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0.00 KURZBESCHREIBUNG

Die vorliegende Dissertationsschrift ,Inszenierter Urbanismus. Stadtraum fiir Kunst, Kultur und Konsum im
Zeitalter der Erlebnisgesellschaft* artikuliert als wissenschaftliche These ein erweitertes Raumverstandnis,
das den gebauten Raum als Hardware, den genutzten Raum als Software, den organisierten Raum als
Orgware sowie den kommunizierten Raum als Brandware interpretiert. Anhand verschiedener Fallstudien von
Kultur- und Museumsstandorten konnte hierauf aufbauend ein Analyseraster erarbeitet werden, das die
aufgestellte These des [ MULTILAYERED.SPACE ] untermauert und die Wechselwirkungen der Ebenen
sowie die Raumproduktionen zweiter Ordnung erfasst. Im Zentrum der inhaltlichen Auseinandersetzung steht
weiter die Untersuchung von Effekten der kulturellen Okonomie und 6konomischen Kulturalitit auf
Kulturstandorte und deren offentlichen Raume durch die Rahmenbedingungen der Erlebnisgesellschaft im
ausgehenden 20. Jahrhundert. Die theoretische Auseinandersetzung mit Raum, Kultur und Marketing, die
Analyse verschiedener Museums- und Kulturstandorte unter dem Aspekt der Raumebenen Hardware,
Software, Orgware und Brandware sowie auch die darin erkannten Entwurfsstrategien thematisieren somit
die Initiierung kultureller Urbanismen und fokussieren den stédtischen Raum als sozialrdumliche Biihne. Die
hier eingesetzten Strategien lassen sich als Inszenierung fir die Erlebnisgesellschaft thematisieren, die
sowohl eine mdgliche Instrumentalisierung als auch das Potential des (6ffentlichen) Raumes als Attraktor
beinhalten.

Die Arbeit gliedert sich somit in drei Abschnitte. Unter dem Kapitel Theoretische Grundlagen werden
verschiedene interdisziplindre Ansatze aus der Theorie thematisiert, die sowohl den Raum, die Kultur als
auch die Mechanismen der Produktion mit der angefiihrten wissenschaftlichen These inhaltlich verbinden.
Gerade die Auseinandersetzung mit Raumproduktion, Raumwahrnehmung und Raumidentitéat verlangt in
diesem Kontext den Brickenschlag zwischen Raumsoziologie, Wahrnehmungspsychologie und Stadtebau.
Verschiedene Thesen zur Raumdefinition und Raumproduktion werden mit den Kriterien von Urbanitat
verbunden, um hieraus Erkenntnisse fir aktuelle Raumkonzeptionen in der Erlebnisgesellschaft zu eruieren.
Wéhrend die theoretische Auseinandersetzung mit Kultur in die sozialanalytischen und 6konomischen
Entwicklungen der Erlebnisgesellschaft eingebettet wird und hierin die Transformationen von Stadtkulturen
und Kulturprojekten thematisiert, fokussiert die Abhandlung Uber Vermarktungsstrategien die Erfassung von
Markenentwicklungen sowie den Transfer auf das Produkt Raum. Die Theoretisierung der dargestellten
Anséatze verbindet die Darstellung eines multidimensionalen Raumverstindnisses mit den kulturellen,
O6konomischen und sozialrdumlichen Herausforderungen und Fragestellungen der Erlebnisgesellschaft.

In diesen theoretischen Kontext werden im mittleren Teil der vorliegenden Arbeit die Raumebenen Hardware,
Software, Orgware und Brandware fiir die Fallstudien Museumsquartier Wien definiert und konkretisiert. Dem
erarbeiteten Analyseraster folgt eine ausfihrliche Dokumentation des MQ Wien mit den Darstellungen der
Raumebenen sowie der daraus resultierenden urbanen Raumproduktion als Vernetzung dieser Ebenen. Die
Etablierung des Freiraumes als eigenstandigen Erlebnisraum im MQ Urbanimus wird tber eine einjahrige
Dokumentation der Freiraumbespielungen 2005 in Art und Rhythmisierung der Aktivitdten, den temporéaren
raumlichen Bespielungen und Uber die Vernetzung der Akteure dargestellt. In der zeitlichen Entfaltung der
Standortentwicklung dient hierbei der Markenaufbau MQ einer beschleunigten Identitatsbildung und
Identitatsjustierung. Der MQ Urbanismus kann damit als Raumproduktion erster und zweiter Ordnung
dargestellt werden, was sich als Inszenierung des Urbanen interpretieren lasst. Acht Extperteninterviews
sowie vor Ort recherchierte Dokumentationen dienten hierbei der Erarbeitung von Priméarinformationen. Die
gewonnen Erkenntnisse der MQ Analyse wurden auf vier weitere Kulturstandorte unterschiedlicher urbaner
Typologie Ubertragen, um hierin die Erfassung von kulturellen Urbanismen zu konkretisieren. Das
Guggenheim Bilbao, der Museumsplein Amsterdam, die Museumsinsel Berlin wie auch das Museumsquartier
Utrecht wurden ebenfalls wahrend der Bearbeitungszeit vor Ort recherchiert und dokumentiert.

Der abschlielRende Teil der vorliegenden Arbeit versucht, neben einer umfassenden Zusammenstellung der
gewonnen Erkenntnisse, die Etablierung neuer Entwurfsstrategien als Regieanweisungen fir den urbanen
Raum im Bereich der Stadterneuerung und des Place Brandings zu thematisieren, die durch das
methodische Rahmenwerk des Urbanen Scripts sowohl mafstabsubergreifend, interdisziplinar als auch
prozessorientiert ausgerichtet sind.




.In der Gesellschaft, die sich in eine Erlebnisgesellschaft transformiert hat und deren Stadt
eine (Marken) - Erlebnisstadt ist, erhalten Architektur und Stadtplanung vordergriindig eine
neue Aufgabe: sie sollen eine hohe Erlebnisqualitat ermdglichen, Kommunikation anregen,
(Marken) — Identitat vermitteln, konsumierbare Heimat sein. Aus den soziokulturellen und
Okonomischen  Verdnderungen erwachst ein neuer Funktionalismusbegriff:  der
Erlebnisfunktionalismus. Der  Erlebnisfunktionalismus  zielt auf Aktivierung und
Identifikationsangebote, auf das Entwickeln multipler Angebotsrélume.“l

1 Friedrich von Borries, Wer hat Angst vor Niketown. Nike- Urbanismus, Branding und die Markenstadt von morgen. (Rotterdam: Episode, 2004)
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1.00 EINLEITUNG

1.10 KULTURPROJEKTE ALS CULTURAL SPACE™

Seit dem Tag, an dem das Centre Pompidou mehr Besucher nachweisen konnte als der Eiffelturm, z&hlen
Kultur- und Museumsbauten zu 8konomischen und kulturpolitischen Impulsgebern stadtischer Planungen in
Europa. Die Verbindung wirtschaftlicher Interessen, das Einsetzen dieser Projekte im Rahmen der
europdischen Kulturhauptstadtprogramme und die zunehmend unternehmerische Ausrichtung dieser
Standorte haben Kulturprojekte und Museumsbauten zu wichtigen Bestandteilen der stadtischen Okonomie
und stadtebaulichen Planungen etabliert. Kultur fordert als programmatischer Bestandteil stédtebaulicher
Strategieplane im Zeitalter des zunehmenden Stadtewettbewerbs die Wahl touristischer Destinationen, tragt
als weicher Standortfaktor zur allgemeinen Okonomie der Stadte und als Identitatsstiftung der lokalen
Bevdlkerung bei.!

Das Bilbao Guggenheim und die Projekte des Programms Bilbao Metropoli 30 Ende der 1990er Jahre
konnten weiter die Offentlichkeit davon tiberzeugen, dass durch mediale Aufmerksamkeit und darauf folgende
Investitionen, ein Strukturwandel durch die Kraft einzelner Flagshipprojekte beschleunigt werden kann.
Nunmehr ein Jahrzehnt, nachdem der Begriff ,Bilbaoeffekt in allen europaischen Medien kursierte, kann man
berechtigt fragen, wie sich ,kulturelle Impulsgeber* im Verlauf der stadtischen Raumbildung darstellen.
Welche Auswirkungen koénnen Kulturstandorte mit ihrer zunehmenden Ausrichtung als Freizeit- und
Tourismusgeneratoren auf den internalisierten 6ffentlichen Stadtraum haben? Die Institution Museum
expandiert, transformiert und ist direkt an der Entwicklung der kapitalistischen Wirtschaft und Kultur beteiligt.
Begriffe wie Kommerzialisierung, Imagekonstruktion und Mediatisierung von Bedirfnissen gewinnen beim
Versuch, die Raumproduktion in Museen und die Bedingungen der Okonomie des Museums des 21.
Jahrhunderts zu verstehen, zunehmend an Bedeutung.2 Die Erwartungshaltung an diese Standorte aufgrund
des marktkapitalistischen Konkurrenzdrucks, der sich in den Statistiken der Besucherzahlen manifestiert,
fuhrt zu Produktionsstrategien, in denen Marketing, Nutzungsausrichtung und Standortorganisation mit der
baulich-raumlichen Ressource in engste Wechselbeziehung treten. Die mediale Kraft der architektonischen
Gestaltung in ihrer Typologie und Ausrichtung verschmilzt mit den genannten Handlungsebenen zu einer
urbanistischen Performance, die den Ort als Ganzes thematisiert. Das von stadtplanerischer Seite
strategische Einsetzen dieser Projekte erfordert deren Beobachtung tiber den Faktor Zeit und die Analyse der
Resultate, um das Miteinander der verschiedenen Aspekte der Raumproduktion zu verstehen.

Kulturprojekte verkorpern in der hier dargestellten Rolle als Standortgeneratoren 6konomische, kulturelle und
identitatsstiftende Faktoren. Durch die Annahme der 6konomischen Bedeutun% als Publikumsmagnet hat sich
Kultur in ihrer Logik der Konsum- und Freizeitgesellschaft untergeordnet.” Im Spannungsfeld zwischen
kultureller Okonomie und der Okonomisierung von Kultur etabliert sich der CULTURAL SPACE™ als
Markenraum der Erlebnisgesellschaft. Er animiert die Offentlichkeit und damit eine Form Kkulturellen
Urbanismus.

Wie kann diese gesamt-raumliche Performance im stadtischen Kontext, die sich vermutlich tiber die Facetten
des Programms, der Typologie, der Vermarktung und Organisation generiert, erfasst und als strategisches
Entwurfsziel gehandhabt werden? Diese Fragen stehen im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit und sollen
anhand ausgewadhlter Projektbeispiele sowie unter Hinzuziehung von Theorieansatzen aus der
Raumsoziologie, dem Stadtebau, dem Marketing und der Kulturtheorie beantwortet werden.

! vid. Brigit Wehrli-Schindler, Kulturelle Einrichtungen als Impulsgeber fiir Stadtentwicklung? Beobachtungen am Beispiel Ziirich West",

Internetartikel www.nsl.ethz.ch, (Zlrich: 2002), S. 4

% vid Auyeung Poyin, ,,Die Kultur privatisieren, den Wiinschen ein Image geben, in: dérive Nr. 6, Argument Kultur (Wien, Dezember 2001), S. 28.

® Stanislaus von Moos, Museums-Explosion Bruchstiicke einer Bilanz, in Museen fiir ein neues Jahrtausend, in Lampugnani, Sachs (Hers.), (Miinchen,
London, New York: Prestel Verlag, 2001), S.26

% Ralf Ebert, Friedrich Gnad, Klaus Kunzmann, ,Partnerschaften fiir die Kultur. Chancen und Gefahren fiir die Stadt“, in: Dortmunder Beitrage zur
Raumplanung Nr. 58 (Dortmund: 1992), S. 12,: Edith Lenfers, Flagship-Projekte als Instrumente im Strukturwandel von Altindustrieregionen: Genese,
Auswirkungen und Erfolgsfaktoren am Beispiel des Guggenheim Museum Bilbao (Dortmund: Verlag des Fachgebiets fiir Europdische Raumplanung,
2000), S. 10.



1.20 DAS ARGUMENT FUR DIE KULTUR

Versucht man allgemein zu definieren, welche Auswirkungen Kultur als weicher und harter Standortfaktor
leisten kann, bietet sich die Darstellung von Ebert an. Fir ihn ist Kultur ein breit angelegter Korridor, der eine
Vielzahl stadtischer Belange tangiert:

.Kultur stiftet Sinn und Orientierung, Kultur verbindet Menschen, Kultur erhéht das lokale
Kreativitatspotenzial, Kultur fordert Urbanitat, Kultur wertet Stadtteile auf, Kultur bewahrt das
architektonische Erbe, Kultur pragt und verbessert das Image der Stadt, Kultur zieht Besucher
und Touristen an, Kultur erleichtert die kommunale Wirtschaftsféorderung, Kultur hélt qual|f|2|erte
Arbeitskrafte am Ort, Kultur ist selbst Wirtschaftspotenzial, Kultur schafft Arbe|tsplatze

Kultur scheint damit universell und allgemeingiltig urbane Raumproduktion zu férdern. Gleichzeitig verlangt
der planungsstrateg|sche Einsatz von Kultur nach einer Prézision. Kultur ist in diesem Zusammenhang nach
Lenfers’ zunachst fiir die allgemeine Wirtschaft ein weicher Standortfaktor und fur Kulturbetriebe wie auch
den Kulturtourismus ein harter Standortfaktor. In Grabow’s Analysen wird deutlich, dass weiche
Standortfaktoren nicht isoliert betrachtet werden, sondern in benachbarte Gruppen zusammengefasst werden
kénnen.  Grabow  definiert den  Metafaktor  Kultur/Attraktivitat/Image  sowie die  Gruppe
Wohnen/Freizeit/lUmwelt®. Die Potenz des weichen Standortfaktors Kultur wird verstarkt, wenn er mit dem
Faktor Freizeit Uberlagert wird, zumal dieser im 21. Jahrhundert einen gewichtigeren Anteil einnimmt.
Kulturelle Einrichtungen tragen auf3erdem nach Wehrli- Schindler® zu einer internationalen Ausstrahlung bei
und pragen damit das Bild der gesamten Stadt wie auch von Stadtteilen. Kunst und Kultur sind durch ihre
Bedeutung als weiche Standortfaktoren mehr als andere Sektoren dazu geelgnet eine Region zu
kommunizieren und haben daher eine wichtige Rolle im Stadt- und Reg|onalmarket|ng Gerade moderne
Kunst in Kombination mit erlebnisorientierten Museumslandschaften erfahrt eine steigende Wertschatzung in
der Freizeitgestaltung. Hierbei geht es nicht mehr prlmar um die kulturelle Bildung, sondern um die
Entwicklung vom ,homo oeconomicus zum homo eventicus*!

Kultur — folgend nicht als allgemeiner Ausdruck gesellschaftllcher Werte gemeint, sondern als Angebot von
Kultureinrichtungen wie Museen und deren Kulturveranstaltungen — ist wesentliches Element des Bildungs-
und Erziehungsauftrages, der unbestritten in 6ffentlicher Hand liegen sollte. Ausgel6st durch den allgemeinen
Einfluss auf Standortfaktoren und dem hohen Identitatsvermégen, das Uber Kultur vermittelt werden kann,
lassen sich in der bestehenden wissenschaftlichen Auseinandersetzung strategische Einsatzgebiete
herausfiltern, in denen Museen oder Kulturstandorte Schlusselrollen einnehmen. Der fast schon
festgeschriebene, jedoch inflationdr eingesetzte Terminus ,Impulsgeber Kulturprojekte,” lasst sich
versuchsweise wie folgt beschreiben:

Nach Grunenberg14 dienen Kulturprojekte in ihrer gesellschaftlichen Bedeutung als Motor urbaner
Regeneration und Stadterneuerung, weil hier Kultur als identitatsstiftender Faktor Stadtteile aufwerten und zu
einer Umnutzung fuhren kann (Centre Pompidou, Tate London, MQ Wien). Kultur kann weiter in fast
unspektakuldaren Nischenrdumen operieren (Zurich West) oder wie in den und 1990er Jahren als
Flagshipprojekte im Strukturwandel von der Industriewirtschaft zur D|enstle|stungsgeselIschaft eingesetzt
werden (Tate Liverpool, Bilbao Guggenheim, Zeche Zollverein etc.).

" Edith Lenfers, ,,Flagship-Projekte als Instrumente im Strukturwandel von Altindustrieregionen — Genese, Auswirkungen und Erfolgsfaktoren am
Beispiel des Guggenheim Museum Bilbao*, (Dortmund: Verlag des Fachgebiets fir Européische Raumplanung, 2000), S. 10

8 Busso Grabow, Dietrich Henckel, Beate Hollbach-Grémig,, Weiche Standortfaktoren, Schriften des Deutschen Instituts fiir Urbanistik Band 89,
(Stuttgart: Verlag Kohlhammer, 1995), S. 336

® vid. Brigit Wehrli-Schindler, Kulturelle Einrichtungen als Impulsgeber fiir Stadtentwicklung? Beobachtungen am Beispiel Ziirich West",
Internetartikel www.nsl.ethz.ch, (Zlrich: 2002), S. 4

% vid. Gerry Kearns, Selling Places: the city as cultural capital, past and present (Oxford: Pergamon Press, 1993), S. 1-32, zit. in: Edith Lenfers,
Flagship-Projekte als Instrumente im Strukturwandel von Altindustrieregionen: Genese, Auswirkungen und Erfolgsfaktoren am Beispiel des
Guggenheim Museum Bilbao (Dortmund: Verlag des Fachgebiets fiir Europaische Raumplanung, 2000)

" vid. Dieter Kramer ,,Eigener Herd ist Goldes wert: Museen und ihre Lebenswelt“ zit. in: Hilmar Hoffmann (Hrsg.), Das Guggenheim-Prinzip (K&lIn:
DuMont, 1999).

 Christoph Grunenberg, ,,Eines Tages werden dies alles Museen sein®, in: Public Space — Public Art: Schnittstelle Museum (KélIn: Verlag Kénig,
2003), S. 37

5 Liverpool bewirbt sich um den Titel der Européischen Kulturhauptstadt 2008. Wie in Glasgow (Kulturhauptstadt 1990) hat dies in vielerlei
Hinsicht stark den Charakter einer Marketingkampagne, denn es geht darum, den weit verbreiteten Ruf der Stadt als heruntergekommene und
kulturlose, wenn nicht vulgére Arbeiterstadt, in der sténdig gestreikt wird, zu iberkommen” oder vid. Christoph Grunenberg, ,,Eines Tages werden
dies alles Museen sein®, in: Public Space — Public Art: Schnittstelle Museum (KdlIn: Verlag Kénig, 2003), S. 38.



Grunenberg thematisiert in seiner Rolle als Direktor der Tate Liverpool in diesem Zusammenhang die
Uberforderung, der Kultur unter diesen Randbedingungen ausgesetzt ist. Aus gesellschaftlicher Sicht wird fiir
nch Grunenberg heute von Kunst und Kultur erwartet, dass sie soziale und wirtschaftliche Probleme l6sen
kann. Es geht hierbei um eine weite kulturelle Beteiligung und eine Offentlichkeit, die aktive und direkte
Teilnehmer in der kulturellen Produktion sind. Kultur soll dabei fir alle verfiigbar sein und geréat somit schnell
in den Sektor der Event- und Marketingspektakel. Kultur wird fir viele Planungsinstanzen, die soziale und
wirtschaftliche Missstdnde nicht in den Griff bekommen, zum Allheilmittel, was zu einer gefahrlichen
Funktionalisierung der Kunst fihrt, d|e scheinbar nicht akzeptiert werden kann, wenn sie keinen
wirtschaftlichen oder sozialen Effekt hat'®. Kulturinstitutionen, so Grunenberg, nehmen hierbei jedoch eine
andere Rolle ein. Sie vermitteln der Offenthchkelt Kunst und damit eine Gelsteshaltung

Neben den bereits genannten Leistungen in Form weicher und harter Standortfaktoren erscheint der
Wachstumsimpuls im Bereich des Tourismus zu einem weitaus bedeutenderen, wenn nlcht sogar zentralen,
Thema des Stadtewettbewerbs geworden zu sein, der sich global betrachtet nach Urry zum dominantesten
Industriesektor etabliert hat. Die Sparte des Kultur- und Stadtetourlsmus nimmt hierbei eine Schliisselrolle ein
und tritt nach dem Bericht des European Travel Commission®® in Konkurrenz mit Freizeit- und
Erlebnisangeboten. Hierbei tragen kulturelle Einrichtungen zur geistigen Wertschépfung bei, sie verstarken
gerade in Verbindung mit architektonisch-gestalterischen Faktoren das Image und die Attraktivitat einer Stadt
oder Region und haben durch den steigenden Anteil an Kulturtouristen einen bedeutenden Elnfluss auf den
Stadtetourismus als solchen. Der Boom im Stadtetourismus wird nach Matt, Flatz und Loderer” auf das
Anwachsen des Kulturtourismus zurtickgefuihrt. Hierbei sind das kulturelle Gesamtangebot oder auch
einzelne herausragende kulturelle Veranstaltungen ausschlaggebend fur die Wahl des Reiseziels.

Kulturstandorte und Museen konnen sich in diesem 6konomischen Kontext den Forderungen der von Schulze
thematisierten Erlebmsgesellschaft nach Info-, Edu- und Entertamment nicht entziehen und sind neben ihrer
Grundausrichtung zu einer permanenten Innovation gezwungen * Besonders die konservative Hochkultur tritt
in Konkurrenz mit der Sportindustrie sowie dem Shopping- und Entertainmentsektor. Um diesen Anspriichen
gerecht zu werden, bieten auch Museen und Kulturstandorte zunehmend Konsum- und Freizeitprogramme
an.

