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1. INTRODUCERE

wArhitectura, prin institutiile ei academice §i profesionale, a esuat de doud ori in fata
shopping-ului. Arhitectura inaltd a rasolit-o mai intdi negdndu-i prezenta, iar mai apoi
acceptdnd-o orbeste. Refuzul arhitecturii de elitd de a se implica in retail, a avut ca rezultat,
descalificarea arhitectilor la contributia la cel mai important fenomen urban al secolului XX.”
[1]

Lucrarea Malluri demallabile rezilientid in arhitectura comerciald, abordeazi o temi
in general repudiata de literatura de specialitate s$i de mediul academic, mallurile fiind
considerate un program trivial pentru orice arhitect, care se respectd. [2] [1]. Cu toate acestea,
cifrele indica predominanta clari a spatiului construit destinat acestei functiuni si importanta ei
in viata urbani : in SUA comertul detine cu un procent de ,,25% majoritatea din suprafata
construitd 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” [1],
iar in Roménia se inregistrase o crestere de aproximativ 3 000 000 de mp de suprafata
comerciala intre 1990 si 2011 [3]. Cercetarea de fatd 1si propune astfel si completeze o serie
de brese identificate in literaturd, printr-o abordare evolutionistd a programului si atrigand
atentia asupra importantei factorului timp in planificarea centrelor comerciale.

»Revolutia comerciald”, 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 turnurd, provocand o perioadi de crizi a acestei tipologii, ca urmare a mutatiilor
survenite in tiparele urbane si sociale, dar si a suprasaturérii pietei. Diversificarea si evolutia
formatelor noi, prin efectul , canibalistic” [1, p. 223] al procesului, dublate de o puternici
evolutie a comertului electronic, au determinat »moartea” a sute de mall-uri in SUA, incapabile
sd facd fatd concurentei. In paralel, cele care supravietuiesc cursei, suferi un proces de
»reurbanizare”, de ,,dezinternalizarc”, prin interventii majore asupra fondului construit si
disolutia cutiei, ce poartd sugestiv prin denumirea de ,,demallare®” (en. demalling ) [4, 5].

L n lucrarea de fatd a fost preluata definitia de lucru formulati de ciitre 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, fard a-§i pierde functionalitatea sustenabil, la schimbri, crize sau socuri, ce i
afecteaza echilibrul.” {15]. Articolul citat argumenteazd in favoarea unei abordiri lineare, in care schimbarea este inteleasa
drept constanti, jar rezilienta sistemului nu implica reintoarcerea la o conditie de echilibru Initial, ci mai degrabi un proces
de transformare si asimilare.

? Un termen relativ nou incetitenit in literatura de specialitate, desemneazi un set de strategii si interventii aplicate in
procesul de regenerare si de reintegrare urbani a mallurilor moarte. Se foloseste de prefixul ,,de” pentru a stabili antiteza cu
procesul de mallificare : malling — demalling. Interventiile de demallare au ca obiectiv , inlocuirea un tipar de dezvoltare mai
putin sustenabil cu locuri sustenabile mai valoroase.” [6], respectiv reabilitarea unui sit neperformant din punct de vedere
economic i viabilizarea acestuia.



Acestea urmdresc o tendint clari de densificare si de o mai buni integrare in peisajul urban,
respectiv de combatere si o anulare a caracterului suburban® ce defineste tipologia.

in contextul, in care mallul internalizat si-a demonstrat atat efectele negative [2, 6, 7, 8]
asupra centrelor istorice si asupra dezvoltirii oraselor, cat si deficientele interne, pare absurd
fenomenul de expansiune si raspandire a aceleasi tipologii, care are loc in tarile, care abia recent
au intrat in circuitul capitalist, precum Romaénia. Cu toate acestea, reiterarca conditiilor urbane
s1 sociale intilnite acum 50 de ani in occident: proliferarea automobilului, dezvoltarea urbani
bazata pe segregare functionald, infrastructurd publicd deteriorati si o crestere economici
rapida asigurd in continuare raspandirea exponentiali a shopping mallului in forma lui clasici
introvertitd si monofunctionala.

Studiul de fatd a plecat, astfel de la ipoteza cd procesul de mallificare® este o etapi
naturala, oarecum inevitabild din viata oragului neoliberal, conditionati de gradul de evolutie
al pietei si al lui ,,homo consumericus™, asociati cu perioada de democratizare si de penetrare a
consumului in masa. Profitind de decalajul economic intre est si vest, privite ca doui stadii
evolutive, sunt demarcate deficientele tipologiei, respectiv directiile posibile de evolutie,
implementabile pe formatele locale. Printr-o deductie empiricd, reflectdnd critic asupra
experientelor trecute din sfera economiilor mature, asupra esecurilor, dar si asupra exemplelor
de succes, lucrarea de fata investigheazi strategii informate de dezvoltare direct aplicabile in
arhitectura comerciald, propunindu-si si rispundi la intrebarea :

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

Teza este structurata in 7 capitole, dintre care unul introductiv, care deschide discursul
prin clarificarea datelor centrale de tema, stadiul actual al cercetiirii s1 metodologia aplicati,
urmata de un corp central alcatuit din 5 capitole principale, incheiate print-un capitol final, care
centralizeazd rezultatele studiului si contributiile personale ale autorului. Demersul se
concentreaza in priméd 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 (cap. 2 Evolutie istoricd), dublat de o
analizd criticd comparativd, carc pune fatd in fati tendintele actuale contemporane (cap.3
Camuflajele mallului in era digitald) si o radiografic a formatelor autohtone (cap4. Evolutie si
caracteristici ale mallului in Romania).

