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Eingangsbereich der
Spandauer Arcaden
in Berlin.

D Interview mit
Kerstin Dorhofer
von Monika Joss,
Soziologin mit

Spezialisierung in Gender

In der Schweiz 6ffnen immer mehr grossflachige
Shopping Malls ihre Tore und die Einkaufsflache
pro Einwohnerin und Einwohner steigt kontinu-
ierlich an. Wie ist diese Entwicklung aus einer
Genderperspektive zu beurteilen?

Monika Joss: Sie haben sich in lhrer Forschungs-
arbeit intensiv mit dem Thema «Shopping Malls»
beschiftigt und unter anderen zehn Shopping
Malls in Berlin untersucht. Wie kamen Sie auf
dieses Thema?

Kerstin Dorhafer: In den 90er Jahren wurden in
Deutschland sehrviele Shopping Malls gebaut. Ich
war damals als Expertin in einer Lénderkonferenz
tatig, wo diese Entwicklung kontrovers diskutiert
wurde — gerade auch unter Frauen. Wéhrend die
einen Shopping Malls als sichere Einkaufsumge-
bungen begriissten, fiirchtete ich, dass diese Ein-
richtungen diejenigen Geschafte kaputt machen
wiirden, die fiir mich praktisch waren. Deshalb
beschiéftigte ich mich tiefer mit der Thematik.

MJ: Shopping Center gibt es ja schon seit lange-
rem. Was unterscheidet heutig Shopping Malls von
den traditionellen Einkaufszentren?

KD: Einfachere «Einkaufswiirfel» an der Peripherie
gibt es tatsachlich schon lange. Mich beunruhigt
aber, dass die einzelnen Shopping Malls immer
mehr Flache beanspruchen und dass sehr viele
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neue entstehen. Dies |dsst sich ganz Europa beo-
bachten. Auchist es so, dass neue Shopping Malls
nicht mehr an der Peripherie entstehen, sondern
zunehmend in den Agglomerationen und sogar im
Stadtzentrum. Diese Entwicklung bedroht die tra-
ditionelle européische Stadt.

MJ: Was ist die Grundstruktur einer Shopping Mall?
KD: Shopping Malls haben meistens nur eine 0ff-
nung. Dieser Eingang ist attraktiv gestaltet, er soll
anziehen. Eristnichtimmer schon in einem dsthe-
tischen Sinne, aber er ist auffallig. Er ruft schrill in
die Gegend hinein: «Kommt herein!» Sie werden
ins Gebdude hineingezogen und die Wege, denen
Sie entlang gehen, sind festgelegt.

MJ: Wie werden diese Wege festgelegt?

KD: Sie werden geleitet, ohne es zu merken. Alles
ist ganz raffiniert ausgetiiftelt mit dem Ziel, die Leu-
te inmdglichstviele Geschéfte zu bringen. So sind
zum Beispiel Linien im Boden eingelassen oder es
gibt Lichtfiihrungen, Gerdusche und Geriiche, de-
nen Sie unbewusst folgen.

MJ: Wer lenkt das Verhalten im Hintergrund?
KD: Shopping Malls zeichnen sich dadurch aus,
dass sie von einem einzelnen Unternehmer betrie-
ben werden, der alles vorgibt: die Gestaltung der
Mall, aber auch die Mietpreise, die Sonderaktio-
nen, die Flyer und die Hauszeitung.

MJ: Sie haben im Verlauf ihrer Forschungsarbeit
zehn Shopping Malls in Berlin untersucht und dabei
auch Zahlungen gemacht. Wie ist das Verhéltnis
von Frauen und Ménnern, die in einer Shopping
Mall einkaufen?

KD: In der Werbung werden Familien angespro-
chen, die sich ein schones Wochenende machen
wollen. Das entspricht nicht der Realitat. Zwei
Drittel sind Frauen und sehr viele von ihnen sind
alleine unterwegs. Es gibt die berufstétige Frau,
die moglichst schnell ihre Einkdufe erledigt. Bei
ihr iberwiegt die Geschwindigkeit, es wird nicht
gebummelt. Es gibt aber auch viele &ltere Frauen.
Sie sind besonders in Shopping Malls in Gross-
wohnsiedlungen anzutreffen, wo es ja sonst nichts
gibt. Shopping Malls sind fiir diese Frauen eine
Maglichkeit, aus dem Hause zu kommen. Das ha-
bensie oft ein Leben lang nicht gemacht. Der Mann
ist gestorben, die Kinder sind aus dem Haus, und
die Frauen erleben das Gefiihl: «Ah, ich kann mir
in der Shopping Mall jetzt einmal ein Mittagessen
génnen.»

MJ: Offnet sich élteren Frauen in Shopping Malls
damit ein neuer Raum?

KD: Ja, denn sie wiirden nicht alleine in ein Restau-
rantin der Stadt gehen, teilweise, weil sie das Geld
nicht haben, aber teilweise auch, weil sie nie als
Frau allein ein Restaurant betreten wiirden, diese
Sozialisation ist nicht da. Aber an einem Imbiss
kann man sich niederlassen, schauen, wer vorbei-
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gehtund sich das Kochen zu Hause sparen. Es gibt
ja auch wirklich preiswerte Angebote!

