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«Nichi-Orte», Jugendzentren, Zeitzeugen
Zur Verortung von Shopping Malls!

Tobias Bernet

Abstract

Shopping Malls sind in jiingster Zeit vermehrt zum Gegenstand sozial- und kulturwissenschaftli-
cher Untersuchungen geworden. Dabei lisst sich zumeist eine eher kritische Haltung gegeniiber
den «Konsumtempeln» feststellen. Diese rekurriert oft auf Marc Augés Begriff des «Nicht-Ortes».
Dervorliegende Artikel betrachtet dessen Rezeption und verortet die «Mall-Kritik» in der kultur-
wissenschaftlichen Literatur ihrerseits kritisch. Anhand von differenzierteren ethnographischen
Werken und eigenen Beobachtungen, insbesondere zu Shopping Malls in der Schweiz, hebt der
Autor mogliche alternative Sichtweisen auf das Phiinomen hervor und zeigt auf, wie diese angeb-
lich «identititslosen» Riume gesellschaftlich und zeitgeschichtlich verortet werden kénnen.

Einleitung

In den heutigen Gesellschaften kann der Konsum als eine der dominanten
Triebkrifte der Kultur betrachtet werden. Soll dieser einem Ort, der wirkmiichtige
Geist also quasi seinem Heiligtum zugeordnet werden, so liegt es nahe, an die
Shopping Mall zu denken — der Ausdruck «Konsumtempel» kommt nicht von
ungefidhr. Die Shopping Mall ldsst sich als global verbreiteter architektonischer
Typus, als «mobile built form» (vgl. Guggenheim/Soderstrom 2009) begreifen, und
als solche ist sie tatséchlich so etwas wie die baulich materialisierte Ikone des Kon-
sums. «Shopping Center» oder zu Deutsch schlicht «Einkaufszentrum» kénnen als
Synonyme verstanden werden, hier wird jedoch der Ausdruck Shopping Mall oder
kurz Mall bevorzugt, weil damit die Sache am Ort ihrer Entstehung, in den USA,
benannt wurde und wird.

Damit ist bereits auf die Genese dieser Gebidudeart verwiesen. Der Typus
Shopping Mall hat eine Geschichte, die sich erzéhlen lédsst — genauso wie jede ein-
zelne, konkrete Shopping Mall. Eine solche Ver-ort-ung steht in einem gewissen
Widerspruch zu einer verbreiteten kulturpessimistischen Kritik an Shopping
Malls, die diese etwa als «identitédtslos» wahrnimmt, ihnen mithin einen konkreten
Ortin Raum und Zeit geradezu abspricht. Fiir eine solche Kritik wird gerne Marc
Augés (1994) Begriff des «Nicht-Ortes» herangezogen. «Nicht-Ort» klingt nach
einer Bedrohung der Lebenswelt, der Ver-ort-barkeit von Selbst und Umwelt, die
fiir ein minimes, existenzielles Bewusstsein von Sicherheit vonnéten scheint.

Im vorliegenden Text soll diese Kritik der Mall selbst wiederum kritisch veror-
tet werden, ebenso — und in Verbindung damit — das Schliisselkonzept «Nicht-Ort».
Nach einer kurzen Schilderung der Entstehung der Shopping Mall wird die durch-
aus reichhaltige sozial- und kulturwissenschaftliche Literatur, die das Interesse am
Raumtypus Mall in den letzten Jahren auch im deutschsprachigen Raum generiert
hat, zunéchst als «Mall-Kritik» analysiert. Anschliessend wird auf Augés Refle-
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xionen tiber «Nicht-Orte» eingegangen, um mit dem so gewonnenen Instrumenta-
rium schhiesslich den Versuch zu unternehmen, einen anderen, differenzierteren
Blick auf das Phéinomen Shopping Mall zu werfen. Dabei wird wiederum von der
bestehenden Literatur Gebrauch gemacht, diese aber mit ein paar skizzenhaften
eigenen Beobachtungen in einigen Malls in Ziirich ergéinzt. Die dabei angestellten
Uberlegungen sollen schliesslich auch noch kurz im Zusammenhang mit jiingeren
Theorien des Raumes betrachtet werden.

Entstehung und Entwicklung der Shopping Mall

Wenn von der Entstehung der Shopping Mall als neuem Bautypus die Rede ist,
so bleibt ihr Erfinder nie unerwihnt: Der Architekt Victor Gruen, der als jiidi-
scher Osterreicher 1938 in die USA migrierte, wollte mit seinen Malls den «Fin-
familienhauswiisten» der dortigen suburbs die zentralen Orte des Handels, aber
auch des sozialen Austausches schenken, die er als Européder vermisste. Entgegen
dieser noblen Absicht wurde das Konzept realiter vor allem als Konsumstitte rea-
lisiert und als solche auch nach Europa «riicktransferiert». Dass es hier — wo es auf
andere Umgebungsbedingungen traf — eher fiir das Gegenteil eines Offentlichen
Raumes im klassischen Sinne einer «abendlidndischen» Kultur der Aufkldrung
steht {(mehr dazu folgt), kann somit als Beispiel fiir die sprichwértliche Tronie der
Geschichte gelten.

Laut dem «International Council of Shopping Centers» ist eine Shopping Mall
beziehungsweise ein Shopping Center «a group of retail or other commercial esta-
blishments that is planned, developed, owned and managed as a single property»
(zit. nach Falk 1998: 15 bei Wehrheim 2007a: 8). Dass diese Definition, die von
einem Gremium von Mall-Betreibern ausgegeben wird und mithin als emisch
bezeichnet werden kann, auch in der sozial- und kulturwissenschaftlichen Diskus-
sion genutzt wird, 1st womdoglich der Tatsache geschuldet, dass Malls — wie der
Konsum iiberhaupt — einen vergleichsweise jungen und lange Zeit eher stiefmiitter-
lich behandelten Gegenstand akademischer Reflexion darstellen (Miller et al.
1998: 1 ff.).

Seit dem Bau der ersten Malls in den 1950er-Jahren wurde das Grundkonzept
«ein Ort — viele Geschifte» stetig weiterentwickelt. Dabei kann ein Dreischritt
ausgemacht werden, der auf das Grundelement shopping als erste Erweiterung
dining folgen lisst, also den Verkauf zubereiteten Essens in unterschiedlichen in
den Malls angesiedelten Gaststiitten, und schliesslich recreation beziehungsweise
entertainment, die Erginzung des Angebots durch Vergniigungsmdoglichkeiten wie
beispielsweise Kinos in der Mall (Dorhéter 2007: 63). Eine dergestalt «voll ausge-
stattete» Mall wird im Branchenjargon auch als «Urban Entertainment Center»
bezeichnet. Wie der Grundtypus der Mall an sich, so wurden auch diese Weiterent-
wicklungen stets zuerst in den USA realisiert (Hahn 2007: 18).

Der «Siegeszug» des Modells Mall ist bis heute ungebrochen, allerdings zeigen
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sich markante regionale Unterschiede. Wiihrend der nordamerikanische Markt als
relativ gesdttigt gilt, versprechen sich Mall-Betreiber vor allem in Asien, aber auch
in (Ost-)Europa noch satte Gewinnsteigerungsméglichkeiten. Die anhaltende
Ausbreitung des uramerikanischen Phinomens erfolgt freilich keineswegs als sim-
ple Kopierleistung; vielmehr weist die Gestaltung real existierender Malls eine
bemerkenswerte Varietét auf (vgl. dazu auch weiter unten). Dies zeigen beispiels-
weise die Ergebnisse der eindriicklich umfangreichen Forschungsreise zu unter-
schiedlichen Malls in den USA und Deutschland, die Ellen Bareis unternommen
hat (vgl. Bareis 2007: 51 ff.). Die «zentrale Differenz» zwischen den Malls der bei-
den Linder, die in der fritheren Literatur laut Bareis nicht erwihnt wurde, sieht
sie darin, dass «alltagsrelevante Konsumwaren und Dienstleistungen» — vor allem
Lebensmittel, aber auch Apotheken, Postimter etc. — «in den Shopping Malls der
USA schlicht nicht zu finden» sind, wihrend eine solche Infrastruktur in Deutsch-
land in jedem Einkaufszentrum vorhanden ist (ebd.: 52).

Der Markt in den USA trennt Shopping und Einkaufen strikt: Es gibt die «notwendigen» Dinge
in so genannten big boxes (extrem grossen Lebensmittelsupermirkten, Drogeriemirkten und
Elektronikdiscounter oder auch Mischungen davon wie Wal-Mart), die nie in ein Einkaufszent-
rum integriert sondern als Solitire mit grossen Parkplitzen zu finden sind. Das Konzept fiir
die Shoppingmalls selbst ist in den USA stark auf eine «lange Verweildauer» angelegt, die der
Einkauf etwa von verderblichen Lebensmitteln verhindern wiirde (ebd.).

Als weitere Unterschiede benennt Bareis das Konzept der food courts, zentrale
Verpflegungsorte mit befestigten Tischen und Stithlen, um die herum unterschied-
liche Anbieter ihre Speisen verkaufen, das in den US-Malls ungleich weiter ver-
breitet ist als in den deutschen (ebd.), vor allem aber die Auswirkungen der spezi-
fisch amerikanischen Klassenstruktur auf die dortigen Malls. Diese sind sehr
deutlich auf das in ithrer Umgebung vorhandene Kundensegment zugeschnitten
{ebd.: 521.); es gibt solche, die ein verhiltnismissig armes Publikum im Blick
haben, Mittelschichts- und Luxus-Malls. Demgegeniiber ist, so Bareis, eine allfil-
lige Lokalkultur in den Malls nicht wahrnehmbar; die jeweiligen Typen gleichen
sich iiberregional exakt. In Deutschland ist hingegen in den Malls «das jeweilige
stadtische Milieu auf die eine oder andere Weise deutlich spiirbar» (ebd.: 53), dafiir
ist die Zielgruppenorientierung weniger vorherrschend als in den USA; die deut-
schen Malls sind weniger «durchkonzipiert» (ebd.).

Dennoch werden natiirlich auch in européischen Shopping Malls die Erkennt-
nisse der Center Science (vgl. Sievers 2007) angewendet. Ein zentrales Ziel der
Bemiihungen heutiger Mall-Gestalter besteht wie bereits erwihnt in der Erhéhung
der durchschnittlichen Aufenthaltszeit der Kundinnen und Kunden. Ein wichtiges
Instrument fiir das Erreichen dieses Bestrebens stellen Inszenierungen und «The-
men» dar. Dabei ist beispielsweise an wechselnde Dekorationen und dazu pas-
sende temporidre Verkaufsstinde zu denken, etwa zu jahreszeitlichen Motiven
(gerade die konsum-konnotierte Weihnachtszeit ist fiir den gesamten Detailhan-
del von existenzieller Bedeutung). Aber auch Modeschauen und andere «Events»
sind in diesem Zusammenhang von Bedeutung. Bel diesen wird oft keineswegs
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direkt etwas verkauft; vielmehr geht es darum, quasi mittels permanenter
Ablenkung die Bewegungsform der Kundschaft zu formen, weg vom zielstrebigen
Erledigen eines Einkaufs hin zu einem «Miandrieren», das eine andere Art von
Aufmerksamkeit generiert, die potenziell offen ist fiir mehr als die eingeplanten
Kiufe (Dorhofer 2007: 63).

Die Macht des Center-Managements, das {iber all diese Taktiken entscheidet,
verweist auch darauf, dass die Mall «das perfekte physische Bild eines vielfiltigen
Marktes [...] ohne dessen entscheidendes gesellschaftliches Merkmal: ohne Kon-
kurrenz» (Siebel 2007: 91) bietet. — Damit ist schliesslich auch eine von zahlreichen
moglichen Deutungen der Mall angesprochen, denen sich der folgende Abschnitt
widmet.