Odata constatat acest fenomen de replicare a unui program arhitectural ,,depasit”, o
cercetare interdisciplinara expliciteazi decalajul contextual, justificind de ce Romania este ,.in
urma” si prezentdnd directiile inspre care sc indreaptd. (cap.5 Coordonatele schimbirii ).
Réspunsul la intrebarea centrald a lucririi este sintetizat prin delimitarea s1 discutarea a cinci
principii de organizare a centrelor comerciale, considerate a fi determinante in ceea ce priveste
construirea unei strategii sustenabile. Acestea sunt dezbitute printr-un discurs dialectic sub
forma unor antiteze, care surprind mutatiile structurale anticipate ale formatului si efectele lor
asupra spatiului construit, oferind in acelasi timp si un ghid de tactici strategice direct aplicabile
in practicd. (cap.6. Strategii de rezilienti).

* Forma suburbani tipic are densitate reduss, este segregatii in functiune si auto-dependent, fiind deserviti de o refea
stradald dendritica si un spatiu public slab definit. In timp ce forma urbani este caracterizati de densitate ridicata s1 mixaj
functional, blocuri de constructii urbane care favorizeazi mersul pe jos, integrate intr-o retea continud de strizi si spatii
publice bine definite. [6, p. XX V]

“ 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” si care descrie implicatiile profunde culturale si sociale a dezvoltirii acestui nou stil de viatd, construit in jurul
acestor noi ,,catedrale ale consumului”. Mallificarea marcheazi reorientarea activititi urbane citre aceste noi centre
comerciale si transformarea consumului in ,,ratiune de a fi”. Severini Kowinski constati ci ,» totul se Intdmpla la noul mall”,
iar cumpdriturile deveniserd activitatea culturali centrali in , statele unite ale cumpdriturilor” [21]



2. EVOLUTIE ISTORICA

.. Studiul arhitecturii se bazeazd pe conceptul precedentului si pe cercetarea detaliati a
lucrdrilor realizate anterior. Aceastd abordare incearcd sc infeleaga calitdtile unei opere
arhitecturale, respectiv felul in care aceasta s-a ndscut in ceea ce priveste procesului de
proiectare si contractare al ei, si felul in care oamenii o utilizeazd odaté ce e construitd.” [9,
p. 35]

Obiectivele capitolului;

- Analizarea evolutiei istorice a tipologiei comerciale, cu evidentierea temelor cheic,

- Definirea caracterului dinamic al arhitecturii comerciale in raport cu conditiile
contextuale.

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

Capitolul 2 se concretizeaza intr-un studiu istoric bazat pe o cercetare bibliografici si o
sintezd a teoriilor desprinse din literatura [10, 11, 12, 8, 13, 14] cu privire la evolutia
programului comercial, sustinute printr-o serie de exemple de buni practici. Pe langa o
clarificare a factorilor contextuali, care influenteazi configuratia spatiilor comerciale sio
explicitare a trasaturilor tipologice, uzuale unei investigatii de acest fel, una dintre contributiile
principale ale lucririi este adoptarca unei perspective evolutioniste in ceea ce priveste studiile
de caz selectate pentru a ilustra demersul teoretic. Astfel lucrarea puncteazi $i demonstreaza
caracterului dinamic, dar si vulnerabilititile programului comercial prin urmdrirea acestor
exemple de-a lungul intregii durate a vietii si nu doar focusate pe momentul de aparitiei lor.
Daca o parte din aceste lucriri au fost surprinse i in alte studii de specialitate [8, 10] fiind
emblematice in ceea ce priveste tipologia, teza de fata aduce completéri cu referire la stadiul
actual al acestora si la etapele principale, oferind un nou punct de vedere in ceea ce priveste din
evolutia lot.

Subcapitolul Spatii ale consumului, forme premergdtoare Mallului deschide demersul
printr-o istorie generald a formatelor comerciale si o relevare a principiilor de baza, care
guverneaza acest program. Studiul constatd, ¢ in ciuda unei succesiuni de noi modele de
organizare, determinate de valuri de schimbare (socio-culturale, economice sau urbanistice),
formatele vechi nu dispar, coexistd si se reinventeazi in functie de necesititile pietei si a
gradului de saturare a acesteia. Longevitatea anumitor exemple, precum Marele Bazar din
Istanbul sau Bon Marche-ul din Paris, demonstreazi ci ideea centrali a tezei de fata, de a ciuta
tipare de arhitecturd comerciald durabild isi giseste justificarea. In acelasi timp abilitatea
tipologiilor mai vechi de a face fata competitiei generate de formele mai noi, prin generarea
unor raspunsuri prompte la nevoile contextuale dinamice este identificata drept conditie de bazi
a acestel persistente.

