosfera idilica urbana. ,Curtea Gradina” , inghetata intr-o ,primavara perpetud”
oferea vizitatorilor un peisaj spectaculos si divers : plante exotice, o fantana arteziana,
sculpturi, poduri pietonale, escalatoare, standuri de ziare, cafenele, toate atent
orchestrate pentru a seduce si a distra cumparatorii . [29, p. 148] Gruen era ferm
convins ca un ambient placut are un efect direct asupra eficientei economice : un
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cumparator care se simte bine si relaxat va tinde sa petreaca mai mult timp in incinta
centrului comercial, iar pe masura ce timpul acesta creste, creste si volumul
vanzarilor. 13

Aerul conditionat a facut astfel posibila aplicarea unei arhitecturi complet
introvertite, izolate ermetic de lumea exterioara. Pentru a contrasta cu vulgaritatea
strip-urilor comerciale, Gruen adopta deliberat o volumetrie simpla, lipsita de orice
artificiu formal, spectacolul se concentreaza strict pe interior. Magazinele intorc
spatele inspre parcarile vaste ce inconjoara centrul si se deschid inspre acest nou
spatiu public interior creat, o oaza pietonala in care e recreata atmosfera unui centru
urban european. Concentrarea exclusiva spre interior avea insa sa produca o ruptura
fundamentald intre centrul comercial si contextul urban, aducand in prim plan o
arhitectura de tip ,big box” a cutiei uriase, lipsita de orice fenestratie spre exterior si
iesita din scara orasulilli.

Figura 23 Southdale Shopping Mall in 1956 - imaginea din parcare surprinde
caracterul introvertit al fatadelor
Sursa : https://www.theguardian.com/cities/2015/may/06/southdale-center-america-first-

shopping-mall-history-cities-50-buildings accesat 03.07.2016

De-a lungul anilor Southdale a fost extins si remodelat in faze succesive, incercénd
sa se adapteze conditiilor schimbatoare comerciale. Extinderi minore au avut loc inca
din anii 1963, urmate de reconfigurari majore in 1972 cand un corp nou destinat
magazinului universal JC Penny a fost adaugat , respectiv in 1989 cand la presiunea
concurentei venite din partea gigantului ,Mall of America” deschis in imediata
vecindtate a centrului, Southdale a raspuns cu un nou magazin universal Dayton’s si
cu o zona de food-court nouad. [46]

15 Efectul (transferul) Gruen a fost termenul, patentat pentru a denumi starea de
euforie si uitare de sine, in care e transpus consumatorul odata ce patrunde intr-un ambient
atent orchestrat si manipulativ, amenajat in asa fel incat sa stimuleze cumparaturile impulsive.
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in anul 2002, in urma incheierii unui contract cu operatorul de cinematografe
MegaStar Theaters, centrul se extinde din nou adoptand tendinta de a incorpora
functiuni recreationale : un nou volum ce contine 16 sali noi de cinematograf si 4
restaurante cu specific international e construit, Southdale ajungand astfel la o
suprafata totald de 150000 de mp . [47]

Cu toate ca proiectul initial a Iui Gruen (in care mallul era centrul unei
dezvoltari urbane ample) a ramas doar pe hartie, in momentul de fata, arealul
Southdale si vecinatatile sale sunt supuse unui proces de densificare si de diversificare
functionala : in coltul sud estic al parcarii ce inconjoara incé centrul comercial a fost
dezvoltata o zona rezidentiala ,care beneficiaza direct de facilitatile oferite de acesta.
Pe latura vestica, in curs de aprobare se afla un ansamblu complex de tip mixt ce
fmbina o zond comerciala deschisd, cladiri administrative, un hotel si functiuni
rezidentiale. Ramane de vazut in ce maniera va raspunde Southdale la aceasta
schimbare contextuala si cum va integra in arhitectura sa noile legaturi urbane astfel
definite.

2.3.Traversarea Atlanticului

» Orasele americane, cu istoria lor comparativ scurta si putinele lor traditii,
spunea Gruen, nu aveau de oferit mai mult decat blocaje de circulatie. Cu toate
acestea, copierea fara discerndmént a centrului comercial american avea sa fie
catastrofala pentru Europa. Avénd in vedere ca orasele europene au o vechime de
sute de ani, raspadndirea centrului comercial va distruge oportunitati pentru cultura,
arta si virtuti civice, se ingrijora el.” [29, p. 218]

Figura 24 Centrul orasului Rotterdam dupa bombardamentele din 1940
Sursa: https://relativelyrelatives. wordpress.com/2015/04/25/war/ accesat 03.08.2016
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. Contextul european postbelic a fost extrem de diferit fata de cel din S.U.A.
Intr-o Europa mpartitd in doud directii clare: capitalism si comunism, prima
preocupare a fost reconstruirea masiva a zonelor afectate de distrugerile din timpul
celui de-al doilea Razboi Mondial. Daca peste ocean, catalizatorul dezvoltarii era
aglomerarea excesiva a centrelor si migrarea populatiei inspre periferie, in Europa, a
carei substanta urbana fusese devastata de 5 ani de conflagratii, refacerea si
recuperarea identitatii oraselor caracterizeaza aceasta perioada.

Orase precum Rotterdam sau Koéln si-au pierdut in urma bombardamentelor suprafete
intregi din centrul istoric, ceea ce a promovat construirea de noi cartiere, a caror
centre erau definite printr-o colectie de spatii comerciale. Formula patentata la Lijbaan
in Rotterdam, prima strada comerciala pietonizata a condus la realizarea a numeroase
proiecte de centre de cartier, care incercau sa rezolve problema congestionarii
traficului in zonele centrale prin separarea circulatiei auto de cea pietonald, oferind
cumparatorilor un spatiu public generos de promenada . Ideea unei colectii de spatii
comerciale administrate de catre o singura entitate, care sa sustina in acelasi timp un
spatiu public comunitar avea deci sa fie introdusa relativ contemporan cu aparitia
mallului suburban in America. [9, p. 44]

Shopping mallul sub forma lui internalizata va aparea insa in Europa de Vest
abia la mijlocul anilor 60, cand in America incepeau sa se resimtd deja efectele
negative ale dezvoltarilor urbane moderne asupra centrelor istorice ale oraselor. Din
anul 1964 dateaza Main Taunus Zentrum, primul shopping mall construit in Germania
in suburbia Frankfurtului, respectiv The Bullring Birmingham, primul mall britanic.
Spre deosebire de tipologia americana, in Europa inca din perioadele de inceput sunt
abordate si locatii intraurbane, datoritd oportunitatilor oferite fondul construit existent
si In multe situatii facand parte din dezvoltari de tip mixed use precum Elephant and
Castle in Londra (1964) sau La Part Dieu in Lyon Franta (1975).

Lijnbaan, Rotterdam 1953
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Figura 25. Lijnbaan, Rotterdam 1953 - pietonalul de 18 m latime
Sursa : http://www.broekbakema.nl/en/alleprojecten/winkelpromenade-lijnbaan/ accesat
03.08.2016
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Strada comercialad Lijbaan este primul proiect olandez de centru de cartier
pietonizat, facand parte dintr-un proiect amplu de reconstructie a orasului Rotterdam,
puternic afectat de bombardamente. Planul urbanistic a vizat un cvartal intreg,
promenada de-a lungul careia se desfasoara ansamblul comercial, bordand latura
estica a unui cartier rezidential format din 8 blocuri de locuit. Proiectul realizat de
arhitectii Van den Broek si Bakema a fost un succes aclamat in presa internationala
si a fost un model urmat in intreg contextul european.

Centrul comercial este organizat din mai multe volume P+1 dispuse liniar de-
a lungul un ax pietonal, care se intrepatrunde cu trama stradala a orasului. Circulatia
auto si de aprovizionare este dispusa paralel acestui ax si separa zonele rezidentiale
de artera comerciala. In ceea ce priveste imaginea ansamblului, Lijnbaan-ul este un
exemplu proeminent de arhitecturd modernd, care sintetizeaza perfect perceptele
~functionalismului olandez, conceptele spatiale derivate din miscarea de Stijl si
referinte catre Constructivismul Rusesc” . In acelasi timp prin sensibilitatea cu care
ansamblul se integreaza in tesutul urban si ierarhiile de intimitate pe care le stabileste,
Lijbaan-ul este o expresie a ideilor avangardiste ale Team X si a conceptului de ,, inima
a orasului”. [48, p. 74] Strada pietonald are o latime generoasda de 18 m si este
traversata din loc in loc de copertine care leaga cele doua fronturi opuse intre ele.
(Coleman, 2006, p. 44). Aceste legaturi vizuale fragmenteaza parcursul liniar,
reducénd scara si creand impresia unei succesiuni de ,camere de zi a orasului”. Din
punct de vedere structural, ideea de a porni de la un modul dimensional de 1,1 m, a
asigurat coerenta interioara ansamblului permitdnd in acelasi timp flexibilitatea
unitatilor individuale. Volumele construite au interaxe structurale variabile de 8,8 si
6,6 m pe o adancime de 15 m, ceea ce a asigurat varietatea dimensionala a spatiilor
comerciale.

Figura 27 Lijnbaan 77 2013 - restaurarea proiectata de biroul de arhitectura Mei ,
readuce eleganta de odinioara a magazinului prin recuperarea materialitatii initiale

Sursa http://mei-arch.eu/en/project-archive/lijnbaan-77-2/ accesat 03.08.2016
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in ciuda succesului initial al complexului, in anii 70 acesta a cunoscut o

perioada de declin, odata cu retrogradarea magazinelor si aparitia unui comert cu
produse de calitate inferioara, transformandu-se intr-o zona delapidata propice
vandalismului. Pentru a contracara acest proces au fost propuse mai multe scheme
de reabilitare, printre care si celebrul proiect intocmit de arhitectul Derek Walker, da
a acoperi strada centrala cu un acoperis de sticla si de a transforma centrul intr-un
veritabil shopping mall. Din lipsa de fonduri, dar si datoritd controverselor pe aceasta
solutie le-a deschis , proiectul nu a fost niciodata realizat, iar revigorarea in anii 90 a
centrului comercial s-a produs in relatie cu interventiile invecinate, care au facilitat
legdturile pietonale in perimetrul centrului istoric al orasului.
Incepand cu anul 2010, complexul a fost clasat drept monument istoric, fiind un
obiectiv reprezentativ pentru perioada postbelica de reconstructie a orasului. In ciuda
modificarilor survenite de-a lungul anilor, spre deosebire de Southdale sau Northland
a lui V. Gruen, din care nu s-au mai Apéstrat elemente originale, Lijnbaan-ul si-a
mentinut substanta si caracterul initial. In momentul de fata sunt in derulare proiecte
pilot, precum Lijnbaan 77, care printr-un proces atent de restaurare, reinvie imaginea
exclusivd a complexului, revenind la betonul aparent, vitrinele mari de sticla si
copertinele de lemn.

Bullring, 1964 Birmingham

Birmingham-ul, cu toate ca a fost devastat in urma Razboiului, a cunoscut o
crestere economica impresionanta in anii 1950, devenind in Marea Britanie al doilea
centru ca importanta dupa Londra. Rata somajului in aceastd perioada era aproape
de 0O, iar veniturile locuitorilor ajunseserd sa depaseasca cu 13 procente media
nationala. In aceastda conjunctura favorabild, arhitectul sef al orasului Sir Herbert
Manzoni, a lansat o serie de proiecte ambitioase de regenerare urbana, printre care
s-a numarat si primul shopping mall britanic: complexul comercial Bull Ring. [49]

Figura 28 Centrul Comercial Bull Ring in anii 60 , in fundal cladirea de birouri
Rotunda, singura care s-a pastrat in urma restructurarilor din anul 2001
Sursa : http://www.birminghamforum.co.uk/index.php?topic=4688.0 accesat 03.08.2016
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Centrul comercial a fost construit pe un sit in apropierea bisericii gotice St.
Martin, care servise drept piatd inca din evul mediu. Configuratia volumelor construite
, respectiv a spatiilor publice dintre cladiri au determinat o ruptura insa intre centrul
istoric si mall. Accentul pe un sistem extrem de alambicat de inele de circulatie auto,
construit in spiritul modern al orasului motorizat, a izolat complexul intr-o insula
fnconjurata de strazi, ratdnd posibilitatea integrarii acestuia in structura urbana.

Bull Ring s-a deschis in mai 1964 , avand o suprafatd comercialda de 32000 de
mp, preluand principiile shopping mallului suburban - spatii comerciale orientate
inspre circulatii pietonale interioare desfdsurate pe mai multe nivele si iluminate
artificial, accesibilitate bazata in special pe circulatia auto si fatade masive opace.
Acestea, aplicate intr-un insa context mult mai complex — cel urban, au creat insa
probleme majore n exploatare: tunelele pietonale s-au dovedit nepractice, iar
delimitarea sitului prin 4 artere majore de trafic auto au facut imposibild integrarea
acestuia in reteaua urbana.

In mai putin de 20 de ani arealul a inceput sa se degradeze, in special datorita
conexiunilor sale slabe cu zonele comerciale adiacente, dar si datorita inadecvarii
spatiului interior la caracteristicile climatice locale. P. Coleman motiveaza declinul prin
» abordarea intunecata a spatiului public interior nu se potrivea cu zilele scurte a
iernilor Nord Europene si cu obisnuitul lor cer innorat”, mentionand in acelasi timp ca
amenajarea spatiilor comune era saracacioasa in comparatie cu modelul american.
[9, p. 47]

Arhitectura britanica brutalistd, cu betoanele ei aparente si cladirile sale
ambitioase, simboliza in anii 60 optimismul reconstructiei postbelice, odata cu
intelegerea esecurilor orasului modern a cazut insa in dizgratie, ajungand sa preia
vina pentru toate neajunsurile urbane. Din dorinta de a scapa de imaginea ,junglei de
beton”, orase precum Birmingham, Coventry sau Hull au pornit o campanie de

reconstructie care vizeaza obiective din aceasta perioada. [50]

T \@

Figura 29 - Schita de concept privind organizarea circulatiilor in cadrul centrului
comercial - revenirea la trama istorica cu accent pe biserica ST. Martin
Sursa : http://eu-
static.bullring.co.uk.s3.amazonaws.com/Live/Documents/INFORMATION%20PACK%202012.
df accesat 03.08.2016
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Spre deosebire de cazul Rotterdam-ului, unde Lijnbaanul a fost clasat drept
monument istoric, Tn Anglia multe constructii brutaliste sunt fie demolate, fie
refatadizate, pierzandu-si amprenta in istoria orasului. Acestui val de actiune i-a cazut
victima si centrul comercial Bull Ring, care in anul 2000 se transforma prin demolare
in ,200000 de m3 de material” : 65 000 de tone de beton si 15 000 de tone de metal.
[51] Citind aceste cifre, in ciuda faptului ca investitorul ne asigura ca o mare parte
din acest material a fost reciclat, nu putem sa nu ne punem intrebarea daca intr-
adevar decizia de a interveni atat de radical asupra structurii existente a fost
justificata din punct de vedere al sustenabilitatii.

Bull Ring devenise, dupa cum precizeaza documentele de pe site-ul noului
centru comercial redenumit Bullring, ,obosit si uzat”, pe cand nevoile de spatii
comerciale ale orasului erau in crestere. [51, p. 19]. In anul 2000 este initiata
demolarea complexului, pentru a face loc unei investitii, care avea sa devina una
dintre cele mai vaste proiecte de regenerare urbana bazate pe componenta comerciala
din Europa. Intr-un parteneriat public-privat, sub egida Birmingham Alliance a fost
dezvoltat master plan-ul, care redefinit zona Bull Ring in relatie cu alte 2 dezvoltari
comerciale din zond centrald a orasului, avadnd ca scop regenerarea urband a
intregului nucleu istoric. Din ansamblul initial nu a fost pastratd decat cladirea
Rotundei, clasatd ca monument: atat pasajele de circulatie auto, cat si cladirea
monobloc a shopping mallului au fost complet dezafectate. Noul complex comercial a
preluat in arhitectura sa trama istoricd, si are ca obiectiv recuperarea legaturilor cu
tesutul urban existent si punerea in valoare a bisericii gotice, care devine focar al
spatiilor publice nou create.

Cu toate ca densitatea constructiilor si delimitarea clara a doua volume inchise
denota apartenenta la program comercial, acoperirea circulatiilor cu un luminator
generos, respectiv tratarea fragmentata a fatadelor maruntesc scara obiectelor si
creeaza iluzia unui peisaj urban divers. De remarcat este si conlucrarea a mai multor
birouri de arhitectura: Chapman and Taylor au fost insarcinati cu coordonarea
ansamblului, pe cdnd magazinul universal Selfridges poarta semnatura arhitectilor
Future Systems.

CITIH
:‘:’:”?
O O
(5

",
%o

L)

2,

= ) . ~
Figura 30 Magazinul universal Selfridges si biserica St.Martins —ancore ale noului
Bullring
Sursa : https://completelyretail.co.uk/scheme/The-Bullring-Shopping-Centre-Birmingham
accesat 03.08.2016
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Adoptarea unui stil avangardist in cazul acestuia a marcat intregul proiect,
Selfridges devenind prin fatada Iui parametricd un obiect sculptural, ce s-a
transformat rapid intr-un punct de reper in orasul Birmingham, parte a brand-ului
urban. In acelasi timp, printr-o negociere atenta cu substanta istorica, shopping mallul
primeste identitate si este puternic ancorat in istoria orasului, devenind o destinatie
turistica si oferind vizitatorilor sdi o experienta unica. Centrul comercial actual,
desfasurat pe 4 nivele, contine 160 de spatii comerciale cu o suprafata totala
inchiriabilda de 110 000 de mp si doua ancore majore: magazinele universale
Selfridges si Debenhams, totalizand 43 000 mp. Astfel structura internalizata initiala
izolatd a fost substituitd de o arhitectura mult mai urbana si permeabila. Strazile
acoperite alterneaza cu spatii publice deschise, parcursul fiind atent orchestrat pentru
a prelua diferentele de nivel de pana la 19,5 m si asigurand in acelasi timp
continuitatea cu trama urbana existenta. Comertul este exploatat pentru a revitaliza
si a intretine spatiul public urban, respectiv shopping mallul isi extrage seva din
atmosfera si autenticitatea centrului istoric .

Main-Taunus-Zentrum, 1964 Sulzbach

Contemporan cu Bull Ring-ul din Birmingham este complexul comercial Main-
Taunus, care a fost in 1964 primul shopping mall european extraurban si prima astfel
de constructie realizatd in Germania. Construit la 15 km de Frankfurt pe autostrada
A66 inspre Wiesbaden, ansamblul a preluat modelul liniar a Iui John Graham, cu
ancore plasate la capetele si la mijlocul strazii comerciale, de-a lungul careia erau
insiruite magazinele. Pozitia favorabild pe aceasta ruta de circulatie auto, 1i asigura
chiar si in zilele noastre un vad comercial extins, beneficiind de o populatie de aproape
3 milioane de locuitori aflati intr-o raza de 45 de minute de accesibilitate. [52, p. 3]

Figura 31 Mall-ul central in Main-Taunus-Zentrum , imagine din anii 60
Sursa : https://www.srf.ch/kultur/kunst/shopping-malls-vom-einkaufszentrum-zum-

freizeittempel accesat 03.08.2016
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Cu o suprafata de 40 000 mp si 73 de magazine, Main-Taunus-Zentrum era
la deschidere cel mai mare centru comercial din Europa, oferind vizitatorilor sai sositi
cu masina locuri de parcare la discretie si o promenada pietonala izolat, care permitea
0 atmosfera propice cumparaturilor. [2, p. 63] Peste 40000 de curiosi au venit in data
de 02.05.1964, creand ambuteiaje in parcare, pentru a participa la festivitatile de
inaugurare care dadeau startul la o noua era a consumului in Germania. Focuri de
artificii, impuscaturi de tun si spectacole cu parasutisti aveau sa anunte inca de pe
atunci preocuparea pentru cumparaturile traite ca experienta si distractie. [53] Main-
Taunus-Zentrum aducea cu el stilul american de viata, optimismul reconstructiei
postbelice .

Figura 32 Main-Taunus-Zentrum planimetrie in anii 60
Sursa : https://www.main-taunus-
zentrum.de/fileadmin/user upload/MTZ/Centerzeitung/MTZ 08 03-09-14.pdf accesat
03.08.2016

Figura 33 Main-Taunus-Zentrum in 2017 - in juxtapunere cu figura anterioara se
citesc extinderea complexului cu o noua strada comerciala si aparitia noilor ancore
Sursa : https://www.main-taunus-
zentrum.de/fileadmin/user upload/MTZ/Centerzeitung/MTZ 08 03-09-14.pdf accesat
03.08.2016

In ceea ce priveste organizarea spatiald, formula era cea clasicd - un mall-
axial pietonal si doua magazine universale, care serveau drept ancore: Hertie si
Horten. Circulatia centrald era deschisa, fiind traversata din loc in loc de copertine, o
caracteristica arhitecturald, care s-a dovedit in timp a fi extrem de eficienta si
sustenabild. Interventiile ulterioare de extindere au pastrat aceasta tendint3,
repetédnd schema preexistenta si exploatand imaginea ,urband” a strazii comerciale.
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in 2001-2005 pentru a tine pasul cu concurenta, o a doua artera pietonala a
fost addaugata complexului, dubland aproape suprafata comerciala cu 39000 mp noi
construiti. Avand o lungime de 400m, strada nou obtinutda se racordeaza cu cea
existenta, generand un traseu circular inchis. [2, p. 64] Vizitatorii pot parcurge astfel
toate magazinele de-a lungul unui parcurs continu si care fi intoarce inevitabil in
punctul din care au plecat. Tot in aceasta perioada, centrul se diversifica functional,
Kinopolis, un complex de sali de cinematografe, va inlocui cinemaul auto in aer liber,
punand accent pe caracterul de loisir, devenit ingredient esential in configurarea
shopping mall-urilor regionale.

Ultima faza de extindere din 2008-2009 au adus doua corpuri noi de cladire
cu o suprafata de 12000 mp, complexul totalizand in momentul de fata o 91000 mp
de suprafata comerciald, cifrd care il mentine intre primele 10 shopping mall-uri ca
dimensiune in Germania cu un numar de 170 de magazine. [52, p. 2] Procesul de
densificare, prin realizarea de noi cladiri in locul parcarilor, si inchiderea acestora in
constructii supraetajate, este dublat si de o tendinta de a genera complexitate
functionala. Atractivitatea complexului a fost intretinuta prin dezvoltarea serviciilor,
dar si a componentei recreative cu accent pe gastronomie. Pe langa oficiu postal sau
banci, MTZ addposteste si o gradinitd, un centru medical, o statie de benzindrie si o
spalatorie auto, respectiv peste 20 de unitati de alimentatie publica. In volumele
ascalare si opace vizibile de pe autostrada, Main-Taunus-Zentrum inchide in interiorul
sau un spatiu public vibrant, ce se aseamana cu un centru urban pietonal ,real” si
care atrage un numar impresionant de ca. 26000 de vizitatori zilnic.

2.4.Mallul experiential

"Proiectele noastre nu vor sa fie vizuale. Ele trebuie sa fie viscerale.” [20, p.
139]

Incepand cu anii 70, atat in America, cat si in Europa de Vest, generalizarea
consumului de masa si descentralizarea oraselor au intretinut tendinta de multiplicare
a shopping mall-urilor. ,Cu toate ca tipologia suburbana nu a incetat sa prolifereze,
era evident ca mixajele de chiriasi, marfa si design-ul standard nu mai asigurau profit
garantat. Tipologiii de mall-uri mult mai specializate au Tnceput sa se dezvolte,
focusand pe diverse nise de piata si stiluri de viata.” [20, p. 49]

Odata cu cresterea insa a concurentei, s-a produs o expansiune continuad a
formatului, dublata de diversificare si specializare functionala. Complexitatea unor
megastructuri precum Mall of America sau West Edmonton Mall in Canada, care
integreaza elemente urbane precum hoteluri, parcuri tematice, patinoar sau cladiri de
birouri, a demonstrat ca shopping mallul suburban in forma sa clasica nu mai era de
ajuns. Daca pana in anii 60 se cristalizase un model ce avea la baza cateva principii
clare: , spatii comune inchise, climatizare centralizata, cladiri internalizate, centru
conceput drept o singura cladire, aranjamente multietajate, plan compact si acoperis
simplu” [9, p. 72], anii 70 aduc o crestere puternica de suprafata, respectiv
dezvoltarea spatiilor comune si introducerea luminii naturale prin structuri de
acoperire transparente.

Din punct de vedere functional, tot in aceasta perioada devin componente
standard ancorele precum food-court-ul si multiplexul. Anii 80 aduc in prim plan un
consumator, care , se indeparteazda de consumul in masa spre economia de
experientd, ducand la un aflux in calatorii, turism si ambiente cu tematica”. [18, p.
22] Aceasta evolutie va provoca aparitia unor formate noi specializate precum centrul
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comercial de distractie (en. entertainment centers), care pune accent pe functiunile
de divertisment, centrul tematic (en. festival retailing), cu accent pe un mixaj specific
al chiriasilor sau centrul de tip ,statiune” (en. retail resort), care prin oferta sa
completd devine destinatie turistica.

In acelasi context incep sa ia avant proiectele de regenerare urbana a zonelor
centrale prin investitii comerciale. Centrele oraselor, confruntdndu-se cu concurenta
puternica a noilor ,centre suburbane”, au cunoscut o puternica perioada de declin,
datoritd motorizarii excesive si a congestiilor de trafic, a migrarii populatiei inspre
periferie, respectiv a transferarii comertului in mall-uri. Gruen pledeaza inca din anii
60, odatd cu lucrarea , The Heart of our Cities” sau cu proiectul Mid Town Plaza,
aplicarea principiilor de organizare a mallului suburban in recuperarea centrelor,
precum segregarea circulatiei pietonale de cea auto, respectiv eficientd economica
sustinuta prin componenta comerciala. , Tipologia Mallului regional facea asadar cale
intoarsa inspre oras, ca instrument de revitalizare a nucleelor urbane neglijate si
parasite.” [18, p. 21] In mediu urban avea insa sa castige noi valente datorita
complexitatii problemelor contextuale si necesitatea relationarii la un fond construit
existent si la scara umana. Constranse de limitarile spatiale, centrele comerciale au
fost obligate sa se compacteze, sa adopte scheme supraetajate si sa se alature altor
functiuni urbane precum birouri sau locuire.O interventie care a marcat un punct
esential de cotitura in arhitectura spatiilor comerciale a fost tocmai un astfel de proiect
de regenerare urband : Horton Plaza a lui Jon Jerde in anul 1985. Odatad cu acest
complex si cu personalitatea inovatoare a lui Jerde, se produce ruptura fata de reteta
si regulile conventionale, care dominasera ultimele decenii. Cutia inchisa perfectata
in timp intr-o ,masinarie” eficientizata a consumului , avea sa fie ,spartd” si
reinventata in conformitate cu noile reguli ale jocului.
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Figura 36 West Edmonton Mall

Alberta, Canada - replica vasului lui C. Columb
reconstruita intr-o laguna artificiala functioneaza ca ancora in spatiul comun
Sursa :http://www.wem.ca/play/attractions-at-wem/santa-maria accesat 03.08.2016
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Mallul Iui Jerde adopta o circulatie deschisa, meandrata, in locul mallului
clasic drept si previzibil, introducénd in compozite o dinamica baroca. Parcursul ofera
vizitatorului o secventa de experiente spatiale variate, simulénd prin elementele sale
arhitecturale un fragment dintr-un tesut urban istoric medieval.

~Placemaking” - crearea de locuri — devine conceptul fundamental, pe care se
va construi noul model comercial. Apeldnd la valori intangibile comunicate prin
componente spatiale fizice, mallul lui Jerde incearca sa furnizeze un sentiment de
identitate si un caracter unic, fata de care consumatorul sa dezvolte o relatie afectiva
personald. Jerde sustine ca pentru a crea un proiect de succes, care sa fie imbratisat
in timp de catre comunitatea locala, este esential ca accentul sa cada nu pe arhitectura
cladirilor, ci pe ,spatiile dintre” acestea, pe coreografia experientelor senzoriale.
Circulatii exploratoare, piatete sau fantani arteziene sunt ordonate ierarhic de-a
lungul unei ,armaturi” ce traverseaza proiectul, pentru a oferi vizitatorului ,0 subtila
exaltare si un sentiment de apartenenta”. [18]

~Placemaking”-ul, inspirat din ideologia Noul Urbanism, cautd in context
~ideea” distinctiva, tema care va oferi ,acel ,acolo” chintesential al unui loc”. [18, p.
153] Spre deosebire de mallul suburban, intrat intr-un proces de standardizare,
indiferent la conditiile inconjuratoare, mallul postmodern exploateaza istoria,
materialitatea, cultura sau scara locului, pentru a-si defini un caracter singular si
memorabil. Diferentierea devine conditie sine qua non intr-o piata inundata de oferta.

Horton Plaza, 1985 San Diego

&

Figura 37 Horton Plaza 1985- armatura diagonala - inflexiunile de-a lungul traseului
ofera diferentiere spatiala
Sursa: http://www.jerde.com/places/detail/horton-plaza accesat 10.10.2016
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Arhitectul Jon Jerde a debutat in cariera sa profesionald independenta cu
proiectul de revitalizare a centrului istoric al orasului San Diego: Horton Plaza, lucrare
ce avea sa-l pozitioneze printre personalitatile definitorii ale arhitecturii comerciale.
Dupa aproape doud decenii de ,mormane dizgratioase de cutii supradimensionate
trantite in mijlocul unei mari de asfalt” [20], Horton Plaza pornind de la ingredientele
traditionale: 4 magazine universale, 150 de magazine, sali de cinematografe si o
structura care continea 2500 de parcari, raspunde cerintelor printr-o formd inovatoare
si introducand ,tematizarea”, ca element esential in schema. Intinzandu-se pe mai
multe parcele si fiind dublat de functiuni complementare, precum birouri si un hotel,
centrul comercial devine in acest context o megastructura, care restabileste coerenta
si vitalitate urband, prin ,armatura” sa de spatii comune, spina diagonald, care
traverseaza cele 6 blocuri construite ale cartierului.

Cu toate ca volumele construite, desfasurate pe un teren de 4,6 Ha pastreaza
caracterul relativ introvertit inspre strazile marginale, deschiderea circulatiei
interioare centrale, pentru a profita de conditiile climatice al unui oras de coasta3,
respectiv organizarea ei intr-o succesiune cinematografica de cadre si experiente
spatiale, au produs o integrare fireasca in tesutul urban oferindu-i un nucleu de
vitalitate, un spatiu public, care raspundea cu succes nevoilor comunitatii. Centrul
comercial, acceptat in functia sa de condensator social si loc spontan de intéalnire,
devine astfel catalizator pentru redefinirea vietii publice urbane.

Figura 38 Horton Plaza San Diego, arhitectura complexului citeaza reprezentari ale
unui oras imaginar italian, atat prin elementele arhitecturale, cat si prin tratarea
cromatica a suprafetelor
Sursa: http://www.jerde.com/places/detail/horton-plaza accesat 10.10.2016
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~Armatura” lui Jerde este o antiteza a mallului drept din schema ,haltera”,
inspirata din calatoriile arhitectului in Italia, aceasta citeaza experienta tesutului
medieval dens si alambicat, exploatand ,pitorescul” in locul ,rationalului”.
Teatralitatea comerciala (en. the retail drama), pe care o recunoastem inca din
atriumul eternei primaveri a lui Gruen la Southdale, primeste cu Horton Plaza noi
valente. Explozia de culoare si materiale, juxtapunerea de elemente arhitecturale de
inspiratie istorica, dinamica interioara a succesiunii de spatii, care se contracta si se
dilata de-a lungul galeriei desfasurata pe 4 nivele, cotiturile si punctele de inflexiune,
creeaza un fundal exuberant si fantastic, care produc ,un efect festiv, facand dintr-o
simpla iesire la cumparaturi o experienta speciala”. [20, p. 50]

De remarcat in cazul lui Horton Plaza este faptul ca, in ciuda un mixaj extrem
de eclectic de mesaje semiotice arhitecturale, complexul face referire la teme
relevante unui spatiu public urban. Juxtapunerea elementelor este coerenta, iar
reprezentarile ,palatelor, catedralelor si a podurilor raméan distilari abstracte ale
surselor lor”. Din pacate rafinamentul acestui exercitiu postmodern s-a fost pierdut in
multe din exemple ulterioare, iar aceasta tendintd de ,parc tematic” a evoluat pe
modelul Disneyland, mult mai explicit si direct, replicand si comaséand teme disparate
intr-o ,frenezie de imagini” [20, p. 53].

Horton Plaza, pe langda ca s-a dovedit a fi un real succes comercial
,amortizandu-si valoarea inainte de perioada de 5 ani luata in calcul, a reusit sa-si
indeplineasca rolul de catalizator catre regenerare, atragand noi investitii in zona si
transformand cartierele adiacente in destinatii turistice. [2, p. 100] Cu toate ca in
doar primul an de functionare, complexul comercial atragea peste 25 de milioane de
vizitatori, odata cu intrarea in noul mileniu, si criza magazinelor universale, mallul a
inceput sa piarda rapid teren in fata competitiei.

Figura 39 Horton Plaza in 2017, piateta de la etajul 5 in stare avansata de degradare
Sursa: https://www.facebook.com/media/set/?set=0a.10155125487893410&type=3 accesat
10.10.2016
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intr-o incercare de a masca declinul, in anul 2012 grupul Westfield care a preluat in
anii 90 investitia, a obtinut un parteneriat cu primaria pentru demolarea magazinului
universal Robinson’s si recuperarea terenului in domeniul public sub forma extinderii
parcului Horton Plaza. Sub administratia centrului comercial urmeaza sa fie organizate
aici anual peste 200 de evenimente, parcul deschis in primavara lui 2016 facand parte
dintr-o strategie de a reorientare a complexului inspre divertisment. Horton Plaza Park
este un prim pas inspre reinventarea centrului, fiind exploatat astfel ca noua ancora
si generator de trafic pietonal.

Cu toate acestea statisticile anuale ale companiei in 2016, ardatau un numar de
vizitatori cu 30 % mai scazut fata de media generala a celor 5 mall-uri din zona,
respectiv Tncasari mult sub nivelul liderului de piata, Westfield UTC. [54] . Cu o rata
de neocupare a spatiilor de aproximativ 35%, semnalata pe grupul Dead Mall
Enthusiasts, Horton Plaza a trecut pe lista neoficiala a mall-urilor moarte. Imaginile
postate in cadrul acestei pagini de Facebook, surprind o atmosfera dezolantd de
abandon, la doar 30 de ani de la un inceput atat de prolific, in asteptarea operatiunii
de lifting anuntata de administratia centrului. Situatia cu care se confrunta acesta in
momentul de fata demonstreaza inabilitatea schemei de a raspunde la noile provocari
ale pietei, dublatd de o imbatrénire a imaginii transmise. Iesirea din ,moda” a
postmodernismului, 1i conferd o aura perimata, punand sub semnul intrebarii durata
de viata a ,locurilor” si transformarea lor in bunuri de ,consum”.

NBC Building ——U.S. Grant Hotel
Spreckels —Horton »
le¢atre Lyceum Plaza Park
Building Theatres
Westin Macy's | —— Balboa Theatre
Gaslamp '
Quarter Westfield ———UA Regal cinema
hotel Horton
libas Plaza —Garage entrance
Naturally —Horton Fourth
Avenue apts
24 Hour——
Fitness l | I_
: Closed  Garage \?Volden
Nordstrom entrance est
Hotel

building

Figura 40 Planul arealului Horton Plaza - latura estica a complexului comercial
flancata de functiuni complementare
Sursa: http://www.sandiegouniontribune.com/business/growth-development/sd-fi-horton-

redo-20170105-story.html accesat 10.10.2016

Chiar daca adoptarea unei circulatii deschise au constituit o indepdrtare de la
modelul traditional, Horton Plaza a pastrat in esentd un caracter internalizat,
concentrat in exclusivitate cdtre aceastd spind interioard si neglijand fronturile
stradale, oferind o permeabilitate redusa a blocurilor construite. In acelasi timp
necesitatea de a acomoda cerintele spatiale a 4 magazine universale a impus o
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alegerea unei volumetrii compacte. Adancimea mare si suprafetele vaste neluminate
astfel obtinute vor provoca dificultati in incercarea de a refunctionaliza complexul, la
fel ca si continuitatea corpurilor construite. Teatrele Lyceum si Balboa, cladirea de
apartamente Fourth Avenue si Hotelul Golden West, flancheaza latura estica a
mallului, fiind alipite de structura acestuia. O revitalizare a centrului comercial va
trebui sa tina cont din acest punct de vedere de problematicile tehnice legate atat de
mentinerea in functiune a acestora, cat si de necesitatea de a negocia cu proprietari
sau administratori multipli.

Mall of America, Bloomington, 1992 Minnesota
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Figura 41 Mall of America - schema "haltera" aplicata pe cele 4 laturi ale schemei
regtangulare, in centru parcul de amuzament
Sursa: https://www.mallofamerica.com/upload/MOA Directory Spring2017.pdf accesat
10.10.2016

Minnesota este orasul, care se poate lauda atat cu primul shopping mall ,
Southdale a Iui V. Gruen din 1956, cat si cu cea mai mare constructie de acest tip din
America, gigantul Mall of America a lui J. Jerde deschis in 1992. Cladirea a fost
executata pe un vast teren suburban, fosta locatie a Stadionului Mineapolis Met, situat
in imediata apropiere a aeroportului international St. Paul si a nodului major de
autostrada care il deserveste. [20, p. 100] Complexul, care se totalizeaza o suprafata
de aproximativ 390000 de mp [55], are la baza o schema, care pune laolalta 4 mall-
uri clasice, pe 4 nivele diferite. In colturile patratului format de strazile interioare sunt
pozitionate cele 4 magazine universale, ancorele, care determina astfel un flux
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circular continu, in jurul unei incinte acoperite de aproximativ 2,8 ha, amenajate sub
forma unui parc de distractie. ,Mall of America creeaza astfel o replica a urbanului si
a naturalului intr-un univers inchis.”, oferind vizitatorului o varietate larga de
experiente, comasate toate intr-o singura iesire la ,mall”.

Fiecare aripa poarta o tematica diferitd: Gradina de Nord cu o amenajare
peisagistica luxurianta, Piata de Vest care aduna laolaltd marci internationale,
Bulevardul de Sud cu o atmosfera cosmopolita, respectiv East Broadway-ul cu un colaj
de restaurante si cafenele luxoase, pentru a crea elemente de reper si de orientare,
dar si pentru a mentine o stare de alerta si excitare senzoriald permanent3,
caracteristica pentru arhitectura de divertisment lui Jerde. [20, p. 100] Cu toate
acestea, ideea de a atinge suprafete construite atat de extinse si de a genera un
centru de amuzament atat de complex, a fost patentatd de investitorul canadian
Triple Five Group, care are in palmares si cel mai mare centru comercial din America
de Nord, West Edmonton Mall Alberta. Conceptul, inspirat de succesul turistic al Las
Vegas-ului sau al Disneyland-ului, exploateaza fascinatia culturii pop pentru simulacru
si pentru distractie, cupléand-o cu ,placerea” de a cumpara. Un loc in care consumul
se Intrepatrunde cu agrementul, transformandu-le in valori culturale. Prin colajul sau
de lumi hiperreale, constrangerile spatiale si temporale sunt dizolvate, lasand loc unei
,aventuri” sigure, accesibile oricui.

Condensate sub acelasi acoperis si intr-o singura , excursie” la mall, regasim
atmosfera relaxatd a unui restaurant sicilian, exaltarea unei ture cu montagne rousse-
ul, fascinatia lumii marine, exoticul padurii tropicale sau apropierea personajelor de
la Hollywood. Adapostind cel mai mare parc de amuzament acoperit din SUA, peste
500 de spatii comerciale, 71 de restaurante, 14 sali de cinematograf si un acvariu,
Mall of America este una dintre cele mai indragite destinatii turistice, atragand peste
40 de milioane de vizitatori anual si devenind ,in fiecare zi al treilea oras ca populatie
in Minnesota” [56] Aceasta orientare catre turism si transformarea ,mersului la
cumparaturi” intr-un sejur de cateva zile, a determinat dezvoltarea unei industrii
hoteliere in zona cu aproape 50 de unitati aflate intr-o raza de 10 minute distanta,
dintre care 2 au fost construite in conexiune directa cu cladirea mallului.
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Figura 42 Parcul de amuzament central Nickelodeon Universe adaposteste 27 de
atractii precum montagne rousse sau tiroliana , respectiv aproape 30000 de plante
Surse : https://blog.mallofamerica.com/moa-moments-green-scene/
www.atlasobscura.com/articles/the-battle-for-the-crown-of-america-s-best-sho
mall accesat 10.10.2016
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Figura 43 Extras din proiectul preliminar de extindere a Mall of America - vedere
dinspre sud-vest inspre parcela nordica cu ansamblul multifunctional propus
Sursa : http://www.bizjournals.com/twincities/blog/real estate/2015/10/mall-of-america-
submits-plan-for-massive-2016.html#g6 accesat 10.10.2016

Incd din 2006 au fost inaintate planuri de expansiune in partea de nord a
cladirii actuale, dar din acest proiect ambitios au fost realizate doar cele 2 hoteluri,
Radisson Blu in 2013, respectiv luxosul Marriott in anul 2015. Conform documentatiei
depusa spre aprobare in 2015, mallul urmeaza sa isi dubleze suprafata in viitorul
apropiat, printr-o structura adiacenta multifunctionald, care pe langa 3 etaje
comerciale sa contina si o cladire de birouri clasa A, respectiv doua noi hoteluri. Faza
II pretinde sa adopte o arhitecturda mult mai permeabila catre exterior, atat prin
tratarea fronturilor stradale, cat si prin folosirea iluminatoarelor deasupra spatiilor
comune de circulatie in interior. [57] Functional zona va fi destinata unui comert
exclusiv, dupa modelul centrelor de tip ,life style”, care va fi complementata de un
parc acvatic si un centru spa.

Tendinta de a dobori recorduri de suprafete, si de a genera cea mai bogata si
mai buna oferta, cea mai spectaculoasa constructie sau cele mai impresionante
conditii, sunt justificate de o piata concurentiald acerba, dar si de principiul de baza
al economiei de scara si al aglomerarii. Anii 80-90 au fost caracterizati de un proces
canibalizare, in care mall-uri au fost succesiv ,pradate” de altele mai noi si mai mari.
Cu toate ca o concentrare pe dimensiune asigura, cel putin o perioada o pozitie
economica de forta, efemeritatea conceptului de ,cel mai mare mall din lume”
dovedeste dinamica cu care piata evolueaza. Daca Southdale era cu 92936 mp cel
mai mare centru comercial in 1956, cifrele au crescut dramatic incepand cu 1985,
cand West Edmonton Canada preia conducerea cu 493000 mp construiti, pentru ca in
momentul de fatd clasamentul este condus de 3 mall-uri in China toate dispunand de
suprafete inchiriabile de peste 500 000mp. Dupa decenii de monopol in ceea ce
priveste dezvoltarea programului, America si-a pierdut suprematia in topul celor mai
mari mall-uri din lume in favoarea zonelor care abia acum intra in circuitul societatii
de consum : Tarile Arabe, India sau China.

Cu toate ca in industrie se vehiculeaza motto-ul ,too big to fail” (prea mare
ca sa esueze) , New South China Mall, cu o suprafata inchiriabilda de 600000 de mp,
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construit in 2005 se confruntd, chiar si in ziua de azi, dupa mai multe incercari de
revitalizare, cu zone vaste de spatiu comercial neinchiriat si cu imaginea unui oras
.fantoma”. Esecul acestui megamall pune in evidenta pericolele abordarii unei
pozitionari pe dimensiune si scara, respectiv a supraevaluarii cererii reale pentru
spatiile comerciale.

Cu toate ca Mall of America, datorita dimensiunii si popularitatii sale, a
traversat fara aparente pierderi perioada de criza, in care a intrat programul de la
inceput mileniului, declinul magazinelor universale, respectiv contractarea
necesitatilor spatiale sub influenta comertului pe internet, vor afecta cu siguranta
functionalitatea complexului. Dificultatea cu care a fost reinchiriat spatiul de 20000
de mp, evacuat de magazinul universal Bloomingdale’s in 2012, evidentiaza
provocarile impuse de modificarile structurale aparute in definitia ancorelor. Iar valul
de inchideri de magazine, anuntate de Macy’s si Sears, ambele ancore principale a
Mall of America, pun sub semnul intrebarii planurile de extindere anuntate.

Centro, 1996 Neue Mitte Oberhausen

Spre deosebire de America, fenomenul de crestere exponentiala a centrelor

comerciale in ceea ce priveste mp, a inceput sa intalneasca rezistenta odata cu anii
90 fin Europa de Vest. Exemplul cel mai potrivit pentru aceasta reactie, o constituie
proiectul CentrO din Oberhausen, datorita controverselor si impotrivirilor pe care
acesta |-a provocat, inca din perioada de concept.
Bazinul Ruhr, fosta zona industriala si miniera, aflat in puternic declin si suferind de o
rata ridicata a somajului inca din anii 70, a fost obligat sa intre intr-un proces de
reinventare economicad si sa apeleze la investitii private pentru a-si restabili echilibrul
financiar. Pornind de la un teren de aprox. 100 de ha in centrul orasului Oberhausen
apartinand fabricii Thyssen, care in anul 1988 si-a inchis definitiv portile, a aparut
oportunitatea reprofilarii zonei pe turism si agrement. [58, p. 95]

Cand in noiembrie 1988 canadianul Nader Ghermezian, de la Triple Five
Corporation, a prezentat planurile de a realiza cel mai mare centru de agrement si
distractie din lume , aici la Obernhausen , opinia publica a fost mai mult decat socata.
Schema elaborata pentru World Tourist Center, era foarte asemanatoare cu ceea ce
avea sa fie aplicat la Minnesota la Mall of America cativa ani mai tarziu tot de catre
aceeasi firma dezvoltatoare canadiana.

Intinzédndu-se pe o suprafata construitda de aproape 675000 de mp, intr-o
singura constructie uriasa aveau sa fie incluse ,peste 800 de magazine, 135 de
restaurant, acvariu, un parc tematic (90000 mp), un complex de hoteluri (210000
mp), birouri, cazinouri , cluburi si discoteci.” [58, p. 101]. Atat dimensiunile uriase a
complexului, cat si un set discutabil de pretentii impuse de investitori cu privire la
subventionarea pe termen lung a investitiei au provocat o apriga controversa politica,
odata cu depunerea documentatiei spre aprobare tehnica. Avand in vedere ca decizia
de schimbare a destinatiei terenului din zona industriala in folosinta mixta necesita o
consultare regionala, in 1989 proiectul supus dezbaterilor, a fost intr-un final respins
de catre conducerea landului, pe baza unor studii tehnice, care demonstrau impactul
negativ al unei asemenea structurii asupra centrelor istorice al comunitatilor
invecinate. Acest vot negativ indica diferenta esentiala intre contextul european si cel
american, respectiv tendinta care in anii 90 a inceput sa se impund aici, de a
contracara dezvoltarea necontrolatda a investitiilor comerciale prin politici urbane
restrictive.
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in ciuda faptului c& aceastd prima propunere a fost respinsa, interesul pe care Triple
Five |-a acordat acestui teren, a scos din anonimat Oberhausen-ul, punandu-I pe harta
locatiilor cu potential in dezvoltare comerciald. In acelasi timp, a crescut preocuparea
autoritatilor locale, de a gdsi o solutie viabila, respectiv un actor privat care sa se
implice in refunctionalizarea si revitalizarea sitului fostei fabrici. In acest context,
proiectul propus de catre investitorul britanic Eddie Healey, a fost atent ajustat,
plecand de la deficientele propunerii formulate de catre canadieni. Healey era
cunoscut pentru succesul mallului Meadowhall in Sheffield, realizat tot intr-o locatie
industriald parasitd, ceea ce a |-a ajutat sa castige increderea si sprijinul primariei
locale in negocierile cu administratia centrald. [58] Functional vorbind, noul centru,
avea sa abordeze aceeasi tematica pe care pornise si Euromallul Iui Triple Five, un
Lurban entertainment center”, un centru comercial ancorat de un parc de distractii,
care sa devina noul nucleu vital al orasului, dar si o importanta atractie turistica. Chiar
daca suprafetele au fost radical reduse in comparatie cu cifrele megalomane initiale,
mallul primind o aprobare in anii 90 pentru maxim 70000 de mp inchiriabili (de 3 ori
mai putin decat proiectul canadian), acesta continua sa ramana cel mai mare centru
comercial din Germania.

Solutia arhitecturala adoptatd, de catre arhitectii Rhode Kellermann
Wawrowsky, are la baza o schema clasica cruciforma pe doua etaje, cu ancore plasate
in cele 4 capete ale strazilor, printre care si structura spectaculoasa a food-court-ului
»0aza Coca Cola”, acoperita de o cupold de sticld ce atinge o indltime de 17 m in
punctul ei maxim. [2] In ciuda atentiei acordata fatadelor, volumele masive ale
structurilor de parcare, ce inconjoara structura si caracterul internalizat al acesteia,
fac legatura urband cu orasul aproape inexistentd, noul centru duce o viata
independenta fata de comunitatea pe care ar fi trebuit sa o deserveasca.

Doar pe latura nordica inspre parcul de amuzament, de-a lungul unui canal artificial
amenajat, constructiile se deschid spre exterior, adapostind restaurante tematice,

Figura 44 Centro, Oberhausen - imaginea din aer cu arealul refunctionalizat
surprinde caracterul internalizat al mall-ului, inconjurat de 8 structuri de parcare
Sursa : https://www.derwesten.de/staedte/oberhausen/franzosen-kaufen-oberhausener-

centro-anteile-fuer-eine-halbe-milliarde-euro-id8996668.html accesat 10.10.2016
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baruri si discoteci. Parcul include la ora actuala o sala de concerte si evenimente, un
centru de expozitii, un teatru, un aqua park, un acvariu si diverse centre de distractie
tematice, precum Legoland sau Tiger Jump Trampolinpark.