Zur Kritik der Mall

Es erscheint beinahe zwangslidufig, dass die Shopping Mall als gewissermassen
paradigmatischer Ort einer stark am Konsum orientierten «post-», «spit-» oder
nach Marc Augé (1994} «iibermodernen» Gesellschaft zum Gegenstand kritischer
Reflexionen und Stellungnahmen geworden ist. Mit dem Typus Mall wie auch mit
spezifischen Malls befassen sich die verschiedensten medialen, kiinstlerischen,
politischen und in jiingerer Zeit zunehmend auch sozial- und kulturwissenschaft-
lichen Diskurse. Das Spektrum der Einschitzungen, die dabei gedussert werden,
ist breit, allerdings kann eine skeptische bis sehr kritische Haltung dem Phéinomen
gegeniiber insofern als dominant angesehen werden, als dass viele Texte entweder
selbst eine Haltung einnehmen, die als «kulturpessimistisch» umschrieben werden
konnte oder sich auf eine solche, vorausgesetzte Haltung beziehen und sich damit
auseinandersetzen. Als Kristallisationspunkt einer solchen Sichtweise kann der
populire Ausdruck «Konsumtempel» angesehen werden: Mit dem religios konno-
tierten Versatzstiick, das sich darin findet, ist letztlich das alttestamentarische
Motiv des falschen Gottes angesprochen: das goldene Kalb. Dieser vormoderne
Topos verbindet sich mit Leichtigkeit mit aufkldrerisch-kapitalismuskritischen
Ideen verschiedener Couleur.

Viele neuere Untersuchungen, insbesondere ethnographisch gestiitzte, die sich
fiir die tatsdchlichen Raumnutzungspraktiken interessieren, die verschiedene
Menschen in Malls an den Tag legen, dussern sich demgegeniiber differenzierter,
indem sie «einschrinkende» und «erméglichende» Effekte des Raumtypus Mall
nebeneinander stellen. Insofern wird manchen dieser Texte hier in gewisser
Weise vielleicht «einige Seiten lang Unrecht getan», wenn sie zur Illustration der
genannten, tendenziell kulturpessimistischen Perspektive auf die Mall herange-
zogen werden — dies geschieht jedoch in der Absicht einer Gruppierung von
Argumenten, die die «relativierenden» Aspekte derselben Texte umso priziser
hervortreten lassen soll, wenn weiter unten die «Kritik der Mall-Kritik» zur
Sprache kommt.
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Kernthemen der Mall-Literatur: Offentlicher Raum und Verhaltenskontrolle

In der kulturwissenschaftlichen Analyse von Shopping Malls existieren zwel
zentrale — und miteinander verbundene — Themen, die, in variierender Intensitit,
immer wieder auftauchen: Einerseits der ambivalente Charakter des als «halb-
Offentlich» oder vielmehr «unecht offentlich» wahrgenommenen Raumes in der
Mall und andererseits die Kontrolle des Verhaltens in diesem Raum.

Der Begriff des (stddtischen) 6tfentlichen Raumes trigt den Ballast eines euro-
piischen kulturhistorischen Narrativs mit sich, dem mit guten Griinden Ethnozen-
trismus und damit verbunden Idealisiertheit unterstellt werden kann (vgl. dazu
z.B. Berking/L 6w 2005). Eine solche Geschichte stellt iiblicherweise die agora der
antiken griechischen Polis an den Beginn einer Entwicklung von Offentlichkeit,
was angesichts der Exklusivitiit des Kollektivs der médnnlichen «Vollbiirger», das zu
dieser Offentlichkeit effektiv Zugang hatte, aus feministischer und sozialhistori-
scher Sicht zurecht kritisiert worden ist. Eine (nur schon durch die grossere zeitli-
che Nihe) besser begriindete historische Kontinuitit Lisst sich in der Uberlegung
erkennen, den offentlichen Raum als Effekt oder Erweiterung des Marktes aufzu-
fassen (wobei mindestens bis ins 19. Jahrhundert hinein die Institution der Markt-
beziechung und der physische Ort des Markplatzes eng miteinander verkniipft
waren). Dieser Ansatz bietet interessante Ankniipfungspunkte fiir die Untersu-
chung von Shopping Malls, die als prototypische Marktorte der Gegenwart aufge-
tasst werden kénnen —so nehmen mehrere Autorinnen und Autoren (z.B. Berding
et al. 2007: 98, Schroer 2007: 46, Wehrheim 2007b: 277, Siebel 2007: passim) in
diesern Zusammenhang Bezug auf die nach wie vor bedeutenden Reflexionen, die
Hans-Paul Bahrdt (1998 [1961]) zum Komplex Stadt-Markt-Raum-Offentlichkeit
vorgelegt hat. Diese gedankliche Verbindung legt nahe, den Raum der Mall an
ebenjenem «klassischen» dffentlichen Raum der (europiischen) Stidte zu messen,
was wiederum zu Verfallserzihlungen fithren kann. Eine solche wird beispiels-
weise in Richard Sennetts (1983) These vom «Verlust des anonymen, gering kont-
rollierten 6ffentlichen Raums» gesehen (Gestring/Neumann 2007: 147).

Damit ist das erwihnte zweite Kernmotiv kulturwissenschaftlicher Shopping-
Mall-Forschung angesprochen, die in den Malls stattfindende Verhaltenskontrolle.
Juristisch ist die Sachlage diesbeziiglich simpel: Malls sind Privatgrundstiicke, die
Betreiber verfiigen iiber ein umfassendes Hausrecht. Sie stellen Hausordnungen
auf, die typischerweise als stérend empfundenes Verhalten sowohl in allgemeinen
—und damit je nach Bedarfzu interpretierenden — wie auch in spezifischen Termini
untersagen. Unter letztere fallen dabei insbesondere das Betteln, Darbietungen
aller Art, Unterschriftensammlungen und andere politische Aktionen beziehungs-
weise Manifestationen — mithin also gerade auch jene Aktivititen, die als konstitu-
tiv fiir eine Offentlichkeit in der Tradition der Aufklirung angesehen werden.
Deren prinzipielle Unvorhersehbarkeit scheint der menschlichen Interaktion im
Raum einer Shopping Mall also abzugehen — entsprechend wird diese beispiels-
weise bei Frank Helten (2007: 244) mit dem Goffman’schen Terminus der «totalen
Institution» belegt. Aldo Legnaro und Almut Birenheide (2007: 266) betonen
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demgegeniiber den subtilen Charakter der Verhaltenslenkung in Malls, indem sie
in Analogie zu Sakralbauten von einer «Auratisierung» {ebd.} des Mall-Raumes
ausgehen. Solche «positiven» Normalisierungen des Verhaltens werden allgemein
als wirkmichtiger eingeschiitzt denn «negative» Verbote und Kontrollen (vgl. z.B.
Siebel 2007: 90 ff., Wehrheim 2007b: 286 £f.).

Letztere finden vor allem mittels umfassender Videoiiberwachung statt. Aller-
dings kommt diese zunehmend auch im «klassischen» offentlichen Raum zur
Anwendung {vgl. dazu z.B. Wehrheim 2002). An diesem Beispiel ldsst sich gut
ablesen, dass der Eindruck falsch wire, «dass den Ausschlusspraktiken der Malls
ein &ffentlicher Raum gegeniiberstiinde, dem solche Ausschlusspraktiken véllig
fremd sind» (Schroer 2007: 50). So folgert Bareis (2007: 227): «Es ist schwer mog-
lich, bezogen auf Shoppingmalls in direktem Sinne von einem «6ffentlichen Raum>
zu sprechen, aber sie stellen auch nicht das Gegenteil davon dar.»

Historische und genderspezifische Verortungen der Mall

Der Versuch, konkrete Raumtypen wie die Shopping Mall in ihrer Eigenstéin-
digkeit priizis zu verorten, erscheint somit fruchtbarer, als die letztlich essentialis-
tische Frage nach dem (lies: ganz oder gar nicht) «&ffentlichen Raum». Dazu passt
eine Sicht auf die Geschichte, die nicht primir von den Leitmotiven Krise, Bruch
und Verfall geprigt ist, sondern das Verhiltnis von Kontinuitit und Wandel in den
Blick nimmt — entsprechend schreibt Bareis {(ebd.: 226} iiber das Neue am Raum-
typus Mall: «Historisch handelt es sich nicht um einen Prozess der Ablosung der
einen Form durch die anderen, vielmehr kommt es zu einer Verschrinkung.»

In diesem Zusammenhang ist auch die auf den ersten Blick iiberraschende
Einordnung der Shopping Mall in eine Geschichte der «Rdume der Freiheit» in
Europa bei Legnaro und Birenheide (2007: 261) zu sehen, die mit den Kaffeehiu-
sern des 17. und 18. Jahrhunderts beginnt. Die in dieser Abfolge zentralen stidti-
schen Kaufhiduser des 19.Jahrhunderts — erkennbare Vorldufer der heutigen
Malls — gelten dabei als Geburtsstédtten einer neuen Art von Kollektiv, ndmlich
einer, in Abgrenzung zur absolutistischen Exklusivitiit «bei Hof», explizit nicht-
aristokratischen Gesellschaft und werden somit als «Orte der Modernisierung»
(ebd.: 262) angesehen. Insbesondere das «Palais Royal»” in Paris sehen Legnaro
und Birenheide in seiner «relationalen Andersheit» (ebd.: 263) als Heterotopie
im Sinne Michel Foucaults (mehr zu diesem Konzept folgt), als Ort, an dem eine
mogliche andere Wirklichkeit imaginiert und sogar erprobt wurde. Demgegen-
tber gehe es den Malls der heutigen Zeit — in der sich die biirgerlich-konsumisti-
sche Gesellschaft ldngst durchgesetzt hat — «keineswegs um eine alternative Ord-
nung der Verhiltnisse, sondern um die moglichst gefillige und verfiihrerische
Prisentation dessen was ist» (ebd.: 264). «Andersheit» ist auch in heutigen Malls
eine zentrale Kraft, aber keine transformative mehr, denn Mall-Kundinnen und
-Kunden, so Legnaro und Birenheide mit Ernst Bloch (1959: 35) «leben iiber ihre
eigenen Verhiltnisse, doch niemals tiber die allgemein vorhandenen Verhilt-
nisse».
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Zusammenfassend betiteln Legnaro und Birenheide die Mall als «Ort kom-
moder Fretheit». Dieser Begriff soll zwel eng miteinander zusammenhingende
Aspekte betonen, «einerseits die Bequemlichkeit, Ubersichtlichkeit und Aufge-
riumtheit, wie sie durch die Dichte und Konzentration der prisentierten Waren
hergestellt wird, andererseits ithre unumschrinkte Kommodifizierung, die sich
weit liber die Waren hinaus auf alle feilgebotenen Erlebnisstrukturen erstreckt»
{ebd.: 261). Dieser kommoden Freiheit gegeniiber hat das Subjekt folglich eine
«Konsumsouveridnitit» (ebd.: 267) inne, die den spezifischen Machtverhiltnissen
unterliegt, die sich in der Mall ausdriicken. Wihrend Macht anihren «klassischens»,
ganz einer Formensprache von Zentralitdt und Abgrenzung verpflichteten Stéitten
{wie eben einem tatséchlichen Palais roval) in gewisser Weise sichtbar sei, komme
sie, so L.egnaro und Birenheide, in der Mall «wie Ather» daher, kaum wahrnehm-
bar und gerade deshalb umso wirksamer — die Macht der Mall «gibt unseren Triu-
men Gestalt und Richtung und fithrt uns eine magisch getonte Welt regressiver
Sehnsiichte als ein Paradies der Kommodifikation vor» (ebd.: 268).*