'8 Christoph Grunenberg, ,,Eines Tages werden dies alles Museen sein®, in: Public Space — Public Art: Schnittstelle Museum (KélIn: Verlag Kénig,
2003), S. 40

7 Christoph Grunenberg, ,,Eines Tages werden dies alles Museen sein®, in: Public Space — Public Art: Schnittstelle Museum (KélIn: Verlag Kénig,
2003), S. 41

9 The scale of contemporary travelling is immense. Internationally there are 700 million passenger arrivals each year (compared with 25 million in
1950) with a predicted 1 billion by 2010, [...] Travel and tourism is the largest industry in the world accounting for 11,7% of the world GDP, 8% of
world exports and 8% of the employment. And this mobility affects almost everywhere, with the World tourism Organisation publishing tourism
statistics for over 190 countries (WTO 2002)”, zit aus: John Urry, ,,Global Places to play“ in “Site-Seeing, Disneyfizierung der Stadte”, Kunsterlhaus
Wien (Hersg.), (Berlin: b_books Verlag, 2002), S.72

% European Travel Comission (ETC) und World Tourism Organization (WTO), LAgroup & Interarts Brussels, ETC Research Report Nr. 2005,
Briissel 2005, S. 55-60

%! Gerald Matt, Thomas Flatz, Judith Loderer, Kultur und Geld; Das Museum — ein Unternehmen, (Wien: Osterreich Verlag, 2001), S. 20

% vid. Gerhard Schulze ,Die Erlebnisgesellschaft — Kultursoziologie der Gegenwart, (Frankfurt am Main: Campus Verlag, 2000)

vid. Herbert Baumhackl, ,,Kinstliche Freizeitwelten: eine Ldsung fir Tourismusregionen in der Krise?* in Forum Raumplanung 2/2000,
Osterreichische Gesellschaft fir Raumplanung, (Wien: 2000), S. 6
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1.30 DIE BELANGE DES URBANISMUS

Urrys ,Konkurrenzkonzept der Stadtstaaten in der EU.“* die Bedeutung der durchaus trendorientierten
Vermarktung als ,vermittelnde Instanz**® und Konkurrenz schirende Pramissen sind kennzeichnend fiir den
Paradigmenwechsel der Erlebnisékonomie. Der Basisansatz der Tourismusforschung begriindet sich hier
nach Cs;ikszentmihalyi27 im ,Flow-Zustand“, dem optimiertem Systemzustand individuellen Empfindens
zwischen Erlebnis, Freude am Tun und Zufriedenheit, wobei sich diese Kriterien auch auf lokale und
regionale Publikumssegmente Uibertragen lassen.

Man erkennt anhand dieser Darstellung bereits die mehrfache Herausforderung an Kulturprojekte und eine
eingetretene Kopplung zwischen marktkapitalistischen Belangen und gesellschaftskulturellem Auftrag.
Kulturprojekte sollen das urbane Umfeld in Form von Imageproduktionen oder Milieubildungen aufwerten. Sie
mussen sich als Unternehmen an internationalen, regionalen und lokalen Publikumssegmenten ausrichten
und im Rahmen des inneren Auftrags im Interesse der Kunst ein geschitzter, nicht kommerzieller Ort sein.
Architektur ist in ihrer gestalterischen Form sowie in ihrer typologischen und programmatischen Ausrichtung
zundchst der gebaute Raum fur den kulturellen Impuls. Die explosionsartige Vervielfaltigung der
morphologischen und programmatischen Typologien, die in den letzten Jahrzehnten beobachtet werden
konnte, verdeutlicht den noch nicht abgeschlossenen Bedeutungswandel sowie die Notwendigkeit einer
differenzierten analytische Betrachtung von Kulturprojekten als Impulsgeber im marktkapitalistischen System
der Stadte.

Kulturprojekte manifestieren sich demnach nicht nur in ihrer gebauten Objekthaftigkeit, sondern in ihrer
kontextuellen Einbettung. Die stédtebauliche Inszenierung und Produktion von Kulturstandorten positioniert
sich hierbei an der Schnittstelle zu Marketing und der Kulturpolitik. Die Rolle von Architektur und Stéadtebau,
sowohl als Standortfaktor als auch im Prozess des Place Branding, gibt diesen eine neue Aufmerksamkeit im
Spannungsfeld zwischen Okonomie und Kultur. Die Produktion von Offentlichkeit als Marktfaktor steht hierbei
in enger Wechselwirkung zu dem evozierten Urbanismus.

In der vorliegenden Arbeit soll weder die architekturtheoretische, die wirtschaftliche, die kulturpolitische
Betrachtung oder eine erneute Katalogisierung aktueller Museumsprojekte vertieft werden. Im Mittelpunkt
dieser Auseinandersetzung steht vielmehr eine Betrachtung aus stadtplanerischer Sicht, die die
Parameter einer Gesamtproduktion von Kulturstandorten und die Bedeutung des o6ffentlich
zuganglichen Raumes thematisiert. Die potenzielle Produktion von Offentlichkeit nimmt hierbei eine
bedeutende Rolle ein, in dem Museen dezidiert Uber Programme, Marketingevents, Festivals ihre
Schnittstelle zur Offentlichkeit (dem Publikum) suchen, was urbanistische Folgen hat.

Ausgehend von einem erweiterten Raumverstandnis und einem zu erarbeiteden Analyseraster, soll in der hier
zugrunde liegenden Arbeit an einer Fallstudie und vergleichenden Standorten gezeigt werden, wie sich der
gewahlte Kulturstandort in das stadtische Gefiige und seine Offentlichkeit einschreibt. Das stadtraumliche
Ergebnis wird als Produktionsprozess verstanden, der bewusst regulierenden und teilweise nicht steuerbaren
dynamischen Effekten unterliegt. Hierbei fokussiert die Arbeit Aspekte des etablierten kulturellen Urbanismus,
der als gesamtrdumliches Resultat verstanden wird.

Der CULTURAL SPACE™ wird als Synonym des kulturellen Urbanismus im Zeitalter der Erlebnisgesellschaft
interpretiert. In diesem Kontext generiert er aus verschiedenen Raumfacetten, die im folgenden
Forschungsansatz thematisiert werden.

% Zudem haben diese Formen von Massenmobilitat auch enorme Auswirkungen auf die besuchten Orte, die fast alle in einem Konkurrenzkampf um
Besucher verwickelt sind. Als Folge davon entsteht ein neues Europa der miteinander konkurrierenden Stadtstaaten, die zunehmend lokale Identitaten
fur Besucher aufbereiten, zitiert aus: John Urry, ,Identitat fur Stadt und Landschaft umbauen — eine Landschaft aus Orten und Bildern®“, in: Werk,
Bauen, Wohnen Nr. 6 (Zurich, 2000), S. 70.

% John Urry, ,Identitat fiir Stadt und Landschaft umbauen — eine Landschaft aus Orten und Bildern®, in: Werk, Bauen, Wohnen Nr. 6 (Ziirich, 2000),
S. 70.

77 vid. Csikzentmihalyi M., Csikzentmihalyi 1.S. (Hersg.), Die auBergewdhnliche Erfahrung im Alltag: Die Psychologie des Flow-Erlebnisses,
(Stuttgart: Klett-Cotta Verlag, 1995)



2.00 THESEN ZUR RAUMPRODUKTION [ MULTILAYERED.SPACE ]

.von der stadtplanerischen Seite stellt sich die Frage, ob der Stddtebau im Sinne einer
Masterplanung Garant fir die Entwicklung von Wachstum und kreativen Feldern sein kann, oder ob
es darum geht, einen Kontext von Offentlichen Raumen, Brennpunkten und Aktivitaten zu bieten, die
kulturelle \l/ielfalt und Austausch anziehen bzw. unterstitzen und damit Wandel und Innovation
auslosen.”

Einleitend soll die Betrachtungsperspektive der vorliegenden Arbeit und des Forschungsansatzes als These
formuliert werden. Hierbei geht es einerseits um die zugrunde liegende Auffassung von (Impuls gebenden)
aktivem Raum und andererseits um die mdgliche Planbarkeit und / oder Produktion dieses Raumes. Auf der
Suche nach dem Elexier, das Stadtrdume aktiviert, Impulse auslésen kann und Vielfalt produziert, wird es
zwingend notwenig, den Stadtraum — auch die Architektur im Stadtraum — als Ergebnis verschiedenster
Raum produzierender Facetten zu verstehen. Zunachst soll angenommen werden, dass sich Stadtraum als
Gesamtprodukt (architektonischer, sozialer, stadtebaulicher, gesellschaftlicher Raum) und als komplexes
Geflige auf vielen Handlungs- und Prodkutionsebenen formuliert. Er ist ein zeitbedingtes Ergebnis und kann
unterschiedliche Systemzustéande entwickeln. Hierbei scheint es interessant, welches Raumversténdnis der
Planung zugrunde liegen muss, damit urbaner ,Raum* weder als passives Resultat noch als unplanbare
Dynamik verstanden wird.

Seit den 1970er Jahren wurden in Deutschland interdisziplindre Fachbereiche konzipiert, worauf folgend
Studiengange eingerichtet wurden, die sich mit ,Raum“ in einem umfassenderen PlanungsmafRstab
beschéftigen sollten. Die Geburtsstunde der Raumplanung, die bis dato durch vereinzelte Fachbereiche und
Einzelwissenschaften vertreten war, produzierte eine neue Plattform aus Architektur, Stadtebau, Bauwesen,
Geografie, Okologie, Okonomie, Politologie, Rechtswissenschaft, Soziologie und Verkehrswissenschaft, die
ihre Themen und Arbeitsweisen - gefordert durch die Praxis - aufeinander beziehen sollten. Hiermit soll
vorwiegend auf den in Fachkreisen entstandenen Bedeutungswandel und die Etablierung eines
Uberggeifenden Raumbegriffes hingewiesen werden, der folgend Einfluss auf Planung und Stadtebau haben
sollte.

Die Relevanz der Planung wirft weiter die Frage nach entsprechenden Tools oder Planungsinstrumenten auf.
Anknupfend an die im Theorieteil noch folgenden Thesen des ,MatrixRaumes** wird die Frage bedeutend,
Uber welche Ebenen sich stédtischer Raum etabliert. An dieser Stelle soll auf eine Fachdiskussion
aufmerksam gemacht werden, die sich im amerikanischen Raum intensiv mit dem Thema Urbanismus
beschéftigt hat. Ausloser firr die Diskussion war die Publikation von Margret Crawford ,Everyday Urbanism,**
in der maRgeblich das Ergebnis der stadtischen Matrix - der Systemzustand Urbanitat - als ein Resultat
bezeichnet wurde, das in amerikanischen Stédten von der Planung zu losgeldst ist.

~What is Everyday Urbanism? It is exactly what it sounds like. It is an approach to urbanism that finds
meaning in everyday life. (....) Based on the ideas of the French philosopher, Henri Lefebrve, and a
number of other writers, we see everyday life as a repository of all kinds of meanings. (....) We want
to reconnect these human and social meanings with urban design and planning, something that
hasn’t been attempted for a quite while.”

Ausgehend von den Diskussionsinhalten sollen hier drei Begriffe eingefiihrt werden, die inhaltlich mit dem
Forschungsansatz der Arbeit verbunden sind. Auf der Suche nach den Raumkomponenten des
stadtebaulichen Mal3stabes, die es vermdgen, eine Dynamik zu initiieren, stiel3 der niederlandische Urbanist
Crimson bei seinen Analysen und Studien auf drei Raum produzierende Parameter. Wenn stadtebauliche
Strategien entwickelt werden, ,because there is something to be done”, wenn also eine konkrete Zielsetzung

! Marco Cenzatti Industrial Districts and Urban Restructuring in ,,Urban Form* Stadtebau in der postfordistischen Gesellschaft, Renate Banik -
Schweitzer, Eve Blau, (Hersg.), (Wien: Lécker 2003), S.67

2 Dies hatte im Laufe der Jahre auch Konsequenzen fiir das zunehmend transdisziplinar ausgerichtete theoretische Nachdenken iiber Raum.* zit aus:
Martina Low, Gabriele Sturm in ,Handbuch Sozialraum,” in Frey, Kessel, Maurer, Reutlinger (Hrsg.) (Wiesbaden: Verlag fiir Sozialwissenschaften
2005), S.31

® Dieter Lapple, Essay iiber den Raum, in Stadt und Raum - soziologische Analysen, Hartmut HauBermann (Hersg.), (Pfaffenweiler: Centaurus, 1991)
S. 194 ff.

* vid. Margaret Crawford, John Chase, Kaliski John (Eds.), Everyday Urbanism, (New York: Monacelli Press, 1999)

® Margaret Crawford in Everyday Urbanism Michigan Debates on Urbanism Volume 1, Rahul Mehrotra (Hersg.) (New York: Arts Press, 2004), S. 39



damit verknipft ist, die womdglich in einem kurzen Zeithorizont realisiert werden soll, dann benétigt die
Planung fur ihre Umsetzung die Ebene der ,Software, die Hardware und eine Orgware“6.

.Software deals with ideas, ideologies, policy or even meaning. Hardware is the actual physical stuff
that is designed, the buildings, the infrastructure, etc. And orgware is the middleware that negotiates
between them and that actually makes and remakes the city. Orgware gets things done. Everyday
urbanism deals only with software, with meaning and interpretations. But it does not intervene, does
not make things happen. Even when it does create hardware, the aim is to create alternative
meanings."7

Angeregt durch die eingebrachten Ansatze von Speaks, Crimson und Crawford wird ,urbaner Raum* in dieser
Arbeit als Ergebnis gesellschaftlicher Krafte mit komplexen strukturellen Manifestationen und Uberlagerungen
verstanden.

Raum etabliert sich hier sowohl in unterschiedlichen Mafistdben und durch untereinander vernetzte und
teilweise sich selbst generierende Produktionsebenen. Die Ebenen lassen sich wiederum in Unterebenen
einteilen und werden als Layer eingefuhrt. Das Gesamtprodukt wird folgend als [ MULTILAYERED.SPACE ]
bezeichnet. Das komplexe System der Layer kann als Verwebung von Zusammenh&ngen verstanden
werden, die teilweise planbar sind und teilweise als Ergebnis gelesen werden missen.

Impulsgeber im Kultursektor werden, wie in der Einleitung dargestellt, als rAumliche Phdnomene betrachtet,
die als Publikumsmagneten innerhalb kirzester Zeit zu starken Orten etabliert werden konnten. Die
Untersuchung dieses raumlichen Ph&nomens wirft die Frage nach den verantwortlichen Raum
produzierenden Ebenen und deren Etablierung tber einen zeitlichen Verlauf auf.

2.10 HYPOTHESEN FUR DEN KONKRETEN RAUM

Folgende Hypothese wird aufgestellt: ,Das" Kulturprojekt mit der Eigenschaft, generalisierter ,Impulsgeber” zu
sein, gibt es nicht. Projekte, die fir den stadtischen Zusammenhang einen Imagewandel, Synergien und
Impulseffekte zur Folge haben sollen, entwickeln ihre rdaumliche Wirkung auf mehreren Ebenen. Je nach
Typologie, Standort und inhaltlicher Ausrichtung miissen unterschiedliche Strategien eingesetzt werden, die
die jeweiligen Orte - haufig unter Zeitdruck - zu vitalen kulturellen und urbanen Zentren ausbilden: die
Gesellschaft erwartet Aufmerksamkeit, Besucherstrome und Medienprasenz. Der Raum ist in seiner Ganzheit
gestresst.

Impulse, Synergien und Effekte sind in urbanen Kontexten mit Prozessen verbunden, die nicht determiniert
jedoch in ihrem interdisziplindren Zusammenhang steuerbar sind. Der Forschungsansatz der Arbeit liegt in
der Ermittlung der fachubergreifenden Schnittstellen und in der Eruierung bedeutender Stellschrauben im
Prozess der Ortsbildung. Welche Tools kommen hierbei zur Anwendung und welche Ruckschliisse haben
diese Erkenntnisse auf die Kooperation unterschiedlicher Produktionsebenen im stadtebaulichen Prozess?

Waéhrend architekturtheoretische Betrachtungen von Museumsprojekten bislang den Fokus auf den Dialog
und auch die Konkurrenz der Disziplinen Architektur und Kunst setzten, kann aus stadtebaulicher Perspektive
der Typ ,Museum® oder ,Kulturbau“ nicht ausschlieB3lich stadtmorphologisch betrachtet werden. In seiner
Rolle als Impulsgeber gibt Vernetzungen zu transdisziplindren Produktionsebenen: Public Relations,
Marketing, Kulturmanagement, tempordre Programmierungen und Bespielungen sowie Standortorganisation.
Kunst, Kultur und Konsum verbinden sich zu neuen Kulturhybriden: je nach Ausrichtung positionieren sie sich
zwischen Entertainment, Forschungszentren oder ,den neuen Kathedralen der Kunst.“®

Hier stehen gebaute Ressource, Nutzungsmischung, Marketing und Standortorganisation in einer engen
Wechselbeziehung zueinander. Die gebaute Ressource ist der statischste Faktor. Die temporédre Aktion, das
Event, Netzwerke und Programme sind flexibel und haben saison- und trendbedingte Zyklen. In dieser
Konstellation stellen sie dem Stadtebau eine neue Herausforderung, denn die Stadtplanung des 21.
Jahrhunderts verlangt kurzfristige und flexible Strategien, um auf Trends und Entwicklungszyklen reagieren
zu konnen. Anhand von theoretischen Quellen, einer Hauptfallstudie und mehreren verweisenden
Querbeziigen zu weiteren Projekten werden Kulturstandorte analysiert um ihre raumliche

¢ Michael Speaks in Everyday Urbanism Michigan Debates on Urbanism Volume 1, Rahul Mehrotra (Hersg.) (New York: Arts Press, 2004), S. 18
" Michael Speaks in Everyday Urbanism Michigan Debates on Urbanism Volume 1, Rahul Mehrotra (Hersg.) (New York: Arts Press, 2004), S. 39
8 Vittorio Magnago Lampugnani, Museums for the new Millenium, (Miinchen, London, New York: Prestl Verlag, 1999), S.14



Gesamtperformance zu verstehen. Ziel der Arbeit ist die Etablierung eines analytischen Raummodells, das
versucht, die Produktionsebenen kultureller Standorte zu analysieren, um Wechselwirkungen zu erkennen,
die Ruckschliisse auf andere stadtraumliche Situationen zulassen. Kénnen hier beispielsweise spezifische
Formen von Urbanismen erkannt werden, die durch die Etablierung von entsprechenden Tools als
Raumintervention konkretisiert werden kénnen?

Crimsons Ansétze werden aufgrund von Beobachtungen an den Fallstudien um eine Ebene erweitert. Der
Software, Hardware und Orgware wird nach ersten Erkenntnissen die Produktionsebene der Brandware
hinzugefiihrt. Brandware positioniert sich als vermarkteter und kommunizierter Raum. Diese Ebene wird
besonders dann bedeutend, wenn die Wirkung des Raumes in Abhangigkeit von der Beurteilung und
Aufmerksamkeit eines Publikums steht. Die ein%ebrachte Produktionsebene Brandware belegt - im Sinne
eines Verstandnisses nach Crimson und Speaks” - eine Raum produzierende Ebene, die als Animation und
Manipulation der raumlichen Wahrnehmung und Aneignung betrachtet werden kann.

2.20 FORSCHUNGSANSATZ

Als Forschungsansatz werden Kulturstandorte als Gesamtprodukt betrachtet, wobei es zu unterschiedlichen
Vollstéandigkeiten der angefiihrten Ebenen kommen kann. Der [ MULTILAYERED.SPACE ] etabliert sich tber
vier Produktionsebenen.

» gebauter Raum (Hardware)

» programmierter Raum (Software)
» organisierter Raum (Orgware)
»vermarkteter Raum (Brandware)

Sofern man hier die logische Vernetzung dieser Ebenen von vorneherein erkennt und den Faktor Zeit als
~espacio intermedio**° integriert, scheint die vorliegende Betrachtungsperspektive schlissig. Welche Layer
sich nun unter den jeweiligen Produktionsebenen etablieren und welche Bedeutung sie fur die
Gesamtperformance haben, ist Teil der wissenschaftlichen Ausarbeitung und folgenden Konkretisierung.

Bei der vorliegenden Arbeit werden ganz bewusst planbare Produktionsebenen (der gebaute Raum, der
programmierte Raum, der organisierte Raum, der vermarktete Raum) von nicht planbaren Ergebnissen
(Sozialraum, Identitatsbildung, Synergieeffekte, Urbanitat, Werteproduktion) getrennt.

In diesem Sinne wird der Mensch als Nutzer, Akteur und Publikumsgruppe zunéchst von den dargestellten
Produktionsebenen losgeldst. Die vereinfachte Betrachtungsperspektive lauft Gefahr, der Komplexitat nicht
gerecht zu werden. Dennoch schien es im Verlauf der Arbeit angemessen, zunéchst diese klare Trennung
vorzunehmen, um folgend bei weiterer Beobachtung die bereits erwdhnten Ergebnisse der Produktion
verstehen zu kénnen. In Anlehnung an Lapples Auffassung, dass

.der Raum dabei weder neutrales Gefal3 noch passives Resultat kdrperlicher Objekte ist, sondern
(....) auch die gesellschaftlichen Kréfte einbeziehen muss, die das materiell-physische Substrat
dieses Raumes und damit auch die Raumstrukturen formen und gestalten"ll

werden in der vorliegenden Arbeit die Komponenten des materiellen Substrats von den gesellschaftlichen
Kraften zunéchst isoliert, um folgend Formung, Wirkung und Produkt erkennen zu kénnen.

® vid. Margaret Crawford vs Michael Speaks in Everyday Urbanism Michigan Debates on Urbanism Volume 1, Rahul Mehrotra (Hersg.) (New York:
Arts Press, 2004)

% Sulvia Mollina, Espacio <i> intermedio, in ,,The metapolis dictionary of advanced architecture” city, technololgy and society in the information
age., (Barcelona: Ingoprint SA, 2003), S. 297

" Dieter Lapple, Essay iiber den Raum, in Stadt und Raum — soziologische Analysen, Hartmut HauRermann (Hersg.), (Pfaffenweiler: Centaurus 1991)
S. 194 ff.
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Erwartetes Nebenprodukt der Arbeit sind Kriterien fur die Standortentwicklung von Kulturarealen. Im
Gegensatz zu Projektentwicklungskonzepten, in denen maRRgeblich die Parameter: Standort, Nutzung, Kapital
und Zeit das Immobilienprojekt und somit den Stadtraum bestimmen, sollte der Kultursektor der stadtischen
Offentlichkeit verpflichtet sein. Der Prozess der Raumbildung unterliegt hier vermehrt dem Aspekt ,culture

space is urban space as public space,* was mafRgeblich Uber die vertiefende Fallstudie Museumsquartier
Wien dargestellt werden soll.

gebauler Raum

\aum organisierter Raum

bespielter Raum L /

gehandelter Raum

vitalisierter Raum

vermarkteter Raum

Abb. 2.21 Raummodell fir das Produkt interdisziplindrer Raum
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2.30 WISSENSCHAFTLICHE FRAGESTELLUNG

. Wie kann der Forschungsansatz [ MULTILAYERED.SPACE ] auf die Hauptfallstudie MQ Wien
angewendet werden und welche Relevanz haben hier die Ebenen: gebauter Raum, programmatischer Raum,
vermarkteter Raum und organisierter Raum? Kodnnen generalisierende Aussagen fiir vergleichende
Kulturstandorte getroffen werden?