Impactul mallului asupra orasului Oberhausen a ramas un subiect puternic dezbatut
in literatura de specialitate [15], [2] avand in vedere rezultatelor studiilor, care indica
o stagnare economica a acestuia (numarul locurilor de munca nou create, in raport
cu cele pierdute din cauza lui sunt doar putine), si acuza disparitia unitatilor
comerciale traditionale din centrul sau istoric. In ciuda acestor rezultate, din punctul
de vedere al investitorului insa, Centro este o formula de succes, iar extinderea din
anul 2012 care |-a adus la o suprafata comerciala totala de 119000 de mp, nu a facut
decat sa-i consolideze pozitia pe piata. [59]

2.1 Concluzii

~Nenumaratele forme pe care comertul le-a imbrdcat de-a lungul istoriei,
atesta felul in care acesta a trebuit sd inventeze tehnici noi ca sa se faca accesibil si
atragator publicului.... Pentru ca sunt atit de intim conectate cu  dorintele
schimbdatoare ale pietei, si pentru cad supravietuirea lor are ca premisa castigarea si
sustinerea atentiei consumatorilor, aceste formate comerciale sunt in permanenta
expuse riscului de a deveni depdsite. Arhitectura comerciala este de preferabil
surprinsa in faze, nasteri, declinuri si masurata in cicluri de viata, decat inteleasa ca
un bloc stabil de constructie.” [3, p. 131]

Daca arcadele au persistat in jur de 130 de ani, inainte ca magazinul universal
sa le umbreasca si sa prolifereze 100, mallul introvertit s-a bucurat de doar 50 [3].
La o privire mai atenta insa, vom vedea ca principiile structurale au ramas aceleasi si
ca procesul este mai degraba o metamorfoza continua si o crestere sau o contractie
in dimensiune, decadt o inovatie totala. Formatele vechi nu dispar, coexista si se
reinventeaza in functie de necesitatile pietei si a gradului de saturare a acesteia.
Ritmul, n care noi valente ale modelului intra pe piata a devenit din ce in ce mai
accelerat, sustinute de o propagare globald a informatiei si un consumator din ce in
ce mai sofisticat. Valurile acestea de schimbare ,nu distrug ceea ce era inaintea lor,
ci remodeleaza peisajul si redefineste asteptarile consumatorului, de multe ori dincolo
de recunoastere. Comerciantii care se bazeaza pe formate anterioare ori se
adapteaza, ori mor, pe masura ce cele noi atrag volum de vanzari din magazinele lor,
facand volumul ramas mai putin profitabil.” [60]. Astfel, aceasta capacitate de a
prelua schimbarile contextuale poate fi desprinsa drept caracteristica centrala, care
asigura longevitatea unei cladiri comerciale. Evolutia istorica a spatiilor destinate
consumului ofera nenumarate exemple, care au traversat cu succes testul timpului,
ceea ce justifica obiectivul lucrarii de a gasi solutii durabile.

Expansiunea mallului introvertit de factura suburbana, cu organizarea sa
insulara izolata iesita din scara umana, cu fatadele sale oarbe si suprafetele sale uriase
de vanzare, este un fenomen care insoteste adoptarea in masa a stilului de viata
consumerist, pe fondul dispersiei urbane dirijate de segregarea functionald si
adoptarea la scara larga a folosirii automobilului ca mijloc principal de transport.
~Reteta” patentatd la Southdale, fost replicata atat de mult si la o scara atat de larga,
incat inca din anii 80 i se facea simtitd uzura morala atat in America cat si in Europa
de Vest, ceea ce a produs o mutatie majora in ceea ce priveste tipologia. Pe langa o
crestere exponentiala a formatului, se constatd o fuziune a programului cu o
arhitectura a spectacolului si a distractiei.
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Studiile de caz prezentate, care ilustreaza exemple paradigmatice ale
tipologiei, au fost suspuse unei analize descriptive, care a urmarit comportamentul in
timp ale acestora, evidentiind dinamica lor spatiala si functionala. Astfel, se constata
ca o serie din investitiile studiate, chiar daca au beneficiat de perioade importante de
succes precum Northland Center sau Horton Plaza, sunt in momentul de fata in
situatie criticd, datorita incapacitatii lor de a raspunde la mutatiile recent survenite pe
piata comerciala. In acelasi timp se poate urmari un tipar al transformarilor, respectiv
o etapizare a acestora in functie de fazele de evolutie a societatii de consum.
Plecdnd de la dependenta directda a arhitecturii comerciale fatda de stadiul de
dezvoltare economica, putem distinge trei etape oarecum distincte in ceea ce priveste
evolutia mallului, care pot fi corelate cu fazele societatii de consum. Faza intai legata
de generalizarea consumerismului, respectiv democratizarea cumpararii bunurilor
produse in masa precum autoturismul sau electrocasnicele, este asociata cu
activitatea de constructie masiva de mall-uri internalizate, a caror reusita comerciala
este garantata atat de cererea acuta spatiu comercial, cat si de valorile scazute ale
terenurilor. Constructia comerciala din aceasta perioada se caracterizeaza printr-o
eficienta maxima a spatiului construit, o concentrare pe functiunea comerciala de baza
si ignorarea calitatii arhitecturale.

Urmatoarea faza, care este mai degraba o extensie a primei intervine pe
masura ce nivelul de trai mediu evolueaza intr-atat incat gospodariile isi permit sa se
supra doteze, se desfasoara pe fondul unei diversificari excesive de produse, cu accent
pe cantitate si nu pe calitate. Acest stadiu poate fi asociat cu cresterea excesiva in
dimensiune, dublatda de omogenitatea in forma si oferta comerciald, ceea ce impune
extinderea ofertei comerciale cu functiuni de divertisment, depdrtarea de
cumparaturile utilitare si reorientarea catre un consum distractie. Acesta este etapa,
in care mallul regional integreaza in tipologie multiplexul, food-courtul, respectiv din
ce In ce mai multe activitati de petrecere a timpului liber.

A treia etapa, cea de disolutie a cutiei si de urbanizare este legata de perioada
contemporanad, a consumului senzorial si a suprasaturarii pietei, care a demonstrat
deficientele mallului internalizat in ceea ce priveste adaptarea lui la noile cerinte ale
pietei. Vulnerabilitatile acestuia, din punct de vedere arhitectural si urbanistic, rezida
in caracterul sau suburban, dar si in lipsa de gandire strategica in ceea ce priveste
politica de dezvoltare a acestora.

Astfel punctele problematice ale mallului internalizat sunt :

- accesibilitatea bazata in exclusivitate pe automobil

- utilizarea ineficienta a terenului

- reprezinta o discontinuitate in tesutul urban existent

- impact negativ asupra calitatii spatiului public inconjurator

- monovolum si monofunctionalitate

- omogenitate in expresia arhitecturala

- omogenitate in oferta comerciala
Exemplele, care au trecut testul timpului sunt intr-un proces de anulare a acestor
deficiente, in paralel cu unul de integrare a noilor tendinte, ce urmeaza sa fie discutate
in capitolul urmator.
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Obiectivele Sintetizarea tendintelor actuale de dezvoltare a
capitolului tipologiei comerciale in contextul economiilor mature.

Surprinderea procesului evolutiv, la care sunt supuse
mallurile din generatiile anterioare pentru a supravietui
competitiei.

Evidentierea vulnerabilitatii mallului internalizat, prin
explicitarea fenomenului de declin a tipologiei si a
strategiilor de demallare aplicate in scopul regenerarii
investitiilor esuate.

3.1.Diversificarea si specializarea formatelor

.In contextul competitiv comercial, un design preeminent poate constitui
diferenta critica dintre succes si esec atat pentru un magazin individual, cat si pentru
un centru comercial cu mai multi chiriasi. Pentru a rdazbate, un magazin sau un centru
comercial trebuie sa ofere o experienta superioara pentru a se distinge fata de altii”
[18, p. 31]

Intrarea in noul mileniu este marcata de un proces de globalizare puternic si
de schimbari profunde socio-economice legate de digitalizarea lumii si raspandirea
accesului la internet. Aparitia si dezvoltarea comertului online a avut un impact
puternic asupra tiparelor traditionale de consum, acaparand un sector important al
pietei intr-un timp extrem de scurt. Daca primele ,magazine” online se deschideau la
mijlocul anilor 90, in momentul de fata peste 66% din americani cumpara produse
onling, iar in Europa o medie 8% (atingand pana la 16-18 % in Anglia, Franta sau
Germania) din achizitiile totale se desfasoara pe internet. [61]

Pe langa concurenta virtualda, care este un fenomen relativ recent, procesul
de ,mallificare” a inceput sa atinga valori de suprasaturare pe pietele mature. Daca
in Europa de Vest, incepand cu anii 90 , au fost aplicate diverse politici urbane pentru
a limita dezvoltarea comercialda, avantul de constructie in America a fost oprit doar
sub presiunea fenomenului de mall-uri moarte. Cu 2,9 mp de suprafata comerciala pe
cap de locuitor si peste 42 000 de mall-uri, America era in anul 2000 lider mondial in
ceea ce priveste suprafetele comerciale: de 15 ori mai mult decat media in Asia, de 5
ori mai mult decat in Europa de Vest, respectiv de 29 ori mai mult decét tarile fost
comuniste, intrand n noul mileniu cu un fond construit supradimensionat si incapabil
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s& se adapteze noilor mutatii contextuale. In ciuda faptului cd ,moartea” mallului a
fost oficial declaratd, privind la scara globald, constatam ca tipologia, departe de a fi
epuizata a fost preluatd si dezvoltata in zone in care economia este in curs de
ascensiune, precum Europa de Est, Tarile Arabe sau Asia.

In acelasi timp, pe pietele mature s-a produs o diversificare si specializare a
formatelor deja consacrate, dublate de noi tipologii emergente. P. Coleman identifica
in lucrarea sa ,Shopping environments”, 19 de tipuri de centre comerciale, care
pornind de la mallul traditional au evoluat si au integrat noi valente functionale si
morfologice. [9] Intrucat obiectul lucrarii de fata nu este de a surprinde detaliat
aceasta clasificare in cele ce urmeaza sunt sintetizate directiile principale dezvoltare.
Diversitatea lor se datoreaza atat globalizarii fenomenului si a necesitatii de adaptare
la diverse contexte culturale, cat si tendintei de a crea recognoscibilitate intr-un peisaj
dominat de uniformitatea comerciantilor internationali prin specializare. Fie ca poarta
numele de centre de tip lifestyle sau de statiune comerciala (en. retail resort), acestea
raman insa in esenta rude mai evoluate si mai rafinate ale mallului regional.

Uitédndu-ne la planul centrului comercial Parndorf de langa Viena, vom
recunoaste schema clasica a unui mall regional lipsit insa de ancorele - magazin
universal. Circulatia deschisa, care a inceput sa fie preferata celei inchise, si fatadele
tratate fragmentat creeaza o imagine a unui centru orasenesc dintr-un trecut idilic.
Turisti asiatici se plimba prin piatetele romantice, pe fundalul unei arhitecturi
neoclasice, traind experienta ,unicd” a shopping-ului intr-un cadru ,autentic”
european. Tematizarea devine deci un element fundamental in noile spatii ale
comertului emotional, iar construirea unui ,scenariu” pentru povestea in care se
scufundd consumatorul este criteriul de diferentiere.

In alte situatii mallul este inghitit in investitii mai mari, de tip mixt sub
auspiciul orientdrii dezvoltarii urbane dupad teoriile Noul Urbanism. O mutatie
fundamentald, care a avut loc in special Europa de Vest, in politicile urbane, a fost
recunoasterea esecurilor orasului modernist segregat si adoptarea principiilor noi,
care incurajeaza densificarea urbana, mixajul functional si o conectivitate bazata pe
transport in comun in defavoarea automobilului. Legislatia descurajeaza investitiile in
locatiile din afara oraselor, pe terenuri verzi, promovand prin parteneriate public-
privat, regenerarea siturilor intraurbane problematice prin proiecte comerciale.
Investitiile de acest tip s-au dovedit eficiente in procesul de revitalizare urbana,
bazand-se pe abilitatea lor de a genera activitate publicd si interactiune sociala.
Intorcandu-se in mediul urban, raspunsul formal devine unul mult mai variat: apar
mall-urile verticale in metropolele urbane, precum Seoul, apar noi interpretari ale
galeriei comerciale sau sunt create cvartale intregi de ,mall in aer liber” pe post de
nou centru civic.

O alta repercusiune a densificarii si a cresterii masive a populatiei in mediul
urban a fost reorientarea inspre mijloacele de transport in comun si descurajarea
folosirii automobilului personal. Incepand cu a doua jumatate a anilor 90 nodurile
principale de interschimb modal au fost supuse unui proces de extindere si consolidare
sub forma dezvoltarilor orientate inspre tranzit (en. transit oriented development).
Avand ca motivatie necesitatea de a reduce amprenta de carbon a oraselor si crestea
accesibilitatii prin transport in comun, garile principale din marile orase europene s-
au transformat in centre comerciale, care beneficiaza un flux constant zilnic de
calatori-consumatori. Tot in relatie cu mobilitatea crescuta a populatiei si dezvoltarea
recenta a industriei turistice este si procesul de ,mallificare” a aeroporturilor. Pornind
cu initiativa British Airport Authorities la Londra cu Heathrow, aeroporturile s-au extins
rand pe rand incorporand la ora actuald unele dintre cele mai profitabile spatii
comerciale. Atat fluxul constat de pasageri cat si caracterul inchis al parcursului
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asigura venituri pe mp, care depdsesc cu mult media locatiilor clasice. Calatorii sositi,
dupa indicatiile de pe bilet, cu cel putin o ora inainte de imbarcare, intra dupa check
in intr-un mediu controlat, devenind ,,captivi” intr-un labirint comercial, care continua
chiar si in momentul in care acestia ajung in avion, profitdnd de plictiseala, de euforia
calatoriei sau de confuzia datoratd diferentei de fus orar. Pe langa gari sau
aeroporturi, shopping-ul invadeaza din ce in ce mai multe institutii, precum muzee,
scoli sau chiar si spitale, care pentru a-si eficientiza functionarea sunt dublate de
activitati comerciale. In acelasi timp zone intregi din centrele istorice administrate si
promovate dupa modelul centrelor comerciale si populate de aceeasi lanturi de
magazine incep sa se asemene cu culoarele in aer liber al unui mall.

Pentru a defini directiile majore de dezvoltare am recurs la o selectie de
proiecte, exemple de buna practica arhitecturala, realizate in ultimii 20 de ani, care
sa surprinda caracteristicile tipologiilor noi in contextul economiilor mature. Cu toate
ca in momentul de fatad centrul de interes pentru dezvoltarile comerciale s-a mutat in
lumea araba, respectiv in Asia, avand in vedere similaritatea contextului Romanesc
cu cel Vest European, din punct de vedere climatic, al datelor demografice si a
potentialului economic de evolutie, am ales urmatoarele studii de caz din mediul
european. Avand in vedere defazajul socio-economic dintre Europa de Vest si
Romania, putem observa ca aceste modele incd nu au patruns pe piata decéat ca
exceptii, insa ilustreaza viitoarele directii de dezvoltare.

3.1.1 Autenticitate prin revitalizarea fondului construit
istoric

Folosirea investitiilor comerciale in scopul regenerarii urbane este o tema,
care in contextul densificarii oraselor rdmane in continuare o directie principala de
dezvoltare. In conditiile aplicarii unei politici urbane, care sa limiteze extinderea
oraselor si constructia noud in extravilan, siturile, care sunt neexploatate prezintd un
potential ridicat pentru reconversie si revalorificare. Zone industriale delapidate, golite
de sensul lor initial, ofera o carcasa autentica, cu trecut istoric, mallului aflat in
cautare de identitate in cursa lui pentru diferentiere.

Figura 45 Terasa publica ce ofera o vedere panoramica asupra orasului Barcelona
Sursa : https://www.dezeen.com/2011/05/27/las-arenas-by-rogers-stirk-harbour-partners/
accesat 10.03.2017
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Un astfel de proiect este ansamblul Las Arenas din Barcelona, care printr-un
demers structural si arhitectural extrem de complex a reusit sa redefineasca un punct
de reper important in peisajul capitalei catalane. Arena istorica jucase de-a lungul
timpului un rol important in viata orasului, fiind un spatiu in care se organizau nu doar
lupte cu tauri, ci si spectacole de teatru sau concerte, insa a cunoscut o perioada de
declin incepand cu anii 70, urmata de abandon . [62] Conditia autoritatilor de a pastra
fatada cladirii de secol XIX in stil Neo-Mudejar era justificata astfel de pozitia cladirii
in ,memoria colectiva a orasului”. [2, p. 149]

Constructia propusa, croita in interiorul acestei coji predefinite, negociaza cu
constrangerile volumetrice existente, exploatdndu-le in avantajul ei, pentru a crea
vizitatorilor sai o experienta spatiala unica. Avantajul de a lucra cu substanta istorica
devine evident, cladirea are tematica ei intrinseca, ea nu trebuie inventatd sau
fabricata prin butaforii. Autenticitatea ei ii garanteaza integrarea fireasca in circuitul
urban si 1i asigura functia de destinatie turistica, atat de importantd in contextul
concurential actual.

Cu o suprafata construita de 106.250 mp, dezvoltarea de tip mixt Las Arenas,
include pe langa o componenta principala comerciala (G.L.A. ) activitati culturale si
de divertisment : un centru multiplex la etajul 3, o sala de fitness si un muzeu la
etajul 4, respectiv o terasa publica deschisa deservita de restaurante si cafenele, care
ofera vizitatorilor o panorama de 360 de grade asupra orasului Barcelona. O cladire
de birouri adiacenta cu spatii comerciale la parter si etajul intdi face parte tot din
complex, beneficiind de infrastructura si serviciile oferite de Las Arenas.

Conectivitatea este asigurata printr-o integrare multimodald in reteaua de
transport urban, dar si printr-o modelare abila a conexiunilor pietonale si a relatiei cu
tesutul urban existent la nivelul terenului. Fatada transparenta de la parter se
deschide inspre un spatiu public atent amenajat, care mediaza legaturile cu parcul si
strazile adiacente. Amenajarea terasei circulare panoramice ca spatiu public deschis
asigura un punct terminus, functionand ca un magnet pentru fluxul de vizitatori.

Figura 46 Las Arenas Barcelona- imaginea de ansamblu, integrarea in tesutul urban
existent
Sursa : https://www.dezeen.com/2011/05/27/las-arenas-by-rogers-stirk-harbour-partners
accesat 10.03.2017
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3.1.2 Comert centrat pe transport in comun

Figura 47 St Pancras - planul parter al garii prezinta configuratia de baza a unui
centru comercial - de-a lungul circulatiilor sunt dispuse magazine
Sursa: http://www.chapmantaylor.com/ accesat 10.03.2017

Dezvoltarile orientate inspre tranzit au aparut odatd cu necesitatea de a
reconsiderarea mobilitatii persoanelor in aglomerarile mari urbane . Avand in vedere
gravitatea temelor ecologice si fenomenul de incalzire globald, din ce in ce mai multe
orase se reorienteaza spre mijloace sustenabile de transport in comun si dezvoltarea
unei retele eficiente multimodale. De asemenea datorita efectului catalizator al
activitatii comerciale si cu scopul de a reduce cat mai mult folosirea automobilului
personal, aceste centre au fost cuplate cu statii principale de interschimb (gari, statii
de metrouri).

In momentul de fata, aproape toate marile orase ale Europei si-au transformat
garile in centre comerciale, care profita in unele cazuri, chiar si de orare de functionare
preferentiale. Unul dintre exemplele cele mai emblematice , datéand din 1987 este
Gara Victoria din Londra, in care , prin acoperirea platformelor cu un nivel de
magazine s-a obtinut o suprafata inchiriabila de 7500 mp prin 21 de magazine dispuse
de o parte si de alta a unei circulatii pietonale . Interventia negociaza atent cu
structura istoricd existenta, iar eliberarea peroanelor de spatiile comerciale
improvizate a crescut calitatea ambientului in aceasta gara. [9, p. 234].

Aceluiasi birou de arhitectura Chapman and Taylor ii apartine si proiectul de
reconfigurare a garii St Pancras din Londra, finalizata in 2008, cu ocazia jocurile
olimpice. Acest important hub de transport este principala poarta a Londrei inspre
Europa, prin care tranziteaza un numar de aproximativ 40 de milioane de pasageri
anual. Organizata pe 2 nivele, cladirea se pliaza din nou pe o structura victoriana
preexistentd, monument istoric de gradul 1, cu care interventia contemporana
reuseste sa stabileasca un dialog subtil. ,Elementele noi au fost integrate cu mare
grija pentru substanta originala istorica. Arcele originale din caramida aparenta au
fost mentinute in interiorul magazinelor si printr-o alternare de fronturi deschise si
vitrine transparente, au fost maximizata prezenta vizuald a structurii originale.” [63]
Spatiile comerciale flancheaza o circulatie axiald pietonald, adiacenta salilor de
asteptare si care debuseaza intr-o piateta interioara dispusa transversal. Planul se
aseamana foarte mult cu cel al unui mall regional, ancorele fiind insa inlocuite cu
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accesele inspre peroane, respectiv conexiunile cu orasul. Tot in corelatie cu mutatii
survenite In ceea ce priveste mobilitatea, este si tendinta aparuta inca din anii 90 de
a cupla aeroporturile cu comertul, mai mult de atat, in contextul economiei globale,
transportul aerian, turismul si expedierile de marfa, au castigat un rol important in
dezvoltarea urbana. ,Aerotropolis” este un concept care merge dincolo de formatul
deja devenit traditional, completdnd zonele comerciale cu functiuni mixte.

Cu o suprafata de 180000 mp, proiectul The Circle aflat in constructie in
vecinatatea aeroportului Zurich, vine ca solutie pentru caracterul limitat al zonei
comerciale realizate in interiorul sdau. Spre deosebire de alte locatii comerciale, in
cazul aeroportului existd o masa criticd maxima calculata in functie de numarul de
pasageri si de numarul portilor de imbarcare pentru suprafata ariei comerciale, care
poate sa functioneze eficient dupa check in. Ca raspuns pentru aceasta constrangere
dimensionala si beneficiind de numarul de persoane si de infrastructura bine pusa la
punct, zona comerciala e extinsa in exterior, ca parte a unui centru de afaceri. The

Circle, dupa cum mediatizeaza site-ul oficial al investitiei, care isi va deschide
portile in 2019 ,reprezinta urmatorul pas logic pentru centrele comerciale de aeroport”
si doreste sa devina ,,un centru international, ..un punct focal pentru afaceri si stil de
viata, respectiv pentru brand-urile comerciale, medicind, educatie, cultura si
divertisment, hoteluri si congrese.” [64]

Cu o cifra de 150000 de pasageri, navetisti, vizitatori si angajati , care
traverseaza zilnic aeroportul, The Circle isi propune sa ,nu fie o comunitate fictionald
precum Disneyland sau un oras organizat doar pentru consum, ci un centru creativ,
care sa exercite o influenta puternica asupra lumii” [65]. Avand ca obiectiv central
crearea unui spatiu public vibrant, proiectul e inspirat din mixajul functional si
densitatea structurald a centrelor elvetiene medievale, fara a apela insa la citare
directa. Proiectul are ca punct de plecare o trama structurald modulara, care sa
permita flexibilitate spatiala si functionala in interiorul sau.

Figura 48 Randari ale proiectului The Circle Ziirich - solutia castigatoare a
concursului international de proiecte apartinand arh. Riken Yamamoto
Sursa: https://www.e-architect.co.uk/switzerland/the-circle-zurich/attachment/the-circle-

zurich-airport-m#main accesat 10.03.2017
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3.1.3 Dezvoltarile cu functiuni mixte (en. mixed used)

In conceptia Iui V. Gruen, mallul ar fi trebuit s incorporeze pe 1angd comert
si activitati comunitare, sa devind un condensator social pentru noile dezvoltari
urbane. Cu toate acestea viziunea lui avea sa devina realitate abia recent, cand
componenta comerciald inserata in ansamble complexe de tip mixt, devine liantul
pentru un spatiu urban vibrant. Daca pana in anii 80 se propagase o variantd
monofunctionald a mallului, odata cu expansiunea in scara si cu cresterea competitiei
incep sa fie integrate activitati complementare. La inceput au aparut cinematografele
si food-court-urile, urmate de functiuni de divertisment, restaurante luxoase si
hoteluri, birourile si locuintele. In orasul contemporan al distantelor scurte si al
densificarii este exploatata sinergia comertului cu alte functiuni si abilitatea lui de a
crea un focar de activitate pentru viata urbana publica.

Proiectul Milaneo la Stuttgart realizat de arhitectii Rhode Kellermann
Wawrowsky exemplificd un astfel de complex multifunctional, care a devenit ,inima”
noului cartier Europaviertel, dezvoltat in locul unei zone industriale dezafectate. Pe un
teren de circa 15 ha, Milaneo ocupa 3 cvartale, unite intre ele prin pasarele pietonale,
care inchid un circuit pietonal continu de-a lungul celor 3 etaje comerciale. La parter
volumele sunt clar delimitate si intentionat pentru a crea in mediul urban inconjurator
cvartale scurte si un peisaj divers.

Deasupra acestei ,baze” comerciale, se inalta perimetral corpurile de locuinte
grupate in jurul unor curti interioare, terase inierbate deasupra mallului. ,Complexul
contine in cei 43000 mp ai sai 200 de magazine pe 3 nivele, suprafete destinate
gastronomiei si serviciilor , respectiv 7300 de mp de birouri, un hotel cu 156 de
camere si 415 locuinte”. [66] Datorita fragmentarii volumului si a utilizarii unei fatade
modulate la scara umana, cu vitrine transparente, mallul e camuflat si integrat
coerent in tesutul urban, 13sédnd loc unui spatiu public placut si prioritizat pentru
pietoni.
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Figura 49 Randare a proiectului Milaneo - Stutgartt - imaginea din aer surprinde
caracterul fragmentat al volumetriei si curtile interioare suspendate
Sursa: https://www.aldingerwolf.com/projekte/milaneo-stuttgart/ accesat 10.03.2017
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3.1.4 Designer outlet center

Acest format este interpretarea europeana a centrelor life style, care s-au
popularizat in America ca reactie la artificialitatea si supradimensionarea mallului
regional. Formatul se bazeaza tot pe accesibilitate auto si conexiune la reteaua de
autostrazi, insa in loc sa fie o constructie inchisa este un ansamblu in aer liber, care
mimeaza o stradad principald dintr-un sat imaginar, lucrand cu colaje semiotice si
creand iluzia unui spatiu urban desprins dintr-o poveste.

Pe 1dnga acest peisaj idilic, ceea ce atrage numarul mare de vizitatori este
promisiunea unui sezon de reduceri continu, preturi cu 70 % mai mici tot timpul
anului. Conceptul de ,outlet” a aparut initial in jurul fabricilor, care isi puneau in
vanzare capetele de serie sau articolele cu mici defecte la preturi de producator,
pentru ca mai tarziu sa fie extins si conceput ca entitate de sine statatoare. Designer
outlet-urile aduna laolalta marci aspirationale, la preturi relativ accesibile, exploatand
farmecul produselor de lux si a statutului pe care acestea le simbolizeaza,
democratizate prin valoare.

Din punct de vedere arhitectural, aceste centre urmeaza tiparul unei circulatii
liniare si magazine dispuse de-a lungul acestei axe. Intrucat accentul e pus pe calitate
si nu pe cantitate, dimensiunea complexului cat si a unitatilor individuale este mai
mica decat in cazul mallului, in acelasi timp lipsesc magazinele ancora. Pentru a
accentua caracterul urban spatiul comun este tratat ca o strada pietonala, ce
debuseaza la capete in mici piatete. Fatadele sunt articulate si fragmentate pentru a
crea iluzia unui front stradal divers.
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Figura 50 Reteaua Collection of Chic Outlet Shopping Villages preia elemente din
arhitectural traditionala locala pentru a construi iluzia unui centru istoric
Sursa: http://thecollection.yioulai.com/en/home accesat 10.03.2017

BUPT


http://thecollection.yioulai.com/en/home

72 3 CAMUFLAJELE MALLULUI IN ERA DIGITALA

Cu toate ca din punct de vedere arhitectural valoarea acestor butaforii poate
fi pusa sub semnul intrebarii, designer outlet-urile au cunoscut o dezvoltare rapida
atat in Europa de Vest, cat si in lume, bucurdndu-se de aprecierea publicului.
Collection of Chic Outlet Shopping Villages este o retea internationala de astfel de
»Sate”, care prin arhitectura lor inspirata din elemente caracteristice regiunilor in care
au fost proiectate, promit vizitatorilor sai o experientd memorabila intr-un cadru idilic.

3.1.5 Comertul destinatie

Tendinta de a transforma mall-urile intr-o destinatie turistica si-a gasit
formularea paradigmatica in Mall of America, respectiv in conceptul de centru urban
de distractie. Mixajul cu divertismentul s-a dovedit a fi o sinergie extrem de eficienta
cu comertul, care functioneaza pe diverse paliere in relatie cu consumatorii. In primul
rand actioneaza ca un magnet, largind semnificativ zona de captare si numarul de
vizitatori, in al doilea rand creste timpul pe care acestia il petrec in ,captivitatea”
centrului comercial si implicit vanzarile si in cele din urma, dar nu fara importanta prin
caracterul imersiv al activitatilor de divertisment se obtine inlantuirea afectiva a
participantilor. Acest tip de centru comercial se pliaza pe noua ,economie a
experientei” si e construit ca o scenografie pentru o piesa elaborata de teatru, in care
consumatorul joaca rolul principal.

Un peisaj montan cu 18000 de mp de zapada artificiala si 2 piste de schi: una
pentru incepdtori si alta pentru avansati era un ingredient nemaiintalnit in anul 2003
cand se deschidea Mallul Xanadu din Madrid. Intre timp, cu toate ca ideea a fost
reiterata si surclasata in alte locatii (Mallul din Dubai dispune de si el de o pista de
schi artificiala , Xanadu ramaéne cu o suprafata de 155 000 de mp unul dintre cele mai
mari complexe comerciale din Europa.

— ' et A 1

Figura 51 Complexul comercial Xanadu Madrid —pista de schi functioneaza tot anul,
indiferent de conditiile climatice exterioare
Sursa: https://www.esmadrid.com/en/shopping/centro-comercial-madrid-xanadu accesat
10.03.2017
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Proportiile sunt urmatoarele: 83 000 mp comert cu 15 magazine ancora, 50
000 mp divertisment ce include 15 sali de cinematograf, pista de go-cart sau bowling
si 23 000 mp destinati zonei de schi climatizate. [67] Daca sporturile extreme,
parcurile de distractie sau tematice se constituie intr-una dintre directiile abordate
pentru a genera o destinatie, o alta variantd, la fel de consacrata este cuplarea cu
artele plastice. Bon Marche-ul din Paris ofera vizitatorilor sdi un tur de arta
contemporana, invitand personalitati de marca sa realizeze instalatii spectaculoase
atat in interiorul sdu cat si pentru vitrine, iar Country Club Plaza in Kansas este
renumit pentru targul de arta anual, in jurul caruia s-a dezvoltat o puternica industrie
turistica,

In contextul comercializarii pietei de arta si a asocierii acesteia cu o patura
sociala instarita, arta aduce distinctie si unicitate, elevand experienta comerciala din
caracterul sau trivial si transformand-o intr-una culturald si educativa. Cu toate
acestea efectul nu este neaparat unul social, destinat maselor, ci dimpotriva unul
extrem de selectiv si gentrificator, datorita conexiunii implicite cu o piata de lux.
Fundatia Aishti din Beirut functioneaza ca mall ,high-end” si galerie de arta pentru
colectia privata a lui Tony Salame, intr-un spatiu opulent si spectaculos, proiectat de
arhitectul David Adjaye. In contextul globalizarii marcilor de lux si uniformizarii
peisajelor comerciale, arta si arhitectura sunt cele care sunt insdrcinate sa faca
diferenta. Emporia Mall in Malmo, lucreaza atat cu un interior sculptural, cat si cu o
colectie de instalatii ale unor artisti locali contemporani, care completeaza arhitectura,
pentru a asigura irepetabilitatea si impactul vizual a scenariului in care e proiectat
cumparatorul.

Figura 52 Pe fatada garajului centrului comercial Emporia este de fapt lucrarea
uriasd de 20 x 114 m realizata de Per Martensson
Sursa: https://architizer.com/projects/emporia/
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3.2.Reinventarea mall-urilor din generatiile
anterioare

"O alta provocare constd in a mentine viu interesul utilizatorului pe termen
lung, In rezervarea posibilitatii de a accepta mutatii, upgrade-uri, atat in ceea ce
priveste organizarea functionala, cat si design-ul, pentru cd, nu de putine ori, vélva
starnitd de deschiderea unui mall nu s-a reflectat apoi in succesul pe termen lung al
acestuia. " [68]

Figura 53 Shopping City Siid Viena —modificarea conceptului de amenajare
interioara in stanga atriumul in 1976, in contrast cu imaginea din dreapta din 2008
Sursa : http://scs.at/centre accesat 08.05.2016

Dupa cum sugereaza tema centrala a lucrarii de fatd, arhitectura comerciala
se afla intr-un proces continu de transformare. Pentru a face fata fluxului continu de
mutatii ce afecteaza lumea comercialda, mall-urile trebuie in permanenta sa absoarba
aceste informatii si sa se replieze pe conditiile noi contextuale. Competitia apare cu
noi formate emergente, mai sofisticate sau mai accesibile, in cursa pentru castigarea
consumatorilor formatele anterioare trebuie sa preia alteratiile conceptuale noi.
Urmarind exemple realizate in trecut, se constata ca de-a lungul timpului acestea au
fost suspuse la modificari semnificative. Considerand cele 3 faze delimitate anterior
in capitolul istoric, mall-urile din faza 1 au fost nevoite sa se plieze pe aceste etape,
preluand in arhitectura lor aceste noi influente. Dezvoltarea mallului Shopping City
Sid construit inﬂ sudul orasului Viena este un proiect emblematic pentru ilustrarea
acestui proces, Intrucat este unul dintre cele mai importante centre comerciale din
Europa continentala. Cu toate ca a avut un start extrem de controversat, fiind o idee
»luata in deradere si fara nici o sansa de reusita”, mallul in stil american dezvoltat de
comerciantul de textile Hans Dujsik la sud de portile orasului Viena s-a dovedit a fi o
investitie cu un puternic succes economic. [69]. Urmarind istoricul se constata initial
o dezvoltare a arealului prin aparitia unor constructii noi independente : in 1977 apare
magazinul Ikea, respectiv primul hotel in partea de nord a sitului, iar in 1983
complexul Pyramide - un centru de evenimente, conferinte si hotel.

In 1988 are loc prima extindere majord a cladirii, care aduce 40000 mp de
suprafata comerciala noua, o legatura protejata cu Ikea si un food-court. In 1991 are
loc 0 noua extindere si o renovare completa a cladirii, pentru ca in 1994 sa fie construit
centrul de cinematografe, care pe langa cele 2200 de locuri , dispunea si de o zona
de divertisment cu baruri, restaurante si discoteci. In acest punct incepe sa se simta
trecerea in faza a doua si diversificarea programului comercial prin functiuni
recreative.
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Figura 55 Shopping City Siid -in urma renovarilor din 2012 spatiile coumne sunt
reconflgurate pentru a capta cat mal multa Iumlna naturala
: la

sued-in-voesendorf-bekommt-facelift/ accesat 08.05.2016

in 2002 are loc o noud extindere, care aduce complexul la o suprafatd
inchiriabila de 225000 mp prin inchiderea legaturii complexului cu multiplexul si
realizarea unei circulatii protejate de aproape 1km lungime. In zona de nord a
arealului continud sa functioneze magazinele mari specializate grupate in jurul unui
parc amenajat in 2010. [70] In 2012 are loc cea mai recenta revitalizare a
complexului, care prin proiectul celor de la ATP Architects aduce centrul comercial la
standardele actuale arhitecturale. De data aceasta nu mai sunt extinse suprafetele
construite (consecinta a unei piete saturate), ci sunt abordate probleme legate de
sustenabilitate si eficienta energetica , respectiv imagine si design interior. Fatadele
sunt prelucrate pentru a rupe din monotonia volumelor si a creea accente in dreptul
acceselor, respectiv spatiile comune sunt inundate in luminad prin introducrea
suprafetelor mari vitrate. Finisajele de calitate superioara, dar si o abordare
monocroma alba ofera eleganta spatiului, dublata de o atmosfera urbana. Acesta este
astfel un prim pas inspre ultima faza, care incepe sa deconstruiasca caracterul
internalizat al mallului initial si care este continuatad in cele mai recente investitii. O
suprafatd de 2000 de mp este amenajata ca parc inspre care se deschid terasele unor
unitati de alimentatie publica, restaurante si cafenele.

Figura 54 Parcul propu in parcarea SCS pentru a crea o iagne urbana si un spatiu
exterior de calitate care sa deserveasca restaurantele perimetrale
Sursa: http://scs.at/multiplexterrassen accesat 06.05.2017
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3.3.Malluri moarte si strategiile de demallare

,Dacd formula mallului introvertit a lui Victor Gruen a constituit o noutate in
anii 50 fata de tipologiile comerciale traditionale, stiind sa raspunda din plin la nevoile
utilizatorilor sai, pare firesc, ca la o distantd de 70 de ani, sa apara un soi de ,deja

vu”, care a transformat mallul introvertit intr-o optiune mai putin ,atractivd” in
comparatie cu noile tipologii comerciale.” [71]

Figura 56 Columbus City Center Ohio in anul 2009, inainte de a fi demolat
Sursa: https://themorningnews.org/gallery/ghosts-of-shopping-past accesat 17.05.2017

Mallurile moarte nu sunt o rasa exclusiv americand, cu toate ca amploarea pe
care o are fenomenul in SUA ar sugera acest fapt, ele incep sa fie numarate si Europa
de Vest, iar dupa criza din 2008 le gasim chiar si in Romania. Pentru ca in America in
suprasaturarea pietei a atins cote maxime, fara ca cresterea cu peste 300% a
numarului de malluri regionale din ultimii 45 de ani sa fie justificata de conditiile
demografice si nici de crestere economica, studiile economice prevad un viitor sumbru
pentru cel putin o treime din cele peste 1200 de astfel de investitii, care functioneaza
la ora actuald pe piata. [72]

Fenomenul a afectat in special mallurile de tip inchis, ceea ce demonstreaza
ca, pe langa aceasta supralicitare de suprafata comercialda, consumatorii au inceput
sa se indeparteze de la aceasta tipologie, fiind atrasi de formatele noi, care ofera o
varietate mai mare de experiente si functiuni, precum centrele de tip lifestyle sau
mixt. Noua generatie de cumparatori, urmeaza regulile economiei de experienta, care
in loc sa investeasca in posesiuni materiale, prefera sa isi cheltuiasca veniturile pe
calatorii, pe activitati antrenante sau mese la restaurant.
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Asa cum observa un articol publicat in Bloomberg View, , Goodbye, malls of
America”: ,Tinerilor pare sa le lipseasca gena, care predispunea generatiile anterioare
de americani sa isi cumpere o masina de indata ce aveau posibilitatea sa o faca (
poate si pentru ca foarte putini au situatia materiald de a o face). Si daca e ceva de
ce mallul are nevoie, de vreme ce majoritatea se afla in suburbii, sunt oameni, care
conduc.” [73] Aceeasi tineri prefera sa locuiasca mai degraba in zone centrale urbane,
in defavoarea suburbiilor, bine deservite de mijloace in transport in comun si dense
din punct de vedere functional. De aici si persistenta mallurilor de clasa A localizate
in zone urbane dens populate, de interes economic si turistic, care beneficiaza de o
accesibilitate foarte buna.

Pe langa aceste mutatii demografice, dezvoltarea volumului de
produse achizitionate pe internet a determinat, o crizd profunda in ceea ce priveste
lanturile de magazine universale, care au lansat o miscare ampla de reducere a
costurilor, prin inchiderea punctelor de vanzare neprofitabile. Aceste magazine
universale, care se adreseaza unei paturi de mijloc, comercializeaza exact produsele,
care pot fi luate de pe Amazon.com mai ieftin si fara efortul de a iesi din casa. Macy's,
Sears sau J.C. Penny, a caror extindere in teritoriu a stat in spatele mallificarii
Americii, se afla actualmente intr-un proces de reinventare, ce s-a soldat cu sute de
magazine inchise si concentrarea pe o prezenta fizica in mallurile, ce beneficiaza de
cele mai mari vanzari pe mp.

Avand in vedere pozitia si importanta prin ponderea de suprafata inchiriabila
a ancorei in cadrul formatului traditional, pierderea acesteia este in cele mai multe
cazuri fatala pentru un mall. Ceea ce urmeaza dupa aceasta este un proces lent de
degradare, prin care aceste investitii, odata pline de viata, se transforma mai intai in
zone semi abandonate, cu un grad din ce in ce mai ridicat de nesiguranta, pentru ca
in final sa fie inchise, transformandu-se in ruine.

Figura 57 New World Mall din Bangkok , si-a pierdut acoperisul in 1997 ca urmare a
unui incendiu, structura abandonata a fost inundata, transformandu-se intr-un ,lac”
urban cu pesti

Sursa:_http:

turned- mant fish-pond/ accesat 25 08 2017
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Aceste greyfields, zone gri, au un impact profund asupra comunitatii
inconjuratoare ,, care se prezinta atat la nivel economic, prin neincasarea taxelor de
catre administratia publica si pierderea numeroaselor locuri de munca, cat si prin
starea de degradare pe care 0 emana asupra vecindtatilor o structurd abandonatad, de
asemenea dimensiuni.” [5] In ciuda aspectelor negative pe care le provoaca decesul
unui mall, aceste situri prezinta in acelasi timp o sansa noua pentru redezvoltare, prin
diferite actiuni de reintroducere in circuitul si viata urbanad. Aceste strategii denumite
sugestiv de ,demallare”, au ca obiectiv cresterea profitabilitatii unui astfel de sit si a
integrarii sale atat functionale cét si fizice in contextul urban, respectiv ,inlocuirea un
tipar de dezvoltare mai putin sustenabil cu locuri sustenabile mai valoroase.” [4]

Ellen Dunham-Jones si June Williamson, autoarele cartii ,Retrofitting
Suburbia”, un studiu amplu asupra felului in care suburbiile americane pot fi redefinite
dupa principiile Noul Urbanism si smart growth pornind tocmai de la aceste greyfields,
identificd trei strategii majore de demallare: refunctionalizarea, redezvoltarea si
substitutia. O a patra directie a fost identificata de un grup de cercetatori italieni, care
activeaza pe platforma online www.demalling.com, care se referd la procesul de
integrare a functiunii comerciale in activitdti complementare. Plecand de la
convingerea ca arhitecturile ,suburbane”, definite in termeni fizici, drept blocuri
monofunctionale supradimensionate si orientate pe accesibilitatea auto, lucreaza
impotriva unei dezvoltari urbane coerente, transformarea acestor giganti esuati sunt
0 oportunitate pentru a promova reconfigurarea fondului construit bazat pe o retea
densa pietonala si mixaj functional. Daca propagarea si dezvoltarea mallului suburban
a urmat o tipologie relativ standard, crednd constructii relativ uniforme, solutiile de
readaptare sunt mult mai diverse, depinzand de conditiile locale, respectiv de actorii
implicati.

Refunctionalizarea este una dintre aceste tipuri de interventii, care se refera
la adaptarea integrala a structurii existente la o alta destinatie, fie temporar pentru
reducerea impactului negativ al cladirii rezultat de scoaterea din circuitul vital al
comunitatii, fie pe termen lung pentru a valorifica o constructie existenta. Datorita
caracterului volumelor construite, adancimile mari si dificultatea de a ilumina spatiile,
refunctionalizarea este de obicei dificila, impunand o abordare inventiva. printre
exemple de succes, se numara biblioteca Mc Allen, care a ocupat un Walmart
abandonat de aproximativ 12 000 mp, biserica His Hands din Georgia sau Austin
College Center din Texas, care a transformat Highland Mall intr-un centru educational.
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Figura 58 Rundhurst Mall Chicago - in stdnga inainte si in dreapta, dupa demallare
Sursa : http://www.demalling.com/rundhurst-village/ accesat 06.05.2017
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Commons, parcul care a inlocuit mallul City Center Ohio demolat
in anul 2010

Sursa: https://nextcity.org/daily/entry/columbus-dam-project-city-center accesat 06.05.2017

Integrarea ca si concept de demallare se refera la actiunile, prin care comertul
este dublat de dezvoltarea unor destinatii complementare in interiorul sau, care se
constituie in puncte de interes, in cadrul structurii si contribuie la reactivarea fluxurilor
de vizitatori. Mallul se transforma astfel intr-o structura multifunctionalda complexa, a
carui parti se sustin reciproc. Unul dintre exemplele clasice este inlocuirea spatiilor
vacante sunt cu centre medicale, care spre deosebire de magazine nu vor putea trece
in mediul online pe viitor si care sunt justificate demografic prin imbatranirea
populatiei. Un astfel centru medical s-a dezvoltat in 100 Oaks Mall , unde Universitatea
Vanderbilt a preluat intregul etaj superior sau la Auhof Center in Viena, unde pe langa
cabinete private functioneaza si un centru de radiologie. La Surrey Palce Mall Canada
functionalul a fost extins cu 3 etaje destinate unui centru universitar si o cladire turn
de birouri, prin supraetajarea unor zone ale mallului, construit pe doua nivele.
Constructia formeaza astfel un bloc urban compact, care beneficiaza de un trafic
pietonal intens.

Redezvoltarea include interventiile mai radicale, respectiv operatiunile de
reorganizare a circulatiilor interioare si a parcelei, astfel incat sa rezulte o structura
urband mai fragmentata pietonald, care sa se integreze mai bine in context. Din
aceasta categorie fac parte transformarile prin demolare partiald, dar si inlocuirea
completa a structurii suburbane cu o dezvoltare de tip mixt. Fie cd e vorba de
desfacerea acoperisului, precum in cazul Santa Monica Place, fie ca sunt pastrate doar
magazinele ancora si sunt demolate galeriile cu magazine mici dintre ele , precum in
situatia Rundhurst Mall, scopul redezvoltarilor este de a obtine un ambient comercial
in aer liber si in care accentul cade pe spatiile publice deschise. In acelasi timp se
observa atentia acordatad in refatadizarea obiectelor si crearea unui ambient de o
granulatie fina, la scara umana.

Ultima strategie si cea mai radicald, se refera la substituirea totald, prin spatii
inierbate si recuperarea suprafetelor construite, sub forma unor parcuri sau spatii de
recreere. De obicei astfel de proiecte sunt lansate, pentru ca sa fie opritd degradarea
vecinatatilor in asteptarea unei noi investitii de refunctionalizare, restabilind in acelasi
timp si echilibrul ecologic. Parcul realizat in locul lui City Center Ohio, un mall care a

Figur 59 Columbus
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functionat numai 20 de ani, s-a dovedit a fi o decizie strategica extrem de buna ,
intrucat a reusit sa se transforme intr-un catalizator pentru revitalizarea spatiilor
publice din zona centrald. Daca structura cu trei etaje a centrului comercial, ar fi
necesitat investitii financiare nejustificat de ridicate pentru o reconversie, demolarea
completa a structurii si amenajarea unei zone verzi in inima orasului Ohio, a atras
intr-un timp extrem de scurt dezvoltatori, care sa se implice in realizarea unor fronturi
de tip mixt, care sa incorporeze si sa puna in valoare acest parc. Columbus Commons
devine ancora principalda a acestei noi dezvoltari, organizand anual peste doud sute
de evenimente, precum concerte , festivaluri culinare si oferind o gama larga de
activitati in aer liber vizitatorilor sai. [74]

In ceea ce priveste situatia locald, problematica mallurilor moarte a devenit
de actualitate odata cu anii de criza si pe masura cresterii necontrolate a competitiei.
Se constata Tn acelasi timp si o lipsa acuta de corelare a ofertei de spatiu comercial
cu puterea de cumpadrare a zonei de captare, dublata de o tactici de abordare
speculativa a locatiilor. Lipsa unui instrument eficient, care sa reglementeze o
distributie spatiald echilibratd si coordonata la nivelul urban, genereaza un mediu
imprevizibil si instabil, in care investitiile existente sunt mult mai expuse fenomenului
de vampirizare. O consecintd a acestei lacune in ceea ce priveste planificarea
strategicd pe termen lung, sunt cazurile frecvente de supraaglomerare a anumitor
regiuni si un exces de competitie, care forteaza spre declin activele redundante.

Un articol publicat in 2014 in ziarul financiar Capital, surprinde astfel situatii
absurde intalnite pe plan local precum cazul Sucevei, care la vremea respectiva
dispunea de cea mai mare concentratie de retail din tara, ,de aproape noua ori peste
media tarii si de 2,5 ori peste media Capitalei, in timp ce puterea de cumparare a
sucevenilor este printre cele mai mici din tara”. [75] Un alt exemplu elocvent este
situatia orasului Arad, care va fi discutatd in detaliu in subcapitolul Automobil vs
ecomobilitate. Aici au fost deschise 3 centre comerciale pe aceeasi artera de circulatie
auto, fara a tine cont de valorile ridicate ale densitatii de spatiu inchiriabil in raport cu
veniturile relativ scazute ale populatiei. Aceasta confruntare s-a soldat cu esecul a
doua dintre ele la mai putin de cativa ani de functionare: mallul Armonia 2008-2012,
respectiv mallul Galleria 2011-2015. Ambele asteapta in momentul de fata solutii de
redezvoltare.

ETAI 3 3
ETA} 2 2

| N
PARTER 0
A1 -1

Figura 60 Planul etajului 1 Plaza Mall Bucuresti - in total peste 10000 de mp de
suprafata inchiriabilad comerciala au fost reconvertiti in spatii de birouri
Sursa: https://plazaromania.ro/ accesat 27.08.2017

BUPT


https://plazaromania.ro/

3.3 Malluri moarte si strategiile de demallare 81

N N 3/
e~

-~

P

Figura 61 Imagine cu accesul inchis in centrul comercial Armonia Braila, un mall care
a intrat in faliment in anul 2009 dupa doar 9 luni de functionare
Sursa: http://obiectivbr.ro/content/gata-cu-armonia-%C3%AEn-br%C4%83ila-vin-chinezii
accesat 4.08.2017

Chiar si in capitald, unde nivelurile produsului intern brut pe cap de locuitor
este mult peste media valorilor pe cap de locuitor, lansarea unor formate din ce in ce
mai mari si cu o oferta functionald mai variata incepand cu proiecte precum Badneasa
Shopping Center (2008) sau Afi Cotroceni (2009), au afectat puternic gradul de
rentabilitate pentru mallurile de prima generatie. City Mall Bucuresti a fost reconvertit
in cladire de birouri in urma unui grad ridicat de neocupare, iar Liberty Center sau
Plaza Mall incearca sa aplice strategii de refunctionalizare partiald pentru a contracara
efectele negative ale aceluiasi fenomen. Astfel peste 10000 de mp din Plaza Mall
Bucuresti au fost transformati in spatii de birouri, pentru a compensa pierderile
serioase de chiriasi si de clienti, in urma deschiderii in imediata lui apropiere a
complexului gigant Afi Cotroceni. Acesta din urma totalizeaza o suprafatd inchiriabila
de 88500 de mp (de doua ori mai mare decat Plaza Mall) si a intrat pe piata cu o
ofertd organizata dupa modelul centrului de divertisment, net superioara variantei
clasice concentrata strict pe comert din punct de vedere al atractivitatii.

Situatia din Bucuresti, ilustreaza astfel si felul in care cresterea competitiei
are un impact din ce in ce mai puternic asupra sofisticarii consumatorului si a
asteptarilor din ce in ce mai mari in ceea ce priveste calitatea fondului construit si a
ofertei functionale a centrelor comerciale, ceea ce impune o vulnerabilitate ale
investitiilor realizate in prima faza. Nevoia de diferentiere si de generare a unei
identitati bine definite ale centrului comercial cu scopul de a mentine competivitatea
unui mall sunt teme, care devin centrale odata cu cresterea concurentei si maturizarea
pietei.

