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Abstract

Geographies of children and youth are surprisingly a neglected topic within the research in the transforming countries
undergoing many societal changes. This paper introduces a research project focused on teenagers and their leisure time
activities, with a special interest on the “mall junkies”. The shopping mall represents a familiar place, accessible safely by
public transport, protected from the outdoor environment and unfavorable weather, encompassing many activities which
are not restricted only to the adult population (cafés, cinema, fast foods), and it is also a space that is considered safe. Thus,
the “mall junkies” reproduce social identities through “hanging out” in the shopping malls. However, in the context of the
decline of traditional values in the young people, it is obvious that today’s teenagers spent their leisure time in a different
manner to their predecessors some twenty years ago. That is why it is of crucial importance to study what are the main
changes in the leisure activities of contemporary youth in transforming countries.

The goal of the presented pilot study was to reveal how they use the micro space of the shopping mall, how they socialize
and how social identities may be produced through different practices in the mall space. The second aim within this study is
to introduce new qualitative methods such as participant observation, structured interviews or focus groups, so far
underrepresented within the research methodology of the Czech social geography. The pilot study focused on teenagers
aged 14-17 years “hanging out” in the Chodov shopping mall. It depicts that the teenagers have abandoned typical public

spaces used for leisure and produced their own spatial identities in the specific space of the shopping mall.

Keywords: shopping mall, teenagers, microculture, qualitative methods
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1. Uvod

Béhem 90. let 20. stol se v ¢eské spolecnosti odehralo
mnoho spolecenskych a ekonomickych zmén. Mezi
spolecnosti a také néavrat k trzni ekonomice. Je jasné, Ze
vtomto kontextu doslo také k vyznamné zméné
vyzkumné agendy socialnich véd, socialni geografii
nevyjimaje. Z pocatku se mnoho praci zaméfilo na
transformaéni zmény a jejich dopady na spole¢nost a
regionalni vyvoj v postkomunistickych zemich (Hampl a
kol. 1999). Stale Castéj$imi se stala také rtizna Setfeni
socidlnich skupin, etnickych minorit, subkultur apod.
Existuje vsak jedna vyznamna skupina spolecnosti — déti
a mladez, kterda je vramci ceské geografie stale
opomijena. Déti a mladez jsou stale vnimani pouze jako
pasivni aktéfi vramci spoleCnosti a prostoru, ktery
utvareji dospéli, bez moznosti vyjadfit jejich vlastni
vnimani prostiedi a utvéafet svidj specificky prostor a
prostorovou identitu.

Geografie déti a mladeze je pfitom etablovanou
disciplinou vramci anglo-saské tradice socialni
geografie (Matthews a Limb 1999). Nachazi se na
hranici mezi geografii a environmentalni ¢i vyvojovou
psychologii (Hart 1997; Matthews 1992) a je vysoce
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interdisciplinarnim oborem, do kterého pftispivaji velkou
mérou sociologové, antropologové a kulturologové.
Zatimco v zahrani¢ni literatufe mizeme najit mnoho
ukazek kvalitnich praci o geografii déti a mladeze
(Aitken 2001; Amit-Talai a Wulf 1995; Holloway a
Valentine 2000; Skelton a Valentine 1998 atd.), to samé
zatim nelze fict o postkomunistickych zemich, kde
k rozvoji této discipliny zatim ve vétsi mife nedochazi.

Obdobna situace nastava i1 v oblasti metodické, kde
vyzkumné metody a nastroje pro geografii déti a mladeze
a jejich prostfedi sestavaji zejména z kvalitativnich
metod, jako napf. zOlastnéného  pozorovani,
etnografickych metod & fokusnich skupin. Ceské
socialni  geografie, Cerpajici predev§im z tradic
kvantitativni metodologie a extenzivniho vyzkumu,
zacala tyto metody béhem transformacniho obdobi
rozvijet relativné pomalu a geografové se s nimi ucili
pracovat postupné. Tato studie se tedy v tomto kontextu
snazi jednak predstavit disciplinu geografie déti a
mladeze, ale také aplikovat opomijené kvalitativni
metody a pfitdhnout pozornost ke specifické skupiné
v ramci specifického prostiedi — nactiletym v nakupnich
centrech.