. Welchen Stellenwert nimmt hierbei die urbane Typologie als gebaute Ressource in der
Raumproduktion ein? Welche Auswirkungen haben die analysierten Produktionsebenen auf das Potenzial
des umliegenden oder integrierten Stadtraumes, bzw. auf Effekte wie Impulswirkung, Identitéat oder Urbanitat?

. Beweist sich der raumtheoretische Forschungsansatz und kénnen grundsatzlich relevante Aspekte
fir Planungs- und Produktionsstrategien urbaner RAume erkannt werden?

2.40 GRUNDSATZLICHES KONZEPT DER BEARBEITUNG

Die vorliegende Arbeit betrachtet das Gesamtresultat von stadtischer Raumbildung im kulturellen
Nutzungskorridor. Dabei wird verstarkt die Auswirkung Raum relevanter Layer betrachtet, die den
umliegenden oder integrierten Offentlichen Raum zur Attraktivierung eines Ortes produzieren.

Die Betrachtung dieses Themas konzentriert sich auf Kulturstandorte unterschiedlicher urbaner Typologie
und Programmierung im européischen Kulturraum, wobei der komplexe Untersuchungsansatz nur eine
Hauptfallstudie und verschiedene vergleichende Querbeziige zu anderen Projekten erlaubt. Ausgehend von
der Theorie eines [ MULTILAYERED.SPACE ] werden hier vier Produktionsebenen untersucht, die sich
wiederum in unterschiedliche Layer strukturieren lassen. Hierbei konzentriert sich die Betrachtung des
gebauten Raumes auf den stadtrdumlichen Mafistab. Die typologische Darstellung beleuchtet sowohl die
Kraft der Architektur auf den Raum als auch das morphologische Gefiige. Offentlich zuganglicher Raum ist
hierbei die Schnittstelle zwischen Ausstellungsbereichen und Auf3enraum als auch zwischen Stadt und
Kulturareal.

Der o6ffentlich zugéngliche Raum kann hierbei selbst Ort der Attraktivitat sein. Wie bereits dargestellt, erfahrt
der kunstkulturelle Begriff einen Wertewandel. Kultur in Verbindung mit Konsum produziert die starksten
Auswirkungen auf Besucherzahlen' und kann durch die Kraft des Temporaren den Offentlichen Raum
aktivieren. Es wird in weiterer Folge die Frage aufkommen, ob der internalisierte Offentliche Raum wirklich
offentlich ist oder nicht vielmehr als privater oder gemeinsamer Raum angesehen werden muss. Kritiker
sprechen hier vom Verlust des Offentlichen Raums, der Autorin stellt sich in diesem Zusammenhang die
Frage nach der Balance zwischen organisiertem Raum und selbststandigem Raum.

Die Arbeit gliedert sich in einen Theorieteil, einen Analyseteil und zusammenfassende Schlussfolgerungen.
Die begleitende Theorie soll sowohl die thematische Einbindung zeigen als auch die These und den
Analyseansatz durch weitere Betrachtungsperspektiven priifen. Der Analyseteil versucht tiber die Erarbeitung
eines brauchbaren Analyserasters und Uber zwei Anndherungsebenen den Forschungsansatz anhand
konkreter Projekte zu untersuchen. Die Erarbeitung eines Evaluierungsrasters ist folgend Teil der
wissenschaftlichen Fragestellung. Die Schnittstelle Museum und die Entwicklung eines neuen Typs von
Kulturarealen sollen anhand der gewahlten Fallstudien eine mdglichst heterogene Auswahl darstellen. Ziel
der Arbeit ist nicht eine vergleichende Studie, die eine qualitative Bewertung der Projekte zur Folge hat.
Anhand der Fallbeispiele sollen vielmehr Raumstrategien erkannt werden, die zu unterschiedlichen
urbanistischen Resultaten fuhren.

2.41 Die Untersuchungsebene 1 Fallstudie Museumsquartier Wien

Im Verlauf der Arbeit wird sich die Analyse auf den konkreten Standort des Museumsquartiers in Wien
beziehen, wobei hier das Erfassen der Gesamtperformance und die Produktion eines spezifischen
Urbanismus fokussiert wird. Die Ebene 1 kann als klassische Fallstudienebene betrachtet werden.
Beobachtet wird hier die Entwicklung des Raumes als potenzieller Impulsgeber - Wechselbeziehung
zwischen gebauter Form, programmierter Nutzung, organisiertem Standort bzw. vermarktetem Image - und
die langerfristige Chance des Offentlichen Raums, als Bindeglied zwischen Stadt und Objekt an der

' Rem Koolhaas, Zollverein in Europa, Podiumsdiskussion 31. August 2002, S.51, siehe auch vid. Harvard Design School, Guide to Shopping-
Project on the City, Chuihua Judy Chung, Jeffrey Inaba, Rem Koolhaas, Sze Tsung Leong (Hrsg.), (Cambridge: Harvard Design School, 2002)



Schnittstelle zwischen Innenraum und Aufenraum. Anhand der Hauptfallstudie Museumsquartier Wien soll
das Raster der vier Produktionsebenen in ihrer vielfaltigen Schichtung erarbeitet werden. Hierin positioniert
sich die bereits dargestellte Annahme, dass sich urbaner Raum auf komplexen, miteinander in Verbindung
stehenden Layerstrukturen aufbaut, die im Verlauf der Arbeit Uberpriift und konkretisiert werden.

Die Fallstudie Museumsquartier Wien wird nach qualitativen Experteninterviews, 1 % jahrigen
Beobachtungen vor Ort und der Auswertung von Datenmaterial analysiert. Die Betrachtungsperspektive der
Analyse ist grundséatzlich die Darstellung der vier Ebenen:

» gebauter Raum

» programmierter Raum
» vermarkteter Raum

P organisierter Raum

Stadtraum im Verlauf der Zeit
+ Zeitschiene ,making of*
+ Beobachtungen am Produkt urbaner Raum ,urban times 365/2005"

2.42  Zur Wahl der Fallstudie

Das Museumsquartier erscheint aus folgenden Aspekten heraus interessant: dhnlich der Planungsideologie in
Frankreich Ende der 1960er Jahre thematisierten die planenden Architekten Ortner & Ortner im Verlauf der
Projektentwicklung strategische Ansitze. Hierbei ging es um die Bedeutung der Offentlichkeit in Form
stadtischer Freirdume und um die Besiedelung des Standortes. In der zugrunde liegenden
Entwurfsphilosophie wird das Thema ,Offentlichkeit® in mehrfacher baulicher Manifestation zum
konstituierenden Faktor."® Weiter wurde das MQ Wien als Quartier konzipiert, womit sich das Projekt an den
franzosischen Begriff des Quartiérs anlehnt. Uber Typologie und programmatische Ausrichtung sollten gezielt
urbane Aspekte initiiert werden.' Das Museumsquartier wurde weiter vor finf Jahren erdffnet, was einen
Zeitkorridor zur Verfugung stellt, der Uber Erdffnungseffekte hinaus weitere Aussagen zur Ortsausbildung
zulasst.

Als groR3ter Kulturcluster Europas vereint das Museumsquartier heute zahlreiche Kultursparten, die weit Giber
die Nutzungsmischung des Centre Pompidous hinausreichen. Die innerstadtische Lage und das Verwachsen
mit dem stadtischen Kontext durch den adaptierten Altbautrakt und der umliegenden Blockstruktur, macht das
Museumsquartier zu einem aufR3ergewohnlichen stadtischen Ort, der durch seine kulturelle Nutzung und die
privatrechtliche Organisationsstruktur in zweierlei Hinsicht eine Anndherung ermdglicht:

» das Museumsquartier versteht sich als Kulturcluster mit einer ausgepragten Nutzungsvielfalt, die sich
genau zwischen Kunst | Kultur | Konsum positioniert,

» das Museumsquartier ist durch die innerstadtische Lage, stadtrdumliche Vernetzung und den
angebotenen, internalisierten 6ffentlich zugénglichen Raum ein Stiick privatrechtliche Stadt, was interessante
Aussagen uber gesteuerte Urbanisierungsprozesse erhoffen lasst,

» das Museumsquartier kann als ein Kulturstandort verstanden werden, der im Gegensatz zu
medienwirksamen Erdffnungseffekten einer langsamen ortlichen Transformation unterliegt. Der Erfolg der
Ortsausbildung scheint vielmehr im Urbanisierungsprozess verankert und nicht in einer Image
konstruierenden Architektur. Und ferner ist

» das Museumsquartier ein Ort, der aufgrund seiner hierarchielosen aber dennoch vorhandenen
Organisationsstruktur eine Standortmarke etablieren konnte, die interessante Beobachtungen zum Thema
Identitatsbildung und artifizieller Imagekonstruktion im Zeitalter der Erlebniskultur zulasst.

'® Matthias Boeckl, Profitieren vom Ort — das Wiener Museumsquartier: Ergebnis einer produktiven Kollision der Geschichte mit der Gegenwart?, in
,.Besondere Museen®, (Zurich: Werk, Bauen und Wohnen 11/2001), S. 29
 vid. Dieter Bogner, Museumsquartier Wien, (Wien: Ausdruck db 01/21 94)



Aufgrund dieser Faktoren belegt das Museumsquartier Wien eine spannende Schnittstelle zwischen
privatrechtlich organisiertem Kulturstandort und 6ffentlichem Stadtraum, was in weiterer Folge thematisch
eingebettet und untersucht werden soll.

2.43 Die Untersuchungsebene 2 vergleichende Querbeziige

Die Untersuchungsebene 2 dient einer Generalisierung erkannter Aspekte der Hauptfallstudie. Wéhrend in
der Ebene 1 an der Hauptfallstudie MQ Wien ein vollstandiger und detaillierter Scan vorgenommen wird,
werden in der Ebene 2 fur vergleichende Kulturstandorte nur Betrachtungsausschnitte herangezogen. Diese
Betrachtungsebene wird als ,Querbezug” bezeichnet und versucht, neben dem Aspekt einer mdoglichen
Generalisierung, auch das erarbeitete Fallstudienraster der Ebene 1 zu Uberprifen. Hier sollen Unterschiede
oder Parallelen dargestellt werden, die weiterfihrende Aussagen zu den 4 Produktionsebenen und deren
Wechselbeziehung zueinander ermdglichen. Erwartetes Resultat sind Aussagen Uber die urbane
Raumproduktion.

Die Projekte der Ebene 2 wurden in den Jahren 2005 - 2007 von der Autorin besucht. Der Ausarbeitung
dienen Kurzinterviews mit den jeweiligen Ansprechpartnern, eigenes Bildmaterial und Datenmaterial der
Institutionen. Die Ebene 2 zeigt Projekte &ahnlicher wie auch Projekte unterschiedlicher Typologie,
Nutzungsmischung und MaRstéblichkeit.

EINLEITUNG ,ANNAHERUNG* UBER VIELFALTIGE URBANE TYPOLOGIEN

RELEVANZ UNTERSCHIEDLICHER
PRODUKTIONSEBENEN AUF DIE
WIRKUNG UND ENTSTEHUNG
VON RAUM :
.PERFORMATION OF SPACE"

> 4 PRODUKTIONSEBENEN
GEBAUTER RAUM
PROGRAMMIETER RAUM
VERMARKTETER RAUM
ORGANISIERTER RAUM

FALLSTUDIENEBENE 1 ,,ANAYLSE"“ HAUPTSTUDIE MQ WIEN
ANALYSE DER 4 PRODUKTIONSEBENEN

gebauter Raum

Faktor Zeit
programmierter Raum

Urban Times
vermarkteter Raum

Planung und Produkt

organisierter Raum

Q1 Q2 Q3 Q4 QUERBEZUGE

4
4

03 FALLSTUDIENEBENE 2 ,EINBETTUNG* / PRUFUNG DER UBERTRAGBARKEIT

Abb. 2.42 Hierarchisierung der Fallstudienebenen
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2.44 Bearbeitungskonzept

THEMA + MOTIVATION + EINLEITUNG

HYPOTHESE
Thema WISSENSCHAFTLICHE FRAGE

METHODE DER BEARBEITUNG

SPACE.
Deﬁnmon der Begnfﬂlchkenten

und Raumproduktion (LAPPLE, LOW,LEFEBRVE)
Raurn und Wahrnehmung (LYNCH,MIKUNDA FELDTKELLER)
Raum und Urbanitat (SELLE, HAUSSERMANN UND SIEBEL)

CULTURE.
Definition der Begrifflichkeiten:
. Kultur (SCHULZ), Erlebnis, Event, Citytourismus (FAINSTAIN),
Theorie Unterhaltungskultur, Kulturpolitik, Kulturhauptstadte

PRODUCT.

Definition der Begrifflichkeiten:

Produktion + Construction, ,making of*, Imaieconstruktlon
Cl architecture, Attraktivitat und Aufmerksamkeit (FRANCK)
die urbane Performance (ALLEN), Positioning (TROUT)

weiterfithrende Aspekte
CITYMARKETING

CITYTOURISM
CITYPLANNING
CITYBRANDING

weiterfihrende Aspekte

weiterfilhrende Aspekte

Definition und Abgrenzung der Produktionsebenen:

GEBAUTER RAUM.
PROGRAMMIERTER RAUM.
ORGANISIERTER RAUM.
VERMARKTETER RAUM.

ABCDEFGHIJK
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ABCDEFGH
Analyseraster
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ABCDEFGHIJK
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Fallstudienebene 1

Zeitschiene Transforma-
tion des Ortes

,Performance des Ortes"

8 Experteninterviews

- EBG Direktion

- Architekt O + O

- Werbeagentur biiro x
- AZW Direktion

- ZOOM Kindermuseum
- Quartier 21

- Dr. Bogner

- Kunsthalle Direktion

<
<
<

Fallstudienebene 2

Reslimee
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GEBAUTER RAUM

Definition des thematischen Zugangs:
Darstellung der Typologie mit Einbettung in
den Stadtraum, Architektur als Element des
urbanen Raums

PROGRAMMIERTER RAUM

Deinition des thematischen Zugangs. Was bedeutet
hier Programm?

ORGANISIERTER RAUM

Definition thematischen Zugans: Standortorganisation
und Regelwerk der stadtebaulichen Planung

VERMARKTETER RAUM
Definition thematischen Zugans: was bedeutet
Marketing? Warum ist es bei Impulsgebern so von
Bedeutung?

Q 1 BILBAO.

Querbezug iiber Imagekonstruktion und Identitat:

Q 2 MUSEUMSVIERTEL UTRECHT

Querbezug iiber die Bedeutung von Festivals und Software:

Q 3 AMSTERDAM.

Querbezug tiber Platz als Griinraum ohne Organisationsstruktur:

Q 4 BERLIN.

Querbezug iber Umgang mit historischer Altbausubstanz:

- Relevanz gebauter Raum

- Relevanz programmierter Raum
- Relevanz organisierter Raum

- Relevanz vermarkteter Raum

- Potenzial Offentlicher Raum

»DAS URBANE SCRIPT*
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Abb 2.43 a,b,c: Bearbeitungskonzept und Scans der Fallstudienebene 1 und 2
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3.00 SPACE
3.10 [ BEGRIFFSABGRENZUNG ]

Der Begriff ,Raum* wird in unserem Sprachgebrauch als etwas Selbstverstandliches und zugleich als etwas
sehr Allumfassendes verwendet. Der ,Raum* etabliert sich von der makroskopischen Dimension des Weltalls
bis hin zur mikroskopischen Einheit des Atoms. Er wird verwendet in der Astronomie, der Physik, der
Mathematik, der Architektur, der Philosophie und der Soziologie. Zudem gibt es den Raumbegriff seit
Anbeginn der Menschheitsgeschichte: bei Naturvélkern war die Verwendung des Begriffes sehr Mensch oder
Gruppen zentriert und seit der Renaissance wurde der Terminus vom physikalischen Raumbegriff abgeldst.l
Ausgehend vom physikalischen Raumbegriff des Behélterraumes und seiner Transformation zum relationalen
Ordnungsraum nach Newton soll folgend ein Raummodell skizziert werden, das den ,urbanen Raum“ als
gesellschaftliches Ergebnis betrachtet.

Zur weiteren theoretischen Erarbeitung sollen folgend fachiibergreifende Positionen dargestellt werden, deren
inhaltliche Ausrichtungen ein erweitertes Raumverstéandnis zeigen sollen. Es geht bei der Auswahl der
theoretischen Ansétze nicht um die Gegeniberstellung oder um die einfache Addition der Aussagen, sondern
vielmehr um den Versuch, Erkenntnisse aus verschiedenen Fachbereichen - die sich alle mit dem Stadtraum
beschéaftigen - in eine konkrete Analyse einflieRen zu lassen. Nur so erscheint es mdglich, rdumlichen
Phanomenen wie Synergieeffekten, Identitéat und Urbanitat ndher zu kommen.

Dargestellt sind die Theorieansatze der Raumsoziologie Uber Lefébrve, Lapple, Léw und HaulRermann, der
stadtebauliche Zugang uber Lynch, Trieb und Feldtkeller sowie die Betrachtung des Raumes als Ort des
Erlebnisses und Konsums in den Ansadtzen von Mikunda, Koolhaas und von Borries. Die gewahlten
theoretischen Ansétze sollen fachubergreifend versuchen, die Ebenen der skizzierten Layerstruktur Gber den
Verlauf der Forschungsarbeit zu konkretisieren bzw. Wechselwirkungen der Raumkomponenten zu zeigen,
die sich in Systemzustanden aufern.

Die Raumsoziologie nimmt in den theoretischen Ansétzen eine bedeutende Rolle ein, da der zugrunde
liegende Analyseansatz den Mensch als Akteur und die Dimension der Zeit integriert. Sie hat hierbei zum
Gegenstand, Raum als gesellschaftliche Strukturierung durch rdumliche Anordnungsprinzipien sowie deren
Etablierung im Alltag zu betrachten. Die Raumsoziologie untersucht nach Léw und Sturm? die symbolischen
und materiellen Verortungen und ihre Verknipfungen, die durch den Menschen als Nutzer wie auch als
Produzent vorgenommen werden. Die raumsoziologische Perspektive richtet sich somit sowohl auf die
Performance an Orten wie auch auf urbane Deutungsmuster oder Images. Aus der raumsoziologischen
Anndherung kdnnen somit theoretische Erkenntnisse tiber die Wechselbeziehungen zwischen gebautem und
genutztem Raum in Abhangigkeit zu seiner symbolischen Reprasentation gewonnen werden.?

Der stadtebauliche und architektonische Zugang versucht die raumliche Ressource ,gebauter Raum* Uber
den Aspekt der Wahrnehmung zu konkretisieren. Welche Bilder werden vom Nutzer abgespeichert, welche
Verbindung gibt es zwischen gebautem Raum und ldentitdt oder wie positioniert sich der gebaute Raum
gegenuber dem wahrgenommenen Raum? Weiterfihrend wird auch gefragt, nach welchen Kriterien
Offentlichkeit lber die gebaute Raumressource produziert werden kann und welche raumlich-baulichen
Bedingungen hierbei relevant werden.

Die spezielle Betrachtung des Raumes unter dem Aspekt des Konsums scheint von grof3er Bedeutung, da
die ausgewahlten Standorte Aspekte des Kultur- und Erlebniskonsums integrieren. Es bleibt also zu fragen,
ob Belange des Erlebniskonsums und des Marketings den Raum strukturieren und wenn, nach welchen
Aspekten sie es tun.

! vid. Otto Friedrich Bollnow, Mensch und Raum, (Stuttgart: Kohlhammer Verlag, 1994)

? Martina Léw und Gabriele Sturm Disziplindre Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne Maurer, Christian Reutlinger,
Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fir Sozialwissenschaften, 2005), S. 31 ff

® Martina L6w und Gabriele Sturm Disziplindre Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne Maurer, Christian Reutlinger,
Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fir Sozialwissenschaften, 2005), S. 31 ff



3.20 SOZIOLOGISCHE RAUMTHEORIE

Dem raumsoziologischen Theorieansatz wird in dieser Arbeit aus mehreren Aspekten heraus Gewichtung
zugeschrieben. Zunéchst ist es die Raumsoziologie, die das Verhalten des Menschen im Raum thematisiert,
was fir jede Form von Auseinandersetzung mit stadtischen Raumen von Bedeutung ist. Wenn es um die
Gestaltung gebauter Raume geht, ist es relevant, Kenntnisse Uber das Verhalten im Raum zu integrieren.
Weiter ist festzuhalten, dass die Raumsoziologie seit Lefebvre den Raum als relationalen Raum betrachtet.
Es ist daher sehr nahe liegend die Theorieansétze zu recherchieren, die sich mit dem Gesamtprodukt des
Raumes beschéftigen. Es muss dennoch deutlich sein, dass die Raumsoziologie einen theoretischen Ansatz
zeigt, dessen Zugang und Fokus die Konzeption des ,gesellschaftlichen Raumes" ist. Seit dem ausgehenden
20. Jahrhundert versuchen raumsoziologische Theorien die ,materielle Ressource" — den gebauten Raum —
zu integrieren. Hierbei fokussiert die Raumsoziologie die Bedeutung 6konomischer Belange auf den Raum,
sowie die Verhaltensmuster des Menschen im Raum unter besonderer Betrachtung der jeweiligen
Ruckkopplungsmechanismen.

Die Diskussion uber den ,Raum*“ wird heute, zu Beginn des 21. Jahrhunderts, wieder verstarkt von mehreren
Disziplinen gefiihrt. Man erkennt in der Raumplanung, dass der Begriff zu zweidimensional betrachtet wird,
die Disziplin der Architektur und des Stédtebaus integriert zwar die dritte Dimension des Raumes, es bIelbt
aber offen, ob das Gesamtprodukt Raum nicht mehrdimensionaler verstanden werden muss.? Die
raumsoziologische Analyse fokussiert hierbei den Menschen mit seinen sozialen Handlungen, seiner
Bewegung im Raum und dem Stellenwert, den der gebaute Raum hier riickwirkend wieder reprodu2|ert Eine
Zusammenfassung der wesentlichen Stationen der Raumsoziologie nach Léw und Sturm® werden folgend
dargestellt, um die grundlegenden Anséatze wie auch die Weiterentwicklung der heutigen Raumkonzeption
verstehen zu kdénnen.