Urmitoarele trei subcapitole se concentreazi in continuare pe explicitarea fenomenului
de mallificare, respectiv procesul de constructie masivd de astfel de centre comerciale,
explicitind cauzele, caracteristicile contextuale si ctapele sale de dezvoltare. Expansiunea
mallului internalizat®, cu organizarea sa insulari izolata iesitd din scara umani, cu fatadele sale
oarbe si suprafetele sale uriage de vanzare, este un fenomen care insoteste insusirea in masi a

5 Un tip de centru comercial, inventat in America anilor 50 asociat cu procesul de democratizare a consumului in masi si
caracterizat printr-o forma arhitecturald suburbani: accesibilitate auto in detrimentul celei pietonale, structurd
monofunctionala, volume mari dispuse insular pe parceld, cu un coeficient mic de utilizare al terenului si densitate redusi, se
constituie intr-o  discontinuitate in tesutul urban (in cazul in care acesta existd) , fatade opace, care intorc spatele la context si
care izoleazi interiorul de lumea din afari si introvertire — concentrare in exclusivitate asupra calitiitii spatiului interior, de
reguli climatizat si izolat de intemperii



stilului de viatd consumerist, pe fondul dispersiei urbane dirijate de segregarea functionald s
adoptarea la scara largi a folosirii automobilului ca mijloc principal de transport. Atit America
cat si Europa de Vest au trecut print-o frenczie imobiliara, care a mallificat peisajul urban in
decurs de céteva decenii.

Daca la inceput cererea mai mare dect oferta asiguri popularitatea unui mall
functional- tip masina de vanzare, indiferent de calitatea lui arhitecturald, pe masura ce piata se
maturizeaza se constatd mai intdi o diversificare functionala si o crestere dimensionald a
formatului, respectiv reorientarea citre un mall al distractiei, pentru ca in final suprasaturarea
$1 omogenitatea pietei sa provoace declinul acestei tipologii si necesitatea camuflirii acestuia
in diverse alte ipostaze mult mai urbane. Acest parcurs este relevat prin studiile de caz
intreprinse, care investigheaza exemplele paradigmatice de centre comerciale, introducind in
ccuatie 0 noua coordonati: timpul. Astfel printr-o cercetare detaliatd, care surprinde intregul
ciclu de viaté al acestora, respectiv fazele parcurse si conditiile contextuale care le-au generat,
exemplele precum Northland Center a lui V.Gruen sau Horton Plaza a lui J.Jerde, demonstreazi
cd pana i modele, care au stabilit la un moment dat noi standarde calitative, pot ajunge intr-o
situatie de esec, datoritd incapacititii lor de a se reconfigura dupi cerintele pietei. Demersul
dovedeste insemndtatea considerarii rezilientei, inteleasa ca ,,abilitate a diferitelor tipologii
comerciale (la diferite scéri) de a se adapta, fira a-si pierde functionalitatea sustenabila, la
schimbari, crize sau socuri, ce ii afecteazi echilibrul.” [15], drept caracteristica principali a
programului in conditiile necesitatii adaptirii permanente la conditii contextuale dinamice.

3. CAMUFLAJELE MALLULUI IN ERA DIGITALA

wDacd formula mallului introvertit a lui Victor Gruen a constituit o noutate in anii 50
Jata de tipologiile comerciale traditionale, stiind sd raspundd din plin la nevoile utilizatorilor
sdi, pare firesc, ¢d la o distantd de 70 de ani, si apard un soi de ,,deja vu”, care a transformat
mallul introvertit intr-o optiune mai putin ,atractivd” in comparatie cu noile tipologii
comerciale.” [5]

Obiectivele capitolului:

- Sintetizarea tendintelor actuale de dezvoltare a tipologiei comerciale in contextul
economiilor mature.

- Surprinderea procesului transformativ, 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 regeneriirii investitiilor
esuate.

Capitolul 3 surprinde o imagine sintetici a tendintelor actuale, tot printr-o investi gatic
teoreticd a literaturii de specialitate, in ceea ce priveste dezvoltirile comerciale in contextul
occidental, al economiilor aflate in ultimul val al societitii de consum. Sunt evidentiate
principale directii de ,,camuflare” a mallului surprinse cu ajutorul unei selectii de exemple de
bund practica, in contextul in care tipologia traditionald traverseazi o puternica perioadi de
crizd. Sunt discutate cauzele fenomenului de ,moarte” a mallurilor, dar si strategiile de
demallare aplicate pentru reintroducea in circuitul urban a siturilor afectate. Acest inventar are
ca scop evidentierea traiectoriei viitoare de dezvoltare si sublinierea in acelasi timp a
importantei variabilei temporale i a riscurilor posibile.

In ceea ce priveste tendintele actuale se constati cateva directii centrale, care sunt
rezultatul unui set de factori socio economici si urbanistici contemporani caracteristici mediului
occidental afluent. Astfel, se abordeazi locatiile intraurbane in favoarea celor extraurbane, bine



conectate la retelele de transport in comun. Este exploatata mobilitatea populatiei cu mijloacele
de transport in comun si fluxul natural de persoane pe care nodurile de interschimb le genereazi.
Este preferatd complexitatea functionala in detrimentul unei singure destinatii, pentru a asigura
un tesut urban dens si variat, respectiv o0 baza constanti localid de cumpiritori. Este ciutati
unicitatea, in defavoarea tiparului, autenticitatea in fata copiilor. Nevoia de diferentiere dintr-o
masa omogena, rezultat inevitabil al globalizarii, impinge centrele comerciale spre o relatic mai
puternica cu contextul si particularititile sale culturale.

