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Die Welt der Malls

Was Paris mit dem «Grand Magasin» ab 1850 der Grossstadt zur Verfiigung stellte, haben die USA
mit der «Mall» in der Nachkriegszeit fiir Suburbia konzipiert: eine scheinbare Offentlichkeit, die auf
eine bestimmte Bevélkerungsgruppe zugeschnitten ist. Wie bereits in der Kaufhaus-Typologie ent-
wickelte sich in den «goldenen Jahren» zwischen 1960 und 1980 ein Bautyp, der - mehr als bloss ein
monumentaler Warenumschlagplatz - zum Surrogat fiir Stadtraum wurde. In Amerika verkorpern
Malls den Untergang der historischen Stadte. Paradoxerweise sind jedoch gerade sie es, die seit den
siebziger Jahren beim «Urban Redevelopment» eine entscheidende Rolle in der kommerziellen Re-
aktivierung von Teilbereichen der erschiitterten Zentren iibernehmen.

In diesem Beitrag geht es um die zwischen Psychologie, Architektur und Verkaufstechnik vermit-
telnden Konzepte der Mall-Strategen, wobei die Autorin den Wandel des Begriffs der Ware sozio-
logisch nachzeichnet. Zugleich werden iiber den Bezug zu Disneyland und Fernsehen - die in den
finfziger Jahren entworfenen, prototypischen Ersatzwelten - kulturelle und perzeptive Randbe-

dingungen fiir Suburbia dargelegt.

B Ce que Paris proposait a la grande ville dés 1850 avec le «Grand Magasin», les USA I'ont développé
apres la guerre pour Suburbia avec le «Mall»: une vie publique virtuelle & la mesure d’un groupe de
population particulier. A I'instar de la typologie du grand magasin, «l’dge d’or» entre 1960 et 1980 a

vue se développer un type bati qui, plus qu'un

centre commercial monumental, se proposait de
supplanter I'espace urbain. En Amérique, les
mallsincarnentle naufrage des villes historiques.
Mais paradoxalement, depuis le mouvement de
«Urban Redevelopment» des années soixante-
dix, ils jouent un réle décisif dans la réhabilita-

tion des centres urbains en perdition.
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Margaret Crawford ist Professorin
fiir Geschichte und Theorie der
Architektur am Southern California
Institute of Architecture. lhre Unter-
suchung iiber Malls ist in englischer
Sprache in einem Sammelband
erschienen: Variations on a theme
park, The New American City

and the End of Public Space; Hill
and Wang, New York 1992. Die vor-
liegende Ubersetzung ist eine
gekiirzte Fassung.




Cet article a pour théme les concepts des stratéges du mall qui concilient psychologie, archi-
tecture et technique de vente; ce faisant, I'auteur souligne I'aspect social dans I’évolution de la
notion de marchandise. Parallélement, recourant a la référence du Disneyland et de la télévision -
ces mondes supplétifs prototypes inventés dans les années cinquante - elle expose les conditions

d’accompagnement culturelles et perceptives de Suburbia.

B The “Grand Magasin” which Paris gave to the metropolis in 1850 was developed by the USA for
suburbia after the war in the form of the “mall”: an apparently public facility which is really tailored
to a specific section of the population. As was the case with the department store typology, a type
of building was developed during the “golden years” between
1960 and 1980 which was more than just a monumental mer-
chandise trading centre and became something of a surrogate
for urban spatial quality. In America, the malls represent the
embodiment of the downfall of the historical towns. Para-
doxically, however, it is these very malls which, ever since
the nineteen-seventies, have played - and continue to play -
a decisive role in urban redevelopment in the commercial re-
activation of sectors of the shattered town centres.

The theme of this article is the concept of mall strategies
which act as mediators between psychology, architecture and
sale technology, whereby the author discusses the sociologi-
cal change in the significance attached to the term “mer-
chandise”. At the same time, reference is made to Disneyland
and television - the prototypical surrogate worlds created in
the nineteen-fifties - as cultural and perceptual conditions for

suburbia.

Mall of America
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Wihrend der goldenen Jahre zwischen 1960 und 1980 wurde
das Grundmuster regionaler Shopping-Centers perfektioniert und
systematisch wiederholt. Die Planer gestalteten die vorstidtischen
Zonen methodisch um und schufen so eine neue Konsumland-
schaft. Miisste eine Karte ihrer Anstrengungen erstellt werden, er-
gibe sich das Bild eines Kontinents, der mit sich iiberlappenden
verschieden grossen, den Einzugsgebieten dieser Einkaufszentren
entsprechenden Kreisen iibersit wire, deren Grésse und Standort
von Einkommensgruppen und Kaufkraft abhingig sind. Mit einer
seltsam verdrehten Einkaufszentrumstheorie bestimmten die Pla-
ner Gebiete, in denen die Konsumentennachfrage nicht gedecke
war und Einkaufszentren das kommerzielle Loch auffiillten. Ag-
glomerationen mit hoher Einkaufszentrumsdichte weisen auf die
besten Mirkte hin und leere Stellen auf drmere Gegenden: West
Virginia hat die niedrigste Shopping-Center-Dichte in Quadrat-
meter pro Kopf in den USA.

