BYEN SOM MALL — MALL’EN SOM BY

En diskussion af aktuelle tendenser i byens offentlige rum
med udgangspunkt i Jerde Partnership Internationals arbejde.
Af Peter Hemmersam, Boris Brorman Jensen og Tom Nielsen,

arkitekter MAA.
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| en lang raeekke danske byer oplever man for tiden
en opgradering af det historiske byrum. Efter den
farste balge af gdgader i 70erne ser vi en ny udvik-
ling med yderligere udelukkelse af kerende trafik,
med kunst i byrummet og fysisk opgradering af in-
ventar, belagninger m.m,, for eksempel Axel- og
Amagertorv i Kebenhavn, Torvet i Herning og ga-
gademiljget i Arhus. Denne udvikling af det offent-
lige byrum fremstar i dag som identisk med udvik-
lingen af shopping-miljget, et felt arkitekterne hid-
til har haft meget lidt at sige om og méaske derfor
0gsa meget lidt at sige i.

Bag Milj@ministeriets stop for etablering af flere
storcentre i Danmark ligger sikkert de bedste in-
tentioner om at komme de historiske bycentre til
undsatning. Den ministerielle omsorg og politiske
indsats for at bevare byen som et levende kulturett
kraftcenter eri mange tilfaelde ogsa blevet fulgt op
fra kommunal hind. Arhus har s3ledes gennem de
sidste fem &r satset stort med blandt andet reno-
vering af Store- og Lilletorv og gendbning af den.
Miljaministeriets beslutning skyldes hensynet til
de historiske bycentres overlevelse, men har
maske som uforudset konsekvens, at de i stigende
grad omdannes til ‘malls’ og forlystelsescentre.

Shopping monopoliserer saledes stadig starre
dele af vores historiske bykerner. Folk bruger mere
tid med at shoppe end nogen sinde tidligere. De ef-
tersperger bdde varer og forngdenheder, men og-
sd underholdning, adspredelse og oplevelser.

Er shopping den nye falles oplevelse, der di-
rekte berarer og pévirker alle mennesker, og hvad
betyder de @&ndringer, vi ser t det byggede miljg,
for forstaelsen af det offentlige rum og for plan-
leeggerens og arkitektens muligheder for at agere
i det? Som i mange andre sager omhandlende ar-
kitektur og byen kan man lzre noget om, hvilke
muligheder shopping-faenomenet har for at forny
og berige vores byer ved at kigge pa udviklinger
uden for vores egen lokalitet. Amerikanske arki-
tekter og planlaggere har de sidste 20 &r arbejdet
med shopping-faenomenet og dets betydning for
udviklingen af historiske bykerner.

Jerde Partnership International og byen
Den amerikanske tegnestue Jerde Partnership In-
ternational (JPI) har siden 1977 arbejdet med ud-
viklingen af nye bymiljger med shopping som ud-
gangspunkt. De beskeftiger sig med genereringen
af en slags offentligt rum i byen, hvilket naturligvis
har udspring i en amerikansk kontekst med totalt
forladte og degenererede bycentre, hvilket ogsa
forklarer deres sarlige interesse for menneske-
intensive programmer: Sportsanlaeg, forlystelses-
parker, kasinoer og shopping-centre. De har ud-
fart projekter flere steder i verden bi.a. i Fjerngsten
og i Europa (Beursplein i Rotterdam), men det pri-
mere arbejde ligger i Californien og USA og om-
fatter blandt andet Universal CityWalki Los Ange-
les, adskillige shoppingcentre samt flere kasino-
komplekser i Las Vegas.

JPI blev grundlagt af arkitekten Jon Jerde og
havde sit egentlige gennembrud i forbindelse med
udarbejdelsen af den overordnede designstrategi

for de olympiske lege i Los Angeles 1984. Den har
altsd udgangspunkt i det, man kunne kalde en ‘be-
givenhedsarkitektur, snarere end i den traditio-
nelle arkitekturpraksis, der beskaftiger sig med
det arkitektoniske objekt. Det afspejler sig ogsd i
tegnestuens sammensztning af designere, arki-
tekter, grafiske designere osv., samt de samarbej-
der, de har indgaet i med bl.a. Steven Spielberg,
George Lucas og Ray Bradbury — for at naevne de
mest kendte ikke-arkitekter.

JPls interesse for byen og det offentlige rum be-
tyder, at tegnestuen, selv om den designer store
bygningsprojekter, primart gar det med hensyn til
det bymassige og med overvejelser over, hvad
hensynet til det offentlige rum betyder, Det gar JPI
til en atypisk arkitektpraksis. Selv bruger de ikke
ordet arkitektur om deres arbejde, men taler i ste-
det om "placemaking’.

