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Robert Misik
Simulierte Stadte, sediertes Leben.
Ein Versuch Uber die Shopping Mall

ad®
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Was immer wir tun, wir shoppen. Unser Gefiihlsleben ist von Bildern ge-
pragt, die alle irgendwie wie Werbung aussehen. Auch die Romantik kann
konsumiert werden, wie die Jerusalemer Soziologin Eva lllouz so tberzeu-
gend gezeigt hat: Keine Liebe ohne den Konsum von Romantikwaren — zu
zweit ins Kino, das Candle-Light-Dinner im Restaurant, der Wochenendtrip
zu Destinationen, die nach allgemeiner Auffassung mit Romantik verbun-
den sind. Paris ist da noch immer ein grofer Renner. Jedes Erlebnis ist ent-
lang vorfabrizierter Bilder modelliert. Wie «Liebe» auszusehen hat, wissen
wir aus Filmen. Wie Erfahrungen von Waren produziert werden, so sind
alle Praktiken von «einer konsumorientierten Mentalitat durchdrungen»'
(INouz). Mit vollem Recht kann daher gesagt werden, dass wir unsere
Gefiihle, unsere Erfahrungen und unsere Identitdt «konsumierenn, «erwer-
ben. Eingedenk dessen ist es kein Wunder, dass Shopping zu einer sozial-
wissenschaftlichen Kategorie wird —und dass sich sofort die Frage stellt,
um «was fir eine Kategorisierung es sich dabei handelt», wie Frederic
Jameson, der bekannte amerikanische Theoretiker, anmerkt.? Jedenfalls
hat Shopping langst nicht in erster Linie mit dem Erwerb von Dingen zu tun
—wenn Menschen Dinge besitzen wollen, van denen sie kurz zuvor noch
nicht einmal wussten, dann ist das keine derart simple Operation. Magli-
cherweise wird am Ende auch eine Ware erstanden, in jedem Fall aber kon-
sumieren wir Bilder, entscheiden wir uns fir einen der Lebensstile, die
langst alle von der Stange zu haben sind, kaufen uns Affekte, génnen uns
womdglich etwas Schones am Erlebnismarkt — sogar dann, wenn wir aus-
driicklich nichtskaufen. Wir erwerben uns buchstablichselbst. Darum auch
die Allgegenwart des Branding, die Strategie, Waren, Dienstleistungen,
Stadtviertel, Nationen, Personen miteinem Image zu verbinden, an dem der
teilhat, der diese Waren erwirbt oder diese Stadtviertel besucht. Shopping
ist also eine Kategorie, die gerade deshalb produktiv ist, weil sie unscharf
ist: Sie bezieht sich auf dkonomische Aspekte ebenso wie auf psychische,
auf urbanistische ebenso wie auf technologische. Und sie farbt alle Le-
benswelten ein. «Nicht nur, dass Shopping mit allem verschmilzt, alles ver-
schmilzt auch mit Shoppingy, schreibt Sze Tsung Leong im indes fast schon
kanonischen Harvard Design School Guide to Shopping.* Konsumismus als
Weltverhaltnis, als Disposition, als «ein Verhaltnis zu einer marktfdrmigen
Welt» (Dominik Schrage)’, mit ihrem Steigerungskalkiil und Strategien zu
«Lustgewinny, bringt Shopping als raffinierte Kulturtechnik hervor. Von Rem
Koolhaas ist der Satz (iberliefert, «Shopping diirfte wohl die letzte noch
Ubrig gebliebene Form offentlicher Aktivitat sein.»

Kurzum: Im Lifestyle- oder Kulturkapitalismus, in dem sich die Guter we-
niger hinsichtlich ihres praktischen Gebrauchswerts als vielmehr hinsicht-
lich ihrer «kulturellen» Eigenschaften unterscheiden, ist Shopping einfa ¢ h
der Weg, sich eine Identitat zusammenzukaufen. «Brands represent identi-
ty», heiBt das in den Worten des britischen Marketingpapstes Wally Olins.”