Die Grosse eines Zentrums richtet sich nach der «Schwellen-
nachfrage», dem Minimum potentieller Kunden in Reichweite
eines Detailhandelsgeschifts, um ein Produkt gewinnbringend zu
verkaufen. So decken Quartiereinkaufszentren den lokalen Markt
bis zu einem Radius von etwa 3km ab, lokale Shopping-Centers
von 3 bis 8km. Die nichste Gruppe von 2500 regionalen Ein-
kaufszentren (mindestens 2 Kaufhiuser und 100 Geschiifte) ziehen
Kunden aus einem Umbkreis von bis zu 30 km an, wihrend eine Eli-
tegruppe von 300 iiberregionalen Shopping-Centers (mindestens
5 Kaufhiuser und bis zu 300 Liden) eine Reichweite von gegen
150km aufweisen. Die Pyramidenspitze bildet das als internatio-
nale Shoppingattraktion geltende WEM. Dieses System beherrscht
mit seinen 53 Prozent aller Einkidufe den Detailhandel in Kanada
und den USA.

Die Verbreitung der Einkaufszentren iiber ganz Amerika in we-
niger als 20 Jahren wurde méglich durch die Normierung von
Grundbesitz, Finanzierung und Marketingtechnik, wodurch sich
allgemeingiiltige Formeln aufstellen liessen. Der durch die Nach-
frage von Versicherungsgesellschaften und Pensionskassen (Quel-
len des fiir den Bau von solchen Einkaufszentren bendtigten rie-
sigen Finanzbedarfs) nach risikolosen Investitionen ausgeldste
Prozess wurde unauthaltsam, indem die Planer die erfolgreichen
Strategien zu kopieren begannen. Spezialisierte Berater entwickel-
ten neue demographische Techniken, und die Marktforschung
verstirkte die Analyse von Umwelt und Architektur, indem sie
okonometrische und standortbezogene Modelle schuf. Der Shop-
ping-Center-Architekt Victor Gruen schuf eine ideale Grundlage
fiir diese Architektur, in der die kombinierten Expertisen von
Grundstiicksmaklern, Finanz- und Marktanalytikern, Okonomen,
Architekten und Innenarchitekten enthalten waren, basierend auf
den modernsten technischen und kommerziellen Methoden.
Gruens durchstrukturiertes System sah ein Minimum an Zufillig-
keiten vor, was ihm erlaubte, den Ertrag pro Quadratmeter eines
Shopping-Centers im voraus ziemlich genau zu bestimmen, also
dem Planer den Profit zu garantieren.

Das fiir den Konsumenten sichtbare Resultat dieser umfang-
reichen Studien ist die «Mischung» — die einzigartige Zusammen-
stellung der Einzelmieter und Kaufhiuser jedes Shopping-Centers.
Die Mieterzusammensetzung ergibt sich aufgrund restriktiver Ver-
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trige mit Klauseln, die vom Dekor bis zu den Preisen alles regeln.
Selbst innerhalb der beschrinkten Formel, die durch die Zusam-
mensetzung des einzelnen Einkaufszentrums bestimmt wird, kon-
nen kleinste Verinderungen in der Auswahl und Plazierung von
Geschiften kritische Folgen haben. Detaillierte Berechnungen wer-
den angestellt, um genau zu bestimmen, wieviele Schmuck- oder
Schuhgeschifte auf jeder Etage vorhanden sein sollen. Da die Ab-
leger nationaler Ketten am chesten Profit versprechen, werden
Einzelgeschifte nur mit kiirzeren Vertrigen und hsheren Mieten
toleriert. Die Manager solcher Shopping-Centers indern die Zu-
sammensetzung stindig, indem sie die Mieten und Vertrige den
schnell wechselnden Konsumverhaltensmustern anpassen. Das
System funktioniert dhnlich wie die Fernsehprogrammierung, bei
der jede Anstalt die gleichen Elemente in einer nur leicht ver-
inderten Form prisentiert. Scheinbare Vielfalt verdeckt die zu-
grundeliegende Uniformitit.

Mit einer genauen Analyse der verwendeten Muster kénnen
die Zentrumserbauer eine Mischung kreieren, die aus einem nor-
mal rentierenden Betrieb eine narrensichere Geldmaschine macht,
wie zum Beispiel das ausserhalb von Minneapolis gelegene South-
dale, wo das Management mittels permanenter Anpassung der Mi-
schung die Konsumentenprofile stindig verfeinert hat. Dadurch
wissen sie beispielsweise, dass deren Durchschnittskundin eine
40,3jihrige Frau mit einem Jahreseinkommen von iiber 33000
Dollar ist, die in einem Haushalt von 1,7 Personen lebt. Sie gibt
mehr als 125 Dollar fiir eine Jacke aus und kauft 6 Paar Schuhe
der Grésse 5 bis 7 im Jahr. Die Mischung im Southdales wider-
spiegelt diesen Kundentypus; Damenkleidergeschifte und teurere
Boutiquen haben Video- und Woolworthliden ersetzt. Dekor und
Werbung zielen mittels «Psychogrammen» — detaillierte Marke-

tingprofile zur Bestimmung von Wiinschen und Bediirfnissen der
Kundschaft — auf den herrschenden Geschmack.

Die Utopie des Konsums

Die Mischung eines Einkaufszentrums wird berechnet, damit
der verwirrende Fluss von Attributen und Bediirfnissen in eine
erkennbare Hierarchie von Geschiften umgeleitet werden kann,
definiert durch Preise, Status und Lebensstilvorstellungen. Diese
Liden wiederum reflektieren das spezifische Konsumverhalten des
Einzugsgebietes eines Shopping-Centers. Ware orientiert mittels
Preis und Erscheinung den Kunden und schafft so die Moglich-
keit, die spekulative Spirale von Wunsch und Entbehrung durch
Kiufe zu unterbrechen.