Wie Legnaro und Birenheide, so befasst sich auch Kerstin Dorhéfer (2007) mit
den Kaufhiusern des 19. Jahrhunderts als Vorldufer der heutigen Shopping Malls.
Mit Blick auf die Geschlechterverhiltnisse betrachtet sie das Warenhaus in zwei-
erlei Hinsicht als «Briicke», einerseits «fiir Frauen zwischen Privatheit und Offent-
lichkeit im ausgehenden 19. und beginnenden 20.Jahrhundert» und andererseits,
damit verbunden, «als Bautyp zwischen Passage und Shopping Mall» (ebd.: 61).
Die grossstiddtischen Passagen, namentlich diejenigen in Paris, verdanken ihre kul-
turhistorische Bedeutung zu einem guten Teil Walter Benjamin (1983), der sie als
«Heimat» des Flaneurs als dem archetypischen modern-urbanen Menschen ver-
ewigte. Dorhofer (2007: 58 £.) hebt hervor, dass diese Sozialfigur explizit ménnlich
definiert gewesen sei, es also, zumindest im 19.Jahrhundert, keine «weiblichen
Flaneure» gegeben habe. Frauen waren vielmehr Begleiterinnen — «die Kurtisanen
der Adeligen oder die Grisetten der jungen Herren, sie gehdrten zu dem, was zur
Schau gestellt werden und dem Amiisement dienen sollte. Sie waren Objekte, nicht
Subjekte in den Passagen» {ebd.: 59). Dies dnderte sich in den Kaufhdusern, die
nicht mehr, wie die Passagen, vornehmlich potenzielle Kdufer von Luxusgiitern
ansprachen und damit Schichten, in denen die Trennung von ménnlich konnotier-
tem Offentlichem Raum und weiblicher Privatsphére besonders ausgeprégt war,
sondern sich zunehmend auf das (Klein-)Biirgertum ausrichteten. «Damit dnderte
sich auch die Position der Frauen als Besucherinnen dieser Stitten» {ebd.: 60). Es
erscheint widerspriichlich, dass Dérhéfer in der so entstehenden «Halboffentlich-
keit» (ebd.) einerseits, wie erwihnt, eine «Briickenfunktion» zwischen Passagen
und Malls sehen will, andererseits das Ideal der Offentlichkeit in letzteren aber
eher wieder als eingeschridnkt erachtet. Der Verdacht, dass hier jener oben analy-
sierte Essentialismus am Werk sei, liegt nahe. Und tatsichlich; ohne dass der
Offentliche Stadtraum — ausserhalb von Passagen, Kaufhidusern oder Malls — im
Text zuvor eine Rolle gespielt hitte [!], taucht er im Schlusssatz urpldtzlich wieder
als Mass aller Dinge auf, gegeniiber dem die Mall nur defizitér erscheinen kann:
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Durch ihre Vereinnahmung grosser Areale segregieren und monofunktionalisieren sie jene
durchmischten Stadtgebiete des 19.Jahrhunderts, die einst Orte des Aufbruchs in ein selbst-
bestimmtes Leben waren — auch fiir Frauen {ebd.: 71).

Auf die angebliche «Monofunktionalitits von Malls wird auch an zahlreichen
anderen Stellen 1n der kulturwissenschaftlichen Mall-Literatur verwiesen. Auf
einer subjektiven Ebene fiihre diese dazu, dass Mall-Besucher sich gegenseitig nur
in einer Rolle sehen, derjenigen des Konsumenten. Diese Rolle nehmen sie folg-
lich stets auch als die eigene an. Marc Augé (1994: 120) schreibt dazu: «Der Raum
des Nicht-Ortes befreit den, der ihn betritt, von seinen gewohnten Bestimmungen.
Er ist nur noch, was er als Passagier, Kunde [!] oder Autofahrer tut und lebt.»

Pessimismus der Endzeit oder Anthropologie der Gegenwart? Marc Augés
«Non-Lieux» als Werkzeug fiir eine ethnographische Mall-Forschung

Auf Augés Band «Non-Lieux» wird in vielen der hier rezipierten Texte iliber
Shopping Malls verwiesen, mal nur beildufig, mal ausfiihrlicher. Das Buch erschien
auf Deutsch 1994 als «Orte und Nicht-Orte — Voriiberlegungen zu einer Ethnolo-
gie der Einsamkeit». Schon die Ubersetzung von Titel und Untertitel — letzterer
lautet im Original «Introduction a une anthropologie de la surmodernité» — deutet
auf die Unklarheiten hin, zu denen es bei der Rezeption des Werkes immer wieder
gekommen ist. Das Buch ldsst sich wohl am besten als Essay beschreiben; die
Bezeichnung «Voriiberlegungen» erscheint also durchaus passend. In der dua-
listisch-eindeutigen Gegeniibersetzung von «Orten und Nicht-Orten» sowie der
Vernachlissigung von Augés Konzept einer «Ubermoderne» (surmodernité)
zugunsten des ungleich emotionaler konnotierten Begriffs der Einsamkeit kommt
demgegeniiber eine einseitige Betonung von Augés vielfiltigen Reflexionen zum
Tragen, die wohl dazu beigetragen hat, dass diese gerade im deutschen Sprach-
raum «naheliegenderweise vor allem auf kulturpessimistisch empfénglicher Seite
rezipiert» wurden {(Rolshoven 2003: 196).

Diesbeziiglich wire es allerdings verfehlt, Augé selbst von der Mitverantwor-
tung an dieser Rezeption vollig freizusprechen. Sein Text kommt ambivalent daher
und legt eine Einteilung der Welt in von 1hm als «anthropologisch» bezeichnete
Orte und eben «Nicht-Orte» durchaus nahe, wobel letztere auch vorwiegend in
defizitdren Termini beschrieben werden:

So wie ein Ort durch Identitit, Relation und Geschichte gekennzeichnet ist, so definiert ein
Raum, der keine Identitdt besitzt und sich weder als relational noch als historisch bezeichnen
lisst, einen Nicht-Ort. Unsere Hypothese lautet nun, dass die «Ubermoderne» Nicht-Orte her-
vorbringt, also Raume, die selbst keine anthropologischen Orte sind [...] (Augé 1994: 92 1.).

Es gibt bei Augé aber auch Einschrinkungen, die bezeichnenderweise bei Wei-
tem nicht so hiufig zitiert werden wie die eben angefiihrte Passage, so diese Stelle:
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Ort und Nicht-Ort sind fliehende Pole; der Ort verschwindet niemals vollstandig, und der Nicht-
Ort stellt sich niemals vollstindig her — es sind Palimpseste, auf denen das verworrene Spiel von
Identitit und Relation stindig aufs Neue seine Spiegelung findet (ebd.: 94).

Was aber ist mit dem viel diskutierten Begriff gemeint? Wie erwihnt ist «Non-
Lieux» in erster Linie eine essayistische Skizze und als solche auch mehr theore-
tisch-reflexiv als empirisch-deskriptiv ausgerichtet. Beispiele fiir «real exisitie-
rende Nicht-Orte» — die sich als solche eben auch, siche oben, nie ganz herstellen!
— muss man sich darin mithin an verschiedenen Stellen formlich zusammenkrat-
zen. {(Der Versuch einer umfassenden Zusammenstellung findet sich bei Weiss
2005:31.) Mit am deutlichsten ist Augés Aussage, dass «|d]er Raum des Reisenden
[-.] der Archetypus des Nicht-Ortes» sei (ebd.: 103). Immer wieder geht er auf
solche «Transitriume» (ebd.: 93) ein, also beispielsweise Flughidfen, Bahnhofe oder
Autobahnraststidtten; aber auch das Einkaufszentrum findet (ebd.: 94} explizit
Erwihnung als Beispiel fiir einen Nicht-Ort.

Letztlich ldsst sich der Begriff des Nicht-Ortes vielleicht am besten als eine Art
«gefiihlsméssige Anndherung» begreifen. So unprézis dies klingen mag, so «<non-
chalant» Augés Konzept empirisch widerlegt werden kann (Rolshoven 2003: 196,
mit Bezug auf Obrecht 1998), so zeigt seine breite Rezeption doch, dass es ein
Bediirfnis nach Begriffen gibt, mittels derer sich bestimmte Arten von «anderen»
Orten untersuchen lassen, Orte, die auf die eine oder andere Weise «kiinstlich»
scheinen und sich nicht ohne Weiteres in eine «unproblematische» alltégliche
Wahrnehmung einpassen lassen.!

Dazu passt, dass im Zusammenhang mit Augés Nicht-Orten oft das verwandte
Konzept der «Heterotopien» erwihnt wird, das von Michel Foucault (1993) — eben-
falls nur in einem kurzen Text — ausgearbeitet wurde. Heterotopien sind ihm
zufolge «tatséchlich realisierte Utopien, in denen die wirklichen Plétze innerhalb
der Kultur gleichzeitig reprisentiert, bestritten und gewendet sind», Orte, die
«ganz andere sind als alle Plitze, die sie reflektieren oder von denen sie sprechen»
(Foucault 1993: 93, Hervorhebung im Original}). Deutlicher als Augé betont Fou-
cault den nicht nur rdumlich, sondern auch psychologisch und gesellschaftlich
transitorischen Charakter dieser Orte, womit sich das Ephemere zum Liminalen
verdichtet. Als Heterotopien konnen somit insbesondere Orte verstanden werden,
an denen Verbindungen und Wandlungen vor sich gehen, die auf die eine oder
andere Art kompensatorisch wirken und deshalb mehr oder weniger verborgen
stattzufinden haben. Unter den von Foucault genannten Beispielen — unter ande-
rem Friedhdfe, Museen, Theater, Feriendorfer und Bordelle —, verdeutlicht dies
meiner Ansicht nach das amerikanische Motel am besten, «wo die illegale Sexua-
litdt zugleich geschiitzt und versteckt ist: ausgelagert, ohne ins Freie gesetzt zu
sein» (Foucault 1993: 45). Weil also die Assoziation des Motels mit ausserehe-
lichen oder anderweitig «unstatthaften» sexuellen Begegnungen im US-Kontext
als allgemein bekannt vorausgesetzt werden kann, macht gerade der Riickzug an
diesen Ort das «Geheime» offensichtlich — womit eine implizite gesellschaftliche
Duldung zugleich vorausgesetzt und eingefordert wird.
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Von solchen «Kompensationsheterotopien» unterscheidet Foucault (1993: 45)
«Illusionsheterotopien»’. Interessanterweise scheint ein Spezifikum von Shopping
Malls gerade darin zu liegen, dass in ihrer Wirkung sowohl «illusorische» wie auch
«kompensatorische» Elemente eine Rolle spielen, beziehungsweise, folgt man
einem konsumkritischen Diskurs, die durch sie angestrebte Kompensation von
alltdglicher Miihsal durch Konsumvergniigen sich als Illusion erweisen muss.

Was den Begrift der Heterotopien wie auch denjenigen der Nicht-Orte im
Bezug auf Shopping Malls als fruchtbar erscheinen ldsst, ist vor allem die Beto-
nung der je besonderen Regelhaftigkeiten, die beiden zueigen ist, und die mit der
Bedeutung, die der Verhaltenskontrolle und -normalisierung in Malls zukommt
(vgl. oben), korrespondiert. Bei Augé erscheint letztere sogar als direkte Inspira-
tionsquelle fiir die Formulierung der «solitdre[n] Vertraglichkeit» (Augé 1994: 111)
zwischen Individuum und Nicht-Ort, wenn er schreibt:

In gewisser Weise wird der Benutzer von Nicht-Orten stindig dazu aufgefordert, seine Unschuld
nachzuweisen. Die im voraus oder im nachhinein erfolgende Priifung der Identitdt und des
Vertrags stellt den Raum des modernen Konsums unter das Zeichen des Nicht-Ortes: Nur wer
unschuldig ist, erlangt Zutritt (ebd.: 120, meine Hervorhebung).