Klingt etwas ibertrieben? Leicht tiberspitzt? In jedem Fall ist die Dis-
krepanz doch erstaunlich: Bedenkt man die Bedeutung, die Shopping fiir
die Formung unseres (inneren) Ich und unserer (dufBeren) Lebenswelten
ohne jeden Zweifel hat, ist Shopping ziemlich untheoretisiert. Shopping ist
wie ein weifler Fleck auf der globalen Kartografie des Wissens. Eine Art
Tabu, das nicht angeriihrt wird. Nachdenken tber Shopping gilt als niede-
re Kunst, die der Gebrauchsliteratur Uberlassen wird, den Ratgeber schrei-
benden Spezialisten, die sich mit Schaufenstergestaltung beschaftigen,
oder den Forschern, die nitzliches Wissen zusammentragen. Leuten wie
Paco Underhill etwa, dem Autor von Why We Buy: The Science of Shopping,
der weif, dass Kaufer durchschnittlich 11,27 Minuten in einem Shop ver-
bleiben, Nichtkaufer dagegen nur 2,36 Minuten, und der das Gesetz ent-



deckt hat, dass sich Shopper nach dem Betreten eines Geschafts zunéchst
nach rechts wenden (woraus Innenarchitekten und Handler ihre prakti-
schen Schliisse ziehen).

Was aber das Entstehen einer «konsumistischen Mentalitat» recht
eigentlich bedeutet, ist wenig beleuchtet. Im Diskurs iiber Globalisierung
beispielsweise wird aller Ton auf internationale Arbeitsteilung gelegt, dar-
auf, dass Autos in Deutschland entworfen, in Spanien zusammenge-
schraubt, in China verkauft werden, die Firmenbuchhaltung méglicherwei-
se in Kalkutta besorgt wird und dass die Shareholder des Unternehmens
global agierende Investmentfonds sind, die ihre Einlagen zwischen Arkan-
sas und Asuncién einsammeln und im virtuellen Raum «in Echtzeit» durch
irgendwelche Glasfaserkabeln jagen. Viel weniger Worte werden aber da-
rauf verschwendet, dass eine globale power brand nur dann erfolgreich ist,
wenn ihr Markenimage sowohl in Ulm wie in Ulan Bator als erstrebenswert
gilt, wenn man mit ihr einen Lifestyle (mit) zu erwerben wiinscht —, dass es
also so etwas wie eine Globalisierung der Gefiihle und Sehnstichte geben
muss und ein globales Verstandnis der Zeichensprache, mittels derer eine
Ware mit den Konsumenten kommuniziert(was natirlich nicht ausschlieft,
dass eine Zeichensprache, die global expandiert, nicht auch zu Miss-
Verstandnissen einladen kann).

Uber Shopping zu theoretisieren hat also den strengen Hautgout jener
eigenartigen kulturwissenschaftlichen LeichtfiiBigkeit, die von sinnarmer
Beliebigkeit manchmal nicht leicht zu unterscheiden ist und auch eine
Sozialgeschichte der Klobrille hervorzubringen vermag. Besser also, man
verliert nicht allzu viele Worte tber Shopping, ansonsten besteht Gefahr,
dass man fiir einen dieser Flachdenker aus dem Popliterateneck gehalten
wird. Ahnliches gilt fiir die paradigmatischen Orte des globalisierten Kon-
sumkapitalismus schlechthin, die von New Jersey bis Shanghai ziemlich
gleich aussehen: die Shopping Malls. Sie sind das Selbstverstandliche. Sie
stehen Uberall rum und keiner redet iiber sie. Dabei ist die Mall, Nachfahre
der Passagen und Arkaden des neunzehnten und der Warenhauser des
frihen zwanzigsten Jahrhunderts, nicht bloR eine Ansammlung von Ge-
schaften in einem Komplex, der auBerhalb der grofen Stadte oder inmitten
der Suburbs hochgezogen wird, also nicht bloR eine effektive und kosten-
giinstige Konzentration von Mdglichkeiten zum Erwerb von Dingen. Sie ist
auch nicht bloR ein Kind von Air-Conditioning, Rolltreppe und Gipskarton-
wand. Wenngleich man darauf auch nicht einfach vergessen soll: Die Ent-
wicklung raffinierter technischer Mdglichkeiten, einen groen Raum ver-
schieden groRer Raume ohne Fenster zu schaffen, durch den man sich trotz
weiter Wege bequem bewegen kann und in dem man nicht erstickt, war
eine entscheidende Voraussetzung fiir das Entstehen von Shopping Malls.
Nur erschdpft sich die Shopping Mall keineswegs in der Technik, die sie er-
mdglichte. Sie ist all das, aber doch auch mehr: Sie ist ein eigener Erlebnis-
raum mit Orts-Effekten dber den eigentlichen Kreis der Mall hinaus. Wenn
der Imperativ des Konsumkapitalismus lautet «Fiihre uns in Versuchung!,
so ist die Shopping Mall seine Kathedrale.