Im 19. Jahrhundert waren die Vorstellungen von ,Raum* durch das zweidimensionale Behélterraumkonzept
gepragt. Das Bild vom Raum basierte hier auf einem geografischen, 6konomischen und politischen Gebilde.
Mit dem ausgehenden 19. Jahrhundert veranderten sich die Fragestellungen an die Forschungsgegenstéande
wie auch die theoretischen Konzeptualisierungen. Deutlich wird dieser Wandel in der Abkehr von
objektivistischen Perspektiven auf den Gegenstand hin zu einer epistemologischen Betrachtung: die sozialen
Praxen zur Erschaffung der Sozialwelt.® Zu Beginn des 20. Jahrhunderts setzte mit den Werken von
Durkheim und Simmel, deren Gedankengut auf Immanuel Kant aufbaut die Wende von der vormodernen zur
modernen Raumkonzeption ein. Durkheim lést sich nach Konau’ von der bis dahin unangefochtenen
homogenen Raumvorstellung und stitzt sich auf die Idee eines gegliederten Raumes. Auch wenn seine
Anséatze heute als vereinfachte Kausalitat zu sehen sind und fast eine fatale Determinierung des Raumes
durch die soziale Struktur festlegt, so ist es Durkheim nach Léw und Stirmer anzurechnen, dass er das
Verstandms vom homogenen Raum in Richtung Heterogenitdt in der Raumsoziologie grundlegend
verandert.®

Georg Simmel schreibt folgend 1903 in seinem Aufsatz ,Die GroRRstadte und das Geistesleben,” dass Begriffe
wie Raum, Zeit oder Substanz Ergebnisse einer synthetischen Tatigkeit seien und somit unangefochten
sozialen Ursprungs Er definiert weiter finf Raumqualitaten fir verschiedene Vergesellschaftungsprozesse
und vier unterschiedliche Raumgebilde: Staat, Hoheitsgebiet, Haus und den leeren Raum. Simmel sucht in
seiner soziologischen Analyse nach einer Konzeption des sozialen Raums.

Die politische Situation in Europa zu Beginn des 20. Jahrhunderts verlagert eine weitere Auseinandersetzung
Uber den soziologischen Raumbegriff nach Nordamerika. In unzdhligen empirischen Studien der Chicagoer

* vid. Barbra Zibell zit aus einem Vortrag an der TU Wien im Rahmen der Buchprésentation Handbuch Soziologie, (Wien: 2005)

® folgender Inhalt stammt aus: Martina Léw und Gabriele Sturm Disziplinére Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne
Maurer, Christian Reutlinger, Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fir Sozialwissenschaften, 2005), S. 31 ff

% vid Regina Bormann, ,,Raum, Zeit, ldentit4t — Sozialtheoretische Verortungen kultureller Prozesse”, (Opladen: Leske und Budrich Verlag, 2001)
dargestellt in Martina L6w und Gabriele Sturm Disziplinédre Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne Maurer, Christian
Reutlinger, Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fiir Sozialwissenschaften, 2005), S. 32

" Elisabeth Konau, Raum und soziales Handeln. Studien zu einer vernachlassigten Dimension soziologischer Theoriebildung, (Géttingen: Enke, 1977)
dargestellt in Martina L6w und Gabriele Sturm Disziplinére Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne Maurer, Christian
Reutlinger, Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fir Sozialwissenschaften, 2005), S. 32

& Martina L6w und Gabriele Sturm Disziplindre Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne Maurer, Christian Reutlinger,
Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fur Sozialwissenschaften, 2005), S. 32

® vid. Georg Simmel, Die GroRst4dte und das Geistesleben, dargestellt in Martina Léw und Gabriele Sturm Disziplinare Positionierungen-
Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne Maurer, Christian Reutlinger, Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fir
Sozialwissenschaften, 2005)



School werden Faktoren untersucht, die hinter spezifischen rdumlichen Organisationen der Gesellschaft
stehen. Die Stadt ist hier Produkt der menschlichen Kommunikation und Sitte. Der Faktor Zeit macht jeden
Raum zu einer historischen Momentaufnahme. Bis in die 1970er Jahre wird folgend in Europa kaum
raumsoziologische Forschung betrieben. In den 1980er Jahren hélt Anthony Giddens % hach Low und Sturm
die ,Dualitdt von Raum* fest: der Raum als Ort ist Bezugsrahmen fir die Handlung, wahrend diverse
Bezugsrahmen der Handlung fir die Kontextualitit von Raum und Zeit verantwortlich sind. In allen
Abhandlungen ist man auf der Suche nach Definitionen und Merkmalen des Sozialraumes, aber immer noch
haftet man, &hnlich wie auch in der Philosophie, der Vorstellung vom absoluten Raum an.

3.21 THE PRODUCTION OF SPACE [ HENRI LEFEBVRE | **

Als vielleicht bedeutendes Werk in der Raumsoziologie ist die Abhandlung von Henri Lefebvre zu verstehen.
1974 erscheint in Frankreich seine Publikation ,Production de l'espace”, in der Lefebvre die Arbeit am
relationalen Raumbegriff wieder aufnimmt und zudem seinen Ansatz in die marxistische Kapitalismuskritik
integriert ,(Social) space is a (social) product“lz. Sein Anliegen entspringt dem Versuch, Raum kontextuell zu
betrachten, und als Ergebnis von etwas zu verstehen. Hierbei verlasst Lefebvre die Mitte der 1970er Jahre
allgemein geltende Meinung der Wissenschaften, Raum immer noch als Behélter der Dinge zu betrachten,
die nichts miteinander zu tun haben. Eine zeitgendssische Raumanalyse soll nicht die Dinge im Raum,
sondern vielmehr den Raum selbst beschreiben. Hierbei miissen die sozialen Beziehungen, die im Raum
eingebettet sind, integriert werden.™ Lefebvre sucht nach Léw und Sturm einen Weg fir die Soziologie, Raum
auch jenseits der Behéalterbilder zu denken und gleichzeitig gesellschaftliche Formung und eigene
Potenzialitat zu ber[]cksichtigen.14

In weiterer Folge beschaftigt sich Lefebrve intensiv mit der Frage, wie Raum inhaltlich und zugleich
objektbezogen bestimmt werden kann. In seinen Abhandlungen bestimmt er Raum nicht als Behélter oder
leeres homogenes Etwas, sondern vielmehr als ein Ergebnis vieler Handlungen. Hierin charakterisiert sich
der Lefebvresche Raum als eine Uberlappung von verschiedenen Aktionen und Beziehungen. Eine geeignete
Metapher fur dieses Raumverstandnis wird bereits von Lefebrve eingebracht und beschreibt Raum als
Vernetzung und gleichzeitig als Echo der Materie.™

Dennoch bleibt Lefebrve beschreibend und damit der Tatsache angehaftet, dass Raum zwar produziert wird,
ohne jedoch das Produkt konkret zu spezifizieren und zu definieren. Es kommt hier die Frage auf, ob die
beschreibende Anndherung vielleicht darauf zurlickzufiihren ist, dass Raum — so wie Lefebvre selber feststellt
- immer sozialer Raum ist und als solcher nicht nur Produkt des Gesellschaftlichen, sondern auch spezifisch
fur jede Gesellschaft und damit immer anders.™®

Lefebvre entwickelt eine Konzeption des Raumes, die heute zum festen Bestandteil des
sozialwissenschaftlichen Wissens geworden ist und auch Einzug in den Urbanismus gefunden hat. ,The
Production of Space” ist eine Abhandlung, in der Lefebvre einerseits den Raum als Einheit beschreibt und
gleichzeitig als Produkt, das heil3t als Ergebnis des gesellschaftlichen Handelns. Die Einheit fasst den Raum
als Integration zwischen Natur, sozialer Handlung und MentalrAumen, wobei fur ihn die Natur in den
Interpl)7retationen von Léw und Sturm, das heil3t der physische Raum, immer mehr zur Hintergrundkulisse
wird.

0 vid. Anthony Giddens, Die Konstitution der Gesellschaft. Grundziige einer Theorie der Strukturierung, (Frankfurt am Main, New York: Campus
Verlag 1988) dargestellt in Martina Léw und Gabriele Sturm Disziplindre Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne
Maurer, Christian Reutlinger, Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fir Sozialwissenschaften, 2005)

™ vid. Henri Lefébvre, The Production of Space, (Oxford UK: Blackwell & Cambridge USA 1991), Translation by Donald Nicholson-Smith

2 Henri Lefébvre, The Production of Space, (Oxford UK: Blackwell & Cambridge USA 1991), Translation by Donald Nicholson-Smith, S.30

¥ Henri Lefébvre, The Production of Space, (Oxford UK: Blackwell & Cambridge USA 1991), Translation by Donald Nicholson-Smith, S.89

¥ Martina L6w und Gabriele Sturm Disziplindre Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne Maurer, Christian Reutlinger,
Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fir Sozialwissenschaften, 2005), S. 31ff

5 Henri Lefébvre, The Production of Space, (Oxford UK: Blackwell & Cambridge USA 1991), Translation by Donald Nicholson-Smith, S.402-403
16 A second implication ist hat every society — and every mode production with ist subvariants i.e. all those societies which exemplify the general
concept — produces a space, ist own space.* zit von Henri Lefebvre, The Production of Space, (Oxford UK: Blackwell & Cambridge USA 1991),
Translation by Donald Nicholson-Smith, S.31

7 vid. Martina Léw und Gabriele Sturm Disziplinare Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne Maurer, Christian
Reutlinger, Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag flir Sozialwissenschaften, 2005)



Konzeptionell gliedert Lefebvre diesen Einheitsbegriff in drei analytische Aspekte und etabliert hier den
gelebten Raum der sozialen Praxis, den vorgestellten Raum in Form der Représentationen des Raumes und
den erlebten Raum als Raum der Repréasentation.

» (spatial practice) Die sozialrdumliche Praxis als Produktion und Reproduktion von Raum durch den Aspekt
der Wahrnehmung.

» (representations of space) Die Reprasentationen von Raum durch die kognitive und konzeptuelle
Entwicklung zum Beispiel durch Architektinnen und Planerinnen.

» (representational spacez Der Raum der Reprasentation mit seiner komplexen Bedeutung der Symbole auf
die Vorstellung von Raum. 8

Die sozialrdumliche Praxis ist hierbei nach Hamedinger an die sensorische Wahrnehmung der Umwelt
gebunden und stellt den Bezug zwischen dem Ich und der raumlichen Umwelt dar. Sie beschreibt auf den
Raum bezogene Verhaltensmuster sowie das routinierte alltdgliche Erleben der Raume. Hier verkniipfen sich
Wahrnehmung, Handlung und Aneignung in gegenseitiger Reproduktion. ,The spacial practice” ist
durchdrungen von den ,representations of space”. Sie beschreibt die konzeptionell geplanten Raume durch
Technikerlnnen, Architektinnen und Planerlnnen und impliziert ein Wissen Uber den Raum, das dazu fiihrt,
dass die raumliche Praxis in Folge eines Top downs durch die Représentationen von Raum vorstrukturiert
wird. Beide stehen jedoch in Wechselbeziehung zueinander. Hierzu zahlen auch ideologische Raume und
symbolische Raume, die durch Zeichen belegt sind, wie zum Beispiel Denkmaler.**

Der Raum der Reprasentationen ,representational space” kann als eine Synthese begriffen werden. In ihm
gehen die beiden ersten Raume ihre Verbindung ein. Der Konzeption von Struktur und Handlung wird der
Raum der Reprasentation hinzugefuhrt, der die rdumliche Praxis und die konzeptionelle Struktur durch
Symbole und Bilder erganzt. Der “espace vécus" ist nach Kirchberg20 die Interpretation des absoluten
Raumes. Sie beinhaltet aber auch, so Hamedinger in seiner Abhandlung ,Raum, Struktur und Handlung als
Kategorien der Entwicklungstheorie,” ,Uber Kunst, Kultur oder Lebensstile vermittelt und manipuliert (zu)
werden.**! Hier wird die potenzielle Kraft manipulierender Ebenen angesprochen, die beispielsweise durch
die gesteuerte Kommunikation und Vermarktung eines Raumes Einfluss nimmt.

Aus diesen drei angefihrten Faktoren ,,perceived/conceived/lived“22 setzt sich fur Lefebvre der Raum

zusammen. Sein Ansatz ist trotz des soziologischen Hintergrunds interdisziplindr konzipiert, da er sowohl den
Korperbezug des Individuums, die dreidimensionale Konzeption der gebauten Struktur, eine alltaglich gelebte
Praxis wie auch die Bedeutung gelesener Symbole miteinander in Verbindung bringt. Somit stellte Lefebvre
schon vor 30 Jahren fest, dass manifestierter Raum nicht nur allein auf konkrete Planung und Umsetzung
zuriickzufuhren ist, sondern auch auf imaginaren Idealen und Vorstellungen beruht. Raum ist, auch im Akt
der baulichen Manifestation, ein gesellschaftlicher Vorgang. Er generiert aus Codes, die teilweise ohne
Wissen nicht decodiert werden kénnen. Raum ist somit wie die dargestellten Interpretationen zeigen, nicht
nur materieller Raum, sondern immer auch kognitiver und gedachter Raum. Dennoch bleibt Lefebvres
Raummodell abstrakt und kann daher als bedeutende theoretische Grundlage gesehen werden.?

Waéhrend des zweiten Weltkrieges fuhrten die Erkenntnisse der Chicagoer Schule zur 6kologischen
Soziologie, die, angelehnt an die Simmels Theorie der doppelten Realitdt des Raumes® und den
aufkommenden Aspekten der Okologie, jedoch kein weiteres Gedankengut entwickelte. In den 1970er Jahren
etablierten sich dann, wie bereits dargestellt, fachibergreifende Studiengénge, die versuchten das
Raumverstandnis in der Praxis interdisziplindrer zu betrachten und umzusetzen. Motiviert durch die
Forderungen aus der Praxis &nderte sich auch die theoretische Betrachtung des Raumes.

'8 Henri Lefébvre, The Production of Space, (Oxford UK: Blackwell & Cambridge USA 1991), Translation by Donald Nicholson-Smith, S.245

' Alexander Hamedinger, Raum, Struktur und Handlung als Kategorien der Entwicklungstheorie, (Frankfurt am Main / New York: Campus Verlag,
1998) S. 193

% Volker Kirchberg, Die McDonalisierung von Stadtwelten und Stadtimages, in Die alte Stadt, Zeitschrift fiir Stadtgeschichte, Stadtsoziologie und
Denkmalpflege, (Stuttgart: Kohlhammer, 2001), S.58 - 71

2 Alexander Hamedinger, Raum, Struktur und Handlung als Kategorien der Entwicklungstheorie, (Frankfurt am Main / New York: Campus Verlag,
1998) S. 193

2 Henri Lefébvre, The Production of Space, (Oxford UK: Blackwell & Cambridge USA 1991), Translation by Donald Nicholson-Smith, S.39

# "Raum verliert seine (eigene selbststandige) Kraft, wenn er lediglich als abstraktes Modell ideologischer Vermittlung gefasst wird* aus Silke Steets,
»Zeiten und Raume von Wissensarbeitern. Empirische Untersuchung zur Lebensfiihrung einer neuen Lebensfiihrung , Studie im Auftrag der Stiftung
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Reutlinger, Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fiir Sozialwissenschaften, 2005), S. 40



3.22 DER MATRIXRAUM [ DIETER LAPPLE] *®

Angeregt durch die Diskussionen in Frankreich ertffnet Dieter Lapple, der als Okonom am Harburger
Fachbereich Stadt- und Regionalplanung lehrt, 1991 den Diskurs tber den Raum neu und konzipiert in
seinem ,Essay Uber den Raum®, das bis dorthin von raumsoziologischer Betrachtungsperspektive
innovativste und zugleich integrativste Raummodell: den ,MatrixRaum* 2,

Lapple kritisiert hier den bis dato gefuhrten Diskurs Giber das Behéalterraumkonzept, da dieser den Raum von
seinem gesellschaftlichen Inhalten entkoppelt sei und durch das Defizit von Erklarungszusammenhéngen zu
einer Externalisierung des Raumproblems filhre. Seine Ansétze schlussfolgern, dass ein gesellschaftliche
Prozesse einbindendes Raumkonzept ,weder neutrales Gefal3 noch passives Resultat korperlicher Objekte“27
sein koénnte. Die Essenz seiner Uberlegungen konstruiert ein Raummodell, das sowohl auf unterschiedlichen
MaRstabsebenen angewendet werden kann, als auch den Versuch unternimmt, gesellschaftliche Kréafte
miteinzubeziehen.

Zur Verdeutlichung seines Ansatzes soll nochmals die Definition des physikalischen Behéalterraumes in seiner
Transformation zum relationalen Ordnungsraum als zugrunde liegendes Gedankengut dargestellt werden:

In der klassischen Physik wird der physikalische Raum als neutrales GefalR aufgefasst, das voéllig leer ist und
in dem sich physikalische oder naturwissenschaftliche Phdnomene anschaulich und vor allem linear kausal
darstellen lassen. Wesentliches Kriterium des physikalischen Raumes, der lange fiir Soziologie und
Philosophie erklarendes Denkmodell war, ist die vollige Unabhangigkeit zwischen physikalischer Materie und
umliegenden Behdlter. Es gibt keinerlei Wechselwirkung oder Einfluss, der Behalterraum ist faktisch neutral.
Folgt man nun den Newtonschen Erkenntnissen Anfang des letzten Jahrhunderts, so weicht der
Behalterraum nach Lapple einem relationalen Ordnungsraum: Wenn nun

"Raum und Materie nicht gesondert, sondern in Bezug aufeinander betrachtet werden - wie dies in
der Physik seit Einstein geschieht -, dann ist der ,Raum“ von der Raumstruktur und auch von der
Verteilung der Materie nicht mehr abtrennbar. Raum und Materie bilden eine Einheit.“*®

Bei dem Versuch, das Denkmodell des physikalischen Raumes auf die Definition des Gesellschaftsraumes zu
Ubertragen, stof3t man auf Schwierigkeiten. Die Grenzen eines physikalischen oder mathematischen
Raumkonzeptes im Ubertragungsmodus auf gesellschaftliche Phianomene formuliert Gosztonyi wie folgt:

"Die Mathematik bzw. die anschauliche oder die abstrakte Geometrie ermdglichen die Erfassung der
physikalischen Welt in einem fir praktische Zwecke gewil3 hinreichenden Maf3e. Aber das Qualitative
- so alle lebensbezogenen und Lebens 'erfiillten' Raumph&dnomene im Mediokosmos - bleibt ihnen
entzogen.(...) Nur die durch Wirkung zur Manifestation gelangte Raumstruktur, aber nicht die
dynamische 'geistige Matrix', die fir die Struktur verantwortlich ist, also auch nicht die formgebenden
und gestaltenden 'Gesetze' der 'WirkungsgrofRle Raum' sind mathematisch bzw. geometrisch
erfalbar."*

Dieter Lapple geht in seinem ,Essay Uber den Raum®“ genau diesem Defizit nach. Es bedurfte einer
erweiterten Raumkonzeption: dem von Lé&pple angefuhrten ,MatrixRaum“. Hierbei knUpft Lapple an
Poulantzas Raummatrix an, die nach Lapples Analysen aus den jeweiligen historischen gesellschaftlichen
Verhéltnissen resultierenden raumstrukturierenden Tendenzen abgeleitet werden kann.* Anknupfend an das
Gedankengut von Gosztonyis lasst sich demnach ein Raum als eine "formschaffende und gestaltgebende,
stets im ProzelR befindende WirkungsgréRe definieren, wahrend die (gebaute) Raumstruktur eine

% Dieter Lapple, Essay {iber den Raum, in Stadt und Raum — soziologische Analysen, , in Hartmut HauRermann, u. a. (Hersg.), Stadt und Raum,
(Pfaffenweiler: Centaurus, 1991), S. 194 ff

% Dieter Lapple, Essay {iber den Raum, in Stadt und Raum — soziologische Analysen, in Hartmut HauBermann, u. a. (Hersg.), Stadt und Raum,
(Pfaffenweiler: Centaurus, 1991), S. 194 ff

?7 Dieter Lapple, Essay {iber den Raum, in Stadt und Raum — soziologische Analysen, , in Hartmut HauRermann, u. a. (Hersg.), Stadt und Raum,
(Pfaffenweiler: Centaurus, 1991), S. 194 ff

% Gosztonyi Alexander, Geschichte seiner Probleme in Philosophie und Wissenschaften, Freiburg Miinchen: Orbis academicus, 1976) S. 1226
angefihrt in Dieter Lapple, Essay Uber den Raum, in Stadt und Raum - soziologische Analysen, Hartmut HauRermann, (Pfaffenweiler: Centaurus
Verlag, 1991) S. 194 ff

# Gosztonyi Alexander, Geschichte seiner Probleme in Philosophie und Wissenschaften, Freiburg Miinchen: Orbis academicus, 1976) S. 1247
angefihrt in Dieter Lapple, Essay uber den Raum, in Stadt und Raum — soziologische Analysen, in Hartmut HauRBermann, (Pfaffenweiler: Centaurus
Verlag, 1991) S. 194 ff

 Dieter Lapple, Essay {iber den Raum, in Stadt und Raum — soziologische Analysen, in Hartmut HauBermann, (Pfaffenweiler: Centaurus Verlag,
1991) S. 157



Manifestationsform bzw. Wirkung der ersten ist."*. Auf Grundlage seiner Analyse differenziert Lapple drei

aufeinander bezogene Raumniveaus (Mikro-, Meso- und Makro-R&dume) und definiert vier Komponenten fur
den MatrixRaum.

3.221 Mikro-,Meso-, und Makro-Raume *

Die bezeichneten Raumniveaus entstehen durch unterschiedliche MaR3stébe, in denen sich gesellschaftlicher
Raum darstellt. Lapple definiert hier den kérpernahen Mikroraum, in dessen Mittelpunkt der Mensch und
seine unmittelbare Raumerfahrung steht. Der ,Mikro-Raum" ist der Raum, in dem der Mensch sich ganz
konkret bewegt, indoor oder outdoor. Hier entfaltet er seine soziale Welt, hier liest er Zeichen und reagiert auf
Atmosphére. Vereinfacht ist die Architektur als Objekt gebauter Raum der Mikroebene.