Fenomenul local al mallificarii rdméane insa un peisaj extrem de discontinuu si
de divers, datoritd unei dezvoltari dezechilibrate in ceea ce priveste raspandirea
geografica. Daca anumite zone sunt suprapopulate cu centre comerciale si sufera de
cazuri de malluri decedate, exista in continuare orase care beneficiaza de o populatie
semnificativa si cu un nivel ridicat de venituri, in care cererea de spatiu comercial
modern este ridicatd. in conditiile adopté&rii noilor tehnologii si cresterea preconizat
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a comertului pe internet, valorile de saturatie a pietei comerciale trebuie insa judecate
holistic si nu doar printr-o reductie la o valoare numerica ce exprima raportul dintre
suprafata comerciald pe cap de locuitor. Se impune astfel necesitatea unei planificari
strategice, bazata pe un proces continu de reevaluare a conditiilor contextuale si a
profilului consumatorului.

Pietele emergente si in curs de dezvoltare, in contextul afluxului de informatie
si al rapiditatii cu care sunt preluate si adoptate noi formate de consum, se constituie
intr-un mediu mai vulnerabil, in comparatie cu traiectoria programului pe piata
occidentala. Pericolul mallurilor moarte este, chiar si in contextul unor nivele de
densitate comerciala sub media europeana, extrem de real din cauza unui set complex
de factori contextuali. Pe de o parte Romania se confrunta in continuare cu o putere
de cumpdrare mult sub nivelul vestic, si cu toate ca s-au inregistrat cresteri
importante in ultimii ani, de multe ori a fost supralicitata aceasta evolutie. In acelasi
timp, lipsa unei planificari urbane coerente, poate produce oricand dezechilibre
majore in anumite zone, datoritd maleabilitatii sistemului legislativ, dar si a unui
context politic imprevizibil.

Cea mai periculoasa insa dintre cauzele care pot declansa esecul unui centru
comercial este insa incapacitatea lui de a raspunde cerintelor consumatorilor sai.
Transformarea gusturilor si a tiparelor de consum a acestuia, in contextul revolutiei
digitale este un fenomen care a prinde un caracter extrem de dinamic. Globalizarea
si internetul reusesc sa reduca decalajele culturale dintre est si vest, in ciuda
diferentelor economice covarsitoare. Formatele noi si tendintele actuale din occident
sunt preluate odata cu afluxul puternic de marci internationale, dar si adaptandu-se
la asteptdrile unui consumator educat si bine informat.

S

Figura 62 Imagine din interiorul mallului Armonia Briila, care a reusit sa fie
valorificat abia in anul 2017 prin reconversie in fabrica de corpuri de iluminat
Sursa: https://www.profit.ro/must-read/foto-centru-comercial-armonia-din-braila-primul-mall-

din-romania-intrat-in-faliment-a-fost-cumparat-de-investitori-din-shanghai-16893835 accesat
4.08.2017
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3.4.Concluzii

~Noua gaselnita bate in permanenta la usa. Daca nu iti place aceasta, asteapt-
0 pe urmatoarea. Si pe urmdatoarea, intotdeauna mai mare, mai rapidd si mai
proaspata.

Arhitectura nu a fost niciodatd mai vioaie si mai verde. Aceasta este
arhitectura comerciala. Este instabild, in permanenta tranzitie. Este explicitd in ceea
ce priveste tacticile sale si increzatoare in abilitatea ei de a seduce, indiferent de
durata interludiului.” [3, p. 528]

Figura 63 Imagini ale mallul virtual prezentat in cadrul Dutch Design Week 2015 de
catre designerul Allison Crank - spatiul virtual ofera posibilitati nelimitate si
experiente dramatice lipsite de constrangerile realitatii
Sursa : https://www.dezeen.com/2015/11/11/virtual-reality-theatre-mall-allison-crank-
design-academy-eindhoven-dutch-design-week-2015/ accesat 4.08.2017

Mallul internalizat ca tipologie a intrat intr-o perioada de declin in cadrul
pietelor mature, plecand de la o serie de schimbari contextuale majore. Pe langa o
reorientare a orasului catre un tip de dezvoltare bazata pe densificare si pe
ecomobilitate , in detrimentul dispersiei teritoriale subordonata automobilului, se
constata o supraaglomerare a pietei si un exces de spatiu comercial construit. Noile
formate (reale sau virtuale), care reusesc sa raspunda mai versatil si mai prompt
cerintelor unui consumator din ce in ce mai sofisticat si mai pretentios, pun in pericol
investitile din generatiile anterioare, care sunt supuse astfel unui proces de
reinventare.

In ceea ce priveste tendintele actuale se constata cateva directii centrale, care
sunt rezultatul unui set de factori socio economici si urbanistici contemporani
caracteristici mediului occidental instarit. Astfel, se abordeaza locatiile intraurbane in
favoarea celor extraurbane, bine conectate la retelele de transport in comun. Este
exploatatd mobilitatea populatiei cu mijloacele de transport in comun si fluxul natural
de persoane pe care nodurile de interschimb le genereazd. Este preferata
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complexitatea functionald in detrimentul unei singure destinatii, pentru a asigura un
tesut urban dens si variat, respectiv o baza constanta locald de cumparatori. Este
cautata unicitatea, in defavoarea tiparului, autenticitatea in fata copiilor. Nevoia de
diferentiere dintr-o masa omogena, rezultat inevitabil al globalizarii, impinge centrele
comerciale spre o relatie mai puternica cu contextul si particularitatile sale culturale.

Mallurile moarte sunt un fenomen, care ia din ce in ce mai multa amploare,
odata cu patrunderea comertului digital pe piata, dar si odata cu evolutia societatii
inspre o economie de experientd, in care centrul comercial primeste noi valente.
Esecul lor se datoreaza incapacitatii lor de a continua procesul de transformare si de
a integra aceste noi tendinte de evolutie, determinate de schimbarile externe. Cele
care continud sa ramana competitive sufera modificari importante in ceea ce priveste
caracteristicile vulnerabile ale mallului internalizat. Strategiile de demallare, aplicate
pentru a regenera aceste situri neperformante au ca punct de pornire remedierea
disfunctionalitatilor tipologice si ca au ca obiectiv anularea caracterului suburban al
centrelor comerciale, care s-a dovedit a fi nesustenabil pe termen lung.

BUPT



4.EVOLUTIE SI CARACTERISTICI ALE
MALLULUI IN ROMANIA

Obiectivele Identificarea particularitatilor tipologice aplicate in
capitolului mediul local, printr-o radiografie a fondului construit
existent.

Surprinderea decalajului programatic si explicitarea
cauzelor lui.

Evidentierea dinamicii interne si a stadiului de evolutie
a programului in contextul autohton.

4.1.Premise

~Daca americanul isi face acum cumpdaraturile in mall-uri care aratad precum
orasele, roménul isi petrece timpul si isi face cumpdaraturile in aceste medii inchise si
controlate artificial, care de fapt nu aduc aceeasi bucurie, dar nici acelasi profit.” [68]

Regimul comunist si in special ultimii 10 ani de criza economicd prin care
trecuse Romania golise magazinele de semnificatia lor functionala. In Romania anilor
80 produse de baza precum painea, laptele sau fdina erau rationalizate si distribuite
pe baza de cartela. In ciuda acestei realitati, regulile de planificare urbana cu privire
la dezvoltarea spatiilor comerciale erau mai bine delimitate decat in prezent : schita
de sistematizare a unui oras stabilea matematic, pe baza ,previziunilor certe ale
planificarii economiei socialiste” amplasamentul, dimensiunea si distributia spatiilor
comerciale in oras. [76] Rezultatul acestui proces a fost constructia magazinelor
universale in centrele oraselor, respectiv a centrelor de cartier in cadrul noilor
dezvoltari urbane de locuinte colective. Acestea s-au dovedit insa in anii 90 a fi un
stoc de spatiu comercial extrem de redus comparativ cu nevoile unei economii de
piata capitaliste.

In acelasi timp, dezvoltarea masiva de cartiere de locuinte colective de tip
»~dormitor” din anii 70 a produs concentrari mari de populatie care nu dispuneau de
un centru comunitar functional si spatii publice adecvate. Dezvoltarea urbana
organizata pe principiul segregarii functionale a continuat si dupa 89, cand sub avantul
cresterii economice si a adoptarii autoturismului la scara larga, s-a produs un fenomen
de suburbanizare necontrolat, fara infrastructura sociald si functionald necesara.

Un centru istoric urban in stare avansata de degradare (in anumite cazuri
chiar grav afectat de demoldrile comuniste), concentrarea populatiei in cartiere
~dormitor” si mobilitatea ridicata, s-au constituit in premisele ideale pentru aparitia si
proliferarea mallului, reiterand astfel parcursul vestic sau american. Cu toate acestea,
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in conditiile noilor medii de propagare a informatiei si a globalizarii, rapiditatea cu care
evolueaza formatele de consum adoptate este mult mai dinamica: daca in America a
fost nevoie de 30 de ani sa se treaca de la formatul clasic monofunctional la unul mai
complex dublat de facilitati de divertisment, in Romania mutatia s-a produs inca in
primii 5 ani de la intrarea in functiune a primului mall.

Decalajul intre est si vest continua insa sa existe atat datorita contextului
legislativ permisiv, cat si din cauza diferentelor clare a gradului de evolutie socio-
economic, reflectat prin puterea de cumparare. Chiar si la nivel local se poate observa
corelarea gradului de dezvoltare a spatiilor comerciale cu veniturile discretionare ale
populatiei. Bucurestiul, care dispune de cel mai mare PIB pe cap de locuitor, dar si
cea mai mare aglomerare de persoane din tara este zona cea mai evoluata atat din
punctul de vedere al GLA-ului pe cap de locuitor, cat si din punctul de vedere al
diversitatii formatelor. Avand un numar de 16 centre comerciale (in septembrie 2016)
capitala concentreaza peste o treime din suprafata totala inchiriabild din Romania. In
acelasi timp fiecare oras important din provincie dispune de cel putin 2 centre
comerciale importante.

Conform unei statistic CBRE Tn anul 2013 se inregistrau un numar de 60 de
centre comerciale, 34 de parcuri de retail, 22 de hipermarketuri si un outlet, avand o
suprafata de aproximativ 2,8 milioane de mp. [77] Comparativ cu stocul de 292000
de mp cu care Romania trecuse pragul anilor 90, constatam ca peste 90 % din fondul
construit destinat spatiilor comerciale a fost realizat deci in ultimii 20 de ani, in fiecare
an adaugandu-se noi investitii. Cu toate ca o parte semnificativa din aceasta suprafata
este reprezentata de hipermarket-uri si parcuri de retail, in cadrul acestui studiu sunt
cuprinse doar centrele comerciale, conform definitiei ICSC valabile in cadru european,
ce impune un minim de 10 unitati independente incluse, respectiv ca nici una dintre
ele sa nu depaseasca o suprafata de 85% din GLA-ul total al centrului. [78, p. 17]
Hipermarketurile, respectiv parcurile de retail sunt tratate cu o arhitectura de tip hala
industriala cu regim de indltime de regula parter, cu o investitie mult mai redusa in
calitatea fondului construit fata de un centru comercial complex, din acest punct de
vedere problemele legate de rezilienta, respectiv sustenabilitatea acestor structuri
sunt diferite si se pot constitui in teme de cercetare pentru studii conexe viitoare.

Pentru a evidentia caracteristicile si evolutia centrelor comerciale in Romania
au fost urmarite investitiile realizate in Bucuresti, respectiv in cele 4 orase primare :
Cluj, Timisoara, Iasi si Constanta. Chiar daca mediul cel mai divers il constituie
Bucurestiul cu cele mai multe si cele mai mari centre comerciale, prezentdnd o gama
mai larga de directii de dezvoltare, orasele mai mici, precum Timisoara sau Cluj, in
care sunt prezenti investitorii locali au introdus pe piata concepte si mixaje functionale
originale.

4.2.Construind pe ruine - de la ,circul foamei” la
mall

»...S0cietatea noastra isi trdieste adolescenta, scapand de un regim, care
impunea fericirea prin fortd. Analizdnd mecanismele societatii de consum ar trebui s
ne intrebam daca marea schimbare, pe care am facut-o nu este altceva decéat o
schimbare a masurii coercitive, una foarte bine camuflata in lux, libertate, globalizare
si multiculturalism.” [79]
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Pe fosta retea de magazine universale au evoluat o serie de centre comerciale
precum Unirea Shopping Center in Bucuresti, Tomis Mall in Constanta sau Central
Cluj, care au dat dovada capacitate de adaptare si_reorganizare structurala,
mentinandu-se in competitia cu noile formate emergente. In cele mai multe cazuri, in
urma privatizarii, aceste societati au inceput sa administreze aceste spatii comerciale
subinchiriind la mici comercianti suprafetele de vanzare. Renuntand la organizarea
centralizata tipica magazinului universal, pe raioane deschise, spatiile interioare au
fost compartimentate in spatii comune si unitati inchiriabile. Locatia ultracentrala de
care dispun aceste cladiri a constituit un avantaj important din punctul de vedere al
traficului pietonal, insa constrangerile legate de aceasta pozitie au limitat in anumite
situatii extinderile in suprafatd, respectiv atingerea acelei mase critice de 10000 de
mp necesare pentru o functionare optima independenta. Renuntand la configuratia
intrinseca a magazinului universal, de-a lungul timpului aceste structuri au incercat
pe cat posibil sd se transforme in mall-uri, in prima faza prin redefinirea fatadelor si
a configuratiei interioare, respectiv in etape ulterioare prin extindere si diversificare
functionala.

Fatadele au fost imbracate in finisaje noi, care sa ascunda imaginea anilor 70
asociata cu regimul comunist si care sa ofere astfel o identitate noud, occidentala,
reflectatd si prin numele noi preluate: shopping center, mall. Din punct de vedere
arhitectural, aceasta interventie asupra exteriorului a avut un rezultat negativ in cele
mai multe situatii datoritd uniformizarii volumelor construite si a pierderii granulatiei
fatadelor.

Figura 64 Centrul Comercial Bega din Timisoara inainte si dupa modificarea fatadei
Sursa: http://www.bega-shoppingcenter.ro accesat 06.05.2017

In ceea ce priveste organizarea functionald, aceste complexe reinventate sunt
ancorate de un supermarket, respectiv de o zona de food-court, iar in situatia in care
au reusit sa se extinda spatial, precum in cazul Tomis Mall dispun si de o componenta
axata pe divertisment. Suprafetele inchiriabile ale acestor centre comerciale variaza
in provincie in jurul a 10000 de mp, intréand in categoria centrelor de mici dimensiune,
care reusesc cu greu sa faca fata recentei dezvoltari cantitative de suprafata din
partea competitiei. Imposibilitatea extinderilor pentru a acomoda noi functiuni,
respectiv locurile limitate de parcare sunt dezavantajele cu care se confrunta aceste
locatii si care le mentin intr-o pozitie vulnerabila fata de concurenta.

Shopping Center Unirea din Bucuresti este singurul din aceasta categorie, a
magazinelor universale, care datoritd unui GLA de 43000 de mp (o suprafatd net
superioara fata de standardele din provincie) dublat de un management abil a reusit
sa nu fie vampirizat de mallurile mai noi, mentinandu-si o pozitie competitiva pe piata.
Magazinul universal inaugurat in 1976 si extins masiv inca din anii 80 a trecut printr-
o serie de mutatii atat in ceea ce priveste forma de organizare, cat si functionald si
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arhitecturala: in anul 1996 se incheie procesul de privatizare trecand din administratia
statului in regim privat, in anul 2000 i se alatura un corp de parcare, [80] in 2004 s-
au modernizat interioarele si sistemul de climatizare, in 2007 a fost realizat food-
courtul, respectiv in 2009 a fost acomodat grupul Inditex, aldturi de alte marci
internationale de confectii si o interventie majora asupra fatadelor, repozitionand
astfel centrul pe piata.

Ultima investitie finalizata in 2016 a fost realizarea in parteneriat cu
Metrorex-ul a unei conexiuni directe cu statia de metrou, printr-o galerie comerciala,
ce asigura un flux nou pietonal si cresterea gradului de accesibilitate al complexului,
ceea ce indica preocuparea managementului de a tine pas cu tendintele
internationale. [81] In prezent in incinta Iui functioneaza 150 de unitati, avand ca
ancore principale un supermarket, magazinele din grupul Inditex, H&M, Altex si
Flanco, un food-court cu 15 restaurante, o sala de evenimente, zona de jocuri si un
centru de fitness. [82]

Cu un mixaj functional divers si beneficiind de o locatie cheie, Unirea
Shopping Center este un exemplu, care si-a demonstrat rezilienta in timp, raméanand
unul dintre cele mai importante centre comerciale de mari dimensiuni din capitala.
Cazul ilustreaza in acelasi timp extrem de elocvent felul in care arhitectura este
obligata la reactualizare permanenta si la absorbtia noilor tendinte. Capacitatea lui de
a rezista concurentei din ce in ce mai mari a fost asiguratd de o pozitie extrem de
bund in cadrul orasului si de o accesibilitate multimodala ridicata, care a fost
dezvoltata si extinsa in timp. In acelasi timp structura interioara a dovedit o
flexibilitate ridicata interioara, care a permis refunctionalizarea si reorganizarea
circulatiilor si a tipurilor de spatii comerciale adapostite.

Bershka

i
Bershkex

T

] Figur 65 Shopping Center Unirea dupa refatadizare
Sursa: imagine a autorului

Pe langa magazinul universal, un alt tip de constructie, provenita tot din
perioada comunista, a constituit un punct de plecare pentru noua infrastructura de
centre comerciale. Reteaua de ,circuri ale foamei”, cum au ramas intiparite in jargonul
bucurestean, a fost un proiect initiat la mijlocul anilor 80 de a asigura aprovizionarea
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cartierelor de blocuri ale capitalei prin intermediul unor vaste complexe
agroalimentare, care cu toate ca aveau ca model supermarketurile occidentale, in
practica erau doar un prim pas inspre un program de uniformizare a alimentatiei
populatiei. [83]

Doar cateva dintre aceste cantine uriase au fost finalizate si puse in functiune
fnainte de 89, schimbarea regimului lasand o mare parte din ele abandonate in faza
de santier. Structura masiva din cadre din beton armat, dar in special pozitia
strategica de care dispuneau aceste complexe in cartierele rezidentiale dense, au
constituit o oportunitate pentru dezvoltatorii de spatii comerciale. Bucuresti
Mall(1999) a reutilizat partial structura din Vitan, Plaza Mall(2004) complexul
Lujerului, City Mall (intre timp reconvertit in cladire de birouri) cel de pe soseaua
Oltenitei, iar Liberty Mall a fost realizat pe situl fostului complex din Rahova, demolat
integral in 2006.

In anul 1999, Bucuresti Mall a fost proiectul care a dat startul procesului de
mallificare al Romaniei. Bucuresti Mall oferea vizitatorilor pentru prima data in
Romania experienta lumii capitaliste, coplesindu-i prin scara ambientului si oferta
larga de magazine. Cupola de sticla, care marcheaza spatiul interior al atriumului
desfasurat pe mai multe nivele este piesa dominantd, care troneaza peste volumul
paralelipipedic opac al ansamblului si care tradeaza prin geometria sa structura initiala
a ,fabricii de mancare” ramasa neterminata pe care o recicleaza. Cu toate ca pozitia
mallului este una relativ centrala, fiind inconjurat pe doua laturi de un tesut urban
dens, raspunsul anvelopei la acest context a fost unul complet independent.
Complexul cu regim de inaltime de S+P+3 are o fatada opaca, chiar si la parter, fiind
concentrat in exclusivitate pe spatiul comun interior.

De-a lungul timpului, centrul comercial a suferit mai multe reconfigurdri si
extinderi, sub presiunea unei competitii din ce in ce mai importante. In anul 2007 a
fost largit cu un corp de 9000 mp si cu o parcare multietajata pentru a acomoda o
suprafata inchiriabila mai mare, urmata de o noua interventie in 2011 cu o suprafata
de 1300 de mp pentru a face loc magazinului H&M. [84] Aceasta etapa de acomodare
a chiriasilor internationali in perioada 2007-2010 a fost una hotaratoare pentru toate
mall-urile construite Tnainte de acest termen.

v
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Figura 66 Complexul agroindustrial din Vitan in 1992 - structura tipica in cadre si
cupola supradimensionata care a dat nastere metaforei ,,circul foamei”
Sursa: https://bucurestiulmeudrag.ro/fotografii/5741e6c6-ce6¢-4b0d-9271 -
9441592b13d5#&gid=1&pid=1 accesat 05.07.2017
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Daca pana atunci magazinele de confectii aveau cereri de suprafete relativ
mici, odata cu intrarea agresiva a lanturilor de magazine europene pe piatd, acestea
cresc exponential. In contextul in care magazine precum Zara functioneaza drept
ancore in mall-urile de pe piata romaneasca, comercianti locali au avut de suferit in
detrimentul marcilor strdine consacrate, gradul de succes al unui mall depinzand
direct proportional de aceste nume. Iulius Mall Iasi, primul complex de acest tip
deschis in provincie in anul 2000 a urmat si el un parcurs similar, in anul 2008 suferind
o extindere si o reconfigurare completa a etajului pentru a putea integra cei 3000 de
mp solicitati de cdtre magazinele din grupul Inditex, cazul va fi discutat in cele ce
urmeaza. Incepand cu anul 2014 Anchor Grup, proprietarul Bucuresti Mall si Plaza
Romania a initiat un program de restructurare a ambelor proprietati in contextul
aparitiei noilor concepte si formate pe piata.

Daca Mall Bucuresti a trecut doar printr-un proces de repozitionare pe moda,
Plaza Romania a pierdut 20 % din suprafata inchiriabild pentru a se reinventa pe piata
de birouri. Vecinatatea acestuia din urma fata de Afi Cotroceni I-a adus intr-o pozitie
vulnerabild, compania inregistrand in 2013 scaderi in cifra de afaceri de 24% fata de
anul precedent. [85] In ceea ce priveste Bucuresti Mall, interventiile de renovare au
vizat mutarea supermarketului de la parter la subsol, schimbarea finisajelor interioare
si a fatadelor principale, pentru a defini o atmosfera contemporana. [86]

In ciuda acestui efort imaginea de ansamblu a complexului ramane una
mediocra, iar oferta functionald, respectiv a mixajului de chiriasi nu se diferentiaza de
concurenta. Complexul comercial cu un GLA de 37 000 de mp dispune de o organizare
standard pentru clasa sa: supermarket, la subsol, la parter si etaj 1 magazinele
Inditex, H&M si Debenhams ca ancore principale, la etajul 2 food-court, cinema si sala
de jocuri, pentru ca ultimul nivel apartina complet magazinului de electronice Media
Galaxy. Cu deschiderea Parklake Mall in 2016, ramane de vazut cum va supravietui
acestei vecinatati riscante, care cu cei 70000 de GLA beneficiaza de o ofertd mai
extinsa de chiriasi, dublata de o imagine proaspata pe piata.

Figura 67 Bucuresti Mall inainte de extinderea din 2007, imaginea surprinde relatia
fata de fondul construit existent, regimul real de indltime surprins in context
Sursa: http://www.bucurestilive.ro/Fotografii/Bucuresti-Mall-Vitan-Poza-
1.htm?itm=541578186&md=6 accesat 07.07.2016
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in ceea ce priveste dezvoltarea programului in provincie, primul mall realizat
in afara Bucurestiului a fost o investitie locala si a plecat nu de la un ,circ al foamei”
(tipologie care nu a apucat sa fie dezvoltata si in tara), ci tot de la o structurad de
dimensiuni mari destinata alimentatiei publice, prin reabilitarea unei cantine
studentesti din Campusul Univesitar Tudor Vladimirescu. Amplasamentul in aceasta
zona extrem de activda a orasului ca punct terminus al unei traseu pietonal ce
traverseaza complexul studentesc, dar si o structurd urband puternic afectata de
distrugerile de substanta din perioada comunistd, au determinat o adoptare rapida a
mallului, care functioneaza chiar si in momentul de fata ca un puternic condensator
social si centru urban.

Mallul a fost inaugurat in anul 2000, dupa ce cladirea construita in 1967 si
avand o suprafata desfasurata de 19500 de mp, a trecut in folosinta companiei Iulius
Grup pe baza un contract controversat cu Universitatea Tehnica Iasi, care nu putea
sustine financiar reabilitarea acesteia. In ciuda faptului ca activitatile comerciale nu
sunt reglementate in cadrul campusului universitar, proiectul a primit aprobare
promitand o serie de facilitati acordate studentilor. Un articol publicat in anul 2004,
acuzd insa lipsa de consistenta a acestora si constatda ca privilegiile promise
studentilor, precum restaurantul cantind sau internet cafe-ul, ,s-au pierdut pe drum”.
[87]. Cazul ilustreaza astfel unul dintre caracteristicile principale ale unui context
politic aflat in curs de dezvoltare, respectiv fluiditatea cadrului legislativ si
incertitudinea din mediul economic determinata de acest caracter.

Lipsa unui centru istoric, respectiv calitatea infrastructurii urbane in stare
avansata de degradare au favorizat succesul investitiei, care in anul 2004 a suferit
prima interventie majora de extindere. Proiectul a fost realizat in cadrul
departamentului de arhitectura al companiei Iulius Grup, avandu-| ca sef de proiect
pe arhitectul Radu Mihailescu.

g,

Figura 68 Iulius Mall Iasi in varianta sa initiald, inainte de cele doua extinderi majore
Sursa: http://www.avatti.eu/portofoliu_iulius_mall_iasi_prima_extindere-p12 accesat
07.07.2016
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Fiind angajata in calitate de desenator tehnic, am participat la intocmirea
documentatiei de autorizare intocmita in februarie 2004, dar si la fazele tehnice, care
au urmat. Obiectivele centrale ale acestei extinderi au fost conform temei enuntate in
memoriul tehnic de arhitectura [88]:

-extinderea supermarketului alimentar de la parterul complexului existent cu
cca. 1000 mp si crearea unui depozit de minim 600 mp amplasat la subsol

-amplasarea unui “multiplex” - ansamblu format din 5 sali cinematograf cu o
capacitate totala de cca. 800 locuri

-crearea de cca. 4000 mp spatii comerciale noi amplasate in jurul unei curti
interioare in legatura cu spatiile comerciale existente

-amenajarea unui * food-court” — zona destinata alimentatiei publice de tip
fast-food la etajul II in constructia existenta cu o capacitate de cca. 350 locuri la
mese.

-amenajare unui nou parcaj de cca.100 locuri in proximitatea splaiului sténg
al raului Bahlui dupa eliberarea terenului de magistrala de termoficare existenta pe
amplasament.

Aria construita initiala de 6600 de mp a crescut cu 3850 de mp, ce au adus
un plus de 13700 de mp la aria construita desfasurata. Din punct de vedere functional,
prin introducerea cinematografelor si dezvoltarea zonei gastro-sociale se constata
diversificarea inspre un format complex orientat inspre petrecerea timpului liber si
distractie.(o transformare care in mediul occidental a avut loc in decurs de cateva
decenii are loc in Romania la o diferenta de 5 ani) Daca mallul pornise la drum ca o
structura preponderent comerciala formata in special din magazine locale mici (cu
exceptia supermarketului), aceasta prima etapa consolideaza rolul de atractor social
printr-o infuzie de destinatii de divertisment.
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Figura 69 Extras din plan etaj 2 Iulius Mall Iasi inainte de extinderea din 2004-
unitati comerciale de mici dimensiuni si o compartimentare interioara densa
Sursa: arhiva b.i.a. Radu Mihailescu prelucrat

in acelasi timp se constatd o prima amplificare a suprafetelor de desfacere
comerciald, care va prinde proportii odata cu valul intrarii concernelor internationale
pe piata locald si introducerea grupului Inditex in mixajul functional al mallului, care
va face obiectul unei noi interventii in anul 2008. In ceea ce priveste imaginea
exterioara, odata cu adaugarea celor doua corpuri nou construite este refatadizat
intregul ansamblu pentru a obtine o expresie unitara noud. Chiar daca impresia de
cutie introvertita se pastreaza, folosirea unui sistem de panotare alcatuit din module
de dimensiuni mici, concepute sa lase umbre pe fatada, respectiv inlocuirea sticlei
reflectorizante la parter cu sticla clara, reusesc sa reduca impactul agresiv al acestor
suprafete opace, reducand masivitatea volumelor si stabilind o relatie mai aproape de
scara umana.
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De asemenea modificarile realizate la interior introduc materiale naturale si
detalii de arhitectura de o calitate superioard, care vor deveni specifice pentru
imaginea de brand Iulius, precum combinatia de granit si lemn folosite la placarea
pardoselilor, in locul gresiei, balustradele de sticla cu montantii din tabla groasa
inscriptionati respectiv placarea stéalpilor cu panouri din lemn masiv.

Interventia de amplificare autorizatd in anul 2008 marcheaza
semnarea contractului de colaborare al concernului cu grupul spaniol Inditex16, care
introduce astfel in componenta functionalda a mallului magazinele ancora de confectii
Zara, Pull and Bear, Bershka, Stradivarius si Oysho, cu suprafete inchiriabile variind
de la 330 mp la 1350 de mp. Afluxul de marci internationale s-a intensificat in
urmatorii ani, determindnd o crestere semnificativda in dimensiune a unitatilor
comerciale, insotitd de o uniformizare si omogenizare a mixajului functional,
comparativ cu alte centre din tara si din oras.

Figura 71 Detaliu casete placare fatada Iulius Mall Iasi
Sursa: arhiva b.i.a Radu Mihdlescu imagini realizate in 06.2005
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Figura 70 Iulius Mall Iasi dupa extinderea din 2008

Sursa: http://iuliusmall.com/cluj/iulius-strengthens-market-leader-position-romania-company-
joins-forces-atterbury-europe/?lang=en accesat 25.08.2017

16 Colaborarea cu grupul Inditex a determinat modificdri majore in componenta
tuturor mallurilor Iulius din tara (la Timisoara a provocat reconfigurari majore la cota
demisolului in zona atriumului central.) Acesta este unul dintre cei mai ,ravniti” operatori
internationale, prezenta acestora denotand o pozitie buna pe piata.
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Figura 72 Iulius Mall Iasi perspectiva schematica - cu evidentierea etapelor de
dezvoltare
Sursa: arhiva b.i.a. Radu Mihailescu prelucrat

—_

Figura 73 Iulius Mall Iasi plan de situatie cu evidentierea etapelor de dezvoltare
Sursa: arhiva b.i.a. Radu Mihdilescu prelucrat

Avand in vedre predilectia consumatorului roman pentru marcile straine in
detrimentul celor locale, dar si suprafetele mari pe care acesti operatori le solicita au
impus obligativitatea obtinerii parteneriatului, pundnd mallul intr-o pozitie slaba la
masa negocierilor cu acestia. Extinderea a fost dictata de conditiile impuse de chirias
si de necesitatea de a acomoda pe un singur nivel si in acealasi zona toate cele 4
magazine, care totalizeaza impreuna o suprafata de peste 3000 de mp. Participand la

BUPT



4.2 Construind pe ruine - de la ,circul foamei” la mall 95

acest proiect realizat in cadrul b.i.a. Radu Mihailescu in calitate de arhitect stagiar am
avut ocazia de a asista la negocierile dure ale companiei cu grupul Inditex. Acestea
au demonstrat importanta pentru centrele locale de a-si apropria colaborarea cu
concernele de succes internationale. Introducerea acestor spatii soldandu-se cu
eforturi majore din partea mallului de a reconfigura zone mari situate in puncte cheie
ale centrului comercial.Au fost alipite 4 corpuri de cladire noi, crescand amprenta la
sol a cladirii la 12700 de mp si aducand un plus de aproximativ 7000 de mp de arie
construita desfasurata. [89] Modificari majore ale compartimentarilor interioare si
relocari importante de spatii comerciale au fost efectuate la etajul 1, unde au fost
acomodate noile magazine, iar la etajul 2 a fost reamenajata zona de food-court. In
acelasi timp a fost generat un nou aparat de intrare, care sa marcheze prin volumetrie
si arhitectura accesul in centrul comercial, care pana in momentul de fata era tratat
printr-o retragere de la fatada principala.

Astfel mallul isi reimprospateaza imaginea printr-un volum cu o configuratie
simpld, rectangulara , a carui farmec consta in eleganta proportiilor sale spatiale. O
copertina sustinuta de un sir de grinzi din lemn lamelar, iesite in consola peste limita
fatadei de sticla, creeaza impresia unui tavan continu, care iese in intampinarea
vizitatorilor, protejand zona de intrare. Cu toate acestea caracterul general al
ansamblului este unul de cutie introvertitd, volumetria operand cu suprafete mari
opace, pastrand deschiderile doar in dreptul acceselor principale. Constructia este
fnconjurata de parcari, iar circulatia pietonald este descurajatd atat de trotuarele
inguste, cat si de fronturile lungi inchise ale cladirii.

Spectacolul se desfasoara exclusiv la interior, exteriorul transformandu-se
intr-un suport pentru panourile uriase publicitare: scara marunta a finisajului fatadei
dispare sub reclamele. Iulius Mall Iasi este un proiect, care a cunoscut o dezvoltare
extrem de rapida, fiind extins de doua ori in decursul a 10 ani de la deschidere. Avand
in vedere conditiile de saturare a pietei iesene, dar si tinand cont de dimensiunile
terenului pe care a fost construit, posibilitatea de expansiune in ceea ce priveste
amprenta la sol sunt destul de limitate. Centrul comercial este intr-o perioada de
consolidare pe piata si de diferentiere, fata de competitie.

In concluzie, prima generatie de malluri construite in Romania a avut ca punct
de plecare o infrastructura existenta, care a fost succesiv dezvoltata pentru a castiga
in complexitate functionala. Proiectele, care intra in aceasta categorie se situeaza in
zone intraurbane si au dezavantajul de a fi limitate in dezvoltare de dimensiunile
parcelelor de care dispun. Acestea se bazeaza in principal pe accesibilitate auto si se
confrunta cu lipsa locurilor suficiente de parcare, cu toate ca pozitia lor in oras permite
relatii alternative din acest punct de vedere. Pentru a adopta o imagine ,moderna”
arhitectura fatadelor a renuntat la raporturile plin gol specifice mediului urban,
preluand o estetica a suprafetelor ample, opace cu zone de transparenta mentinute
doar in dreptul zonelor de acces. Din acest punct de vedere acestea contrasteaza
puternic cu mediul Tnconjurator, devenind un element de discordanta in cadrul
tesutului urban traditional.

In ceea ce priveste amprenta la sol, centrele comerciale studiate urmeaza un
tipar clar de expansiune, determinat de nevoia de a creste suprafetele inchiriabile, Tn
special dupa patrunderea pe piata locala a marilor concerne internationale. Daca in
etapa initiala unitatile individuale caracteristice erau de dimensiuni reduse, pana in
100 de mp, odata cu inaintarea in timp apare necesitatea de a acomoda suprafete
mari de peste 500 de mp, respectiv magazine de tip ancora ce depdsesc 1500 de mp.
Constrangerile legate de infrastructura disponibila fac de regula imposibila
introducerea unei ancorei de tip hipermarket, fiind obligate sa functioneze cu
supermarketuri de dimensiuni mici, de cartier. In acelasi timp, pe masura ce pietele
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devin mai saturate se constata necesitatea dezvoltarii functionale si introducerea
componentelor precum food court-ul sau multiplexul. Cele care nu au reusit sa
parcurga aceastd etapa se afld intr-o pozitie vulnerabild in raport cu competitia,
intrucat orientarea catre un profil strict comercial nu mai raspunde nevoilor
consumatorului contemporan.

4.3. ,Cutiile” de la marginea orasului - centrele
comerciale induse de expansiunea
hipermarketului

“fntr-o tard precum Romdénia, in care locuitorii au fost ani de-a réndul privati
de libertatea de a alege, mirajul si frenezia cumpdaraturilor nu puteau sa ,actioneze”
decéat cu si mai multa violenta. Supermarket-urile, hypermarket-urile si mall-urile si-
au gasit loc cu usurinta in marile orase si nu numai, lasandu-se asaltate de multimile
de oameni dornici sa vada, sd cumpere si sa se faca vazuti. [...] In plus, sub presiunea
profitabilitatii, arhitectura lor a fost cel mai adesea gandita ,la metru”, inscriindu-se
astfel in sirul - nesférsit? - al spatiilor de consum standardizate. " [90]

Daca in America mallul a fost in primul rand promovat de extinderea retelelor
de magazine universale, patrunderea lanturilor internationale de hipermarketuri a fost
catalizatorul propagarii si dezvoltarii sale in Romania. In ciuda faptului ca au existat
si exemple independente in cazurile incipiente, precum Iulius Mall Timisoara, incepand
cu anul 2007 si expansiunea agresiva pe piata a numelor precum Auchan, Carrefour
sau Cora, au impus obligativitatea introducerii in schema a hipermarketului drept
ancord, ridicand mult necesitatile spatiale ale centrelor comerciale.

Incepand cu anul 2005 si constructia de la zero a lui Iulius Mall in Timisoara
se porneste un proces de descentralizare, care va lua anvergura in anii urmatori sub
influenta expansiunii in teritoriu a retelelor internationale de hipermarket, dublata de
intrarea pe piata a grupurilor majore de comercianti de confectii, precum Inditex sau

Figura 74 Iainea i'naer a Mallului Vivo Cluj Napoca surprinde dimensiunile
impresionante ale complexului comercial si volumetria de bazaa adoptata
Sursa: http://seto-cluj.ro/?portfolio=polus-center accesat 05.06.2017
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H&M. In acest context apar doud directii principale: pe de o parte apar complexele
comerciale de la periferiile oraselor, respectiv cele realizate in tesutul urban existent,
uneori chiar in locatii centrale.

Diferenta intre cele doud abordari consta in primul rand in densitatea fondului
construit, dar si in organizarea functionald. Instabilitatea mediului legislativ cu privire
la regulamentele urbanistice in vigoare, dublata de disponibilitatea unor suprafete
mari de teren la preturi accesibile, au creat un mediu extrem de permisiv, care au
promovat o dezvoltare urbana necontrolata si nesustenabila.

Centrele comerciale din periferie au fost construite de regulda pe arterele
majore de acces in oras, pe terenuri vaste verzi, care au permis o desfasurare pe
parter a cladirilor, respectiv o suprafata suficientda de mare pentru a asigura parcarea
confortabila a vizitatorilor. Tipologia are la baza succesul hipermarketului si a
parcurilor de retail, care aglomereaza mai multi comercianti specializati (mobilg,
bricolaj) intr-un singur loc, insa prezintd un grad de complexitate mai ridicat, prin
cuplarea acestuia cu o galerie comerciald, care include unitati mai mici. Datorita lipsei
unei legislatii care sa limiteze dimensiunile maxime fin cazul magazinelor,
hipermarketurile construite in Romania au de regulda o suprafata de vanzare de
minimum 10 000 de mp, atingand uneori chiar si valori peste 15 000 de mp. Plecénd
de la aceasta cifra mall-urile, care se incadreaza in aceastd categorie au ajuns sa
atinga amprente la sol uriase, precum Vivo Mall Cluj cu cei peste 80 000 de mp
construiti. In unele situatii aceste mall-uri periferice sunt completate de un parc
comercial, beneficiind de sinergia cu unitati independente specializate, precum
magazine mari de mobilad sau de bricolaj.

Centrul Comercial Tom inaugurat in Constanta in 2006 este unul dintre
primele astfel de exemple din tara, care totalizeaza o suprafata inchiriabila de 32000
de mp, avand ca ancore principale hipermarketul Carrefour, magazinul de electronice
Media Galaxy si unul de bricolaj, Brico Depot. [91] 50 de magazine sunt dispuse pe
un circuit paralel cu latura lunga a hipermarketului si profita de traficul de persoane
generat de cele 3 puncte de atractie. Din punct de vedere arhitectural, calitatea
acestor obiective este dictata de un buget minimal, care se citeste atat in finisajele
interioare, cat si intr-o volumetrie redusa la extrem.

Aspectul este unul de hald industriald, cu accente pe fatada in dreptul
acceselor si cu circulatii interioare clare, fara artificii spatiale. Din aceeasi categorie
face parte si Centrul Comercial Felicia din Iasi inaugurat in 2007 si chiar si Vivo Cluj,
respectiv Constanta, cu toate ca in cazul ultimelor doua exemple mixajele functionale
sunt mult mai variate, fiind extinse si cu o componenta de divertisment.
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Vivo Mall Cluj, deschis in 2007 initial sub marca Polus, este realizat pe un
teren de 34 ha pe marginea drumului international DN1-E60 si are o suprafata
construita desfasurata de 85.610 mp, intinsa pe un singur nivel, intr-o constructie
monobloc, care inchide in interiorul sau o circulatie liniara lunga. Aspectul exterior al
complexului denotd o lipsa totalda de interes fata de context, singurele gesturi
arhitecturale rezumandu-se la fatada principala inspre parcare. Accesele sunt marcate
cu o serie de turnuri cu inspiratie medievala transilvdneana, care plasate pe fondul
constructiei din panouri tristrat si tamplarie de PVC, nu reusesc sa creeze o atmosfera
coerentd tematicd. In acelasi timp publicitatea agresivd, destinatd a fi lizibild din
viteza de pe drumul national tangent, perceputa din parcare pare un accident haotic,
iesit din scara umana. Vizitatorii sunt indemnati sa parcurga cat mai repede drumul
de la masina pana ,induntru”, unde sunt protejati de austeritatea acestui ,afara”.

Figura 75 Aparatul de intrare la Vivo Mall Cluj — imaginea surprinde caracterul haotic
al elementelor de signalistica, respectiv asocierile nepotrivite de materiale pe fatada

Sursa: http://produsinardeal.ro/?s=vivo+mall+cluj accesat 03.04.2017

Interiorul este si el unul extrem de previzibil, dupa reteta clasica a modelului
haltera cu 3 trasee liniare succesive intre cate doua ancore. Culoarele sunt tratate cu
luminatoare transversale pentru a scurta optic din lungimea acestora, iar in punctele
de inflexiune cu ajutorul unor cupole de sticla se creeaza o oarecare variatie spatiala.
Food-court-ul datorita proportiilor, dar si prin tratarea aparenta a structurii metalice
lasa impresia unui ambient industrial, in ciuda palmierilor falsi, care incearca sa aduca
scara umana in aceasta hald supradimensionatad de mese.

Pe langa hipermarketul Carrefour de 16 000 mp, capetele circulatiei,
respectiv punctele de inflexiune sunt marcate de accese si de prezenta unor chiriasi
ancora, numele internationale importante, care au ajuns sa populeze fiecare centru
comercial care doreste sa ramana in cursa. Cu un de GLA 61 172 mp ce include
aproape 200 de magazine, un food-court cu 550 de locuri, multiplexul Cinema City,
zona de fitness Worldclass si o sala de jocuri, Vivo mall intra in clasa mall-urilor
regionale mari, oferind vizitatorilor sai o paleta larga de activitati. Daca in 2007 cand
se deschidea complexul, formula era una noua pe piata romaneascd, intre timp atat
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4.3 ,Cutiile” de la marginea orasului — centrele comerciale induse de 99
expansiunea hipermarketului

food-court-ul, cat si introducerea unor facilitati de divertisment au devenit parte din
ingredientele standard.

Tot din seria proiectelor construite la periferia oraselor este si zona comerciala
Baneasa, care urma sa devina centrul de cartier pentru una dintre cele mai ambitioase
dezvoltari urbane din Europa de Est, lansate in anul 2005 si totalizand peste 1 milion
de mp construiti. Privind fotografiile machetei, prezentate intr-un editorial amplu al
revistei Igloo Tn 2005 [92], proiectul pare desprins din America anilor 60, impartit in
3 zone clare, distincte urmareste o segregare clarda functionald fintre locuire
individuala, centru de afaceri si comert, marcate de densitati si regimuri de inaltime
diferite. Zona comerciald era definita de parc comercial gigant, ce ocupa pe aproape
o treime din suprafata aflata in studiu, un sit de 220 de ha situat in partea de nord a
Bucurestiului in vecinatatea DN1 si a aeroportului Baneasa.

Daca la vremea respectiva tocmai acest mall a starnit critici si controverse,
arhitectul sef V. Hurduc exprimandu-si public dezacordul fata de calitatea spatiului
urban generat de scara acestui obiectiv 17, in urma intreruperii investitiei cauzata de
scandalul de coruptie cu privire la subevaluarea terenului in cazul parteneriatului
dintre Universitatea Agricola si dezvoltatorul privat sc Baneasa Investments SA,
dintre cele 3 zone propuse, aceasta a fost singura, care a fost aproape integral
finalizata, zonele rezidentiale ramanand in faza in mare parte nerealizate. [93]. Parcul
de retail, realizat in doua faze succesive atinge o suprafata inchiriabilda de 140000 mp
[94] si contine pe langa halele magazinelor Ikea si Brico Depot , doua centre
comerciale, care desi poarta marci diferite si se adreseaza unor paturi sociale
distincte, comunica functional si lucreaza ca o singura entitate.

Figura 76 Imagini de detaliu ale dezvoltarii urbane Baneasa, in stanga zona
rezidentiala- pe tipologia orasului grading, in dreapta centrul comercial
Sursa: https://www.igloo.ro/proiectul-baneasa/ accesat 10.06.2016

Unul dintre ele e centrul comercial Feeria inaugurat in 2006, o cladire
organizatd pe parter, plecand de la ancora majora- hipermarketul Carrefour, in a carei
expresie arhitecturald se citeste clar intentia de a se adresa unei clientele cu un nivel
mediu financiar, iar cel de-al doilea e Baneasa Shopping City, finalizat in 2008 si care
doreste sa atraga cumparatori cu venituri si putere de cumparare peste medie, prin

17 {n articolul publicat de Igloo in arh. V.Hurduc, presedinte al Ordinului Arhitectilor
din Romania, Filiala Teritoriald Bucuresti afirma ,Am rezerve de asemenea — i-am spus si
investitorului - fata de implantarea constructiei gigantice a mall-ului in acea zona. Mi-e greu sa
cred ca o suprafata uriasa de parcaj suprateran, pentru peste 1 000 de masini, si constructia
rezolvata in terase sunt o vecinatate placuta pentru un astfel de cartier.”
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chiriasi ,premium / high-end18”. Pe acelasi sit intdlnim asadar derivatele aceluiasi
formate pentru etape de dezvoltare economica diferita.

Feeria este formula de baza, cu un coridor lung de-a lungul randului de case
de marcat specifice hipermarketului, pe care sunt insiruite magazine mici pentru ca
in cele doua capete ale acestuia sa fie plasate alte ancore majore, respectiv in partea
de est legatura cu Baneasa Shopping City. Atat spatiul interior, cat si finisajele sunt
banale, iar fatada este tratata uniform si cu materiale de calitate mediocra.
Volumetria este simpla de cutie, cu accente cromatice in dreptul acceselor, care insa
se pierd, datorita lungimilor fatadei.

Spre deosebire de Feeria, Shopping City Baneasa ridica stacheta mai sus, atéat
din punct de vedere formal, cat si datorita unei organizari functionale mai diverse.
Proiectul a fost realizat sub marca Chapman and Taylor, una dintre companiile
internationale de arhitectura specializata pe dezvoltari comerciale, ceea ce a garantat
o calitate net superioara fata de structurile invecinate. Organizarea compacta, pe 3
nivele supraterane si un subsol rezervat parcarilor, indica o utilizare mai judicioasa a
terenului si lasa locul unei mai bune integrari in contextul urban planificat spre
dezvoltare. Cu toate ca si acest obiectiv este puternic internalizat, fiind concentrat in
exclusivitate inspre circulatia interioarda, zona de food-court deschisa finspre o
esplanadd exterioard amenajata peisajer, rupe acest tipar, aducand scara umana in
aceasta ,mare” de masini si creand un soi de piata urbana. In afara acestor zone de
acces, tratate cu suprafete vitrate pe mai multe nivele, exteriorul raméane opac si fara
variatii volumetrice.

In contrast cu austeritatea acestei anvelope, interiorul ofera un parcurs spatial
interesant, cu supante, goluri intre nivele si efectele dramatice produse de
luminatoarele, care pe langa rolul lor practic de a introduce lumina naturala,
marcheaza prin geometrie lor caracterul traseului, respectiv punctele de inflexiune
de-a lungul acestuia. Materiale si finisajele folosite sugereaza o atmosfera exclusiva
si elegantd, sustinut si de un mixaj de chiriasi orientata in aceasta directie.

F|gura 77 Zona Comercmla Baneasa din aer cu o suprafata ‘inchiriab Ia 140000 mp
Sursa : http://www.bogart.ro/portfolio/baneasa-shopping-city/ accesat 10.06.2017

8 provenit din engleza termenul High-end desemneazad articole de inalta calitate
produse in masa, spre deosebire de articolele de lux lucrate manual si sub auspiciul unei marci
de prestigiu
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Din punct de vedere functional, Baneasa Shopping City ramane inca un mall
concentrat pe comert, cu toate ca odata cu aditia corpului de multiplex si cele 13 sali
de cinematograf se citeste tendinta de a se dezvolta inspre divertisment. Etajul 2 este
in intregime ocupat de o sald de pariuri, respectiv de un centru de bowling si biliard,
care sunt si ele ancore uzuale pentru mallurile locale. Cu o suprafata comerciala de
65 000 de mp si un numar de 150 de magazine, intra in categoria mallurilor regionale
mari, iar privit in ansamblul impreuna cu Feeria si parcul comercial adiacent, constituie
un centru, care beneficiaza de o pozitie clara dominanta. Aceasta cifra de 140 000 mp
atinsi odata cu Shopping City Baneasa a constituit un punct de cotiturd in ceea ce
priveste dimensiunile centrelor comerciale in Bucuresti, ridicand asteptarile pentru
investitiile ce au urmat dupa 2009. Afi Cotroceni, Sun Plaza, Mega Mall si Parklake
sunt toate malluri, care pentru a pleca de la o oferta competitiva cu Baneasa, depasesc
pragul de 70000 de mp inchiriabili.

4.4.Mallul urban

“Unul dintre copiii de seamda ai capitalismului, arhitectura de tip mall inca
incearca sa isi faca loc in zona de est a Europei. Nu numdrul, semnificativ, de altfel,
al acestor programe cu caracter dublu - economic si de entertainment - dicteaza
verdictul de integrare sau nu in context, ci abordarea arhitecturald. Daca in cazul altor
programe adaptarea la specificul zonei este un deziderat mai usor de atins, in
momentul in care vorbim despre aceste mari centre comerciale nascute si crescute
peste Ocean, ultimii 24 de ani nu au reusit sa ne ajute sa ne raliem perfect la ceea ce
inseamna cultura occidental. " [68]

O alta mostenire a regimului comunist, care s-a constituit intr-o oportunitate
pentru dezvoltarile urbane recente, au fost terenurile din interiorul oraselor ocupate
de industriile de productie intrate in proces de faliment dupa prabusirea sistemului.
Aceste situri de tip ,brownfield” sunt ideale pentru dezvoltarile comerciale atat din
punctul de vedere al gabaritelor, cat si al infrastructurii deja existente, fiind situate in
noduri de activitate ale oraselor si beneficiind de o accesibilitate ridicata. Din aceasta
categorie fac parte centre comerciale precum Iulius Mall Timisoara construit pe terenul
pe care fusesera amplasate antenele Societatii Nationale de Radiocomunicatii -
Directia Radio Televiziune Timisoara, Mega Mallul realizat recent in locul fabricii
Electroaparataj sau Veranda Mall pe locatia Combinatului de Mase Plastice Bucuresti.