Heute ist (ibrigens die Urform der Mall langst Uberlebt. Das letzte «Big
Thing ist das «Urban Entertainment Center (UEC): Shopping Mall, Treff-
punkt, Multiplex, Ort der Erlebnisgastronomie in einem. Riesige Klumpen
von Laden, Buros, Restaurants, Kinos, die sich zu einer «Mini-Stadt» for-
men. Wucherungen am Rande der Stadte, aber auch inmitten derselben,
die sich ahnlich in die Landschaft fiigen wie ein Karzinom in einen Organis-
mus. Offentliche Orte, die doch nur Als-ob-Stédte sind, Kulissen des
Sozialen, in denen man zwar schon aktiv sein kann, dies aber doch nur auf
eigentlimlich passive Weise.

«Ich habe michn, sagt Jon Adams Jerde, «des architektonischen Drecks
angenommen, um wieder Platze fiir Gemeinschaften zu kreieren.»® Jerde
ist, wenn man so will, der bedeutendste Architekt der Welt, auch wenn ihn
kaum jemand kennt, auch jene nicht, denen ansonsten die Namen der
eigentlichen Architektur-Celebrities durchaus gelaufig sind — die Gehry,
Hadid, Eisenman und wie sie alle heilen. «Von so viel Bedeutung und Mag-
lichkeiten traumen andere Architekten», sagt denn auch Rem Koolhaas.
Jerdes Bauten werden jahrlich von mehr als 500 Millionen Menschen be-
sucht, zu seinen Projekten geharen die Mall of Egypt in Kairo, das West End
City Center in Budapest, der City Walk in Los Angeles und die Mall of
America in Bloomington, Minnesota, Amerikas groRtes iiberdachtes Ein-
kaufszatrum. Letzteres «ist ein Ort, an dem man auRer Geborenwerden
und Sterben prablemlos ein ganzes Leben verbringen kanny, urteilte das
deutsche Wirtschaftsmagazin Brand Eins. Was die Mall paradigmatisch
macht, ist, dass sie soziales Leben rund um den Imperativ «Kaufenl» orga-
nisiert. Die Mall of America etwa hat «ihr eigenes Ausbildungszentrum, ein
Joint Venture mit der Schulbehdrde Bloomingtons. Die Mall bietet Niveaus
vom Kindergarten bis zur Universitdt an und hat sogar ihr eigenes MBA-
Programm.»’ Das ist, als wiirde man hierzulande sein Doktorat in der
Shopping City Siid machen.

In der Mall kann man normales soziales Leben rund um jene Waren-
formigkeit simulieren, welcher der Ort erst seine Existenz verdankt. Worauf
Leute wie Jerde ihr Augenmerk richten sind die Zwischenrdume: die Orte
zwischen den Laden, die einstmals leeren Flachen. Diese Brachwiisten in
den klassischenEinkaufsze ntren haben sie zu Orten gemacht, an denen man
verweilen kann, mit Cafés, Kino, Erlebnisgastronomie. So haben die Shop-
ping Malls, zu Urban Entertainment Centers mutiert, Eigenschaften ange-
nommen, die urspriinglich zu den klassischen Charakteristika der Innen-
stadte gehdrten: scheinbar brodelnde, scheinbar lebendige, scheinbar of-
fentliche Orte. Das urbane Erlebnis ist eingebettet in eine Brand-Politik, die
Politik einer Warenmarke. Die Erlebnisse, die zur Konsumtion angeboten
we rden, mussen mit den Images der vertretenen Brands ve reinbar sein
und mit dem Image der Mall als brand zone. Die Mall ist also ein pseudo-
offentlicher Raum oder ein gigantischer Privatraum. Sie ist ein Privatraum,
weil sie nur eine Kulisse des Offentlichen und im privaten Besitz ist, aber
sie ist natrlich nach allen praktischen Gesichtspunkten ein 6ffentlicher
Raum. Dem tragen mittlerweile auch einige Gerichtsurteile Rechnung, etwa
die des Hochstgerichtes von New Jersey, das, nachdem die Betreiber der
ortlichen Mall eine Biirgerrechtsgruppe am Verteilen von Flugblattern hin-
derten, erkannte, erstere hatten «orsatzlich ihr Eigentum in einen dffentli-
chen Platz, einen 6ffentlichen Ve rsammlungsort ve rwandelt», wodurch
das Recht auf freie Meinungs- und Versammlungsfreiheit auch an diesen
«HauptstraBen unserer Zeit» begriindet sei.*Kurzum: In der Mall dirfe man
also genauso demonstrieren wie, sagen wir, am Bahnhofsvorplatz.