Mit ,Meso-Raum“ ist folglich der Raum der lokalen Arbeits- und Lebenszusammenhange gemeint und
beschreibt hier die gesellschaftlichen und bereits vielschichtigen Zusammenhénge einer Stadt und ihrer
Region. Auf diesem Niveau zeigen sich bereits Verflechtungen und Uberlagerungen. Sedimentierte
Geschichte als historischer Abdruck dessen, was baulicher Ausdruck vergangener Epochen war, ist hier nach
Lapple ein Beispiel fiir Uberlagerungen verschiedener Schichten, die in dieser Ebene wirken.

Abhéngig von der Betrachtungsperspektive wird der "Makro-Raum" von Lapple entweder als die
nationalstaatlich verfasste Gesellschaft oder als kapitalistisches Weltsystem begriffen. Hier existieren
hierarchische Raumraster, in die die nationalen, regionalen und stadtischen Rdume eingebunden sind.

Jede dieser drei Horizonte, so Lapple, hat ihre eigene Auspragung und eine gleichzeitig vorhandene
Vernetzung mit den anderen Horizonten. Gerade im Meso-Raum ,Stadt" existiert eine "Gleichzeitigkeit der
drei Raumhorizonte"®*. Diese Ebenen miussen daher sowohl bei der Analyse als auch bei der Planung
aufeinander bezogen und verflochten werden.

Zu den angefiihrten Raumhorizonten sei an dieser Stelle der Faktor Zeit angesprochen. Der hier dargestellte
Ansatz erfordert nicht nur die Verknupfung unterschiedlicher Mal3stdbe und Produktionsebenen, sondern
auch die Einbindung des zeitlichen Verlaufs. Zeit impliziert in diesem Zusammenhang die Integration der
historischen Ebenen sowie den Prozess der Raumwerdung.

3.222 Die vier Raumfacetten des MatrixRaumes
Lapple fuhrt in seinem Raummodell vier Raumfacetten des MatrixRaumes auf:

1. ,Das materiell-physische Substrat gesellschaftlicher Verhdltnisse, als die materielle
Erscheinungsform des gesellschaftichen Raumes. Dieses gesellschaftlich "produzierte" Substrat
besteht aus menschlichen, vielfach ortsgebundenen Artefakten, den materiellen Nutzungsstrukturen
der gesellschaftlich angeeigneten und kulturell Uberformten Natur sowie den Menschen in ihrer
kérperlich-raumlichen Leiblichkeit. Dieses materielle Substrat ist zugleich (ber vielfaltige
Vermittlungsformen eingebunden in die umfassende biosphéaren Totalitat, die aus einer Vielzahl von
Kontinenten und Ozeanen, Landschaftszonen und Naturregionen einschlie3lich der Gewéasser und
der Luftschicht besteht.”

2. ,Die gesellschaftlichen Interaktions- und Handlungsstrukturen bzw. die gesellschaftliche Praxis der
mit der Produktion, Nutzung und Aneignung des Raumsubstrats befal3ten Menschen, die hier als
soziale Akteure und unter dem Aspekt ihrer klassenmafigen Differenzierung betrachtet werden. Daf3
diese gesellschaftliche Praxis in ihrer jeweiligen Artikulation durch je spezifische lokale Klassen- und
Machtverhéaltnisse strukturiert und vielfach durch lokale Traditionen und Identitdten gepragt sein wird,
soll hier nur angemerkt werden.*

% Gosztonyi Alexander, Geschichte seiner Probleme in Philosophie und Wissenschaften, Freiburg Miinchen: Orbis academicus, 1976) S. 1248
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3. ,Ein institutionalisiertes und normatives Regulationssystem, das als Vermittlungsglied zwischen
dem materiellen Substrat des gesellschaftlichen Raumes und der gesellschaftlichen Praxis seiner
Produktion, Aneignung und Nutzung fungiert. Dieses Regulationssystem, das aus Eigentumsformen,
Macht-  und Kontrollbeziehungen,  rechtlichen Regelungen, Planungsrichtlinien  und
Planungsfestlegungen, sozialen und &sthetischen Normen etc. besteht, kodifiziert und regelt im
wesentlichen den Umgang mit den raumstrukturierenden Artefakten. In diesem Regulationssystem
Uberlagern sich, entsprechend der 'Kompetenzverteilung' zwischen lokalen und zentralen
Regulationsformen, verschiedene Raumniveaus."

4. Ein mit dem materiellen Substrat verbundenes raumliches Zeichen-, Symbol- und
Reprasentationssystem. Die raumstrukturierenden Artefakte sind durch ihre funktionale oder
asthetische Gestaltung auch Symbol- und Zeichentrdger, wodurch u.a. eine kognitive Erkennbarkeit
ihrer sozialen Funktionen und eine affektive Identifikationsmdglichkeit vermittelt werden kann.* 3

Wie wurden nun Lapples Ansatze von Fachkreisen interpretiert und diskutiert? Léw und Stirmer
interpretieren die interdisziplindren raumtheoretischen Reflexionen Lapples durch die Wechselbeziehungen
zwischen dem:

.materiell-physischen Substrat gesellschaftlicher Verhéltnisse als die materielle Erscheinungsform,
die gesellschaftlichen Interaktions- und Handlungsstrukturen bzw. die gesellschaftliche Praxis der mit
Produktion, Nutzung und Aneignung des Raumsubstrats befassten Menschen, einem
institutionalisierten und normativen Regulationssystem, das als Vermittlungsglied zwischen dem
materiellen Substrat und der gesellschaftlichen Raumpraxis fungiert, sowie einem mit dem
materiellen Substrat verbundenen raumliches Zeichen-, Symbol- und Reprasentationssystem.” %

Fir Léw und Stirmer wird mit diesen Ansétzen der Beziehungsaspekt von Raum betont. Zugleich wird hiermit
aber auch die in hierarchisches Denken mindende bindre Konzeption erweitert.*

3.23 SPACING UND SYNTHESELEISTUNG [ MARTINA LOW ] ¥’

Dem Lefebvreschen Konzept folgend konzeptionalisiert auch Martina Léw, Raumsoziologin an der TU Berlin
und fachlich positioniert durch ihre empirischen Untersuchungen und ihren interdisziplindren Raumansatz, in
ihren eigenen Abhandlungen die Entstehung von Raum in der Wechselwirkung zwischen Handlung und
Strukturen. Hierzu Low:

"Betrachtet man Raum als relationale (An)Ordnung sozialer Giter und Menschen, so muss das
Angeordnete und das Anordnende systematisch unterschieden werden. Nicht nur als Bausteine sind
Menschen in die Konstitution einbezogen, sondern im alltdglichen Handeln, in der Planung, der Kunst
oder Wissenschaft werden in der Regel Ensembles sozialer Giter als ein Element wahrgenommen
oder definiert und mit anderen Elementen verknipft. R&ume entstehen also nur dadurch, dass sie
aktiv durch Menschen verknipft werden."*®

Zweitens gingen, so LOw, mit der Entstehung von R&umen Platzierungen einher, die sich unter
vorstrukturieren Bedingungen abspielten. Diese Platzierung von sozialen Giutern und Menschen und die
daraus resultierende relationale (An)Ordnung beschreibt Low als Spacing.

"Spacing bezeichnet also das Errichten, Bauen oder Positionieren. Als Beispiele kdnnen hier das Aufstellen
von Waren im Supermarkt, das Sich-Positionieren von Menschen gegentber anderen Menschen, das Bauen
von Hausern, das Vermessen von Landesgrenzen, das Vernetzen von Computern zu Raumen genannt

% Dieter Lapple, Essay {iber den Raum. Fiir ein gesellschaftswissenschaftliches Raumkonzept, in Hartmut HauBermann, u. a. (Hersg.), Stadt und Raum,
(Pfaffenweiler: Centaurus, 1991), S.194 - 204

% Martina Léw und Gabriele Sturm Disziplindre Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne Maurer, Christian Reutlinger,
Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fur Sozialwissenschaften, 2005), S. 42

% Martina L6w und Gabriele Sturm Disziplindre Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne Maurer, Christian Reutlinger,
Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fir Sozialwissenschaften, 2005), S.42-43

¥ vid. Martina Léw, Raumsoziologie, (Frankfurt am Main: Suhrkamp, 2001)

% vid. Martina Léw, Raumsoziologie, (Frankfurt am Main: Suhrkamp, 2001), S. 158



werden. Es ist ein Positionieren in Relation zu anderen Platzierungen."39 Neben dem Spacing, so Martina

Léw, bedarf es zur Etablierung von Raum einer Syntheseleistung, "das heil3t, Gber Wahrnehmungs-,
Vorstellungs- oder Erinnerungsprozesse werden Guter und Menschen zu Raumen zusammengefasst."40

Spacing und Syntheseleistung finden durch die Prozesshaftigkeit der Handlung simultan statt. Lows
Raumbegriff wird damit zu einem dynamischen Raum. Er entsteht und veréndert sich im Handlungsverlauf
und unterscheidet sich somit von einem rein territorial abgegrenzten Ort. Die Zeit wird damit zum
dynamischen Faktor und zwar in jeder Dimension: die Zeit zwischen heute und morgen und die Zeit zwischen
dem letzten Jahrhundert und heute. Lows Raumbegriff Uberzeugt aus soziologischer Sicht darin, dass der
absolutistische Raumbegriff der Hille mit der Handlung gekoppelt wird und damit die Raumentstehung direkt
thematisiert. Dadurch wird Raum relational konzipiert. Er entsteht durch das Wechselspiel von Handlung und
Strukturen und ist damit dynamisches Nebeneinander und Miteinander von Menschen und Materie, was
wiederum in der Wahrnehmung, Vorstellung und Erinnerung von Menschen als Raum zusammengefasst
wird.

Weiter beschreibt Low, dass der erlebte Raum, also die Syntheseleistung durchaus in imagindren Rdumen
stattfinden kann. ,Die Bedeutung des Raumes hat sich durch Cyberspace-Technologien, Hoch-
geschwindigkeitstransporte, zeitgleiche Echtzeit-Ubertragungen von Informationen auf dem Erdball sowie
durch die Verinselung von Lebenswelten verandert.“** Der von uns wahrgenommene Raum erscheint damit
zunehmend losgeldst von der materiellen Struktur und dem authentischen Ort. Entsprechend Hamedingers42
Anséatzen, die darlegen, dass der Lefebvresche ,Raum der Reprasentation* durch Bilder produziert und
manipuliert werden kann, spricht auch Léw von einer mdglichen Lésung baulich-raumlicher Orte und dem
damit verbundenen Raumbegriff. Fir die Raumsoziologie steht das Handeln und Agieren des Menschen, sei
es als gesamte Gesellschaft oder Individuum, im Mittelpunkt der raumlichen Betrachtung.

* Martina Léw, Raumsoziologie, (Frankfurt am Main: Suhrkamp, 2001), S. 158
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1998) S. 193



3.30 STADTEBAULICHE RAUMTHEORIE

Waéhrend in der raumsoziologischen Betrachtung der Sozialraum in Aneignung und Bestimmung im Zentrum
der Auseinandersetzung steht, soll die stéadtebauliche Raumtheorie Aspekte der Raumwahrnehmung und
Raumbildung néher beleuchten. Hierbei scheinen zwei Fragen von Bedeutung zu sein. Wie ist der
wahrgenommene gebaute Raum beschaffen? Und welchen Zusammenhang gibt es zwischen gebautem
Raum, Image und ldentitat.

Als maligebliche Theorien werden hierfiir die Publikationen von Kevin Lynch, Michael Trieb und Andreas
Feldtkeller herangezogen. Kevin Lynchs Abhandlung ,The Image of the City” ist von substantieller Bedeutung
und dient schon seit mehreren Jahrzehnten in Lehre und Forschung als Grundlagenwerk. Er thematisiert hier,
aufbauend auf empirischen Studien, die enge Wechselbeziehung zwischen vorhandener Umwelt,
Wahrnehmung, Imagebildung und Identifikation.

Michael Trieb baut auf den Erkenntnissen von Lynch auf und beleuchtet verstarkt die Differenzierung der
Wahrnehmungsebenen. Andreas Feldtkeller erscheint aufgrund seiner Aussagen lber die Konstruktion des
Offentlichen Raumes von Interesse. Welche Zusammenhange gibt es zwischen programmiertem Raum und
gebautem Raum beziiglich ihrer Fahigkeit, Offentlichkeit zu férdern?

3.31 DAS BILD DER STADT [KEVIN LYNCH]*®

Im stadtebaulichen Verstandnis wird das Bild der Stadt seit Kevin Lynchs einflussreicher Studie ,The Image
of the City* vor allem durch visuelle Erkennbarkeit begriindet. Kevin Lynch, Stadtplaner und Theoretiker,
publizierte in den 1960er Jahren ein Standardwerk fir den Stadtebau, das heute noch diskutiert und gelehrt
wird, jedoch gerade durch den etablierten Bereich des Place Brandings wieder auf neues Interesse gestol3en
ist. Im Zentrum der Auseinandersetzung stehen die Erscheinungsbilder unserer Stadte und die Frage nach
ihrer Bedeutung bzw. ihrer Beeinflussbarkeit. ,Was bedeutet die Form der Stadt tatséchlich fiir die Menschen,
die in ihr leben? Was kann der, Stadtplaner tun, um das Bild der Stadt lebendiger und einprdgsamer zu ge-
stalten?“** Mit ,The Image of the City* wurde der Versuch unternommen, sich Uber die Prinzipien der
Wahrnehmung an den Raumbegriff anzunéhern.

Drei Aspekte erscheinen fiir die Erarbeitung des Forschungsthemas interessant. Eine interdisziplinare
Betrachtung der Raumproduktion mit dem Fokus auf starke, Impuls gebende Raume impliziert die Bedeutung
der Wahrnehmung und des abgespeicherten Bildes. Wann wird ein Ort im Gesamtbild der Stadt bedeutend?
Ferner konzentriert sich Lynch auf die Bedeutung des physischen, also gebauten Raumes in Form seiner
visuellen Erkennbarkeit und der Bedeutung des Offentlichen Raumes. Und drittens impliziert Lynch die
Dialektik zwischen Imageanalyse, Projekt und Imageverbesserung. Wobei weiterfihrende Fragen nach einer
moglichen Imagekonstruktion oder Manipulation interessant erscheinen.

Nach Kevin Lynch wird die Stadtlandschaft von uns wahrgenommen, im Ged&chtnis behalten und als Bild
abgespeichert. Die Produktion dieses Bildes findet fir Lynch auf zwei Ebenen statt. Einerseits wird das Image
vom Beobachter gebildet, indem Raum durch die Reduzierung der Elemente vereinfacht und abstrahiert
abgespeichert wird, andererseits kann es durch die Planung produziert werden.®

Hierbei stutzt sich seine Theorie priméar auf eine visuelle Qualitat: auf die Ablesbarkeit einer Stadtszene.*® Um
sich diesem Thema anzunahern, fihrte Kevin Lynch Untersuchungen in den drei US amerikanischen Stadten
Boston, Jersey City und Los Angeles durch, deren empirisches Datenmaterial die Grundlage der Lynchen
Imagetheorie bildet. Anhand von Bewohnerlnneninterviews und Mappings, konnten Uber die drei Studien
ahnliche Kriterien entdeckt werden, die das abgespeicherte Bild in seinen Elementen darstellt. Aufgrund
Ubereinstimmender Aussagen wurden nun Merkmale bestimmt, welche die Stadt typisieren, anhand derer
sich der Betrachter orientiert, die eine Stadt unverwechselbar machen und somit das Bild festlegen.
Angereichert durch Erkenntnisse aus Kunst, Anthropologie und Psychologie konnte Lynch anhand der
Untersuchung neue Kriterien fur die Stadtgestalt ermitteln: ,Einpragsamkeit’, ,Ablesbarkeit® sowie
Lvorstellbarkeit”.

Es konnte ferner aufgezeigt werden, dass diese Kriterien in funf Elementen ihren Ausdruck finden: Ein gut
lesbares Stadtbild ist von der Pragnanz von Wegen, Grenzlinien, Brennpunkten, Bereichen und Merkzeichen

“ vid. Kevin Lynch, Das Bild der Stadt, (Braunschweig: Friedrich Viehweg Verlag, 1989)
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abhéngig. Diese Elemente haben eine Beziehung zueinander und im Falle der Planung geht es darum, diese
Elemente in ihrer bildwirksamen Eigenschaft mit Qualitaten zu belegen.

Die Gestaltung der Wege, die Gestaltung von Grenzlinien, die Eigenschaften der Formen und die Ganzheit
der Struktur in ihrer kompositorischen Erscheinung sind fir Lynch die dominanten Parameter einer guten
Planung. Eine Planung, die es vermag ein ,einpragendes Image“ des zukiinftigen Ortes von vorneherein zu
inkludieren. Diesen Zusammenhang thematisiert er in seiner vorgeschlagenen Entwurfsmethode die
zukinftige Bewohnerlnnen in ein partizipatorisches Modell einbindet.*’ Interviews dienen vor der Planung als
Analyse und zeigen Defizite des Erscheinungsbildes. Der Entwurf kann hier fokussiert eingreifen und das Bild
korrigieren.

3.311 Das Stadtbild und seine Elemente nach Lynch

Das Bild der Stadt oder eines Ortes®® setzt sich nach Lynchs Untersuchungen aus funf typisierenden
Elementen zusammen, die sich auf gegensténdliche Formen beziehen: Wege, Grenzlinien, Bereiche,
Brennpunkte und Merkzeichen. Die Elemente beschreiben stédtische Kontexte, aber auch Landschaften oder
Ausschnitte aus dem gesamtstadtischen Kontext.

Wege beschreiben die Bewegungslinien im stadtischen Kontext. Hierunter versteht Lynch Stral3en,
Spazierwege, Verbindungswege, Wasserwege, Eisenbahn- oder U-Bahnverbindungen. Durch diese Kanéle
bewegt sich der Beobachter gewohnheitsmaRig, gelegentlich oder mdglicherweise selten. Sie sind der
wichtigste Betrachtungsraum des Beobachters und die Verbindung zwischen den weiteren Elementen. Von
hier aus wird der Raum wahrgenommen. Sie zeichnen sich durch ihre Charakteristik (Enge, Weite,
Fassadengestaltung, Beschaffenheit, Anpflanzung, Lage, Ubersichtlichkeit, etc.), Kontinuitat (Lange und
Verlauf) und Richtung aus. Die Hierarchisierung der Wege geschieht jedoch nicht nur Uber die raumliche
Dimensionierung. Durch Leitsysteme kann der Wegverlauf, also der priméare Wahrnehmungsraum, gerade fir
Touristen und Fremde gesteuert werden.

Bereiche kdnnen als zweidimensionale Zonierungen angesehen werden. Der Beobachter gliedert so die Stadt
in unterschiedliche Abschnitte, die von innen oder auf3en durch einen individuellen Charakter identifizierbar
sind.

Die Grenzen bilden die Réander von Bereichen aus, die von dem Beobachter nicht als Wege verwendet
werden und kdnnen als Raum gliedernde Elemente interpretiert werden. Hierbei sind sie eher, so Lynch,
seitliche Richtmarken und Koordinationsachsen wie z.B. Topographiespriinge, Kisten, Eisenbahnstrecken,
Mauern, Autobahnen oder Baugebietsrdnder. Sie sind entweder uniberwindbare Schranken mit einem
trennenden Charakter oder ahneln verbindenden Né&hten, welche den belebten Austausch zwischen zwei
Bereichen ermdglichen.

Brennpunkte stellen die Verknupfungen im Netzwerk der Wege oder das Zentrum der Bereiche dar. Damit
werden sie zu strategischen Punkten einer Stadt: intensiv genutzte Zentralpunkte, Ziel und Ausgangspunkt,
Knotenpunkte im Sinne einer Kreuzung oder Konzentrationspunkte in Bezug auf nutzungsspezifische
Verdichtungen. Konzentrationspunkte kdnnen Zentrum eines Bereiches sein, Uber den sie ihren Einfluss
ausstrahlen. Viele Brennpunkte sind doppelt belegt - Knoten- und Konzentrationspunkte zugleich.
Brennpunkte sind begrifflich nur Punkte im Stadtbild. In Wirklichkeit kann es sich aber um groRe Platze, im
internationalen Maf3stab sogar um ganze Stadte handeln. An Knotenpunkten muss haufig eine Entscheidung
getroffen werden (z.B. Kreuzung) oder man hélt sich dort etwas langer auf (z.B. Platz). Durch die direkte
Kopplung zwischen Brennpunkt und Erlebnis formen diese Orte das Image besonders stark.

Merkzeichen stellen optische Bezugspunkte mit auffallendem Ausdruck dar. Hierunter fallen einfache
Objekte: Gebaude, Schilder, Warenhduser oder auch Anhohen. Sie werden durch einen
Aussonderungsprozess des einzelnen Elementes aus dem Kontext gefiltert. Merkzeichen gliedern auf
unterschiedlichen Ebenen den Stadtraum. Sie sind Makro-, oder Mikroraum orientiert und spannen so ein
Orientierungsnetz auf. Grundsatzlich Uberragen sie kleinere Elemente und dienen als »Radialmarken«.
Hierzu gehéren Turme, goldene Kuppeln sowie topographische Merkzeichen. Lokale Merkzeichen sind nur
von bestimmten Punkten aus sichtbar, wie z.B. Schilder und Plakate, Kaufhausfronten oder Baume.

" Kevin Lynch, Das Bild der Stadt, (Braunschweig: Friedrich Viehweg Verlag, 1989), S. 177 ff
“ Anmerkung: Lynch stellt in seinen Studien iiber Boston dar, dass die Abspeicherungsprozesse MaRstab los sind. Im Wahrnehmungsprozess werden
ganze Stédte, Stadtteile oder StraBenziige Uber dhnliche Kriterien abgespeichert.