Die Unumginglichkeit dieser Doppelfunktion — Stimulation
undeutlicher Wiinsche und Ermutigung zu konkretem Konsum —
ist verantwortlich fiir die grundsitzlich widerspriichliche Natur des
Einkaufszentrums. Um gewinnbringend zu tiberleben, muss es in-
nerhalb der enormen Spanne funktionieren, die zwischen der ob-
jektiven wirtschaftlichen Logik — unerldsslich fiir einen profitablen
Umlauf der Ware — und der unstabilen Subjektivitit der zwischen
Kundschaft und Ware ausgetauschten Botschaften liegt, also in-
nerhalb der durch diese Logik bedingten Begrenztheit des Ange-
bots und der grenzenlosen Wiinsche, die durch diesen Austausch
entstehen.

Ein Spiegelbild dieser Spanne stellt die Umgebung des Shop-



ping-Centers dar; dies ist einer der Griinde, warum es der kon-
ventionellen Architekturkritik — basierend auf der Darstellung von
Ordnung — nicht gelungen war, in dieses System einzudringen. All
die bekannten Tricks in der Zentrumsgestaltung — beschrinkte Ein-
ginge, Rolltreppen nur am Ende von Korridoren, Brunnen und
Binke so angelegt, um Kunden in die Geschifte zu locken — steu-
ern den Konsumentenfluss durch die betiubende Gleichférmigkeit
der Shoppingkorridore. Die unendlichen wohlgeordneten Ausla-
gen appellieren stindig an den Wunsch, etwas zu kaufen. Gleich-
zeitig scheinen andere architektonische Tricks wirtschaftlichen
Uberlegungen zu widersprechen. Aufregende Innenhéfe schaffen
riesige fliessende Riume fiir den Beobachter, auf mehreren Ebenen
gibt es interessante Beobachtungspunkte, und spiegelnde Ober-
flichen verkiirzen den Raum. Wihrend von draussen kein Ge-
riusch hereindringt, werden die kunstvollen visuellen Eindriicke
durch «weiss-rauschende» Muzak (Hintergrundmusik) und wider-
hallende Brunnengeriusche verstirke. Substanz erhilt das so ent-
standene «Reich der Schwerelosigkeit» einzig durch die angebote-
nen Waren.

Und diese Strategien wirken; kaum ein Besucher lisst sich nicht
davon einnehmen. Fiir Joan Didion ist das Einkaufszentrum eine
Umweltdroge, durch die «man fiir eine gewisse Zeit in eine wiss-
rige Authebung, nicht nur des Lichts, sondern auch des Verstan-
des, ja der Personlichkeit, eintaucht».

Im Film «Dawn of the Dead» zieht es die Zombies und ihre
Opfer in ein Einkaufszentrum, wo sie, kaum voneinander unter-
scheidbar, wie betiubt mit starrem Blick durch die Ginge wan-
dern. William Kowinski definierte das «mal de mall» als perzepto-
risches Paradox, das bei gleichzeitiger Stimulation und Beruhigung
auftritt und sich durch Desorientierung, Angst und Apathie dus-
sert. Die Fachsprache der Manager von Einkaufszentren verweist
nicht nur auf das vorhandene Bewusstsein iiber diese Nebeneffekte,
sondern auch auf deren teilweises Unvermogen, Nutzen daraus zu
ziehen. Der Gruen-Transfer (benannt nach dem Architekten Vic-
tor Gruen) beschreibt den Moment, in dem sich ein «Zielkiufer»
mit einer bestimmten Kaufabsicht in einen impulsiven Kiufer ver-
wandelt, ein wichtiger Punke, der sofort sichtbar wird durch einen
Wechsel vom gezielten Schritt zum ziellosen Umherstreifen. Der
Kunde empfindet diese Effekte jedoch nicht als negativ: Die Aus-

Die Mall of America (bei
Minneapolis) hat den Eintrag ins
Guiness-Buch der Weltrekorde
geschafft. Der Quantensprung, den
die Megamalls als 24-Stunden-
Betrieb vollzogen haben, bedeutet
auch die kommerzielle Optimierung
einer in sich abgeschlossenen

Welt, in der méglichst alle Bereiche
des Lebens als Konsumgut ange-
boten werden.

W Le mall of America (prés de
Minneapolis) a conquis son inscription
dans le livre Guiness des records.

La percée réalisée par les mégamalls

fonctionnant 24 heures sur 24 signifie
aussi |'optimisation commerciale

d’un univers clos ou pratiquement
tout ce qui fait la vie est offert comme
bien de consommation.

W The mall of America (near
Minneapolis) is mentioned in the
Guiness Book of Records. The
quantum leap made by the megamalls
which are open 24 hours a day also
signals the commercial optimisation of
a world complete in itself, where
virtually all areas of life are exploited
in the form of consumer articles.

dehnung des durchschnittlichen Besuchs von 20 Minuten in den
sechziger Jahren auf heute beinahe 3 Stunden beweisen das Ge-
genteil.

Magie des Detailhandels

Einkaufszentren verdanken ihren kommerziellen Erfolg ver-
schiedenen Strategien, die alle auf dem Konzept des «indirekten
Warenbezugs» beruhen, bei dem unverkiufliche Objekte, Akti-
vititen und Bilder die Warenwelt der Zentren gezielt bereichern.
Das grundsitzliche Marketingprinzip ist der «Reiz des Umfeldes»,
wo «sich die unterschiedlichsten Objekte gegenseitig unterstiitzen,
wenn sie nebeneinander plaziert werdeny.

Richard Sennett bezeichnet diesen Effekt als eine zeitweilige
Aufhebung des Gebrauchswertes eines Gegenstandes, wobei die
Losung aus dem gewohnten Zusammenhang iiberrascht und daher
stimulierend wirkt. So wird aus einem gewdhnlichen Topf im
Schaufenster, das ein Harem darstellt, etwas Exotisches und Be-
gehrenswertes. Diese Assoziationslogik erlaubt eine Wertsteige-
rung der Waren mittels unverkiuflicher Objekte, doch auch das
Gegenteil ist méglich — vormals Nichtverkiufliches kommt so auf
den Markt. Ist dieser Austausch von Attributen einmal vom bereits
offenen Austausch von Waren und Bediirfnissen absorbiert, sind
den Assoziationen keine Grenzen mehr gesetzt.