Hierzulande sind Demonstrationen in Shopping Malls (noch) verboten.
In Wien fordern etwa die Griinen, die Gesetze der Realitat anzupassen —
also dem Umstand, dass die Malls zu wesentlichen offentlichen Orten ge-
wordensind. Die Ladenbesitzerund Mall-Betreiber lehnen dasab. Woma g-
lich verweist aber gerade diese «Meinungsverschiedenheit» auf das Symp-
tomatische, denn beide haben auf ihre Weise Recht. Shopping Malls sind
Zonen mit Fffekten des stadtischen Lebens — aber deswegen nach lange
keine urbanen Rdume. In den schein-6ffentlichen Rdumen «findet eine Re-
glementierung statt. Der als 6ffentlich wahrgenommene Raum ist in Wirk-
lichkeit ein privater Raum, der gedffnet wird, um — als 6ffentlicher Raum
simuliert — ein Kommen und Gehen zu ermdglichen. Dieses Kommen und



Gehen wird vom Hausherrn kantrolliert, um nur bestimmten Personen den
Zugangzu gewa hren aderim Falle eines Regelve rstofRes einen Verweis aus-
zusprechen. Gleichzeitig aber muss eine Aufenthaltsatmosphére geschaf-
fen sein, die den Zielen des Besitze rs entgegenkommt: Es sollte durch Musik
u.d. eine angenehme, entspannte oder anregende Atmosphére geschaf-
fen werden, um zu konsumieren. Das angenehme Verweilen ist daher nur
in kommerziellen Zonen erwiinscht. Alles ist a priori geplant und wird ge-
lenkt. Eine Aneignung oder Umnutzung durch die Passanten kann und darf
nicht stattfinden. Auf Stufen darf man sich nicht setzen. Jedes Ding hat
seinen Platz.»’

In manchen dieser Urban Entertainment Center sind nicht nur «Ver-
sammlungen in gro Reren Gruppen» untersagt, sondern auch «unnotiges
Herumstarren», und wer etwa eine Baseballkappe verkehrt herum tragt,
wird umgehend von der Plaza des City Walks verwiesen. Deswegen hat der
Stadttheoretiker Mike Davis die Entertainment-Malls auch «das Architek-
tur-Aquivalent zur Neutronenbombe» genannt — «eine Stadt, der alle le-
bendigen Erfahrungen fehlen». Mit echten Erlebnissen, bemerkte ein an-
derer Architekturkritiker, habe das so viel zu tun «wie ein Zoo mitdem Leben
in der Wildnis». Eine Formulierung, die ibrigens bei aller Wahrheit auch
zeigt, auf welch unsicherem Boden sich Kritik bewegt. Denn wo ist denn
verbindlich verzeichnet, welche Erlebnisse «echter» sind als andere? Wes-
halb genau ist ein Theaterbesuch «echter» als eine Tour durch Sony City,
warum ist ein Vollrausch aus der Eckkneipe ein «echteres» Erlebnis als
einer aus dem Millenium Tower? Wie auch immer: Unbestritten ist, dass
das soziale Leben in den Malls vom Wunsch nach Beherrschbarkeit, nach
Kontrollierbarkeit bestimmt wird sowie vom kommerziellen Charakter der
gesamten Anlage und dem machtigen Zwang zur Homogenisierung. Denn
Mallshaben die Eigenart, iiberall mehroder wenigergleichauszusehen, sich
gleich anzufiihlen, gleich zu schmecken.”