Das Image einer gegebenen physischen Realitat kann sich je nach Perspektive des Beobachters &ndern: ein
Schnellverkehrsweg ist fur den Fahrer eine StralRe und fir den FulBgénger ein Begrenzung. ,Die Kategorien
scheinen jedoch auf einer bestimmten Ebene fir einen bestimmten Beobachter einen dauernden Wert zu
haben. Keines der oben isoliert aufgefihrten Elemente tritt in Wirklichkeit isoliert auf. Bereiche umfassen in
ihrer Struktur Brennpunkte, Grenzen, Wege und Merkzeichen. Die Elemente greifen ineinander und
durchdringen einander.” 49

3.312  Struktur und Identitat nach Lynch

Kevin Lynch verdeutlichte weiter, dass nur ein gut einpragsames Bild der Stadt, also ein Bild, das den
Bewohnern klar in Erinnerung bleibt, eine Identitéat produzieren kann, die wiederum eine Identifikation der
Bewohner und Bewohnerinnen impliziert. Das Vorstellungsbild enthalt hierbei drei Komponenten, die fir die
Einpragsamkeit des Images von Bedeutung sind: Identitat, Struktur und Bedeutung. Alle drei Elemente sind
miteinander verbunden. Sie werden in Lynchs Analysen jedoch getrennt voneinander betrachtet. Identitat
bedeutet in diesem Zusammenhang eine klare Erkennbarkeit des Ortes. Der Ort 16st sich vom Kontext durch
den Aspekt der Individualitat ab und wird somit identifiziert. Weiter muss der Betrachter eine rdumliche und /
oder strukturelle Beziehung zu dem Ort aufbauen kénnen, die wiederum mit einer Sinnhaftigkeit verknupft ist.
Die vorhandene Struktur, der physische Raum also, bestimmt durch seine Erkennbarkeit, Bedeutung und
Sinngebung die Identitat des Ortes. Die Bedeutung ist nach Lynch jedoch sehr subjektiv mit der Sozialisation
und der Geschichte des Betrachters verbunden und ist daher fiir ihn kein Belang der Planung.

3.313 Der Zusammenhang zwischen Identitéat, Image und Imagekonstruktion

Die bisherige Darstellung zeigt, dass nach Lynch die Erkennbarkeit als Merkzeichen, Bereich oder
Brennpunkt eng mit der baulichen Materie und Struktur verknipft ist. Es wird folgend interessant, die
Kopplung zwischen Identitdt und Image aufzuzeigen. Welche Faktoren sind nach Lynch fir die Bildung von
Identitdt von Bedeutung und inwieweit kann ein starkes Image produziert bzw. im Entstehungsprozess
gesteuert werden? Identitat und Identifikation sind Indikatoren, die Qualitdt urbaner R&ume und Urbanitat als
solches beschreiben. Welche Zusammenhange kénnen hier entdeckt werden und welche Rolle kommt dabei
nach Lynch dem gebauten Raum und dem temporar gebauten Raum zu?

Lynchs Theorien sind zwar aus dem Gesamtkontext der Stadt heraus entstanden, kénnen aber durchaus
auch im kleineren MaRstab firr einzelne Nachbarschaften und fiir die Wahrnehmung von Stralen und Platzen
Ubertragen werden®. Am Institut fur Ergonomie und Designforschung in Essen wurde 2003 eine
Untersuchung durchgefiihrt, welche die Bedeutung von Public Design bei der Entstehung urbaner Identitat
thematisierte. Hierbei wurde festgestellt, dass schon die Ausstattung 6ffentlicher RAume dazu beitragen kann,
bestimmte Bereiche hervorzuheben und somit zu einer verbesserten Lesbarkeit des Ortes fihrt. In der Studie
wurde deutlich, dass sich die Ansatze der Gestaltpsychologie beweisen: dhnliche Dinge schlieRen sich zu
Gruppen zusammen, die Gestalt einer Form zeichnet sich dadurch aus, dass man sie von ihrer nédheren
Umgebung unterscheiden und damit lesen kann. Im stadtischen Kontext kdnnen diese Zusammenhénge laut
dieser Untersuchung durch gestalterische MaRnahmen, wie beispielsweise Bodenbeldge oder temporare
Architekturen, transportiert und im Lynchen Sinne lesbar gemacht werden.

,Eine konsequente Auswahl des Stadtmobiliars pragt und betont die Singularitédt eines Ortes. Die
pragnanten Details der Mikroarchitekturen sind aufeinander abgestimmt und erganzen sich
gegenseitig. Eine solche Familiendhnlichkeit der Dinge verbessert die Geschlossenheit des
moblierten Stadtraums.*>*

Der Ort wird gerahmt und damit durch temporéar gebaute Strukturen identifiziert. Gebauter Raum und das
Abbild des Raumes produzieren sich zudem Uber vielfache Konnotationen, die durch die physische Gestalt
des Ortes, seine temporaren Architekturen und nicht zuletzt durch Zeichen evoziert werden. Die Konnotation
JAltstadt* wird durch Kopfsteinpflaster hervorgerufen, die ,Waschbetonplatte* assoziiert die 1970er Jahre und

“ Kevin Lynch, Das Bild der Stadt, (Braunschweig: Friedrich Viehweg Verlag, 1989), S. 60
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das blau umrandete ,U"“ in Wien die U — Bahn. Das Bild speichert sich sowohl lber Assoziationen,
Erinnerungen als auch Uber vereinfachte Zeichen ab. Auch wenn sich Kevin Lynchs Theorien bewusst auf die
physische Gestalt konzentrieren (mdchten), so zeigt sich auch in seinen Abhandlungen die Bedeutung
atmosphérischer Bilder. Semantische Elemente und Konnotationen beeinflussen die Imagebildung und
entstehen durch Form, Stil, Dimension, Materialitéat, Farbigkeit, Zeichensetzungen und atmosphérische
Qualitat.

3.314 Identifikation und Aneignung

Kevin Lynch beschreibt in weiterfiihrenden Studien die Bedeutung der Identitat mit der ihr innewohnenden
Identifikation des Nutzers. Aufbauend auf dem Zusammenhang zwischen Identitat, Struktur und Bedeutung
als Faktoren fur eine mégliche Bildproduktion schreibt Lynch:

,Ein brauchbares Bild erfordert zunachst die Identifizierung eines Gegenstandes, die es mdglich
macht, ihn von anderen Gegenstanden zu unterscheiden und als separates »Wesen« zu erkennen.
Wir nennen dies »ldentitét« - nicht im Sinn der Ubereinstimmung mit irgendetwas anderem, sondern
im Sinn von »Individualitat«. Zweitens muss das Bild eine raumliche oder strukturelle Beziehung des
Gegenstands zum Beobachter und zu anderen Gegenstéanden enthalten. Und schlieBlich muss der
Gegenstand fiir den Beobachter irgendeinen Sinn haben - entweder praktisch oder gefuhlsmarSig;y.“52

Das Erscheinungsbild ist demnach nicht nur abh&ngig von der Gestaltung, sondern auch davon, ob die
Bevdlkerung sich mit der Stadt identifiziert. In Berufung auf die theoretischen Ansatze von Martina Léw wird
deutlich, dass Identifikation mit einem Ort von dessen Nutzbarkeit und der tatséchlichen Aneignung abhangt.
Die von Lynch thematisierte Konnotation eines Ortes, kann aus Erlebnissen resultieren, die wiederum durch
das Strukturelle, durch den physischen Raum hervorgerufen werden kdnnen. Laut Beuckers IED Studie kann

shier Stadtmobiliar ohne weiteres als die Gebrauchsanweisung fiir die Nutzung unserer 6ffentlichen
Raume angesehen werden. Denn Bénke, Poller, Kioske, Wegweiser etc. tun nichts anderes, als uns
anzuzeigen, wo wir zu sitzen, nicht zu parken, einzukaufen oder uns zu orientieren haben. Mit jedem
weiteren Element im StraRenraum schreiben wir an einer Regel, die die Benutzung des offentlichen
Raumes festlegt.” %3

Lynch integriert ebenfalls die Nutzerlnnen als aktive Bestandteile des gebauten Stadtraumes. Sie sind
Schauspielerlnnen der 6ffentlichen Bihne und somit Teil der Handlung, Teil der rdumlichen Struktur und
Beobachterlnnen des Schauspiels. Durch die Prozesse der Identitatsbildung stellt sich demnach die
Handlung im Stadtraum als mehrfach relevante Syntheseleistung dar.

.Die beweglichen Elemente einer Stadt - insbesondere die Menschen und ihre Tatigkeiten - sind
genauso von Bedeutung wie die stationdren physischen Elemente. Wir sind nicht einfach Beobachter
dieses Schauspiels - wir spielen selber mit und bewegen uns auf der Bihne gemeinsam mit den
anderen Spielern. Meistens ist unsere Wahrnehmung von der Stadt nicht ungeteilt und gleichmaRig,
sondern vielmehr zerstiickelt, fragmentarisch, mit anderen Dingen und Interessen vermischt. Fast alle
Sinne treten in Tatigkeit, und das vorgestellte Bild setzt sich aus ihnen allen zusammen.*>*

3.315 Lesbarkeit durch Imagekonstruktion

Lynch zeigt in seinen Darstellungen Uber die gebaute Struktur die Relevanz lesbarer Formen und materieller
Gestaltung. Die Lesbarkeit fuhrt zur Abspeicherung des Bildes, das zunéachst ein reduziertes Abbild der
realen Umwelt ist. Im Zeitalter des Internets und der permanenten Bild- und Werbeproduktionen erscheint fiir
die Lesbarkeit eines Ortes auch die Kommunikation oder auch die Etablierung des Images von Bedeutung.
Hierbei geht es sowohl um die Kommunikation der Nutzung, die Uber Aneignungsprozesse Bedeutung
produzieren kann, als auch um die Kommunikation eines Bildes, das den wahren Ort vorpragt und
beeinflusst. Dies kann durch Medien, Homepages oder Werbung entstehen, auch wenn der Nutzer diesen Ort
noch nie in seinem Leben real erlebt hat. Die Bildproduktion Uber Medien sprengt - gerade an Standorten, die
aufgrund ihrer Nutzungsausrichtung einen grof3en Marketingsektor aufweisen - die bisher an eigene

52 Kevin Lynch, Das Bild der Stadt, (Braunschweig: Friedrich Viehweg Verlag, 1989), S. 18
%% Nicolas Beucker, Public Design - die Sprache des 6ffentlichen Raumes, (Essen: Universitat Duisburg-Essen, 2003), S.5
% Kevin Lynch, Das Bild der Stadt, (Braunschweig: Friedrich Viehweg Verlag, 1989), S. 10 ff



Erfahrungen gebundene Beziehung zwischen realen Ort und abgespeichertem Bild. Es hdngt nunmehr davon
ab, inwieweit sie in der Lage ist - vielleicht auch in Uberlagerung mit anderen Bild evozierenden Ebenen —
reale Identitdt zu produzieren. Karl Ganser geht davon aus, dass einerseits Elemente des Images
Eigenschaften der vorhandenen Umwelt widerspiegeln, andererseits weist das Image Verzerrungen zwischen
Realitat und Vorstellung auf.

.von der Realsituation eines Raumes (....) gehen Informationen aus. Quelle dieser Informationen
sind in der Regel nur wenige, besonders hervorstechende und bereits iber Kommunikationsprozesse
bekannt gemachte TeilrAume und Lokalitdten (Situationen), in denen die Wesenseigenschaften des
betreffenden Raumes durch Symbole wie Bauwerke, Slogans, Embleme, Souvenirs etc. symbolisiert
werden (Symbole). Die Wahrnehmung der mit den einzelnen Symbolen signalisierten Eigenschaften
eines Raumes wird durch ein gruppenspezifischer Informationsfilter selektiert und verzerrt. Uber die
Vielfalt der personlichen Kontakte und (dber die Kommunikationswege der Massenmedien
(Informationsiibertrag) entsteht das Image eines Raumes bei Bewohnern des betreffenden Raumes,
Besuchern, Unternehmen, Organisationen.“55

Es kann also festgehalten werden, dass der gebaute Raum, wie bei Lynch dargestellt, fir die Ausbildung des
Images von Bedeutung ist. Dem Erlebnis im urbanen Raum wird dabei durch die Wechselbeziehung
zwischen Struktur und Bedeutung ebenfalls eine bedeutende Rolle zugeschrieben. Das Erlebnis kann
wiederum durch Mikroarchitekturen angeleitet werden und somit die Identitat eines Ortes fur die Nutzer und
Nutzerinnen steuern. Die architektonische Gestaltung nimmt hierbei eine wichtige Rolle ein, da sie zur
Lesbarkeit des Ortes fuhren kann. Nutzer und Nutzerinnen erscheinen in einer doppelten Rolle. Sie sind nach
Lynch aktiv an der Raumbildung beteiligt und erscheinen als passive Beobachter. Identifikation erscheint hier
als interaktiver und dynamischer Prozess. Hierdurch wird die Abspeicherung des Bildes manipulierbar.

3.32 STUFEN DER UMWELTERFAHRUNG [MICHAEL TRIEB] *°

Ende der 1960er Jahre fuhrte man auch im deutschsprachigen Raum den Betrachtungsansatz von Kevin
Lynch an den Universitdaten ein. Das 1977 erschienene Werk von Michael Trieb ,Stadtgestaltung - Theorie
und Praxis" baut zehn Jahre spater auf dem Gedankengut von Lynch auf. Trieb versucht in seinem
Forschungsansatz eine Zwischenbilanz der bestehenden Theorien zur Raumwahrnehmung zu ziehen und
vertieft hierbei die psychologischen Aspekte der Wahrnehmung sowie die Ubertragbarkeit dieser
Erkenntnisse auf die Planungspraxis.

Verschiedene Aspekte erscheinen im Rahmen der vorliegenden Arbeit weiterfihrend: die Differenzierung der
Wahrnehmungsstufen, die Aspekte des Imageprozesses sowie die mdgliche Beeinflussung dieses
Prozesses. Trieb thematisiert, dass Raum - hier als ,Umwelt* bezeichnet - nicht einfach wahrgenommen wird,
sondern dass sich Raum im Prozess der Wahrnehmung Uber mehrere Ebenen verwandelt, bis er als Abbild
dessen abgespeichert wird und in Erinnerung bleibt. Trieb etabliert den Begriff ,,Stufen der Umwelterfahrung”
und unterscheidet zwischen der ,vorhandenen,* der ,wirksamen* und der ,erlebten Umwelt.**’

Das Handlungsfeld der Planenden ist dabei zunachst die vorhandene Umwelt, der Mensch nimmt von dieser
vorhandenen Umwelt nur einen Ausschnitt wahr und verwandelt diese wirksame Umwelt in eine erlebte
Umwelt. Hier nehmen individuelle Parameter wie Erinnerungen, Assoziationen und Werte eine pragende
Rolle ein. Die erlebte Umwelt lieRBe sich, in Einklang mit den Ansatzen von Kevin Lynch, als ,Image”
zusammenfassen. Sie beruht dabei einerseits auf Faktoren, die vom Wahrnehmungsvermégen und der
Wertevorstellung des Beobachters abhangen und andererseits auf Faktoren, die als Muster durch die
vorhandene und wirksame Umwelt vorgepragt werden. Fur Trieb ist

.Die erlebte Umwelt das Produkt eines Prozesses, der als Wechselbeziehung zwischen dem
Beobachter und seiner vorhandenen Umwelt stattfindet. Dieser Vorgang ist durch die
soziobkonomische Struktur der vorhandenen Umwelt und ihrer rdumlichen Erscheinung ebenso
bestimmt wie durch die Bedeutung, die ihr der Beobachter einerseits als Individuum, andererseits als
Mitglied verschiedener sich in ihm Uberlagernder Gruppen gibt.“58

% vid. Karl Ganser ,,Image als entwicklungsbestimmendes Steuerungsinstrument* in: Stadtbauwelt, Heft 26, (Berlin: 1970) angefiihrt in Michael Trieb,
Stadtgestaltung — Theorie und Praxis, (Braunschweig: Vieweg Verlag, 1977)

% vid. Michael Trieb, Stadtgestaltung — Theorie und Praxis, (Braunschweig: Vieweg Verlag, 1977)
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Die vorhandene urbane Umwelt beschreibt somit die Gesamtheit der berechenbaren Parameter. Nach Trieb
wird sie durch den physikalischen und den mathematischen Raum mit seinen topologischen und metrischen
Untergruppen bestimmt. Ferner gilt fir die vorhandene Umwelt, dass sie nur von einem allwissenden
Beobachter wahrgenommen wird. Die wirksame urbane Umwelt integriert den Aspekt der eingeschrénkten
Wahrnehmung. Wenn sich ein Passant durch den urbanen Stadtraum bewegt, nimmt er den Raum von einer
eigenen Perspektive wahr, die lediglich einen Ausschnitt der real vorhandenen Umwelt zeigt.

Die erlebte urbane Umwelt impliziert den Begriff der individuellen Bewertung und kann mit dem Lynchen
Wahrnehmungs;ansatz59 gleichgesetzt werden. Sie ist das allgemeine geistige Bild, das sich eine Person von
der auRReren Welt macht. Trieb betont jedoch den Aspekt der Syntheseleistung und die Bedeutung des und
Aktions- und Reaktionsraumes.

.Sie entspricht dem konkret erlebten Raum und gliedert sich in den Handlungs- und Aktionsraum
einerseits, den Erlebnis- oder Reaktionsraum andererseits. Dabei stellen der Bewegungsraum und
der Kommunikationsraum Aspekte des Handlungsraumes dar, wéhrend der gestimmte Raum ein
Aspekt des Erlebnisraumes ist. Sie ist das mentale Ergebnis einer psychologischen
Wechselbeziehung zwischen der wirksamen Umwelt und den bewussten und unbewussten
Erinnerungen, Erfahrungen, Werten und Absichten.“®

Auch Nitschke und Thiel gehen in ihren Untersuchungen von einem Raum mit doppeltem Gesicht aus, der
einerseits als messbarer, abstrakter Raum und als andererseits vom Menschen konkret erlebter und gelebter
Raum gekennzeichnet ist.®* Nitschke und Thiel, so Trieb, entwickeln eine Definition der vorhandenen Umwelt,
anhand derer der Umwandlungsprozess analysiert werden kann:

.Sie (die Umwelt) stellt sozusagen die Gesamtheit der physischen Umweltsignale auRerhalb des
menschlichen Wahrnehmungssystems dar, mit denen der Mensch kontinuierlich, bewusst oder
unbewusst in Zeit und Raum in Wechselbeziehung steht.“ Fur Trieb entwickelt sich genau hierin der
Charakter der Umwelterfahrung. ,Diese Umwelt kann somit als Ereignisfeld beschrieben werden, das
fur einen Beobachter ein dreidimensional verteiltes Informationsfeld darstelit.®*

Was hier beschrieben wird, impliziert bereits den Umwandlungsprozess von einer Wahrnehmungsebene zur
nachsten. Es erscheint interessant, wie und warum bestimmte Informationen vom Empfanger
wahrgenommen werden und andere nicht. Vereinfachend kann man vom Faktor Aufmerksamkeit sprechen.
Dieser Aspekt beinhaltet sowohl die individuelle Sozialisation des Beobachters, das Vorhandensein von
gesellschaftlichen Werten als auch Aufmerksamkeit schirende Strategien des Marketings. Trieb geht weiter
der Frage nach, welchen Bezug die Stufen der Umweltwahrnehmung fiir die Planung und den konkreten
stadtischen Raum haben und kommt zu dem Schluss, dass die drei Ebenen der Umweltwahrnehmung mit
drei Ebenen der Planung in Verbindung zu bringen sind. Hierbei vergleicht er die vorhandene Umwelt mit der
Ebene der ,Stadtgestalt,” die wirksame Umwelt steht analog zur ,Stadterscheinung” und die erlebte Umwelt
ist mit dem ,Stadtbild“ gleichzusetzen.

3.321 Die Ebene der Stadtgestalt, der Stadterscheinung und des Stadtbildes

,Die vorhandene Umwelt im Sinne der Stadtgestaltung ist der o6ffentliche (...) Raum. Unter dem
Gesichtspunkt der Stadt als in standiger Veranderung befindlichem System kann man die urbane
Umwelt, den offentlichen Raum, als die Prozess orientierte Negativstruktur des Stadtsystems
bezeichnen, die den Rahmen fir die Objekt orientierte Positivstruktur der Stadt, die eigentliche
Bebauung bildet.“®?

Trieb definiert den 6ffentlichen Raum, die vorhandene Umwelt, zun&chst als die dreidimensionale Hohlform:
Platze, StralRen, FreirAume, die durch den negativen Abdruck der Bebauung entstehen. Diese Hohlform kann

% vid. Kevin Lynch, Das Bild der Stadt, (Braunschweig: Friedrich Viehweg Verlag, 1989)
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und muss jedoch mehrdimensional betrachtet werden. Sie wird nicht nur bestimmt durch die physikalische
Definition der Bebauungskanten und deren Materialitét, sondern auch durch die Konfiguration aller Krafte und
Faktoren, aus denen sie sich generiert.

.Folgerichtig gehdéren zu den Elementen der urbanen Umwelt ebenso materielle wie immaterielle
Faktoren, d.h. physikalische Phdnomene genauso wie etwa wirtschaftliche oder soziale Aspekte (....).
Die Ebene der Stadtgestalt ist ein umschlossenes Kontinuum, das durch Begrenzungen definiert wird.
(...) mit dem der Mensch bewusst oder unbewusst in standiger Wechselbeziehung steht.“**

Die Stadtgestalt ist die Disziplin der Architektur und des Stadtebaus und umschlie3t nach Trieb sowohl die
materielle Gestalt als auch immaterielle Faktoren.

Die Erfahrungsebene der Stadterscheinung ist nicht die Summe der mathematisch physikalischen Umwelt
sondern entspricht der wirksamen Umwelt und beschreibt das Realweltsegment. Der Beobachter geht auf
bestimmten Wegen und kann daraufhin nur — ohne bereits hier den individuellen Bewertungsaspekt zu
integrieren - TeilrAume der Stadtgestalt wahrnehmen. Sie ist nach Triebs Anséatzen das effektive Ereignisfeld
dreidimensional verteilter, potentiell vorgegebener Informationen. Als Feldkondition des urbanen Raumes
besigt sie intersubjektive Realitat und stellt damit die Basis aller sozialwissenschaftlichen Untersuchungen
dar.