Schon frith haben die Einkaufszentren begonnen, verschiedene
Dienstleistungen anzubieten, darunter Kinos, Restaurants, Fast-
Food-Einrichtungen, Spielsalons und Eishallen, die alle auf die er-
hohte Rolle der Shopping-Centers als Freizeitziel hinweisen. Seit
dem Einzug der «Shopping time» als bekannte Masseinheit finden
auch immer mehr Werbeveranstaltungen dort statt; zuerst Mode-
schauen und Kleintierausstellungen, dann klassische Konzerte (das
Chicago Symphony Orchestra tritt regelmissig in der Woodfield
Mall auf), ja selbst High-School-Anlisse. Der Aufenthalt im Ein-
kaufszentrum hat das Umherziehen in den Vorstidten abgeldst; fiir
die Teenager sind sie zu Sozialzentren geworden, und viele finden
sogar ihren ersten Job hier. Auch fiir Erwachsene sind sie zu sozia-
len Einrichtungen geworden. Die Galleria in Houston hat den Ruf,
ein idealer und sicherer Platz fiir Singletreffs zu sein, und noch
bevor die Geschifte 6ffnen, sicht man iltere und herzkranke Leute,
«mall-walkers», die dort in Ruhe ihre Ubungen machen.
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Indirekter Warenbezug kann auch Phantasievolles einschlies-
sen, indem der Einkauf von spektakuliren Bildern und Themen
begleitet wird, die zu Mehrkonsum animieren sollen. Die Themen
erinnern stark an Disneyland und das Fernsehen, die bekanntesten
und wirkungsvollsten Werbetriger der amerikanischen Kultur.
Themenpark-Attraktionen gehéren heute zu den Einkaufszentren;
die zwei Formen verschmelzen tatsichlich auch miteinander: Ein-
kaufszentren bieten Unterhaltung, wihrend Themenparks als ver-
kappte Mirkte funktionieren. Beide offerieren kontrollierten und
sorgfiltig verpackten offentlichen Raum und den automobil-
abhingigen Vorstadtfamilien Erlebnisse zu Fuss, jenen, die schon
durch das Fernsehen, das andere kulturelle Haupterzeugnis der
fiinfziger Jahre, an den Passivkonsum gewdhnt sind.

Je grésser das Shopping-Center, desto ausgekliigelter ist die Sti-
mulation. Die West Edmonton Mall lieh sich noch ein anderes Ge-
staltungsprinzip von Disneyland aus: die riumliche Verdichtung
verschiedener Themen. Die gleichzeitige Sicht auf die Main Street
und einen afrikanischen Dschungel aus dem Zukunftsland war vor-
gingig ein Meisterstiick der Science-fiction. Durch die Weglassung
des vereinheitlichenden Konzepts von «land» — das Hauptorgani-
sationsprinzip von Disneyland — schuf diese Mall ein Chaos frei
fliessender Bilder.

Wihrend Disneyland mit den abrupten Raum- und Zeit-
wechseln suggerieren wollte, dass zwischen den Realititen so ein-
fach hin und her gewechselt werden kann wie beim Umschalten
der Fernsehkanile, hat man bei der West Edmonton Mall den Ein-
druck, als wiren alle Kanile gleichzeitig eingeschaltet. Auch hier
garantiert das Prinzip des Umfeldreizes den Austausch von Attri-
buten zwischen diesen Bildern und den angebotenen Waren. Die
Flut verschiedener Bilder kann jedoch die unstabile Bezichung von
Ware und Konsument derart beeinflussen, dass eine akute Kauf-
hemmung eintritt. So sind erholsame Einrichtungen wie Wasser-
park und Hotel ein wichtiger Bestandteil der Planung.

Die Verpackung, eine eindeutige Manipulation, sowie der Mas-
senmarktcharakter durchkalkulierter Shopping-Centers wurde vor
allem von wohlhabenderen und gebildeteren Konsumenten kriti-
siert. Um dieser anspruchsvolleren Kundschaft gerecht zu werden,
erweiterte der Planer James Rouse die Definition des Umfeldreizes
und erginzte die Welt des Shopping-Centers mit echten histori-
schen und szenischen Plitzen. Rouses erfolgreiche Verpackung von
«Authentizitit» machte ihn zu einer Legende unter den Planern.
«Festliche Marktplitze» wie in der Faneuil Hall in Boston oder im
South Street Seaport in Manhattan verwerfen die architektonische
Einheit tiblicher Einkaufszentren zugunsten der Einzigartigkeit
einer Einrichtung, die durch «individualisiertes» Design aufge-
wertet worden ist. Diese szenischen und historischen Plitze arbei-
ten mit kulturellen Attraktionen wie die Museen und mit histori-
schen Schiffen, um das Shopping zu einem voraussehbaren Erleb-
nis zu machen. Diese Plitze kehren somit die im WEM angewandte
Strategie um: Die Bilder werden reduziert, und die Aktivitidten kon-
zentrieren sich auf ein einziges Thema, das in einem echten Zu-
sammenhang steht — und sind kommerziell ebenso erfolgreich. Fa-
neuil Hall hat jihrlich soviele Besucher wie Disneyland, womit
Rouses Slogan bestitigt wird: «Profit ist das, was Traume ans Licht
Zerrt.»
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Offentliches Leben
unter den Kuppeln der Freude