In dieser Annédherung an die Eigenheiten von Nicht-Orten kommt ein Interesse
an deren sozialen Wirkungen zum Ausdruck, das es ungerechtfertigt erscheinen
ldsst, Augés Essay als kulturpessimistisches l.amento abzubuchen. Auch wenn er
selbst auf die empirischen Realitdten von Nicht-Orten hochstens am Rande ein-
geht, so liefert er doch reichhaltige Anregungen zu deren Erforschung — und damit,
zumindest dem Anspruch seiner Formulierungen nach, nicht weniger als ein Pro-
gramm fiir eine Ethnologie der heutigen, eben der «libermodernen» Welt. Diese
Welt verlangt, so Augé (1994: 32} «nach einem neuartigen und methodischen
Nachdenken iiber die Kategorie der Andersartigkeit», das letztere nicht mehr pri-
mir in der «Ferne», sondern im Wandel der eigenen Lebenswelt verortet:

Wie im 19. Jahrhundert stehen wir (die Ethnologen} vor der Aufgabe, neue Zivilisationen und
neue Kulturen zu erforschen. Und da zihlt es wenig, dass wir in gewisser Weise selbst beteiligt
sind, denn wir alle sind weit davon entfernt, uns in den Sachverhalten, Aspekten und Nuancen
wirklich auszukennen (ebd.: 45).

Eine Welt, die, so Augé (ebd.: 93), «der einsamen Individualitit, der Durchreise,
dem Provisorischen und Ephemeren iiberantwortet ist, bietet dem Anthropologen
ein neues Objekt, dessen bislang unbekannte Dimensionen zu ermessen wiren». In
dieser Uberlegung sieht Johanna Rolshoven (2003: 196) — explizit entgegen einer
kulturpessimistischen Lesart — eine «Aufforderung an Kultur- und Sozialwissen-
schaftlerInnen, die Sachdienlichkeit des facheigenen Handwerkszeugs im Hinblick
auf die neuen Forschungsanforderungen zu iiberpriifen, die die empirische Betrach-
tung solcher Transitrdume an uns heranfiihrt». Insofern «kénnen die Nicht-Orte
paradigmatisch fiir eine Anthropologie der Gegenwart stehen, die fernab von End-
zeitprognosen neue Methoden und Sichtweisen entwickeln muss» (Weiss 2005: 38).
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Somit kann der Reiz von Augés Konzept gerade darin gesehen werden, es ent-
gegen seiner eigenen Primisse, nach der Nicht-Orte (tendenziell) «keine Identitét»
hitten {vgl. oben), radikal zu empirisieren und zum ethnographischen Werkzeug
im Dienste der Erkundung real existierender (scheinbarer} «Nicht»-Orte und
deren gesellschaftlicher Konstitution zu machen. Als Beispiel fiir eine solche For-
schung nennt Stephanie Weiss die Studie von Sibylle Obrecht (1998) iiber eine
Autobahnraststitte, in der «sowohl die Charakteristika eines vermeintlichen
Nicht-Ortes als auch deren Einbettung in den theoretischen und methodischen
Kontext empirisch und kritisch aufgearbeitet werden» (Weiss 2005: 59). Diese
Beschreibung kann programmatisch gelesen werden, auch fiir den vorliegenden
Text. Bezieht man diese Uberlegungen, wie es hier geschehen soll, auf Shopping
Malls, so gilt es, diese «nicht nur als artifizielle und hochgradig regulierte Ridume
darzustellen, sondern diese in Bezug zu ihren sozialen Funktionen zu setzen»
{Wehrheim 20:02: 119 bei Weiss 2005: 54).

Kritik der Mall-Kritik. Forschungsbefunde, eigene Beobachtungen
und Uberlegungen

Forschungsprojekte nach der skizzierten Art kénnten zweifelsohne sehr
umfangreich ausfallen und potenziell entsprechende Monographien ergeben.
{Eine solche, die der hier dargelegten Konzeption sehr nahe ist, stellt beispiels-
weise das bereits erwidhnte Werk von Ellen Bareis dar.}) Im vorliegenden Text
koénnen demgegeniiber selbstverstindlich nur ein paar wenige Beobachtungen zu
spezifischen Shopping Malls in Form kleiner «ethnographischer Skizzen»
untergebracht werden. Diese behandeln insbesondere zwei Malls in Ziirich.

Mall-kritische Diskurse konkret: Das Fallbeispiel «Shilcity»

Eine erhdéhte Aufmerksamkeit fiir das Thema konnte hier im Zusammenhang
mit der Eréffnung des «Sihlecity» 2007 festgestellt werden. «Sihleity» ist ein «Urban
Entertainment Center» (vgl. oben), das architektonisch partiell in den Stadtraum
integriert ist: Die unterschiedlichen Nutzungen — Verkauf, Restaurants, Kino und
andere mehr —sind in mehreren Gebiuden untergebracht, dazwischen liegen Plitze
und Wege unter freiem Himmel, die aber auch Teil des Centers sind (vgl. dazu auch
weiter unten). Mit «Sihlcity» eroberte das Phinomen Mall gewissermassen symbol-
haft die Kernstadt, nachdem es in der Schweiz zuvor in erster Linie mit der «Agglo»
{von Agglomeration), der hiesigen Variante der suburbs, assoziiert worden war.
Dies entspricht einem allgemeinen Trend in (West-)Europa, der oftmals argwoh-
nisch beobachtet wird (vgl. dazu die Beitrige in Brune et al. 2006). Auch beziiglich
«Sihlcity» meldeten sich in den értlichen Medien kritische Stimmen zu Wort, wobei
einerseits die bekannten, universalen Mall-Kritikpunkte (vgl. oben) angefiihrt,
andererseits aber auch die spezifischen lokalen Umsténde behandelt wurden. So
schrieb der Kulturredakteur Jean-Martin Biittner (2007) im «lages-Anzeiger»:
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«Willkommen in der kleinsten Grossstadt», strahlt das Zeitungsinserat zu Sihleity [...]. Trotz des
verkleinernden Adjektivs klingt die Grussbotschaft nicht eben bescheiden. [...] «Mehr braucht es
nicht», heisst es in den Inseraten. Das lisst sich auch als Drohung lesen: Wer Sihleity aufsucht,
braucht offenbar keine Quartierliden mehr, kein auswirtiges Restaurant, kein Innenstadt-Kino
[...] (ebd.).

Die Wahrnehmung von «Sihleity» in Ziirich lédsst sich nicht ohne die Vorge-
schichte verstehen, als deren Kronzeuge die linke «Wochenzeitung» (WOZ) den
Kiinstler Mark Divo (2007) am Eréffnungstag der neuen Mall einen Text publizie-
ren liess:

Die Ziircher Papierfabrik an der Giesshiibelstrasse im Stadtteil Wiedikon war tiber zweihundert
Jahre lang das wichtigste Industrieensemble an der Sihl auf Stadtziircher Gebiet. Mitte der acht-
ziger Jahre wurde die Produktion eingestellt, das Areal stand seit dieser Zeit weitgehend leer. [...]
2003 wurde das Geliande [...] besetzt: Zwischen Februar und Juni fanden die zweiten «Interna-
tionalen Ziircher Dadafestwochen» statt, die im Jahr davor das legendire Cabaret Voltaire im
Ziircher Niederdorf wiederbelebt hatten. Ab dann wurde die Sihlpapierfabrik fiir kurze Zeit zu
einem Kulturzentrum von internationaler Ausstrahlung, in dem Ausstellungen, Konzerte, Per-
formances, Lesungen und Theaterauffiihrungen stattfanden. Die ehemalige Papierfabrik stand
plétzlich fiir Dada. Nicht alle waren gliicklich dariiber. [...] [D]ie Karl Steiner AG versuchte, der
Stadt Ziirich eine gepfefferte Rechnung unterzujubeln. Vorwand hiertiir waren Graffitispriihe-
reien an den verlassenen Gebiduden und Miillberge, die angeblich erst wihrend der letzten Mo-
nate eines fiinfzehnjihrigen Leerstands entstanden sein sollen. Ein Teil dieser «Schmierereien»
ist nun aber von der Karl Steiner AG konserviert worden und fungiert im aktuellen Hochglanz-
werbeprospekt der Credit Suisse® an prominenter Stelle als Indiz fiir die besonderen «Boh&éme-
Akzente» von Sihleity.

Der dies schrieb, war notabene selbst der bekannteste Exponent der Besetzung
von 2003. In Divos Text mischen sich prizise Beobachtungen iiber die mall-typi-
schen Versuche, Authentizitdt zu inszenieren — eben beispielsweise mittels der
Konservierung von Graffiti — mit Formulierungen, die ohne Weiteres einer elitér-
kulturpessimistischen Mall-Kritik zugeordnet werden konnen. So beschreibt er
«Sihleity» als Symptom einer «Gesellschaft, die ithren Zenit iiberschritten hats,
erwartet von dem auf dem Center-Geldnde neu erdffneten Club nur «Glanz-und-
Gloria’-und Ballermann-Partys», zu denen «|[z]Jugekokste und betrunkene IdiotIn-
nen von iiberall» kommen wiirden — folglich wiirde er selbst dort «nachts nicht
spazieren gehern, ausser ich hitte einen Beutel Koks zu verticken» (ebd.).

Diese Ausserungen stellen wohl ein Beispiel fiir das dar, was der Architektur-
kritiker Benedikt Loderer im oben genannten «Tages-Anzeiger»-Artikel als «lin-
kes Geflenne» iiber Shopping Malls bezeichnete (Biittner 2007). Auch ich selbst
dachte bei der Erdffnung von «Sihlcity» zwar nicht ohne Wehmut an das besetzte
«Sihlpapier»-Gelidnde zuriick, das mir als Gymnasiast eine der ersten Moglichkei-
ten geboten hatte, ein Kulturangebot kennenzulernen, das die Pridikate «alterna-
tiv» und «selbstverwaltet» tatsichlich verdiente. Zugleich konnte ich angesichts
eigener Beobachtungen aber auch das von Loderer zum Ausdruck gebrachte
Unbehagen nachvollziehen. So besuchte ich etwa, nachdem ich die neue Mall am
Eroffnungstag in Augenschein genommen hatte, am gleichen Abend eine Podi-
umsdiskussion, die neben Mark Divos Artikel in der «WOZ» angekiindigt worden
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war und fand die dort ausgebreiteten Argumentationen zum Teil zu reflexhaft.
Viele der Anwesenden, wohl zumeist akademisch gebildete Leute, schienen sich
nicht wirklich vorstellen zu kénnen, dass «Sihlcity» von Menschen mit anderen
soziokulturellen Prigungen auch ganz anders wahrgenommen werden konnte als
von ihnen selbst {und das in solchen Kontexten gern bemiihte Schlagwort von der
«Entfremdung» somit sehr gut auch auf das Verhiltnis zwischen ihnen und einer
breiteren Bevolkerung angewendet werden kénnte). Der «Konsumtempel» wurde
in dieser Sichtweise gewissermassen externalisiert: Er war etwas, das der Stadt von
den Michten des Kapitalismus angetan wurde. Dass viele Stadtbewohnerinnen
und -bewohner an ihm durchaus ihre Freude hatten und ihn auf ihre je eigene Art
nutzen wiirden, konnte in dieser Einschitzung keine Rolle spielen.

Kritik der Mall-Kritik zum Ersten: Mall rats und andere unvorhergesehene
Agenten

Dieser Sichtweise steht das wohl geldufigste und auch in der Forschung am brei-
testen behandelte Argument fiir einen differenzierteren Blick auf die Mall entge-
gen: Aufgrund von Beobachtungen und Interviews wird immer wieder auf Hand-
lungsspielrdume aufmerksam gemacht, die sich mnerhalb des Mall-Raumes eben
doch ergeben und dessen angebliche Eindimensionalitit zumindest in Frage stel-
len, auf eine mégliche agency der Mall-Besucherinnen und -Besucher also.