Man sollte die Auswirkungen all dessen nicht unterschatzen. Orte
pragen. Sie sind eine Schule des Sehens, sie haben Auswirkungen auf den
Habitus, ja, auf die Physiognomie derer, die sich in ihnen gewohnheitsma-
Rig bewegen. Wir arientieren uns in Orten durch Zeichensysteme. Und
Zeichensysteme sind nicht nur etwas, woriiber wir verfigen, sondern was
iiber uns verfiigt: das MittelmaRige und Billige, gepaart mit dem immer
etwas zu Bunten, immer einen Dreh zu Grellen der Mall, die Strategien, mit
Glitzeroberflachen die Wahrnehmungsschwellen zu tberschreiten, nur um
sie immer hoher zu treiben. Unnotig zu sagen, dass all dies nicht ohne
Auswirkungen auf die Sinne der Subjekte bleiben kann. Noch die exquisi-
teste Mall ist so gesehen immer auch eine Schule der Stumpfheit.

Die Mall ist aber nicht deshalb der paradigmatische globalisierte Ort,
weil sie Uiberall herumsteht, sondern weil sie zum Modell fiir alle globali-
sierten Raume geworden ist —zum Paradigma also fr all die Durchgangs-
zonen, in denen man sich recht eigentlich nicht aufhalt, die Drehkreuze der
permanenten Ortsverdnderung. Wenn man so will: der Orte der Ortlosig-
keit schlechthin. Flug- und Bahnhafe sind heute von Malls praktisch un-
unterscheidbar geworden (man denke an den neuen Bahnhof in Linz). Das-
selbe gilt fur die Eingangsbereiche grofer Krankenhauskomplexe (Beispiel
AKH) und, mutatis mutandis, die groRen Kulturkomplexe von der Art des
Museumsquartiers und Gberhaupt die groRen Museen, die den internatio-
nalen Tourismus anziehen, die mit ihren Shops, manchmal so groft wie
Warenhauser, einen wesentlichen Teil ihrer Einnahmen bestreiten. Ubri-
gens folgt die Kolonisierung ffentlicher Rdume durch privatwirtschaftli-
che Shoppingzonen in der Regel auch einer simplen Logik: Weil sich die
offentliche Hand aus budgetéren Griinden aus der Finanzierung des of-

fentlichen Raumes zurlickzieht, suchen die Betreibergesellschaften von
Flughdfen, Bahnhdfen, Spitdlern und Museen ihr Heil bei den Shops.
Zuletzt sorgte fir etwas Erstaunen, dass sich in den USA sogar die groBten
und einflussreichsten Kirchengemeinden an den Shopping Malls orientie-
ren — diese Mega-Churches bieten Platz fir einige tausend Glaubige, fir
ausreichend Parkpldtzeist auch gesorgt und darliber hinaus ist auch
Rundumbetreuung von Psychoberatung Gber Haarschnitt bis zum Fitness-
center garantiert. Schlieflich hat sich auch in Glaubensdingen das kapita-
listische Prinzip durchgesetzt: Es berleben nur die GroRen und auch die
Priester miissen auf die Quote achten.

Die Glaswirfelasthetik der Malls ist die Biihne des Sozialen, durch die
sich die Bewohner und Hindurchgeher wie Schauspieler bewegen, und
weil sie es von klein auf lernen, haben sie darin bald eine Virtuositat, deren
Schattenseite freilich die geistlose Routine ist. Aber im System Mall ist der
Bewohner des modermnen konsumkapitalistischen Universums eben so «zu
Hause», wie man in einer Syntax zu Hause ist, die man von Kind auf erlernt
hat. Die Mall ist denn, wie John McMorrough in einer schénen Wendung
schreibt, eine tote Sprache wie Latein — «sie wurde zum grundlegenden
Ausdruckssystem fiir verschiedene Ausdrucksweisen»'".