Der Wechsel von einer Marktwirtschaft zu einer Konsumen-
tenkultur, die auf intensiviertem Warenumlauf beruht, wurde in
der ersten Massenkonsumumgebung, den Pariser Warenhiusern,
ersichtlich, die nach 1850 die kommerzielle Landschaft der Stadt
radikal umformte. Die Unmengen von an einem Ort prisentierten
Waren verwirrten die an kleine Liden mit beschrinktem Angebot
gewshnten Kunden. In den 1870ern bot Bon Marché, das grosste
der «grands magasins», sein riesiges Angebot tiglich 10000 Kun-
den an. Auch verinderten die Fixpreise der Kaufhiuser die sozia-
len und psychologischen Verhiltnisse auf dem Markt. Die Kauf-
pflicht, die durch den aktiven Handel um den Preis entstand, wurde
ersetzt durch die Einladung zum Schauen, womit der Kiufer zum
passiven Betrachter wurde, ein isoliertes Individuum, einer von vie-
len. Richard Sennett beobachtete, dass das Feilschen «die ganz nor-
male Art war, Kiufer und Verkiufer einander sozial niherzubrin-
gen, wihrend das Fixpreissystem die Passivitit zur Norm erhob».

Anfinglich iibernahm das Shopping-Center-Design die wohn-
lichen und baulichen Werte der Vorstadt. Wie das Vorstadthaus,
das keine einladenden Veranden und Wege zum Garten hinter dem
Haus kannte, richteten sich die Einkaufszentren nach innen, mit
dem Riicken gegen die Strasse. Indem sie irgendwo mitten hin-
eingesetzt wurden, widerspiegelten diese Konsumentenlandschaf-
ten das tiefe Misstrauen gegeniiber der Strasse als 6ffentlichem
Raum, wie es bei so verschiedenen Stidteplanern wie Frank Lloyd
Wright und Le Corbusier zu sehen ist. Stattdessen dienten die Stras-
sen, mehrheitlich Schnellstrassen, ausschliesslich der motorisierten
Verbindung zwischen funktionell unterschiedlichen Zonen und
Strukturen. Obwohl Verteidiger von Shopping-Centers gerne
frithere Markeplitze als ihre Vorbilder heranzogen, hatten sie keine
Ahnung von den neuartigen Folgen fiir das Stadtleben. Wihrend
islamische Basare und die Pariser Arkaden bestehende Strassen-
muster iibernahmen, zerteilten die Einkaufszentren — Fussginger-
inseln im Asphaltmeer — die bereits zersplitterte Stadtlandschaft
noch weiter. Mit der Ausweitung der Vorstidte wuchsen auch deren
einzigen offentlichen Riume; die niedrigen horizontalen Formen
der Vorstadtzentren lsten die streng vertikale Ordnung des tradi-
tionellen Stidteraumes ab. Formlose offene Gebiete mit gemauer-
ten Blumenbeeten und diirren Biaumchen erinnerten an Vorgirten.
Einkaufszentren, Kistenreihen mit vordachihnlichen Einrichtun-
gen belebt, zeugten von der Designlogik der Vorstidte: kommer-
zielle Aspekte anstelle von Asthetik.

Der Bau des ersten geschlossenen Einkaufszentrums 1956 —
Southdale, in Edina, einem Vorort von Minneapolis — dnderte dies
alles. Obwohl sein zentraler, von zwei Einkaufsetagen umrahmter
Innenhof schnell von ausgefalleneren Ideen iiberfliigelt wurde, ver-
half sein Design dem Schépfer Victor Gruen zum Eintritt ins Pan-
theon der Pioniere des Shopping-Centers. Indem er die offenen
Riume schloss und so die Temperatur steuerte, schuf Gruen einen
vollig nach innen ausgerichteten Gebiudetyp, der alle wahrnehm-
baren Verbindungen zur Aussenwelt ausschloss. Im Innern wurde
das kommerzielle Potential des riesigen Raumes theatralisch um-
gesetzt. Die Planer erinnerten sich an die Pariser Kaufhiuser und
verwandelten die Innenriume in Phantasiewelten des Einkaufens.




Southdale wurde aus praktischen Griinden iiberdacht; das Klima
in Minnesota lisst nur gerade 126 Tage Freiluftshopping zu. Der
Kontrast zwischen klirrender Kilte und flimmernder Hitze draus-
sen und den konstanten 22° im Innern wurde dramatisch im Herz-
stiick des Atriums, im Garden Court of Perpetual Spring, mit
Orchideen, Magnolien und Palmen inszeniert. Durch die Uber-
treibung der Unterschiede von Innen- und Aussenwelt entstand
eine Metapher des Shopping-Centers: ein umgekehrter Raum, des-
sen abschreckendes Ausseres ein paradiesisches Inneres verbarg.
Diese Kombination war so verlockend, dass geschlossene Zentren
bald iiberall entstanden, selbst in klimatisch gemissigten Zonen.

Die Schaffung einer «zweiten» Natur war nur der erste Schritt;
als nichstes musste das einzige fehlende Element in der Vorstadt
reproduziert werden — die Stadt. Das geschlossene Zentrum ver-
dichtete und intensivierte den Raum. Gliserne Aufziige und zick-
zackformige Rolltreppen erginzten den grundsitzlich horizonta-
len Plan des Einkaufszentrums mit vertikaler und horizontaler
Dynamik. Die Architekten manipulierten Raum und Licht, um
Dichte und Hektik der City zu simulieren, einen Urbanismus frei
von den negativen Aspekten einer Stadt: Wetter, Verkehr und arme
Leute. Die Raumverdichtung verinderte auch die kommerzielle
Charakteristik des Shopping-Centers. Urspriinglich als Einzelkauf-
einrichtung geplant, ersetzten nun die aufgefrischten Zentren Ge-
schifte fiir praktische Dinge wie Supermirkte, Drogerien usw.
durch Spezialititenliden und Fast-Food-Lokale. Getrennt von den
alltiglichen Aufgaben wurde das Shoppen zur Freizeitbeschifti-
gung und das Einkaufszentrum zum Zerstreuungstempel.