O alta abordare, care profita de inabilitatea regulamentelor de urbanism de a
pastra neconstruite spatiile verzi din interiorul orasului, a provocat aparitia mallurilor
in imediata vecinatate a unor parcuri, pe terenurile ocupate de baze sportive
dezafectate. Astfel Iulius Mall Cluj este dezvoltat in ,partea estica a municipiului Cluj
- Napoca intre strada Alexandru Vaida Voievod si lacul natural format intr-o veche
lunca a Somesului la nord de cartierul dormitor Gheorghieni” [95], pe un teren ce
functiona initial ca zona de agrement cu bazine si terenuri de tenis, Parklake a ocupat
locul bazei sportive Spartac in cartierul Titan din Bucuresti, iar City Park Constanta se
extinde in imediata vecindtate a parcului Tabacdrie.

In ciuda controverselor create legate de protectia mediului si sustenabilitatea
unor interventii, ce necesita un fond construit atat de compact si masiv precum un
centru comercial de tip mall, in imediata vecindtate a unor parcuri, investitiile au fost
realizate si continud sa prolifereze in detrimentul spatiului verde. In ambele situatii,
dimensiunile mari ale terenurilor au facut posibila o organizare extinsa a in plan a
volumelor, cu un numar de maxim 3 nivele comerciale supraterane, datorita dificultatii
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de a aduce clientii sa viziteze etajele superioare. Avand in vedere faptul ca
hipermarketul este ancora principalda pentru centrele comerciale locale, chiar si in
cazul celor integrate in tesutul urban, arhitectura acestora e puternic marcata de
necesitatile de gabarit ale acestora: o suprafata de 10000-15000 de mp organizata
pe un singur etaj si cu o ndltime minima de 6m.
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Figura 78 Iulius Mall Timisoara - schema de mobilare a hipermarketului Auchan
situat la parterul inalt al cladirii
Sursa: b.i.a. Radu Mihailescu extras din proiect 04/2007

Cu toate ca in cateva situatii acestea au fost realizate la subsol precum la
Mega Mall Bucuresti, de regula ele apar la parter, generdnd o fatada opaca inspre
exterior si un volum masiv interiorizat. Hipermarketul nu are nevoie de lumina
naturala pe 3 laturi pentru a maximiza suprafetele de depozitare si de vanzare, iar
de-a lungul coridorului ce rezulta din dispunerea longitudinald a caselor de marcat
interesul financiar este de a dispune unitati mici, care sa beneficieze de traficul indus
de aceasta ancora. Desfasurarile obtinute ating lungimi de peste 150 de m pe latura
lunga, respectiv 80 m pe latura scurta a planimetriei dreptunghiulare tipice, ceea ce
face problematica integrarea lor in ansamblu si a obtinerii unei volumetrii interesante.

Cu toate acestea, fata de mallurile plasate in periferie, existd o atentie mai
mare atat la o organizare mai judicioasa a constructiilor pe teren, cat si la arhitectura
acestora. Preferinta publicului romanesc pentru ambientele controlate climatic, a
produs insa o concentrare clara inspre spatiile interioare, respectiv o izolare fata de
contextul urban preexistent. Din acest punct de vedere, fatadele sunt perforate doar
in dreptul zonelor de acces, iar volumele construite sunt juxtapuse in asa fel incat sa
nu fie necesara parasirea interiorului. Abia recent, in proiectele realizate in ultimii ani
incepe sa fie exploatat spatiul public exterior, respectiv parcul si terasele, drept mijloc
de a atrage vizitatori, ceea ce sugereazd ca directia este una de aliniere la tendintele
contemporane. In cazul Mallului Promenada, realizat in anul 2014, cu toate ca per
ansamblu imaginea exterioara este una clasicd, prin adoptarea unei anvelope
introvertite, terasa exterioara generoasa de la ultimul nivel devine ancora principala,
atragand prin caracterul ei deschis un numar mare de vizitatori alimentat de cladirile
de birouri invecinate.
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Figura 79 Terasa inierbata realizata la etajul 2 al Promenada Mall completeaza
functiunile de agrement al complexului comercial
Sursa

391690a7e7c accesat 03.06. 2016

In ceea ce priveste relatia cu tesutul urban inconjurdtor, de cele mai multe
ori zonele de acces sunt articulate cu piatete publice, care realizeaza tranzitia dintre
interior si exterior. Privite insa la scara intregului volum, acestea nu sunt suficiente
pentru a anihila efectul greoi al unor desfasurari stradale monotone inchise de-a
lungul a cateva zeci de metrii. Un exemplu interesant, care reuseste sa iasa din acest
tipar, din acest punct de vedere este conceptul de ,curte de onoare”, realizat la Iulius
Mall Timisoara(2005) si Cluj(2007), care creeaza un spatiu intermediar protejat,
animat de terase si evenimente temporare, dar si Veranda Mall (2016), care foloseste
o curte scufundata si amenajata in amfiteatru pentru a obtine un efect similar.

Printr-o atentie sporitd oferitéd accesibilitatii pietonale, proiectele recente
denotd o tendinta de reorientare si inspre alte modalitati de mobilitate, cu toate ca
automobilistii sunt deocamdatd publicul principal tintd. Fiecare dintre investitiile
realizate in tesutul urban dispun de structuri complementare sau integrate de parcare,
datorita predilectiei populatiei locale de a circula cu autoturismul personal. Una dintre
solutiile uzuale, aplicata la Iulius Mall Cluj, City Park Constanta, Veranda sau Mega
Mall Bucuresti a fost amenajarea suprafetei invelitorii drept parcare, pe modelul
magazinului universal Millrion al lui V. Gruen. Datoritd costului ridicat al parcarilor
subterane, legate atat de incadrarea in normativele de siguranta la foc, cat si a
lucrdrilor de izolare necesare, aceasta rezolvare in aer liber simplifica lucrurile din
anumite puncte de vedere, in detrimentul relatiei pietonale cu cladirea. In cazul lui
Mega mall, terasa inverzita de pe acoperis ramane doar o fasie ingusta ce priveste
inspre masinile parcate, iar fatada laterald e flancatd de o rampa lunga ce asigura
accesul auto rapid.
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Din punct de vedere functional, se constata complexitati relativ diferite, atat
in functie de context, cat si in functie de grupul financiar care a dezvoltat investitia.
In general se pastreaza aliantele cu anumite marci de la o locatie la alta, ceea ce
confera o oarecare uniformitate, dublatd de monopoluri ale concernelor
internationale. Majoritatea centrelor comerciale analizate si care dispun de un GLA
superior a 40000 mp au ca ancore un multiplex, dominat pe piata romaneasca de
marca Cinema City, de un centru de fitness (World Class) si o zona de jocuri - bowling
si biliard. Daca marci ca Iulius Mall au promovat inca de la primele investitii un
caracter relativ multifunctional, incorporand si functiuni publice precum oficiul de
pasapoarte sau casa de casatorii, piscind sau patinoar, exista exemple construite
recent precum Veranda Mall, care nu au inteles importanta sinergiilor cu alte functiuni
si se bazeaza in mare parte pe ancora hipermarket.

Figura 80 Terasa Mega Mall Bucuresti — imagine care surprinde relatia cu parcajul
Sursa: http://www.hotnews.ro/stiri-administratie locala-20134792-fotogalerie-mega-mall-
noul-mall-din-cartierul-bucurestean-pantelimon-fost-inaugurat-joi-vezi-cum-arata-magazine-
gazduieste.htm accesat 07.06.2017

fncepand cu anul 2009 s-a produs un salt important cantitativ, dar si calitativ
pe piata de spatii comerciale odata cu Afi Cotroceni, care detine chiar si in momentul
de fata titlul de cel mai mare mall din Romania cu o suprafata comerciala de 88500
mp si 350 de magazine adapostite sub acelasi acoperis. Cu toate ca partea retail
ramane componenta dominanta, Afi introduce functiuni de divertisment complexe:
parc tematic si patinoar in atrium, sala de fitness, complex de cinema cu 20 de sali,
zona de bowling si biliard, sala de jocuri cu laser si jocuri de noroc. [96] Din punct
de vedere arhitectural, cladirea are o configuratie simpla, concentrata inspre parcul
artificial interior, acoperit de o structura de sticla impresionanta prin dimensiune.
Accesele sunt singurele care fac discordanta de-a lungul desfasurarii fatadelor, care
fnsd sunt ascunse pe doua laturi de cladiri adiacente de birouri. Scara ansamblului
este covarsitoare in raport cu tesutul urban existent, circulatia pietonala in jurul
complexului fiind descurajata de atat de configuratia spatiului public, cat si de
omogenitatea fondului construit. Asocierea functionalda cu cladirile administrative
incepe sa fie o tema, care patrunde din ce in ce mai mult pe piata romaneasca,
determinatd atat de o cere ridicatd de spatii de birouri din partea unor companii
internationale, cat si de aportul ridicat la fluxul de vizitatori, pe care il are centrul
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comercial in timpul saptamanii din acest motiv. Atat Afi Cotroceni, cat si Promenada
Mall sunt un prim pas inspre o dezvoltare mai integrata de tip mixt, cu toate ca centrul
comercial prezinta in ambele situatii o independenta formala si functionala clara.

Figura 81 Afi Cotroceni — accesul dinspre Bul. Timisoara , fatadele laterale mascate
de cladirile de birouri dens construite

Sursa: http://afi-

europe.eu/Projects/AFIPalaceCotroceni/Pages/default.aspx?SourceURL=/Projects/Pages/defaul

t.aspx accesat 07.06.2017

Daca in ceea ce priveste aspectul exterior, masivitatea volumelor construite
aminteste de un peisaj industrial suburban in cele mai multe situatii, interioarele au
inceput sa fie din ce in ce mai rafinate si mai spectaculoase, atét prin finisajele folosite,
cat si prin artificiile spatiale. Spatiile comune iluminate natural cu ajutorul unor
structuri complexe de acoperire, respectiv goluri in planseu, care permit comunicarea
vizuald intre nivele sunt doar cateva dintre instrumentele folosite pentru a obtine un
traseu interior incarcat de emotii si de efecte spectaculare. Arhitectura si amenajarea
interioara joaca un rol din ce in ce mai important, in special in cazul centrelor
comerciale din capitald, care se adreseaza unui public cu venituri per capita mai
ridicate decét in tara. In acelasi timp se remarca si intentia clara de defini printr-un
design tematic imaginea de marca a centrelor comerciale.

Sun Plaza din Bucuresti, proiectat de biroul international Chapman & Taylor,
mizeaza pe un design dinamic si un interior cu tema cromaticd, care conform brosurii
de prezentare a proprietatii ,creeaza un mediu prietenos si atractiv”’. [97] Povestea
din spatele celor 3 culori abordate : verdele, care simbolizeaza paméantul, albastrul
pentru apa si galbenul pentru soare si lumina, vine sa completeze mesajul transmis
de numele complexului comercial - piata soarelui, definind o orientare progresista
ecologica a marcii, respectiv un set de valori intangibile, prin care aceasta stabileste
relatii emotionale cu consumatorii. Aceasta tema a consumului ,,constient” sau ,eco”,
cu toate ca e un concept relativ paradoxal, o noua moda, apare si in cazul Parklake,
a carui strategie de dezvoltare si exploatare sustenabila este unul dintre elementele
definitorii ale conceptului, care guverneaza identitatea vizuald a intregului complex.
Arhitectura participa astfel la un proces mult mai complex, sincronizat cu celelalte
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medii de comunicare ale brandului, de a transmite mesaje legate de pozitionarea si
valorile centrului comercial.

Nepi, cel mai important dezvoltator de centre comerciale la ora actuala din
Romania, promoveaza o imagine contemporana epurata prin interioare albe, in care
accentul cade mai mult asupra accidentelor spatiale si nu asupra suprafetelor. Chiar
daca exemplele din provincie sunt relativ banale, precum Shopping City Timisoara sau
City Park Constanta, Promenada Mall, proiectat de biroul de arhitectura local B23T, a
castigat aprecierea literaturii de specialitate prin claritatea si consecventa demersului.
Circulatia interioara, este un traseu ascendent, care are ca punct terminus gradina
publica, mentionata anterior si a carei prezenta este intuitd de lumina naturalad ce
patrunde vertical in cladire prin goluri succesive si luminatoare, care deschid , capacul
cladirii catre cer”. [68] Aceeasi contrast calitativ intre interior si exterior se poate
constata si in cazul Mega Mall, cea mai recenta contributie a grupului pe piata
bucuresteana. In ciuda discursului sustinut de echipa de arhitecti Lefproiect in
descrierea proiectului publicatéa pe pagina de internet a biroului, conform caruia
.fatada cladirii este inspirata de usurinta cu care o panza este purtata de vant,
marcand principalele puncte de acces prin valuri usoare ce ofera adapost vizitatorilor”
[98], nimic din imaginea exterioara a acestei ,megastructuri” nu sugereaza usurinta.

Privita din afard clddirea ramane o cutie gigant, interiorizatd, care intoarce
spatele la cartierul rezidential invecinat, fara a tine cont de scara spatiului public. In
contrast fata de contextul acestui cartier gri de blocuri, interiorul septic, alb si inundat
de lumina zenitala pare un refugiu fata de lumea reald, ramasa ,afara”. Circulatia se
desfasoara intre doua atriumuri principale, marcate de schimbari dramatice de
inaltime, legaturi vizuale intre etaje si spectacolul scarilor rulante. Designul interior
este menit sa impresioneze, sa distragd si sa prelungeasca timpul petrecut la
cumparaturi.

-~ " ~4

Figura 82 Mega Mall Bucuresti - cladirea desprinsa de imprejurimi prin fatadele sale
oarbe,dar si prin nepotrivirea de scara
Sursa: http://www.analkoaluminium.ro/en/portfolio/mega-mall/#prettyPhoto accesat
07.06.2017
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Figuf5783 Mega Mall Bucuresti — imaginea monocroma si calitatea superioara a
finisajelor creeaza o atmosfera eleganta selecta
Sursa: http://www.lefproiect.ro/ro/portfolio/show/2 accesat 07.06.2017

Daca interioarele oferda un raspuns arhitectural contemporan, exteriorul si
felul in care forma urbana a acestor centre comerciale se raporteaza la tesutul existent
denota o abordare nesustenabild pe termen lung, in ceea ce priveste impactul asupra
calitatii spatiului public inconjurator. Spre deosebire de celelalte doua categorii
prezentate anterior, mallurile urbane sunt caracterizate de o utilizare mai eficienta a
terenului, prin solutii multietajate si o suprafatd construita mai compactd, insa
continud sa pastreze configuratii de tip monovolum si introvertit. Bazandu-se pe o
accesibilitate auto, caracterul acestor cladiri continua sa fie unul suburban in ciuda
pozitiei intr-un tesut existent. Relatia fatd de vecinatati este una de ignoranta,
constructia fintorcand spatele la context. Interiorul rédméne in continuare mai
important decat spatiul public exterior, cu toate ca in cazul investitiilor mai noi se
constata o tendinta de valorificare a acestuia. Din punct de vedere functional, mallurile
urbane, in special in zonele saturate, condenseaza pe langa activitatea comerciala, o
varietate destul de mare de servicii si spatii de divertisment.

Tendinta este una de a prelua modelul de tip mixt, pe madsura maturizarii
pietei, cu pdstrarea insd a superblocurilor in ceea ce priveste structura tesutului
urban. Mixajele functionale aplicate, de regula evitd pe cat posibil suprapunerile si
intrepatrunderile verticale si se limiteaza la 2-3 utilizari majore, in general tot
comerciale. Este preferata sinergia birouri-mall, precum in cazul Palas Iasi sau
Promenada Mall, fiind evitate rrAlodeIeIe cu mixaj rezidential, care se constituie astfel
intr-o deficientda a modelului. In ceea ce priveste gradul de asimilare al tendintelor
actuale pe piata locald, se constata ca pe langa atentia acordatd interioarelor
spectaculoase si a diversitatii functionale, comertul incepe sa fie exploatat in proiecte
complexe de regenerare urbana si in mixaj cu alte destinatii.

Evolutia proiectului Palas Mall de la Iasi este emblematica din acest punct de
vedere intrucat ilustreaza perfect cerintele de pe piata locald, respectiv rapiditatea cu
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care investitiile de aceasta anvergura trebuie sa raspunda la acestea. Palas a pornit
la drum ca un proiect de restructurare a unui areal de 12 ha situat in centrul orasului
Iasi in imediata vecinatate a cladirii Palatului Cultural, monument istoric. Avand la
baza un contract de parteneriat public-privat cu Consiliul Local, Iulius Group a lansat
in 2005, o competitie de urbanism cu privire la mobilarea zonei, avand ca tema
“construirea unui ansamblu care va cuprinde un parc, spatii pentru activitatile
culturale si comerciale, servicii si locuinte colective, impreuna cu toate functiunile
complementare, necesare bunei functionari” [99]. Daca in aceasta faza solutiile
prezentate au pus accentul pe spatiul public si pe zonele de parc amenajate, raportul
dintre suprafata construita si zonele libere de constructii s-a transformat radical in
timp.
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Figura 84 Palas Iasi —in stanga varianta de mobilare urbana a sitului din anul 2005,
in dreapta solutia de adoptata in 2011
Sursa: http://orasulverde.ro/puz/11Mobiliare.pdf accesat 07.06.2017
http://www.polarh.ro/urbanism.html accesat 07.06.2017

Proiectul autorizat in anul 2008 de catre Rocada Architects prevedea
realizarea unei dezvoltari urbane de tip mixt cu o pondere mare in ceea ce priveste
componenta rezidentiald, un comert dispus la parterul cladirilor si accesat din exterior
pe modelul american al centrelor de tip lifestyle si cu accent pe amenajarea spatiilor
publice. Daca in 2007 cifrele declarate in presa indicau un procentaj de aproximativ
30% locuinte si doar 17,07 % comert dintr-o suprafatd desfdsurata de construitd
250000 mp [100], odata cu criza din 2008 si caderea de pe piata imobiliara, proiectul
intrd intr-un proces de reconfigurare totald. In iarna anului 2009 b.i.a. Radu
Mihailescu preia sarcina de a regandi functional arealul, plecand de la o infrastructura
in parte construitd (cele 5 nivele de parcaj subteran in zona corpurilor A1-A5 fiind
deja realizate, dar si o serie din corpurile rezidentiale precum C1, C2 sau C3) si de la
o schimbare importanta de tema, respectiv marirea componentei comerciale si a
suprafetei destinate birourilor in detrimentul celei rezidentiale, ca urmare a ineficientei
economice a planurilor anterioare.
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Figura 86 Ansamblul de tip mixt Palas Iasi - volumetria propusa in varianta initiala a

B

proiectului realizat de Rocada Architects - stadiul 01.2009
Sursa: arhiva b.i.a. Radu Mihailescu

Figura 85 Palas Iasi dupa reconfigurarea functionala a proiectului de catre b.i.a.Radu
Mihailescu in conformitate cu noile cerinte de tema formulate - randare din 06.2010
Sursa: arhiva b.i.a. Radu Mihailescu
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Astfel in locul cladirilor independente, corpurile A, C si D au fost unite printr-
o circulatie comuna interioara si transformate in Palas Mall, care la un capat este
ancorat de un hipermarket si un food-court cu o capacitate de 1300 de locuri, iar in
celalalt debuseaza intr-un atrium urias. Acesta din urma este elementul dominant din
punct de vedre functional si arhitectural al ansamblului, volumul propus nascandu-se
din combinarea planimetriei impuse de vechiul croi urbanistic - incinta intre trei
corpuri de tip bara - cu un acoperis de forma calota sferica cu raza R=400 m decupata
de amprenta la sol a constructiilor ce alcatuiesc zona A. [101] Proiectul, la care am
participat in calitate de subproiectant s-a dovedit a fi unul extrem de dificil, atat
datorita problemelor tehnice impuse de existenta in situ a unei structuri de rezistenta
concepute pentru o alta functiune, cat si din punct de vedere urbanistic, avand in
vedere modificarile aparute in conformatia volumetrica si functionala. In ciuda acestor
dificultati, eficienta economica a unui plan, care propunea constructia a peste 450 de
locuinte de lux in plind criza financiara a impus necesitatea reinventarii din mers (in
plin santier) a intregului ansamblu.

Preferinta consumatorului roman pentru tipologia internalizata, dublata de un
comert cantitativ si de tendinta agresiva de patrundere si consolidare pe piatéd a
concernelor multinationale au fost criterii hotaratoare in redefinirea conceptului,
indepartarea de la caracterul urban al unui centru comercial in aer liber, fragmentat
la parterul cladirilor rezidentiale, prin adoptarea unei arhitecturi de tip monovolum.
Cu toate acestea, spre deosebire de mallurile standard, parcul joaca un rol esential in
cadrul ansamblului, functiondnd ca o ancora si determinand constructiile din jur sa se
deschida inspre el. Formula adoptata la Palas este mai degraba una hibrida, in care
mallul inchis, lucreazd impreund cu traseele pietonale exterioare dintre cladirile de
birouri si parc printr-o interfatd permeabila a anvelopei. In acelasi timp, topografia
terenului este exploatatd pentru a reduce din masivitatea volumelor construite si de
a disimula lungimile percepute ale fatadelor, denotand o atentie ridicata asupra
experientei pietonale. Este de remarcat efortul depus pentru amenajarea peisajera a
arealului, dar si a spatiilor publice care debuseaza in acesta, cu toate ca suprafata
acordata acestora a scazut considerabil fata de propunerea initiala din 2005 si in ciuda
faptului ca parcul este exploatat in regim privat de catre investitor.19

Solutia adoptata la Palas, pusa fata in fata cu proiectul de la care a pornit,
vine sa ilustreze astfel gradul de evolutie a pietei, respectiv sustine ipoteza de la care
a pornit lucrarea de fata, conform careia decalajul economico-social, dar si urbanistic
impune inca propagarea modelului monovolum interiorizat, in detrimentul unei
granulatii mai fine a tesutului urban. Cu toate ca, aceasta concentrare a ansamblului
in jurul parcului, dublatéa de o atentie crescuta asupra calitatii spatiului public
fnconjurator indica un caracter inovator pe piata locala si o tendinta clara de aliniere
la standardele europene, densitatea scazuta, prin constructia unor volume cu
amprenta la sol ridicata, acomodarea spatiilor comerciale de mari dimensiuni, precum
hipermaketul din corpurile D1-2 si crearea unui traseu interior complet izolat,
demonstreaza ca mallul internalizat isi pastreaza inca relevanta tipologica pe piata
locala.

1% Conform regulamentului SESIUNILOR FOTO PROFESIONALE in cadrul gradinii Palas
publicat pe pagina de internet http://www.palasiasi.ro/gradina/ , sedintele foto realizate in
incintd sunt taxate cu un tarif orar fix. Asistam astfel la fenomenul de privatizare a spatiului
public.
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4.5.Dinamica dezvoltarilor comerciale-studiu de
caz Iulius Mall Timisoara

"Retailul trebuie s& evolueze in mod constant ca s& evite extinctia [...] In timp
ce provocarile sunt noi, nevoia de a evolua.. este la fel de importanta ca inainte, daca
nu chiar mai importanta." [102]

Introducere

Studiul de caz realizat pe Iulius Mall Timisoara a fost anterior publicat in cadrul
conferintei SGEM 2014 International Multidisciplinary Scientific Conferences on Social
Sciences and Arts [6], articolul concretizéndu-se astfel intr-o prima etapa de
diseminare partiald a rezultatelor. Decizia de a urmari si de a prezenta in detaliu
evolutia acestui caz particular a fost motivata din mai multe puncte de vedere. Fiind
implicata in calitate de arhitect colaborator in procesul de proiectare al obiectivului,
am avut la dispozitie materiale si informatii, care de obicei sunt inaccesibile publicului,
ceea ce a facut posibila o analiza, bazata pe o documentatie desenata si fotografica
acurata. In acelasi timp, evolutia cronologica a fondului construit in cazul de fata
urmareste un parcurs, care puncteaza momentele esentiale in dezvoltarea pietei
comerciale locale, ceea ce face din acest studiu de caz un exemplu tipologic.

Dacd pe pietele mature, cutumele si modelele de consum sunt relativ
stabilizate, pietele noi emergente sunt mult mai expuse schimbarilor, datorita
evolutiei rapide a concurentei si sofisticarea consumatorului, dublate de o patrundere
agresiva a concernelor internationale incepand cu anul 2007 si aderarea Romaniei la
Uniunea Europeana. Iulius Mall Timisoara se afla intr-un proces de transformare
continua, care in momentul de fata se caracterizeaza prin expansiune cantitativa,
ilustrand perfect nivelul consumatorului roman pe scara progresiei valorii economice.

Studiul de caz realizat pe ansamblul Iulius Mall Timisoara incearca sa
surprinda aceasta dinamica inerentd, pentru a analiza in ce masura sunt reflectate
aceste schimbari in caracterul spatiului construit. Tematica centralda a studiului
doreste sa investigheze raspunsul la intrebarea : Cum pot fi traduse in configurarea
cadrului construit mutatiile de ordin socio-economic aflate in continua transformare?
Arhitectura comerciald este un termen in care rezida doua concepte strict antagonice:
comercialul care impune prin definitie o componenta fluida si extrem de dinamica, in
timp ce arhitectura ne obliga la "inghetarea” procesului intr-un anumit stadiu si
materializare. Provocarea pe care trebuie sa si-o asume arhitectul in planificarea
centrelor comerciale este de a crea un cadru continut flexibil care sa permita mutatii
ulterioare, avand la baza un scenariu coerent de dezvoltare.

Metode

Iulius Mall Timisoara este unul dintre cele 5 mall-uri regionale administrate
de catre cel mai mare dezvoltator local in Romania, care dispune in momentul de fata
de o suprafata inchiriabild de aproximativ 250 000 mp in patru orase din tara. Mallul
din Timisoara a fost prima investitie a companiei , finalizata in anul 2005 si proiectata
de arhitectul local Radu Mihailescu. Proiectele care au urmat in Iasi, Cluj si Suceava
au respectat in mare masura pattern-ul determinat aici, adoptand atat o organizare
functionala similard, cat si elemente arhitecturale recognoscibile care definesc
identitatea vizuald si brand-ul Iulius Mall. Din acest punct de vedere cladirea centrului
comercial Iulius Mall Timisoara poate fi considerata expresie a unui format local.
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in cadrul cercetdrii au fost analizate atat documente din arhiva proiectului ,
cat si documente de interes public. Pentru a determina evolutia si modificarile aparute
in timp au fost suprapuse si investigate planuri ale constructiei in 2 faze determinante
: documentele as built din anul 2005, respectiv planuri intermediare din anul 2014.
Au fost urmarite schimbarile majore in cadrul mixajului functional ( chiriasi si ancore),
alterarile suferite de spatiile comune si efectele acestora asupra calitatii spatiale si
arhitecturale.

Date generale ale investitiei

Cladirea Iulius Mall Timisoara este rezultatul a doua etape de constructie :
prima dateaza din anul 2005, avand o arie construitd desfasurata de 67 836 mp si o
extindere din anul 2009, care a adus in plus o suprafata de 90 031 mp. Avand in
vedere faptul ca, centrul comercial deschis in 2005 a fost proiectul de debut, atat
pentru compania Iulius Mall, cat si pentru arhitectul Radu Mihailescu, arhitectura
adoptatd avea un puternic caracter experimental, ceea ce a atras aprecierile mediului
profesional. Proiectul a aparut in diverse publicatii de specialitate [21], fiind evaluat
pozitiv datorita caracterului sau deschis: comunicarea circulatiilor interioare cu
exteriorul atat prin zone mari vitrate, cat si prin definirea uni circuit extern cu ajutorul
teraselor pietonale. Nici organizarea interioara nu a fost supusa regulilor cutiei inchise
americane: spatiul comun urmeaza un traseu labirintic cu inflexiuni care genereaza
mici piatete si locuri recognoscibile, marcate prin accente verticale de comunicare
intre cele trei nivele si luminatoare care asigura permeabilitatea.

In acest context si avand in vedere mutatiile la care a fost supusa cladirea
de-a lungul celor 10 ani de la darea in folosinta este interesant de verificat daca
efortul financiar de a crea un mediu unic si memorabil pentru cumparaturi a fost
justificat in raport cu gradul de maturitate al pietei din Romania si consumatorii sai.

Extinderea complexului din anul 2009 a fost marcata atat de efectele negative
ale crizei economice, cat si de necesitatea de a raspunde cerintelor unui investitor mai
experimentat. Din punct de vedere arhitectural solutia prezinta un caracter clar
interiorizat, iar concesiile in ceea ce priveste calitatea finisarii fatadelor sunt evidente.
Constructia addaugata raspunde parcimonios la un program extrem de bine definit,
avand in vedere ca realizarea ei este strans legata de colaborarea companiei cu
concernul francez de hipermarketuri Auchan.

Locatie

In discutia despre dinamic& dezvoltarilor comerciale unul dintre factorii cheie
il constituie locatia, situl disponibil si accesibilitatea acestuia. Timisoara este al doilea
oras in tara dupa Bucuresti intr-o clasificare in functie de venitul intern brut al
populatiei, acelasi studiu arata ca suprafata inchiriabila pe cap de locuitor este de doar
22% in comparatie cu capitala. [7] Aceste date o fac extrem de atractiva pentru
investitiile de tip comercial. Un alt factor care a favorizat dezvoltarea sectorului este
calitatea precara a fondului construit existent. Atat cladirile cat si spatiul public aferent
zonei centrale necesita interventii de reabilitare ample. Tesutul istoric se afla intr-un
proces lent de transformare si momentan nu oferd un mediu propice comertului
stradal. Tot o reminiscenta a perioadei comuniste sunt si cartierele dense de blocuri
de locuinte, care nu asigurd necesarul de spatii publice. Iulius Mall Timisoara
beneficiaza de conditii de locatie ideale, fiind construit pe un teren cu fosta destinatie
militard, extrem de aproape de centrul istoric si in imediata vecindtate a unei zone
rezidentiale dense. Situarea in partea de nord a orasului asigura accesibilitatea facila
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atat la nivel local cat si regional. Terenul generos de 101 440 mp se invecineaza la
sud cu o fosta zona industriala aflata in proces de reconversie, care este considerat
in scenariile viitoare de evolutie si extindere .

=

Figura 87 Iulius Mall
(sursa b.i.a.Radu Mihailescu prelucrat)

Planurile din 2005 prevedeau posibila extindere, prin pozitionarea constructiei
in centrul sitului, cu toate acestea cerinta de a dublare a ariei construite in mai putin
de 5 ani de la deschidere a fost o intr-o oarecare masurd mult peste anticiparile
planificate. Geometria terasata inspre latura sudicad permite o abordare dificila din
acest punct de vedere, modificdrile impuse de o aditie in zona aceasta pot fi realizate
doar printr-o interventie masiva a structurii existente.

Alegerea de a utiliza pentru extensie partea nordica a sitului a avut unele
dezavantaje: a fost necesara relocarea completa a statiei electrice ridicdnd probleme
tehnice importante, in acelasi timp a fost sacrificata o suprafatd considerabild
destinata curtii de servici pentru aprovizionare. In tabelul de mai jos sunt prezentate
valorile suprafetelor construite conform datelor din proiect.

2005(mp) 2009(mp)
Arie construita 23 422 46 809
Arie construita 66 836 156 867
desfasurata
Aria construita a spatiilor 54 394 110 550
incalzite
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Figura 88 Plan de situtie anul 2005
Sursa b.i.a.Radu Mihailescu prelucrat

Inchiriabil vs spatiu comun
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Figura 89 Plan de situatie anul 2009
Sursa b.i.a.Radu Mihailescu prelucrat

Urmatorul aspect tratat in studiu a fost evolutia suprafetelor inchiriabile in
detrimentul spatiilor comune, cu accent pe zonele de circulatie interioare. Prin
suprapunerea geometrica a planimetriilor succesive se observa transformari

semnificative :

1. Reducerea majora a circulatiilor comune obtinuta atat prin avansarea
frontului comercial si ingustarea aleilor, cat si prin inchiderea conexiunilor

2. Un numar mare de goluri, care permiteau initial o comunicare vizuala intre
spatii au fost inchise pentru a face loc la extinderea suprafetei inchiriabile.

Aceeasi operatiune a impus

inchiderea luminatoarelor aferente,

renuntandu-se astfel la aportul de iluminare naturala a acestora.

3. Insulele comerciale populeaza excesiv coridoarele, ceea ce creeazda o

atmosfera generala haotica.

4. Legislatia in vigoare cu privire la spatiile destinate fumatorilor a obligat
chiriasii cafenelelor sa isi izoleze incintele, generand o comunicare precara
cu spatiul comun, respectiv aparitia unor solutii improvizate.

5. Cascadele proiectate au fost inchise datorita unei executii defectuoase.
Gradina interioara - oranjeria a fost desfiintata pentru a acomoda noi

spatii comerciale.
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Figura 90 Suprapunerea conturului circulatiilor comune din 2005 peste planul
demisolului 2014
Sursa b.i.a.Radu Mihailescu prelucrat

Particularitatea proiectului initial consta intr-o legatura stréansa a circulatiilor
comune interioare cu un traseu exterior. Strazile interioare erau conectate prin
suprafete vitrate si accese la terasele circulabile, care conduceau la facilitdtile de
agrement situate la nivelele superioare. Luminatoarele si peretii cortina permiteau
atat patrunderea luminii naturale cat si o relatie directd vizuald cu orasul. In timp ,
dupa numeroase modificari functionale, aproape 50 % dintre acestea au fost inchise
sau transformate in ferestre oarbe. Una dintre pierderile majore din acest punct de
vedere a fost transformarea corpului destinat food court-ului intr-un club de bowling
si biliard, care a determinat panotarea cortinei din corpul H , care oferea o panorama
completa pe latura sudica asupra orasului.Volumul si caracterul inchis al extinderii din
2009 devine asadar un raspuns firesc atat la comportamentul observat al
consumatorului de a evita si ignora spatiile exterioare, cat si la interesul investitorului
de a crea un spatiu extrem de eficient din punct de vedere financiar.

Mixajul chiriasilor

Modificarile aparute in cadrul mixajul functional in ultimii 10 ani au avut un
impact profund asupra reconfigurdrii constructiei. Incepand cu anul 2007 o serie de
chiriasi internationali au patruns pe piata locala, crescand cererea pentru spatii de

dimensiune mai mare. Daca planul din 2005 continea magazine de dimensiuni
reduse cu o medie de aproximativ 130 mp alocati pentru un chirias, suprafetele
acestora au inceput sa creasca semnificativ atingand valori de pana la 1800 mp (Zara,
H&M). Aceste brand-uri in Romania sunt magazine ancora, chiar daca, in conditiile
economiilor mature, ele nu sunt considerate ca atare.
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Figura 91 Inchiderea luminatorului central- zona corp H
Sursa http://www.clubblackbox.ro/2010/12/constructie-blackbox/ accesat 09.07.2014

»Un alt factor important in planificare este faptul ca astfel de concerne precum
Inditex-ul contin mai multe magazine cu suprafete variabile intre 400- 1500 mp si
necesita locatii adiacente. In anul 2007 Iulius Mall Timisoara a trebuit sa reconfigureze
intreaga zona de acces de pe latura vesticd pentru a putea acomoda in structura
existenta 4 spatii comerciale noi totalizdnd o suprafata de 3300 mp . Tot in aceasta
perioada au aparut si magazinele care utilizeaza doua nivele suprapuse conectate
mecanizat. Pentru a raspunde cerintelor H&M au fost montate escalatoare exterioare
intr-o constructie adosata fatadei estice.

Avand in vedere faptul ca structura consumului gospodaresc in Romania aloca
un procent de 43% produselor alimentare, alianta cu lantul de hipermarketuri Auchan
a fost de importanta majord. Mixajul functional initial includea un supermarket de
2600 mp la demisol, dar acesta s-a dovedit a fi insuficient. Intregul parter al extinderii
din 2007 a fost ocupat de acest chirias strategic, care a impus conditii severe in
configurarea spatiala. Traveea structurald, indltimile de nivel ale spatiului au fost
controlate pentru a putea acomoda mobilarea prefabricata si o zonificare functionala
predefinita.

Tot o consecinta a caracterului consumatorului local a fost redimensionarea si
relocarea zonei de alimentatie publica principald, respectiv food court-ul. Planul din
2005 delimita o arie de 2000 mp spatiului de servire si continea aproximativ 7 locatii
cu o medie dimensionala de 60mp. In extindere s-a creat o suprafata comuna de 7260
mp si beneficiaza de 22 de unitati de tip fast food intre 20 - 135mp. Pozitia acestuia
a fost de asemenea reconsiderata pentru a asigura obligativitatea parcurgerii centrului
comercial prin trasee interioare. Zona destinata copiilor a fost si ea redimensionata,
intrucat familiile cu copii sunt un segment puternic al populatiei tinta. Lipsa spatiilor
comunale din cadrul orasului a generat oportunitatea de a transforma mallul intr-o
destinatie pentru acest tip de consumatori. In termeni dimensionali, suprafata acestor
facilitati a fost dublata de la 385 mp in anul 2005 la 700 mp in 2009.

Studiul de caz realizat pe obiectivul Iulius Mall Timisoara evidentiaza calitatea
dinamicd a dezvoltarilor de tip comercial, procesul de planificare este unul continu,
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calibrat pe necesitdtile schimbdtoare ale pietei si ale consumatorilor s&i. intr-o
perioada relativ scurtd de 10 ani mallul din Timisoara s-a transformat radical, cu
accent pe dezvoltarea spatiului inchiriabil si in detrimentul calitativ al spatiilor
comune. Tendinta consumatorilor din Europa de Est de a-si apropria atat stilul de
viatd cat si produsele Vestului se traduce prin succesul concernelor internationale.
Dezvoltatorul a fost pus in pozitia de a face eforturi importante pentru a asigura
integrarea acestora in cadrul centrului, facand concesii cu efecte negative asupra
calitatii spatiilor comune si a caracterului arhitectural. Identitatea si specificul local nu
sunt inca prioritare in ceea ce priveste design-ul complexelor comerciale.

Expansiunea este in continuare elementul definitoriu al dezvoltarilor de
comerciale in contextul local. Cresterea pietei de desfacere se reflecta direct in spatiul
construit. Surprinzatoare este velocitatea acestui proces, dar si diferenta de scara.
Magazinele necesita suprafete considerabil mai mari decat acum 10 ani, datorita
afluxului puternic de lanturi multinationale. Investitiile trebuie sa fie pregatite pentru
posibile extinderi printr-o planimetrie care sa permita o reconfigurare multifunctionala
a spatiului interior, in functie de cerintele posibililor chiriasi.
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Figura 92 Imagine din timpul executiei extinderii 2009
Sursd http://www.buildcorp.ro/index.php?s=2&step=101&id=3 accesat 09.07.2014

Epilog

Daca la vremea realizarii acestui studiu in anul 2014, proiectele de regenerare
urband lansate pentru parcelele dintre mall si calea feratd era departe de a se
concretiza, incepand cu anul 2015 a fost demarat un proces amplu de dezvoltare, care
propune mobilarea si refunctionalizarea arealului printr-o investitie de tip mixt, avand
drept componente functionale principale comertul, birouri si spatii destinate recreerii.
Cu toate cd, inca din 2001, prin P.U.D.-ul elaborat pentru a reglementa terenul de 12
ha, pe care s-a realizat mai tarziu investitia, mallul ar fi trebuit sa fie piesa centrala
intr-un ansamblu de cladiri cu functiuni diverse, acest demers de urbanizare a inceput
sa se materializeze abia recent, odata cu lansarea proiectului Open Ville.
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hypermarket+retail birouri sala conferinte parter comert
parcaje 2 nivele S+P+4 tservicii
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Figura 93 Extras din proiectul Dezvoltare Urbana Zona Mall Timisoara realizat in anul
2006 de catre b.i.a. Radu Mihailescu
Sursa: arhiva b.i.a. Radu Mihdilescu

La baza acestuia au stat numeroase studii anterioare, realizate de catre
dezvoltator cu scopul de a investiga posibilitdtile de mobilare a arealului. Varianta
prezentatda de arhitectul Radu Mihailescu in 2006, a fost punctul de plecare pentru
extinderea mallului demarata in 2007 si spre deosebire de solutia abordata intr-un
final, propunea o subimpartire a parcelei si o granulatie mai find a tesutului urban.
Din punct de vedere functional se prevedea un mixaj variat, acoperind circuitul
complet locuire-munca-timp liber, acomodate in corpuri de cladiri independente
organizate in jurul unei retele pietonale, care sa preia legaturile cu orasul.

Proiectul a fost abandonat odata cu elaborarea in anul 2008 a unei noi strategii
de mobilare de catre arhitectii de la Jerde Partnership. Cu toate cd acesta pornea de
la aceeasi principii de baza, respectiv realizarea unui traseu pietonal ce uneste cetatea
istoricd a Timisoarei cu mallul, avand ca liant comertul si o succesiune de piatete
publice, densitatea si coeficientul de utilizare a terenului au fost net superioare
variantei din 2006, suprafetele construite desfasurate fiind aproximativ de 5 ori mai
ridicate In aceastda variantda. Propunerea prevedea construirea a peste 1200 de
locuinte, care reprezentau impreund si procentajul majoritar in mixajul functional.

Experienta de la Palas insa si necesitatea de a reconfigura complet proiectul
din centrul orasului Iasi in urma crizei economice, a pus insa in stand by si aceasta
investitie, care supralicita atat conditiile contextuale, cat si cerinta de spatiu locativ
din Timisoara. Ideea a fost insa reluata si prelucrata, odata cu lansarea proiectului
Iulius Garden (redenumit ulterior Open Ville) la inceputul anului 2014 din nou in biroul
lui Radu Mihadilescu.

Avand in spate, succesului parcului la Palas si calitatea lui de a genera trafic,
investitorul a decis sa reia formula si sa creasca atractivitatea centrului comercial prin
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diversificarea formatului si dublarea acestuia printr-o zond comerciala deschisa inspre
o gradina publica. In acelasi timp, incepand cu mallul de la Cluj, dar in special odata
cu ansamblul Palas, Iulius Grup, a intrat intr-o noud bransa imobiliara, dezvoltandu-
si activitatea de administrare a cladirilor de birouri.

4 ’ % . o A}
Figura 94 Extras din proiectul Timisoara City Walk realizat de catre Jerde Partnership
in anul 2008 pentru zona Iulius Mall Timisoara
Sursa: b.i.a Radu Mihailescu

Sub acest aspect si tindnd cont de esecurile in ceea ce priveste tentativele
companiei de a intra pe piata rezidentiala, mixajul functional in proiectul Open Ville
ramane preponderent axat pe comercial si birouri, completate de un centru de
evenimente si congrese, piatd organica si un centru cultural. Chiar daca fata de
varianta elaboratd de catre Jerde suprafetele totale au fost reduse, scara interventiei
ramane una de anvergurd. Aceastad noud etapa in dezvoltarea mallului vine sa sustina
tendinta de expansiune a a suprafetelor comerciale, dar si aceea de a diversifica
formatul si functiunile, pe masura ce piata se maturizeazd si competitia pentru
castigarea consumatorilor devine semnificativa.

Studiul de caz Iulius Mall Timisoara demonstreaza astfel ca investitiile
comerciale autohtone, urmdresc un parcurs asemanator celui occidental, trecand insa
intr-un ritm mult mai accelerat prin etapele de dezvoltare. In acelasi timp se constata
o tendinta continud crestere a spatiului inchiriabil comercial, ceea ce indica o
preferinta pentru un consum cantitativ, in detrimentul celui calitativ, care se reflecta
in forma suburbana a volumelor construite si in nevoia de a creste eficienta pe mp
prin exploatarea la maxim a spatiului construit. in ciuda faptului c&, investitiile recente
indicd un proces de aliniere la modele contemporane, decalajul tipologic este in
continuare unul considerabil, prin abordarea de tip superbloc derivata din conditiile
actuale contextuale locale.
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Figura 96 Studiu mobilare urbana - Open Ville Timisoara - status proiect 07.2014
Sursd: b.i.a. Radu Mihadilescu
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Figura 95 Iulius Mall Timisoara in anul 2017 - cladirea UBC1 in santier, cladirea UBC
2 finalizata flancheaza fatada estica a cladirii initiale

Sursa : http://openville.ro/gallery/ro/8/GALERIE-FOTO.html accesat 13.09.2017
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4.6.Concluzii

Procesul de mallificare al Romaniei este in continua desfasurare si are ca punct
de plecare necesitatea dezvoltdrii unei retele de distributie, care sa sustina
democratizarea consumului in masa. Reiterarea unor conditii urbanistice similare
parcursului occidental, precum dezvoltarea bazatd pe segregare functionald si
expansiunea necontrolatd a oraselor in teritoriu, dar si lipsa concurentei, a asigurat
preluarea si propagarea modelului internalizat la scara larga, indiferent de pozitia pe
care acesta il ocupa in tesutul urban existent.

Daca in America sau in Europa de Vest, procesul de evolutie a mallului de la
prima generatie functionald, la hibridizarea cu o arhitectura de divertisment si pana
la declinul sau a avut la dispozitie aproape jumatate de secol, estul se constituie intr-
un ,teritoriu geografic original”, in care ,au explodat toate generatiile de mall
deodata” [10], corelate cu gradul de dezvoltare a societatii de consum. Problematica
mallurilor moarte si a strategiilor de ,demallare” devine una actuald, pe masura ce
pietele se supraaglomereaza, fenomenul fiind unul plauzibil si extrem de probabil in
absenta unor politici de reglaj la nivel urban intalnite pe plan local, dar si in contextul
evolutiei consumatorilor. Din acest punct de vedere, devine oportund asigurarea
investitiei print-o planificare pe termen mediu si lung, care sa prevada integrarea unor
strategii de demallare pentru a creste sansele ei de supravietuire in timp.
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Obiectivele Surprinderea decalajului contextual , explicitarea
capitolului cauzelor lui si a directiilor principale de dezvoltare.

Identificarea factorilor determinanti, care influenteaza
gradul de evolutie a tipologiei comerciale.

Evidentierea mutatiilor contextuale anticipate si a
impactului lor asupra spatiului construit.

5.1.Rezilienta la ce?

» Imagindndu-si spatiul in functie de constrdngeri invariabile si stabile,
arhitectura a avut dificultati in a accepta caracterul excesiv si natura fara forma a
programului comercial.” [3, p. 201]

P. Coleman identifica trei categorii centrale de factori, care au un rol
determinant in definirea arhitecturii comerciale : conditiile socio-umane, respectiv
profilul consumatorului, contextul economic si planificarea urbana. Din acest punct de
vedere o structura comerciala rezilienta trebuie sa raspunda in mod pozitiv la toate
aceste trei variabile enumerate anterior. Avand in vedere ca nici unul dintre termenii
nu sunt statici, demersul de pana acum a avut rolul de a surprinde faptul ca centrele
comerciale trebuie intelese mai degraba ca parte a unui proces de transformare
continua decat un obiect fix de arhitecturd, o reflexie fizicd a gradului de dezvoltare
socio-economic al pietei, dar si al orasului. In acelasi timp, proiecte precum Northland-
ul lui V. Gruen sau Horton Plaza a lui J. Jerde, demonstreaza ca formulele de succes
sunt valabile pentru perioade limitate, iar constructiile care nu sunt echipate abilitatea
de a absorbi schimbarea si a se plia pe noi conditii contextuale sunt expuse esecului.

Urmarind mallul in parcursul lui occidental, se constata o evolutie in trei etape
principale: prima, a modelului suburban monofunctional, realizat pe principiul ,Daca
il construiesti, ei vor veni!” (en. If You Build It, They Will Come), a doua in care incepe
sa se diversifice functional si sa creasca, sub presiunea cresterii competitiei si a treia
finala in care se urbanizeaza, dizolvandu-se in oras, toate aceste etape puténd fi
corelate cu faza esentiale ale societatii de consum in masd, respectiv cu mutatii
profunde in ceea ce priveste organizarea si dezvoltarea contextului urban.

Succesul mallului de prima generatie in Roméania, contemporan cu faza finala
de declin a sa in sfera economiilor mature, confirma dependenta de aceste conditii
externe, demonstrand in acelasi timp decalajul, caracteristic pietelor emergente.
Conditiile actuale prezente in contextul romanesc reitereaza tipare din occident, la o
diferenta temporala de 50 de ani: se observa atat trasaturi sociale sau economice
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care se repeta, cat si o dinamica urbana similara. Folosind acest decalaj intr-un mod
pozitiv, capitolul de fatd incearcd sa expliciteze schimbarile contextuale care vor
influenta pe viitor tipologia locala. Acestea pot fi deduse empiric prin anticipare,
urmarind evolutia lor de pana acum in contextul occidental, si plecand de la ipoteza
ca Romania este intr-un proces de aliniere cu standardele acestea si urmeaza un
traseu similar.

Astfel este investigatd devenirea societdtii de consum fintr-o analiza
comparativa, pentru a evidentia transformarile ce au loc din punct de vedere socio-
economic si a felului In care acestea au influentat configuratia centrelor comerciale.
Cercetarea de fatd doreste sa contureze atat un profil actual al consumatorului local,
cat si tendintele sale de orientare pe viitor. Motivele pentru care cumparam, felul in
care o facem, produsele, cantitatea si pretul sunt toate intrinsec corelate,
determinand forma si caracterul spatiilor comerciale.

In acelasi timp, relatia acestora cu orasul si a felului, in care acesta e guvernat
si se organizeaza este o a doua coordonata extrem de importanta. Daca mallul
suburban a fost o consecinta directa al unui urbanism functionalist, bazat pe
segregare si mobilitate auto, demallarea vine ca raspuns contemporan, din partea
politicilor Noului Urbanism si reorientarea catre mijloacele de transport in comun in
detrimentul masinii. Cu toate ca Romania este incd ,in urma”, in ceea ce priveste
sistemul legislativ si construirea unor strategii urbane sustenabile, obligativitatea de
a se conforma la standardele Uniunii Europene o impinge inspre o modernizare
fortata, ceea ce implica adoptarea in perspectiva a principiilor contemporane.

Daca analiza primelor doua criterii va putea oferi o prognoza relativ clara
asupra tendintelor de evolutie viitoare, un fenomen, care perturba cronologia liniara
si care nu poate fi ignorat este emergenta in fortd a unui nou tipar de schimb:
internetul. Daca mallul american a dispus de o longevitate de jumatate de secol,
mallul postcomunist este periclitat si de concurenta virtuald. Internetul a schimbat
deja profund felul in care cumparam, punandu-ne la dispozitie printr-un singur clic o
oferta globala nelimitata de produse, motoare de comparare de preturi si influentand
deciziile pe care le luam, prin cea mai bogatd bazda de date si de informatii.
Modificarile pe care acest tip de comert le aduce celui traditional vor avea un impact
extrem de puternic si asupra pietei locale, cu toate ca in momentul de fata tranzactiile
realizate pe internet sunt inca in limite reduse.