Aceeagi factori contextuali au produs astfel declinul mallului internalizat ca tipologic a
in contextul pietelor mature. Pe langd o reorientare a orasului citre un tip de dezvoltare bazata
pe densificare si pe ecomobilitate , in detrimentul dispersiei teritoriale subordonati
automobilului, se constatd o supraaglomerare a pietei si un exces de spatiu comercial construit.
Noile formate (reale sau virtuale), care reusesc si raispunda mai versatil si mai prompt cerintelor
unui consumator din ce in ce mai sofisticat si mai pretentios, pun in pericol investitiile din
generatiile anterioare, care sunt supuse astfel unui proces de reinventare.

in acelasi timp, mallurile moarte sunt un fenomen, care ia din ce in ce mai multd
amploare, odatd cu patrunderea comertului digital pe piatd, dar si odati cu evolutia societitii
inspre o economie de experientd, in care centrul comercial primeste noi valente. Daca de obicei
“decesul” unei cladiri este salutatd ca o oportunitate pentru o constructie noudi, moartea unui
mall, prin scara sa gargantuescd, are un impact mult mai puternic asupra comunititii din jur,
atdt din punct de vedere urbanistic, cit si din punct de vedere socio-economic, emanand o stare
generald de degradare in jur [6]. Ca raspuns la aceste investitii neperformante 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 ¢d 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 identificate in cercetdrile anterioare :

- 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 integrali cu
scopul de a crea un tesut urban fragmentat mai dens

- substituirea totald - 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 coerentd si durabila a tesutului urban.

4. EVOLUTIE SI CARACTERISTICI ALE MALLULUI N ROMANIA

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

Radu Mihdilescu: Asta e ultima religie: consumul. Duminicd, lumea nu mai vine la
liturghie, vine la mall.” [16]

Obiectivele capitolului

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

- Surprinderea decalajului programatic si explicitarea cauzelor lui.

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



Capitolul 4 prezintd rezultatele unui studiu care a implicat pe langi o cercetare
bibliograficd o analiza descriptiva si calitativi a 26 de centre comerciale, construite in
Bucuresti, respectiv in cele 4 orase primare al Roméniei: Cluj, Timisoara, lasi si Constanta.
Acesta se constituie intr-una dintre contributiile personale principale ale tezei, intrucit pana in
momentul de fatd nu existdi un material sintetic, care si surprindi evolutia si caracterul
mallurilor realizate pe plan local. Trebuie subliniat faptul ci, rezultatele prezentate in aceasti
cercetare se bazeazi nu doar pe un studiu strict teoretic, ci au in spate o experienti profesionali
bo gata de peste 12 ani de proicctare a centrelor comerciale construite de developerul local Iulius
Group® aldturi de arhitectul Radu Mihailescu. O parte din proiectele din portofoliul personal al
autorului fiind incluse sub forma studiilor de caz, demersul este dirijat de reflectie criticd asupra
procesului de planificare si releva o laturd putin discutatd a acestuia, respectiv necesitatea de a
revizui si de a redezvolta in permanentd configuratia si arhitectura centrelor comerciale.

Au fost identificate trei directii principale tipologice in functie de relatia pe care 0 au cu
tesutul urban existent: cele care au la bazii o structurd preexistentd, centrele comerciale
periferice si cele urbane. Studiul demonstreazi ci in ciuda faptului ci, din punct de vedere
functional mallurile autohtone sunt destul de evoluate, avand ancore destinate divertismentului
precum multiplex, food-court sau zone de fitness, asocierea lor cu hipermarketurile, care in
Roménia au intrat cu formate de 15 000 mp a provocat o arhitecturd de forma suburban,
indiferent de pozitia in oras. In acelasi timp conditiile contextuale: un centru istoric urban in
stare avansatd de degradare (in anumite cazuri chiar grav afectat de demolirile comuniste),
concentrarea populatiei in cartiere ,,dormitor” si o dezvoltare urbani haotici bazati pe
motorizarea populatiei si oportunism imobiliar, s-au constituit in premisele ideale pentru
proliferarea mallului internalizat, care provoaci disfunctionalititi in tesutul urban existent.

Intrarca Roméniei 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 industrici comerciale, respectiv o crestere a formatelor noi si extinderea celor
existente. Rezultatul este o imagine omogena, dominati de prezenta mircilor globale, preferate
de cétre consumatorii roméni, in detrimentul celor locale. Cu toate ci productivitatea pe mp al
suprafetelor comerciale in Roménia este printre cele mai scazute din Europa, datorita puterii de
cumpdrare si a veniturilor reduse, potentialul de dezvoltare al pietei este foarte mare sub
auspiciul alinierii la standardele europene.