»Faellesskabsoplevelsen kan designes« - JPI
Shaoppingcenteret (mall’en), mener JPI, reprasen-
terer det offentlige rums overlevelse i USA, i mod-
setning til de traditionelle bycentre der for lz2ngst
er blevet monopoliseret af forsikrings- og oliesel-
skaber. Med dette som pragmatisk udgangspunkt
arbejder tegnestuen med at generere urbane mil-
jmer, ofte i form af revitalisering af bycentre. Det
nye offentlige rum er i JPls projekter resultatet af,
at private kommercielle interesser inddrages, med
butikker, stormagasiner, biografer, teatre eller an-
dre ‘kensum’-steder som skonomisk motor, men
0gsa som tiltraekningsmekanismer for disse steder
i det ellers spredte amerikanske bylandskab. De
involverede kommercielle interesser er garant for,
at der hele tiden er tiltrezkkende at opholde sig:
Rent, kriminalitetsfrit og begivenhedsrigt—tre krav
som det rent offentligt bestyrede offentlige rum i
Amerika ikke laengere kan opfylde.

For at tiltreekke mennesker er det succesfulde
nutidige byrum for JPI athzngigt af at kunne til-
byde oplevelser, sdvel dramatisk teatralske som
diskret manipulerende. Arkitektens rolle bliver
derfor her lige s meget at vare scenograf som
traditionel designer. Med indkabscenteret som
model for et sddant rum i byen og i udformningen
af disse nye bymiljger tager JPI udgangspunkt i
mall'ens typologi og opbygning, ogsé selv om det
ikke er et indkabscenter de skal bygge.

Inddragelsen af en mangfoldighed af interesser,
hade private og offentlige, udger en vaesentlig for-
udsatning for dette nye byrums succes, i en pro-
ces de selv kalder co-creativity. Resultatet er nye
rum, der fremstar meget sammensat i udtrykket,
med en mangfoldighed og heterogenitet, der pa en
made kommer til at mime vilkdrene i de euro-
peeiske historiske bykerner, kendetegnet ved ha-
stige skift i rumforleb og brudte synslinier. JPI be-
nytter et system af overlejrede ganglinier i plan og
snit, et spil hvor gjets og kroppens vej skilles i rum-
met, blikket bevaeger sig diagonalt mellem trekan-
tede bygningselementer, og kroppen bevager sig
ad kurvede gangforlgb. Den brudte synslinie, der
forhindrer lange blik og kig ud af det indre, som
shopperen befinder sig i, er et grundl&ggende ar-

kitektonisk tema for JPI. Den ydre verden lades til-
bage, og shopperen tragder ind i et indre, kende-
tegnet ved den tette ‘urbane’ oplevelse, som JPI
og de over én milliard mennesker, der benytter
disse rum hvert ar, bedst kan lide at opholde sig i.

Et grundleeggende strukturerende princip i mall-
en er de to eller flere anchors (ankre), stormagasi-
ner, der med nationale reklamekampagner og stort
vareudvalg kan treekke shoppere til fra et stort om-
rade. Med minimum to ankre, anbragt s langt s&
muligt fra hinanden, udspeandes en passage, hvori
shopperne passerer frem og tilbage. | denne pas-
sage {mall’en, egentlig: Offentlig promenade) pla-
ceres en masse sma forretninger, som ikke i sig
selv kan tiltraekke store mangder af kunder, men
som supplerer stormagasinerne og som lever som
en slags parasitier pd menneskestrgmmen. At det
relativt nybyggede Scandinavian Center i Arhus,
der i dag ligger halvtomt hen, ikke fungerer, er et
eksempel p et arbejde inden for ‘mall-typologien’
uden forstaelse for dens struktur. Scandinavian
Center har nemlig kun ét anker,

»JPls arkitektur er med vilje idiosynkratisk,«
skriver Jon Jerde. Formsprog samples og sam-
menszttes i scenografier, der ofte er vagt gen-
kendelige som italiensk renaessance eller lignen-
de, et arbejde der handler om at etablere atmo-
sfeerer og veekke genkendelse hos beskueren. Det
tematiserede miljg har aflast det kendte vare-
maerke som primer betydningsherer i det kom-
mercielle mitja. Shopping-miljzet laner karakter og
betydning fra andre steder. lkke kun fysiske ste-
der, men ogsa i form af litteraere referencer o,

| et urbant miljg som Las Vegas Boulevard (The
Strip i Las Vegas), hvor den kommercielle arkitek-
tur fremstér i sin mest radikale form, kan man be-
vaege sig fra det norditalienske Bellagio, forbi det
tropiske Mirage og ende pé den caribiske sg-
raverg Treasure Island, alle casinokomplekser
tegnet af JPI. P4 et kort stykke af Las Vegas Bou-
levard kan man séledes opleve piratangreb hver
anden time, vulkanudbrud hver halve time samt
verdens starste, fuldt programmerbare fontene-
anleg — en arkitektur af begivenheder der indivi-
duelt fungerer som blikfang for et bagvedliggende
casino-kompleks, men som samlet udger en intens
urban oplevelse.