Als die Shopping-Centers immer mehr Teile der Stadt in sich
vereinigten, begann sich auch der Streit iiber privaten und ffent-
lichen Raum auszuweiten. Der Oberste Gerichtshof bestitigte den
Anspruch eines Einkaufszentrums in Oregon, den Raum als privat
zu bezeichnen und entsprechend alles zu verbieten, was konsum-
schidlich wirkte. Andere Gerichtsurteile hielten dagegen fest, dass
bei der zunechmenden Rolle der Einkaufszentren als eigentliche
Stadtteile auch deren &ffentliche Verantwortung gestiegen sei.
Viele Shopping-Centers weisen nun mit Schildern deutlicher auf
dieses Problem hin: «Die beniitzten Riumlichkeiten dieses Ein-
kaufszentrums sind nicht 6ffentlicher Art, sondern dienen den
Mietern und ihren Kunden zu Geschiftszwecken. Die Erlaubnis
dazu kann jederzeit widerrufen werden.» Damit wird der Kunde
vor allfilligen Stéraktionen «geschiitzt». Dazu der Manager der
Greengate Mall in Pennsylvania: «Wir wollen ganz einfach verhin-
dern, dass die Freiheit des Kunden, ungestsrt zu konsumieren und
sich zu amiisieren, beschnitten wird.»

Der finanzielle Erfolg des simulierten Stadtzentrums-in-der-
Vorstadt belebte auch die zuvor von den regionalen Shopping-Cen-
ters geschwichten Stadtzentren wieder. Neue stidtische Einkaufs-
zentren brachten ihre «Vorstadtwerte» wieder in die City zuriick.
Im stidtischen Zusammenhang veranschaulichten die burgartigen
Strukturen der Vorstadtzentren deren Absicht, die vormals in den
offentlichen Strassen herrschenden Funktionen und Aktivititen zu
privatisieren und zu kontrollieren. Streng iiberwachte Einkaufs-
zentren offerieren nun einen sicheren Stadtraum fiir eine Kund-
schaft, die so homogen wie diejenige der Vorstidte ist. In vielen
Stidten hatte die Errichtung von stidtischen Shopping-Centers

eine Umverteilung von Einkaufszonen und deren Kundschaft zur
Folge. In Chicago verliessen die weissen Vorstidter das Kaufhaus
Marshall Field’s im Zentrum wieder, nachdem im Water Tower
Place Shopping-Center die neue Filiale eréffnet worden war, und
{iberliessen das alte schwarzen und hispanischen Kunden.

In mehrerer Hinsicht profitieren Einkaufszentren in den Ci-
ties von der paradoxen Aussicht auf eine neue Ordnung des stid-
tischen Lebens, gut beschiitzt vor den Gefahren draussen auf der
Strasse. Mit einer Doppelimitation New Yorks wartete das an der
34th Street eréffnete Herald Center auf, indem es thematischen
Etagen bekannte Ortsnamen der Stadt wie Greenwich Village,
Central Park oder Madison Avenue gab, die auch den Namensge-
bern entsprechende Waren anbieten: Sandalenliden, Sportartikel
und europiische Boutiquen. Dies bedeutete aber nicht bloss eine
Reduktion auf den Namen, sondern auch eine licherliche Auswahl
«typischer» Waren eines echten Stadtquartiers. Mit der Reproduk-
tion der Stadt im Innern wollte das Einkaufszentrum suggerieren,
dass man New York innerhalb der klimatisierten Riume sicherer
und sauberer erleben konnte als draussen auf der richtigen Strasse.
Dieses konkrete Experiment schlug zwar fehl, doch verhindern
konnte es andere Versuche dieser Art nicht.

Wihrend die Stadt begann, die Vorstadtplanung mit einzube-
ziehen, verstidterten die Vororte zusehends. Viele Arbeitsplitze
sind in die Vorstidte abgewandert, wo dadurch neue stidtische
Zentren entstanden, «stidtische Dorfer» oder «Vorstadtzentren».
Shopping-Centers an Autobahnkreuzen, wie die Galleria ausser-
halb von Houston oder Tyson’s Corners bei Washington, D.C.,,
wurden zu Katalysatoren neuer Vorstadt-Kleinstiddte und bewirk-
ten so eine typisch stidtische Funktionskonstellation.

Hyperkonsum: Spezialisierung und Verbreitung

Wihrend der Ausbreitungsperiode von Einkaufszentren haben
wirtschaftliche und soziale Verinderungen den Konsummarkt
stark beeinflusst. Nach 1970 wurde klar, dass das 6konomische und
soziale System der Massenproduktion und des Massenkonsums der
Nachkriegszeit aufbrach, dass Einkommen, Arbeitsmarkt und
Konsumverhalten in ein viel komplexeres Mosaik zerteilt wurden.
Flexiblere Produktionstypen tauchten auf, die die kurzen Produk-
tekreisliufe widerspiegelten, welche schnell auf die konstant wech-
selnden Bediirfnisse und Vorlieben des Konsummarktes reagierten.
Restrukturierte Industrien und Mirkte schufen neue und speziali-
siertere Arbeitskrifte. Die Pyramide als Einkommensverteilungs-
modell, worauf sich das regionale Einkaufszentrum stiitzte, wurde
ersetzt durch eine sanduhrihnliche Struktur, mit einer kleinen
Gruppe mit sehr hohem Einkommen an der Spitze, einer praktisch
fehlenden mittleren Schicht und einer grosseren Gruppe mit tie-
fem Einkommen. Dieses Bild wurde noch komplizierter durch eine
zunehmend ungleiche geographische Verteilung des Wirtschafts-
wachstums, was wiederum zu iibertriebenen Unterschieden zwi-
schen wohlhabenden und drmeren Gegenden fiihrte.