In momentul de fatd societatea de consum este inci in faza ei incipienti: abundenta de
produse si preturile mici sunt cele care dicteazi eficienta maxima a formatului aplicat si
calitatea discutabild a arhitecturilor rezultate. Tn acelasi timp, se constati ca pe masurd ce pietele
devin mai saturate si competitia creste, decalajul fatd de piata occidentala pare sa se reduci,
printr-o atentie mai mare acordata arhitecturii spatiului interior si a calititii finisajelor, respectiv
a relatiei cu exteriorul si cu spatiul public adiacent. De asemenea, aparitia pe piatd a unor
proiecte de tip mixt, sugereazi ci exista tendinta din partea investitorilor de a dezvolta concepte
din ce in ce mai complexe si ca formatul introvertit, care continui sa fie reprodus in paralel, nu
va beneficia de longevitatea, pe care a avut-o in mediul occidental. In Bucuresti City Mall, s-a
demallat in cladire de birouri, Plaza Mall isi refunctionalizeazi o parte din suprafata inchiriabila
ramasa vacanti tot in destinatie administrativd, iar in Arad dintr-o confruntare de 3 malluri
construite pe aceeasi arterd, doua asteapti s giiseasci solutii de revitalizare.

Studiul de caz Iulius Mall Timisoara, concentrat pe tematica dinamicii arhitecturii
comerciale, evidentiaza faptul cé investitiile autohtone urmiresc un parcurs asemandtor celui
occidental, trecdnd insd intr-un ritm mult mai accelerat prin aceste etape de dezvoltare. In
acelasi timp este relevata o tendintii continui crestere a spatiului inchiriabil comercial, ceea ce

¢ Compania lulius este unul dintre cei mai importanti dezvoltatori si operatori de proiecte comerciale si de tip mixed-use din
Rominia. A dezvoltat peste 260.000 mp de retail si alti 80.000 mp de spatii office clasa A. , implementand concepte in noi in
tard, precum primul mall din afara capitalei (Iulius Mall Iasi) si primul ansamblu urbanistic multlfuncmmal (Palas Iasi) [22]



indicd o preferintd pentru un consum cantitativ, in detrimentul celui calitativ, care se reflecti 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 ca, investitiile recente indica 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 si predilectia pentru
o arhitecturd de factura suburbana.

5. COORDONATELE SCHIMBARII

. Rezilienta unui sistem nu poate fi definitd decdt prin constientizarea contextului in
care sistemul existd si a schimbarilor probabile la care acesta ar pute fi expus.” [17]

Obiectivele capitolului

- Surprinderea decalajului contextual , explicitarea 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.

Privind arhitectura comerciala prin prisma dependentei ei de factori externi, rezilienta
vézuté ca abilitatea unei structuri s se supund unui proces continu de transformare si asimilare
este o caracteristicd esentiald a tipologiei. Discutia insd despre rezilienta unui sistem aduce insi
de la sine si intrebarea complementari: ,,Rezilientd la ce?”. Capitolul 6, care are la bazi o
cercetare interdisciplinard, selecteaza 3 teme ca fiind determinante, in ceea ce priveste evolutia
dezvoltarilor comerciale in contextul local. Investigatia arati ci pe toate cele 3 planuri studiate:
gradul de evolutie a societitii de consum, strategiile de dezvoltare urbani si gradul de penetrare
a comertului electronic se constatd un decalaj, care explicd decalajul tipologic arhitectural.

Cercetarea de fatd expliciteaza felul in care conditiile contextuale se reflectd in modul
de organizare a spatiului construit si in gradul de evolutie al tipologiei. Urmarind mallul in
parcursul lui occidental, se constatid o evolutie in trei etape principale: prima, a modelului
suburban monofunctional, realizat pe principiul ,,Daci il construiesti, ei vor veni!” (en. if you
build it, they will come), a doua in care incepe si se diversifice functional si si creascd, sub
presiunea cresterii competitiei §i a treia finala in care se urbanizeazi, dizolvindu-se in oras,
toate aceste etape putdnd fi corelate cu fazele societitii de consum identificate in studiul
sociologic, cu mutatii profunde in ceea ce priveste organizarea si dezvoltarea contextului urban,
respectiv cu cresterea competitiei din partea noilor formate.

Nivelul actual al dezvoltdrii economice, reflecti emergenta si expansiunea
consumerismului in masa in varianta sa incipients, ghidat de ratiuni cantitative in detrimentul
celor calitative, spre deosebire de pietele mature, care sunt guvernate de principiile unei
economii de experienti. Astfel, in Roménia inci este justificati constructia masiva de malluri
introvertite, ancorate de hipermarketuri (spatii cu suprafete mari comerciale, pozitionate pe
cantitate si pret sczut), respectiv mirajul pe care abundenta produselor inci le exerciti asupra
consumatorului romdn, in timp ce omologul sau vestic se reorienteazi spre noi modele de
consum. Cu toate acestea, evolutia rapidi 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, care se desfisoard in paralel. Dacd cele patru faze ale
consumerismului occidental au avut nevoie de 150 de ani, ca si se dezvolte si si se matureze,
Roménia a ajuns in cei 30 de ani de la trecerea la capitalism, sub influenta ritmului alert
contemporan, mai mult decét la jumitatea drumului.