Analog zur erlebten Umwelt speichert jeder Beobachter den stadtischen Raum als inneres Bild ab. Dieses
Bild wird durch die Stadtgestalt strukturiert und durch die Ebene der Stadterscheinung vorselektiert. Das so
entstandene Stadtbild ist damit das Ergebnis einer Wechselbeziehung zwischen Individuum und Umwelt.
Trieb bezeichnet die subjektiven Vorstrukturierungen als Erfahrungssumme und die dreidimensional verteilten
Umweltinformationen als Ereignisfeld.66

Das Stadtbild ist trotz der Umwandelungsprozesse die wahrhaft reale Welt, die man wahrnimmt. Als Produkt
einer stadndigen Wechselbeziehung ist sie konkrete Wirklichkeit und damit nach Trieb fir den Beobachter die
existente Performance des Raumes. Stadtgestalt und Stadterscheinung bedingen einander und werden
heute, zu Beginn des 21. Jahrhunderts, durch die Ebene der Medien erganzt. Dieser Aspekt fiihrt zu einer
Erweiterung und neuen Definition der Wahrnehmungsebenen des ,Stadtbildes.”

3.322 Interaktionsprozess Mensch — Umwelt

Fur Trieb formuliert diese Beobachtung eine neue Raumtheorie, welche die Bedeutung der realen Umwelt mit
dem Umwandlungsprozess zur erlebten Umwelt fir den Stadtebau und fir die Stadtgestaltung zu einem
zentralen Entwurfsansatz thematisiert. Der Planungsprozess entwickelt sich primar um die Gestaltung und
Manipulation der erlebten Umwelt. Fir Trieb dient die Analyse des Wechselprozesses zwischen Mensch und
Umwelt als konzeptionelle Basis, um aus diesem Beziehungssystem Hinweise fir die Planungspraxis zu
gewinnen.

Ausgehend von Lynchs Theorien und den Aussagen von Lewin und Ganser folgend, schreibt Trieb®, dass es
einerseits Verzerrungen zwischen Wirklichkeit und Realitdt gibt und dass es andererseits zu einer
gewichtigeren Bedeutung des erlebten Raumes kommt. Verschiedene Faktoren werden — auch durch die
Strategien des Citymarketings — Uberhéht dargestellt, so dass das Stadtbild fur die Bewohner wie auch den
Besucher von der Ebene des Symbols beeintrachtigt wird. Hier wird zwischen Objekt, Situation und Symbol
differenziert. Fur Ganser® ergeben sich hieraus verschiedene Eingriffsmdglichkeiten in den Prozess der
Imagebildung. Fur ihn gehen die Steuerungsmdglichkeiten des Images von einer Veradnderung der
Realsituation, der Verstarkung Image gestaltender Situationen bis zu einem bewussten Eingriff in den
Symbolisierungsprozess.

Trieb vermerkt in seiner Abhandlung aber auch, dass er in der Beeinflussung der erlebten Umwelt Risiken
erkennt, die sich in reinen Marketingstrategien auf3ern, ohne jedoch die materielle Qualitat des Raumes oder
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die Erfahrung im Raum zu integrieren.69 Trieb stellt in seiner Abhandlung noch weitere theoretische

Positionen dar, die seine Haltung des Imageprozesses stitzen. Interessant erscheinen hier die Anséatze von
Sprout70 und Rieger”. Sprout bringt — wie in Triebs Abhandlungen angefuhrt - den kognitiven Aspekt der
Mensch - Umweltbeziehung mit Milieu bestimmenden Faktoren in Einklang und fir Rieger ist auch der
wissenschaftliche Erkenntnisprozess ein Vorgang der Imagebildung. Ausgehend von der Dualitat
Objektsystem (objektive Umwelt) und Subjektsystem (erlebte Umwelt), definiert Rieger vier Erkenntnisschritte
der wissenschaftlichen Imagebildung. Nach Rieger besteht der erste Schritt des Erkenntnisweges darin,
Informationen als relevant oder unrelevant zu filtern. >

Den ersten Erfassungsschritt definiert er als Identifikation zwischen den Bezeichnungen des Kalkils und dem
Beobachter des Objektsystems. Im Weiteren folgen die Interpretation den selektierten Informationen, dem
Aufstellen einer Hypothese und der Uberpriifung des festgestellten Sachverhaltes. Rieger thematisiert hierbei
den Imageprozess in der wissenschaftlichen Arbeit, aber dennoch sind Ubereinstimmungen zu finden. Bei
allen dargestellten Wechselprozessen zwischen Mensch und Umwelt erscheint es immer wieder von
Bedeutung, dass der real vorhandene Ort, Gegenstand oder Sachverhalt iiber mehrere Interpretationsschritte
verandert abgespeichert wird. Trieb stellt fest, dass das Stadtbild zum zentralen Thema der Planung wird und
auf verschiedenen Ebenen transformiert werden kann.

.Die erlebte Umwelt (das Stadtbild) kann, aufgrund des skizzierten Interaktionsprozesses Mensch-
Umwelt, durch planerische MaRnahmen auf der Ebene der wirksamen Umwelt (der
Stadterscheinung) und auf der Ebene der vorhandenen Umwelt (der Stadtgestalt) in hohem Grade
bewusst gebildet und veréndert werden.*"

3.323 Wechselwirkung Umweltwahrnehmung und Planung

Auch wenn Stadtplaner und Architekten die vorhandene Umwelt kreieren, so ist es nach Trieb gerade fur die
Disziplin der Stadtgestaltung von enormer Bedeutung, das Bild der erfahrenen Umwelt als Analyse und
Planungsgrundlage zu sehen und die Aspekte der Wahrnehmung in die Planung zu integrieren. Als Pladoyer
fur die Disziplin der Stadtgestaltung formuliert Trieb, dass somit das eigentliche Arbeitsfeld der
Stadtgestaltung nicht nur die materielle, objektive, vorhandene Umwelt ist, sondern ihr Abbild im Bewusstsein
der Stadtbewohner.”* Trieb definiert hier das vorhandene Image als Ist-lmage und das anzustrebende als
Soll-Image. Weiter differenziert er zwischen seriésen und unseridsen Stadtimages. Unseridse Stadtimages
kénnen einer Uberpriifung mit dem Wahrheitsgehalt nicht standhalten und erscheinen daher unauthentisch.

Interessant ist die Ausgangssituation von Trieb. Er beschreibt 1977 progressiv die Zusammenhange
zwischen Wahrnehmungsebenen und Filterungsprozessen. Stadtgestaltung ist in seinem Sinne das bewusste
Steuern dieses Phanomens, durch die Beeinflussung der Ebene der Stadtgestalt und der Stadterscheinung.
Hierbei fokussiert er den wichtigen Zusammenhang zwischen dem Errichter, dem Umweltplaner und dem
Erleben durch den Umweltbeobachter. Es finden sich hier Ansétze wieder, die bereits von Lefebvre
anskizziert wurden.

Dennoch fehlt es dezidiert an Vorschlagen, die mdgliche Bedeutung der Bildproduktion jenseits der
errichteten Umwelt Uber den Umweltplaner zu beeinflussen. Den Theorien von Lynch und Trieb
entsprechend, speichert der Mensch aufgrund von rdumlich wahrgenommenen Gegebenheiten ein inneres
Bild ab. Das Bild wird durch raumliche Elemente wie Grenzen, Merkzeichen und Atmosphéaren,
Bereichsbildungen etc. charakterisiert. In der Eventgesellschaft des 21. Jahrhunderts gewinnt jedoch das
temporére Erlebnis an Bedeutung.

5 Die Gefahr ist groR, dass versucht wird, das Stadtimage nur durch werbetextliche Mittel - und nichts anderes — zu verandern, im Sinne des ,,Wie
verkauft man seine Stadt.” Die tatsachliche Attraktivitat einer Stadt &ndert sich nur durch tatséchliche Manahmen, und eine sinnvolle Imageplanung
ist zwingend mit stadtplanerischen MaRnahmen verkniipft.* Michael Trieb, Stadtgestaltung — Theorie und Praxis, (Braunschweig: Vieweg Verlag,
1977), S. 118
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Die vorhandene, die wirksame und die erlebte Umwelt gliedern den gebauten Raum in Ebenen der
Wahrnehmung und seiner synthetischen Verarbeitung. Der gebaute Raum wird in den Theorien von Lynch
und Trieb, Uber verschiedene Filterprozesse abstrahiert und als inneres Bild abgespeichert. Gelenkte
Aufmerksamkeit durch Branding kann hier das Bild artifiziell aufbauen und reale Wahrnehmung manipulieren.
Sie bilden eine weitere Wahrnehmungsebene. Die verantwortlichen Ebenen finden sich nach den Anséatzen
der Autorin in der Programmierung, in der Organisation von Aktivitdten und der gezielten Kommunikation und
Vermarktung.

3.33 DIE KONSTRUKTION VON OFFENTLICHKEIT [ ANDREAS FELDTKELLER ] "

Andreas Feldtkeller, Stadtplaner und Architekt, leitete von 1972 bis 1998 das Stadtsanierungsamt in
Tubingen. Seine Schriften kénnen von ihrer wissenschaftlichen Bedeutung her vielleicht nicht mit dem
Grundlagenwerk von Lynch gleichgesetzt werden, beschreiben jedoch — gespeist durch die langjahrige Praxis
im Stadtebau — die von Feldtkeller untersuchte Wechselbeziehung zwischen gebautem und programmierten
Raum und der daraus resultierenden Kompetenz, Offentlichkeit zu produzieren. Feldtkeller versucht in seiner
Publikation ,Die zweckentfremdete Stadt‘ herauszuarbeiten, welche Ursachen zum Versagen der modernen
Stadt hinsichtlich der Zerstérung des o6ffentlichen Raumes gefuhrt haben. In seiner langen Abhandlung
spannt er einen Bogen zwischen Stadtraum, Urbanitat und Offentlichkeit, wobei hier die Aspekte des zu
konstruierenden Stadtraumes, also der gebauten urbanen Typologie interessant erscheinen. Feldtkeller, der
seine Erkenntnisse in zwei Stadtentwicklungskonzepten mit zugrunde liegenden Regelwerken in Tibingen
testen konnte, kann seither im deutschsprachigen Raum als Reformer bezeichnet werden.

Seine praktische Arbeit begleitend, analysiert Andreas Feldtkeller immer wieder die Errungenschaften des
Mittelalters und versucht diese Raumeigenschaften in die Moderne zu transportieren. Urbanitat - ein
Raumprodukt des stadtischen Raumes - muss fir ihn nicht neu erfunden sondern nur neu interpretiert
werden. Seine herausgefilterten Konstruktionselemente des Stadtraums zeigen grundsatzlich den stadtischen
Raum als Produkt einer gestaltenden Herstellung und damit in untrennbarer Wechselbeziehung mit dem
gebauten und programmierten Raum. Er entwickelt in seinem Ansatz den ,Versuch einer Konstruktionslehre
fir den offentlichen Raum,*’® wobei sich seine Ideen auf die gebaute Typologie konzentrieren. Seine
Betrachtungsperspektive kritisiert die klassische Moderne mit dem einhergehenden Verlust des
Zwischenraumes als wahrnehmbaren und zu gestaltenden Raum.

.In unserem Jahrhundert hat sich in den Stadten ein unglaublich rapider wirtschaftlicher, aber auch
stadtebaulicher Wandel vollzogen. Viele Lebens- und Gestaltungsformen, die Jahrhunderte lang die
europdische Stadt gepragt haben, sind dabei schlagartig ausgeléscht worden. (...) Nicht mehr der
raumliche Zusammenhang der Dinge - Wohnort, Arbeitswelt, Stadtkultur — ist nun wichtig, sondern
die Perfektionierung des Einzelnen in der Abkehr vom Ganzen.*”’

Er thematisiert hier den Mythos des Isolierens, der seine Wurzeln in der Charta von Athen 1933 hat, und
seitdem den Stadtebau des 20. Jahrhunderts beeinflusst. Wichtig erscheint, wie Feldtkeller die Bedeutung
des zu gestaltenden Zwischenraumes, dem herzustellenden Kitt, einordnet und welche Kriterien er hierfur
aufstellt. Der Zwischenraum — also der urbane Raum — wird bei seiner Abhandlung zum zentralen Thema. Er
analysiert die beeinflussenden Parameter des abgrenzenden gebauten Raumes, sowie die
programmatischen Zusammenhénge. Das Millieu des Zwischenraumes ist das Produkt der resultierenden
Randbedingungen in Hardware und Software: die Urbanitéat.

3.331 Zusammenhange zwischen Urbanitat, Offentlichkeit und Stadtraum

Nach Feldtkellers Definition ist Urbanitat eine der Stadt innewohnende Lebensweise, die Weltoffenheit und
Toleranz gegeniber dem anderen ermdglicht und immer an lokale, raumliche Vorgaben geknipft ist. Damit
sind fiir ihn nur einzelne raumliche Situationen im stadtischen Kontext urban.”® Unerlassliches Element, das
der rdumlichen Figur hinzugefligt werden muss, ist die programmatische und sozialrdumliche Vielfalt. Alles

™ vid. Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des dffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994)
'8 Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des dffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994) S.56
7 Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des dffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994) S.22
8 Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des dffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994) S.37



kann nur dann in Urbanitat transformieren, wenn der Aspekt der Dichte, hier verwendet als Raumknappheit,
einflielt. Vorbild fur diese Urbanitat sind die rdumlichen Situationen des Mittelalters, die aufgrund der
Nutzungsverflechtung und raumlichen Geschlossenheit einen Stadtraum produziert haben, der Offentlichkeit
produzieren konnte. Aus dem Nebeneinander von privaten und o6ffentlichen Raumen in ihrer gebauten
Typologie resultierte ein Stadtraum, der keiner vorbestimmten Nutzung zugeordnet war und dadurch erst
imstande war, reale Offentlichkeit, das heil3t ,ein Theater gezielter und ungezielter sozialer Interaktionen zu
produzieren.“79 Das Verschwinden des offentlichen Raums in der Massengesellschaft beschreibt Hannah
Arendt wie

“eine um einen Tisch versammelte Anzahl von Menschen, die plétzlich durch irgendeinen magischen
Trick den Tisch aus ihrer Mitte verschwinden sieht.“®

Interessant erscheint die Metapher des Tisches, der als verbindender Raum fungiert und dem
Zusammensitzen zunachst einen ortlichen und programmatischen Kontext gibt. Der Tisch ist leer, aber
zeichnet sich dadurch aus, dass man an ihm fir gew6hnlich isst. Alles andere wird dadurch entstehen, wer
am Tisch sitzt, welche Beziehung die Personen zueinander haben und was sie verbindet. Je mehr Personen
am Tisch sitzen, desto groRRer erscheint die Wahrscheinlichkeit, dass ein Beziehungsgefiige entstehen kann.
Nach Feldtkeller existiert ein gut funktionierender und lebendiger Offentlicher Raum also nicht im luftleeren
Raum, er ist abhangig von der Lesbarkeit und Gestaltung seiner baulichen Figur, einer klaren Verortung und
von einer Nutzungsmischung. Abseits davon muss dieses Gefiige ein funktionales wie auch soziales
Beziehungsgeflecht ermoéglichen, damit der beschriebene Zwischenraum zu einem urbanen Milieu werden
kann. Hierzu nochmals Gedanken von Lefebvre, der Raum als Beziehungsraum interpretiert.

JAlles, was anderorts entsteht, reil3t die Stadt an sich: Frichte und Objekte, Produkte und
Produzenten, Werke und schopferisch Tatige, Aktivitdten und Situationen. Was erschafft sie? Nichts.
Sie zentralisiert die Schépfungen. Und dennoch, sie erschafft alles. Nichts existiert ohne Austausch,
ohne Anndherung, ohne Né&he, ohne Beziehungsgefiige also. Sie erschafft eine urbane Situation, in
der unterschiedliche Din%e zueinander finden und nicht langer getrennt existieren, und zwar vermége
ihrer Unterschiedlichkeit**

Der Stadtraum der mittelalterlichen europdischen Stadt ist nach Feldtkeller ein aufgegebenes Entwurfsmodell,
das diese Offentlichkeit produzieren konnte. Fir Feldtkeller stellt sich hier die Frage nach einer zeitgemaRen
Interpretation und nach den Regeln, durch die urbane Situationen organisiert werden kénnen. Weiter
erscheint es von Bedeutung, ob im Zeitalter der Medienkommunikation und der von Schulze angefiihrten
Erlebnisgesellschaft82 die Entstehung des so bedeutenden Beziehungsgeflechtes nicht auch durch andere
Raum produzierende Layer initiert werden kann. Diesen hier eingeworfenen Ansatzen soll bei den
dargestellten Fallstudien nachgegangen werden.

3.332 Konstruktionselemente des Stadtraums

Die von Feldtkeller angesprochenen Regeln versucht er aus vier fir ihn bedeutenden Elementen zu
entwickeln. Sie beschreiben die bereits erwéhnte ,Konstruktionslehre des 6ffentlichen Raums,” die er immer
wieder mit dem Medienzeitalter und dessen Defiziten in Verbindung bringt.83

Element 1 — Mischung der Nutzungen Das Element Nutzungsmischung erscheint zunéchst als eine schon
haufig zitierte und fast banale Notwendigkeit, um einen lebendigen und urbanen o6ffentlichen Raum zu
ermdglichen. Andreas Feldtkeller beschreibt mit diesem Kriterium aber noch weiterfihrende Aspekte. Die

™ Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des dffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994) S.42
% Hannah Arendt, Walter Benjamin, Bertold Brecht. Zwei Essays, (Miinchen: Serie Piber, 1967), S. 52, angefiihrt in Andreas Feldtkeller Die
zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des 6ffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994)

& Henri Lefebvre, Die Revolution der Stadte, Reprint des vergriffenen Textes von Henri Lefébvre 1972, (Berlin: b_books, 2003), S. 127, angefiihrt in
Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des 6ffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994)

8 vid. Gerhard Schulze, Die Erlebnisgesellschaft — Kultursoziologie der Gegenwart, (Frankfurt am Main: Campus, 2000)

8 Fiir ffentliche Raume ist dariiber hinaus kennzeichnend, dass sie nicht bestimmten Handlungen vorbehalten sind. Sie sind deshalb in der Regel
unmoblierte, nicht eingerichtete Raume, die zunéchst nur durch ihre Wéande, dann aber auch durch die privaten Nutzungen hinter diesen Wéanden
gepragt sind. (...) Aber die 6ffentlichen Raume in der alten Stadt sind eben doch eigentlich nicht nur leere Raume, in denen sich die Offentlichkeit
jeden Tag neu herzustellen hat. In diesen Rdumen liegt — wie ein eigener Schmelz — die Poesie der Offentlichkeit** in Andreas Feldtkeller Die
zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des 6ffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994) S.88, sowie die Konstruktionslehre
des offentlichen Raums, S. 57-80



Mischung der Nutzungen wird hier mit dem notwendigen Vorhandensein von Vielfaltigkeit, Kleinraumigkeit
und — fast schon selbstahnlicher - Vervielfaltigung in Verbindung gebracht.

Vielfaltigkeit beschreibt die Offenheit der Begegnungen im Stadtraum und die Offenheit der moglichen
Aktivitaten, die durch ein vielfaltiges Nutzungsangebot evoziert werden kénnen. Nach Feldtkeller ist

.die Benutzung des Stadtraums weitestgehend unvorhersehbar; seine besondere Qualitat liegt
gerade in der Verfugbarkeit fir alle moéglichen Zwecke. (...) Der Stadter, der Stralle und Platz
aufsucht, um in ein Publikum einzutauchen als Beobachter, Zuschauer, Flaneur, aber auch als
Akteur, Irglormant, Passant, erwartet nicht ZweckmaRigkeit, sondern Atmosphare — oder sogar
Emotion.”

Nichts erscheint demnach kalkulierbar, jeder kann mit irgendeiner Aktivitdt den Raum nutzen. Hieraus
resultiert ein heterogenes und zugleich spontanes Beziehungsgeflecht. Die Nutzungsmischung, im besten
Fall vertikal und horizontal ausgerichtet, und ihre potenzielle Synergie werden durch eine Kleinteiligkeit der
Nutzungseinheiten verstarkt und beinhaltet sowohl eine funktionale als auch eine soziale Diversitat. Die
raumliche Nahe produziert einen intensiven Austausch von Meinungen, Informationen und Waren, woraus ein
kommunikatives Beziehungsgeflecht erwachst. Der Aspekt der Vervielféaltigung lasst sich als Systemresultat
einordnen. Das Unerwartete, das Spektakulare ist in der urbanen Offentlichkeit selbstverstandlich, der Raum
wird durch die Etablierung des Beziehungsgeflechtes spannend und erscheint magnetisch. Der entstandene
Magnetismus verdichtet Nutzungen und Assoziationen, die den eigentlich vorhandenen Stadtraum durch
Imagination und Informationsdichte vervielfaltigen.

In den Stadterweiterungen des Medienzeitalters haben die Anséatze der klassischen Moderne die Funktionen
getrennt und den geschlossenen Raum aufgelést. Eine durch Vielfaltigkeit und Heterogenitat ausgeltste
Offentlichkeit erscheint wie eine Utopie, der ein Hauch von Nostalgie anhaftet.

Element 2 — Augen auf die Stralle Die zweite Schicht, die nach Feldtkeller fir die Herstellung von
Offentlichkeit verantwortlich ist, wird in Anlehnung an Jane Jacobs als ,Augen auf die StraRe*® bezeichnet
und versucht die Bedeutung des Alltaglichen und die Anteilnahme am Alltaglichen zu thematisieren.

.Der Stadtraum,” so Feldtkeller, ,wird erst durch die Anwesenheit von Anwohnern mit unmittelbarem
Kontakt zur Stral3e zu einer Angelegenheit des AIItags.“86

Das Vorhandensein des Wohnens ermdglicht in zweierlei Hinsicht eine Einflussnahme auf den angrenzenden
Stadtraum: an der Schnittstelle zwischen 6ffentlich und privat wird eine Wechselbeziehung zwischen Anrainer
und Raum initiiert. Im Bereich der angrenzenden Raumschale nimmt der Anrainer einerseits als Beobachter
am Stadtraum teil, andererseits wird er durch einen mdglichen Rollentausch selber zum Akteur im Stadtraum.
Als Beobachter sind Anrainer Kontrolleure des Sozialraums und in der hier beschriebenen Anraineraktivitat
produzieren sie eine Odrtliche Authentizitdt, die sich von Bespielungen durch Events und Festivals
unterscheidet.