MJ: Shopping Malls sprechen Frauen ganz beson-
ders an. Finden Sie das gut?

KD: Nein, man kann das ganz scharf als These
formulieren: Es gibt einen unbewussten Konsens
der Betreiber, Frauen nur in ihrer traditionellen
Rolle anzusprechen. Das Angebot spricht Frauen
als Hausfrauen oder Teil-Hausfrauen an. Und es
spricht Frauen als Konsumentinnen und Mode-
trdgerinnen an. Frauen haben mit dem Zugang
zu Shopping Malls keinen Zugang zum &ffentli-
chen und politischen Raum. Sie werden manipu-
liert. Shopping Malls verfiihren dazu, nicht mehr
selbstbestimmt zu sein. Shopping Malls werben
mit dem Motto «Sicherheit, Sauberkeit, Service».
Dem halte ich entgegen: «Standardisierung, Ste-
rilitdt, Scheinwelt».

MJ: Eine Shopping Mall ist doch zweifellos auch
praktisch.

KD: Ja, manchmal erleichtert sie den Alltag. Die
langen Offnungszeiten und die Unabhangigkeit
vom Wetter sind praktisch. Miitter freuen sich
dariiber, dass ihre kleinen Kinder gefahrlos spie-
lenkdnnen. Es gibt auch keinen Autoverkehr. Aber
Frauen kénnen in einer Shopping Mall nicht die
Stadt entdecken und erobern, denn sie befinden
sich in einem privaten Raum.

MJ: Sie bezeichnen Shopping Malls als einen
privaten Raum?

KD: Shopping Malls sind ein privater Raum! Das
konnen Sie an der Hausordnung sehen, die an der
Eingangstiire hdngt und wo genau festgelegt wird,
was Sie tun diirfen und was nicht. Fotografieren
ist nur mit Erlaubnis des Managements erlaubt,
Haustiere nur an der Leine, Bettler werden nicht
eingelassen, man darf nicht hausieren, singen und
musizieren. Ich bin vom Wachdienst auch schon
verjagt worden, weil ich meinen Fotoapparat ge-
ziickt habe.

MJ: Ist Einkaufen denn keine dffentliche Tétigkeit?
KD: Nein. Einkaufen ist nur scheinbar o6ffentlich.
Shopping Malls simulieren eine Scheindffent-
lichkeit.

MJ: Welche Auswirkung hat diese Scheindffent-
lichkeit auf die reale Stadt?

KD: Wenn Shopping Malls zu nahe an die alten
Einkaufsstrassen gebaut werden, macht es die-
se kaputt. Es entstehen kurzzeitige Nutzungen fiir
Schappchenjédger, die Strassen vermiillen, das
stadtische Leben wird eingedammt und die Be-
gegnung im offentlichen Raum wird eingeschrankt.
Das stadtische Leben stirbt. Das, was wir urban
nennen, stirbt. Urbanitat hat aber einen grossen
Wert. Urban bedeutet nicht nur, dass es eine
grosse stadtebauliche Dichte gibt, eine Durch-
mischung, eine kleinteilige Struktur, etwas Laby-
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rinthisches, das nicht immer nur einem grossen
Ordnungsmuster folgt. Urbanitdt bedeutet auch
Offenheit, Toleranz, Neugier. Das alles finden Sie
in Shopping Malls nicht. Das Offene steht dem Im-
mergleichen der Filialisten entgegen, die Vielfalt
der Nutzung steht der Funktion gegeniiber, die nur
auf den Konsum ausgerichtet ist.

MJ: Hegen Sie denn nicht eine idealistische Vor-
stellung der Stadt?

KD: Nun, es gibtauchin den historisch gewachse-
nen Stédten segregierte Areale. Aberich orientiere
mich an den biirgerlichen und Mischgebieten, wo
allesvorhanden ist und die auch als Wohngebiete
sehr beliebt sind.

MJ: Was fehlt ganz konkret in einer Shopping
Mall?

KD: Kulturelle Einrichtungen, Begegnung, Frei-
lufteinrichtungen, Tageslicht, Wetter, Sonne, der
Schnee, die Bdume, die Natur —all das wird nur
imitiert. Wenn wir einer Strasse entlanggehen,
begegnen wir der Vielfalt der stiadtischen Bevol-
kerung, wir werden dadurch gebildet, tolerant,
liberal, offen den anderen gegeniiber, weltlaufig
im Denken. Shopping Malls sind demgegeniiber
monofunktionale Monolithen.

MJ: Was sind ihre Forderungen zum Umgang mit
Shopping Malls?

KD: Man muss genau tiberlegen, wo wir sie haben
wollen. Ich habe nichts gegen Shopping Malls in ei-
ner Grosssiedlung, wo sie endlich etwas Abwechs-
lung bringen. Da passen sie von der Dimension
her hinein und bringen der Monofunktionalitat des
Wohnens wenigsten eine weitere Funktion dazu.
In die Innenstéddte aber gehéren sie nicht hin. W
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