Din punct de vedere urbanistic, dacid mallul suburban este o consecinta directi a unui



urbanism neoliberal, bazat pe segregare functionald si mobilitate auto, demallarea vine ca
raspuns contemporan, din partea politicilor Noului Urbanism si reorientarca citre
ccomobilitate. Cu toate ¢ Romania este incd ,,in urma”, in ceea ce priveste sistemul legislativ
s construirea unor strategii urbane sustenabile, necesitatea de a se conforma la standardele
Uniunii Europene o impinge inspre o modernizare fortatd, ceea ce implici adoptarea in
perspectivd a principiilor contemporane. In contextul, in care magazinele sunt componente
urbane esentiale, care prin prezenta si aparitia lor sunt cele care determini daci o zoni are
»viatd” sau nu, [18, p. 48] responsabilitatea actorului public este de a crea prin legislatic un
sistem echilibrat care s adreseze probleme legate de sustenabilitatea dezvoltirilor comerciale
si impactul lor asupra mediului inconjurator, distributia spatiala echitabila si accesul nelimitat
al populatiei la reteaua de aprovizionare. Cercetarea de fatd puncteaza faptul cé in lipsa acestor
instrumente administrative, peisajul urban autohton creste vulnerabilitatea a mallurilor, acestea
fiind expuse riscului de canibalizare.

In ceea ce priveste nivelul de penetrare a noilor tipare de cumpirare, respectiv a
comertului pe internet, considerat a fi unul dintre cauzele majore a contractirii necesarului de
suprafatd comerciald in Europa de Vest si America, Roméania inci se afli intr-o fazi initiala de
asimilare, prezentind valori scdzute in raport cu procentajele inregistrate in occident. Rata
anuald de crestere indic# insd un potential crescut de dezvoltare a acestei branse, pe masura
tehnologizarii din ce in ce mai avansate a societitii. Intrarea pe piati a acestui nou format va
obliga la 0 modernizare fortatd a comertului local stationar si la o reconsiderare profunda a
rolului sau in viata orasului digital.

Analiza realizatd in acest capitol are rolul de a demonstra, ci decalajul est-vest poate fi
interpretat in sensul a unor etape succesive evolutive si ¢ parcursul occidental al mallului poate
fi aplicat drept model pentru a defini un set de strategii de rezilienta pentru tiparele locale.

6. STRATEGII DE REZILIENTA

. Arhitectura comerciald este in permanentd reinventatd, reformulatd si reorganizatd
pentru a tine pasul cu cele mai subtile schimbdri in societate. Nici un alt program in arhitecturd
hu a parcurs atdt de multe concepte si configuratii noi, care sd raspundd mutatiilor culturale,
sociale sau urbane.” [1,p. 131]

Obiectivele capitolului

- Evidentierea punctelor cheie, care trebuie abordate pentru a intiri sansele de
supraviefuire a centrelor comerciale odati cu maturizarea pietei si cu digitalizarea
continui a comertului.

- Identificarea mutatiilor tipologice determinante predictibile si stabilirea tacticilor
strategice de rdspuns la acestea pentru asigurarea rezilientei in fata schimbdrile
contextuale.

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

Dacd pana in momentul de fata demersul a avut ca scop verificarea teoretica §i practica
a componentelor principale ale ipotezei, partea cea mai relevanti a tezei din punctul de vedere
al aportului personal al autorului este rispunsul la intrebarea centrald a lucririi sintetizat in
capitolul de fatd, prin elaborarea unui set de strategii care si intdreascd sustenabilitatea
structurilor comerciale, pornind de la schimbirile deduse prin anticipare. Au fost identificate 5
teme centrale prezentate sub forma a unor cupluri antitetice, sintetizate din studiul de pana acum
drept mutatii tipologice, ce au la bazi transformiri de ordin contextual. Lista a fost critic
evaluatd pentru a asigura unicitatea criteriilor, prin testare fati de exemplele studiate si suportul
teoretic, si redusa sistematic la aceste cinci transformiri 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 in rolul infrastructurii comune: inchiriabil vs spatiu comun
- Mutatie in mixajul chiriasilor; Global vs local

Cu toate ci, pentru claritatea discursului, acestea au fost ordonate in subcapitole
distincte, caracteristicile mentionate sunt puternic interconectate, atit din punctul de vedere al
cauzelor care le determind, cit si din punctul de vedere al raspunsurilor impuse asupra fondului
construit.

Vulnerabilititile mallului internalizat provin pe de o parte din caracterul suburban al
structurii §i pe de alta parte predictibilitatea unei oferte pozitionati pe cantitate in detrimentul
calitatii. Daca nivelul actual al pietei impune o abordare clasici a tipologiei, caracterul extrem
de dinamic al unei economii in curs de dezvoltare si rapiditatea cu care informatiile si cutumele
se globalizeazd prevestesc o durati de viatd redusa a formatului. intelegind directiile viitoare
de dezvoltare, deduse din exemplele oferite de parcursul occidental, atit prin strategiile de
demallare, cét si prin tendintele actuale de evolutie a formatului, mallurile locale trebuic
echipate cu ,tehnici de supravietuire”, delimitate in studiu sub forma unor tactici de
reconfigurare organizationali.