Dies wirkt, einer Rache der Geschichte gleich, auch auf die Innenstédte
zurtick. Markierte das Phanomen der Shopping Mall einstmals einen Be-
deutungsverlust der Innenstadte und eine Abwanderung des Shoppings
an die Peripherie, so ist heute der Aufschwung der Innenstadte zu Kon-
sumzonen und Magneten flir den internationalen Tourismus von einer An-
verwandlung an die Asthetik der Malls gepragt. Dementsprechend be-
hiibscht, geschrubbt und verordentlicht sind sie — «sauber, sicher, lustig»
lautet, in den Worten der Wiener Theoretikerin Anette Baldauf, das Prin-
zip.” Diese Innenstadte sind die Orte, an denen die globalen power brands
ihre «Flagship Stores» platzieren, die nicht nur Feierstatten des Marken-
images sind, sondern auch die Fabrikationsorte desselben. So missen die
globalen Luxusmarken nachgerade an den teuersten Quartieren vertreten
sein, weil sie ja eben das zu globalen Luxusmarken macht. Keine Main
Street ohne die unvermeidlichen Stores von Kenzo, Louis Vuitton, Prada,
Dior. Und die Innenstadte sind nicht nur die Territorien, an denen die Brands
prasent sind, sie werden selbst zu brand zones — im internationalen Wett-
bewerb um Touristen und Investoren missen die Stadte selbst zu Marken
mit einem unverwechselbaren Markenimage we rden, zu einem brand
statement aus Stahl, Glas, Beton oder Stein — und manchmal auch aus
Fleisch und Blut. Dach Menschen werden nattirlich nur toleriert, sofern sie
entweder zahlende Besucher oder einheimische Komparsen sind, die mit
dem Image der brand zone harmonieren. Wer herumlungert, wird wegge-
wiesen. StraBenmusikanten sind nur so weit akzeptiert, als sie sich in das
Lokalkolorit fligen. Ebenso obligatorisch ist heute eine Prise Subkultur,
meist am Rande des stadtischen Zentralbereichs — das gehort zum Stadt-
erleben dazu und ist daher im Stadtmarketing von heute zwingend vorge-
schrieben. In jedem Fall verkaufen sich die Stadte immer auch selbst und
miissen bedacht sein, ein erlebbarer Ort zu sein, an dem man sich wohl
flhlt, an dem sich die Erwartungen des Besuchers erflillen, an dem man
den Konsum konsumieren kann. Die Werte der Shopping Malls mit ihren
sedierten Erlebnissenund der Kontrollierbarketwe rden auch zu den Werten
der Stadte. Kurzum: Die Innenstadte definieren sich als Konsumzentren.
«Die Strafe kann jetzt als Mall unter freiem Himmel entschliisselt werden»
(John McMorrough).

Mit dieser Transformation zum «urban experimental retailing» ist die
«Innenstadt als korporativer Themenpark mit ihrer scheinbar perfekten



sozialen Harmonie zur Zugriffsflache der Mittelschicht geworden. Sie fun-
giert nun als ausgedehnte Unterhaltungs- und Einkaufszone, die primar
die Gruppe der Young Urban Professionals bedient. Unabhdngig von ihrem
konkreten Standort setzen sich die Zentren nun immer haufiger aus einem
standardsierten Setan Franchiseniederlassungen zusammen: McDonalds,
KFC, GAP, Virgin Megastore, Tower Music, Barnesand Nables, Starbucksve r-
wandeln die Stadtzentren in brandscapes (Markenlandschaften), in denen
«going downtown» gleichbedeutend ist mit «going shopping (Baldauf).”

Wobei in einem komplizierten Prozess der Osmose die Geschichte einer
Stadt, ihr Image in die brand zone aufgehen muss. Anders als die Shopping
Mall haben die Innenstadte einen «Standortvorteil»—ihre Aura. Gerade des-
halb missen homdopathische Dosen von Urbanitat gepflegt werden, denn
der Besucher der Stadt will ja mit den Gutern, die er in ihr kauft, einen Teil
des Images der Stadt als brand zone mit erwerben.

Shopping in der Innenstadt ist so gesehen nur eine von vielen Varianten
des Themen-Shopping. In diesem Fall: Shopping im Erlebnisraum Stadt,
unterhaltend wie ein SpaRbad. Schlussendlich schldgt die Verwandlung
von der Stadt zum Themenpark als Shoppingumgebung, diese Rache der
Shopping Mall am Urbanen, auf paradoxe Weise zurlick auf die Shopping
Malls selbst. Einige Mall-Betreiber ziehen in ihren Einkaufszentren neuer-
dings Stadt-Kulissen hoch, errichten einen Themenpark in Gestalt von
Stadten. «Wir bauen richtige Straen ein», berichtete ein Mall-Betreiber
aus San José, Kalifornien: «Wir bauen regelrecht eine Innenstadt nach.»"