Mall rats in der Populirkultur

Das prototypische Subjekt einer kulturellen Praxis, die nicht in vollem Ein-
klang mit den Zweckbestimmungen der Mall steht, vielleicht sogar widerstindige
Ziige triigt, ist die mmall rat. Dieser Slangausdruck, der im Zuge der Heroisierung
von «Trash» durchdie US-amerikanische Populdrkultur der 1990er-Jahre Bekannt-
heit erlangte, bezeichnet junge Leute, die sich «ohne Shopping-Agenda», wie es
ein erziirnter Shop-Manager im gleichnamigen Film von Kevin Smith (1995)
ausdriickt, in einer Mall aufhalten. In Smiths Film «tosen und toben [...] Mittel-
schichtsjugendliche |[...] durch eine suburbane Shoppingmall und bewegen sich
unablissig zwischen Konformitit und Kulturindustrieguerilla», so Ellen Bareis
(2007: 58 £.).

Damit widerspricht der Film [..] gingigen Reprisentationen von Malls als ruhige und sichere
Inseln der wohlhabenden Mittelschichten und die Shoppingmall wird als gigantisches (nicht
selbstverwaltetes sondern temporir angeeignetes) Jugendzentrum gezeichnet (ebd.: 39).

Mit Blick auf dieses und weitere Beispiele von Reprisentationen von Malls in
Literatur und Film, die sie untersucht, wird, so Bareis (ebd.) mit explizitem Bezug
auf Augé, «die Unterscheidung zwischen Ort und Nicht-Ort hinféllig und es
konnte lohnend werden, die Perspektive von den sich abbunkernden, in der Kon-
formitit einschrumpfenden weissen Mittelschichten [wie sie in anderen von der
Autorin betrachteten Werken zum Ausdruck kommt, T. B.] nicht als einzige, zen-
trale oder paradigmatische zu verstehen».
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Dass auch in ebendiesem weissen (US-)Mittelschichtsmilieu unterschiedliche
Mall-Wahrnehmungen bestehen konnen, zeigt Douglas Couplands (1992) Roman
«Shampoo Planet». Das zentrale Thema dieses ausgesprochen «zeitgeistigen»
Buches 1st die Beschreibung einer explizit nicht-systemkritischen Generation.
Dazu passt die geradezu exzessiv affirmative Sicht auf Malls, die der 20-jdhrige
Ich-Erzédhler Tyler vortrégt:

I love the mall. I always have. The health of your mall is important. At the mall people are inte-
rested only in staying as modern as possible, continually forgetting the past while envisaging a
shinier more fabulous future. Just think of all the wonderful products to buy ... (ebd.: 141).

In gewisser Hinsicht erweist sich auch diese Perspektive als «nonkonformis-
tisch», zumal sie vom von Bareis geschilderten, «pessimistischen» Mittelschichts-
Paradigma in eine durchaus eigensinnige Richtung abweicht. Tylers Mall-Affir-
mation wire vielleicht dennoch nicht weiter interessant, wenn sie nicht in Frage
gestellt wiirde — doch «seine» Mall wurde, wie sein ganzer (fiktiver) Heimatort
Lancaster im amerikanischen Nordwesten, von einem postindustriellen Nieder-
gang erfasst:

I was younger back in the days when I was a serious mall rat. I'm almost too old for malljamming
now, and to be honest, there’s not much of the mall left to malljam in. Today around us I see
wounded shoe stores, dead pizzerias, plywooded phone marts, and decayed and locked-up sports
stores. Disheartened young people roam bravely, trying to maintain the semiforgotten tingling
feeling of plenty, but to little avail in this postshopping world of frozen escalators and nothing for
sale (ebd. 140 f.).

Bei seinem Mall-Besuch begegnet der Protagonist schliesslich Eddie,
«Lancaster’s official person with ATDS» (ebd.: 147). Tyler hilft Eddie, den er aus
seiner Kindheit kennt, seine Einkéufe zum Auto zu tragen, sie tauschen Neuigkei-
ten aus und verabschieden sich wieder.

Eddie purrs away while I throw a feeble wave and return to the mall, opening the smoked doors,
feeling the sweet hot rush of mall air in my face, like a sack of warm Halloween candy, a buzz of
guilt in my head {ebd.: 1491.).

Im Kontrast mit dem tatsdchlich Todgeweihten erscheint die halb «tote» Mall
doch wieder als Ort der Geborgenheit, die sich nach der Begegnung mit ersterem
aber nur mehr schuldbewusst erfahren lésst.

Malls, die zu einem grossen Teil leer stehen, werden in den USA tatséchlich als
«dead malls» bezeichnet. Darauf, wie dieses Phidnomen entstehen kann, geht der
bereits zitierte «Tages-Anzeiger»-Artikel beispielhaft ein (im Kontext der Frage
nach der stadtplanerischen Integration von Malls, die auch in Bezug auf «Sihlcity»
diskutiert wurde):

Was stidtebaulich geschieht, wenn sich niemand um Nachhaltigkeit bemiiht, hat der ETH-Pro-
fessor [Marc Angélil] in den USA erlebt. In den amerikanischen Agglomerationen werden Ein-
kaufszentren ohne Riicksicht auf die Umgebung hochgezogen. Vor allem der Grosskonzern Wal-
Mart iiberzieht das Land mit seinen Filialen. In einer ersten Phase werde eine ganze Region mit
Wal-Mart-Zentren bestiickt, sagt Angélil, um die lokalen Liden auszuschalten. Dann beginnen

204



«Nicht-Orte», Jugendzentren, Zeitzeugen SAVE 107 (2011)

sich die Malls des Konzerns gegenseitig zu konkurrieren, worauf die unrentabel gewordenen Zen-
tren aufgegeben wiirden und als Baubrache ungenutzt zuriickblieben. Die Umgebung der verblie-
benen Einkaufszentren verkomme unweigerlich zum «ungepflegten und stidtebaulich aufge-
gebenem Vakuumy, das von Armen bewohnt werde und verwahrlose (Biittner 2007}.

Der glitzernde, storungsfreie Raum des Konsums produziert also im Prozess
seiner Entstehung sein eigenes Verdridngtes mit. Dass dem Phidnomen «dead
malls» als morbidem Faszinosum auch eine umfassende, reich bebilderte Liebha-
ber-Website gewidmet ist {Deadmalls.com}, passt zu einer US-Populirkultur, die
immer wieder ein feines Sensorium fiir die dunklen Seiten des American Dream
bewiesen hat.

Die Vielfalt der Mall-Aneignungen

So finden sich auf Deadmalls.com denn auch wilde Geschichten iiber amerika-
nische Malls, die durch die massenhafte, stérende Anwesenheit von jugendlichen
mall rats regelrecht zugrunde gerichtet worden seien, inklusive anonymer Beitrige
von (angeblichen) Insidern, die prizisieren, dass es sich bei den geschiftsschi-
digenden Praktiken um «doing drugs» und «having sex» in mehr oder weniger
geschiitzten Winkeln der Mall gehandelt habe («I know of at least one child con-
ceived in this way»). Daraus spricht zweifelsohne eine rotznasige Lust am Verstoss
gegen die Mainstream-Normen der Erwachsenenwelt. Nichtsdestotrotz erscheint
es angemessener, der Mehrheit der Jugendlichen, die in Malls einen Teil ihrer Frei-
zeit verbringen, keine im engeren Sinne widerstindigen Absichten zu unterstel-
len.® Vielmehr scheint fiir viele der Reiz des Mall- Aufenthalts gerade im Paradoxon
einer dezidiert absichtslos verbrachten Zeit zu liegen, was im generationenprigen-
den Begriff «to hang out» zum Ausdruck kommt. Zu dessen Omniprisenz schrei-
ben Norbert Gestring und Ute Neumann (2007: 145):

In amerikanischen Studien taucht hiufig der Begriff des «hanging around» oder «hanging out»
auf. Befragte Jugendliche benutzten diesen Begriff dabei oftmals selber um ihre Freizeitaktivita-
ten zu beschreiben. «Hanging around at the Mall» hat sich gewissermassen unter Jugendlichen zu
einer etablierten und nicht negativ belegten Freizeitbeschiftigung entwickelt.

Der Terminus hat als «rumhéngen» auch ins Deutsche Eingang gefunden (und
wird, wie auch im Englischen, selbstverstindlich nicht nur auf Malls bezogen
genutzt). In den schweizerdeutschen Mundarten wird das Verb interessanterweise
nicht selten transitiv und ohne Prifix verwendet, so beispielsweise in der Absichts-
erkldrung «mir gond’s deet go hinge», wortlich «wir gehen es dort (rum-jhdngen».
Dies kénnte als zusétzlicher Beleg fiir die von Gestring und Neumann postulierte
Etabliertheit nicht nur des Begriffs, sondern vor allem auch der damit bezeichne-
ten «Titigkeit» interpretiert werden, die ein «es» ist, also eine in der Lebenswelt
der Sprecherinnen und Sprecher offenbar zweifelsirei existente «Saches».

Anders als in den USA, wo die Mall mancherorts gewissermassen den «primé-
ren» Offentlichen Raum darstellt, bieten sich in europiischen Stadten und Agglo-
merationen auch andere Orte fiir das «Rumhingen» an, inklusive institutionali-
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sierter Treffpunkte. Interessanterweise werden in der Beschreibung jugendlicher
Mall-Nutzungen immer wieder Parallelen zu diesen gezogen. So wie Bareis die
Mall im Film von Kevin Smith als «Jugendzentrum» beschreibt (vgl. oben), so
heisst es auch in einem Zeitungsartikel, der auf die Erdffnung des «Glattzent-
rums», einer der ersten und bis heute grossten Malls der Schweiz (vgl. dazu auch
weiter unten) zuriickblickt:

Als grosstes Problem erwies sich [...] etwas, was niemand geahnt hatte: Das Glatt wurde rasch
zum Treffpunkt herumhingender Jugendlicher. Zwar reagierten die Verantwortlichen und lies-
sen Sitzmulden in der Mall, Treffpunkt Nummer eins, zudecken. Damit verstummten auch die
Reklamationen aus der Kundschaft. Das Grundproblem blieb damit ungelost, das Zentrum ist
noch heute, wie andere auch, ein informelles Jugendhaus (Minor 2005).

Inwiefern der Aufenthalt der Jugendlichen — jetzt, da ithre Prisenz von anderen
Mall-Besuchern offenbar nicht mehr als stérend empfunden wird — tatséichlich ein
«Problem» darstellt, wird nicht erldutert. Tatsdchlich ist davon auszugehen, dass
die heutigen Mall-Betreiber gerade auch in den Teenagern potenzielle Kunden
sehen. Hier interessiert jedoch wie erwihnt vor allem die Bezeichnung der Mall als
«informelles Jugendhaus». Diese erscheint insofern passend, als dass die scheinbar
«sanfte», konsumzentrierte Konformitit der Mall sicherlich in manchen jugend-
kulturellen Codes als weniger «uncool» empfunden wird, als die auf Gemein-
schaftlichkeit ausgerichteten Regeln in einem sozialpddagogisch geleiteten Jugend-
zentrum.