5.2.Consumerismul, drumul inspre varful piramidei

,Este adevarat ca omul poate trai doar cu pédine, cand nu are péine. Dar ce se
intdmpla cu dorintele umane, in momentul cdnd dispune de multd pdine si cand
stomacul sau este in mod cronic plin?

Dintr-o data se nasc niste nevoi diferite (si mai inalte),care domina organismul
in locul foamei fiziologice. Si din nou, pe masura ce acestea sunt satisfacute, o noua
(si tot mai inaltd) nevoie emerge si asa mai departe. La acest lucru ma refer zicadnd
ca nevoile primare umane sunt organizate intr-o ierarhie a dominantei.” [103]

Recesiunea din 2008 a marcat in societatile instarite, asa cum remarca R.
Lewis si M. Dart, autorii cartii ,New Rules of Retailing”, inceputul unei ,pauze abrupte
in cei aproape 30 de ani de consum excesiv si neincetata goana dupa cantitate ( mai
multe lucruri, mai repede si mai ieftin) si a lansat tendinta in comportamentul
consumatorului de a-si dori calitate in detrimentul calitatii, produse speciale sau
inovatoare de o constructie superioara, si o dorintd crescanda de a acumula
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experiente interesante in detrimentul cumparaturilor de lucruri in magazine mari.’
[104]. Insa pe masura ce urmarim demersul lor de a explicita evolutia societatii de
consum, vom vedea ca aceste directii s-au infiripat de-a lungul unui proces evolutiv
si n conditiile unor mutatii complexe socio-economice. Studiul delimiteaza 3 etape
distincte in desfasurarea celor 150 de ani de consum, insa sintetizand aceasta
cronologie cu cea a lui Lipovetsky dezvoltata in cartea ,Fericirea paradoxald”,
respectiv cu etapele progresiei valorii economice delineate de J. Pine si J. Gilmore,
vom considera in cele ce urmeaza un pas intermediar in cursul celei de-a doua etape,
marcat de tranzitia la economia de servicii.

Faza 1 se refera la perioada dintre 1850 si 1950, caracterizata de o piata
condusa de productie, respectiv de ,0 cerere mai mare decat oferta disponibila si in
contextul unei distributii limitate”, reprezentata de cdtre magazinele universale si mai
tarziu in primele malluri suburbane. Faza a doua, pe care Lewis si Dart o denumesc
sugestiv ,capitalismul dezlantuit” [104, p. 35] a inceput odatad cu anii 50 si este o
perioada de crestere exponentiald, atat in ceea ce priveste oferta de produse, cat si
din punctul de vedere al desfacerii lor, respectiv ,modelul pur al societatii de consum.”
[26, p. 25]. Acesta este momentul in care consumul se democratizeaza in adevaratul
sens al cuvantului, ,punand la dispozitia tuturor, sau aproape tuturor, produsele
emblematice ale societatii abundentei: automobil, televizor, aparatele casnice.” La fel
de emblematice devin si mallurile, care inventate special pentru a asigura distributia
fn masd, au urmarit aceeasi logica de crestere si multiplicare. In aceasta etapa se
produce o mutatie esentiala in ceea ce priveste cumparaturile, care in loc sa satisfaca
nevoi elementare, devin rezultatul unor nevoi artificiale induse prin marketing si
publicitate.

Un moment important Tn acest al doilea val se produce in jurul anilor 70 (in
lucrarea lui Lipovetsky aceasta fiind identificata cu inceputul celei de-a treia faze),
cand incep sa se simta efectele suprasaturarii consumatorului cu bunuri si pentru
prima data, balanta indica reorientarea cheltuielilor catre servicii, a caror pondere vor
avea o tendinta ascendenta. Asocierea cumparaturilor cu petrecerea timpului liber si
a divertismentul, produce in ceea ce priveste evolutia mallului aparitia
cinematografelor si a food courtului, drept componente uzuale alaturi de dezvoltarea
conceptului de mega malluri. Mall of America este apoteoza acestei perioade, iar odata
cu atingerea ei se declanseaza si inceputul declinului tipologiei, ca expresie a ei.
Dominate insa de aceeasi lanturi de magazine si aceeasi configuratie spatiala si aflate
sub presiunea cresterii ridicate a concurentei, centrele comerciale sunt supuse
necesitatii imperioase de a se diferentia si de a acapara atentia unui consumatoru
«plictisit” de abundenta de produse. Cea de-a treia etapa introduce cumparatoru
emotional, in cautare de valoare distractiva si experiente memorabile, care are ca
repercusiune in tipologia comerciala aparitia centrelor de distractie si proliferarea
centrelor tematice, respectiv diversificare si specializarea formatelor.

Transferul de la un consum ,demonstrativ traditional”, a carui scop era acela
de a castiga recunoastere si status social, la un consum ,hedonist individualist” in
cautarea unei satisfactii personale se realizeaza gradual pe masura inaintarii
individului pe treptele bunastarii. Cresterea veniturilor si a puterii de cumparare insa
nu aduc fericirea, fenomenul care a fost denumit sugestiv ,paradoxul fericirii”
intervine, caci doar pana la un anumit plafon financiar acestea sunt direct dependente,
odata atinsa aceasta limita diferentele dintre venituri nu se mai reflecta in ceea ce
priveste indicele de satisfactie personald. [105] Acest plafon este cel care reorienteaza
cautarile consumatorului de la obiecte, mai intai inspre servicii, si in final catre
experiente.
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Pentru a intelege aceasta progresie a valorii economice, de la marfa la
experientd, J. Pine si J. Gilmore, autorii lucrarii ,The Experience Economy” folosesc
celebrul exemplu al tortului aniversar. Daca intr-o economie agrard acesta era
preparat de la 0 din produsele de baza - marfa (faina, zahar, oud) cheltuind céativa
centi, intr-o economie bazata pe produse industriale, mamele plateau unul sau doi
dolari pe ingrediente semipreparate, pentru ca mai apoi intr-o economie de servicii sa
cumpere o prajitura gata facuta de la cofetarie cu 10-15 dolari, astazi, intr-o lume
aflata in permanenta criza de timp, parintii nu mai au timp sa se ocupe de tort si, in
schimb, cheltuiesc 100 de dolari pe o intreaga petrecere organizata de o firma, care
se ocupa cu astfel de evenimente si care vor pune in scena o experienta memorabild
pentru copii, In care tortul este pus la bataie ca bonus gratuit. [106, p. 21]

The Progression of Economic Value
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Figura 97 Progresia valorii economice
Sursa : https://hbr.org/1998/07/welcome-to-the-experience-economy accesat 25.05.2017

Ultima faza produce astfel tranzitia catre un consum imersiv, multisenzorial,
in care actiunea de a cumpadra devine mai importanta decat obiectul achizitionat.
Acesta din urma devine un soi de artefact, un ,souvenir” al experientei, care prin
caracterul ei conceptual si temporal, persista doar ca amintire in memoria
consumatorului: ,In timp ce ofertele economiilor anterioare - marfa, produsele si
serviciile- au un caracter extern in raport cu cumparatorul, experientele sunt inerent
personale, existand doar in imaginatia individului, care prin acest proces a fost
implicat emotional, fizic, intelectual sau chiar si spiritual.” [107] Intr-o piata
suprasaturata de oferta, puterea ajunge intr-un final in mainile consumatorului, care
preferd calitatea in detrimentul cantitatii, personalizarea in detrimentul uniformitatii.
In ceea ce priveste arhitectura caracteristica pentru aceasta perioada, observam o
schimbare esentiald: dacd pana acum cumpadratorul trebuia sa se deplaseze la un
magazin, de acum incolo magazinul este cel care trebuie sa vina cat mai aproape de
consumator: mallul se dizolva, camuflandu-se in peisajul urban. ,Placemaking”
devine una dintre temele centrale ale arhitecturii comerciale, in incercarea de a
captiva timpul si atentia cumparatorilor orientati din ce in ce mai mult inspre
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achizitionarea de valori intangibile si nu materiale. In acelasi timp scara si
complexitatea functionala a proiectelor a crescut atat de mult incat, unele dintre ele
devin fragmente de oras - megastructuri polivalente, in care comertul devine o parte
dintr-un macrosistem.

Cronologia prezentatd anterior a fost construita pe modelul American si
reflectd, in acelasi timp si evolutia tarilor din Europa de Vest, cdnd vine vorba insa de
tarile din blocul estic, se constata un decalaj, care provine din gradul de maturitate al
pietei si al nivelului veniturilor populatiei. Cu toate ca in momentul de fata literatura
de specialitate este destul de exhaustiva cu privire la evolutia consumerismului in
Romania, considerand modelul american in oarecare masura direct aplicabil in
contextul local [79], plecand de la progresia valorii economice si de la costurile pe
care le implicd aceasta trecere de la consumul de marfa la cel al experientelor, se
constata ca deocamdata este doar la inceputul drumului inspre o societate instarita.

Daca venitul mediu in America atinsese suma anuald de 50 000 de dolari
anual in 2010 [104], salariul mediu anual in 2017 in Romania, cu toate ca inregistrase
o crestere de 49% in ultimii 10 ani, se afla la valori sub 6000 de euro pe an, situandu-
se printre ultimele locuri in clasamentul european. [108] Disparitatea financiara in
cadrul Uniunii Europene se manifesta si la nivelul puterii de cumparare, surprinse intr-
un studiu Eurostat despre conditiile de viata, Romania este plasata pe ultimul loc cu
o valoare a PPS (purchasing power standard) de 3 596, fata de un PPS de 26 579 in
Luxemburg, respectiv o medie de 16 000 pentru tarile nordice si din vest. [109]
Acelasi statistica abordeaza tematica deprivarii materiale, respectiv inabilitatea
populatiei de a-si permite un standard de viata acceptabil, definit printr-o combinatie
de noud elemente considerate relevante, precum posibilitatea de a-si permite o
saptamana de vacanta pe an departe de casa, de a manca o masa cu carne odata la
doua zile, a plati incalzirea adecvata a locuintei, achizitia de bunuri durabile precum
televizorul sau masina, posibilitatea de a achita ipotecile si alte cheltuieli la timp.

Nevoi “in crestere” :

moralitate, Acestea nu dispar cand sunt

creativitate, satisfacute si motiveaza individul in
_ spontaneitate, continuare.
lipsa prejudecatilor,
acceptarea faptelor

respect de sine, incredere,
respect fata de ceilalti, respect
din partea celorialti, competenta.

4. Nevoile de stima el .
% Nevoi “deficiente” :

daca aceste nevoi sunt satisfa-
cute, dar simte Disconfort
cand nu sunt satisfacute

prietenie, familie, apartenenta la un grup, Individul nu simte nimic special
implicare intr-o relatie intima non-sexuala

integritate fizica, sanatate, securitatea casei sia
familiei, a unui loc de munca, moralitate

1. Necesitati fiziologice,

accesat 05.07. 2017
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in urma rezultatelor cercetdrii, mai mult de 40% din populatia Romaniei,
Ungariei, Letoniei si Bulgariei sufera de saracie, respectiv nu poate sa isi permita 3
din criteriile enumerate anterior, cu peste jumatate din acest procentaj fiind in situatia
deprivarii severe cu peste 4 criterii neindeplinite. In aceste conditii, pe piramida
nevoilor a lui Maslow consumatorul roman se situeaza, pe primele trepte, fiind
preocupat de mai degraba de necesitatile de baza, spre deosebire de consumatorul
instarit, care a patruns in ultima etapa a nevoilor de auto-actualizare, asociate cu
economia de experienta.

Cresterea continua a consumului, inregistrata in Romania, chiar si in perioada
de recesiune, se datoreaza nsd unei nevoi de afirmare sociala, caracteristica
economiilor in tranzitie, manifestata prin cumparaturi irationale, care sa ilustreze
apartenenta la aceastd lume de vis occidentala. Studiile arata ca ,este un fenomen
comun ca tinerii sa cheltuiasca pana la 80% din salariile lor pe imbracaminte si
accesorii, de multe ori cumparand produse care nu corespund cu puterea lor de
gumpérare” [110] pentru a fi perceputi ca provenind unei clase sociale mai ridicate.
In acelasi timp o alta caracteristica a economiilor in ascensiune gradul ridicat de
disparitate in ceea ce priveste veniturile, care poate fi observata chiar si la o prima
comparatie intre capitala cu 30-40 % mai mari decat cele din provincie, ceea ce
accentueaza si mai tare nevoia de exprimare a statutului prin posesiuni materiale. In
Romania, haina incd face pe om, iar bunurile, tocmai datorita inaccesibilitatii lor
financiare, raman inca obiect central al consumului. Intorcdndu-ne la cronologia
expusa la finceputul capitolului se poate constata, ca peisajul consumerismului
romanesc urmeaza mai degraba tiparul postbelic american, decat tendintele
contemporane, procesul de democratizare al produselor de consum in masa fiind inca
in curs de desfasurare.

@ Produse agroalimentare si
bautun nealcoolice

@ Bauturn alcookce, tutun

Oimbracaminte si
incaltaminte

DOlocuinta, apa, electnciiate,
gaze si alti combustibili

B Mobiker, dotarea si

6,1% Intretinerea locuintei
@ Sanatate
@ Transpont
48%
O Comunicatii

B Recreere sl cultura
4.8%

DOEducatie

@ Hotelurl, cafenele si
restaurante

O Diverse produse si servicil

6,5%

Figura 99 Structura cheltuielilor totale de consum pe destinatii, in trimestrul IV 2016
Sursa: http://www.insse.ro/cms/sites/default/files/com_presa/com_pdf/abf_tr4r16.pdf accesat
05.07.2017

Veniturile, dar si valorile de consum mult sub nivelul european, respectiv
gradul de saturare al pietei cu centre comerciale, tot cu valori sub medie, indica un
potential inca urias de dezvoltare in cadrul acestui sector. In acelasi timp, datorita
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mobilitatii ridicate a populatiei, a accesului la informatie si al formatelor globale,
dinamica pietei este una extrem de rapida in procesul de reducere a decalajului, sub
presiunea cresterii competitiei si a nevoii de aliniere la standardele europene.
Comertul autohton este inca axat in mod exclusiv pe politica de preturi mici si a
rulajului mare de produse, insa pentru a ramane profitabili si pentru a reusi sa sustina
preturi competitive in contextul saturarii pietei, cat si al dezvoltarii consumului online,
vor trebui sd fsi revizuiascd strategia.

In ceea ce priveste evolutia centrelor comerciale, raspandirea formatului
ancorat de hipermarketuri este justificata din punctul de vedere al ratiunilor financiare
si in contextul in care produsele alimentare reprezinta cu 36% ponderea cea mai mare
din cheltuielile medii lunare de consum. In acelasi timp, in ceea ce priveste sectoarele
care nu sunt momentan atat de profitabile, prognozele pozitive de dezvoltare viitoare,
dublate de costurile relativ reduse de investitie, au determinat o politica de raspandire
a teritoriala si de consolidare a pozitiei pe piata prin intdrirea retelei de distributie.
Studiile arata ca ,in ciuda PIB-ului scazut pe cap de locuitor, GLA-ul pe cap de locuitor
este in continuare mai mic decat ar putea sa fie, ceea ce indica un potential si mai
mare pe termen lung din cauza alinierii graduale prognozate cu PIB-ul european.”
[111] In acelasi timp aceasta crestere prognozata a PIB-ului va aduce de la sine si o
structurda mai complexa, in ceea ce priveste cheltuielile de consum, care se vor reflecta
in mod direct in configuratia centrelor comerciale.

Nivelul actual al dezvoltarii economice, reflecta emergenta si expansiunea in
Romania a consumerismului in masa in varianta sa incipientd, ghidat de ratiuni
cantitative in detrimentul celor calitative. Cu toate acestea, evolutia rapida in special
in pietele, care au atins valori de saturatie, precum Bucurestiul, sugereaza
oportunitatea dezvoltarii strategiilor pe termen lung in ceea ce priveste procesul de
mallificare necontrolat. Odata ce veniturile vor fi atins nivelul ,magic” care
declanseaza faimosul paradox al fericirii, se va produce declicul calitativ, iar
abundenta excesiva de produse va fi mai degraba perceputa drept sursa a epuizarii si
frustrarii. Daca cele patru faze ale consumerismului occidental au avut nevoie de 150
de ani, ca sa se dezvolte si s@ se matureze, Romania a ajuns in cei 30 de ani de la
trecerea la capitalism, sub influenta ritmului alert contemporan, mai mult decat la
jumatatea drumului.

5.3.Planificare urbana, Iinspre o dezvoltare
durabila

~Contemporana cu miscarea de rezistenta in Europa de Vest a fost un ciudat
paradox rasarit dintr-o circumstantd urbana. Dacad Europa Centrald si de Est a
petrecut peste patru decenii din secolul XX intr-o renuntare fortata la democratie si
libertate, restrictiile cu privire la dezvoltarea mallurilor nu exista in aceste teritorii
post comuniste. Intr-o regiune in care fiecare aspect al vietii, de la economie, la
politica, la societate, era reglementat, publicul a devenit intolerant la orice limitari
personale, in special cele cu privire la libertatea de exprimare comercial.” [3, p. 648]

Aceasta parere este insa mai degraba o imagine romantica a situatiei reale,
cu care se confrunta tarile din blocul estic, respectiv o infrastructura sociala si politica
total nepregatita in fata expansiunii agresive a concernelor internationale, in cautare
de piete noi de desfacere si o populatie avida de a intra ,in rand cu lumea” prin
consum. Aceastd ,libertate totald”, a favorizat intr-adevar o perioada de crestere

BUPT



5.3 Planificare urbana, inspre o dezvoltare durabila 129

economicad, bazata aproape in exclusivitate pe consum, insa axarea din ce in ce mai
mare pe importuri si scdderea dramatica a exporturilor, denotd o abordare
nesustenabild in ceea ce priveste economia locald, care favorizeazd companiile mari
globale in detrimentul comerciantilor si a producatorilor locali. In termeni spatiali,
aceasta problema s-a tradus prin dezvoltarea exponentiala necontrolatd a centrelor
comerciale, devenite din ce in ce mai mari, care au afectat puternic magazinele
independente din zonele centrale urbane. In acelasi timp, in orasele care au atins
nivele de saturatie, se constatd deja fenomene de canibalizare datorita lipsei de
coordonari la nivel urban si a usurintei cu care se emit autorizatii de construire pentru
astfel de dezvoltari.

In contextul, in care magazinele sunt componente urbane esentiale, care prin
prezenta si aparitia lor sunt cele care determina daca o zona are ,viata” sau nu, fiind
indicatori ai ,sanatatii peisajului urban”, studiile anterioare au demonstrat ca
»asigurarea unei stabilitati pe piata comerciala in timp este in interesul public, pentru
a preveni caderile pietei si crizele determinate de competitie destructiva si monopol.”
[58, p. 48] Responsabilitatea actorului public este de a crea prin legislatie un sistem
echilibrat care sa adreseze probleme legate de sustenabilitatea dezvoltarilor
comerciale si impactul lor asupra mediului inconjurator, distributia spatiala echitabila
si accesul nelimitat al populatiei la reteaua de aprovizionare, respectiv eficientizarea
utilizarii terenurilor. Dezvoltarea excesiva a suprafetelor comerciale in America,
atingand densitati de 5 ori mai mari decat in Europa, a fost puternic sustinuta atat de
politicile urbane de dezvoltare segregata, cat si de facilitati fiscale, care faceau mai
profitabile investitiile in afara orasului permitand amortizarea lor rapida [16, p. 61],
chiar dacd la prima vedere pare doar rezultatul unei piete liberale ghidata de
competitia acerba intre dezvoltatori. Consecintele acestei abordari ,fara limite” au fost
dezastruoase, in masura in care peisajul suburban este impanzit de malluri in stare
de abandon, care au un impact negativ urias asupra comunitatii inconjuratoare. Rolul
administratiei publice si a unei planificari urbane coerente este astfel crucial in
mentinerea unui ecosistem comercial functional si divers.

Legislatia cu privire la controlul dezvoltarii spatiilor comerciale este extrem de
diversa si variaza in intensitate si eficienta, de la o tara la alta, de la variante relaxate
precum cele din Olanda, pana la masuri care au interzis complet dezvoltarea centrelor
comerciale de mari dimensiuni, precum PPG6 din Marea Britanie. Cu toate ca
preocuparea pentru astfel de politici a inceput in Italia, in anii 70 prin complicarea
procedurii de autorizare in situatia investitiilor, care depaseau anumite limite de
suprafete, respectiv in Franta, care a Iincercat sa stopeze expansiunea de
hipermarketuri tot printr-o legislatie similara, abia odata cu cresterea saturatiei pe
piata apare un interes real de a stopa dezvoltarea liberald, care a caracterizat
inceputurile dezvoltdrii comerciale si in Europa de Vest.

In anii 90, odata cu constientizarea necesitatii unei dezvoltari durabile si a
reorientarii inspre cresterea calitatii vietii in oras, politicile urbane europene au luat o
turnura radicala impotriva urbanismului functionalist dirijat de automobil. Miscarea
Noul Urbanism infiintata in 1993 a inceput sa influenteze simtitor planificarea oraselor
avand ca ideal construirea unor comunitati pentru oameni, care sa favorizeze
deplasarea pietonald, o conectivitate ridicata printr-o retea multimodala de transport
fin comun si o utilizare eficientd a resurselor disponibile, prin combaterea cresterii
necontrolate teritoriale. Totodata in aceasta perioada Uniunea Europeana a inceput
sa se implice activ in problematica dezvoltdrii urbane durabile si regenerarea urbana
prin stabilirea unor strategii si obiective de interventie comune, prin documente sau
acorduri elaborate la nivel european. Astfel devine prioritard reamenajare a zonelor
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urbane existente destructurate pentru a contracara tendinta de extindere a oraselor,
pornind de la o abordare integrata si strategii urbane durabile. [112]

In acest context mallul regional in varianta sa traditionala, construit in camp
la periferia orasului accesibil doar cu automobilul, s-a dovedit un model, care prin
impactul sdu negativ asupra mediului, nu isi mai gdsea locul. Aceastd reorientare
strategica a provocat la finalul anilor 90 in aproape toate tarile Europei de Vest masuri
legislative aspre, care au stopat simtitor construirea de dezvoltari monofunctionale
comerciale. De exemplu, in Danemarca investitiile de acest tip au fost redirectionate
catre centrele oraselor, cu accesibilitate usoara (fara masind) si au fost limitate ca
suprafata la 3000 de mp pentru bunuri de larg consum si 1000 de mp pentru produse
de specialitate, in acelasi timp orice investitie de semnificatie regionala avand
obligatia sa prezinte un studiu de impact [3, p. 643].

In acelasi timp problemele legate de protectia mediului si sustenabilitate au
devenit tema de urgentd majorda in urbanismul contemporan. Sub presiunea
fenomenului de incalzire globala si a necesitatii de a reduce drastic emisiile de CO2,
Comisia Europeana a adoptat inca din martie 2007 strategia, cunoscutd sub numele
20-20-20, care are ca obiective un management eficient al resurselor si reducerea
cu 20 % a gazelor ce produc efect de sera pana in 2020. Planul 2030, adoptat in 2014
isi propune ca pand in 2050, aceste valori sd scada cu pana la 80-90 %. [113].

In acest context au aparut concepte precum ,Smart City”, orasul tehnologizat,
care prin intermediul unui flux informatic continu si o abordare holisticd, fsi
eficientizeaza managementul resurselor. In curs de implementare in centrele majore
ale Europei, orasul inteligent este in acelasi timp ,orasul drumurilor scurte” compact,
care incurajeaza mobilitatea multimodald, printr-o retea fina de transport in comun
extensiva si integrata, care sa se adapteze necesitatilor utilizatorilor sai.
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Protest in Timisoara (2015)impotriva interzicerii circulatiei cu bicicleta
in centrul istoric

Sursa: http://www.opiniatimisoarei.ro/protestul-biciclistilor-interzisi-la-timisoara-imagini-de-

la-plimbarea-prin-centrul-orasului-galerie-foto/02/10/2015#0ptmGallery[5960fe97ee028]/1/

accesat 25.07.2017
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Tot din conditia de a minimiza distantele parcurse in oras si de a genera un
mediu, care permite mersul pe jos si coeziunea sociald, sunt promovate blocurile dens
construite cu un mixaj functional variat in care locuirea, munca, timpul liber si
cumparaturile se Tmbina si se sustin reciproc. [114]. Orasul durabil se concentreaza
pe reabilitarea mediului fizic, eficientd energetica si sustenabilitate, promoveaza un
transport urban eficient si accesibil si pune accentul pe crearea spatiilor publice de
calitate, prin utilizarea abordarii integrate in politicile de dezvoltare urbana integrata.
[112]

Ceea ce s-a intamplat in Romania in ultimii 30 de ani difera insa radical de
aceste tip de abordare, orasele fiind guvernate de ,o0 tendintd comuna de extindere
prin transferul limitelor teritoriale catre exterior, ca proces mai mult sau mai putin
controlat de strategii si politici de dezvoltare urbana”. [115] Suburbanizarea oraselor
romanesti este in continuare un fenomen in curs de derulare, alimentat de
»dezechilibrele interne acumulate in structurile urbane, de-a lungul proceselor
evolutive ale oraselor”, dublate de o politica de dezvoltare urband neoliberald, bazata
pe ,pe consumul resurselor, monopol si cautarea altor piete de desfacere”. In acelasi
timp, motorizarea excesiva a populatiei, aflata in continud crestere (,in 2015,
Bucurestiul s-a aflat pe locul 6 in topul celor mai aglomerate orase din lume din 174
orase” [116]) datorita unei infrastructuri de transport in comun depasite si a unor
politici urbane defectuoase, continua sa perpetueze dispersia urbana, in detrimentul
unui oras locuibil, in care oamenii sa poatd sa se deplaseze pe jos. Segregarea
functionala si sociald, dezechilibrul intre zonele limitrofe si centrele urbane,
dificultatea accesibilitatii si a conectivitatii, sunt doar cateva dintre aspectele negative
, cu care se confrunta din acest motiv conglomeratiile urbane locale si care s-au
constituit Tn acelasi timp ca premisa proliferarii mallului internalizat.

Odata cu accesul Romaniei in UE in anul 2007 si necesitatea de a se alinia la
standardele impuse aceasta, s-a pornit insa un proces de tranzitie catre adoptarea
unor politici urbane durabile, printr-o completare a instrumentelor traditionale a
planurilor urbanistice cu proiecte regenerare urbanad, care sa asigure o planificare
urbana strategica. In ciuda faptului ca lipsa de experienta sau chiar incompetenta
actorilor publici locali, dublata de proceduri si structuri legislative invechite, fac destul
de anevoioasa aceasta schimbare radicala de mentalitate, sprijinul financiar acordat
de Uniune prin fondurile structurale constituie un catalizator important in acest sens.
Un exemplu care ilustreazd aceastda tendinta este fenomenul de pietonalizare a
centrelor istorice, care a avut loc recent in Timisoara sau Bucuresti, care pot fi
interpretate ca un prim pas inspre incercarea de a restabili locuibilitatea si calitatea
vietii urbane drept prioritare in politicile de dezvoltare urbana. In aceiasi ordine de
idei este de remarcat aparitia si dezvoltarea unei societati civile, care devine din ce in
ce mai constienta de responsabilitatile ei si se implica activ in controlul procesului
decizional.

In concluzie, in ciuda faptului ca Romania incad nu a adoptat o politica de
dezvoltare sustenabila urband, tendinta impusa atat prin politicile UE, cat si prin
transformarile recente ale stilului de viata al populatiei, este una de reorientare inspre
principiile Noului Urbanism. Dacd mallul internalizat este in momentul de fata
raspunsul la contextul urban actual, pregatirea lui pentru demallare devine esentiala
anticipand schimbarile viitoare. In acest context structura actuald trebuie informata
cu o viziune de transformare intr-un context urban in care primeaza pietonul in locul
masinii, densificarea in locul utilizarii relaxate a terenului, complexitate functionala in
locul monofunctionalitatii, respectiv integrare in locul izolarii.
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5.4.Internetul, un nou tipar de consum

~Daca un produs face ceva , atunci trebuie sa o poata face in magazin. Daca
are un gust, cumpadaratorii ar trebui sa il poata gusta. Daca are miros, cumparatorii ar
trebui sa aiba posibilitatea de a-I mirosi. De fapt, chiar si daca mirosul nu are nimic
de a face cu scopul in sine al articolului, ar trebui sa ni se permita sa il mirosim, pentru
ca sunt cazuri in care scopul principal al unui produs nu are absolut nimic in comun
cu modalitatile in care il vom experimenta.” [25]
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Figura 101 Comertul electronic patrunde in cea mai intima sfera a consumatorului
Sursa: imagine a autorului irinafeier@yahoo.com

Magazinele sunt intr-adevar ultimele locuri, in care putem sa ne exercitam in
voie, nestingheriti, nevoia de ,explorare tactila si senzoriald”, pentru ca, asa cum
observa P. Underhill, autorul cartii ,Why we buy. The Science of Shopping”, ,chiar
daca nu avem nevoie sa cumparam lucruri, am avea nevoie sa iesim si sa le atingem
si sa le gustam, din cand in cand”. [25] Cumpararea (en. shopping) este mai mult
decat simplul act de a achita un obiect la casa, este o activitate multisenzoriala, un
fel primordial de intra in contact direct cu lumea prin intermediul simturilor. Acest
caracter imersiv, respectiv impulsul de a experimenta si de incerca lucruri noi, este
ceea ce mentine inca magazinul de ,caramida si mortar” (en. brick and mortar) pe
pozitia sa de fortd, drept cel mai important mediu de comunicare si de conexiune cu
consumatorul. Internetul deocamdata este pe minus din punctul acesta de vedere,
insa ritmul in care acapareaza cote de piata si nenumaratele avantaje de care dispune,
fac din competitia din partea comertului online una dintre cele mai importante
provocari cu care vor trebui sa se confrunte formele traditionale de consum si implicit
centrele comerciale. Revolutia digitald, la fel ca revolutia industrialda acum 150 de ani
sau modelul economic fordian, este pe cale sa produca schimbari profunde structurale
in ceea ce priveste tiparele de cumparare, redefinind functiunea si intelesul formatelor
comerciale.

Comertul pe internet a avut un start destul de modest in anii 90 cu cateva
companii mici precum Amazon.com sau Pets.com, insa a castigat rapid popularitate
si procente importante din tranzactiile efectuate pe piatda. Daca ,la inceputurile
Amazon, un clopot suna in birou de fiecare datd cand cineva efectua o achizitie online
si toata lumea se aduna sa vada daca cineva il cunostea pe cumparator”, a durat doar
cateva sdaptamani pana acesta sa fie scos din functiune, doar in prima lund de
activitate site-ul vanduse carti in 50 de state si 45 de tari de pe glob. [117] Astazi,
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Amazon.com are peste 300 de milioane de utilizatori si pune la dispozitie o oferta
fabuloasa de 480 de milioane de produse [118]. Atuurile comertului pe internet insa
sunt departe de a se limita doar la o varietate uriasa de produse. Cantitatea de
informatie si viteza cu care dispune online de ea, face din consumatorul digital unul
extrem de inteligent, printr-un singur clic putand verifica preturile cele mai bune (de
la diversi comercianti),respectiv calitatea sau performantele unui produs, prin
accesarea comentariilor sau a brosurilor de utilizare. In acelasi timp, usurinta si
comoditatea este un alt punct forte: magazinul online e deschis zi si noapte, oricand
intr-o pauza de pranz sau , insomnie si oriunde, la birou, acasa sau in tramvai, la un
clic distanta pe calculatorul personal, pe tableta si pe telefon. In ultimul rand, dar cu
siguranta nu in cele din urma, internetul traseaza cel mai intim portret al
consumatorului, putand astfel sa construiasca o ofertd personalizatd, recomandari
croite pe gusturile individuale.

La toate aceste puncte comertul pe internet exceleaza, scotand din joc orice
magazin, care se pozitioneaza exclusiv pe cantitate si pret redus, insa sufera prin lipsa
~punctului de atingere”(en. touch point), care ramane in continuare esentiald in
legatura cu consumatorii, prin trei componente centrale: contactul senzorial,
componenta sociald si gratificarea instantanee. Plecdnd de la aceste aspecte,
conceptul omnichannel, de integrare si sinergie a tuturor canalelor de vanzare, a luat
amploare printr-o migrare online a comerciantilor traditionali si vice versa o migrare
in ,caramida si mortar” a vanzatorilor care pana acum nu au avut o interfata ,reala”.
Comertul stationar va trebui sa exploateze din ce in ce mai mult asocierea consumului
cu placerea, respectiv oportunitatea de a transforma magazinul intr-o ,scena” care
antreneaza consumatorul intr-o experientd memorabild, care nu poate fi duplicata
online.

In ceea ce priveste cota de piatda a cumparaturilor realizate pe internet se
observa ca deocamdata procentajele sunt relativ scazute in Europa conform unui
studiu Center for Retail Research, situandu-se cu o medie de 8% sub pragul psihologic
de 10 % si variaza foarte puternic de la o regiune la alta. Daca Marea Britanie este in
fruntea topului cu 16,8% , urmata de Germania cu 13,5% , Italia , Spania si Polonia
se afla pe ultimele locuri cu aproximativ 3-4%. Tendinta anuald este insa una
ascendentd, cu o rata de crestere in medie de 18 % , ceea ce indica un potential
ridicat de dezvoltare a sectorului. [61] Un alt fenomen ce trebuie remarcat este ca in
Austria, de exemplu, se inregistrase o crestere a comertului online de 30 % de la
2012 la 2013, in timp ce cresterea totala pe piata de retail era de 0,5 %, ceea ce
indica faptul ca aceasta dezvoltare pozitiva se intdampla in detrimentul comertului
stationar. [119] Acest fapt determina o scadere a productivitatii suprafetelor
construite, respectiv o contractie a formatelor.

Chiar daca, in momentul de fata in Romania comertul online nu este atat de
popular, inregistrand in anul 2015 conform unui studiu Meet Magneto doar 2-2.5%
din totalul pietei [120] si o proportie de doar 18% de cumparatori din totalul de
utilizatori pe internet, mult sub nivelul a 87% in Anglia [121], cresterea anuala de
pana la 30 % indica o tendinta pozitiva de dezvoltare pe viitor [122], incurajata de
aderarea Roméaniei la strategia Europa 2020. In ceea ce priveste efectele directe
asupra fondului construit al acestei evolutii tehnologice exista cateva puncte centrale,
pe care structurile comerciale vor trebui sa le poata integra pe viitor pentru a se putea
mentine in cursa.

In primul rédnd este esentiald posibilitatea acomodarii a unei reduceri ale
suprafetei comerciale, fara a afecta vitalitatea centrului comercial. Internetul
afecteaza puternic comerciantii generalisti, a caror format se axeaza pe abundenta de
produse si pret mic, precum magazinele universale si hipermarketurile intrucat
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concureaza pe aceeasi sector de piata. Daca pe plan local formatul adoptat are in
continuare o sala de vanzare de 10 000 de mp, in Franta acestea sufera un proces de
reinventare in care ,tot ce se vinde bine pe Internet, respectiv pe Amazon, va trebui
sa debaraseze planseul”, pentru a compacta suprafata la valori de 6 000 de mp. [123]
Pentru a justifica deplasarea clientilor sai, Auchan spera sa redefineasca formatul,
prin cresterea ofertei de alimentatie publica si de divertisment : ,Vom organiza cursuri
de gatit!” declara Wilhelm Hubner, directorul grupului Carrefour. [123]

Aceasta reorientare inspre experienta va trebui insa sa patrunda la toate
nivelele de organizare a spatiilor comerciale, intrucat , dupa cum am precizat anterior,
cumpararea va fi din ce in ce mai putin despre obiectul achizitionat si din ce in ce mai
mult despre actiunea in sine. Sub presiunea internetului, cu toate ca puterea de
cumparare locald inca nu este pregatitd, intrarea in economia de experienta este
accelerata. Din acest punct de vedere mallurile vor fi obligate sa puna accent pe
diferentiere, respectiv pe latura comunitara a programului si posibilitatea lor de a se
transforma in locuri de intalnire si comunicare sociala. In acelasi timp, ca raspuns la
nevoia de ,neasteptat”, acestea vor trebui sa se transforme intr-o platforma mult mai
activa, cu un mixaj functional mult mai variat si mai flexibil.

KT F}*

Figura 102 Magazinul virtual Tesco in aeroportul Gatwick —un ecran interactiv
Sursa: http://www.cnbc.com/2014/07/30/the-mall-of-the-future-its-nothing-like-today-
test.html accesat 10.07.2017
Tot in scopul de a asigura o experienta placuta si de a inldtura sentimentul de
»~corvoada”, integrarea tehnologiilor inovative cu scopul de a inlesni si de a personaliza
procesul de cumparare vor deveni conditii sine qua non. Tesco experimenteaza cu
aplicatii, care sa ajute consumatorul sa isi faca lista de cumparaturi online cu ajutorul
ochelarilor google, Bloomingdale’s introdus aparate de scanare 3D a clientilor pentru
a putea crea oferte personalizate, iar Westfield testeaza o aplicatie, care sa faciliteze
gasirea locurilor de parcare. [102] Sub acest aspect, al reducerii efortului si a
neplacerilor provocate de mersul la cumparaturi, accesibilitatea facila va deveni
hotaratoare, centrul comercial va trebui sa gdseasca metode sa ajunga cat mai
aproape de consumator, in conditiile, in care Mallul virtual se afla chiar in camera de
zi a cumparatorilor.
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5.5.Concluzii

Decalajul tipologic fata de contextul occidental in ceea ce priveste centrele
comerciale, semnalat in capitolele anterioare poate fi explicitat si definit printr-un
decalaj contextual similar intalnit la nivel socio-economic, dar si urbanistic. Se
constata astfel ca gradul actual de dezvoltare economica, respectiv nivelul scazut al
veniturilor populatiei locale in raport cu Europa de Vest, poate fi mai degraba asimilat
cu perioada incipienta a evolutiei societatii de consum, ceea ce justifica procesul de
expansiune a centrelor comerciale, ancorate de hipermarketuri (spatii cu suprafete
mari comerciale, pozitionate pe cantitate si nu calitate), respectiv mirajul pe care
~produsele” inca le exercita asupra consumatorului roman. Tendinta este insa una de
crestere economica, alinierea la standardele europene in ceea ce priveste veniturile,
facéandu-se deja simtita pe pietele mai puternic dezvoltate, precum Bucurestiul.

Din punct de vedere urbanistic, cu toate ca situatia locald este dominata de
un mediu legislativ permisiv si de o evolutie neoliberala a orasului, bazatd pe
consumul resurselor, aderarea la programe comunitare obliga Romania la preluarea
standardelor si politicilor de dezvoltare europene. In ciuda faptului ca procesul de
asimilare al acestora este unul extrem de anevoios, parcursul poate fi anticipat ca
urméring modelul vestic.

In ceea ce priveste gradul de penetrare a noilor tipare de consum, respectiv
a comertului pe internet, considerat a fi una dintre cauzele majore a contractarii
necesarului de suprafata comerciald, Roméania inca se afla intr-o faza initiala de
asimilare, prezentand valori scdzute in raport cu procentajele inregistrate in occident.
Rata anuala de crestere indica insa un potential crescut de dezvoltare a acestei
branse, pe masura tehnologizarii din ce in ce mai profunde a societatii. Intrarea pe
piata a acestui nou format va obliga la o modernizare fortata a comertului local
stationar si la o reconsiderare profunda a rolului sau in viata orasului digital.
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Obiectivele Evidentierea punctelor cheie, care trebuie abordate

capitolului pentru a intari sansele de supravietuire a centrelor
comerciale odata cu maturizarea pietei si cu
digitalizarea continua a comertului.

Identificarea mutatiilor tipologice determinante
predictibile si stabilirea tacticilor strategice de raspuns
la acestea pentru asigurarea rezilientei in fata
schimbarile contextuale.

Evidentierea importantei variabilei temporale in
procesul de planificare a centrelor comerciale .

6.1.Componentele strategiei

~Fie ca vorbim despre Insulele Coney, Times Square, sau Las Vegas,
arhitectura consumului, si in mod special arhitectura comerciald, urmareste logica
~urmatoarei mari gaselnite20”.[...]. Constructiile comerciale nu imbatrdnesc, ele mor
de tinere. Sunt construite ieftin, desfacandu-se din toate incheieturile pe masura ce
saluta aparitia urmatoarei mari gaselnite. Cele care supravietuiesc, trebuie sa fie in
mod constant reactualizate prin renovari si extinderi. Cu alte cuvinte, acestea trebuie
sa apara in permanenta noi.” [3, p. 531]

Demersul de pana acum a avut ca scop demonstrarea componentelor centrale
ale ipotezei: caracterul dinamic al arhitecturii destinate comertului, identificarea
mallului internalizat drept o tipologie dependenta de o anumita faza de evolutie in
viata orasului si a societatii de consum, care intra in declin pe masura ce conditiile
contextuale se maturizeaza si evidentierea traiectoriei inspre care tipologia se
indreapta. Capitolul de fata are ca scop evidentierea trasaturilor vulnerabile a acestui
program, respectiv formularea unor directii strategice, care sa asigure adaptabilitatea
structurii pe termen mediu si lung.

Au fost identificate cinici teme centrale prezentate sub forma a unor cupluri
antitetice, sintetizate din studiul de pana acum drept mutatii tipologice, ce au la baza

20 Urmatoarea mare gaselnitd este o sintagma tradusa de catre autor din limba
engleza: The Next Big Thing, asociata cu rapiditatea cu care noi produse si tehnologii sunt
introduse pe piata.
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transformari de ordin contextual. Lista a fost critic evaluata pentru a asigura unicitatea
criteriilor, prin testare fata de exemplele studiate si suportul teoretic, si redusa
sistematic la aceste cinci transformari fundamentale a formatului:

- Mutatie in mobilitatea populatiei : Automobil vs pieton

- Mutatie in raportul cu contextul : Introvertit vs extrovertit

- Mutatie in organizare functionald: Mono vs Mixaj functional

- Mutatie n rolul infrastructurii comune: Inchiriabil vs spatiu comun

- Mutatie In mixajul chiriasilor: Global vs local

Cu toate ca, pentru claritatea discursului acestea au fost ordonate in
subcapitole distincte, aceste caracteristici sunt puternic interconectate, atat din
punctul de vedere al cauzelor care le determina, cat si din punctul de vedere al
raspunsurilor impuse asupra fondului construit.

Vulnerabilitatile mallului internalizat provin pe de o parte din caracterul
suburban al structurii si pe de alta parte predictibilitatea unei oferte pozitionata pe
cantitate in detrimentul calitatii. Daca nivelul actual al pietei impune o abordare
clasica a tipologiei, caracterul extrem de dinamic al unei economii in curs de
dezvoltare si rapiditatea cu care informatiile si cutumele se globalizeaza prevestesc o
duratd de viatda redusa a formatului. Intelegand directiile viitoare de dezvoltare,
deduse din exemplele occidentale, atat prin strategiile de demallare, cat si prin
tendintele actuale de evolutie a formatului, mallurile locale pot castiga rezilienta, prin
echiparea lor cu o strategie pe termen lung.

—

Figura 103 Mallul Galleria Arad- a intrat incepand cu anul 2015 (la doar 4 ani de la
inaugurare) intr-o stare avansata de abandon odata cu plecarea ancorei principale
hipermarketul Cora
Sursa : https://www.profit.ro/povesti-cu-profit/retail/foto-mall-ul-galleria-arad-parasit-
aproape-complet-de-chiriasi-conducerea-spune-ca-ar-putea-fi-relansat-sub-alt-nume-
17067678 accesat 15.04.2016
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in proiectarea centrelor comerciale locale devine astfel esentiald, configurarea
unui plan B Tinspre care sa evolueze investitia in cauza, avand ca obiectiv
transformarea dintr-o structura izolata lipsita de caracter, intr-una urband bine
integrata in context si cu o identitate puternica. Pornind de la premisa ca rezultatul
dorit se vrea a fi un raspuns unic si inovativ la un anumit context particular, spre
deosebire de tiparul repetitiv al mallului internalizat, discursul de fata evita a prescrie
solutii concrete universal valabile, opereazd insa cu principii generale, care sa ghideze
procesul de elaborare al strategiei. Intocmirea unui scenariu care sa abordeze
mutatiile tipologice discutate in continuare are rolul de a asigura o informare a
fondului construit, respectiv de a mentine o directie clara de dezvoltare de-a lungul
exploatarii. O atentie sporita se va acorda zonelor ocupate de chiriasii ancora, care se
constituie prin gabaritul lor in punctele cele mai sensibile ale unui proiect comercial,
posibilitatea reconfigurarii si refunctionalizarii acestor spatii fiind esentiala in ceea ce
priveste sdanatatea acestuia.

De asemenea intregul proces de planificare spatiala va trebui corelat si reglat
cu un concept economic viabil, calibrat pe zona de captare si profilul consumatorului
caruia i se adreseaza centrul comercial , respectiv cu dinamica urbana a contextului.
Avand in vedere complexitatea fenomenului, rezultatele studiului sunt cu final deschis,
insa furnizeaza un set de tactici deduse empiric pornind de la investigatia tipologica
prealabila si exemplificarea conceptelor prin studii de caz. Scopul nu este acela de a
furniza retete, ci de a explicita dinamica complexa, care stad in spatele dezvoltarii
comerciale si de a atrage atentia celor implicati in procesul de proiectare asupra
importanta variabilei temporale, respectiv asupra punctelor vulnerabile a mallului
internalizat.

6.2.Automobil vs ecomobilitate

~Supravietuirea comertului depinde fundamental de un flux constant de
consumatori si bunuri. Tindnd cont de legatura directa intre frecventa persoanelor si
volumul de vanzari, relatia dintre shopping si urbanism nu poate fi abordata decét in
corelatie cu temele legate de mobilitate : modalitatile in care acestia sunt atrasi dintr-
o directie in alta, fie pietonal , cu trotuarul rulant, cu metroul sau cu masina...
Rezultatele acestei compatibilitdti intre miscare si comert sunt de fapt expresia
intrinseca a logicii comerciale de a raspunde in permanenta la problema : cum pot fi
adusi oamenii in locurile in care acestia pot cumpara.” [3, p. 417].

Figura 104 Mendelsohn, Schocken Stuttgart, Perspectiva
Sursa: http://www.inshop.es/2011/03/mirando-atras-almacenes-schocken.html
accesat 15.04.2016
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Pornind de la acest postulat formulat de Sze Tsung Leong in capitolul dedicat
studiului mobilitatii in relatia cu evolutia configuratiei spatiilor comerciale, putem
extrapola si trage concluzia cd accesibilitatea multimodald, prin asigurarea
conexiunilor diversificate cu orasul, are un impact esential in determinarea viabilitatii
pe termen lung a acestora, devenind in acelasi timp conditie sine qua non.

Un alt aspect hotarator, care vine sa intareasca cele afirmate, provine dintr-
o mutatie sociala survenitd Tn comportamentul consumatorului contemporan,
surprinsa de catre Ko Floor : ,Timpul si banii sunt factori cheie in alegerea unui
magazin. Consumatorii sunt foarte atenti la preturi, dar in acelasi timp au un timp
limitat. Acestia doresc sa petreaca cat mai putin timp cu cumparaturile cotidiene,
pentru a avea mai mult timp la dispozitie pentru activitati gratificante. Din acest motiv
ei cauta marcile care le ofera posibilitatea de a efectua cumparaturi cu usurinta : mai
putin timp, mai putin efort si mai putin stres.... Magazinele care sunt in apropierea
locuintelor, respectiv cele care sunt usor accesibile dispun de o pozitie de forta, la fel
ca si spatiile comerciale cu orar extins.” [27, p. 164]

Aparitia Shopping mallului ca format, dupa cum am subliniat in capitolul
dedicat studiului istoric, a fost o consecinta directa a unei dezvoltari urbane bazate pe
mobilitatea populatiei dependenta de folosirea extensiva a automobilului. , Shopping
mallul in acceptiunea lui clasica este un fenomen intrinsec al orasului modern, separat
functional si dirijat de folosirea automobilului. Consumatorul se deplasa cu masina din
centrul orasului sau din suburbii in periferii, isi parca automobilul intr-o parcare uriasa
si patrundea intr-o lume purificata a consumului, lipsita de plurivalenta realitatii.” [2,
p. 111] Atat criteriile legate de alegerea locatiei (in proximitatea arterelor de
circulatie rutiera majore), cat si estetica unor volume ascalare, usor lizibile de pe
autostrada sunt derivate directe din aceasta orientare.

s L A N

Figura 105 Northgate Mall ca 1950
Sursa: http://mall-hall-of-

fame.blogspot.co.at/search/label/Seattle%27s%20Northgate%20Center accesat 15.04.2016
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Incd din perioada interbelicd, transpar in arhitectura comerciald exaltarea in
fata unei lumi motorizate. Fatada magazinului universal Schocken din Stuttgart,
redusa la elemente primare: fenestratie orizontala si o volumetrie compacta, fundal
pentru numele concernului inscris cu litere de dimensiunea etajului intai, este
justificata de Erich Mendelsohn in anii 30, prin aproprierea masinii drept nou partener
in discursul arhitectural : , Este traficul din strada. Motivele futuriste prind viata prin
glorificarea traficului, a fluxurilor de trecatori, a masinilor si a zgomotului din
strada..., aici magazinul nu este un observator neimplicat al vajaitului automobilelor
si a continuului traficului, ci mai degraba, devine un element ce absoarbe si participa
dinamic.” [14, p. 54].

In America intre anii 1940 si 1973 numarul posesorilor de autoturisme
personale s-a triplat, iar folosirea acestora in viata de zi cu zi a devenit rutina. [2, p.
50] Ca urmare a congestionarii traficului din centrele oraselor, conditia unei bune
accesibilitati a fost motorul, care a impins dezvoltarile comerciale in afara granitelor
orasului. Primul mall regional din America, Northgate proiectat de John Graham in
1950, intr-o locatie extraurbana intr-o jonctiune majora de autostrazi, nu se baza pe
o populatie locala, ,ci pe o clientela mult mai vasta si atent selectionatd, care era
dispusa sa conduca péana la 30 de minute ca sa ajunga aici.”. [16, p. 65] .

Prototipul ce avea sa fie preluat si multiplicat, are doud componente esentiale
in ceea ce priveste circulatia : un teren suficient de mare, pe care sa poate fi
acomodate un numar cat mai mare de masini, bine conectat la reteaua de autostrazi
si ,mall”-ul pietonal de-a lungul caruia erau aliniate volumele construite ce
adaposteau magazinele. Imaginile din aer surprind cu elocventa politica de utilizare a
terenului, respectiv suprafetele uriase pe care le implica o abordare orientata pe
accesibilitate auto: nﬂumérul locurilor de parcare trebuia sa acopere cererea chiar si in
momentele de varf.Inca din 1993, cand s-au pus bazele unui centru important de
tranzit in imediata apropiere a lui Northgate Mall, a fost lansat proiectul de
redezvoltare urbana a zonei, cu intentia clarad de a reorienta mobilitatea in zona catre
mijloacele de transport in comun si de a aplica o parcelare find, care sa favorizeze
mersul pe jos, plecand de la principiile Noului Urbanism de dezvoltare durabila.
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Figura 106 Northgate Seattle - noua linie de tren rapid va fi finalizata in 2021 si va
conecta zona de centrul orasului Seattle, generand un puternlc nod de interschimb
Sursa : http: hgat

accesat 15.04.2016
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Statia de metrou care urmeaza sa fie finalizata in anul 2021, va incheia acest
proces de conversie a zonei catre ecomobilitate si va rezolva o parte din probleme de
congestie generate de concentratia pe accesibilitate auto. In acelasi timp, intreaga
zona este propusa spre densificare si urbanizare, pe baza unei retele pietonale, care
imparte ,superblocurile”, care dominau pana acum peisajul. Thorton Place, un
ansamblu rezidential cu retail la parter, este doar unul dintre primele complexe de tip
mixt, care populeaza parcele adiacente mallului si care prin configuratia lor creaza o
retea coerenta de spatii publice. .