2. Teoreticka vychodiska
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Zakladnim teoretickym konceptem v pozadi tohoto
vyzkumu je idea tzv. mikrokultur, které definoval
Matthews, Limb a Percy-Smith (1998, str. 196) jako
»prostfedky vysvétlujici teritoridlni a socialni chovani
mladych lidi...“. Tento koncept podle Matthews, Limb a
Percy-Smith (1998) nabizi vhodny ramec pro pochopeni
ruznych skupin mladych lidi a jejich chovani v kontrastu
s puvodnim tradicnim chapanim subkultury mladych,
které vtomto ptipadé vnimalo mladé lidi jako jednu
komplexni skupinu se stejnymi charakteristikami a
vlastnostmi. ,,Mikrokultury jsou utvafeny kombinaci
osobnosti, lokalit, které si jedinci pfizplsobuji a udalosti,
které sdileji. Dohromady tyto prvky nabizi spoleény a
sjednocujici komplex zkusSenosti“ Matthews, Limb a
Percy-Smith (1998, str. 196). Zaméfily jsme se proto na
mikrokulturu nactiletych v ndkupnich centrech, ktefi se
schazeji vtomto prostfedi kazdy den, sdili svoje
zkuSenosti s timto prostfedim a vytvafeji svoji identitu
praveé skrze traveni volného Casu v nadkupnim centru.
Z prostorového hlediska se tento typ vyzkumu vztahuje
také k pojmu tzv. ,,Ctvrtého prostredi” (Van Vliet 1983),
které popisuje vetejné prostory vyuzivané mladezi vedle
jejich domova, Skoly a mist na ,hrani“. Je zjevné, zZe
snaha zachytit takto spoleéné prozivanou zkuSenost
vramci specifického prostorového kontextu mize
nabidnou zajimavé nahledy do geografie dnesni mladeze
a obohatit tak disciplinu (nejen) socialni geografie.

Nékupni centra ptedstavuji také relativné novy fenomén
vramci Ceské spolecnosti (Spilkova 2003, Spilkova a
Hochel” 2009). Stavaji se mistem traveni volného Casu a
nejsou jiz pouze obchodnimi, ale spiSe spolecenskymi
centry, pficemz zahrnuji mnoho aktivit, které s pivodnim
nakupovanim jiz ani nesouvisi (zabava, kina, herny,
relaxace, salony krasy, fitness centra atd.). Otazkou
zustava, zda nakupovani predstavuje hodnotnou
volnoCasovou aktivitu. Béhem rychlého piechodu
k demokracii doslo totiz také krychlym zménam ve
spolecnosti a lidé si museli uvédomit, ze si jiz nejsou
~rovni“ a také, ze tuspéch je dnes méfen penézi,
majetkem a image. Tradi¢ni hodnoty jsou tedy na Ustupu
a pravé mladi lidé jsou skupinou, kterd je nejsnadnéji
ovlivnitelnd témito novymi trendy a kterd nejrychleji
pfejima tyto soucasné hodnoty. Ve vysoce konkurenénim
prostfedi se mladi snazi podobat svym rodic¢tm,
uprednostiuji materidlni vnimani svéta, stavaji se stale
vice pasivnimi ve svych volno¢asovych aktivitich a
svym zpusobem tak dospivaji v komodifikovaném
prostiedi konzumni spolecnosti.