Wenn, wie Stuart Hall sagt, «die materielle Welt der Waren und Tech-
nologien zutiefst kulturell»™ ist, dann ist die Shopping Mall tatsachlich der
paradigmatische Ort einer solchen «kulturkapitalisierten» Welt, in der am
Ende soziales Leben, Kommunikation gar nicht mehr ohne Vermittlung von
Waren vorstellbar ist. So gesehen ist die «Ver-Mallung» der Stadte selbst
nur konsequent — und gerade deshalb bei Gott keine Kleinigkeit. «Junk-
Space» nennt Rem Koolhaas in einem zornigen Manifest «die Summe un-
serer heutigen Architektur»: «Junk-Space ist das Ergebnis des Aufeinan-
dertreffens von Rolltreppe und Klimatisierung, empfangen in einem Brut-

kasten aus Gipskartonplatten (...) Die Schénheit der Flughafen, besonders
nach jedem neuen Ausbau! Das Glitzern der Renovierungen! Die Vielfalt
der Shopping Malls! Lassen Sie uns den dffentlichen Raum erforschen,
Spielkasinos entdecken, Themenparks untersuchen. (...) Junk-Space ist
additiv, schichtweise angeordnet und leichtgewichtig, zerstiickelt {...)
ausersehen, Warenzeichen zu tragen (...) er besteht nur aus Subsystemen
ohne Konzept, aus verwaisten Partikeln auf der Suche nach einem Plan
oder einem Muster (...) véllig chaatisch oder erschreckend steril und per-
fekt, undeterminiert und zugleich diberdeterminiert.»®

Womdglich kann man die Shopping Mall als die DNA unserer Zeit
bezeichnen.

1 Eva lllouz: Der Konsum der Romantik. Frankfurt am Main: Campus 2003, S. 176

2 Frederic Jameson: «Reading Junkspace». In: Archplus 175, Dez. 2005

3 SzeTsung Leong: «... And Then There Was Shoppingy. In: Harvard Design School Guide to Shopping.
Ed. by Chuihua Judy Chung, Jeffrey Inaba, Rem Koolhaas, Sze Tsung Leong. Kéln: Taschen 2002,
$.129

4 Dominik Schrage: «Integration durch Attraktion. Konsumismus als massenkulturelles Weltverhéltnis».

In: Mittelweg 36, 6/2003

Wally Olins: On Brands. New York: Thames & Hudson 2003, S. 27

Harald Willenbrock: «Allgemein-Plétzen. In: Brand Eins, 1/2003

New York Times, 2. Mai 1994

New York Times, 21. Dez. 1994

Guido Brendgens: «Vom Verlust des dffentlichen Raums. Simulierte Offentlichkeit in Zeiten des

Nealiberalismusy. In: Utopie-Kreativ, 182, 12/2005

Man sollte deswegen freilich nicht in das alte kulturkritische Vorurteil verfallen, wonach der Kapita-

lismus alles gleich mache, zur Konformitét fiihre. Er ist auch eine machtige Kraft der Heterogenitat.

Schon seine Basiseinheit, die Ware, kann nur an den Kunden gebracht werden, wenn sie sich von

anderen Waren unterscheidet. Er hat, wie Wally Olins in seinem Buch On Brands ganz richtig schreibt,

zur gleichen Zeit einen «machtigen Homogenisierungseffekt», aber «Heterogenitat ist ebenso ein-

flussreich in globalen Brandingentwicklungen». Olins, a.a.0. S. 103

John McMorrough: «City of Shoppingy. In: Harvard Design School Guide of Shapping, S. 196

Anette Baldauf: «Sauber, sicher, lustig». In: WOZ, 27. Mai 2004

Baldauf, a.a.0.

Zit. in: Harvard Design School Guide of Shopping, S. 154

Stuart Hall: Cultural Studies. Ausgewahlte Schriften Band 3. Hamburg: Argument Verlag 2000, S. 91

Rem Koolhaas: «Junk-Spacen. In: Archplus 149, April 2000.
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