Ideea unui centru comercial subordonat in totalitate circulatiei auto a stat la
baza unui proiect datand din 1955, care desi neterminat, radmane emblematic prin
caracterul sau utopic. El helicoido (melcul), conceput de arhitectii Jorge Ramiro
Gomez, Pedro Neuberger si Dirk Bornhorst , in capitala Venezuelei , Caracas, este un
ansamblu comercial ,colosal” sub forma unui coline deservite de o strada
dubluelicoidalad ascendenta si descendenta de 4 km lungime , ce avea rolul de a dirija
automobilele vizitatorilor direct in fata magazinelor. Modelul merge un pas mai
departe fata de mallul regional american, renuntand in totalitate la circulatia
pietonala

Figura 107 El Helicoide, Venezuela
Sursa : http://www.failedarchitecture.com/tropical-babel/ accesat 15.04.2016

Datorita mutatiilor politice ce au rasturnat regimul dictatorului Marco Perez
Himenez (initiatorul investitiei), proiectul ambitios, ce urma sa contina pe langa 300
de spatii comerciale completate o vasta gama de functiuni sociale, a fost abandonat
in 1960 in ciuda caracteristicilor lui avangardiste, aclamate larg in mediul profesional.
Structura nefinalizata se integreaza ,prin caracterul sculptural al formei sale
topografice” in peisajul urban si de-a lungul deceniilor a servit drept adapost social,
cartier de locuinte improvizate, pentru ca in momentul de fata sa fie ocupat de sediul
Politiei locale. [2, pp. 57,58] Exemplul e citat in contextul acesta pentru a accentua
puternicul entuziasm si admiratia, pe care societatea si ideologia moderna o avea fata
de automobil si fata de progresul tehnologic, a carui reflexie materiala directa era.

Daca perioada moderna, avand ca baza teoretica principiile de segregare
functionala CIAM, privea cu optimism orasul dominat de automobil, incad din anii 60
sub influenta lucrarii lui Jane Jacobs ,Death and Life of Great American Cities”, sunt
puse sub semnul intrebarii doctrinele corbusiene. Ea este prima, care atrage atentia
asupra fenomenului denaturant pe care il are segregarea functionald si complexele
urbane ascalare produse de arhitecti interesati mai degraba de principii formale decat
de locuibilitate sau vitalitate urband. Jacobs, formuleazd prin observatie directa
asupra vietii publice din orase, o serie de principii care vor sta la baza urbanismului
postmodern, cu implicatii majore in arhitectura comerciala a anilor 90, precum mixajul
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functional si accesibilitatea pietonald, drept conditii in crearea unui peisaj urban vital.
Reintoarcerea dezvoltarii comerciale in apropierea centrului istoric, sub forma
instrumentului de regenerare urbanad a impus necesitatea unei abordari contextuale,
care sa se integreze firesc in reteaua de mobilitate a orasului, cu accent pe relatia
pietonala.

Unul dintre primele proiecte europene, care ilustreaza principiile Noul
Urbanism, a fost realizat la in orasul Rotterdam de catre Cie Architekten. in colaborare
cu americanul Jon Jerde, si a avut ca scop revitalizarea centrului prin generarea unei
conexiuni pietonale intre doua zone majore de activitate comerciala: piata Hoogstraat
si ansamblul postbelic Lijnbaan. Solutia adoptata la Beurstraverse, de realiza o arcada
comerciald scufundata sub artera majora de circulatie rutiera Coolsingel ii anuleaza
efectul de bariera urbana, reuseste sa separe si sa ierarhizeze fluxurile de circulatie
cu abilitate , generand un spatiu public animat de topografia terenului pe doua nivele:
unul la cota initiala a terenului si unul la subsol. Intreaga interventie se concentreaza
pe experienta pietonald, oferind un parcurs variat si dinamic de ,locuri” publice.
Coborérile la cota inferioara sunt atent orchestrate prin rampe cu o pantd ling,
respectiv escalatoare, efectul obtinut fiind al unei mezanin, ce realizeaza conexiuni
vizuale intre cele doua etaje. De-a lungul arcadei sunt integrate atat intrarile la statia
de metrou Beursplein, cat si accesele inspre constructiile supraterane adiacente :
magazinele universale, o parcare cu 275 de locuri, respectiv un turn rezidential ce
contine 116 apartamente [124]. In corpurile cladirii de la subsol au fost amenajati
30000 mp de spatii comerciale, care beneficiaza atat prin conexiunea la retelele de
transport in comun, cat si prin continuitatea traseului pietonal, de o frecventa de
aproximativ 70 000 de vizitatori zilnic. [9, p. 190]

Figura 108 1996 Rotterdam Beurstraverse , strada comerciala pe doua nivele ca
spatiu urban activ
Sursa: http://www.jerde.com/regions/place31.html accesat 15.04.2016

Step 2025, echivalentul planului urbanistic general al orasului Viena,
considerat unul dintre cele mai atractive metropole europene, stipuleaza ca obiectiv
reducerea masiva a numarului de masini, in ciuda unei cresteri importante preconizate
a populatiei si a expansiunii fondului construit. ,, Politica de transport a orasului Viena
se axeazd in continuare pe dezvoltarea ecomobilitatii (transport in comun, pietonal si
biciclete). In ceea ce priveste repartizarea modala in procente, obiectivul este
atingerea unui raport de 80-20 : 80 % din populatia vieneza va trebui ca pana in 2025
sa parcurga orasul utilizdnd mijloacele de transport in comun, bicicleta sau pe jos,
respectiv numarul celor care utilizeaza automobilul personal sa se reduca la 20 de
%." [125]
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Figura 109 Viena - Evolutia distributiei modale a traficului
Sursa : https://www.wien.gv.at/stadtentwicklung/studien/pdf/b008379a.pdf accesat
15.04.2016

In ceea ce priveste orasele din Romania, tematica orasului inteligent este inca
in faza incipientd, in special in ceea ce priveste planificare urbana, cu toate cd intrd
sub incidenta politicilor si strategiilor de dezvoltare europene. Intr-un clasament
elaborat de Centre of Regional Science Viena care analizeaza performantele oraselor
smart de dimensiuni medii din Europa, localitatile din Romania ocupa ultimele locuri
: dintr-un total de 77 de orase analizate Sibiu este pe locul 72, iar Timisoara si Craiova
pe 76 si 77. La criteriul mobilitate smart definite prin caracteristici legate de
accesibilitate, respectiv de sustenabilitate energetica a modalitatilor de transport,
Timisoara este pe pozitia 72, Sibiu 73 in timp ce Craiova 75, cifrele subliniaza decalajul
clar al situatiei locale in comparatie cu economiile mature. [126]

Domains - Smart Mobility TIMISOARA (RO)

Local accessibility

(Inter-)national accessibility

Availability of IT-
Infrastructure

Sustainability of the transport
system

Average

=2 -1 0 1 2
Figura 110 Scorurile individuale pentru mobilitate inteligenta - profilul orasului

Timisoara
Sursa: http://www.smart-cities.eu/index.php?cid=6&ver=3&city=60 accesat 15.04.2016
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In Romania conform statisticilor, incepand cu anii 90 numarul autoturismelor
personale a crescut semnificativ in special in orasele importante : daca in 1990 erau
inregistrate aproximativ 1,3 milioane de autoturisme, in 2014 cifra atinge in 2014 4,9
milioane. In ceea ce priveste mediul urban, este evidenta tendinta din ultimii 25 de
ani a fost de a adopta un stil de viatda dependent de utilizarea automobilului: sporul
procentual in Bucuresti, Timisoara sau Cluj variaza intre 200 si 300 %. [127]
Descoperim ca fenomenul de descentralizare si suburbanizare, consumat demult in
contextul european, este 1inca in proces de plind desfasurare, sub influenta
motorizarii populatiei .

Planul de mobilitate urbana timisorean [128], constata o crestere anuala de
aproximativ 18% in ciuda scaderii demografice si evidentiaza consecintele asupra
traficului, respectiv un numar foarte mare de masini ce congestioneaza axele majore
de acces in oras. Ineficienta transportului in comun este demonstratd de diagrama
modala: 46% din populatie prefera sa utilizeze masina personald pentru distantele
parcurse in oras.

TNM = 30,2%\ (sofer)

<—— Auto = 43,9%

(pasager)

TP =25,9% —

Figura 111 - Distributia modala a traficului in Timisoara
Sursa:
http://www.primariatm.ro/uploads/files/Plan_mobilitate/Timisoara%20SUMP%?20var%?20IV.pd
f accesat 15.04.2016

Avand in vedere necesitatea de a adopta solutii durabile si ecologice pe
termen lung, acelasi plan isi propune in consecintda ca obiectiv stimularea cresterii
procentului celor care folosesc mijloacele de transport in comun : ,Exista premisele
pentru a se ajunge in 2030 la un procent al calatoriilor cu TP de 35% in ora de varf.”,
respectiv dezvoltarea retelei de infrastructura pentru ciclism.

Cu toate ca procesul de pietonalizare a centrelor istorice este un fenomen
relativ recent in Romania, tendinta de continuare a acestui tip de interventii este
favorizata de posibilitatea accesarii fondurilor structurale europene. Obiectivul PMUD
in ceea ce priveste zona istorica este : ,Calmarea traficului in zona centrald, ocolirea
centrului de traseele de tranzit auto si pastrarea centrului istoric ca zona cu puternic
caracter pietonal. Crearea unei retele coerente de spatii pietonale...in urma finalizarii
lucrarilor la proiectul Cetate II, va rezulta o suprafata totala pietonala noua de peste
50.000 m2 , si mai mult decat atat, Timisoara va beneficia de un nucleu al centrului
istoric complet pietonal.” [128]

Automobilul 1si va pastra pozitia de forta, atata timp cat alternativele nu se
ofera a fi viabile, cifrele valabile pentru orasul Viena sunt departe de a fi atinse in
viitorul apropiat Tn mediul romanesc, dar in contextul aderarii (oarecum fortate) ale
oraselor din Romania la politicile urbane de tip smart city, mobilitatea multimodala va
deveni o concurenta importanta in deceniile ce urmeaza. Proiectele de dezvoltare a
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infrastructurii verzi vor avea repercusiuni majore in ceea ce priveste accesibilitatea
centrelor comerciale, care in momentul de fatd s-au concentrat aproape in
exclusivitate pe traficul auto.

Un alt aspect important legat de aceasta forma de transport sunt timpii de
asteptare atat in cazul zonelor congestionate, cat si in situatia necesitatii gasirii unui
loc de parcare. Durata calatoriei si costurile directe sunt factorii cei mai pertinenti care
influenteaza alegerea modului de a efectua o deplasare. Daca in momentul de fata
Timisoara cu un raport de aprox. 300 de masini la 1000 de locuitori, semnaleaza
probleme serioase de congestie a traficului , inclusiv in jurul centrelor majore
comerciale, un raport de 400 la 1000, o valoare estimata pentru urmatorii 3 ani
considerand ritmul constant de crestere din ultimii ani, va afecta cu siguranta raportul
modal in favoarea alternativelor.

Un exemplu elocvent pentru a evidentia pericolul unei abordari unilaterale
este situatia nefericita a Mallului Armonia din Arad. Deschis in anul 2008 pe o artera
majora de circulatie rutiera: la intersectia dintre soseaua de centura a Aradului si
drumul spre Nadlac, aceasta investitie situata la aproximativ 3km de oras, s-a bazat
in exclusivitate pe accesibilitate auto, izolat de reteaua de transport in comun si fara
posibilitatea unei conexiuni pietonale .

Odata cu aparitia succesiva a doua investitii majore de-a lungul aceleasi axe
de circulatie: Atrium Mall in 2010 si Galleria Arad in 2011, pozitia defavorabila in
comparatie cu cele din urma a fost decisiva. Dupa doar 4 ani de functionare Mall
Armonia s-a inchis , structura fiind in momentul de fata propusa spre refunctionalizare
in centru logistic industrial. [129].

a
@

Figura 112 Arad - Pozitionarea celor 3 Mall-uri pe aceeasi artera de circulatie
Sursa :
https://www.google.at/maps/place/Arad,+Romania/@46.1751797,21.2363179,12z/data=!3m
114b1!4m5!3m4!11s0x4745984ba35c59¢3:0xf70074a3e55849118m2!3d46.1865606!4d21.312
2677 accesat 15.04.2016

Cu toate ca in aceasta situatie pot fi aduse multiple argumente, precum
calitatea functionald sau supralicitarea puterii de cumparare a populatiei deservite,
evenimentele survenite in cazul Galleria, respectiv un grad de ocupare de sub 50 %
in 2015, accentueaza faptul cd pozitionarea pe accesibilitate a adus avantaje
hotaratoare in competitie.

Atrium Mall beneficiaza de o conectivitate strategica, fiind situat la o distanta
convenabila de parcurs pe jos fatd de zona centrald, in imediata vecinatate a garii
centrale si a autogarii, de-a lungul axei rutiere majore ce traverseaza orasul pe
directia E-V. Proximitatea fata de nodurile majore de transport regional ii ofera
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oportunitatea largirii zonei de captare a consumatorilor, asigurandu-i in acelasi timp
o integrare in reteaua intraurbana. De remarcat este si faptul ca locatia Atrium Mall
anticipeaza prin proximitatea fata de gara, un trend extrem de raspandit in economiile
mature, respectiv retail-ul de tranzit.

Un indicator esential in viabilitatea unui centru comercial, determinant in
negocierea contractelor de inchiriere, este numarul de utilizatori. P. Coleman
subliniaza n capitolul dedicat noilor formate emergente, oportunitatea plasarii
centrelor comerciale in relatie directd cu nodurile majore de transport in comun,
pentru a exploata ,unul dintre principiile fundamentale ale comertului: spatiile
comerciale au sanse mai mari de reusitd, acolo unde exista o frecventa - un flux major
pietonal.” [9, p. 232] Garile, aeroporturile, nodurile de interschimb modal produc
aglomerari importante de persoane, respectiv timpi de asteptare, pe care se bazeaza
curentul lansat in Europa si America la inceputul anilor 80 de a integra in aceste
programe o componentd considerabild comerciald. Simbioza dintre cele douad
functiuni a fost rapid preluata si fructificata: in momentul de fata a devenit rutina ca
intre check-in si imbarcarea intr-un avion sa ne petrecem timpul parcurgand
magazinele din aeroport.

~Asistam la transformarea progresiva a spatiilor monofunctionale odinioara in
subregim consumativ in arii hipercomerciale polifunctionale: cifra de afaceri pe metru
patrat in aeroporturi este acum superioara celei a marilor suprafete comerciale, iar
magazinele din gari au un randament superior celui al magazinelor din centrul
oraselor.” [130, p. 91] constata Lipovetsky in capitolul dedicat sugestiv ,conso-
voiajorului”. Caci pe langa considerente de ordin ecologic, pe care marseaza politicile
Noul Urbanism-ului, directia este una de a raspunde cerintelor unei societati de
hiperconsum, in care ,mobilitatea se intensifica, iar indivizii au din ce in ce mai putin
timp pentru cumparaturi”. Pentru a fi in spiritul acestei exigente provocate de goana
societatii contemporane comertul ,vine” cu oferta in calea consumatorului, in loc sa

astepte ca acesta sa se deplaseze [130, p. 90]
v s N
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Figura 113 Westbahnhof Viena -arealul extins de interventie —dezvoltare urbana
propusa
Sursa: http://www.eiba.tuwien.ac.at/fileadmin/mediapool-
eisenbahn/Diverse/Events/IS 2010/05 Stadler Lehner.pdf accesat 15.04.2016
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Revenind la Viena, constatam ca si aici garile, respectiv statiile majore de
interschimb de au fost reabilitate in ultimii ani prin investitii de tip mixed-use si cu o
componentd considerabild comerciala. Incepand cu anul 2011 in cele 3 gari ale
orasului: Westbahnhof, Bahnhof Wien Mitte si Hauptbahnhof a fost construita o
suprafata inchiriabild ce totalizeaza aproximativ 70000 mp. ,Este important sa
remarcam ca toate centrele comerciale din gari au fost inaugurate cu un grad de
ocupare de 100% si ca foarte putini din chiriasii initiali au renuntat la vreo locatie.”
[131]. Un factor important care intareste si mai tare pozitia acestor investitii in raport
cu competitorii sai este orarul extins de care aceste locatii beneficiaza: sunt singurele
care sunt exceptate de la regula de a nu functiona duminica.

Arealul Westbahnhof a fost restructurat complet in anul 2011, dupa proiectul
arhitectilor Steiner & Neumann, desemnat castigator in urma unei competitii
internationale de arhitecturd lansate in 2002 de citre compania de cale feratd OBB in
parteneriat cu orasul Viena. Dezvoltarea urbana de tip mixed use adaposteste pe
langa terminalul destinat circulatiei feroviare si conexiunile la reteaua intraurbana,
centrul comercial BahnhofCity Wien West, cu o suprafata inchiriabila de aproximativ
17000 mp , hotelul Motel One si spatii destinate birourilor pe o suprafatd de 13 000
mp. [132]. Punctul central al complexului este cladirea monument istoric a garii
construita in anii 50, restauratad si integrata cu atentie in noul mix functional.
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Figura 114 Sectiune schematica Westbahnhof Viena
Sursa: http://www.eiba.tuwien.ac.at/fileadmin/mediapool-
eisenbahn/Diverse/Events/IS 2010/05 Stadler Lehner.pdf accesat 15.04.2016

in ceea ce priveste accesibilitatea ansamblul preia cu abilitate fluxurile
modale, transformandu-se intr-un punct eficient de interschimb: punct terminus
pentru linia ferata de vest trenuri inspre Salzburg , Frankfurt sau Budapesta, linia de
tren local (S-Bahn), doua linii de metrou (U3, U6), 6 linii de tramvai, 1 linie de autobuz
rapid inspre aeroport , 600 de locuri de parcare si nu in ultimul rand capat de ax
pentru una dintre cele mai importante strazi comerciale pietonale Mariahilferstrasse,
care asigura legatura cu centrul istoric al Vienei . (Bahnhofcity Wien, 2016) Cele 90
de magazine sunt organizate pe 3 nivele : subsol, parter si etajul 1 de-a lungul
traseelor principale de circulatie intre punctele de schimb : statiile de metrou , venind
din subteran, legatura cu orasul la nivelul parter, respectiv peroanele la etajul 1.
Frecventa asigurata zilnic de o asemenea confluenta de persoane se ridica la o cifra
de aproximativ 43000 de persoane zilnic. [133].

In contextul in care in Europa de Vest acest tip de abordare a devenit de mai
bine de doua decenii o conditie sine qua non in arhitectura nodurilor de transport,
reabilitarea  garii Arad, finalizata la finele anului 2015, ignora in totalitate
oportunitatea de a beneficia functional si economic de o componenta comerciala.
Investitia finantata prin fonduri europene in cadrul proiectului ,Reabilitarea liniei C.F.
frontiera-Curtici-Simeria parte componenta a coridorului IV Pan-European pentru
circulatia trenurilor cu viteza maxima de 160 km/h” are un caracter extrem de
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ingineresc si s-a concentrat pe reabilitarea infrastructurii si a rezolvarii acceselor pe
peroane,

Intr-o paraleld cu proiectele desfasurate la Viena putem observa insa si o alta
deficienta in procesul de planificare a investitiei, respectiv o abordare care ignora
complet implicatiile de ordin urbanistic asupra fondului construit existent si o absenta
totala a vreunui scenariu viabil in ceea ce priveste evolutia ulterioara a arealului in
ansamblu. Daca proiectul Westbahnhof porneste de la o viziune clara, formulata in
parteneriat cu administratia locald, interventia de la Arad are un caracter punctual si
lipsit de o strategie durabild pentru dezvoltarea in perspectiva.

Concursul de arhitectura din 2002 in cazul Westbahnhof a avut rolul de a gasi
cea mai buna optiune pentru reconfigurarea arealului si nu doar a cladirii garii in sine,
care in 2006 a fost transpus intr-un instrument legislativ prin adoptarea unui nou
plan cu reguli urbanistice aferente. [133] In corelarea accesibilitatii si a fluxurilor care
informeaza o investitie comerciald, este esentiala o privire de ansamblu asupra intregii
zone afectate si o coordonare integrata in tesutul urban. Participarea factorului
decizional in procesul de proiectare, prin stabilirea unor strategii de dezvoltare urbana
are rolul de a asigura coerenta fondului construit si a conexiunilor cu intregul.

Tactica strategica:

Demersul de fatd demonstreaza faptul ca o dezvoltare comerciala bazata doar
pe accesibilitate auto este vulnerabila pe termen lung si in acelasi timp are un impact
negativ asupra mediului inconjurator. In contextul mutatiilor urbanistice anticipate,
dar si a schimbarilor in comportamentul consumatorului capacitatea unui centru
comercial de a fi cat mai aproape este un criteriu esential in mentinerea atractivitatii
sale. Astfel o locatie care sa fie bine deservitd de mijloace de transport in comun si
bine integrata in retelele urbane de mobilitate multimodala, va castiga pe viitor din
ce in ce mai mult teren in detrimentul celor construite pe principiile suburbane.
Pozitionarea in conexiune cu o statie importanta de schimb modal, colaborarea cu
regiile de transport in comun pentru extinderea retelei si pentru o mai buna deservire
a centrului comercial, posibilitatea reorientarii inspre accesibilitatea pietonala sunt
puncte cheie in construirea unei dezvoltari reziliente. In acelasi timp dezvoltarea unei
comunitati locale pentru care centrul comercial este ,magazinul de la colt” devine din
ce In ce mai important pe masura cresterii competitiei si a segmentarii pietei.

Din punct de vedere arhitectural aceasta redirectionare catre scara umana are
implicatii majore in ceea ce priveste configuratia volumetrica, dar si in conformarea
si caracterul fatadelor, teme care sunt discutate in subcapitolele urmatoare. Din punct
de vedere urbanistic, reorientarea catre ecomobilitate impune renuntarea la siturile
extraurbane si periferice, in favoarea punctelor strategice de schimb multimodal si o
cooperare stransd cu autoritdtile in vederea stabilirii politici comune in ceea ce
priveste dezvoltarea retelelor de transport si circulatie. In acelasi timp implica o
integrare si o atentie mult mai mare la conditiile contextuale, necesitand un dialog
permanent cu tesutul urban inconjurator. Mallul ,pretinde un stil de viata bazat pe
automobil” [10], ins@ pentru a face fata schimbarilor anticipate trebuie echipat cu
posibilitatea de a incorpora in timp modalitati ecologice de mobilitate cat mai variate,
respectiv cu abilitatea de a dezvolta un raport traditional cu contextul urban, in care
mersul pe jos si accesibilitatea pietonala sunt indicatori ai calitatii vietii in cadrul unei
comunitati.
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6.3.Introvertit vs extrovertit

,Ca adolescentii fird sigurantd de sine, mallurile fsi tot schimba stilul. fsi
demoleaza acoperisele si coridoarele din gipscarton, addugéndu-si piatete in aer liber,
trotoare si parcari pe marginea strazii, rebotezandu-se in centre de tip lifestyle. Acest
nou look poate vd aminteste de ceva: o stradd urband vibrantd.” [134]
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Figura 115 Unul dintre ,,mallurile” centrului comercial Sino-Ocean Taikoo Li Chengdu

din China, ce formeaza o retea densa pietonala - in jurul templului Daci
Sursa: https://architizer.com/projects/sino-ocean-taikoo-li-chengdu/ accesat 15.06.2016

Inventia lui V. Gruen la Southdale, cu interiorul sau climatizat avea sa
deschidd una dintre cele mai controversate discutii legate de spatiile destinate
consumului, respectiv relatia inauntru-afara. Evolutia tehnologica in ceea ce priveste
aplicarea si dezvoltarea aerului conditionat a determinat aparitia acestei tipologii
constructive, marcata de un profund caracter introvertit si artificialitate, o structura,
care nu necesita ferestre sau deschideri inspre exterior. Daca la vremea respectiva,
climatizarea era privita nu doar ca avand rolul de a asigura o temperaturd optima, ci
si ca 0 masura necesara de protectie fata de atmosfera poluata a orasului. Intr-o lume
cu o incredere oarba in puterea tehnologiei, in care artificialul este preferat
naturalului, ceea ce ,,pana atunci era cunoscut drept ,exterior” este transformat intr-
un exterior interiorizat, complet protejat, ocrotit si controlat.” [3] Intentia lui Gruen
de a oferi o imagine epurata inspre exterior, s-a transformat in legitimizarea unei
arhitecturi opace, ascalare si care e complet izolata de mediul inconjurator. Cu toate
ca, au fost executate in paralel si malluri in aer liber, in prima faza de expansiune a
fost evidentd proliferarea modelului inchis in defavoarea celui neprotejat. Aceasta
tendinta a continuat pana tarziu in anii 90, culminand cu gigantul Mall of America,
pentru ca incepand cu anii 2000 sa se instaleze o atitudine generala negativa fata de
acesta.

Daca in America suburbana a anilor 50 reducerea consumului de energie nu
era o prioritate, amprenta ecologica, respectiv costurile de mentenanta pe termen
lung au devenit o problema stringenta, care au impus adoptarea unor formatului in
aer liber, in detrimentul ,cutiilor grase inchise”, datorita posibilitatilor de a beneficia
de ventilatie si iluminare naturald. [135] In acelasi timp, intr-o lume inundatd de
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artificialitate, in care accesul la elementele naturale devine din ce in ce mai precar,
spatiile publice exterioare incep sa inlocuiasca functia de ancora in cadrul centrului
comercial contemporan. Mallurile comunitare deschise in Bangkok, care au ca
element central o gradina sau un spatiu public in aer liber invita vizitatorii sai sa se
reconecteze cu natura si sa ,simta iarba” [136], iar centrele de tip lifestyle care au
devenit cel mai recent trend in America si Outlet Village-urile din Europa, incearca sa
recreeze un sentiment de comunitate urbana fabricand atmosfera unui spatiu public
vibrant.

Cu toate ca preferinta pentru a face cumparaturi intr-un mediu autentic,
deschis si original, este strans legata de mutatii in tiparele de consum. Deschiderea
si 0 mai buna integrare a centrelor comerciale in tesutul urban nu poate fi privita
decat in contextul densificarii oraselor si a redescoperirii valorilor traditionale legate
de spatiul public si a rolului de liant pe care comertul il are in cadrul acestuia.

In concordanta cu principiile de baza propagate de miscarea Noul Urbanism,
dar si plecand de la intensificarea studiilor in domeniul vietii publice precum cartea lui
Jan Gehl ,Viata intre cladiri” sau a ,Pattern Language” a lui Christopher Alexander, a
aparut preocuparea de a crea un oras pentru oameni si nu pentru masini, In contextul
in care urbanizarea e in continua crestere, conceptul de ,livability” (locuibilitatea),
asociaza calitatea vietii urbane cu posibilitatea renuntarii la masina personala si de a
beneficia de strazi si spatii publice atractive. Fara ca a reveni la problemele detaliate
in capitolul anterior, legate de importanta si necesitatea ecologicad a acestei decizii de
a ne reorienta inspre mersul pe jos sau cu bicicleta, o tema esentiald, care are
implicatii asupra configurarii reziliente a centrelor comerciale rezultda tocmai din
aceasta mutatie prefigurata inspre o relatie pietonald cu orasul.

Pentru a ilustra diferentele de densitate a retelei de ciculatie intre aceste doua
tipuri de abordare am extras din proiectul de redezvoltare a zonei Northgate Mall din
Seattle o schema, care compara organizarea blocurilor si a strazilor in diferitele centre
urbane din oras. Masterplanul acuza superblocurile rezultate din volumetria monobloc

Figura 116 Seatlle Comparatie intre densitatile retelei stradale intre diferite centre
urbane din cadrul orasului
Sursa:
http://www.seattle.gov/dpd/cs/groups/pan/@pan/documents/web _informational/p2127183.pd

f accesat 10.06.2016
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a mallului pentru calitatea precara a spatiului public si propune ca solutii preluarea n
zona a tiparelor traditionale , care sa incurajeaza activitatea pietonala. [137]

Notiunea de ,walkability” , respectiv de orientare catre mersul pe jos , are un
impact esential asupra caracterului unui centru comercial, prin cateva din principiile
care o definesc : respectiv o retea densa de strazi, la pas de 60 pana la 90 de m,
orientarea cladirilor catre strada si spatiile publice, plasarea parcajelor in subteran
sau in spatele cladirilor, respectiv realizarea unor fatade care sa fie adaptate scarii
umane. [138] . Nici una dintre aceste conditii nu e indeplinita de tipologia introvertita,
care prin fatadele sale opace ascalare desfasurate pe sute de metri descurajeaza orice
activitate pietonald. Aceasta izolare voita de context s-a dovedit a fi problematica pe
termen lung, datorita lipsei de flexibilitate al unei volumetrii de tip monobloc, in
comparatie cu o organizare modulara deschisa. Cu toate ca mallul are tendinta de
functiona ca o enclava - ,un oras in oras”, este esentiald o privire de ansamblu si de
intelegerea interdependentei dintre cele doud entitati. In conditiile globalizarii si a
uniformizarii pietelor, contextul, respectiv orasul, devine o tema din ce in ce mai
importantad in comert, care trebuie exploatata printr-o relatie de strénsa comunicare.
Un cartier ,locuibil” cu un spatiu urban atractiv si plin de vitalitate, la care centrul
comercial participa activ si fara sa impuna o delimitare clara intre induntru si afar3,
va constitui un avantaj pentru acesta, consolidandu-i valoarea pe piata imobiliara. Din
acest punct de vedere o mai buna comunicare cu tesutul urban existent asigura o
dezvoltare sustenabila pe termen lung, in acord cu comunitatea din care face parte.

Un alt avantaj al unei organizari permeabile, fragmentate este faptul ca
aceasta permite dezvoltarea independenta a modulelor, fara a afecta intregul. Avand
in vedere faptul ca declinul mallurilor in America este cauzata in mare parte de
retragerea magazinelor ancora de pe piata, capacitatea unui centru comercial de a
supravietui la asemenea socuri este strans legata de abilitatea de a negocia cu spatiile
vacante, fara ca acestea sa afecteze buna functionare a ansamblului. Este un fapt
bine cunoscut ca o strada comerciala urbana este mult mai rezilienta din acest punct
de vedere, suportand spatiile abandonate mai usor decat un mall. Lucrand cu blocuri
independente, se pot realiza alteratii ale suprafetei construite si ale organizarii
functionale mult mai usor, decéat in situatia unei cladiri compacte. Horton Plaza este
un exemplu, care sustine argumentul acesta. Pe de o parte a reusit sa mascheze abil
disparitia magazinului universal Robinson’s din mixajul de chiriasi prin constructia
unui parc in locul constructiei demolate si pe de alta parte se confrunta cu problemele
legate de caracterul compact al structurii principale in care reabilitarea devine o tema
extrem de dificila.

Cel mai longeviv mall, Country Club Plaza, care functioneaza fara intrerupere
din 1922 prezentat pe larg in Capitolul 2, demonstreaza ca aplicarea unui model
deschis organizat pe o retea stradala densa asigura, durabilitatea formatului facand
posibila o densificare si urbanizare naturala a complexului. Daca n aceasta situatie
insula formata de Country Club Plaza a fost in timp inconjurata si colonizata de tesut
urban, a carui organizare a fost ulterior subordonata cvartalelor delimitate in cadrul
mallului, in cazul interventiilor in interiorul oraselor, procesul e de obicei cel invers, in
care mallul preia o trama predefinita. In ambele situatii, continuitatea unei matrici
fine, respectiv felierea cutiei Tn bucati mai mici, favorizeaza o cooperare mai buna cu
orasul si o intrepatrundere naturala a celor doi actori.

Lijnbaan-ul, cu blocurile sale aerisite si claritatea sa arhitecturala, a fost
perceput intotdeauna ca parte integrantd a tesutului urban, o strada si nu un centru
comercial, care prin caracterul sau unic face parte din identitatea si inima orasului
Rotterdam. Este printre putinele obiective comerciale construite dupa anii 50, care au
fost declarate monument istoric si sunt protejate ca atare, prin lege. Aplicarea unei
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scheme, care este permeabild si fara limite clare intre spatiul public si cel privat,
creste probabilitatea ca acesta sa fie apropriat de comunitate si sa functioneze ca nod
de activitate in sistemul mai vast policentric al orasului contemporan.

De cealalta parte gasim zeci de cazuri de malluri regionale suburbane in
America, care in urma ,decesului” au fost demolate complet si redezvoltate sub forma
unor centre densificate de tip mixt cu strazi pietonale si piatete. Villa Italia Mall din
Lakewood Colorado, un mall suburban regional de 140000 mp a fost inlocuit recent
de un ansamblu cu functiuni mixte organizat pe o retea stradald ce formeaza 22 de
blocuri urbane independente. Procesul este cel de imparti aceste enclave uriase in
unitati teritoriale mai mici, de a crea de-a gata un fragment de oras, care insa e
administrat si promovat central de o singura entitate.

Figura 117 Restructurare urbana pe situl Villa Italia Mall in stanga situatia dinaintea
parcelarii , in dreapta ansamblul Belmar
Sursa: https://architectureboston.wordpress.com/tag/american-mall/ accesat 15.06.2016

https://designforwalkability.squarespace.com/casefour accesat 15.06.2016

Suprafata comerciala a acestui mall in aer liber a fost redusa la 84 000 mp
si include pe langa magazine si un numar important de cafenele si restaurante a la
carte, deschise inspre un spatiu public atent amenajat. Din punct de vedere functional
ansamblul e completat atat de spatii de birouri cu o suprafata de 25000 de mp, cét si
de cladiri rezidentiale, care vor totaliza un numar de 1300 de apartamente. [139]

O alta procedura consacrata de demallare, care vine sa sustinda modelul
deschis fata de cel internalizat este operatiunea de desfacere a acoperisurilor si de
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transformare a unor structuri internalizate intr-o structurda deschisa. Daca in cazul
mallurilor suburbane, construite doar pe parter si cu o calitate a materialelor de
constructie inferioara nu este justificata o pastrare a fondului construit existent, cele
realizate in mediu urban, cu structuri mai dense si mai durabile, au fost supuse unui
proces de reconfigurare, plecand de la substanta construita.

Un proiect emblematic din acest punct de vedere este faimosul Santa Monica
Place, in care s-au intalnit doi dintre arhitectii cei mai influenti ai momentului: Frank
Gehry si Jon Jerde. Conform unui articol publicat de NY Times, ironia sortii face ca
»~Santa Monica Place ar fi putut fi un mall in aer liber de la inceput. Acum trei decenii,
Jon A. Jerde, liderul si presedintele Jerde Partnership, firma care a ajuns sa
reconverteasca mallul, propusese o astfel de structura clientului, insa pierduse in fata
lui Gehry.” [140]. Pentru anii 80 propunerea devia prea mult de la formula bine
cunoscuta inchisa, pe care Gehry a aplicat-o cu mici alteratii, propundnd accese
transparente si adaptate la scara urbana, in patru puncte diferite ale cvartalului
ocupat de constructie. Planul rezultat prezenta doua axe majore pietonale, care se
intersectau in centru formand un atrium generos pe 3 nivele. [2, p. 86]

v =

Figura 118 Figura 119 Santa Monica Plaza - in stanga planul initial a lui Gehry , in
dreapta planul lui Jerde dupa reconfigurarea traseelor interioare
Sursa: http://uli.org/wp-content/uploads/ULI-
Documents/Guerin_RepurposingandRepositioning.pdf accesat 21.06.2017

fncepand cu anii 90, centrul comercial a intrat intr-o perioadd de declin, pe
care incercdrile de renovare nu au reusit sa o stopeze. Centrul orasului de coasta
Santa Monica s-a dezvoltat intre timp cu o retea de focare de activitate, mallul
ramanand a fi perceput din ce in ce mai mult ca un ,dop” in calea unui traseu pietonal
complet, intre promenada comerciald de pe Third Street si esplanada de pe malul
oceanului. Daca pasajele comerciale reuseau in secolul XIX sa functioneze drept liant
intre doua noduri de activitate in tesutul urban, mallul inchis nu reuseste sa ofere
aceeasi permeabilitate prin accesele sale controlate. Solutia aplicata la Santa Monica
de catre Jerde pentru a reinvia acest spatiu a reusit prin deschiderea completa a
circulatiilor sa restabileasca continuitatea cu orasul, transformand atriumul central
intr-o piateta urbana ce e alimentata de un flux constant de pietoni. Suprafata
inchiriabila de 55000 de mp a fost sensibil redusa, Jerde pastrand in mare parte
traseul definit de Gehry. Au fost deschise punctele de acces si desfacuta in intregime
structura de acoperire peste spatiile comune, care au devenit in acelasi timp mai
generoase.
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Figura 120 Santa Monica Place inainte si dupa interventia din 2010
Sursa: https://archpaper.com/2010/08/santa-monica-place-swaps-gehry-for-airy/
http://www.jerde.com/places/detail/santa-monica-place accesate 01.06.2017

La etajul superior a fost amenajatd o terasa panoramicd animata de
restaurante si cafenele, care contribuie la o ,irigare” echilibrata verticala a intregului
mall. De asemenea s-a renuntat la o tratare unitara a fatadelor, ceea ce ofera
dinamica si recognoscibilitate fronturilor, scotandu-le din uniformitatea unei tratari
monocrome ordonate. Interventia a transformat un mall mort intr-un cartier vibrant,
animat de un comert de calitate si de un spatiu public deschis, care incurajeaza
activitate si comunicarea sociala in acelasi timp, strans integrata in contextul cultural
urban al orasului Santa Monica.

Un alt concept esential in definirea caracterului, in ceea ce priveste
deschiderea inspre spatiul urban adiacent este porozitatea si gradul de detaliere al
fatadei, respectiv felul in care ea participa la vitalitatea stradala. Studiile recente au
demonstrat ca fatadele de la nivelul parterului joacad un rol esential in viata publica
generata de-a lungul lor : o fatada activa cu unitati comerciale mici, tratata cu atentie
la detalii si cu o articulare a suprafetelor genereaza de 7 ori mai multe activitati si
implicit prezenta umana, decat una inactiva, uniforma si fara ,nimic demn de privit”.
[141] Sub acest aspect, o alta tactica recenta aplicata la nivelul anvelopei pentru a
oferi o imagine mai atractiva si de umaniza mallul sunt interventiile de refatadizare,
care vizeaza atat reducerea scarii, cat si stabilirea unui dialog direct cu strada.
Proiectul MVRDV de a revitaliza complexul comercial La Part Dieu, primul mall
construit in anii 70 dupa modelul american in Franta, are la baza intentia clara de
dezveli ,blocul defensiv si introvertit” si de a-l integra in viata orasului, printr-o retea
de piatete verzi publice, care traverseaza intreg ansamblul si care intra in legatura cu
mallul prin fatade sale noi permeabile. [142] Plecand de la motivul geometric ce
imbraca cladirea existenta, tipic pentru arhitectura brutalista a complexului, arhitecti
olandezi propun o tesatura alba cu ochiuri fine, care inveleste intreg volumul si se
~€vaporeaza” calculat in locurile in care cutia e sparta pentru a comunica cu exteriorul.
Efectul obtinut sunt niste fatade care devin active prin variatiile de textura si de
opacitate. Terasele si accentele verticale, creeaza articulare si diferentiere de-a lungul
fronturilor reducand scara obiectivului.

Avantajul practic al acestei orientdri inspre spatiul exterior consta in
posibilitatea functionarii independente a restaurantelor si a cafenelelor, care de obicei
au alte orare decét centrul comercial. Terasele inierbate nou create fac parte dintr-un
traseu pietonal deschis, accesibil publicului si care stabileste noi conexiuni intre gara
TGV situatd la est si centrul orasului Lyon la vest de complexul comercial. Daca in
momentul de fatd el constituie o bariera fizica intre aceste doua noduri de activitate
intensa, proiectul doreste sa beneficieze de cresterea numarului de vizitatori prin
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integrarea acestui flux important pietonal, intr-un parcurs de locuri comunitare
atractive.

In ceea ce priveste rezolvarea fatadelor, finisajul ales trebuie sa asigure
posibilitatea de a negocia rapid cu schimbari ale raportului plin gol, in special in
registrul parterului. Din acest punct de vedere o fatada continua din piatra natural3,
precum cea aplicata la Iulius Mall Timisoara cu o substructura masiva din stélpisori de
beton armat, s-a dovedit a crea probleme in aceasta directie. Materiale usor de montat
si demontat, respectiv o structura modulara pe nivele sunt de preferat in detrimentul
panourilor masive de zidarie sau beton. Exemplul de anvelopa dezvoltata pentru
proiectul La Part Dieu, prin utilizarea unei structuri repetitive fine si a unui ritm
aleatoriu de plin gol pe fatada, permite o mai buna integrare a unor interventii
ulterioare asupra raportului de deschideri pe fatada.

Subiectul functiunii flexibile in interiorul spatiului comercial, tratat in detaliu
in subcapitol urmator, impune si el conditia unei componente dinamice in felul in care
e gandita fatada. Un magazin pozitionat pe preturi mici si un rulaj mare de marfuri va
avea nevoie de suprafata cat mai mare de mobilare, respectiv pereti plini pe toate
laturile, spre deosebire de o cafenea sau restaurant care isi va dori o comunicare
directa cu exteriorul. In acelasi timp pe langa tendinta actualda de a aduce lumina
naturald in interiorul spatiului de vanzare, aparitia in malluri a unor functiuni precum
birouri, sala de fitness sau chiar locuinte datorita procesului de diversificare, este un
alt argument care demonstreaza importanta definirii unei strategii pe termen lung in
ceea ce priveste inchiderile exterioare.

Figura 121 Lyon La Part Dieu - propunerea de refatadizare si reconectare a
centrului cu tesutul urban
Sursa: https://www.mvrdv.nl/projects/lyon-part-dieu accesat 01.06.2017
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Directie strategica:

in conditiile, in care pe piata roma&neascd mirajul mallului introvertit, incd nu
si-a epuizat ciclul de viata, atat din motive legate de costurile investitiei, cat si datorita
gradului de maturizare al pietei si al preferintei consumatorului este important ca
structurile construite sa tind cont de aceste transformari anticipate. Caracterul
introvertit al unei structuri poate fi descompus in 3 componente estentiale: felul in
care volumul se integreaza in tesut urban, circulatii comune acoperite sau deschise,
respectiv fatada opaca sau permeabila.

Cu toate ca recomandarea optima ar fi aceea de a porni la drum cu o structura
modulara deschisa din start, in cazul necesitatii de a aborda o schema de timp
monovolum proiectul trebuie sa tina cont de posibilitatea de fragmentare ulterioara.
Se impune astfel o planificare etapizata a unui scenariu de densificare, respectiv o
organizare structuralda, care sa permita desfacerea viitoare a cutiei si reducerea
suprafetelor construite inchise. Din acest punct de vedere, este esentiala definirea
traseului spatiilor comune, in asa fel incat in cazul unei impartirii ulterioare, volumele
ramase sa poata functiona ca blocuri independente intr-o retea pietonala urbana
integratda. Astfel pasul dintre nodurile retelei de circulatie trebuie sa tind cont de
tiparele preexistente in contextul urban, dar si de distantele, care incurajeaza mersul
pe jos. Ca sisteme de acoperire, a spatiilor comune sunt de preferat structurile usoare
metalice sau sisteme care permit recuperarea materialelor, dupa o eventuald
demolare. Organizarea distributiei spatiilor tehnice si a instalatiilor va trebui de
asemenea sa urmareasca si sa fie in acord cu aceasta diviziune modulara volumetrica.

Anvelopa va trebui configuratd in asa fel incat sa permitd o reorganizare a
raportului plin gol si o crestere pe termen lung a permeabilitatii ei, cu atentie speciala
asupra registrului de la parter. Se vor evita solutiile constructive greu de demolat,
precum peretii de beton armat, in favoarea unor sisteme de elemente modulare usor
de pus in opera si de inlocuit cu suprafete vitrate. De asemenea se va tine cont de
princiiple de conformare a unei fatade active si capacitatea de adaptare la scara
umana, prin posibilitatea cresterii gradului de detaliere si a varietatii formale in timp.
Strategia de lucru in ceea ce priveste fatadele va trebui corelatd cu tematica discutatd
in subcapitolul urmator, respectiv cu problematica flexibilitatii functionale. In acelasi
timp, anvelopa si configuratia volumetrica vor trebui sa poata functiona din ce in ce
mai mult ca elemente distinctive, care sa contribuie la diferentierea centrului fata de
competitie si la transmiterea valorilor de marca a centrului comercial.

6.4.Mono- vs Mixaj- functional

»Mallul viitorului nu va contine magazine.” [143]

Cu toate ca citatul anterior, titlul unui articol publicat in Wall street Journal,
suna in oarecare masura apocaliptic, revolutia digitala, care recent abia a inceput sa
isi simtd impactul profund asupra felului in care cumparam, a produs rasturnari
puternice de valori, respectiv inceputul unei crize a comertului traditional in ,caramida
si mortar”, care a avut drept consecintd directa reinventarea mallului in forme din ce
in ce mai variate. Intrarea puternicad a comertului online pe piata, in paralel cu
dezvoltarea unei economii de experienta are drept consecinta directd o contractie in
ceea ce priveste suprafata inchiriabild destinatd comertului si inlocuirea lui cu functiuni
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complementare. Pentru a-si mentine atractivitatea mallul trebuie sa ofere mai mult
decat ceea ce consumatorul poate gasi online, respectiv un centru multifunctional
comunitar usor accesibil, cu accent pe facilitatile publice si interactiune sociala,
integrat in circuitul viata-lucru-timp liber-cumparaturi. Asistam la un fenomen de
transformare a magazinelor in spatii, care incorporeaza din ce in ce mai multe
activitati pentru a raspunde cerintelor unui consumator, care doreste sa traiasca
experiente prin actul de cumparare. (Acest aspect urmeaza sa fie detaliat in capitolul
urmator. )

In acelasi timp multifunctionalitatea deriva dintr-un set si mai larg contextual,
care are de a face cu felul in care orasul, in continua crestere, adopta o politica de
folosire mai eficienta a resurselor sale, prin politici de densificare, in detrimentul
expansiunii teritoriale necontrolate. Un proiect mixt se bazeaza pe o relatie ciclica de
interdependenta intre functiuni: ,rezidentialul atrage comertul, comertul sustine
birourile, birourile alimenteaza restaurantele, care la randul lor atrag locuire.”, iar
aceste sinergii functioneaza cel mai eficient daca distantele dintre acestea devin
minime. [4, p. 110] Atat in America, cat si in Europa de vest consumul de teren
extravilan pentru dezvoltare urbana este redus, procesul de crestere urbana fiind
redirectionat, catre interior, unde situri neperformante, precum cele ocupate de
malluri, sunt regenerate prin densificare. Se construieste in locul parcajelor, se
demoleaza parti din centrele comerciale pentru a lasa loc unor structuri mai dense
sau se supraetajeaza structuri existente, pentru a introduce varietate in ceea ce
priveste categoriile de folosinta. In toate operatiunile de demallare, dar si in noile
tendinte de organizarea a spatiilor comerciale infuzia de noi functiuni joaca un rol
esential, fie ca acestea finlocuiesc sau completeaza cele comerciale. Declinul
conceptului de magazin ancora si instabilitatea pe care aceste magazine le pot
produce in cadrul centrului comercial, a impus necesitatea stabilirii unei baze de clienti
cat mai ridicata, respectiv printr-o infuzie cu alte functiuni, care au capacitatea de a
atrage clienti.

O investitie cu functiuni mixte are avantaje nu doar pentru comunitate si
pentru locuitorii ei, asigurand o calitate superioara a vietii, ci si pentru dezvoltator
permitand un coeficient de utilizare mai ridicat al terenului, implicit suprafete
inchiriabile mai mari, respectiv venituri mai mari, datorita unui trafic pietonal mai
ridicat si consumatori care irosesc mai putin timp in masina si cheltuiesc mai putin pe
benzina. [144] Daca beneficiile unei dezvoltarilor de tip mixt sunt bine cunoscute si
incurajate, prin instrumente legislative urbane in tarile din Europa de Vest, in Romania
conceptul este inca nou, iar motivatia care sta in spatele acestui fenomen este gradul
de complexitate si dificultate pe care il implica un asemenea proiect. Efortul de a
coordona si a exploata eficient diferite tipuri de utilizari si uneori proprietati intr-un
ansamblu coerent, este mult mai ridicat decat in situatia unei investitii de tip
monofunctionale. In acelasi timp necesita o implicare activa din partea a mai multi
actori, respectiv a administratiei publice, care sa ofere un sprijin si coordonare de-a
lungul proiectului.

De asemenea in conditile unei retele de grupuri de investitii relativ
specializate pe anumite functiuni - comert, birouri sau locuinte, care opereaza la
nivel local, abia recent au inceput sa apara proiecte, ce incearca sa exploateze sinergia
rezultatd de pe urma unei diversificari in destinatie. Compania Iulius a fost printre
primele care si-au extins expertiza imobiliara si in domeniul cladirilor de birouri,
lansand marca United Business Center, care administreaza 8 astfel de constructii in
Iasi Cluj si Timisoara, realizate in legatura directd mallurile adiacente. La Cluj
ansamblul Platinia finalizat in 2016, este primul complex comercial din Romania
deasupra careia se dezvolta un ansamblu rezidential. Cu toate ca astfel de exemple
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sunt inca exceptii de la regula, contextul cresterii competitiei si a necesitatii de a
consolida componenta comerciala prin conditia de proximitate fatd de consumatori,
va promova ramificarea functionala.

In ceea ce priveste rezilienta spatiilor comerciale la acest fenomen de
colonizare cu alte functiuni se remarca doua nivele de abordare a tematicii: pe de o
parte se pune problema densificarii prin extindere, respectiv prin suprapunerea de
functiuni, pe de alta parte trebuie tratata posibilitatea contractarii spatiului comercial
si al refunctionalizarii acestuia.

In Grecia o mare parte din casele nou construite, par a fi in santier chiar si
dupa ce au intrat in folosinta, intrucat conform unei traditii populare, sunt lasate iesite
armaturile structurii de beton la ultimul nivel, in eventualitatea in care familia se
extinde si va avea nevoie de mai mult spatiu. Exemplul e citat in acest context pentru
a evidentia un tipar de strategie de a crea rezilienta, respectiv aceea de a gandi in
perspectiva si de a prevedea rezerve, care sa permitd ulterior dezvoltarea sistemului.