Man kann also mit guten Griinden davon ausgehen, dass Jugendliche sich Malls
auf vielfiltige Weise rdumlich-praktisch aneignen. Diese Pluralitit von Aneig-
nungsformen erstreckt sich aber auch auf andere Altersgruppen. So gelingt es
Ellen Bareis (2007: 131-204), aus teilnehmenden Beobachtungen in zwei deutschen
Malls und Interviews mit Nutzerinnen und Nutzern derselben einen wahren Rei-
gen an unterschiedlichen Handlungsformen, «Konsumhaltungen» (vgl. ebd.: 155 {f.
192 ff.) und «Subjektpositionen» (ebd.: 163 ff., 200 ff.} herauszudestillieren, die
insbesondere auf Alters-, Gender-, Milieu- und migrantisch-spezifischen Selbst-
deutungen basieren. Da ist der junge Mann, der in der Mall die traditionelle,
«tough»-maskuline «streetcorner attitude» gewissermassen re-inszeniert, und die
dltere Frau, die sich der Forscherin gegeniiber selbst als eigentliche Mall-Expertin
gibt, der Migrant, der die Mall als multikulturellen Treffpunkt zelebriert, oder die
«politisch korrekte» Studentin, die sich im Interview in den impliziten Exklusions-
tendenzen ihres nur halb durchdachten kulturpessimistischen Diskurses verhed-
dert.

Diese Vielfalt von Nutzungsformen widerspricht in mancherlei Hinsicht pessi-
mistisch-exklusorischen Mall-Deutungen und einer Vorstellung vom Niedergang
des offentlichen Raumes. «Das Publikum jeder durchschnittlichen Mall diirfte
heute sehr viel reprisentativer fiir die Bevolkerung der Stadt sein als es die Fla-
neure auf den Boulevards des 19. Jahrhunderts gewesen sind», so Walter Siebel
(2007: 85). Dies ist insbesondere mit Blick auf genderspezifische Raumnutzungen
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von Bedeutung. So scheint Dorhofers (2007) implizite These von einem Ver-
schwinden weiblicher Freirdume (vgl. oben) im Widerspruch zur Lebensrealitit
von Teenager-Midchen zu stehen, wie sie eben beispielsweise Bareis wiedergibt:
Ein Teil von deren Selbstbestimmtheit scheint gerade im Konsumieren in der Mall
zu bestehen, bezichungsweise genauer gesagt eben in dort praktizierten Hand-
lungsweisen, die iiber den «reinen» Konsum weit hinausgehen (Bareis 2007: 155 £,
177 t£.).

Interessant sind auch die auffélligen Parallelen, die sich in der Mall-Nutzung
von Jugendlichen und édlteren Menschen zeigen. Fiir beide Altersgruppen kénnen
Malls «Erlebnisorte» sein, «Fluchtburgen», um der Langeweile und — dies gilt wohl
besonders fiir Alte — der Vereinsamung zu entkommen {Gestring/Neumann 2007:
144). Legnaro und Birenheide (2007: 271 f.) geben die eindriickliche Erzdhlung
eines Center-Managers wieder, der immer wieder zwei iliber 70-jdhrige Frauen
beobachtet, die sich im Fiscafé seiner Mall treffen, ohne dort ansonsten etwas zu
kaufen, und ithm im Gesprich bescheiden, sie titen dies um zu «wissen, dass wir
noch leben» (ebd.: 272). Fiir sie bildet die Mall, so kann gefolgert werden, ein
«Konzentrat von Urbanitit» (ebd.), von dem sie zehren kénnen, ohne sich den
Unwigbarkeiten des klassischen Stadtraumes — die fiir alte Menschen bereits bei
unebenen Trottoirs beginnen kdnnen — aussetzen zu miissen.

Auch viele Migrantinnen und Migranten scheinen ein relativ entspanntes Ver-
hiltnis zur als «unecht» beklagten Offentlichkeit der Mall zu pflegen, wie sich etwa
im «Letzipark» in Ziirich-Altstetten beobachten lidsst. So libernimmt diese Mall
mit ithren Cafés fiir viele der dlteren Italiener, die als ehemalige «Gastarbeiter» in
grosser Zahl in Altstetten leben, in gewisser Hinsicht durchaus die Funktion der
Piazza in einem italienischen Stddtchen, auf der man sich trifft, um Espresso zu
trinken, vor allem aber, um stundenlang miteinander zu reden. Im durchschnittlich
regnerischeren und kilteren Schweizer Klima liegt der Vorteil der iiberdachten
und geheizten Mall dabei auf der Hand — in ihr wird mithin gerade jene Raumpra-
xis «nach-vollzogen», die wie kaum eine andere dem (romantisierten) Bild einer
«richtigen» (europiischen) Offentlichkeit entspricht, das oft der angeblichen (ame-
rikanischen) Konsumtotalitidt der Mall gegeniibergestellt wird.

Kritik der Mall-Kritik zum Zweiten: Uber Formen-Sprachen und
«Pseudo-Aussen»

Damit wird gewissermassen jenes Werbeversprechen iiber-erfiillt, das mit der
Formensprache der Mall gegeben wird. Dieser Ausdruck ist hier sowohl gemiiss
seiner geliufigen Bedeutung wie auch im Wortsinn zu verstehen: In Malls wimmelt
es von sogenannten «Arkaden», «Galerien», «Atrien», «Rotunden», «Passagen»
oder eben «Piazze». Shopping und andere Mall-Aktivititen finden demgemiss
statt «in einer Umgebung, die reales stidtisches Leben auf eine bereinigte und in
jedem Sinne begradigte Weise simuliert, zugleich jedoch ironischerweise stidti-
sche Strukturprinzipien imitiert» (Legnaro/Birenheide 2007: 266 f.). Einmal mehr
liegt es hier nahe, zur Beschreibung der Mall von einer Sprache Gebrauch zu
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machen, die von einer Dichotomie von «echt» und «falsch», von Original und Sur-
rogat lebt. Dem kann eine Sichtweise entgegengesetzt werden, die den (zunch-
mend} «Mall-dhnlichen» Charakter des vermeintlichen Originals, des 6ffentlichen
Stadtraumes hervorhebt. So schreibt Schroer (2007: 49 £.):

Bestand in den USA zunichst das Ziel darin, die verstreut entlang der Ausfallstrassen liegenden
Geschiifte zu zentrieren, um das typische Erscheinungsbild der europiischen Stadt zu simulieren,
so stellt sich heute die Frage, ob nicht zahlreiche Prinzipien der Shopping Mall auf die gesamte
Stadt ausgedehnt werden, so dass sich Malls nicht mehr linger als Stidte, sondern Stiidte als Malls
ZU inszenieren versuchen.

Auch Ellen Bareis (2007: 208) betont die «gegenseitipe Ubernahme von Begrif-
fen und Semiotiken», die sich insbesondere im Phinomen der Stiddtekonkurrenz
ausdriickt: Stddte als Ganzes werden marktlogisch erfasst und entwickelt, um fiir
Firmen, die Arbeitsplitze versprechen, und gut verdienende Individuen, die ent-
sprechend hohe Steuern zahlen, «attraktiv» zu erscheinen. Umgekehrt streben
viele Malls nach wie vor nach einer Art semantischer Urbanitét; entsprechend fol-
gen nicht nur die Bauelemente inihrem Innern dieser Formensprache (hier wiede-
rum im Wortsinne), sondern der ganze Komplex wird «X-Arkaden» oder «Y-Pas-
sage» getauft. In dieser eigentiimlichen Wechselbeziehung sieht Bareis einen
«Hinweis darauf, dass die postfordistischen Transformationen derzeit eher Un-
gewissheiten produzieren, denn sich in kohdrenten Modellen fixieren» (ebd.).

So wird Victor Gruens Idee, Urbanitiit in die Mall «hinein zu iibersetzen» (vgl.
oben) zumindest in baulich-formaler Weise partiell umgesetzt. Das entscheidende
physische Merkmal, das eine Mall ausmacht, ist ja nicht die Ansammlung unter-
schiedlicher Geschifte per se, sondern die absichtsvolle Gestaltung des Raumes
zwischen diesen. So sind die meisten Malls keine schlichten Ansammlungen von
Geschiiften, sondern inszenieren ein «Pseudo-Aussen» der Mall, die per definitio-
nem ganz auf ihr Inneres ausgerichtet ist {typischerweise mit einem Glasdach, das
vom Tageslicht Gebrauch macht, aber ohne iiber dessen stéirkeren oder schwiiche-
ren Einfall hinausgehende wahrnehmbare Ausseneinfliisse wie etwa Temperatur-
schwankungen). Es werden beispielsweise Tische und Stiihle ausserhalb des abge-
trennten Bereichs eines Restaurants aufgestellt, welche im Durchgangsbereich, wo
Kundinnen und Kunden von einem Geschilt zum néchsten gehen, ein «Strassen-
café» bilden.?

Eine erweiterte Bedeutung kommt solchen Arrangements in jenen multifunk-
tionalen «Urban Entertainment Centers» zu, die, wie das Ziircher «Sihlcity», auch
Bereiche unter freiem Himmel beinhalten. In «Sihleity» existieren benannte und
mittels Wegweisern gekennzeichnete «Plitze» und «Gassen», die einen interessan-
ten Grenzfall des «Pseudo-Aussen» darstellen. Juristisch gesehen sind sie Privat-
grundstiicke der Figentiimergesellschaft; entsprechend unterscheiden sich bei-
spielsweise auch die erwihnten Wegweiser deutlich vom Erscheinungsbild der
offiziellen Ziircher Strassenschilder. Dennoch sind «Kalanderplatz» und «Kalan-
dergasse» offizielle Postadressen und erscheinen auf dem offiziellen Stadtplan.
Diese Gemengelage verweist auf das spezifisch europiische Problem der Integra-

208



«Nicht-Orte», Jugendzentren, Zeitzeugen SAVE 107 (2011)

tion neuer Mall-Bauten in die «gewachsene» Stadtstruktur und damit auch darauf,
dass die Rezeption kultureller Topoi —wie in diesem Fall der amerikanischen Bau-
form Mall - eben nie eins zu eins und «wehrlos» erfolgt, sondern stets im gegebe-
nen Kontext umgedeutet und mit Bestehendem kombiniert wird, wie etwa Arjun
Appaduraj in seinen wegweisenden Texten aufgezeigt hat (vgl. Appadurai 1996).

Kritik der Mall-Kritik zum Dritten: Geographien und Geschichten von
«Nicht-Orten»

Auf die Ambivalenz von Marc Augés Begriff des Nicht-Ortes wurde oben
bereits eingegangen. «Die Versuchung, [...] die — von Augé auf einem Kontinuum
platzierten — <Orte> und Nicht-Orte> als evidentes Gegensatzpaar |...| voneinander
abzugrenzen, ist gross» (Obrecht 1998: 103). Wiirde man demgemiss, erstens, von
einer starren Definition von Nicht-Orten ausgehen, und wiirde, zweitens, die
Shopping Mall dieser Definition entsprechen, so wire tatséchlich, wie Wehrheim
(2002: 119 bei Weiss 2005: 54) anmerkt, von einer «Bedeutungslosigkeit [von Malls]
fiir Gesellschaft und Individuen» auszugehen, die deren Erforschung letztlich
iiberfliissig machen wiirde. In diesem Fall wiirde mit dem Begriff «{etwas {iber-
spitzt ausgedriickt) schliesslich die Vorstellung bestitigt, die sein Schopfer in Frage
stellen wollte» (Obrecht 1998: 89).1 Diese Deutung von Malls «als dem Sozialen
enthobene Orte» blendet aus, dass diese auch «Orte des Alltags» sind, wie Bareis
(2007: 205) treffend anmerkt: «Das Narrativ vom Nicht-Ort entkleidet die Shop-
pingmall ihrer sozialen und politischen Bedingtheiten und naturalisiert sie.»