Z hlediska vyvojové psychologie (Slater a Bremner
2003) je pro pubescenta velmi dilezita prave vrstevnicka
skupina, kterd mu nabizi podporu v procesu utvareni jeho
identity. Skupina tkvi na konformité svych c¢lent. Tato
potieba konformity je zjevna ve stylu vyjadfovani,
oblékani, preferovanych znackdch mody ¢&i napf.
mobilnich telefont. Na misto individualni identity tak
skupina nabizi svym ¢lenim divéru a piijeti. V této fazi
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dospivani se identita jedince dale utvari. Adolescent
mize bud’ pfijmout piedem dany vzorec chovani se své
rodiny ¢i od dalSich ovliviiyjicich osobnosti nebo
formuje svou vlastni identitu. Pro adolescenta je také
vysostn¢ dulezity jeho vzhled. Extravagance v oblékani,
ucesu apod. tedy signalizuje pfislusnost k n¢jaké skupiné
a touhu pritdhnout pozornost ostatnich. Také v této
vyvojové fazi je pro mladého ¢lovéka velmi dulezita jeho
vrstevnicka skupina. Jedna se o fazi, kdy jedinec
rozvazuje sva pouta s rodinou, ale na druhou stranu jesté
nedokaze fungovat zcela nezavisle, a potfebuje tudiz
podporu od lidi prochdzejicich stejnou Zivotni
zkuSenosti, se kterymi sdili jak svoje zazitky, tak socialni
dovednosti (Vagnerova 2000).

Vrstevnicka skupina ma potfebu odliSovat se od
ostatnich. Toho je vétSinou dosazeno sdilenim rtiznych
ritudlt, styld oblékani, ucesu, preferenci riznych
hudebnich zanrt atd. Pro adolescenta je takto svét
delimitovan na ,na$“ svét a svét téch druhych. Tento
proces formovani identity tak vysoce koreluje s potiebou
vytvafeni vySe zminénych mikrokultur. Jedna se o
zakladni psychologickou potiebu a také jednu z prvnich
ptilezitosti jak poznat principy prostorovosti a ovladani
prostoru. Tato pilotni studie tedy predstavuje
mikrokulturu ,mall junkies®, jenz vytvaii svou
prostorovou identitu v novém prostfedi nakupniho
centra. Tato mikrokultura vykazuje vSechny typické
znaky pubescentni ¢i adolescencni vyvojové faze
osobnosti, kdy jedinec pfijima chovani jeho vrstevnikli
vramci unikatni prostorové niky a vramci umélého
fyzického maloobchodniho prostiedi.

3. Aplikace metody zucastnéného pozorovani a
strukturovaného rozhovoru v socidlné-geografickém
vyzkumu

Pilotni studie mikrokultury ,mall junkies* v prostredi
ceskych nakupnich center vyuzivala predevSim
kvalitativnich metod vyzkumu. Kvalitativni vyzkum je
opakem vyzkumu kvantitativniho a jeho hlavni
nevyhodou je (oproti kvantitativnim metodam) znacna
¢asova narocnost. Vysledky obou téchto metod se vSak
vzajemné dobfe dopliuji. Vyzkumnici také velice Casto
kombinuji metody kvalitativni s kvantitativnimi s cilem
vyuziti vyhod obou téchto pfistupti. Takovyto pfistup je
nazyvan smisenym planem vyzkumu (Hendl 2005) a
v souCasném vyzkumu svétovych geografii je jeho
potencial vyuzivan stale Castéji.