Este punctata astfel importanta configuririi unui plan B in ceea ce priveste dezvoltirile
comerciale, inspre care sa evolueze investitia in cauzi, avand ca obiectiv transformarea dintr-o
structurd izolatd lipsitd de caracter, intr-una urbani bine integrati in context si cu o identitate
puternicd. Pornind de la premisa ca rezultatul dorit se vrea a fi un rispuns unic si inovativ la un
anumit context particular, spre deosebire de tiparul repetitiv al mallului internalizat, discursul
de fatd evitd a prescrie solutii concrete universal valabile, opereazi insa cu principii generale,
care sd ghideze procesul de elaborare al strategiei. Intocmirea unui scenariu care si abordeze
mutatiile tipologice discutate in continuare arc rolul de a asigura o informare a fondului
construit, respectiv de a mentine o directie clard de dezvoltare de-a lungul exploatirii. O atentie
sporitd se va acorda zonelor ocupate de chiriasii ancord, care se constituie prin gabaritul lor in
punctele cele mai sensibile ale unui proiect comercial, posibilitatea reconfigurarii si
refunctionalizdrii acestor spatii fiind esentiald in ceea ce priveste sdnitatea acestuia. De
asemenea intregul proces de planificare spatiald va trebui corelat si reglat cu un concept
economic viabil, calibrat pe zona de captare si profilul consumatorului ciruia i se adreseazi
centrul comercial , respectiv cu dinamica urbani a contextului.

Avand in vedere complexitatea fenomenului, rezultatele studiului sunt cu final deschis,
insa furnizeazd un ghid de tactici strategice 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 complex, care sti in spatele dezvoltirii comerciale si de a
atrage atentia celor implicati in procesul de proiectare asupra importanta variabilei temporale,
respectiv asupra punctelor slabe a mallului internalizat.

in cele ce urmeaza sunt recapitulate printr-un tabel sintetic, cele cinici mutatii centrale
in ceea ce priveste organizarea mallurilor si solutiile, pe care acestea le impun propuse spre
incorporare in procesul de proiectare.

Strategii de rezilienti -tabel recapitulativ

Mutatie Tactica strategica
de la automobil la alegerea unui sit intraurban in detrimentul dezvoltarilor
ecomobilitate pe terenuri verzi
integrarea in infrastructura urbani multimodala,
dezvoltarea ca nod de interschimb




trebuie echipat cu posibilitatea de a incorpora in timp
modalititi ecologice de mobilitate cit 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
umand — prin volumetrie si fatada

planificare etapizata a unui scenariu de densificare,
respectiv o organizare structurald, care si permiti
fragmentarea si desfacerea viitoare a cutiei

anvelopa va trebui configurati in asa fel incat si permita
0 reorganizare a raportului plin gol si o crestere pe
termen lung a permeabilititii ei, cu atentie speciali
asupra registrului de la parter.

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

de la mono- la mixaj
functional

adaptabilitatea la diverse destinatii, firi a afecta buna
desfésurare a activititii intregului

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

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

modularea corpurilor construite, plecind de la
dimensiuni ce permit iluminarea naturali a interioarelor

{fragmentarea volumului corelati cu o strategie de
informare functionala, care si integreze in timp
complexul comercial intr-un circuit complet de functiuni:
locuire-munci-distractie

de la inchiriabil la spatiu
comun

mallul trebuie s devina atrigitor, prin atributul siu
strategic, acela de a fi un ,,al treilea loc”, care faciliteazi
contactul si comunicarea sociala

integrarea unor functiuni socio-culturale

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

in favoarea celui comun

dezvoltarea retelei de alimentatie publici

de la global la local

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

mixaj functional unic

promovarea si dezvoltarea conceptelor creative, plecind
de la resursele umane si fizice, de care comunitatea
deserviti dispune

sustinerea biodiversitatii unititilor comerciale

flexibilitate si varietate in organizarea spatiilor
comericale




7. CONTRIBUTII PERSONALE SI CONCLUZII

weniciodatd o singurd persoand nu va fi capabild sd priceapd pe deplin toate
problemele si implicatiile lor in formularea si dezvoltarea unui proiect comercial, de la inceput
si pand la sfarsit. [...] Centrele comerciale sunt dezvoltdri imobiliare complexe, care implicd
cunostinfele unei echipe mari de proiectanti, specialisti si consultanfi, care contribuie in
anumite momente ale proiectului. Invariabil, cea care este in cea mai mare mdsurd sd inteleagad
toate aspectele realizdrii unui centru comercial este de fapt echipa formatd din client, arhitect
si departamentul de leasing.” [10]

Pentru a permite o parcurgere fluentd a tezei, in cele ce urmeazi sunt raportate
contributiile personale. Acestea se regiisesc pe parcursul intregii lucriri sub forma sintezelor
bibliografice, a studiilor comparate, analize descriptive si analitice ale studiilor de caz. In ceca
ce priveste tema, elementul de originalitate constd in abordarea tipologiei comerciale dintr-o
perspectivé evolutiva, tindnd cont de variabila temporali si de caracterul ei dinamic, dependenti
de fluctuatiile contextului. Mallul este surprins sub forma unui proces aflat in continud
transformare, in care rezilienta la schimbarile contextuale este conditic sine qua non a
longevitatii sale.