Shopping-Centers haben nicht nur auf verinderte Marktbe-
dingungen reagiert, sondern sind auch zu Triimpfen im wachsen-
den Konkurrenzkampf zwischen aufstrebenden Stidten und Re-
gionen geworden. Der riesige Erfolg von Projekten wie Faneuil Hall
und WEM bescherte den Stidten Gewinne, Arbeitsplitze, Be-
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Zwischen der stadtebaulichen Ge-
Jankenlosigkeit der Einkauf: ren
an der Peripherie und der damit
verbundenen Verédung der City
wachst das Risiko, die kulturelle und
politische Biithne als Mittelpunkt des
Stadtgeschehens zu verlieren. Die
Zeilgalerie Les Facettes ist ein Ver-
such, sich auf die Stadt in ihrem
Zentrum zuriickzubesinnen. Die Idee
der Geschaftsstrasse wird zum
Anlass der Rekonstruktion von Stadt
in einem neuen architektonischen
t Die str g

Kleinteiligkeit und Vielfalt stadti-
schen Einzelhandels wird hier
gleichsam in die Vertikale des tradi-
tionellen Warenhauses verlegt. Aber
anders als ein Warenhaus, eine
Passage, eine Galerie, ein Markt,
eine Strasse, sucht dieser Bau nach
einer Verbindung der kontroversen
Motive von Handel und Stadt,

will auf Basis der traditionellen
Raummuster des Handels etwas
Neues schaffen.

W Entre 'inconséquence urbanistique
des centres commerciaux périphéri-
ques et la désertification de la cité qui
en résulte, le risque s'accroit de voir
la scéne culturelle et politique quitter
le centre de la vie urbaine. La galerie
Les Facettes se propose d'inciter la
ville a reprendre conscience de son
centre. L'idée de la rue commergante
donne I'occasion de reconstruire la
ville dans un cadre architectural neuf.
Lindividualité et la variété des petits
commerces de détail dans la rue
urbaine sont ici, pour ainsi dire, trans-
férées dans la verticale du grand
magasin traditionnel. Mais a la
différence d'un grand magasin, d'un
passage, d'une galerie, d’un marché
ou d’une rue, ce batiment cherche

a relier les motifs antagonistes du
commerce et de la ville, s’appuyant
sur le modele de I'espace commercial
traditionnel, il tente de créer quelque
chose de nouveau.

W Owing to careless planning of
suburban shopping centres and result-
ing depopulation in the city, the
danger of the loss of the cultural and
political urban centres risk is increas-
ing. The "Les Facettes” shopping
gallery is an attempt at a return to the
concept of a town centre. The idea of
the shopping street is the starting
point of a reconstruction of the city in
a new architectural context. The
street-orientated small scale and the
variety of the urban retail trade is
articulated in the vertical form of the
traditional department store. But
unlike a department store, a passage,
a gallery, a market or a street, this
building aims at establishing a
connection between controversial
motifs of trade and town and creating
something new on the basis of the
traditional spatial pattern of trade and
commerce
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wohner und Besucher. Auf einer grosseren Ebene des Umfeldreizes
verleihen die Einkaufszentren ihrer stidtischen Umgebung Glanz
und Erfolg und suggerieren, wie wichtig und erfolgreich die Stadt
ist. Selbst wenn die West Edmonton Mall die kommerzielle Kraft
des Stadtzentrums von Edmonton schwichte, brachte es doch ins-
gesamt Vorteile fiir die Region. Die Stidte haben dieses Potential
erkannt und umwerben nun Planer solcher Einkaufszentren mit
finanziellen Anreizen wie Steuererlissen oder bedeutenden In-
vestitionen, um grossere Projekte anzulocken. Der Einfluss von
Faneuil Hall auf die parallel verlaufende Entstehung von
Eigentumswohnungen, Geschiften und Biiros veranlasste ver-
schiedene Kiistenstidte, mit der Rouse Company spekulative Pro-
jekte zu realisieren, wo Shopping-Centers in Hafengebieten die
stadtische Wiederbelebung beschleunigen sollten. Diese Strategie
kann aber auch fehlschlagen: Das spektakulire, dusserst profitable
und hoch subventionierte, als «stidtischer Themenpark» konzi-
pierte Einkaufszentrum Horton Plaza in San Diego ist eine abge-
schlossene Einheit geblieben, eine Stadt in der Stadt, mit wenig
Wirkung auf seine schibige Umgebung.

In Europa ist die 6ffentliche Beteiligung sogar noch weiter ge-
gangen. Stadtregierungen mit weitgehenden Planungsbefugnissen
sind selber zu Planern geworden, doch hat staatliches Sponsoring
keinen Einfluss auf die Form von Shopping-Centers ausgeiibt. So
plante der Greater London Council in Covent Gardens und den
St.Katharine Docks festliche Markeplitze als kommerzielle
Briickenkopfe fiir grossere stidtische Entwicklungsschemen. Das
gegen den Willen der Anwohner, die lokale Dienstleistungen
wiinschten, gebaute Covent-Garden-Projekt bringt der Stadt Ge-
winne, indem es kommerzielle Formeln iibernimmt, die Touristen
anziehen und Kiufer stimulieren. In Paris fand die lange politische
Debatte iiber die Nutzung des niedergerissenen Marktes Les
Halles mit dem Entscheid ein Ende, ein Einkaufszentrum auf
mehreren Etagen im Kleid des schicken Modernismus zu bauen,
den der franzésische Staat als sein charakteristisches Design iiber-
nommen hatte. Dieses Einkaufszentrum war der erste Schritt bei
der Reorganisation der ganzen Umgebung und steht nun im
Zentrum eines regionalen Transportnetzes, verbunden durch un-
terirdische Ginge mit einer Reihe von 6ffentlichen Sport-, Frei-
zeit- und anderen kulturellen Einrichtungen.