Chiar daca structura de rezistenta, respectiv gabarite ale circulatiilor verticale
sunt supradimensionate in asemenea situatii, tolerante, determinate pe baza unei
planificari etapizate pot aduce eficientizari pe termen lung.

Arhitectii care au proiectat centrul comercial Auhof Center din Viena in anii
90, probabil nu se asteptasera ca 20 de ani mai tarziu, acesta sa fie invadat de oras
si pe acoperisul lui sa creasca un ansamblu de locuinte colective. Interventia extrem
de inovativa, prezentatd in diverse conferinte de specialitate, este un proiect pilot,
care a dorit sa testeze in practica posibilitatea de a aplica la scara larga aceasta
strategie de densificare prin supraetajarea unui centru comercial. Cele 71 de locuinte
au fost finantate prin programul de dezvoltare a constructiilor rezidentiale de catre
orasul Viena, care are ca obiective realizarea de apartamente accesibile si care insa
indeplinesc standardele calitative moderne. [145]

PONEINETST

Figura 122 Casa in Grecia, mustatile armaturii sunt lasate pentru a permite
supraetajare ulterioara
Sursa: https://cretanchronicles.wordpress.com/2010/07/14/uniquely-crete-what-the-

brochures-wont-show-you/ accesat 24.06.2017
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in ciuda faptului cd, suprapunerea celor doud structuri (complet diferite ca
granulatie) a ridicat probleme de complexe, atat din punct de vedere structural si
tehnic, cat si din punct de vedere juridic, constructia pe acoperis s-a dovedit a fi mai
ieftind Tn Viena decat cea la nivelul terenului, in contextul economisirii cheltuielilor ce
tin de achizitia si echiparea acestuia. [146] Operatiunea de extindere a fost realizata
odata cu renovarea si remodelarea corpului existent, Intrucat a fost necesara
consolidarea structurii de rezistenta, respectiv reconfigurarea instalatiilor in asa fel
incat curtea inierbata sa nu fie deranjata de zgomotul produs de acestea. Parcarile
necesare ansamblului rezidential, respectiv spatiile de depozitare pentru biciclete au
fost acomodate in subsolul existent al cladirii.

Capitala austrica are la baza o piata matura si stabila din punct de vedere
economic, care oferd o imagine complexa asupra tendintelor actuale in proiectarea si
planificarea spatiilor destinate comertului. Gradul de saturare al pietei si competitia
ridicata din partea unor complexe ce beneficiaza de o accesibilitate mai buna (precum
Shopping City Sid sau Donau Zentrum) au impins centrul comercial Auhof la o
diversificare continud functionald. Deschis in anul 1996 acesta a fost intdi extins
pentru a acomoda un multiplex, iar pe langa ansamblul rezidential addaugat in 2015,
a dezvoltat in timp un complex important de servicii medicale, care contine atat
cabinete individuale, cat si centre de diagnostic. Aceasta asociere pare la prima vedere
nepotrivita, se justificd avand in vedere fluxul constant de persoane pe care o astfel
de functiune o genereaza. In contextul imbatranirii populatiei si dublata de siguranta
ca un astfel de serviciu nu va putea migra online, centrele de ingrijire medicala, devin
una dintre solutiile de a contracara contractia de suprafatd comerciala necesar3,
transformandu-se n potentiale ancore.

Figura 123 Auhof Center Viena - supraetajarea mallului cu 3 etaje rezidentiale
Sursa: imaginea autorului
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Acest fenomen atrage atentia asupra celei de-a doua situatii in care rezilienta
si adaptabilitatea spatiului la o plaja cat mai larga de categorii de folosinta devine o
tema stringentd, respectiv necesitatea negocierii cu o scadere in cerintd de spatiu
comercial, in contextul dezvoltarii competitiei. Intrucat gradul de ocupare al spatiilor
inchiriabile este indicatorul definitoriu Tn ceea priveste ,sanatatea” unui mall,
mentinerea activitatii in interiorul structurii este conditie esentiald de supravietuire.
O marja de 10 % este considerata acceptabila, insa valori pana in 40 % de spatiu
vacant sunt interpretate ca probleme serioase, pentru ca depasirea acestei limite sa
fie considerate fatale. Cu toate ca fenomenul se resimte cel mai pregnant in statele
unite, dupa criza din 2008, mallurile moarte au devenit o problema, care incepe sa se
raspandeasca si in Europa.

g

)
A A

Figura 124 Curtea interioara privata, care deserveste complexul rezidential,
amenajata ca spatiu comunitar cu zone verzi si locuri de joaca
Sursa: imaginea autorului

Refunctionalizarea si integrarea sunt strategii de demallare, care amandouad
au la bazd informarea structurii existente cu alte destinatii se disting intre ele prin
amploarea procesului, prima implicand schimbarea totald de functiune, a doua
referindu-se la diversificarea si completarea acestora pdstrand entitatea comerciald
initiale. Cu toate ca refunctionalizarea integrald Tnseamna esecul programului,
considerénd problematica din punctul de vedere al structurii construite rezultate si a
importantei rezilientei drept caracteristica a obiectivului arhitectural, acest capitol are
intentia de a sublinia importanta configurarii spatiale si volumetrice in asa fel incat
acesta sa poata acomoda o plaja mai larga de utilizare.

Dacd mallul e o tipologie repetabila si aplicabila, solutiile propuse spre
reintroducerea lor in circuit sunt mult mai dependente de context si de actorii
implicati, implicand un grad ridicat de improvizatie, in special in situatia reconvertirii
intregii structuri. In situatia in care administratia publicd se implica in recuperarea
acestor structuri apar de obicei functiuni comunitare, precum biblioteca, gradinite,
biserici sau centrele medicale, spre deosebire de cele realizate de investitori privati,
care se axeaza pe locuinte sau spatii de birouri.
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Un proiect extrem de interesat de refolosire a unui mall mort este cazul
Rackspace, o firma in domeniul IT, care trecand printr-un proces rapid de expansiune,
a fost nevoitd sa acomodeze intr-un timp cat mai scurt un numar de 3000 de angajati.
In contextul redefinirii spatiilor de birouri ca medii deschise schimbului informational,
in special in domeniile high tech, cu accent pe zonele comunitare, folosirea carcasei
mallului defunct pentru a crea un ambient deschis si relaxat pare justificata. Proiectul
de reconversie a Windsor Park Mall intr-un sediu corporatist, realizat de catre Studio8
Architects, a implicat reprogramarea a peste 100000 de mp de suprafata,
reconfigurand accesul si lobbyul de intrare si realizand birouri, zone de conferinte,
laboratoare, centru de date, birouri, cafenea etc. [147]

Ideea in sine de a contribui la revigorarea comunitatii prin folosirea acestei
structuri abandonate, este exploatatda de companie pentru a-si consolida valorile si
cultura corporatista. ,Mallul creeaza un sentiment al comunitatii si al conexiunii in
intreaga noastra companie intr-un mod fizic.(...) Este un mediu deschis, iar un mediu
deschis activeaza si faciliteaza comunicarea.” [148] sustine filmul de prezentare al
sediului publicat pe youtube de catre Rackspace. In ciuda faptului ca transformarea
unor spatii atat de vaste in birouri de tip open office, fara acces la lumina naturala
este discutabild in ceea ce priveste norme minimale de igiena si sanatate, interventia
este apreciata de literatura de specialitate, drept unul dintre cele mai originale
abordari in ceea ce priveste asanarea mallurilor moarte [5]

First Day of Rackspace

Figura 125 Secventa din filmul First Day of Rackspace, in imagine se poate observa
unele dintre zonele de lucru comune

Sursa: https://www.youtube.com/watch?v=4YG0jogquRw accesat 17.06.2017
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Din punct de vedere al necesitatii de a obtine conditii de iluminare
optime, exemplul City Mall din Bucuresti, care a intrat in faliment in anul 2010 si a
fost reconvertit in cladire de birouri, este un exemplu mai elocvent decéat cazul
prezentat anterior. Complexul comercial a fost inaugurat in anul 2005 si avand o
suprafatd inchiriabild sub 15 000 mp, nu a facut fata valului de megaproiecte, care s-
au deschis in capitala incepand cu anul 2008. In anul 2013, la mai putin de 10 ani de
inaugurare, cladirea a fost supusa la un proces de reconversie totala. Modificarile, la
care a fost supusa structura au implicat nu doar amenajarea spatiilor interioare, ci si
intreaga anvelopd, aceasta fiind reconfigurata complet in ceea ce priveste raportul
plin-gol. Fatada opacd intiald a fost demolata si finlocuitd cu pereti cortina
transparenti, care asigura aportul necesar de lumina naturala in noile spatii de birouri.

Figura 126 City Mall Bucuresti transformat in cladire de birouri in stanga inainte, in
dreapta dupa refunctionalizare
Sursa http://adevarul.ro/news/bucuresti/asa-afacere-city-mall-fost-rascumparat-17-milioane-

euro-dupa-acelasi-propietar-l-a-vandut-103-milioane-cladirea-spatiu-birouri-
1 51375cbe00f5182b85d764f3/index.html accesat 16.06.2017
http://www.b365.ro/city-mall-transformat-in-cladire-de-birouri-cum-arata-acum 212977.html
accesat 16.06.2017

Tema luminii naturale in interiorul spatiilor tine insa nu doar de fatada,
un alt factor important fiind adancimea volumelor, respectiv distanta de IaAfatadé
exterioara pana la punctul cel mai indepartat al spatiilor interioare obtinute. In mod
curent normele care determina limitele admise sunt exprimate procentual si exprima
relatia directa dintre suprafata vitrata a fatadei si suprafata spatiului interior. Un
exemplu, care ilustreaza avantajul unui tract mai ingust, in ceea ce priveste
refunctionalizarea este proiectul Arcade Providence, realizat de catre Northeast
Collaborative Architects, care a dezvoltat in interiorul unei galerii comerciale de secol
XIX, opera faimosului arhitect de magazine universale Daniel Burnham. Cladirea,
monument istoric a functionat pana in 2008 ca mall, cdnd datorita recesiunii si a
traficului redus la nivelele superioare a fost inchisda. Ideea de a construi micro
apartamente la etajele superioare a fost justificata, in conditiile unei acute cereri de
spatiu locativ in mediul metropolitan, dar si de conturarea unui nou stil de viata in
societatea contemporana a economiei de experienta.

Pentru persoanele care ducand o viata extrem de ocupatda, nu ajung sa
petreacd suficient timp acasd, un spatiu de 25 de mp, care poate sd le ofere reduceri
consistente ale bugetului lunar este solutia ideala. In acelasi timp locuitorii cele 48 de
apartamente devin clientii primari ai magazinelor situate la parter, sustinand
vitalitatea activitatii comerciale de la parter. Intrebatd daca e deranjata de faptul ca
locuieste intr-un mall, una dintre locatarele complexului raspunde: , Nu, nu deloc.
Dimpotriva este foarte convenabil sa iesi din apartamentul tau si sa poti sa bei o cafea
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dac3 ai nevoie, s& poti sa iei micul dejun....”. [149] In ceea ce priveste configurarea
spatiilor, structura cu cursive interioare si atrium interior , a facut posibilad o organizare
a locuintei tip cu dubla orientare, in ciuda lipsei unei ventilatii naturale pe latura
interioara si a concesiilor din punct de vedere al intimitatii apartamentului. Avand
unitati atat de mici, au fost prevazute facilitati comune, care sa compenseze lipsa de
spatiu individual, precum un living comun si o spalatorie. Proiectul a fost un succes

economic, atat apartamentele, cat si spatiile comerciale fiind inchiriate in proportie de
100%.

Figura 127 Arcade Providence- microapartamente la etajul 2 in stanga- planimetrie, in
dreapta imagine de-a lungul cursivei
Sursa: http://arcadeprovidence.com/ accesat 26.06.2017
http://ncarchitects.com/portfolio/item/the-providence-arcade-%E2%80%A2-providence-rhode-
island/ accesat 26.06.2017

in ceea ce priveste partea comerciald, strategia de revitalizare s-a bazat pe
renuntarea totala la lanturile de magazine si crearea unei oferte unice, prin
promovarea unor spatii de mici dimensiuni, avand o suprafata in medie de 40 de mp,
care sa se adreseze businessurilor locale. Acestea pot fi rapid transformate in spatii
de alimentatie publica in cazul in care se doreste realizarea unui restaurant si unele
beneficiaza si de acces din exterior, pentru a functiona in afara orelor de program
prestabilite. Aceastd tendinta de a crea un specific si unicitate, intr-o lume comerciala
dominatd de concerne globale, prin intermediul promovarii firmelor de tineri
intreprinzatori si designeri, va fi discutata in detaliu in subcapitolul urmator alaturi de
tema transformarii in sine a magazinului, ca unitate individuald in raport cu noile
tendinte de evolutie a economiei de experienta.

Tactica strategica:
In concluzie, fie c& e vorba de un proces de aditie sau de substitutie, in ipoteza

in care mallul evolueaza spre un caracter multifunctional, dublata de tendinta de
contractie a suprafetelor comerciale, adaptabilitatea la diverse destinatii, intr-un timp
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cat mai scurt si fara a afecta buna desfasurare a activitatii intregului este unul dintre
criteriile, care asigura rezilienta sistemului. In acelasi timp o piata cu instrumente de
planificare slabe si imprevizibile, precum Romania, genereaza un mediu si mai
instabil, fenomenul de canibalizare si constructia de malluri mai noi si mai mari, fiind
unul dintre pericolele cele mai importante, cu care trebuie sa negocieze centrele
comerciale, ceea ce impune o atentie suplimentara acordata subiectului.

Intrucat in componenta mallurilor magazine ancora joaca un rol esential atat
ca suprafata, cat si ca importanta functionald, vulnerabilitatea unui complex comercial
poate fi redusa prin conceperea unui plan B de reconfigurare sau reutilizare eficienta
a spatiului, In cazul in care aceasta clacheaza. Intocmirea unui plan, care sa
stabileasca compartimentare functionald, locuri prevazute pentru eventuale circulatii
verticale sau accese, este o unealta esentiala care poate duce la evitarea unor greseli
in ceea ce priveste distributia constructiilor pe teren. In acelasi timp, este importanta
stabilirea zonelor de pe sit care au potential de densificare verticala, prin supraetajare
sau inlocuire, sau din contra de reducere a suprafetei construite prin eliberarea unor
zone si transformarea lor in spatii deschise comune. Conformarea tehinca a volumelor
construite : structura de rezistenta si instalatiile va trebui elaborata in relatie cu
aceasta strategie.

In ceea ce priveste refunctionalizarea, caracterul compact si inchis, respectiv
suprafetele mari neluminate, fac destul dificila acomodarea in structurile comerciale
a altor destinatii, ceea ce creste vulnerabilitatea ridicata a acestor constructii. Pe langa
fatadele opace, a caror deschidere poate fi o operatiune relativ simpla, adancimile de
la fatada exterioara foarte mari ale corpurilor construite sunt cele care creeaza
impedimente in ceea ce priveste reutilizarea acestora. Exista desigur destinatii, care
pot fi acomodate in spatii fara lumina naturald, dar intr-o strategie care doreste sa fsi
pastreze cat mai multe optiuni deschise, atentia asupra conformarii volumetrice este
esentiala. Din acest punct de vedere este indicata o modulare a corpurilor construite,
plecand de la dimensiuni ce permit o iluminare naturald a interioarelor. Posibilitatea
de a fragmenta volumele, discutata in capitolul anterior, trebuie corelata cu o strategie
de informare functionald, care sa integreze in timp complexul comercial intr-un circuit
complet de functiuni: locuire-munca-distractie.

6.5.Inchiriabil vs spatiu comun

~Mallul este mai mult decdt o manifestare a unor cerinte comerciale, este
expresia unui dorinte umane de a apartine unui loc, care ne ofera protectie, cand
suntem la paméant, care ne conduce, cand ne simtim pierduti, care ne ofera alinare,
cdnd ne simtim singuri. Faptul cd mallul a devenit un loc, pe care atatia oameni il
frecventeaza, este o indicatie clara ca acest fenomen nu va putea fi amutit.” [2, p.
238]

Evolutia istorica a spatiilor destinate comertului demonstreaza o stransa
legatura cu ideea de ,inima” a orasului, generand un puternic nod de activitate n
jurul sau si in acelasi timp fiind o punte de legatura intre diversele functii ale orasului.
Intentia lui Gruen de a crea prin malluri, locuri in care oamenii sa se intélneasca, sa
se plimbe si sa socializeze si care pe l1&nga latura comerciald sa fie informate si de
functiuni sociale precum biblioteci, crese sau teatre, a esuat lamentabil din acest
punct de vedere, pana recent, cand mutatiile radicale socio-economice si culturale au
produs o rasturnare de situatie.
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Modificarile importante demografice: o populatie, care imbatraneste, dar si o
tendintd puternicd de densificare urband, respectiv apartamente din ce in ce mai mici
(vezi capitolul anterior), au determinat dezvoltarea cererii de spatii publice. In acest
context si in special in orasele, in care administratia publica neglijeaza acest subiect,
mallurile devin un nou soi de spatiu public, privat

In acelasi timp intrarea in faza unei economii de experienta, dublate de viteza
cu care internetul transforma din ce in ce mai multe produse in comoditati,
cumpardturile sunt din ce in ce mai mult o ocazie de a ,face” ceva si nu de a achizitiona
~ceva”. In aceste conditii, contextul incepe sa fie mai important decat marfa pusa spre
vanzare, iar accentul va cdadea pe spatiile comune, in detrimentul magazinelor,
respectiv evenimentele si viata pe care acestea sa poata sa le acomodeze. Previziunile
de contractie a raportului de suprafata comerciala - spatiu comun, odata dezvoltarea
economiei inspre ultima faza de experienta, indica o scadere drastica de la 70/30 pana

5 N o —
Figura 128 Instalatia "Ice Mountain" Liu Zhenchen, care vrea sa atraga atentia
asupra gravitatii fenomenului de incalzire globald, expusa in curtea Art Mall K11
Sursa: https://jingdaily.com/vivienne-westwood-k11-climate-change/ accesat

4am AF AAa=

~Ceea ce stim cu sigurantd este ca mallul viitorului nu este un mall. Este o
experienta comerciala cu totul si cu totul noua - una care se va schimba de-a lungul
anului si chiar si de-a lungul zilei, pentru a-i face pe oameni sa se intoarca pentru
experiente noi, proaspete.” [151] este predictia celor de la Callison RTKL, una dintre
cele mai importante firme de consultanta in domeniul proiectarii si a managementului
de investitii, care pleacd de la premisa clara a unui consumator din ce in ce mai
sofisticat, care dicteaza intreaga evolutie a pietei. In conditiile in care milioane de
produse sunt doar la un click distanta, mallul trebuie sa devina atragator, prin
atributul sau strategic, acela de a fi un ,al treilea loc”, care faciliteaza contactul si
comunicarea sociala.

Proximitatea si familiaritatea, simplul fapt de a fi printre oameni, creeaza
conform cercetarilor, [104] o stare de bine si sentimente pozitive, care sunt esentiale
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in crearea unei conectivitdati neurologice cu consumatorul. Aceastd legatura
emotionald este singura care poate provoca loialitate si care poate sa il mobilizeze sa
faca o ,incursiune in lumea reald.” Indiferent de directia pe care se concentreaza
mallul, fie cd e vorba de distractie, sport, artda sau experienta culinara, tematica
trebuie clar definitd si formulatd consecvent prin toate mediile de comunicare
(inclusiv arhitecturd) pentru a construi o destinatie.

Plecand de la ipoteza ca prezenta oamenilor atrage mai multi oameni, spatiile
publice nascute ,intre cladiri” si vitalitatea pe care acestea le emana sunt noile ancore
ale mallului contemporan. Placemaking-ul, patentat de Jerde in anii 80, devine un
concept esential in a defini spatii care sa ofere un fundal adecvat pentru experiente si
interactiune umana. Fara a putea privi independent de punctele discutate anterior, o
structura rezilienta trebuie sa aiba deci capacitatea de a-si dezvolta infrastructura
publica, respectiv calitatea spatiilor sale comune si a legaturilor acestora cu orasul. In
acelasi timp, ele vor trebui sa serveascd drept scenografie pentru un spectacol
complex, in care clientii sunt actorii principali.

Un alt aspect esential in ceea ce priveste drumul catre varful piramidei
nevoilor, este faptul cd pe masura ce individul isi satisface dorintele materiale, acesta
e capabil sa mearga mai departe inspre valori intangibile ,spre cautarea de cunostinte,
pace, experiente estetice etc.” [104]. Comunitatea primeste in aceste conditii noi
valente, Intrucat aceastd mutatie aduce de la sine o atitudine altruista si o
responsabilizare sociald. Fie cd e vorba de sustenabilitate sau de interes fata de
cultura sau arta, mallul si interfata Iui publica va trebui sa reflecte si sa transmita
dorintele comunitatii pe care o deserveste. Mesajele si rolul comunitar pe care centrul
comercial si le asuma, trebuie sa fie clar definite, printr-o congruentd a tuturor
mediilor de comunicare si prin configurarea spatiilor comune.

Figura 129 Expozitie in Art Mallul K11 Shanghai —pe langa evenimentele si
expozitiile temporare, mallul promoveaza si dezvolta artisti locali printr-o fundatie
non-profit
Sursa: http://www.k11.com/corp/media-centre/photos-videos/ accesat 12.05.2017

Una dintre cele mai sigure ingrediente in ceea ce priveste rezilienta centrelor
comerciale, care reuseste sa aduca surpriza si originalitate este infuzia cu arta a
spatiilor comune, transformandu-le intr-o expozitie. Formula si-a dovedit eficienta,
traversand cu succes secole incepand cu Bon Marche-ul din Paris, care are o colectie
impresionanta de artd expusa publicului pe coridoarele interioare, continuand cu
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Country Club Plaza, a carui targ de arta anual atrage peste 250 000 de vizitatori si
pana la fenomenul Art Mallurilor K11, care au invadat piata chineza. Expozitii
temporare si instalatii sunt exploatate ca o ,operatie estetica”, ce reimprospateaza
imaginea unor arhitecturi, care imbatranesc rapid. Un astfel de exemplu, este Muzeul
Temporar Andy Warhol, construit in interiorul atriumului centrului comercial Colombo
din Lisabona, a carui atmosfera e puternic marcat de o arhitectura tipica anilor 90. Un
spatiu de tip ,pop up”, realizat din butoaie metalice, care aminteau de conserva
Campbell a lui Warhol, a fost deschis timp de 2 luni pentru a prezenta publicului larg
32 de opere originale semnate de artistul iconic. [152]

Aceasta combinatie satisface atat cerinta de noutate, cat si cea de unicitate
a ambientului, care furnizeaza astfel o experienta efemera, nerepetabila si cu valente
educative in acelasi timp. Dacd pana recent arhitectura era responsabild pentru
efectele ,wow” ale unui centru comercial, exploatarea instalatiilor de arta, care sunt
mult mai desprinse de o functiune rationald, incepe sa fie justificata intr-o lume in
care ciclurile de viata devin din ce in ce mai scurte. Ceea ce trebuie insa sa ofere
arhitectura este spatiul de fundal care sa lase loc acestor spectacole temporare,
respectiv spatiul acela care sd se constituie in ceea ce Jerde definea ca fiind ,inima
proiectului”- locul in care ,oamenii se intalnesc in mod natural, in care sunt rostite
discursuri, in care formatiile canta concerte si in care se sustin evenimente”. [18, p.
149] In momentul in care aceste spectacole functioneaza cu adevarat se creeaza un
sentiment profund al comunitatii, caci ,arta ne scoate din noi insine, ne aduce
fmpreuna, reactiveaza si revigoreaza viata noastra publica, si, ceea ce nu e deloc
nesemnificativ, ne ajuta sa ne distram impreuna”. [153]

Figura 130 Muzeul temporar Andy Warhol, realizat de LIKEarchitects in atriumul
centrului comercial Colombo

Sursa: https://www.ottotto.pt/andy-warhol accesat 28.06.2017

O alta activitate culturald, care aduce oameni impreuna si care functioneaza
ca magnet social este mancatul impreund. Daca Food Court-ul a fost doar un prim
pas catre exploatarea acestui fapt, care s-a dovedit a fi extrem de eficient, crescand
atat satisfactia cumparaturilor, cat si timpul petrecut de acestia in centrul comercial.
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In contextul unei societti din ce in ce mai instdrite, restaurantele a la carte si
cafenelele, care prezinta noi experiente culinare si noi obiceiuri, sunt cele inlocuiesc
ancorele traditionale. ,Masa de duminica” nu este rezervata doar pentru duminica si
are loc ,in oras”. Majoritatea operatiunilor de succes de demallare prezentate anterior,
precum Santa Monica Place, dar si proiectele contemporane de succes, au la baza
crearea unui spatiu public puternic definit si animat de terasele restaurantelor si
cafenelelor adiacente. Spre deosebire de impresia de cantina si fast food emanate de
food courturi, acestea necesita un context autentic urban si o atmosfera personalizata,
care sa contribuie la experienta totala in care e invaluit consumatorul. La fel cum in
Venetia se practica 3 preturi diferite pentru o cafea cumparata la bar in picioare, la
masa inauntru si la masa pe terasa, participarea la spectacolul urban este taxata si
poate produce eficienta financiara in contextul dezvoltarii puterii de cumparare.

Posibilitatea de a putea oferi un loc pentru astfel de ,terase” este definitorie
in construirea unui model rezilient, si este in stransa legatura cu gradul de introvertire
si deschidere a centrului comercial, analizate in subcapitolele anterioare. Un alt aspect
legat de aceasta tematica este interesul din ce in ce mai mare in evenimente de gatit
demonstrativ, cursurile de gatit sau degustarile de vin, respectiv tendinta de a
transforma consumatorul intr-un participant activ la un proces cu caracter educativ.
Lantul de magazine Wein Co din Austria este dublat de un bar, in care se organizeaza
evenimente precum degustari tematice sau cursuri si sustine o revista de specialitate,
care informeazd lunar membrii clubului despre noutdtile din lumea vinului. In
Romania, cu toate ca acest tip de comert este inca la inceputuri gasim exemple de
formate, care sterg limitele clare dintre comert, culturd si alimentatie publica,
formatul standard al librariilor Carturesti include ceainarie si pe langa o atmosfera
relaxata, in care oamenii sunt invitati sa citeasca si sa socializeze, gazduieste si
evenimente culturale, precum expozitii de arta sau lansari de carte. La o scard mai
mare aceasta diversificare functionald in interiorul magazinelor, respectiv a unitatilor
de bazda a mallului, impune o mai mare flexibilitate in interiorul structurii si o
coordonare permanentd a spatiilor comune, cu nevoile chiriasilor.

O altd directie importantd in ceea ce priveste dezvoltarea infrastructurii
publice a centrelor comerciale, care deja a inceput sa fie exploatata si in proiecte

Figura 131 The Commons, Department of Architects — un spasiu public deschis,care
functioneaza drept ancora comunitara
Sursa: http://www.archdaily.com/800497 /the-commons-department-of-

architecture accesat 10.06.2017
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locale, este realizarea de spatii verzi amenajate, parcuri sau terase inierbate, care sa
raspunda la nevoia de reconectare cu natura in contextul unei urbanizdri din ce in ce
mai dense. Incepand de la proiectul Palas Iasi ancorat de un parc urias sub care au
fost construite parcarile, pana la terasa suspendata a mallului Promenada din
Bucuresti, aceste spatii verzi s-au dovedit a fi o atractie majora. Integrarea zonelor
verzi in cadrul acestor investitii are un impact considerabil asupra amprentei de
carbon a acestora, si in acelasi timp exprima preocuparea lor fata de problemele
legate de sustenabilitate si ecologie.

Un exemplu, in care accentul cade pe spatiul public deschis ce se transforma
intr-o platforma activa, este proiectul The Commons din Bangkok, realizat de biroul
Department of Architecture. Constructia e organizatd ca o succesiune verticalda de
platforme si locuri de stat, care are ca punct terminus gradina amenajata pe acoperis.
Zonele de amfiteatru, permit realizarea de spectacole, care prin intermediul unei
comunicari abile intre nivele poate fi urmarite din intreaga cladire. Intr-un oras sufocat
de trafic si de spatii cu aer conditionat, acest loc in aer liber devine o oaza, care
reconecteaza vizitatorii sai cu natura.

In ceea ce priveste mixul functional, accentul cade pe restaurante, ale caror
bucatari organizeaza periodic ateliere de gatit si in proportie mai mica un comert atent
selectionat. Pe langa cursurile culinare, evenimente muzicale organizate zilnic,
posibilitatea de a inchiria gradina pentru petreceri private, alaturi de spatiile de jocuri
fac din acest proiect o expresie clara a viziunii formulate pe site-ul The Commons :
LIntentia noastra este sa construim mai intdi o comunitate si abia mai tarziu un mall.”
[136]

Tactica strategica:

Odata cu disolutia conceptului de ancora traditionald, care intervine odata ce
piata devine suprasaturata de produse, spatiul public, respectiv ,inima” proiectelor
comerciale este cea care trebuie sa fie pregatita sa preia acest rol. Centrul comercial
trebuieﬂsé preia valentele unui ,al treilea loc”, dezvoltandu-si rolul de condensator
social. In acelasi timp, tinand cont de vulnerabilitatea formatului traditional la esecul
ancorelor, un proiect rezilient isi va gasi puterea de atractie, in calitatea spatiului
comun si a programabilitatii acestuia cu experiente comunitare.

In acelasi timp caracteristicile intangibile ce definesc marca unui centrului vor
trebui sa transpara prin atmosfera si arhitectura acestor spatii, care sunt responsabile
de stabilirea unei relatii personalizate cu consumatorul si de fidelizarea Iui. Astfel
trebuie prevazutd dezvoltarea si imbunatatirea infrastructurii publice a mallului,
respectiv posibilitatea informarii temporare a circulatiilor comune cu evenimente, care
sa antreneze consumatorul intr-o experientda memorabila.

Cu toate ca modalitatile, prin care un centru comercial isi poate consolida rolul
comunitar sunt extrem de variate pot fi desprinse trei directii majore : integrarea unor
functiuni socio-culturale, precum galeriile de arta sau biblioteci in locul spatiilor
inchiriabile, generarea unui spatiu public atent orchestrat si bine conectat la traseele
urbane, animate de o componenta de alimentatie publica. Se va lua in considerare
transformarea acoperiselor in terase inverzite, deschiderea parterului si animarea
spatiilor publice perimetrale, transformarea parcajelor in zone de piateta publica,
respectiv orice alté operatiune, care in corelatie cu tematicile discute in cadrul
subcapitolelor anterioare sa potenteze legaturile structurii cu comunitatea si rolul ei
de central in cadrul sau.

Pentru a-si mentine viabilitatea, centrul comercial va trebui sa stabileasca o
conexiune neurologica profunda cu clientii sai, prin filozofia si valorile culturale, pe
care le propaga atat prin arhitectura, cat si prin toate celelalte medii de comunicare.
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Spatiile lui comune, respectiv interfata sa publica vor trebui sa fie echipate cu
abilitatea de dezvolta si de a propaga aceste mesaje, prin conformatia lor fizica si
scenografie, insa si prin spectacolul a carui suport este.

6.6.Global vs local

~Multe studii au demonstrat cd cumpdrénd dintr-un magazin local si
independent compania creeaza de 3 ori mai multe locuri de munca, in timp ce banii
circula de trei ori mai repede, si creeaza de 3 ori mai multe taxe locale, care se reintorc
la comunitatile locale si aduc inapoi de trei ori mai multe donatii catre asociatiile
locale. Pentru fiecare euro cheltuit intr-o companie multinationald, foarte putini centi
vor raméane in economia locald. Banii sunt capitalizati si participd la intdrirea puterii
unor giganti globali in defavoarea jucatorilor locali. Locuitorii isi pierd controlul asupra
economiei locale.” [154]

Figura 132 Ferma urbana in New York, una dintre cele 4 complexe de sere operate de
firma Gotham Greens utilizand terasele unor cladiri existente
Sursa: http://gothamgreens.com/our-farms/gowanus accesat 10.06.2017

in contextul agravarii iminente a problemelor generate de incélzirea globald,
societatea va fi obligata sa renunte la pozitia de ,laissez faire” si sa se implice activ
in gasirea unor solutii viabile pe termen lung. Teme legate de ecologie si
sustenabilitate in ceea ce priveste constructia si operarea investitiilor comerciale, au
inceput sa fie subiecte de interes general in contextul necesitdtii eficientizdrii
intretinerii acestora si a reducerii amprentei lor de carbon. In acelasi timp studiile
arata ca ,ideologia corectitudinii ecologice este din ce in ce mai importanta in spatele
fiecarui aspect al activitatii de cumparare, atat din punct de vedere fizic, cat si din
punct de vedere psihologic” si prevad un viitor sumbru pentru companiile, care nu
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adopta aceasta atitudine. [3]. Ecologismul corporatist, o miscare lansata in anii 90,
care integreaza politicile eco in strategii de business incepe sa devina din ce in ce
mai bine reglementat prin sisteme de standarde si certificari internationale. Pentru ca
ulterior, aceasta conformare ecologica sa fie exploatate prin strategii de ecomarketing
si In consolidarea marci si a legaturii emotionale, pe care aceasta o stabileste cu
consumatorul.

In ceea ce priveste centrele comerciale, accentul cade indeosebi pe impactul
fizic al constructiei, precum reducerea si eficientizarea consumului energetic.
~Imbunatatirea eco-eficientei si controlarea impactului generat de activitatile sale
economice, creand continuitate, sunt angajamente asumate prin Politica de Mediu.”,
sustine siteul mallului ParkLake din Bucuresti, care si-a construit intreaga imagine de
marca plecénd de la recuperarea relatiei cu natura.

Ceea ce este insa total ignorat, este impactul profund, pe care proliferarea
mallurilor in tdrile in curs de dezvoltare o au asupra sanselor de dezvoltare a
economiei locale, respectiv a produselor traditionale locale. Predilectia consumatorilor
romani pentru produsele din ,vest”, asociate cu un stil de viatd cosmopolit si putere
sociald, a avut drept consecinta o proliferare a marcilor straine, in defavoarea celor
locale. Cu toate ca incepe sa se simta o disolutie a acestui concept, anii de penurie
dinainte de revolutie, dar si preturile incd pentru multi inaccesibile, mentin
convingerea clara ca ,produsele de status sunt inevitabil strdine.”, acestea
reprezentand in continuare nu doar calitate mai bund, abundenta, ci si o viata mai
buna. [155] In acelasi timp, in fata unei competitii cu giganti multinationali, ce
beneficiazd de avantajul economiilor de scara si a unei experiente vaste, sansele de
supravietuire pentru un actor local devin din ce in ce mai reduse. Incepand cu 2007
si intrarea agresiva pe piata a marilor corporatii, peisajul mallurilor s-a uniformizat
considerabil, iar propagarea lor in teritoriu a condus la o dominanta clara a lanturilor
internationale in detrimentul comerciantilor independenti. Chiar si componenta de
divertisment este controlata de ,jucatori mari” : sadlile de fitness de grupul World
Class, iar multiplexurile de Cinema City. Astfel peisajul mallurilor romanesti devine
unul extrem de previzibil. Acesta isi pastreaza insa puterea magica de atractie intrucat
puterea de cumparare locald, incd nu a reusit sa faca abundenta de produse
accesibile. Globalizarea, intr-o faza de tranzitie economica este imbratisata cu
optimism, aducand cu ea promisiunea prosperitatii si a unui stil de viata ca ,in vest”.

Neglijarea insa completa a comerciantilor locali si axarea exclusiva pe
multinationale, provoacd un dezechilibru in economia locald, periclitand
sustenabilitatea ei pe termen lung. Din acest punct de vedere o structura rezilienta
care se integreaza in acord cu macrosistemul economic al orasului din care face parte,
va trebui sa adreseze si problema impactului, pe care centrul comercial il are asupra
producatorilor independenti locali. In ciuda faptului ca previziunile indica cresterea si
consolidarea marcilor internationale, in paralel cu o abordare a formatului unic,
indiferent de context [27], intrarea in economia de experientd, si polarizarea
comertului intre produsele de masa foarte ieftine si cele foarte scumpe de nisa, va
oferi o oportunitate pentru marcile specializate locale, care trebuie promovata si
dezvoltata din timp.

Privind la o scara mai mare, aceasta extindere geograficd a marcilor face ca
nu doar mallul din Timisoara sa aiba aceleasi magazine ca un mall din Bucuresti, ci si
pe Mariahilferstrasse in Viena sau intr-un magazin universal Lotte din Korea vom
regasi aceeasi imagine repetitivd a lanturilor de magazine internationale. Acest
sentiment puternic de ,deja vu” este deosebit de periculos in lumea comerciala.
Predictibilitatea si uniformitatea, respectiv sentimentul ca ,nu este nimic unic intr-un
mall”, reduc semnificativ atat timpul petrecut cat si banii cheltuiti intr-un centru
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comercial, concluzioneaza un studiu asupra experientelor consumatorilor realizat in
America . [156] Aceeasi investigatie evidentiaza ,descoperirea” ca fiind cel mai
important factor ce influenteaza satisfactia si loialitatea cumparatorilor fata de un
mall, devansand categoric cu 49% accesibilitatea, navigatia (usurinta cu care se
ajunge la el) sau confortul, pe care acesta il ofera. Aceasta nevoie de ,descoperire”
este strans legata de cautarea in permanenta a noutatii si a unicitatii experientelor
traite, iar mixajul functional este cel care poarta responsabilitatea de a satisface
aceasta nevoie. In acelasi timp, in contextul unei abundente uriase de produse de
aceeasi fel, consumatorul devine sufocat de atatea variante. Paradoxul bine cunoscut
al alegerii, respectiv frustrarea si paralizia in fata exploziei de optiuni, este cel care
intr-un final face paradigma ,less is more” sa isi demonstreze inca odata valabilitatea.
Daca in faza II a economiei de consum, desfacerea produselor e structurata in jurul
argumentului rational al pretului si favorizeaza o dezvoltare cantitativa, in faza III a
hiperconsumului accentul cade pe calitate. [26, p. 70] De asemenea in contextul unei
competitii cu mediul online, mallul nu va putea niciodata sa iasa castigator print-o,
pozitionare pe pret sau pe cantitate, ci printr-o diferentiere clard bazata pe o oferta
unica experientiala.

Figura 133 ReTuna Eskilstuna - comert sustenabil prin reciclare
Sursa: http://eskilstuna.nu/gora/aktiviteter/retuna-aterbruksgalleria accesat 10.06.2017

Mixul de chiriasi va trebui acordat cu aceasta cerinta si in legatura directa
populatia tinta pe care o deserveste. Pentru a putea realiza elementul surpriza, care
in momentul aceste lipseste atat de mult din peisajul uniform al mallurilor, dar si ca
raspuns la ciclul de viata din ce in ce mai redus al magazinelor, tendintele actuale
indica o folosire mai flexibila a spatiului inchiriabil si integrarea spatiilor comerciale
temporare de tip ,pop up”. La fel cum recent pe piata au aparut serviciile de ,personal
shopper”, care ne ajuta sa selectam din miriada de produse, ceva potrivit exclusiv
pentru noi, mallul va trebui sa se transforme intr-un curator, care sa prezinte pentru
noi un mixaj unic efemer. Pe langa o baza stabild de marci consacrate, organizarea
unei platforme dinamice, care sa antreneze comercianti ,nisa” are un potential de
dezvoltare datorita caracterului lor local si extrem de personal.

Un exemplu, care ilustreaza acest concept in ceea ce priveste, cu toate ca nu
la scara unui mall, este magazinul ,Story”, care isi reorganizeaza oferta si mixajul de
produse, precum o expozitie in ritm aproape lunar, alegédnd o tema unificatoare sub
care concentreaza o serie de comercianti independenti. Magazinul se transforma intr-
un spatiu de expozitie neasteptat, in care urgenta ,ocaziei unice” si surpriza, mentin
consumatorii intr-o stare de alerta si curiozitate.
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La scara unui mall astfel de experimente sunt mai greu de infaptuit din cauza
suprafetelor mari in cauzd, insa integrarea unor zone dedicate magazinelor
temporare, incepe sa fie din ce in ce mai frecventa. Bikini mall in Berlin, pe langa un
mixaj al chiriasilor extrem de atent selectionat dispune de module temporare
inchiriabile pe termen scurt. Urmand mottoul ,Schimbarea nu este ordine de zi, ci
principiu”, aceste spatii pop up, plasate in centrul zonei de circulatie, asigura
reimprospatarea permanenta a ofertei. [157] Fie e vorba de firme bine cunoscute,
care testeaza pe piata noi produse, fie de designeri incepatori, care vor sa isi prezinte
colectia publicului, aceste structuri temporare permit, prin costuri accesibile,
oportunitatea de a introduce concepte inovative si idei proaspete pe piatd. Astfel Bikini
Berlin reuseste sa puncteze fata de competitie, diferentiind-se clar din masa amorfa
a mallurilor, printr-o componenta variabild, care garanteaza vizitatorilor sai o
experienta unica irepetabila.

Figura 134 Bikini Berlin - structurile modulare destinate marcilor temporare
Sursa: https://www.bikiniberlin.de/en/about/ accesat 10.06.2017

Din punct de vedere arhitectural, acest fenomen implica realizarea unei
infrastructuri de spatii flexibile, care sa acomodeze rapid schimbarea de profil a
chiriasilor. Spatii comerciale, care sa fie pregatite pentru contracte de inchiriere pe
termen scurte, dotate cu instalatiile de baza, trebuie sd poata fi redecorate si
reconfigurate in intervale de timp scurte si cu costuri cat mai reduse.

Un alt concept revolutionar, care reuseste sa transforme consumul intr-o
actiune ecologica este mallul ReTuna din Suedia, care comercializeaza doar produse
reparate si reciclate in cadrul celor 15 unitati pe care le contine. Pe l&nga faptul ca
toti operatorii, care functioneaza in interiorul mallului semneaza un acord de folosi
exclusiv produse organice, principiul pe care se bazeaza este acela de a reinventa si
recupera deseuri obtinute din donatii. Plecand de la ideea ca ,gunoiul cuiva, poate fi
comoara altcuiva” acestea sunt colectate si selectate, pentru a fi distribuite unitatilor
in functie de specificul fiecaruia, care la randul lor le repara si restaureaza inainte de
a fi vandute. Produsele, trecute prin filtrul creativ al acestor ateliere, primesc astfel o
noua viata si se constituie intr-o oferta cu totul si cu totul unica.

BUPT


https://www.bikiniberlin.de/en/about/

174 6 STRATEGII DE REZILIENTA

Pe langa locurile de munca asigurate si conceptul de a folosi resurse in mod
inteligent, ReTuna se implica activ in transmiterea si propagarea mesajului sau
ecologist, printr-un program de scolarizare in domeniu, cursuri, dar si prin vizite
educative organizate in centrul comercial. Exemplul de fata ilustreaza un posibil
raspuns, care incearca sa transforme consumul intr-un model economic sustenabil si
sa contracareze efectele negative asupra mediului.

In altd ordine de idei, transformarea spatiilor comerciale in ateliere de
productie, in care procesul de fabricatie este expus si exploatat ca parte a scenografiei
magazinului, ilustreaza tendinta de a adresa un tip de consum experiential, capabil sa
genereze satisfactia si entuziasmul consumatorului. Cumparatorul este implicat intr-
un act de descoperire si de invatare, prin participarea directa la realizarea produsului,
oferindu-i se mai mult decat simpla achizitie a unui obiect.

Impactul asupra spatiului construit al acestui fenomen este transformarea in
sine a unitatilor individuale in spatii polivalente, care pot acomoda pe langa zona de
vanzare atat procese de fabricatie, evenimente educative sau spatii de intalnire. Astfel
trasaturile fizice ale structurii trebuie sa permita o varietate si flexibilitate functionala
ridicata, prin asigurarea modificarilor rapide ale compartimentarilor sau posibilitatea
alterarii relatiei cu exteriorul.

Tactica strategica:

Rapiditatea cu care consumatorii se plictisesc si isi modifica asteptarile,
produc un ritm alert in ceea ce priveste succesiunea produselor si a formatelor de
vanzare, care au succes. Aceasta reinventare permanentd implica o crestere a
flexibilitatii spatiului construit: compartimentari interioare usoare, reconfigurarea
usoara a instalatiilor interioare, respectiv capacitatea reconfigurarii relatiei cu
exteriorul din punctul de vedere al acceselor directe, respectiv a iluminarii.
Posibilitatea acomodarii chiriasilor pe termen scurt va castiga din ce in ce mai multa
importanta avand ca principiu de baza necesitatea de a oferi o imagine proaspata,
care sa grezeascé interesul si curiozitatea consumatorilor.

Intr-un context, in care concepte de succes sunt copiate si multiplicate, intr-
un timp extrem de scurt, ideile inovative si originale, care provoaca sistemele
consacrate, sunt cele care vor avea sansa sa se distinga. Daca preluarea formatelor
globale produce un puternic efect de omogenitate si un grad ridicat de predictibilitate,
apelarea la resursele locale si exploatarea particularitatilor culturale se pot constitui
intr-un punct de plecare in definirea unui context unic, drept conditie a rezilientei.
Astfel un centru comercial rezilient trebuie sa se constituie intr-o platforma
interactiva, care sa asigure infrastructura necesara, care sa promoveze si sa dezvolte
concepte creative, plecand de la resursele umane si fizice, de care comunitatea
deservita dispune. Din acest punct de vedere, se impune o implicare activa a centrului
comercial in mentinerea si dezvoltarea unei baze locale de producatori independenti,
caci la fel cum fintr-un sistem ecologic biodiversitatea este esentialda pentru
supravietuirea lui, varietatea si diferentierea magazinelor intr-un mall sunt cele care
creeaza acel mixaj ,unic” crucial in mentinerea atractivitatii lui.
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7.1.Sinteza rezultatelor studiului

Studiul de fata a plecat de la ipoteza ca procesul de mallificare este o etapa
naturald, oarecum inevitabila din viata orasului liberal, conditionata de gradul de
evolutie al pietei si al lui ,homo consumericus”, asociata cu perioada de democratizare
si de penetrare a consumului in masa. Odata cu maturizarea pietei si in contextul
mutatiilor profunde, induse de o lume noua digitald, disolutia formatului, demallarea
este raspunsul la noile circumstante. Sub acest aspect obiectivul tezei a fost acela de
a investiga si de a gasi strategii, prin care structurile comerciale sa fie echipate cu
capacitatea de a absorbi si de a se adapta la schimbare, pentru ca mallurile construite
azi sa poata fi usor demallabile in viitor. Lucrarea de fata descompune si verifica in
primul rand ipoteza de baza, pentru ca in final sa formuleze un set de linii directoare
aplicabile Tn procesul de proiectare, focalizate in jurul temelor desprinse din studiu ca
fiind centrale unei dezvoltari comerciale reziliente.

Caracterul evolutiv al arhitecturii comerciale este unul dintre conceptele, care
stau la baza studiului. Astfel investigatia asupra evolutiei istorice a spatiilor
comerciale, doreste sa puncteze felul in care tipologiile comerciale se nasc, se dezvolta
si intra in declin sau se reinventeaza, in functie de transformari sociale, economice
sau urbanistice. Longevitatea si succesul anumitor exemple de-a lungul timpului,
demonstreaza ca ideea de arhitectura comerciala durabild nu este un oximoron si ca
obiectivul lucrarii de a obtine structuri, care sa persiste in ciuda schimbarilor este
justificat. Conditia centrald a acestei persistente rezida in abilitatea tipologiilor mai
vechi de a face fata competitiei generate de formele mai noi, prin generarea unor
raspunsuri prompte la nevoile contextuale dinamice.

Daca in literatura de specialitate demersul istoric arhitectural este de obicei
prezentat prin exemple de buna practica, surprinse la momentul constructiei lor, sunt
foarte putine lucrari care sa fie interesate de comportamentul acestora in timp [2].
Cercetarea de fata si-a propus sa mearga mai departe din punctul acesta de vedere
si sa investigheze exemplele emblematice de centre comerciale, introducand in
ecuatie o noua coordonata: timpul. Studiile de caz Northland Center sau Horton Plaza,
demonstreaza ca pana si modele, care au stabilit la un moment dat noi standarde
tipologice si s-au bucurat de succes initial, pot ajunge intr-o situatie de esec, datorita
incapacitatii lor de a se reconfigura dupa cerintele pietei.

Expansiunea mallului introvertit de factura suburband, cu organizarea sa
insulara izolata iesita din scara umana, cu fatadele sale oarbe si suprafetele sale uriase
de vanzare, este un fenomen care insoteste adoptarea in masa a stilului de viata
consumerist, pe fondul dispersiei urbane dirijate de segregarea functionald si
adoptarea la scara larga a folosirii automobilului ca mijloc principal de transport. Atat
America cat si Europa de Vest au trecut print-o frenezie imobiliara, care a mallificat
peisajul urban in decurs de cateva decenii. Daca la inceput cererea mai mare decat
oferta asigura popularitatea mallului, indiferent de calitatea Iui arhitecturalda, pe
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masura ce piata se maturizeaza se constata mai intai o diversificare functionald si o
crestere dimensionala a formatului, pentru ca in final suprasaturarea si omogenitatea
pietei sa provoace declinul acestei tipologii si necesitatea camuflarii mallului in diverse
alte ipostaze mult mai urbane: il intdlnim Tn aeroport sau in gara, in centre de
distractie cu piste de schi, in centre de tip life style sau in fragmente intregi de oras.

Capitolul 3 se concretizeaza astfel intr-o analiza sintetica a tendintelor actuale
in arhitectura centrelor comerciale si a ilustrarii acestor noi ipostaze, prin definirea
directiilor majore, utilizand exemple de buna practica din mediul european.
Reorientarea inspre aceste noi tipologii vine ca rdspuns la mutatiile structurale
profunde pe care le traieste societatea contemporana instarita, pe masura ce
patrunde din ce in ce mai adanc in ultimul val al economiei de experienta. Pe langa
aceste tipare emergente, mai noi si mai versatile, mallurile mai vechi se confrunta
insa si cu o noua competitie, care anual musca segmente dintr-o piata relativ stabila.

Fenomenul centrelor comerciale moarte, care pana de curand era o problema
exclusiv americand, pusa pe seama supramallificarii si al unui indice de saturatie de
5 ori mai mare decat media europeand, incepe sa isi numere victimele la scara
globald, caci odata cu oferta virtualad infinitd de pe internet scade nevoia prezentei ei
fizice in magazine.

Daca de obicei ,moartea” unei cladiri este salutata ca o oportunitate pentru o
constructie noua, moartea unui mall, prin scara sa gargantuescd, are un impact mult
mai puternic asupra comunitatii din jur, atat din punct de vedere urbanistic, cat si din
punct de vedere socio-economic, emanand o stare generala de degradare in jur. Ca
raspuns la aceste zone gri au aparut strategiile de demallare, care definesc un set de
interventii de regenerare ghidate de principiile noului urbanism si care au ca obiectiv
final reintegrarea lor in tesutul urban si in viata comunitatii. Cu toate ca solutiile
adaptate sunt extrem de diverse, fiind conditionate de circumstante locale si de
caracterul actorilor implicati, acestea pot fi organizate in jurul a patru categorii
principale:

- refunctionalizarea - adaptarea constructiei la o destinatie noua,

- integrarea - introducerea prin aditie sau substractie a unor functiuni

complementare

- redezvoltarea - presupune interventii mai radicale de demolare partiala sau

integrald cu scopul de a crea un tesut urban fragmentat mai dens

- substituirea totala - prin spatii inierbate si recuperarea suprafetelor

construite, sub forma unor parcuri sau spatii de recreere

Demallarea, devine astfel o etapa in viata mallului, iar abilitatea structurilor
comerciale de a se supune acestui proces este ceea ce poate asigura rezilienta
sistemului, respectiv o dezvoltare coerenta si durabila a tesutului urban.