Demgegeniiber erscheint es, wie oben dargelegt, reizvoll, vermeintliche Nicht-
Orte, wie sie eben Shopping Malls darstellen, sozial und kulturell prizise zu ver-
orten. Nachdem dies in den vorangegangenen Abschnitten im Hinblick auf die
Handlungsformen verschiedener Mall-Besucherinnen und -Besucher sowie die
«Formen-Sprache» des Bautypus Mall versucht wurde, soll mittels der im Folgen-
den skizzierten Beobachtungen zum Abschluss insbesondere die Ahistorizitéit und
die Ortlosigkeit in Frage gestellt werden, die «reale[n] Entsprechung im Raum»
{Obrecht 1998: 89) von Augés Denkfigur zwangsldufig unterstellt werden miissen.

Die Mall, zu Hause im Quartier

Tatsédchlich verleugnet eine Shopping Mall ihr «Zuhause» nicht zwangsldufig.
So wehen beispielsweise auf der Terrasse des «Letzipark» vier Fahnen, eine mit
dem Logo der Mall, aber auch je eine mit dem Schweizer, dem Ziircher und sogar
dem Altstetter Wappen. Gerade letzteres ist keineswegs allgemein bekannt, zumal
es schon mit der Eingemeindung des vormals eigenstidndigen Dorfes Altstetten in
die Stadt Ziirich 1934 an Bedeutung verloren hat. Ich selbst habe es in den knapp
drei Jahren, die ich insgesamt schon in diesem Stadtteil gelebt habe, als eigentliche
textile Fahne ausser an der genannten lediglich an zwei weiteren Stellen gesehen.
Hier zeigt sich eine Shopping Mall also durchaus auf hoch symbolische Weise «hei-
matbewusst», Wiirde man deren ethnographische Erforschung iiber die skizzen-
hafte Unternehmung, die hier dokumentiert wird, hinaus erweitern, so wire es
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interessant zu sehen, ob sich noch ein urspriinglicher Grund fiir die Verwendung
der Altstetter Fahne durch die Verantwortlichen beim «Letzipark» in Erfahrung
bringen ldsst oder ob diese heute nur noch aus Gewohnheit erfolgt. Es wiire bei-
spielsweise vorstellbar, dass beim Bau der Mall eine symbolische «Versdhnungs-
geste» gegeniiber der Umgebung beziehungsweise den dort wohnhaften «Altein-
gesessenen» notwendig erschien, um diese als Kundinnen und Kunden zu
gewinnen.

Wie vielfiltig sich das Verhiltnis zwischen dem oft idealisierten &ffentlichen
(Stadt-)Raum und dem neuen Raumtypus der Mall gestalten kann, zeigt Ellen
Bareis (2007) am Beispiel zweier Malls in deutschen Grossstiddten auf, die «zwei
Pole auf der Achse méglicher Ausformungen des Zusammentreffens von Mall und
Quartier» darstellen (ebd.: 213). Interessant ist dabei insbesondere die Haltung
jener Stadtteilbewohnerinnen und -bewohner, die sich in der einen oder anderen
Form um das offentliche Leben im Quartier bemiihen — sei es beruflich als Exper-
ten, beispielsweise Sozialpddagoginnen oder Sanierungsgebietsbeauftragte, oder
zivilgesellschaftlich als «lokale Akteure», beispielsweise in kirchlichen oder kultu-
rellen Einrichtungen.

So sehen Kirchenleute und Jugendarbeiterinnen in der eher drmlichen Berliner
Gropiusstadt die «Gropius Passagen» als «[Husion von Sozialem und Offentlich-
keit» (ebd.: 211, Hervorhebung im Original), womit die Mall als «das im Verhiltnis
zum Quartier <ganz Andere>» {(ebd.: 210) konstruiert wird — damit kann sie aber
auch nicht zum Gegenstand von Auseinandersetzungen um die Bedeutung 6ffent-
licher Ridume etc. werden. Demgegeniiber war das «Mercado» im hamburgischen
Ottensen vor seiner Errichtung sehr umstritten, verdankt aber gerade dieser Aus-
einandersetzung beziehungsweise den daraus gezogenen Schliissen seine heutige
gute Akzeptanz im Stadtteil, auch im dort traditionell starken linksalternativen
Milieu. «[D]er damalige Kampf gegen das Einkaufszentrum [gilt] auf dem Kiez als
Erfolgsgeschichte: Man habe darin die eigene Position gegeniiber dem lokalen
Staat gestdrkt und zugleich die Shoppingmall zivilisiert, also erreicht, dass deren
Entwurf an die lokale Sozialitit angepasst wurde» (ebd.: 212). Weil sich das Mall-
Management beispielsweise an der Organisation von offentlichen Stadtteilfesten
beteiligt und es den Mitarbeitenden von Jugendzentren ermoglicht, ihre Klientel
in der Mall — auch hier ein beliebter Freizeitraum der Teenager — zu kontaktieren,
erscheint diese schliesslich gar als eine von vielen zivilgesellschaftlichen Einrich-
tungen im Stadtteil (vgl. ebd.: 212 f.}. «<Das Soziale sei der Kiez und alle seien Teil
davon, auch das Mercado», paraphrasiert Bareis (ebd.: 211) diese Haltung der loka-
len soziokulturellen Experten. Es erscheint angemessen, beziiglich des Fallbei-
spiels «Mercado»/Ottensen von einem kommunitaristischen Modell zu sprechen
{(ebd.: 211}, zumal der Einbezug urspriinglich «gegenkulturell» konnotierter Wert-
haltungen und Organisationsmodelle in postfordistisch-«neoliberale» Raumord-
nungen keineswegs eine Ausnahme darstellt (vgl. dazu z.B. Kamleithner 2009).
So bilanziert Bareis (2007: 210} hinsichtlich ihres Vergleichs:
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In der «beschaulichen» Gropiusstadt ist bezogen auf das Verhiltnis zwischen Mallmanagement
und lokalen Professionellen eine antagonistische Situation aufzufinden, im «konflikterprobten»
Ottensen eine konsensuelle.

«Nostalgia for the presents: Die grossen Schweizer Malls als Zeitzeugen der
Hochkonjunkur

Nicht nur im Raum, auch in der Zeit sind Shopping Malls durchaus verortbar.
Auf die Schweiz bezogen lésst sich dies besonders gut anhand der beiden éltesten
und nach wie vor grossten Malls des Landes aufzeigen, dem «Shoppi-Tivoli» im
aargauischen Spreitenbach und dem «Glattzentrum» im ziircherischen Wallisel-
len.

«Spreitenbach» steht wie keine andere Schweizer Ortsbezeichnung fiir den
raketenhaften Aufstieg und den ebenso plotzlichen Fall der Wachstumsideologie
der Nachkriegsjahre.!! Die Ortschaft, die noch um 1960 ilberwiegend dem klassi-
schen Bild eines Bauerndorfs entsprach, wurde zum Schauplatz einer Raumpla-
nung, die fiir damalige Schweizer Verhiltnisse als pionierhaft bezeichnet werden
muss. Verschiedene Einfliisse, von denen einzelne auch andernorts spiirbar waren,
kamen in Spreitenbach ab Mitte der 1950er-Jahre zusammen: Ein infrastrukturel-
les Grossprojekt {ein Rangierbahnhof der Schweizerischen Bundesbahnen), die
beginnende Zersiedelung und das Bevélkerungswachstum. Auf diese vielfiltigen
Umbriiche reagierte die damals noch fast rein ehrenamtliche, mehrheitlich von
Minnern aus dem béuerlichen Milieu geleitete Spreitenbacher Gemeindeverwal-
tung interessanterweise in einer Art und Weise, die als «wenn schon, denn schon»
charakterisiert werden kann — wohl weil die Kombination der verschiedenen Ent-
wicklungen den Wandel, anders als in anderen Schweizer Dérfern, geradezu
uniibersehbar machte. Unter Fiithrung des jungen Planers Klaus Scheifele flossen
ab 1956 Grundsitze des hochmodernistischen Stiddtebaus m die Spreitenbacher
Ortsplanung ein, etwa eine strikte Trennung zwischen Wohn- und Arbeitsberei-
chen ebenso wie zwischen Fussgiinger- und Autoverkehr und ein neu zu errichten-
des Zentrum fiir Einkauf und Kultur. Aus den Quellen aus jener Zeit — gerade
auch aus den bildlichen, den Planskizzen und Werbegrafiken — spricht ein Fort-
schrittsglaube, der heute in gewisser Weise bereits wieder mit Nostalgie betrachtet
werden kann. Zu seinem sichtbarsten Zeichen wird das «Shopping Center Sprei-
tenbach», dessen Er6ffnung am 12. Mérz 1970 zum «Spektakel» (Oehninger 2000:
64} gerdt — 50000 [!] Menschen strémen zur Eréffnung in die erste Mall des Lan-
des. Das modernere, amerikanischere, bessere Leben, hier wollen es die Schwei-
zerinnen und Schweizer finden.

Allerdings wird das damit verbundene Gesellschaftsmodell zu diesem Zeit-
punkt bereits lautstark in Frage gestellt. Auch wenn die unmittelbaren politischen
Auswirkungen von «68» in der Schweiz zunichst gering erschienen: Das kapitalis-
muskritisch gemeinte und kulturpessimistisch unterlegte Misstrauen gegeniiber
der Entfremdung durch «Beton» fiel auf fruchtbaren Boden, wohl nicht zuletzt
weil es Anknilipfungspunkte fiir die agrarromantischen identity politics bot, die
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viele Schweizerinnen und Schweizer bis heute pflegen. So war der hochverdichtete
neue Spreitenbacher Ortskern in den rund 15 Jahren, die seine Planung und Erstel-
lung schliesslich in Anspruch genommen hatte, gleichsam vom kulturellen Wandel
iberholt worden. Dieselben Medien, die eben noch seine «Modernitit» gepriesen
hatten, fragten nun nach den gesellschaftlichen Kosten des {(vermeintlichen) Fort-
schritts. Die Verbitterung, die die Viter (das Maskulinum ist in diesem Fall nicht
generisch) des «neuen Spreitenbach» angesichts dieses scheinbar urplétzlichen
Sinneswandels hegten, erscheint nachvollziehbar (und kommt in dem gelungenen
Dokumentarfilm, der der bereits zitierten Lizentiatsarbeit von Thomas Oehninger
zugrunde liegt, treffend zum Ausdruck). So ist die Spreitenbacher Shopping Mall,
die inzwischen mit ihrem Nachbar- und Nachfolgeprojekt zum «Shoppi-Tivoli»
vereint wurde, ganz Kind ihrer Zeit — einer Zeit, auf deren scheinbar unbeschwerte
Zukunftsgliubigkeit heute, wie erwihnt, zum Teil wieder mit einer spezifischen
Sehnsucht zuriickgeblickt wird, die Frederic Jameson (1991) als «nostalgia for the
present» treffend beschrieben hat: die Nachkriegs-Boomjahre als eine vermeint-
lich immer noch giiltige «Gegenwart», an der sich eine post-fordistische [!] Zeit der
Unsicherheit nach wie vor orientiert und dabei unausweichlich defizitir erscheint.
Ein Beispiel dafiir stellt ein Radiobericht tiber die vor Kurzem erfolgte Totalreno-
vierung und Neuerdffnung des «Shoppi-Tivoli» dar:

Die ganz kleinen Geschifte mit weniger als 100 Quadratmetern wurden aus dem Shopping Cen-
ter verbannt. Internationale Modeketten haben sich nun breitgemacht. Das Shoppi-Tivoli ist jetzt
cool, hip und trendy. Es ist jetzt so wie Paris, Mailand oder New York — und damit ist das Ein-
kaufszentrum in Spreitenbach irgendwie austauschbar geworden (Moser 2010).