V idealnim piipadé si pii kvalitativnim typu vyzkumu
vyzkumnik stanovi na pocatku prace zakladni vyzkumné
otazky a bcéhem vyzkumu je (v pfipadé potieby)
pribézné doplituje, méni nebo pfijimad i zcela nova
rozhodnuti. Pfi tomto typu vyzkumu tedy dochazi
k formulovani a testovani teorii a koncepti soubézné se
sbiranim dat. Tento typ vyzkumu je také nékdy
oznacovan jako pruzny typ vyzkumu (Flick, von Kardoff
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a Steinke 2004). Prace vyzkumnika je u tohoto typu
vyzkumu velice naro¢nd, nebot vyzkumnik musi
analyzovat a vyhledavat takové informace, které jsou
nezbytné pro osvétleni vyzkumnych otazek. Je naprosto
nezbytné byt pfitomen piimo v terénu a seznamovat se
snovymi lidmi a novymi skutecnostmi, které¢ jsou pro
vyzkum podstatné. Kvalitativni vyzkum je realizovan
intenzivnim a dlouhodobym kontaktem s terénem a
jedinci ¢i skupinami. Vyzkumnik se rovnéz snazi utvofit
si komplexni pohled na zkoumanou problematiku a jeho
osobnost je tedy kliCova pro samotny vyzkum. Dle
Hendla (2005) se vyzkumnik snaZi si utvofit uceleny
obraz, ktery popisuje to, co pozoroval a vyzkoumal. Také
si klade za cil neopomenout nic, co pomuze tento obraz
vykreslit.

Zucastnéné

vvvvvv

pozorovani predstavuje jednu
2005). Jeho prostfednictvim se vyzkumnik snazi popsat
co se d¢je, proc se toto dé€je, kdy se to déje a kdo se déni
ucastni. Hodi se zvlasté v piipadech, kdy je sledovany
jev malo prozkoumany a pro jeho popsani je nutna pfima
interakce s pozorovanymi jedinci ¢i  skupinami.
Pozorovatel zde tedy neni jen pasivnim ucastnikem, ale
déni se bezprostiedné Gcastni. Vyzkumnik se tak snazi o
co nejlepsi a nejtésnéjsi priblizeni se ke zkoumanému
subjektu. Sbira informace a data, ale pulsobi zcela
nendpadné a pfirozené. Lze pouzit rozmanité moznosti
pro ziskdni dat (rozhovory, deniky, video ¢i
audionahravky). Klicové pro tuto metodu je navazani
kontaktu s Gi¢astniky pozorovani. Casto je to asové
naro¢ny kol a nabizi se zde téz kriticka otazka jak se
stat Clenem wurcité skupiny a zaroven tuto skupinu
neovlivnit. Pozorovani je také vhodné doplnit o
fotografickou dokumentaci. Podstatné je, aby se
vyzkumnik dobfe integroval do cilové skupiny, kterou
chce zkoumat. Zaroven je nutné, aby mél vyzkumnik
vSak na paméti fakt, ze pro deskripci vyzkumu je
nezbytny odstup a objektivita a nezavislost.

Strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami se sklada
z ptedem formulovanych otdzek, na které ma respondent
odpovédét. Je vhodny zejména v piipadech, kdy nemame
Cas se respondentovi vénovat opakované. Nevyhodou je
jeho omezeni na predem pfipravené téma. Je tedy obtizné
vzit v ivahu dalsi individualni rozdily a okolnosti. Timto
faktem je wvelice omezeno zejména spektrum
poskytnutych informaci (Hendl 2005). U rozhovoru je
nutno uvazit jeho moznou délku. Nemél by byt zbyteéné
dlouhy, aby se respondent nenudil a neunavil. Naproti
tomu by mél mit jasné stanoveno téma a cil. Pokud se ale
objevi dalsi informace hodnotné pro kvalitu vyzkumu je
nutno pruzné reagovat. Jednoznacn€ nejobtiznéjsi
zalezitosti je navazat samotny kontakt s respondentem,
probudit jeho zajem a ziskat si jeho duvéru, aby zacal
hovotit. Je podstatné, aby existovala zpétna vazba a
respondent tazateli duvéfoval, uvolnil se a hovoril
nenucené a pravdivé. Prolomeni psychické bariéry je
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vSak zalezitosti velice obtiznou a uspéch v této oblasti
zélezi na mnoha faktorech (téma, sympatie, povaha,
temperament a preference jedince, ...). Nemalou vahu na
uspéchu celého rozhovoru ma zajisté i zptisob kladeni
otazek a jejich fazeni. Pro fazeni otazek nejsou dana
z4dna striktni pravidla. ZkuSenosti z ptfedchoziho
vyzkumu (Radova 2008) vSak ukazuji, ze je vhodné
pokladat problémové otazky nenipadné nc¢kdy béhem
rozhovoru. Na samém pocatku rozhovoru Casto neni jeste
vytvorena potfebna diivéra a na konci rozhovoru existuje
nebezpeCi, ze je jiz respondent mnohem méné
soustiedény.