Tematiseringen af byrummet giver mulighed for
at optage forskelligheder, for at etablere miljger
med accelererede forskelle og komprimerede op-
levelser. P4 denne made kan man inkludere sa
mange tilbud som muligt pé relativt begrenset
plads, hvilket igen betyder, at ogsd menneske-
taetheden og den generelle aktivitet @ges i det, der
kommer til at fremstd som en slags simulation af
en historisk europzisk by.

Byen som Mall

Herhjemme svarer de historiske bycentre igen
med samme strategi pa den succes, som de stor-
og indkebscentre har haft, der er blevet opfert i det
sidste par artier. Byrummet bliver tematiseret som
gammel by, Den gendhnede Arhus A bliver »Det
Gamle Arhus«/»Nyhavne/wWenedige/»Den Span-
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ske Trappe« {og de individuelle cafeer bliver til un-
dertemaerne »New Yorke, »lrlande, »Paris« osv.),
letgenkendelige ikoner péa klassisk urbanitet. En
strategi der bade handler om ideen om en byople-
velse og samtidig er en faktisk oplevelse af et kon-
kret fortaettet byrum.

Forteettede byrum er ogséa den idé, der ligger
bag de uendelige opstillinger af polsekiosker,
beanke, treeer osv. i markvaerdige diagonalmen-
stre i de danske gagader, hvorved beveagelsen
gores sa lang og zig-zag'et som muligt, det lange
blik forhindres, og gagaden opleves som fortsat-
telse af butikkernes indre. "Stentapper’, der mere
er i familie med persiske ta&pper end traditionelle
udendgrshelagninger, markerer dette ‘indre rum’
— granitbele&gninger pa Axel- og Amagertorv i
Kgbenhavn samt Store og Lille Torv i Arhus.

Ethvert godt indkebscenter i 1990erne har tema-
tiserede forlystelser, ligesom enhver god forlystel-
sespark mé have indkgbs- eller markedsmulighe-
der. Arhus midtby ligner mere og mere en mall
med bade indkebsgade med forskelligartede min-
dre butikker, udspandt mellem de to stormagasi-
ner Salling og Magasin, et forlystelsesomrade i
form af caféstriben ved den genabnede 3, og store
parkeringsarealer pa den ryddede havnefront, der
som mall’ens parkeringspladser garanterer maksi-
mal tilgeengelighed for shopperen.
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‘Shoppingzonen’ styres af en city-forening, der
jeevnlig arrangerer forskellige tematiserede begi-
venheder som ‘verdens-dage’, ‘have-dage’, ‘jule-
manederne’, optog osv. Herved bliver det, vi ellers
opfatter som vores offentlige byrum, brugt som
ramme om en begivenhedsarkitektur, en urban
strategi med den kommercielle iscenesattelse
som mal. Gagadezonen er et administrativt pree-
cist defineret omrade med et privat, veltranet og

*venligt vagtkorps til at opretholde ro og orden. Ind-

tagelse af alkohol, der ikke bliver serveret fra en af
de omradets bevartninger, er i modsatning til det
omgivende rum ikke tilladt. | disse miljger er requ-
lering og overvdgning dog ikke l@ngere ensbety-
dende med negativ kontrol, tvartimod er det en
tryghedsskabende og stabiliserende faktor i byen
pa linje med muzak og julepynt — overvagning er
noget, shopperen i modsatning til borgeren for-
venter.

Det offentlige rum i den nye by

Byen som offentligt rum og udvekslingssted for ci-
viliseret adfaerd og demokratisk forsamling er ble-
vet inkluderet i fritidsmenneskets og shopperens
sfaere. Shopping er ikke l&ngere noget eksklusivt,
forbeholdt de fa, men det mest almene faznomen
og rammen hvori vi kan mades. Like it or not, by-
rummet er semiprivat, kontrolleret af en mangfol-

dighed af interesser, kommercielle sdvel som
kommunale: Shopperen har aflast Borgeren. Den
kommercielle arkitekturs virkemidler og varens
iscenesattelse melder sig som uomgangelige te-
maer i byrummet. Hvis de forstés og bruges rigtigt,
kan de udnyttes som aktive strategier i arbejdet
med et nutidigt byrum, hvor kommercielle og of-
fentlige interesser ikke laengere star i modsatning
til hinanden. Tvaertimod kan shopping ses som mo-
toren i transformationen af byen, og som forud-
setning for udviklingen af et nyt offentligt rum.
Den private interesse i det offentlige rum og den
deraf folgende udskilning af ikke-kommercielle
elementer skaber en by med bade et indre og et
ydre, hvor bade shopping, underholdning, rekrea-
tion og offentligt liv kan finde sted. Lige sa snart et
rum bliver overkontrolleret, vil det skabe et mod-
rum — en mekanisme som sikrer en by, der er de-
mokratisk og ‘dben’ i en bred forstand. Herved dif-
ferentieres byen i zoner, der rummer det kontrolle-
rede og det udskilte. En by af klare identiteter, der
pa én gang er offentlig og privat, formel og ople-
velsesrig. En by der er homogen og samtidig over-
drevet differentieret.