Hier klingt Sehnsucht nach der alten Mall an, bei deren Eréffnung wohl kaum
jemand auf die Idee gekommen wiire, dass dereinst auf diese Art und Weise iber
sie berichtet werden wiirde. Nostalgie wurde damals vielmehr den kleinen Einzel-
hindlern fritherer Prigung zuteil — das Wort «Liddelisterben» ist als Zeitzeuge
dieser Empfindung in die Schweizer Alltagssprache eingegangen. Im zitierten
Radiobeitrag wird nun iiber ein «Liddelisterben» in der Mall berichtet. Ebendies
beklagt — in diesem Fall mit expliziter Benennung — wenige Monate spiiter ein
Zeitungsartikel mit Bezug auf die andere Schweizer «Ur-Mall», das «Glattzent-
rum»: «Lidelisterben im Glatt» (Morf 2011).

Das «Glatt» in Wallisellen war das erste Mall-Projekt der Schweiz, wurde aber
hinsichtlich des tatséichlichen Eroffnungstermins schliesslich vom Spreitenbacher
Projekt um fast fiinf Jahre tiberholt, da «erst im Juni 1972, nach fast zehnjihrigen
Irrungen und Wirrungen seit Projektierungsbeginn [...] der Grundstein» gelegt
werden konnte (Biihler 2000). Damit sind insbesondere Uneinigkeiten zwischen
der Bauherrschaft und den leitenden Architekten gemeint, die infolgedessen
mehrfach ausgetauscht wurden — Victor Gruen hochstselbst war einer von ithnen
(vgl. ebd.}. Die spitere Eroffnung bescherte den Betreibern des «Glattzentrums»
gegeniiber den Spreitenbachern aber den Vorteil, dass sie auf die Modernisie-
rungskritik der 1970er-Jahre von Anfang an eingehen konnten:
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Kritischen Stimmen, die von «Lidelisterben» sprachen und den fiir damalige Verhiltnisse gigan-
tischen Konsumtempel [...] beargwdhnten, begegneten die Verantwortlichen mit einer geschick-
ten Marketingstrategie: [...] [O]bwohl das wochentags bis 20 Uhr gedffnete Center in erster Linie
eine Einkaufsstitte sei, solle es in der Agglomeration Ziirich eine «Kontakt- und Gemeinschafts-
mission» erfiillen. Der einpragsame Werbeslogan «Glatt fiir alli» und rithrende Wortspiele wie
«(lattiirlich» vermittelten in den 70er- und 80er-Tahren erfolgreich ein Gefiihl von Gemeinschaft
und Nihe (ebd.).

Heute wirbt das «Glatt» anstatt mit betulichen Dialektkalauern mit «Your First
Shopping Destination». Das klingt nach Flughafen, nach weiter Welt. Wie im
gleichzeitig erfolgten Facelifting der gemeinsam idlter gewordenen Schwestern
«Shoppi-Tivoli» und «Glatt» kommt auch in der Slogan-Wahl eine neue Orientie-
rung an «Internationalitdt» zum Ausdruck. Kénnte hier also eine Pendelbewegung
festgestellt werden? Wihrend die urspriinglichen Projektierungen, in Wallisellen
ebenso wie in Spreitenbach, sich klar am Vorbild USA, dem damaligen Nonplus-
ultra an Modernitit, orientierten, rollten zwischen Mitte der 1970er- und Mitte der
2000er-Dekade immer wieder folklorisierende sogenannte «Ethnowellen» heran,
die «<Heimeligkeit» beziehungsweise, in jiingerem Duktus, «Swissness» verlangten.
Davon hat man seit ein paar Jahren eher wieder weniger gehort.!? Vielleicht hitte
das «Glattzentrum» es sich also, iiberspitzt gesagt, sparen kénnen, 1992 «den von
Brauntdnen geprégten Siebziger-Jahre-Stil» zu beseitigen, wie im entsprechenden
Wikipedia-Eintrag zu lesen ist. Das klingt nach einem Retro-Chic, der zum neuen
Flughafenstil wieder ausgezeichnet passen wiirde (und ein Foto aus frithen Tagen
belegt es; siehe bei Minor 2005).

Fazit: Orte machen Leute, Leute machen Orte

«Wir miissen neu lernen, den Raum zu denken», schreibt Marc Augé in «Non-
Lieux» (Augé 1994: 46). Nimmt man ihm beim Wort, so muss man zunichst fest-
stellen, dass mit seinem Terminus Nicht-Ort (im strikten Sinne) beispielsweise der
Raumtypus Shopping Mall nur sehr ungeniigend beschrieben werden kann - dies
sollten die vorangegangenen Beobachtungen gezeigt haben. Vielmehr sind Malls
gerade «Orte der Verdichtung von gesellschaftlicher Reproduktion» (Bareis 2007:
207). Ein «Ort» (place) kann im Sinne jiingerer Raumtheorien als «Ziel und
Resultat von Platzierungen» im Raum (space) gedacht werden (Low 2001: 224),
wobel eine «Platzierung» stets das Resultat sozialer Prozesse ist. «Raum ist nicht
an sich» (Rolshoven 2003: 208), vielmehr entwickeln sich «|z]wischen Menschen
und Raumdispositiven |...] komplexe Haltungen» (ebd.: 203). Raum ist in diesem
Sinne relational zu verstehen — einerseits durch komplexe Handlungsrepertoires
«menschengemacht», andererseits gesellschaftlich wirksam, also gleichsam «men-
schenmachend». Letzteres mag unheimlich wirken, gerade an Orten, an denen,
wie eben in Shopping Malls, eine bewusste Absicht der «Menschenlenkung» impli-
zit stets spiirbar ist. Dafiir muss freilich kein «Geisterbegriff> wie «Nicht-Ort»
bemiiht werden. Denn die uns zu lenken suchen, sind auch Menschen.
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Anmerkungen

! Dieser Artikelist eine gekiirzte und iiberarbeitete Fassung einer Seminararbeit, die im Nachgang

zu einem Seminar liber «Raum und Mobilitit» am Institut fiir Populdre Kulturen der Universitit
Ziirich entstand. Dieses wurde von Johanna Rolshoven, damals Privatdozentin in Ziirich, heute
Professorin an der Karl-Franzens-Universitit Graz, geleitet. Fiir die engagierte Betreuung der
Arbeit und die Ermutigung zu deren Verotfentlichung danke ich ihr herzlich. Vielen Dank auch
an Dominik Steiner fiir seine Mithilfe bei der Uberarbeitung.

Der Name ist in diesem Zusammenhang hchst bemerkenswert — verweist er («noch») auf eine
nacheifernde Orientierung an der Monarchie oder («schon») auf einen spittischen Abgesang auf
dieselbe?

Hierzu wire kritisch anzumerken, dass ein solcher prozessual-relationaler Machtbegriff, der
letztlich auf Michel Foucault verweist, eben auch auf eine «klassische» Koénigsherrschaft anzu-
wenden wiire, die auch nicht einfach als «total» und statisch betrachtet werden kann.

In diesem Zusammenhang liessen sich etwa Alfred Schiitz” Theorien zur Lebenswelt beiziehen,
was aber den Rahmen des vorliegenden Textes sprengen wiirde.

Dies in funktionaler Hinsicht — diachronisch gesehen betont er die Ablosung von fritheren «Kri-
sen-» durch moderne « Abweichungsheterotopien». Erstere sind als Raume der «rites de passage»
zu verstehen, mit letzteren sind psychiatrische Kliniken u. A. gemeint (Foucault 1993: 40£.).

218



Tobias Bernet SAVk 107 (2011)

Die «Miteigentiimergemeinschaft Sihlcity» ist im Besitz der Immobilieninvestment-Gesellschaft
«Swiss Prime Site AG» sowie verschiedener Immaobilienfonds der Grossbank Credit Suisse (CS);
die Baufirma Karl Steiner AG hatte «Sihlcity» geplant und gebaut.

Name der «People»-Sendung des Schweizer Fernsehens (SF).

Damit taucht schliesslich auch ein Begriffsproblem auf: Ab wann ist man eine mall rat? Reicht es,
viel Zeit in Malls zu verbringen, ohne eigentliche «Shopping-Agenda» oder gehirt mehr dazu?
An dieser Stelle soll ein solch schillernder Ausdruck aus der Populdrkultur, dessen Anwendung
und somit auch Wandlung ja nach wie vor anhilt, freilich nicht in das Korsett einer etischen
Definition gezwingt werden.

Dieses Beispiel ist quasi das bescheidenstmégliche. Gerade in den grossen bis gigantischen Malls,
die sich vor allem in Nordamerika und Asien finden, werden natiirlich auch «Erlebniswelten» in
weitaus grosserem Massstab inszeniert.

Dieser Schopfer miisste sich allerdings auch die ketzerische Frage gefallen lassen, wieso er sein
Konzept «vielleicht etwas ungliicklich» benannt hat, wie es Obrecht (1998: 103} vorsichtig aus-
driickt. Hitte er auf den plakativen Neologismus — zumindest im Titel seines Buches — verzichtet,
so wiren seine Uberlegungen nicht zum «leicht handhabbaren Schlagwort mit kulturpessimis-
tischem Flair» (ebd.: 89} geworden. Allerdings hitte eine weniger einseitige (feuilletonistische)
Rezeption (vgl. dazu Weiss 2005: 421}, so kann angenommen werden, auch insgesamt weniger
Aufmerksamkeit bedeutet.

Die folgende Darstellung frei nach Oehninger 2000 und Steigmeier 2000.

Fine grosse Ausnahme stellt notabene — in gewisser Hinsicht — die Politik dar. So eilt die aggres-
siv rechtskonservative Schweizerische Volkspartei (SVP) mit nationalistischen Parolen nach
wie vor von Wahl- zu Abstimmungssieg. Betrachtet man die Parteien-Slogans im diesjihrigen
Schweizer Wahlkampf, so ist festzustellen, dass sich auch die Parteien der sogenannten «biirger-
lichen Mitte» (namentlich die wirtschaftsliberale FDP und die urspriinglich katholische CVP)
nicht zu schade sind, der SVP diskursiv nachzueifern: Wihrend letztere mit «Schweizer wihlen
SVP» anbietet, sich als echter Fidgenosse zweifelsfrei von vaterlandslosen Gesellen abzugrenzen,
postulieren FDP und CVP — noch sinnentleerter — «Aus Liebe zur Schweiz» respektive «Keine
Schweiz ohne uns». Allerdings unterscheidet sich der hierin zum Ausdruck kommende Diskurs,
so wiirde ich behaupten, markant von einer folkloristischen «Swissness». Diese musste als Mar-
ketingstrategie moglichst vielen gefallen und kam entsprechend kapitalistisch-frivol daher: Wer
inihr Heimatliebe erkennen wollte, konnte dies, jemand anders empfand sie eher als verspielt und
selbstironisch. Den Filhrungsgremien der genannten Parteien ist es mit ihrem Nationalismus des
21. Jahrhunderts demgegeniiber wohl geradezu verbissen ernst — schliesslich stellt es in ihren
Augen eine Prioritit dar, spezifisch schweizerische Privilegien zu verteidigen, die in einer immer
vernetzteren Welt zunehmend in Frage gestellt werden. Beim Abschotten der Grenzen gegeniiber
Migrantinnen und Migranten aus drmeren Lindern sind sie sich diesbeziiglich mit den Regierun-
gen der Nachbarstaaten einig, beim Offnen der Grenzen fiir Kapital aus zweifelhaften Quellen
nicht. Interessanterweise ist diese Banalitit des Politischen mit der Banalitit der Werbung nicht
kompatibel: Weil Individualitit fiir die Versprechungen des Kapitalismus zentral ist, wird der
Signifikat «Schweiz» als Marke umso untauglicher, je exklusionistischer er besetzt ist. Insofern
stellt eine Abnahme an «Swissness» bei gleichzeitiger Zunahme eines vulgiaren Hurrapatriotis-
mus keinen Widerspruch dar — beziehungsweise nur insofern als ein solcher auch in der Gleich-
zeitigkeit von global zirkulierendem Kapital und dem Konstrukt einer (statischen) Nation zum
Ausdruck kommt.
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