4. Pilotni studie ,,mall junkies*“ v ¢eskych nakupnich
centrech

Vysledky prvniho kola terénniho vyzkumu z OC Chodov
(Radova 2008) ukazuji, ze obchodni centra ptedstavuji
pro dnesni mladez misto, kde se citi svobodné, dobfe,
bezpeéné a také zde ma pocit ur€ité ,,dospélosti a
nezavislosti. Zatim jesté nejsou Cesti teenagefi tak silnou
kupni silou na trhu jako je tomu tfeba v USA (Underhill
2004), ale prostfedi obchodnich center jim rozhodné neni
cizi. Predstavuje pro né specificky prostor pro traveni
volného casu, na jedné strané umélé prostredi, které
umozinuje oblibené aktivity a socidlni interakce, zaroven
je vsak také bezpecné, prijemné, ,kontrolované®, a tedy
ptijatelné také pro jejich rodice. Skupinky teenagerd,
pobyvajicich v obchodnim centru, nabizi jedinci pocit
sounalezitosti, ale i zabavu a rozptyleni. Tudiz z hlediska
funkce traveni volného Casu plni svij Gcel. Osobnost
takto zaméfenych teenagerti potazmo jejich identita se
tedy odviji od jejich role jako spotiebiteld.

Ve druhém kole vyzkumu (Radova 2010) se podafilo

zjistit pfitomnost mikrokultury ,mall junkies” i

v ndkupnich centrech v ramci dalSich velkych ceskych

meést. Jaké jsou spolecné znaky téchto prostor, které

pritahuji mladez mikrokultury ,,mall junkies“? Ze Setieni

Radové (2010) vyplyva, ze Ceska mladez pfi vybéru

obchodnich center preferuje a vyhledava urcité znaky,

které 1ze shrnout do péti zakladnich kategorii:

1) lokalizaci,

2) marketingovy mix,

3) architektonické prvky (Clenitost a rozmanitost,
pekné a prijemné prostiedi),

4) food court,

5) ruch, moznost zabavy a rozptyleni.

Lokalizace se jevi jako klicovy faktor pii vybéru
obchodniho centra, nebot’ mladez nedisponuje moznosti
dopravit se do obchodniho centra vlastnim automobilem.
Teenagefi jsou odkdzani na prostiedky mestské
hromadné dopravy, pfipadné na moznost dopravit se do
obchodniho centra pési chizi. Preferuji tedy takova
obchodni centra, ktera svou polohou vychazi vstfic jejich
potiecbam a nabizi pfitomnost autobusovych linek,
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tramvaji nebo nejlépe ptitomnost metra (Praha). Otazka
lokalizace byla oslovenymi teenagery vnimana jako
kli¢ovy atribut ,,ptatelského* obchodniho centra.

Dal$im zasadnim faktorem vybéru je marketingovy mix.
Existuji ur¢ité modni znacky (Radova 2008), které maji
nactileti v oblibé a povazuji je za velmi trendy. Obleceni
téchto znacek si teenagefi radi oblékaji a jejich obchody
Casto navStévuji. Navstéva oblibenych obchodi a
prohlizeni vyloh je soucasti jejich pobytu v prostoru
obchodniho centra. Existuje vSak i jedna vyjimka
v podobé Palace Flora na prazskych Vinohradech. Tento
prostor disponuje jinymi podstatnymi vyhodami (velky
food court, multikino, lokalizace), které dokazi prevazit
vliv marketingového mixu a ten zde tedy neni pro
teenagery zasadnim atributem. V ostatnich pfipadech
patii marketingovy mix k naprosto zasadnim podminkam
pobytu v obchodnim centru.