In ceea ce priveste demersul efectiv, contributiile personale cele mai relevante sunt
enumerate intr-un mod in lista de mai jos

- definirea caracterului dinamic, dar si a vulnerabilitatii programului comercial prin
urmdrirea studiilor de caz de-a lungul intregii durate a vietii si nu doar focusate pe
momentul de aparitiei lor ( Cap.2, Cap.4)

- sintetizarea principalelor directii de dezvoltare a investitiilor care au la bazi o

componenta comerciald primara, prin exemplificare cu lucriri de buni practica (Cap. 3)

- realizarea unui material sintetic, care si surprindi evolutia mallificirii in contextul

autohton printr-o analiza descriptiva si analitica a tipologiilor aplicate (Cap. 4)

- 0 cercetare interdisciplinard comparativa asupra conditiilor contextuale din punct de
vedere socio-economic i urbanistic, care evidentiazi decalajul Roménia — occident si

il pun in relatie cu gradul de evolutie a tipologiilor comerciale aplicate (Cap.5)

- eclaborarea unui set de strategii care si intireasci rezilienta structurilor comerciale,
pornind de la schimbirile deduse prin anticipare (Cap.6)

Un alt aport personal important in ceea ce priveste lucrarea de fati o constituie faptul ca
teza de fata sintetizeazi, pe langd rezultatele extrase din studiul bibliografic si teoretic,
cunostinte desprinse din practica profesional a autorului, oferind o reflexie critica asupra
demersului de proiectare, filtrate prin metoda ,,incercare si eroare”. Aceasti implicare directa
in planificarea investitiilor comerciale, care au avut ca rezultat proiecte apreciate de
comunitatea profesionald precum Iulius Mall Timisoara, s-au intAmplat atat anterior, cét si in
timpul elaborarii tezei, in cadrul practicii profesionale personale si reprezinti dovezi ale
interesului fatd de programul, constituind in acelasi timp punctul de plecare in conturarca
subicctului studiului prezent, dar si un teren de testare in ceeca ce priveste aplicabilitatea in
conditii reale a teoriilor studiate. Concluziile cercetirii sunt astfel puternic ancorate in realitate
$1 au avut ca scop central construirea unui ghid tipologic adaptat conditiilor locale direct
implementabil in procesul de planificare si concepere a centrelor comerciale.

Primele concluzii claborate si structurate stiintific ale analizei fenomenului de
expansiune comerciald in contextul roménesc 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 [19], ale cirui rezultate sunt integrate in
Capitolu.4 al lucrarii de fatd. In acelasi timp, autorul prin implicarea sa in procesul didactic al



studentilor din cadrul Facultatii de Arhitecturd Timisoara, a contribuit la adresarea temelor
comerciale intr-un cadru inovativ si experimental, cu scopul de a creste vizibilitatea
programului in mediul academic si de a echipa studentii cu abilitatea de a intelege
problematicile legate de acesta. Pe ldngd, tema amenajirii unui spatiu comercial, lansati la
specializarea Mobilier si Amenajari Interioare, coordonati in anii universitari 2012-2013, 2014-
2015, autorul a participat in calitate de indrumitor la pregitirea studentilor de la specializarea
Arhitecturd pentru faza de prediplomi an VI Arh. in cadrul grupei tematice de Proiectare
complexd — Dezvoltiri cu caracter mixt. Rezultate partiale ale acestor activitatii educationale
au fost diseminate in 2015 prin articolul realizat impreunia cu Camil Milincu, ,,Redefining
identity in shopping environments —3rd year interior design studio” in cadrul conferintei 7th
World Conference on Educational Sciences. [20], 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 creati pentru a populariza activitatea
studentilor in cadrul acestei sectii.

In ceea ce priveste limitarile studiului de fatd, complexitatea temei si implicatiile pe care
accasta le are in alte domenii precum economia, urbanismul sau sociologia, face imposibild
furnizarea unui raspuns complet. Din acest punct de vedere se recomanda promovarea unui
dialog interdisciplinar mai complex, avand ca obiectiv stabilirea unor strategii de dezvoltare
integrate a centrelor comerciale §i a unui limbaj comun, care si ofere solutii holistice intr-un
sistem de valori general acceptat.

O directie viitoare de cercetare, care a pornit de la dificultatea cu care pot fi gisite date
si informatii despre centrele comerciale din Romania, 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.
Deocamdata nu existd 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 unitari
sl mai transparenta in 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.

In acelasi timp, caracterul extrem de schimbitor al tiparelor comerciale si rapiditatea cu
care noi formule de succes le inlocuiesc pe cele mai vechi, provoaci necesitatea permanenti de
areinnoi si literatura, care se ocupa cu investigarea acestora. Astfel riscul de a intalni informatii
depdgite sau eronate, chiar i in cazul surselor oficiale este destul de ridicat. Acest lucru este
valabil si cu privire la datele legate de suprafatdi comerciale, respectiv a componentei
functionale. Din acest punct de vedere, limitarea principald -a cercetirii de fati este tocmai
aceastd lipsad de acuratete pe termen lung, care impune la reactualizare constanti, pentru ci :

. Noua gaselnita bate in permanentd la usd. Dacd nu iti place aceasta, asteapt-o pe
urmatoarea. §i pe urmatoarea, intotdeauna mai mare, mai rapidd si mai proaspdtd. Arhitectura
nu a fost niciodatd mai vioaie i mai verde. Aceasta este arhitectura comerciald. Este instabild,
in permanentd tranzitie.” [1, p. 528]
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