Capitolul 4 prezinta rezultatele unui studiu care a implicat pe langa o cercetare
bibliografica o analiza descriptiva si calitativa a 26 de centre comerciale, construite in
in Bucuresti, respectiv in cele 4 orase primare : Cluj, Timisoara, lasi si Constanta,
intrucat pana in momentul de fata nu exista un material sintetic, care sa surprinda
evolutia si caracterul dezvoltarilor comerciale realizate pe plan local. Au fost
identificate trei directii principale tipologice in functie de relatia pe care o au cu tesutul
urban existent: cele care au la baza o structura preexistenta (circurile foamei in cazul
Bucurestiului), centrele comerciale periferice si cele urbane. Studiul demonstreaza ca
in ciuda faptului ca din punct de vedere functional mallurile romanesti sunt destul de
evoluate, avand ancore destinate divertismentului precum multiplex, food-court sau
zone de fitness, asocierea lor cu hipermarketurile, care in Romania au intrat cu
formate de 15 000 mp a provocat o arhitectura de forma suburbana, indiferent de
pozitia in oras. In acelasi timp conditiile contextuale: un centru istoric urban in stare
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avansata de degradare (in anumite cazuri chiar grav afectat de demolarile comuniste),
concentrarea populatiei in cartiere ,dormitor” si o dezvoltare urbana haoticd bazata
pe motorizarea populatiei si oportunism imobiliar, s-au constituit in premisele ideale
pentru proliferarea mallului introvertit, care intoarce spatele la lumea din jur. Intrarea
Romaniei in UE a declansat un puternic aflux de lanturi de magazine internationale,
care prin politica lor de expansiune in teritoriu au intretinut dezvoltarea si cresterea
industriei comerciale, respectiv o crestere a formatelor noi si extinderea celor
existente. Rezultatul este o imagine omogena, dominata de prezenta marcilor globale,
preferate de catre consumatorii romani, in detrimentul celor locale. Cu toate ca
productivitatea pe mp al suprafetelor comerciale in Romania este printre cele mai
scazute din Europa, datorita puterii de cumparare si a veniturilor reduse, potentialul
de dezvoltare al pietei este foarte mare sub auspiciul alinierii la standardele europene.
In momentul de fata societatea de consum este inca in faza ei incipienta: abundenta
de produse si preturile mici sunt cele care dicteaza eficienta maxima a formatului
aplicat si calitatea discutabila a arhitecturilor rezultate. In acelasi timp, se constata
ca pe masura ce pietele devin mai saturate si competitia creste, decalajul fata de piata
occidentala pare sa se reducd, printr-o atentie mai mare acordata arhitecturii spatiului
interior si a calitatii finisajelor, respectiv a relatiei cu exteriorul si cu spatiul public
adiacent. De asemenea, aparitia pe piatd a unor proiecte de tip mixt, sugereaza ca
exista tendinta din partea investitorilor de a dezvolta concepte din ce in ce mai
complexe si ca formatul introvertit, care continud sa fie reprodus in paralel, nu va
beneficia de longevitatea, pe care a avut-o in conditiile occidentale. In Bucuresti City
Mall, s-a demallat in cladire de birouri, Plaza Mall isi refunctionalizeaza o parte din
suprafata inchiriabila ramasa vacanta tot in destinatie administrativa, iar in Arad dintr-
o confruntare de 3 centre comerciale construite pe aceeasi arterd, doua asteapta sa
gdseasca solutii de revitalizare.

In acest context, dar si privind arhitectura comerciala prin prisma dependentei
ei de factori externi, rezilienta vazuta ca abilitatea unei structuri sa se supuna unui
proces continu de transformare si asimilare este o caracteristica esentiala a tipologiei.
Discutia fnsa despre rezilienta unui sistem aduce insa de la sine si intrebarea
complementara: ,Rezilientd la ce?”. Capitolul 6, care are la baza o cercetare
interdisciplinara si selecteaza 3 teme ca fiind determinante, in ceea ce priveste
evolutia dezvoltarilor comerciale in contextul local. Investigatia arata ca pe toate cele
3 planuri studiate: gradul de evolutie a societatii de consum, strategiile de dezvoltare
urbana si gradul de penetrare a comertului electronic se constata un decalaj, care
explicd de ce in Romania incd este justificatd constructia masiva de malluri
introvertite. In acelasi timp, aderarea la programe de dezvoltare europene precum
Europa 2020 si obligativitatea Romaniei de a raspunde la standardele acestea,
demonstreaza ca parcursul occidental al mallului poate fi aplicat drept model pentru
a defini un set de strategii de rezilienta pentru formatele locale. Nivelul actual al pietei
si fortele care o guverneaza in momentul de fatd, nu justifica realizarea unor investitii
~up to date”(actuale), insa, invatand din greselile si experienta economiilor mature,
mallurile pot fi echipate cu ,tehnici de supravietuire”, respectiv un scenariu pe termen
lung, care sa integreze solutii de demallare pentru a putea construi pe viitor o
coeziune mai buna cu tesutul urban.

Penultimul capitol fisi propune astfel sa delimiteze aspectele cele mai
importante, definitorii Tn ceea ce priveste schimbarile anticipate, respectiv
posibilitatea transformarii unei structuri suburbane intr-una urbana, care sa lucreze
fmpreuna si nu impotriva comunitatii din care face parte. Daca tipologia mallului este
o reteta repetitiva, care poate fi copiata de la un loc la altul, operatiunea de demallare
este una mult mai particulara, intrucat isi construieste identitatea preluand si
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integrand circumstante contextuale. Din acest punct de vedere, lucrarea de fata nu
si-a propus sa ofere un cadru rigid de reguli, ci sa puna in discutie cateva din principiile
de organizare a centrelor comerciale, considerate a fi determinante in ceea ce priveste
posibilitatea ulterioara de demallare, in relatie cu argumente din practica ce ilustreaza
mutatiile anticipate. Cele cinci criterii au fost desprinse empiric, fiind teme recurente
in ceea ce priveste evolutia tipologica arhitecturala si a relatiei ei cu dinamica factorilor
contextuali, prezentate sub forma unor antiteze : automobil vs pieton, introvertit vs
extravertit, mono vs mixaj functional , respectiv global vs local. Cu toate ca sunt
formulate recomandari, avand in vedere complexitatea subiectului este imposibila
definirea unor retete general valabile, demersul avand ca scop principal evidentierea
punctelor cheie, care trebuie abordate pentru a intari sansele de supravietuire a
centrelor comerciale odatda cu maturizarea pietei si cu digitalizarea in continua
dezvoltare a comertului. Intentia acestor linii de ghidaj este de a sublinia importanta
variabilei temporale in procesul de proiectare al centrelor comerciale, respectiv da a
adresa problema rezilientei formatului printr-o planificare pe termen lung si o
configurare spatiala care sa poata prelua alterarile necesare.

7.2.Contributii personale Si diseminarea
rezultatelor

Figura 135 Extras din studiul de solutie pentru ansamblul de tip mixt Open Ville
Timisoara - varianta din 2014
(cu participarea autorului la elaborarea proiectului in calitate de subproiectant)
Sursa: arhiva bia.Radu Mihadilescu - imagine randata de Adrian Sabau

Pentru a permite o parcurgere fluenta a tezei, in cele ce urmeaza sunt
raportate contributiile personale. Acestea se regasesc pe parcursul intregii lucrari sub
forma sintezelor bibliografice, a studiilor comparate, analize descriptive si analitice ale
studiilor de caz. In ceea ce priveste tema, elementul de originalitate consta in
abordarea tipologiei comerciale dintr-o perspectiva evolutiva, tinand cont de variabila
temporala si de caracterul ei dinamic, dependenta de fluctuatiile contextului. Mallul
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este surprins sub forma unui proces aflat in continua transformare, in care rezilienta
la schimbarile contextuale este conditie sine qua non a longevitatii sale.

Trebuie subliniat faptul ca, rezultatele prezentate in aceasta cercetare
se bazeaza nu doar pe un studiu strict teoretic, ci au in spate o experienta profesionala
bogata de peste 12 ani de proiectare de centre comerciale. Aceasta implicare directa
in conceperea si planificarea investitiilor comerciale s-a intamplat atat anterior, cat si
in timpul elaborarii tezei, in cadrul practicii profesionale personale si reprezinta dovezi
ale interesului fata de programul, constituind in acelasi timp punctul de plecare in
conturarea subiectului studiului prezent, dar si un teren de testare in ceea ce priveste
aplicabilitatea in conditii reale a teoriilor studiate.

Din acest punct de vedere, lucrarea prezinta informatii desprinse in
urma unui proces de indelungat de acumulare si de invatare din practica arhitecturala
directa, care a avut ca rezultat proiecte recunoscute de comunitatea profesionala ca
fiind exemple de buna calitate, precum Iulius Mall Timisoara. Studiul dezvaluie astfel
o latura putin discutata a procesului de proiectare a centrelor comerciale, respectiv
necesitatea de a revizui si de a dezvolta in permanentad configuratia si arhitectura
acestora. Fara a participa in mod direct la acest proces complex de reinnoire si
transformare, este extrem de dificila de surprinderea lui, de unde si omisiunea lui in
literatura de specialitate. Privit din exterior aceasta evolutie continua este de multe
ori imperceptibild, fiind asimilata cu o crestere organica

Iulius Mall Timisoara, Iulius Mall Iasi sau Palas Mall sunt toate investitii
comerciale de succes, care au fost de nenumarate ori reconfigurate si reinventate
pentru a tine pasul cu transformarile ce au avut loc pe piata de retail romanesc.
Facand parte din echipa de proiectare a acestor reorganizari succesive, am putut
observa in mod direct felul in care intregul peisaj comercial local s-a schimbat in ultimii
15 ani, incepand cu primul mall construit in provincie, la invazia multinationalelor si
pana la dezvoltdrile de regenerare urbana si felul in care aceasta evolutie a influentat
transformarea centrelor comerciale locale. Teza de fata sintetizeaza astfel, pe langa
rezultatele extrase din studiul bibliografic si teoretic, cunostinte desprinse dintr-o
reflexie critica asupra demersului de proiectare, filtrate prin metoda ,incercare si
eroare”. Concluziile studiului sunt astfel puternic ancorate in realitate si au avut ca
scop central construirea unui ghid tipologic adaptat conditiilor locale, care sa vina in
ajutorul profesionistilor in procesul de planificare si concepere a centrelor comerciale.

In ceea ce priveste demersul teoretic, una dintre contributiile principale ale
lucrarii este realizarea unei investigari tipologice istorice privita dintr-o perspectiva
evolutiva. Astfel lucrarea puncteaza si demonstreaza caracterului dinamic, dar si
vulnerabilitatile programului comercial prin urmarirea studiilor de caz de-a lungul
intregii durate a vietii si nu doar focusate pe momentul de aparitiei lor ( Cap.2, Cap.4).
Daca o parte din aceste lucrari au fost surprinse si in alte lucrari de specialitate [9,
2], fiind emblematice in ceea ce priveste tipologia, teza de fata aduce completari cu
referire la stadiul actual al acestora si la etapele principale din evolutia lor. Importanta
factorului timp Tn dezvoltarea investitiilor comerciale este marcata printr-o cercetare
detaliata, care surprinde intregul ciclu de viatd al acestora, respectiv fazele parcurse
si conditiile contextuale care le-au generat. In acelasi timp, demersul dovedeste
insemnatatea considerarii rezilientei, drept caracteristica principala a programului in
conditiile necesitatii adaptdrii permanente la conditii contextuale schimbatoare.

Un alt aport de originalitate consta in materialul sintetic actualizat, care
delimiteaza principalele directii contemporane de dezvoltare a programului comercial
in contextul economiilor mature, prin exemplificare cu lucrari de buna practica si
evidentierea suportului teoretic, care sta la baza acestora.(Cap. 3). Acest capitol este
pus fata in fata cu analiza efectuata pe contextul romanesc , care surprinde procesul
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de mallificare in Romania printr-o analiza descriptiva si analitica a centrelor comerciale
realizate in mediu local. (Cap. 4). Definirea caracteristicilor tipologice ale programului
adoptat aici si felul in care acesta reflecta conditiile contextuale particulare, dar si
surprinderea decalajului fata de occident sunt rezultate importante ale studiului,
avand in vedere faptul ca aceasta tema constituia pana in momentul de fata o bresa
considerabila in literatura de specialitate.

Acest decalaj, care ofera oportunitatea de a invata din greselile anterioare,
este Tn continuare explicitat printr-o cercetare interdisciplinara comparativa asupra
conditiilor contextuale din punct de vedere socio-economic si urbanistic, care
stabileste relatia dintre factorii externi si gradul de evolutie a tipologiilor comerciale
aplicate (Cap.5) Originalitatea demersului consta astfel in exploatarea acestei
discrepante intre est si vest, privite ca doud stadii evolutive ale unui ciclu de viata,
pentru a raspunde la intrebarea centrala a lucrarii : Care sunt factorii cheie in definirea
unei tipologii locale reziliente, capabila sa absoarba transformarile si sa se adapteze
conditiilor comerciale dinamice deduse prin anticipare?

Plecand de la o ipoteza verificata teoretic si practic, partea cea mai relevanta
a tezei din punctul de vedere al aportului personal este raspunsul pe care il aduce la
aceasta intrebare, prin elaborarea unui set de strategii care sa intareasca
sustenabilitatea structurilor comerciale, pornind de la schimbarile deduse prin
anticipare (Cap.6).

Dezvoltarea investitiilor comerciale trebuie sa aiba la baza o strategie pe
termen mediu si lung, care sa poata fi in permanenta reactualizata si verificata in
raport cu schimbarile contextuale. Daca in momentul de fata conditiile de maturitate
a pietei si gradul de evolutie urbana impun construirea unui format introvertit cu
caracter suburban, acestea trebuie echipate cu abilitatea de a prelua modificarile
tipologice viitoare. In cele ce urmeaza sunt recapitulate printr-un tabel sintetic, cele
cinci mutatii centrale in ceea ce priveste organizarea mallurilor si tacticile strategice,
pe care acestea le impun propuse spre incorporare in procesul de proiectare.

Strategii de rezilienta -tabel recapitulativ

Mutatie Tactica strategica
de la automobil la ecomobilitate alegerea unui sit intraurban in
detrimentul dezvoltarilor pe terenuri
verzi

integrarea 1n infrastructura urbana
multimodala, dezvoltarea ca nod de
interschimb

trebuie echipat cu posibilitatea de a
incorpora in timp modalitati ecologice
de mobilitate cat mai variate, respectiv
cu abilitatea de a dezvolta un raport
traditional cu contextul urban

de la introvertire la extrovertire stabilirea relatiilor cu tesutul urban
existent si cu scara umana - prin
volumetrie si fatada

planificare etapizatd a unui scenariu de
densificare, respectiv o organizare
structurala, care sa permita
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fragmentarea si desfacerea viitoare a
cutiei

anvelopa va trebui configurata in asa
fel incat sa permita o reorganizare a
raportului plin gol si o crestere pe
termen lung a permeabilitatii ei, cu
atentie speciala asupra registrului de la
parter.

posibilitatea integrarii principiilor de
conformare a unei fatade active -
cresterii gradului de detaliere si a
varietatii formale in timp

de la mono- la mixaj functional

adaptabilitatea la diverse destinatii,
fara a afecta buna desfasurare a
activitatii intregului

conceperea unui plan B de
reconfigurare sau reutilizare eficienta a
ancorelor majore

stabilirea zonelor de pe sit care au
potential de densificare, respectiv de
reducere a amprentei la sol

modularea corpurilor construite,
plecand de la dimensiuni ce permit
iluminarea naturala a interioarelor

fragmentarea volumului corelatd cu o
strategie de informare functionald, care
sa integreze in timp complexul
comercial intr-un circuit complet de
functiuni: locuire-munca-distractie

de la inchiriabil la spatiu comun

mallul trebuie sa devina atragator, prin
atributul sau strategic, acela de a fi un
,al  treilea loc”, care faciliteaza
contactul si comunicarea sociala

integrarea  unor  functiuni  socio-
culturale

dezvoltarea infrastructurii  publice
(interioare si  exterioare) si a
programabilitatii acesteia cu experiente
comunitare

asigurarea posibilitatii de reducere a
spatiului nchiriabil in favoarea celui
comun

dezvoltarea retelei de alimentatie
publica

de la global la local

diferentiere prin specific local -
apelarea la resursele locale si
exploatarea particularitatilor culturale-

mixaj functional unic

promovarea si dezvoltarea conceptelor
creative, plecdnd de la resursele
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umane si fizice, de care comunitatea
deservita dispune

sustinerea  biodiversitatii  unitatilor
comerciale

flexibilitate si varietate in organizarea
spatiilor comerciale

Primele concluzii elaborate si structurate stiintific ale analizei fenomenului de
expansiune comerciala in Romania au fost diseminate in anul 2014 prin articolul
realizat in colaborare cu Camil Milincu, ,Dynamics in Shopping Mall Design — Case
Study on Iulius Mall Timisoara” in cadrul conferintei SGEM 2014 International
Multidisciplinary Scientific Conferences on Social Sciences and Arts [87], a carui
rezultate sunt integrate in Capitolu.4 al lucrarii de fatd. Articolul investigheaza
procesul dinamic de dezvoltare al centrelor comerciale, in contextul post comunist
pornind de la studiul de caz Iulius Mall Timisoara.

In paralel cu cercetarea doctorala, plecand de la necesitatea dezvoltarii unor
formate locale si de la importanta design-ului interior in definirea personalitatii si a
imaginii de marca, am lansat tema amenajarii unui magazin in cadrul atelierelor de
proiectare cu studentii din anul 3 din cadrul Facultatii de Arhitectura, sectia de Mobilier
si Amenajari Interioare. Alaturi de colegii arhitecti Raluca Tomescu si Mihai Donici am
incercat sa transmitem studentilor, principiile si curentele actuale, provocandu-i la un
exercitiu realistic de proiectare , in care au fost nevoiti sa gandeasca spatii inovative,
care sa ofere cumparatorilor o experienta comerciala memorabila.

11

Figura 136 Extras din proiectul studentei Cristina Blaga — amenajarea magazin Fleur
du Monde - conceptul abordeaza tema schimbarii in arhitectura comerciala prin
introducerea unor gradini verticale in interiorul spatiului
Sursa: arhiva digitala Facultatea de Arhitectura - Sectia Mobilier si Amenajari Interioare
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Rezultatele acestui experiment didactic au fost diseminate in 2015 prin
articolul realizat Tmpreunda cu Camil Milincu, ,Redefining identity in shopping
environments -3rd year interior design studio” in cadrul conferintei 7th World
Conference on Educational Sciences. [158], dar si intr-un cadru mai putin oficial,
respectiv pe pe pagina de facebook al anului 3 (https://www.facebook.com/pg/MAi-
3-565939826764541/photos/?ref=page internal), care a fost creata pentru a
populariza activitatea studentilor in cadrul acestei sectii. Exercitiul a avut ca scop
testarea principiilor teoretice contemporane si aplicabilitatea acestora in practica, prin
simularea unei teme reale. Tinand cont de rolul central al atmosferei din spatiul de
vanzare in procesul de fidelizare a consumatorului si de a transmite valori imateriale,
care sa stabileascd conexiuni neurologice cu acesta, importanta arhitectului n
definirea unei marci puternice si a unui model economic performant este cruciala.
Plecdnd de la aceasta ipotezd, pregatirea unor specialisti la curent cu tendintele
actuale si cu dinamica intrinseca a lumii comerciale devine o conditie centrald n
contextul nevoii de a mentine o piata locala competitiva si inovativa.

Avand in vedere raspunsurile pozitive obtinute atat din partea studentilor, cat
si din partea colegilor implicati in procesul didactic, tema a fost anual reluata si
fmbunatatita. Daca in cadrul invatamantului universitar, programul comercial este o
tema de proiectare destul de rar intalnitd in cadrul atelierelor practice de proiectare,
pe parcursul stagiului meu de doctorat si in calitate de asistent in Facultatea de
Arhitectura am incercat sa contribui la introducerea acestuia ca obiect de studiu sub
forma de proiecte aplicate, avand ca obiectiv echiparea studentilor cu cunostintele
teoretice si practice necesare abordarii temelor comerciale.

Figura 137 Extras din proiectul studentului Razvan Iftode - amenajarea librariei Mihai
Eminescu - conceptul abordeaza flexibilitatea functionald, respectiv crearea unei
atmosfere unice pronind de la motive locale
Sursa: arhiva digitala Facultatea de Arhitectura - Sectia Mobilier si Amenajari Interioare

Pe langd, tema amenajarii unui spatiu comercial, lansata la specializarea
Mobilier si Amenajari Interioare, coordonata in anii universitari 2012-2013, 2014-
2015, am participat la pregatirea studentilor de la specializarea Arhitectura pentru
faza de prediploma an VI Arh. in cadrul grupei tematice de Proiectare complexa -
Dezvoltari cu caracter mixt. In timpul acestui atelier am indrumat alaturi de prof. dr.
arh. V. Gaivoronschi activitatea preliminara de dezvoltare si formulare a temelor alese
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spre studiu de catre studentii din anul VI pentru proiectele lor finale de diploma, prin
organizarea unor corecturi comune, prezentari si dezbateri, care sa sublinieze
importanta unei dezvoltari urbane coerente, care sa asigure un mixaj functional
echilibrat in care comertul joaca un rol esential in ceea ce priveste vitalitatea spatiului
public.

B
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Figura 138- Corectura la panou in cadrul atelierului de proiectare cu studentii de la
specializarea Mobilier si Amenajari Interioare - Facultatea de Arhitectura Timisoara
Sursa: imagine a autorului

7.3.Limitele studiului, directii viitoare de cercetare

»-.niciodata o singura persoana nu va fi capabila sa priceapa pe deplin toate
problemele si implicatiile lor in formularea si dezvoltarea unui proiect comercial, de la
inceput si pdna la sférsit. [...] Centrele comerciale sunt dezvoltari imobiliare complexe,
care implicd cunostintele unei echipe mari de proiectanti, specialisti si consultanti,
care contribuie in anumite momente ale proiectului. Invariabil, cea care este in cea
mai mare mésura sa inteleagd toate aspectele realizarii unui centru comercial este de
fapt echipa formata din client, arhitect si departamentul de leasing.” [9]

Daca in practica profesionald s-a dovedit ca dezvoltarea unui complex
comercial nu poate fi decat un permanent dialog interdisciplinar, in care arhitectul are
rolul de a negocia si a coordona interesele diferitilor actori implicati, cercetarile
stiintifice au tendinta de a ramane intre granitele propriei discipline. Astfel o limitare
importanta este data de caracterul sau puternic influentat de pregatirea profesionala
a autorului. In ciuda faptului ca obiectivul central a fost obtinerea unei imagini
holistice, printr-o abordare interdisciplinara si un discurs extins in domenii precum
economia, sociologia sau urbanismul, acesta e puternic influentat de punctul de
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vedere subiectiv al unui arhitect. Daca in mod curent centrele comerciale si
cumpdrarea fac obiectul a numeroaselor cercetdri economice, sociologice si
comportamentale, arhitecturale si urbanistice, lipseste o imagine de ansamblu: de
unde si contradictiile in ceea ce priveste calitatea unor obiective (Mall of America este
probabil paradoxul cel mai explicit din acest punct de vedere). Astfel se recomanda
dezvoltarea unui dialog interdisciplinar mai complex, avand ca obiectiv stabilirea unor
strategii de dezvoltare integrate a centrelor comerciale si a unui limbaj comun. Tema
este una extrem de vasta si cu implicatii multiple, de unde si imposibilitatea de a oferi
un raspuns complet.

Caracterul extrem de schimbator al tiparelor comerciale si rapiditatea cu care
noi formule de succes le finlocuiesc pe cele mai vechi, provoaca necesitatea
permanenta de a reinnoi si literatura, care se ocupa cu investigarea acestora. Daca
intr-o lucrare publicata in 2016 [2] Horton Plaza figura pe lista exemplelor de succes,
in albumul postat pe grupul Dead Mall Enthusiasts din martie 2017 [159] este evidenta
starea avansata de degradare si situatia de criza cu care se confrunta investitia la ora
actuald. Astfel riscul de a ntalni informatii depasite sau eronate, chiar si in cazul
surselor oficiale este destul de ridicat. Acest lucru este valabil si in cu privire la datele
legate de suprafata comerciale, respectiv a componentei functionale. Din acest punct
de vedere, limitarea principald -a cercetdrii de fata este tocmai aceastd lipsa de
acuratete pe termen lung.

O directie viitoare de cercetare, care a pornit de la dificultatea cu care am
gasit date si informatii despre centrele comerciale in Roméania ar fi intocmirea unei
baze de date actualizabile in timp real, care sa realizeze un recensamant actual al
acestor investitii, respectiv introducerea unui sistem de evaluare valabil in mediu
local, corelat cu cele europene. Deocamdatd nu exista un consens cu privire la
definitiile si categoriile de centre comerciale si nici standarde comune de masurare a
suprafetelor. Aceste unelte ar permite o abordare unitard si mai transparenta jn
planificarea investitiilor viitoare din punctul de vedere al tuturor actorilor implicati. In
acelasi timp ar putea constitui o baza pentru stabilirea unor standarde minime de
calitate de-a lungul timpului

7.4.Aplicabilitate practica

Odata cu dezvoltarea si cresterea in volum a comertului digital, dublata de
tendinta de supraaglomerare, constructiile comerciale sunt expuse unui pericol real
de esec, demonstrat atat de experientele din mediul occidental, cat si de exemplele
locale de malluri decedate. Din acest punct de vedere, incercarea de a informa acest
tip de structura cu abilitatea de a se plia mai bine si intr-un interval de timp cat mai
scurt pe un context dinamic, isi gaseste justificarea si aplicabilitatea directa in
necesitatea de a genera un mediu construit sustenabil, bazat pe modele durabile.

Procesul de gandire si de elaborare a unui proiect de arhitectura nou are la
baza intotdeauna o faza de documentare si de studiu tipologic, care au ca scop
definirea si intelegerea temei program, a tiparelor si a problemelor pe care o destinatie
le ridica. Daca fiecare sit si beneficiar impune unui proiect, o combinatie unica de
probleme de rezolvat, o cercetare critica a precedentelor, intelese in raport cu
contextele lor, este esentiald pentru a putea concepe un raspuns imbunatatit si o
formula viabila inovativa. Lucrarea de fata, prin investigatia tipologica analitica,
teoretica si practicd, se constituie astfel intr-un compendiu util de informatii care
sintetizeaza atat evolutia istorica a programului, cat si tendintele contemporane, pe
plan local si international, punctand aspectele cheie ale acestuia. Astfel teza de fata
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isi gaseste utilitatea in practica de arhitectura profesionald, adresandu-se celor care
sunt pusi in situatia de a realiza proiecte de centre comerciale.

Revenind la cele enuntate in capitolul introductiv si motivatia personala, lipsa
de informatie si 0 oarecare ignoranta a literaturii de specialitate, pe care le-am intalnit
si cu care m-am confruntat in experienta practica de proiectare, au fost punctul de
plecare pentru aceasta cercetare cu speranta de a acoperi o parte din aceste lacune.
Avand in vedere ca Romania este in continuare in plin proces de mallificare, lucrarea
de fata doreste sa puncteze atat amenintarile, cat si oportunitatile legate de acest
boom de suprafatd comerciald, atrdgand atentia asupra importantei rezilientei
investitiilor de acest tip si a abilitatii lor de a raspunde la schimbare. In acelasi timp
studiul Tncearca sa expliciteze relatia de interdependenta dintre arhitectura si factorii
contextuali, furnizand o imagine holisticd a procesului de dezvoltare al centrelor
comerciale. Cercetarea de fata nu poate si nici nu si-a propus sa ofere o reteta a
succesului, vrea insa sa sublinieze importanta factorului timp in ecuatie si sa ofere un
ghid care sa serveasca drept instrument ajutator in construirea unor strategii durabile
in proiectarea si dezvoltarea centrelor comerciale. Din acest punct de vedere,
informatiile desprinse din acesta sunt utile nu doar arhitectilor, ci si a altor actori
implicati in procesul de proiectare: consultanti economici, urbanisti, dezvoltatori sau
reprezentanti ai administratie locale.

Totodata, teza de fata doreste sa fie un semnal de alarma adresat atéat
comunitatii profesionale, cat si a administratiei locale, care sa atraga atentia asupra
efectelor negative ireversibile generate de o dezvoltare necontrolata a centrelor
comerciale autohtone. Pe langa solutiile propuse cu scopul de a creste rezilienta
centrelor comerciale, se impune si o implicare activa a actorului public, pentru a
asigura un mediu transparent si o corelare la nivel urban a investitiilor de acest tip.
Avand in vedere importanta criticd pe care zonele comerciale le au asupra vitalitatii
orasului, buna functionare a acestora si integrarea lor intr-un sistem global viabil sunt
teme de interes urban, in a caror abordare lucrarea de fata isi gaseste relevanta.
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Avand in vedere faptul cd industria comerciala este un domeniu relativ nou
pe piata locala, limbajul specific si terminologia in limba romana inca nu a fost
suficient de dezvoltata pentru a acoperi diversele caracteristici tipologice sau
functionale. In limbajul profesional sunt intrebuintati frecvent termeni importati din
limba engleza, promovati si pentru a accentua caracterul ,occidental” al programului.
Cu toate ca englezismele precum retail, shopping sau mall au devenit uzuale, am
considerat util intocmirea unui glosar de termeni, care sa clarifice sensul acestora si
pentru a evita confuziile. Mentionez ca in situatia termenilor incetateniti din limba
engleza si a caror traducere nu ar fi redat adevdratul inteles al acestora am pdstrat
denumirea originala (ex. centrul de tip outlet sau lifestyle). Intrucat textul poate parea
uneori greoi din cauza utilizarii dese a unui vocabular strain, glosarul de fata isi
propune sa usureze lectura acestuia.

Ancora (en.anchor)

Una dintre cele mai importante componente a unui mall, magazinul ancora
este chiriasul, care atrage cei mai multi clienti si genereaza trafic in centrul comercial,
de care beneficiaza ceilalti comercianti secundari [160]. In formula clasica a shopping
mallului regional, ancore erau de obicei magazine universale, care plasate in puncte
strategice ale constructiei functionau drept magneti pentru circulatia pietonald. De
regula ocupd suprafete mari, ceea ce determina dependenta si vulnerabilitatea
mallului fata de acestea. Criza magazinelor universale in America si esecul acestora
ca ancore este considerata una dintre cauzele fenomenului mall-urilor moarte. Tipul
magazinului ancora este strans legata de conditiile de piata si a cumparatorului vizat.
Cea mai recenta evolutie in ceea ce priveste preferintele consumatorilor, aduce
magazine precum Apple in pozitie de forta, care cu o suprafata in medie de 600 de
mp, reusesc sd ridice valorile de vanzari totale in mall-urile in care opereaza cu 10 %.
[161] In Roméania magazine ancora sunt de regula super/hipermarketuri, respectiv de
lanturi de magazine internationale (grupul Inditex- Zara ).

Caramida si mortar (en. brick and mortar)

Expresie utilizata pentru a defini caracterul material si tangibil al comertului
desfasurat in magazinele ,reale”, odata cu dezvoltarea puternica a retailului online si
aparitia magazinului ,virtual”. Spre deosebire de mediul online, magazinul in caramida
si mortar are calitatea de a genera o experienta de shopping multisenzoriala,
ramanand in continuare un mijloc esential de comunicare directa cu consumatorul.
Expunerea marcii si a valorilor pe care aceasta le reprezinta, castigarea increderii
consumatorului sunt realizate mult mai facil prin intermediul spatiului comercial. De
aici si tendinta recenta de migrare din mediul strict online a unor nume precum
amazon.com, respectiv adoptarea tiparului de tip omnichannel ( vezi glosar in
continuare).

Centru comercial

Este definit drept o proprietate comerciald proiectatd, construitd si
administratd ca o singura entitate, cuprinzand cel putin 10 unitati comerciale si spatii
comune, cu o suprafata minima inchiriabila de 5000 de mp, nici una dintre unitatile
sale depasind 85% din aceasta suprafata. [78, p. 17]
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Centrul de divertisment (en. urban entertainment center)

Este un concept, care s-a dezvoltat la inceputul anilor 80 in America si
marcheaza o fuziunea mallului cu principiul parcului tematic de distractii si
reorientarea catre un consum ,distractie”. Jon Jerde este considerat inventatorul si
dezvoltatorul acestei tipologii, care imbina comertul cu functiuni de divertisment.

Centru de tip Lifestyle (en.lifestyle center)

O tipologie dezvoltata ca reactie la mallul internalizat, in aer liber, care
reconstruieste atmosfera urbana a unei strazii principale pietonale din oras ( en. main
street). Centrul de tip lifestyle nu are magazine mari de tip ancord, si e alcatuit din
spatii comerciale ,high end” si buticuri aspirationale. Contine un procent considerabil
de restaurante si cafenele a la carte, care participa la scenografia urbana a
complexului. Sunt varianta americana a centrelor de tip outlet (village-ul) european.
Atentia la detalii si la unicitatea tematica sunt elemente care domina expresia
arhitecturala.

Centrul de tip outlet (en. outlet center)

Fie ca e vorba de designer outlet sau factory (de producator) outlet, principiul
care sta la baza acestor centre comerciale este punerea in vanzare a capetelor de
comanda, a colectiilor anterioare, respectiv uneori marfuri cu mici defecte, oferind un
raport pret valoare al produselor puse in circulatie foarte bun. Acestea sunt organizate
dupa principii similare centrului comercial clasic, insa sunt lipsite de ancore mari, cu
exceptia food-courtului. Reducerile de 30 pana la 70 %, care sunt impuse contractual
chiriasilor constituie puterea de atractie a acestor unitati. [162, p. 17] Restaurante a
la carte si cafenele sunt cele care asigura o atmosfera urbana, alaturi de o tematizare
a fondului construit, respectiv a circulatiilor comune.

Demallare (en. demalling)

Un termen relativ nou incetatenit in literatura de specialitate, desemneaza un
set de strategii si interventii aplicate in procesul de regenerare si de reintegrare
urbana a mallurilor moarte. Se foloseste de prefixul ,de” pentru a stabili antiteza cu
procesul de mallificare : malling — demalling. Interventiile de demallare au ca obiectiv
Jnlocuirea un tipar de dezvoltare mai putin sustenabil cu locuri sustenabile mai
valoroase.” [4], respectiv reabilitarea unui sit neperformant din punct de vedere
economic si viabilizarea acestuia. Au fost identificate 4 directii principale:
refunctionalizarea, integrarea, redezvoltarea si substitutia.

Dezvoltare cu functiuni mixte (en. mixed used development)

O proprietate imobiliard, care presupune integrarea si sinergia dintre
destinatii diverse, precum comerciale, rezidentiale, recreationale, administrative sau
hoteliere. Acestea sunt conformate astfel incat sa genereze un mediu urban dens si
variat, eficientizand utilizarea terenului si limitand dispersia. In acelasi timp ofera o
calitate ridicata a vietii locuitorilor sdi, concentrand spatial aspectele ei esentiale intr-
un singur ambient locuire-munca- timp liber si reducénd timpii de deplasare intre ele.
[163]

Food court

Desemneaza zona gastro-sociala din cadrul unui centru comercial. Este
alcatuit din unitati de alimentatie publica, cu preparare rapida, organizate in jurul unei
sali de mese, administrata si deservita ca spatiu comun. In general aceste unitati
gastronomice sunt de mici dimensiuni si impart vestiarele, respectiv lifturile si rampa
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de aprovizionare. Spre deosebire de restaurantele a la carte, regimul este unul de
autoservire, iar preturile se adreseaza unei clientele medii.

Hipermarket ( fr. hypermarche)

Concept inventat in 1963 in Franta de catre Carrefour, este un format
comercial, ce ocupa suprafete mari de 10-15 000 de mp si imbina oferta unui magazin
universal cu cel al unui supermarket. Pozitionat pe pret redus si cantitate, expresia
arhitecturald se subordoneaza logicii eficientei maxime si a costurilor reduse. Pe
pietele mature se constata redimensionarea formatului si compactarea la o suprafata
comerciald de 6-8 000 de mp, pe mdsurd ce comertul electronic preia din ce in ce mai
mult teren. [123] In Romania are un rol esential in componenta centrelor comerciale,
fiind ancora principala in majoritatea cazurilor.

Loc de joaca pentru copii (en Kids land)

Conceptul exploateaza participarea la consum de la o varsta cat mai frageda
si ofera parintilor posibilitatea de a-si ldsa copii sub supraveghere in timpul
cumparaturilor. De regula ocupa suprafete considerabile si poate functiona ca ancor3,
in special pe piata locala, unde facilitatile publice pentru copii sunt limitate, in special
in timpul iernii. Pozitionarea in cadrul centrului comercial trebuie sa tind insa cont de
asocierea acestei zone cu alte functiuni si compatibilitatea cu spatiile comerciale
invecinate.

Mallul internalizat (en. enclosed mall)

Un tip de centru comercial, inventat in America anilor 50 asociat cu procesul
de democratizare a consumului in masa si caracterizat printr-o forma arhitecturala
suburbana [4] :

= accesibilitate auto in detrimentul celei pietonale

= structurd monofunctionala

= volume mari dispuse insular pe parceld, cu un coeficient mic de utilizare

al terenului si densitate redusa, se constituie intr-o discontinuitate in
tesutul urban (in cazul in care acesta exista)

= fatade opace, care intorc spatele la context si care izoleaza interiorul de

lumea din afara

= introvertire - concentrare in exclusivitate asupra calitatii spatiului interior,

de regula climatizat si izolat de intemperii

Cu toate ca de multe ori acesta este desemnat doar prin termenul mall,
acesta din urma poate fi folosit in mai multe sensuri si in combinatii diverse de
exemplu strip mall sau open air mall se refera la variante deschise de centre
comerciale.

Mallificare (en. malling)

Se refera la procesul de expansiune a constructiei de malluri intr-un anumit
teritoriu geografic. Termenul ii este atribuit lui William Severini Kowinski, jurnalist
care a publicat in anul 1978 in New York Times un articol extensiv intitulat ,,Malling of
America” (in 2002 va publica o carte cu acelasi nume) si care descrie implicatiile
profunde culturale si sociale a dezvoltarii acestui nou stil de viata, construit in jurul
acestor noi ,catedrale ale consumului”. Mallificarea marcheaza reorientarea activitati
urbane catre aceste noi centre comerciale si transformarea consumului in ,ratiune de
a fi”. Severini Kowinski constata ca ,, totul se intampla la noul mall”, iar cumparaturile
devenisera activitatea culturala centrala in ,statele unite ale cumparaturilor” ( en. our
united states of shopping) [164]
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Mall mort( en. dead mall)

Expresia desemneaza un centru comercial, care sufera de valori ridicate de
spatiu comercial vacant. O marja de 10 % este considerata acceptabild, insa valori
pana in 40 % de spatiu vacant sunt interpretate ca probleme serioase, pentru ca
depasirea acestei limite sa fie considerate fatale. In acelasi timp, un alt criteriu
esential consta in capacitatea proprietatii imobiliare de a produce venituri performate
pe mp de suprafata construitd, pentru a asigura nu doar functionarea centrului, ci si
investitii in mentinerea calitatii fondului construit. Desemnate si prin termenul de
greyfields ( zona gri), aceste investitii defuncte au fost recunoscute pentru impactul
negativ puternic al comunitatii din jur, ceea ce a impus necesitatea dezvoltarii de
strategii urbane care sa promoveze inlocuirea lor cu dezvoltari mai sustenabile. Daca
raportul Congresului pentru Noul Urbanism din 2001 , Greyfields into Goldfields [165]
este printre primele cercetari, care oficializeaza problematica centrelor comerciale
moarte, tematica reconversiei acestor situri a devenit din ce in ce mai raspandita.
Comunitati online documenteaza fenomenul, oferind un recensamant neoficial al
mallurilor esuate. ( http://deadmalls.com/,
https://www.youtube.com/watch?v=5IVRgUOV-
Xo&list=PLNz4Un92pGNxQ9vNgmnCx7dwchPJGI3IQ )

Magazine de tip pop-up

Sunt spatii comerciale deschise temporar, pentru o perioada scurta de timp.
Acestea sunt utilizate in principal cu scopul de a testa noi produse pe piata sau in scop
publicitar pentru a creste vizibilitatea unei marci, dar si pentru a promova intrarea
unor noi producatori pe piata.

Mixajul chiriasilor (en. tenant mix)

Este una dintre caracteristicile determinante ale unui centru comercial intrucat
stabileste caracterul si distributia functionald a spatiilor comerciale a acestuia,
determinand in acelasi timp si profilul consumatorului caruia i se adreseaza. Acesta
este in permanenta fluctuatie, fiind in acordat cu cerintele dinamice ale pietei. Echipa
de leasing este cea care coordoneaza si asigurd sinergiile necesare obtinute prin
alaturarea diverselor categorii de magazine. In acelasi timp mixajul chiriasilor este
esential in obtinerea diferentierii fata de competitie.

Multiplex

Este un complex de sali de cinematografe, care este administrat de o singura
entitate. Proiectarea acestor complexe este corelatd cu tema impusa de chirias, din
acest motiv este indicata realizarea unui precontract din timp. Pe langa sali si spatiile
tehnice care deservesc aceasta zona, multiplexul dispune de propriul foyer si de
accesibilitate in afara orelor de program al centrului comercial. Este o componenta
esentiala in mallurile regionale

Omnichannel (comertul total)

Termen folosit pentru a desemna integrarea tuturor mediilor (online si off-
line) In procesul de vanzare, cu scopul de a crea o experienta optima si personalizata.
Acest tip de retail beneficiaza atat de versatilitatea si apropierea oferita de internet si
aplicatiile electronice, cat si de legatura directa, fizica obtinuta cu ajutorul ,punctul de
atingere”.
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Parc de retail

Aglomeratie de unitati comerciale de dimensiune medie si mare, planificata si
administratda de catre o singura entitate. Spre deosebire de centrul comercial, care
include o varietate de comercianti mici, parcul de retail se bazeaza pe capacitatea de
atractie a comerciantilor specializati care urmaresc o politica agresiva de preturi
reduse, de unde si denumirea de ,category killers” (ucigasi de categorie), care le-a
fost atribuitd. Din punctul de vedere al aspectului arhitectural acestea sunt realizate
in constructii parter de tip hala industriald, ,cutii mari” cost eficiente.

Punctul de atingere ( en point of touch)
Sintagma, care defineste rolul de baza al magazinului, respectiv locul in care
un consumator poate avea un dialog si un contact direct cu produsul.

Rezilienta (en. resilience)

Termenul de rezilienta provenit din fizica este definit in dictionarul explicativ
al limbii roméne ca fiind o marime caracteristica pentru comportarea materialelor la
solicitarile prin soc. Etimologic, cuvantul deriva din verbul latin salio, -ire, care
inseamna a sari, a salta, insotit de prefixul re-, tot de origine latind, care inseamna
contra, inapoi. Notiunea, folosita pentru prima oara in sens metaforic de catre Holling,
in studiul sistemelor ecologice, este definita drept ,masura a persistentei unui sistem
si a abilitatii acestuia de a absorbi schimbare si disturbanta”.

In lucrarea de fata am preluat definitia de lucru formulata de catre grupul de
cercetare international Replacis — Retail Planning for Cities Sustainability, ca atribut
a unui sistem comercial urban, respectiv ca fiind ,abilitatea diferitelor tipologii
comerciale (la diferite scari) de a se adapta, fara a-si pierde functionalitatea
sustenabild, la schimbari, crize sau socuri, ce ii afecteaza echilibrul.” [12]. Articolul
citat argumenteaza in favoarea unei abordari lineare, in care schimbarea este
inteleasda drept constanta, iar rezilienta sistemului nu implica reintoarcerea la o
conditie de echilibru initial, ci mai degraba un proces de transformare si asimilare.

Suprafata inchiriabila (en. gross leasable area G.L.A)

Este suprafata totala ocupata si data in folosinta exclusiva a unui chirias [162,
p. 7]. G.L.A —ul total al unui centru comercial este un indicator esential dimensional
utilizat in majoritatea clasificarilor in vigoare. Cu toate ca G.L.A. este definit prin
standardul american BOMA, inexistenta in mediul european a unui sistem general
valabil de masurare a acestei arii, lasa loc la interpretari, metoda de calcul fiind la
latitudinea managementului centrelor comerciale. Avand in vedere ca in Romania in
documentatiile de arhitectura se lucreaza cu arii utile spre aprobare, de multe ori
suprafetele inchiriabile sunt calculate tot dupa aceasta regula, ceea ce rezulta in valori
mai scazute fata de o masuratoare dupa standardul Boma. Pentru o evaluare mai
precisa este oportuna deci elaborarea unui cadru standardizat local - european.

Suprafata comuna

Se refera la suprafetele folosite in comun in cadrul unui centru comercial.
Acestea includ: suprafetele amenajate exterioare (parcari, trotuare interioare, spatii
verzi), curte de serviciu, spatii tehnice, coridoare de serviciu si scari de evacuare,
circulatii interioare sau exterioare (excluzand insulele), facilitati publice precum
grupurile sanitare sau spatiile de tip mama si copilul, dar si acoperisuri, respectiv
elemente structurale. [166, p. 93]
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Shopping (mersul la cumparaturi)

Termenul a fost preluat in limba romana, inlocuind din ce in ce mai mult
sintagma locala de a merge la cumparaturi. Acesta desemneaza activitatea de a cduta
si de a selecta un produs in oferta prezentata de mai multi comercianti (in magazine
sau on line), cu scopul de a achizitiona pe cel care raspunde cel mai bine nevoilor
consumatorului. De-a lungul istoriei shoppingul a castigat din ce in ce mai multe
valente sociale, culturale si economice, fiind asociat in diverse contexte cu diverse
activitati si conotatii: petrecerea timpului liber, hedonism, distractie, invatare,
socializare, corvoada sau chiar dependenta si boala.

~Shoppingul” este tema de studiu pentru psihologi comportamentali precum
Paco Underhill autorul cartilor Why we buy, The Science of Shopping sau Call of the
Mall. Envirosell, compania fondata de acesta ofera consultanta si cerceteaza tiparele
de consum ale populatiei in relatie cu conditiile contextuale in care acesta se
desfasoara, cu scopul de a maximiza profiturile si de a creste calitatea experientei de
cumparare. (http://www.pacounderhill.com/booklist.html)

Zona de captare (en. catchment area)

Descrie aria teritoriala si populatia din care o proprietate comerciala isi atrage
clientela [162, p. 9]. Definirea zonei de captare este esentiala in stabilirea caracterului
unui centru comercial, intrucat acesta trebuie sa se plieze pe nevoile consumatorului
tinta.
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206 ANEXA - List3 figuri

Figura 57 New World Mall din Bangkok , si-a pierdut acoperisul in 1997 ca urmare a
unui incendiu, structura abandonata a fost inundata, transformandu-se intr-un ,lac”
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Figura 63 Imagini ale mallul virtual prezentat in cadrul Dutch Design Week 2015 de
catre designerul Allison Crank - spatiul virtual ofera posibilitati nelimitate si
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cupola supradimensionata care a dat nastere metaforei ,circul foamei” ............... 89
Figura 67 Bucuresti Mall ihainte de extinderea din 2007, imaginea surprinde relatia
fata de fondul construit existent, regimul real de indltime surprins in context....... 90
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.................................................................................................................. 91
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ANEXA -LISTA MALLURI STUDIATE IN ROMANIA

localitate | nume an tipologie Link-uri utile
Bucuresti | Veranda Mall 2016 | urban https://verandamall.ro/
Parklake 2016 | urban https://www.parklake.ro
Mega Mall 2015 urban https://megamallbucuresti.ro/
http://www.nepinvest.com/meg
a-mall
Promenada 2014 | urban https://promenada.ro/
Mall
http://www.nepinvest.com/pro
menada-mall
Vulcan Value 2014 | urban http://vulcanvaluecentre.ro/
Centre
http://www.nepinvest.com/vulc
an-value-centre
Sun Plaza 2010 urban https://www.simmoag.at/immo
bilien/sun-plaza.html
https://www.sun-plaza.ro/en/
Grand arena 2009 | periferie http://www.grandarena.ro/
mall
AFI Cotroceni 2009 | urban https://www.aficotroceni.ro/
http://afi-
europe.eu/Projects/AFIPalaceCo
troceni/Pages/default.aspx
Iris Titan 2008 urban http://auchantitan.ro/contact/
2009
http://www.nepinvest.com/iris-
titan-shopping-center
Baneasa 2008 periferie https://www.baneasa.ro/harta
Shopping City
Liberty Center | 2008 | urban -
Militari 2008 | periferie | http://www.militari-
Shopping shopping.ro/en/store_list/
Center
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Plaza Mall 2004 | structura | https://www.plazaromania.ro/w
existenta | P-
content/uploads/2017/02/Brosu
ra_leasing_AnchorGrup_PR.pdf
http://www.anchorgrup.ro/inde
x.php?section=life_centers

Mall Bucuresti | 1999 | structurda | https://bucurestimall.com.ro/

2007 | existenta
http://www.anchorgrup.ro/inde
X.php?section=life_centers

Unirea 1976 | structura http://www.unireashop.ro/ro/de

Shopping existenty | spre-noi/13

Centre

Constanta | Vivo 2011 | periferie | https://vivo-

Constanta shopping.com/ro/constanta
https://www.immofinanz.com/d
e/portfolio/kernportfolio/vivo-
constanta/ID1080

City Park 2008 urban https://city-park.ro/
http://www.nepinvest.com/city-
park

Centrul 2006 | periferie | http://www.tom-

comercial TOM constanta.ro/?lang=en

Tomis Mall 1973 | structura | http://www.tomis.ro/despre-

2003 | existents | hoi/

Cluj Vivo Cluj 2007 | periferie | https://vivo-
shopping.com/ro/constanta
https://www.immofinanz.com/d
e/portfolio/kernportfolio/vivo-
cluj-napoca/ID1054

Iulius Mall 2007 urban http://iuliusmall.com/cluj/

Cluj

Iasi Palas Mall 2012 urban http://www.palasiasi.ro/en/

Felicia 2007 periferie | http://felicia-iasi.ro/en/

Shopping

Center

Iulius Mall 2000 | structura | http://iuliusmall.com/iasi/

Iasi 2009 | existenta

Timisoara | Timisoara 2016 periferie | http://shoppingcitytm.ro/

Shopping City
http://www.nepinvest.com/shop
ping-city-timisoara

Iulius Mall 2005 urban http://iuliusmall.com/timisoara/

Timisoara 2009
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