Tretim faktorem je architektura a vzhled samotného
obchodniho centra, jez hraje rovnéz velice dilezitou roli.
Architektura pusobi na psychiku clovéka a dokaze
navodit rizné pocity a nalady. Zalezi na osobnosti
konkrétniho jedince, které architektonické znaky
preferuje, ale nactileté navstévniky obchodniho centra
nejvice zajima moderni vzhled, Clenitost a rozmanitost.
Velké mnozstvi ochoztl a eskalatort je pro n¢ dilezité a
dokazi tohoto aspektu cClenitosti a rozmanitosti opravdu
vyuzit a ocenit ho. Eskalatory slouzi jako dopravni
prostiedek a zaroven jako misto vyhledu. Projet se po
eskalatoru znamena nejen vidét, ale i byt vidén. Ochozy
téZ poskytuji rozhled: vitanou zabavu a zpestfeni, které
pfedstavuje pozorovani ¢ilého ruchu v obchodnim
centru.

Food court je dal$im naprosto zdsadnim ptedpokladem
pro pobyt mikrokultury mall junkies v centru. Jedna se o
misto, kde jsou situovany stolky s moznosti posezeni,
které vSak neni podminéno zakoupenim obcerstveni
v nékteré z restauraci ¢i fast foodu. Teenagefi food court
vyuzivaji velice radi a casto a realizuji zde své
volnocCasové aktivity. Je pro né mistem, kde se mohou
neruSené a nezdvazné schazet, pobavit a pokud chtéji,
mohou si zde i néco koupit Ci si pfinést vlastni
obcerstveni. Vyzkum Radové (2008, 2010) ukazal, ze
vSechna obchodni centra, ktera jsou oblibena mezi
teenagery, a kde byla prokazana ptitomnost mikrokultury
mall junkies, méla food court. Stolky ve food courtu
poskytuji teenagerim velice vhodny prostor pro
vzajemné setkavani a dalsi socialni interakce. Jejich
vybér a obsazovani neni pfitom nahodny, ale ma sva
pravidla. Pti dikladném pozorovani tohoto jevu, lze
vysledovat velice zetelné projevy teritoridlniho chovani
(Bell a kol. 2001). Projevem teritoriality je napf. i
prochazeni se po prostoru obchodniho centra: teenagefi
obchazeji ,své teritorium™ a monitoruji chovani
ostatnich. Dal$im zpusobem teritorialniho chovani je
obsazovani stolkd, které probiha v brzkych odpolednich
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hodindch a pokud jsou stolky uspésné skupinou
obsazeny, jsou ,kontrolovany* az do vecernich hodin.
Zpravidla jde vzdy o stoly, které skytaji dobry vyhled na
schodisté, galerii a nabizi tak ,,pfehled” nad co nejvétsim
prostorem.

Poslednim klicovym faktorem oblibenosti obchodnich
center je dle Setfeni Radové (2008, 2010) ruch
v obchodnim centru. Ten je znamkou toho, Ze obchodni
centrum Zije, Ze se zde néco deje, je na co se divat, na co
reagovat. Pozorovani lidi okolo sebe poskytuje zabavu a
moznost nepiimé (pasivni pozorovani lidi) i pfimé
socialni interakce (interakce s vrstevniky a komentovani
lidi a situaci). Samotné ,,pozorovani“ tedy piedstavuje
oblibeny zplsob zabavy. Teenagefi ovSem vitaji i dalsi
zpusoby, jak se pobavit: herny, kino, akce poradané v
obchodnim centru jako jsou napiiklad rtizné vystavy,
mddni piehlidky a jiné udalosti.
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