Die Welt als Shopping-Center

Die weltweite Verbreitung der Shopping-Centers hat bei vie-
len Leuten zu Verhaltensmustern gefiihrt, in denen Einkaufen eine
unzertrennbare Einheit mit Zeitvertreib und Vergniigen darstellt.
Die Umwandlung des Einkaufens in ein Erlebnis, das in jedem
Rahmen stattfinden kann, fithrte zum nichsten Schritt in der Ent-
wicklung des Shopping-Centers: zum «spontanen Einkaufszen-
trumy, ein Prozess, bei dem stiddtischer Raum ohne grosse bau-
liche oder planerische Massnahmen in ein Einkaufszentrum um-
gewandelt wird.

Als das historische Zentrum von Florenz vom Tourismus iiber-
flutet wurde, machte die Stadt die Via Calzaioli zwischen Dom und
Piazza Signoria zur Fussgingerzone, die schon bald wie ein Frei-
luft-Renaissanceland-Einkaufszentrum aussah, gerahmt von zwei
authentischen Monumenten. Mit dem Uberhandnehmen der Tou-
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risten gegeniiber den Einheimischen ersetzten Schuh- und Leder-
geschifte, Fast-Food-Restaurants und die unvermeidlichen Benet-
ton-Shops alteingesessene Geschifte. In Frankreich verteilte der
Staat riesige Geldmengen an kleinere Stddte wie Rouen, Grenoble
oder Strassburg, deren historische Zentren als erhaltenswiirdig gal-
ten. Dies brachte unbeabsichtigt die alte kommerzielle Ordnung
durcheinander: da Fussgingerzonen mehr Kunden ins Zentrum
lockten und grossere Gewinne nationale Luxusladenketten anzo-
gen, verschwanden Liden mit Alltagsgiitern, wurden ersetzt durch
Designerkleider-, Schmuck- und Geschenkartikelgeschifte.

Zweifelsohne hat das Shopping-Center seine Wurzeln ausge-
weitet. Hotels, Biirogebiude, Kulturzentren und Museen kopieren
heute praktisch die Strukturen von Einkaufszentren. Ein Gang
durch die riesigen Innenrdume der neuen Anbauten des Metropo-
litan Museum in New York, wo Kunstobjekte szenisch dargeboten
werden, vermittelt ein ihnliches Erlebnis wie das Schlendern durch
ein Shopping-Center. Der Ostfliigel der National Gallery of Art in
Washington, D.C., entworfen von I. M. Pei, veranschaulicht dies
noch besser. Das riesige, von Tageslicht erhellte Atrium, ist von
Promenaden umgeben, die mit Briicken und Rolltreppen verbun-
den sind; individuelle Galerien 6ffnen den Raum dort, wo sich
auch die Geschifte eines Shopping-Centers befinden wiirden.
Topfpflanzen, verschwenderischer Gebrauch von Marmor und
Messing sowie Brunnen, Liden und Fast-Food-Einrichtungen am
neonbeleuchteten Promenadenplatz im Untergeschoss machen die
Ahnlichkeit noch deutlicher.

Im Air and Space Museum sind Flugzeuge, Raketen und Raum-
kapseln in einem riesigen Zentralhof aufgehingt, und flotte Gra-
phiken leiten den Besucher in den grossen Vorfiihrraum, wihrend
Geschenkliden Modelle der ausgestellten Objekte anbieten. Hier
wurde die herkommliche Methode der systematischen Einordnung
und Bezeichnung von Objekten durch eine Prisentation ersetzt,
die schnell und direkt anspricht. Die Bilderflut und die betiubte
Menschenmenge sind sattsam bekannt; das Museum kénnte leicht
mit dem WEM verwechselt werden. Das Museum of Science and
Industry in Chicago bietet ein dhnliches Spektakel. Schaufenster-
puppen in Glaskisten stellen berithmte Momente in der Geschichte
der Wissenschaft dar; Besucher lassen sich durch eine originalge-
treue Kohlenmine schleusen; Familien naschen Siissigkeiten in der
nostalgischen Atmosphire der Yesterday’s Main Street mit Kopf-
steinpflaster und Gaslicht. In den Museumsliden werden Posters
und T-Shirts als Surrogate der ausgestellten Objekte angeboten, die
den Appetit anregen, aber unverkiuflich sind.

Wenn die Ware nun nicht mehr tonangebend ist, dann nur,
weil das kiufliche Produkt an Wichtigkeit verloren hat, da Ge-
schichte, Technologie und Kunst, wie sie in den Museen dargestellt
werden, ebenfalls zur Ware geworden sind. Das Prinzip des Um-
feldreizes funktioniert nun auf gesellschaftlicher Ebene, indem es
einen Austausch von Attributen zwischen Museum und Shopping-
Center, zwischen Kommerz und Kultur geradezu aufdringt. Mit
ihrem Beschluss, ihr Meeting in Disney World abzuhalten, hat
sogar die Association of Museum Trustees diese neue Realitdt an-
erkannt. Die Welt des Shopping-Centers — grenzenlos, nicht ein-
mal mehr durch den Konsumimperativ beschrinkt — ist die Welt
selbst geworden. M.C.
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