Feldtkeller beschreibt an dieser Stelle die auch von Margret Crawford thematisierte Alltagsnutzung des
Everyday Urbanismus. Die Alltaglichkeit, ausgeldst durch Tag und Nacht vorhandene Wohnnutzungen,
Anraineraktivitdten im Stadtraum und die natlrlichen Besitzer der Stralle produziert eine ruhige aber
permanent vorhandene offentliche Sphére. Es stellt sich daher die Frage nach der Gestaltung von
StralRenrdumen und StralRenfassaden, die zur aktiven Anteilnahme am Stral3enraum motivieren.

Alle angefuhrten Aspekte beinhalten eine intensive Beziehung zwischen Anrainern am und im 6ffentlichen
Stadtraum und deren Anteilnahme am alltdglichen Geschehen. Angesprochen wird hier der gelebte
Sozialraum, der eigentlich erst durch Handlung und Aneignung etabliert wird.

Die Mediengesellschaft, so Feldtkeller, hat Parallelwelten geschaffen. Es erscheint spannender Uber das TV
Gerét in die Ferne zu sehen, als am Alltaglichen des benachbarten Stadtraumes aktiv und passiv mit beteiligt
zu sein. Die StralRe als Aktionsraum steht nach Feldtkeller in Konkurrenz zu medialen und durch Simulationen
gepragten Gesellschaftsrdumen.

& Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des dffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994) S.89

% Jane Jacobs, Tod und Leben groRer amerikanischer Stéadte, (Frankfurt am Main/ Berlin: 1963) angefiihrt in Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde
Stadt, wider die Zerstdrung des &ffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994)
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Element 3 — Umschlossener StraBenraum Dieses Element gliedert Feldtkeller wieder in drei fur ihn
bedeutende Kriterien. Umschlossener Strallenraum beschreibt einerseits rdumliche Umschlossenheit durch
die bauliche Ausformulierung, eine rdumliche Identitat, die daraufhin entstehen kann, sowie Aussagen zum
Verhalten im offentlichen Raum. Der 6ffentliche Stadtraum muss hierbei deutlich als solcher erkennbar sein.
Ausschlaggebend ist eine klare Trennung zwischen 6ffentlichen und privaten Bereichen durch die bauliche
Form. Die StraBenwand — von Feldtkeller auch als ,Raumschale” bezeichnet - wird hierbei zu einem Element
der Kommunikation zwischen dem Privaten und der Offentlichkeit.

Der daraufhin entstehende Zwischenraum versteht sich — &hnlich wie die StraRensysteme des europdaischen
Mittelalters — als eigenes Element: er wird zum Innenraum der Stadt. Ein Gebilde mit eigener Raumqualitat.
Die Vernetzung mit dem stadtischen Kontext sollte eine vielfache Durchwegung ermdglichen, offen und
geschlossen zugleich. Diese Durchgangigkeit und Vernetzung sorgt fir ein heterogenes und
unvorhersehbares Publikum. Man erkennt hier die Wechselbeziehung zwischen dem Element 1 und dem
Element 3. Die Heterogenitdt des Publikums tragt wie die Offenheit der Nutzung zur Produktion einer
unbestimmbaren Offentlichkeit bei. Das Kriterium der raumlichen ldentitat beschreibt sehr klar die Bedeutung
einer markanten, ortspezifischen gebauten Form als Identitat stiftendes Element. Hierzu Feldtkeller:

.Die klar definierte UmschlieBung der StralBenrdaume tragt zu ihrer Identitdt bei. Raume, die nicht
umschlossen sind, kdnnen nicht identifiziert werden und bringen deshalb auch keine Ortsbindung des
Benutzers zuwege — eine solche Bindung setzt voraus, dass ein Platz ein Ort bestimmter Formen,
Krafte, Geflihle und Bedeutungen ist* 87

Hierbei weist Feldtkeller auch auf die Bedeutung der o6rtlichen Verzahnung hin. Das européische Mittelalter
wusste wie keine andere Epoche, den Stadtraum in seinem Boden zu verwurzeln. Spezifische Topographie,
Bebauung und Freiraum werden hier fir Feldtkeller zu einer unverwechselbaren Gesamtkomposition.

In Anlehnung an die Untersuchungen von Irving Goffman ,Behaviour in Public Space” 1967 fuhrt Feldtkeller
als drittes Kriterium die Bedeutung der Form hinsichtlich des Verhaltens im Raum an. Goffman beschreibt in
Untersuchungen die Verhaltensmuster, die zu der Kombination von Prasenz und Anonymitét, Beteiligtsein
und Distanz oder Absicht und Zufélligkeit fihren. Kommunikation im 6ffentlichen Raum funktioniert nach
Goffman einzig und allein, wenn die Erfahrung einer ,gemeinsamen Prasenz“ mdglich ist. Der geschlossene
Raum erleichtert das Erkennen einer Gemeinschaft an einem spezifischen Ort, das ,Wir“ wird erst durch das
raumliche Territorium definiert.®®

Fur die Mediengesellschaft gibt es — ausgehend von der klassischen Moderne — das Dogma der Weite.
Stadtischer Raum nach Kriterien der Geschlossenheit, so Feldtkeller, erscheint als Hindernis und Einengung.
Die Néhe wird nur im Bereich des Privaten geduldet, die Gesellschaft lebt auf Distanz. Raumliche
Zuordnungen geschehen heute vielmehr Uber Prozesse des Namings.

Element 4 — Das Gassenfenster Mischung, soziale Aktivitdt und rdumliche Umschlossenheit werden
abschlielend von einem Element ergénzt, das im Grunde schon thematisiert wurde. Das Gassenfenster
beschreibt noch einmal die fur Feldtkeller bedeutende Rolle der Raumschale. Die Platz- oder Straenwand
ermdglicht als Membran ein Wechselspiel zwischen privatem und offentlichem Raum. Das gestalterische
Element, das hierfur angefuhrt wird, ist das Gassenfenster.

Schon Kafka schreibt 1913 in der gleichnamigen Skizze, auf die sich Feldtkeller bezieht, dass das Fenster
weit bedeutender ist, als ein technisches Element der Belichtung. Das Gassenfenster ist ein Bild, das sowohl
von innen wie auch von aulen zu betrachten ist. Feldtkeller thematisiert hier das Fenster sowohl als
bewegliches Bild, wie auch als Vokabel. Als flexibles Element strukturiert es die Trennung und Verbindung
zwischen innen und aul3en. Als Vokabel wird es zum baulichen Element dieser Aufgabe. Das Gassenfenster
ist die Schnittstelle zwischen innen und auRen®. Hierzu gehoren das Offnen der Laden, um die Morgensonne
hineinzulassen, oder das Nutzen der Fensterbank, um der vorbeiziehenden Prozession beizuwohnen. Die

& Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des dffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994), S. 69
% Erving Goffman, Verhalten in sozialen Situationen. Strukturen und Regeln der Interaktion im 6ffentlichen Raum, (Giithersloh: 1971), S. 187,
angefihrt in Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des 6ffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag,
1994)

& Die Offnungen in den Hauserfronten der StraRe sind geformt als Instrumente fiir einen vielfaltigen und duRerst differenzierten Kontakt zwischen
innen und aulen, aulen und innen.*“ Es entsteht eine ,,Vielfalt der Tatigkeiten, Aufmerksamkeiten und Empfindungen verbunden mit dem Gebrauch
dieser Instrumente‘“.Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstdrung des 6ffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus
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Bedeutung des beweglichen Bildes ist aber nicht nur als technische Metaopher gemeint, sondern als Ausdruck
wechselnder Lebensphéren zwischen privaten und 6ffentlichen Raumen®.

In den vier von Feldtkeller aufgestellten Elementen kdnnen als typologische ,Konstruktionselemente des
offentlichen Raums® bezeichnet werden. Feldtkeller verdeutlicht, wie bedeutend die Thematisierung des
Zwischenraumes als eigensténdiger zu entwerfender Innenraum und Void der Stadt zu sehen ist. Dieser
Zwischenraum ist Trager des stadtischen Milieus, das von Nutzungsmischung, Offenheit, raumlicher
Geschlossenheit, Identitdt und Aneignung gepragt wird. Der Zwischenraum ist zunéchst die Invertierung des
gebauten Raumes. Allerdings kann er als Sphare typisiert werden, als Schwingung im Raum, als Zustand.
Ausgehend hiervon sollen an dieser Stelle zunachst nur weiterfihrende Fragen formuliert werden. Kann der
Sozialraum - hier verwendet in seiner gezielten und ungezielten Aneignung — animiert werden? Entstehen
hier vielleicht unterschiedliche Urbanismen, die durch ein aktives Eingreifen der Brandware und Orgware den
von Bahrdt angesprochenen Aggregatzustand produzieren und charakterisieren kdnnen?

% Fenster haben Fliigel, wie manche Bilder — Das Offnen und SchlieRen dieser Fliigel ist in beiden Fallen mehr als die Bewegung eines Apparates:
Die Veranderung bedeutet Wechsel in der Verbindung zweier Sphéaren, zweier Welten. Das Fenster in der StraRe ist selbst ein Bild des Offentlichen
und des Privaten*, Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstdrung des 6ffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus
Verlag, 1994), S. 80



3.40 MARKETING UND ERLEBNISRAUM

Was verbindet nun Raum mit Marketing im Zusammenhang mit dem eingeworfenen Terminus des Space™?
Im letzten Kapitel ist deutlich geworden, dass Stadtraum und die Entstehung von Offentlichkeit ein
bedeutendes Element von Urbanitét und der Funktionsfahigkeit des offentlichen Raumes darstellt. Feldtkeller
spricht auch von der Verwandlung 6ffentlicher und halb 6ffentlicher Raume zu Erlebniswelten, die jeglichen
Kontakt zur Strafe und damit zum System des o6ffentlichen Raumes verloren haben und somit zu dessen
Zweckentfremdung fihren®'. Offentlichkeit ist im 21. Jahrhundert zunehmend vom individuellen und
gemeinsamen Erlebnis gepragt. Langst leben wir inmitten von globalen Marketingoffensiven, Branding
Strategien haben die reine Markenwelt der Produktwerbung verlassen und die Gestaltung von Events im
offentlichen und halbdéffentlichen Raum gehért zu den PR MaRRnahmen, die Besucherzahlen und potenzielle
Kundschaft in die H6he schnellen lassen. Im Zeitalter der Erlebnisgesellschaft wird das Motto ,Erlebe dein
Leben“®* zum Produkt von Marketingstrategien im privaten und offentlichen Raum und somit zu einem
zentralen Thema urbanistischer Belange.

Die Entwicklung einer neuen Public Culture von der Hochkultur zur erlebnisorientierten Konsumkultur wirft die
Frage nach der Bedeutung und dem Einfluss von Marketingsegmenten auf den Raum auf. Im folgenden
Kapitel gilt es Uber zwei theoretische Anséatze, der Wechselbeziehung zwischen gebautem Raum und
vermarktetem Raum néher zu kommen. Christian Mikunda veroffentlichte zu diesem Themenbereich mehrere
Publikationen® und soll hier zum Zusammenhang: Konsum, Ort und Identitat zitiert werden. 2004 publizierte
Friedrich von Borries seine Forschungsergebnisse zur 1999 ertffneten Niketown in Berlin. ,Wer hat Angst vor
Niketown“®* zeigt aufbauend auf detaillierten Analysen das Manipulationspotential gegenwartiger
Marketingstrategien und am Beispiel Berlin die Auswirkungen auf den urbanen Raum. Das Produkt des
vermarkteten Raumes — der Space™ - wird als Synonym unserer Zeit anerkannt und sowohl mit der
Entstehung einer neuen Unterhaltungs- und Erlebniskultur als auch einer neuen Kategorie von Lebenswelt in
Verbindung gebracht. Dafiir zeigen Ausziige aus Rem Koolhaas Junk.SpacegS, welche Entwicklung sich aus
der kritiklosen Symbiose zwischen konsumorientierten Entertainment und vermarktetem Raum bereits
ankindigt.

3.41 , THIRD PLACES* RAUME DES ERLEBNISKONSUMS [CHRISTIAN MIKUNDA] %

LZielstrebig betritt der Besucher das Museumsgelande der Peggy Guggenheim Foundation in
Venedig. Er begleicht den nicht unerheblichen Obolus und rauscht durch die Sicherheitskontrolle in
den vertrauten Garten, der ihn wie immer unverziglich in einen Zustand der entspannten
Beschwingtheit versetzt.(....) Als der Besucher das erste Mal hier war, erforschte er noch ausfiihrlich
die wertvolle Sammlung von Gemalden und Skulpturen des 20. Jahrhunderts. Doch seither ist fir ihn
die emotionale Stimmung am Museumsgelande wichtiger als die Ausstellung selbst. Nach kurzen
Stopps vor seinen Lieblingsbildern sitzt er lieber in der mit Efeu bewachsenen Steinlaube gleich
neben dem Grab von Peggy Guggenheim, stébert lange im Shop, trinkt einen Cafe Latte im
Museumscafe (...). Obwohl nicht wirklich ein glihender Verehrer moderner Malerei, wurde er so zu
einem regelmaligen Gast des Museums, der Eintritt bezahlt, kleine Dinge kauft und etwas
konsumiert. Es sind Orte, an denen man sich voriibergehend zu Hause fuhlt, so dass sie ihren
Besuchern die Mdglichkeit geben, sich selbst emotional aufzuladen. Peggy Guggenheim ist ein
»Dritter Ort«.*?’

%t Der éffentliche Charakter von Rathausern, Versammlungsstétten, Theatern, Kinos, Museen, Kaufhausern und Hotels ist (...) durch ein vom
Betreiber (sei er nun eine 6ffentliche Institution oder ein privater Besitzer) bestimmtes Reglement eingeschrénkt. Zugelassen ist, wer bereit und
imstande ist, sich diesem Reglement zu unterwerfen, wer Eintritt bezahlen kann, wer sich als potenzieller Kunde zu erkennen gibt (...) Immer dann,
wenn solche Einrichtungen keinen direkten Kontakt zur Strale mehr haben, besteht Anlass zu dem Verdacht, dass sie ihrem Publikum suggerieren
wollen, die Stadt kdnne auch ohne die Stral3e fortbestehen. Passagen waren urspriinglich Durchgénge, abkiirzende Verbindungen zwischen
oOffentlichen StraRen. Aus ihnen haben sich in der modernen Stadt Anlagen entwickelt, die durch die Prasentation von Luxus und eine
Abgeschlossenheit gegeniiber der gewdhnlichen Strae ein eigenes, besseres Publikum anziehen, ihm einen méglichst komfortablen und abgesonderten
Zugang bieten und es auf diese Weise vom gewdhnlichen Volk auf der StralRe trennen. Was zunéchst das Kaufhaus erprobte (Shoppingmall), haben
mittlerweile auch kulturelle Einrichtungen — Museen, Theater, Kongresshallen — nachgemacht. Zum Schaden des zusammenhangenden Systems Stadt*,
Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstdrung des 6ffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus Verlag, 1994), S. 46-47
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Neben den Benennungen ,First Places" - private Lebensrdume - und ,Second Places" — Arbeitswelten -
etabliert Mikunda den Begriff des ,Third Place.” Als solche nennt er halbéffentliche Raume, die zum
personlichen Lebensraum geworden smd und deren emotionaler Mehrwert eines voriibergehenden Zuhauses
als Marketinginstrument verwendet wird®. Dieser emotionale Mehrwert von Unterhaltung und Erlebnis, so
Mikunda, wirkt langfristig als Image b||dender Faktor und hat direkten Einfluss auf das Konsumverhalten
Erlebnisse fordern die Aufmerksamkeit, erhéhen die Verweildauer und wirken verkaufsfordernd.®® Uber den
Browsingeffekt - dem Verweilen an einem Ort - wird dem Erlebnis qualitativ und quantitativ eine bedeutende
Rolle zugeschrieben. Diese Strategie wird laut Mikunda heute in den verschiedensten Bereichen im
Marketingsektor angewendet. Hierunter fallen Urban Entertainment Center, Messen, Expos, Brandlands
Design Malls, Flagshipstores wie auch Museen und Bespielungen Offentlicher R4ume durch Events'®. Die
Relevanz von Mikundas Uberregional diskutierten Anséatzen wird durch seine Anerkennung in der
europdischen Wirtschaft deutlich. Christian Mikunda, urspriinglich Film und Fernsehdramaturg, gilt als
Vordenker neuer Erlebniswelten. Analytisch Uberzeugend dargestellt, wird in seinen Publikationen deutlich,
wie Marketingstrategien bereits auf jegliche Form von Erlebniswelt angewendet werden — das Erlebnis an
sich ist Teil der PR Kampagne, emotionale Aufladungen und Imageproduktionen vervollstdndigen das
Gesamtprodukt der Erlebniswelt, die auch in den Offentlichen Raum eindringt. Der Schliissel hierfir liegt in
der positiv empfundenen Einbettung des Entertainments in andere Funktionszusammenhénge. Christian
Mikunda lehrt an verschiedenen Universitaten im gesamten deutschsprachigen Raum, sowie in London, New
York, Paris und Las Vegas. In seiner Rolle als Dramaturg im Marketingbereich, berat er heute in ganz Europa
Betreiber von Shopping Malls, Museen, Brandlands, Immobilienentwickler sowie die Automobil- und
Tourismusindustrie. Wie bedeutend , Third Places” fiir den Tourismus und das Stadtmarketing sind, erkennt
man an den gewinnbringenden Besucherstromen sowie an den neuen Publikumssegmenten: Shops werden
zu Sehenswirdigkeiten fir Touristen, Brandlands Ausflugsziele fur die Familie, Museen zu Shopping Malls
wie beispielsweise der neue Grand Louvre®™

Die 1995 erdffnete Erlebniswelt Swarowskis Kristallwelten ist heute nach dem Schloss Schonbrunn die meist
besuchte Touristendestination in Osterreich'%

3.411 Einsatz der ,strategischen Dramaturgie”

Die Inszenierung und Starkung der ,Third Places" geschieht Gber emotionale Aufladung, wobei es zur
Anwendung von Strategien kommt, die aus der Werbung stammen und in Mikundas Abhandlung ,Der
verbotene Ort oder die inszenierte Verfihrung - unwiderstehliches Marketing durch strategische
Dramaturgie“103 ausfihrlich dargestellt werden. Mikunda stellt hier Marketingstrategien vor, ,die im Dienste
einer Sache stehen, volle Museen zu garantieren, das Kaufen férdern, politisch intervenieren, das eigene
Heim gemitlich machen oder die Junkies von Drogen Wegholen“104 Er ist der Uberzeugung, dass ,wir
tatsachlich in der Lage sind, in die Kopfe — und damit in den Wertekodex — unserer Mitmenschen
einzudringen“ und zwar durch den Einsatz der ,strategischen Dramaturg|e

Die Prinzipien der strategischen Dramaturgie beruhen hierbei auf Erkenntnissen der kognitiven Psychologie
und optimieren das Erlebnis als Marketinginstrument im PR Bereich oder Werbesegment. Mikunda zeigt hier
auf, welche Auswirkungen Planungsentscheidungen auf den Konsumenten haben und versucht, in einer breit
angelegten Analyse, psychologische Mechanismen wie Brain Scripts, Inferential Bel|efs Cognitive Maps,
Time Line, Antizipation, Sentences Frames und Media Literacy in Anwendung zu brmgen

Interessant ist der von Mikunda in diesem Zusammenhang aufgefiihrte Terminus ,,Cogmtive Maps“. Er
beschreibt die abgespeicherte kognitive Landkarte, die nichts anderes ist, als die von Kevin Lynch eingefiihrte
.Mental Map“. Der Konsument navigiert im Raum und verwendet die von ihm abgespeicherten Bezugspunkte,
Achsen und Brennpunkte, um sich zurechtzufinden. Diese Form von Mapping ist die an physischen Raum
gebundene Orientierung. Mikunda erweitert dieses Phanomen allerdings mit einer Reihe psychologischer
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Effekte, die jenseits des gebauten Raumes stehen. Das Bild einer Achse kann sich durch einen starken
Namen formulieren, Merkzeichen kénnen auch durch Erlebnisintensivitdten hervorgerufen und in diesem
Sinne abgespeichert werden.'”’

In einer zweiten strategischen Ebene werden von ihm ,dramaturgische Cocktails" zusammengestellt, um die
jeweiligen Marketingziele zu erreichen. ,Dies geschieht nur, wenn die richtigen psychologischen Grundstoffe
miteinander vermischt werden.“!® Es kommt also zu einer gezielten Kombination verschiedener
psychologischer Momente. Den Einsatz dieser in der Werbebranche etablierten Herangehensweise
bezeichnet Mikunda als ,strategische Dramaturgie.* Das Ergebnis sind ,Regieanweisungen fur
Marketinginszenierung,” die sich im Kampf um die Konsumentenaufmerksamkeit in der Werbung
durchgesetzt haben. Beispielhaft sollen hier Anwendungen zitiert werden, die durchaus Raum relevanten
Einfluss haben.

Das ,Leadership Design“109 stellt eine Strategie dar, die einer Person, einer Marke oder auch einem Ort einen
Auftritt verschafft, der sowohl Image stabilisierend als auch positionierend ist. Die Positionierung geschieht
hierbei tGber Etiketten. Es werden Eigenschaften kommuniziert, die mit der Person in Verbindung gebracht
werden sollen. Uber die psychologischen Momente Media Literacy und Inferential Beliefs, also der
Erweckung von Aufmerksamkeit, beispielsweise durch Widerspriche und der emotionalen Einschétzung
dieses Bildes, entsteht der Sentence Frame: der Gesamtauftritt. Werden die Etiketten eingeldst, kann sich
das Image stabilisieren. Die von Mikunda angefiihrte Formel fiir das Leadership Design lautet demnach: ML +
IB = SF. Methodisch geschieht dies Uber die Positionierung von Etiketten, das Ziel ist die Strahlkraft der zu
positionierenden Person. Wenn Markenpersonlichkeiten beworben werden, kommen anstelle der Etiketten
Logos zum Einsatz. Sie sagen dem Publikum, was sie erwartet, wenn sie die Marke konsumieren. Auch
Standorte kdnnen Uber Logos assoziativ verkettet werden. Ziel ist es hierbei den jeweiligen Standort zu
positionieren und ein positives Image der Leaderposition zu stabilisieren. Wichtig ist jedoch die Bestatigung
dieses Images, damit die Marke zum Ort wird und der Ort zur Marke. Die reale stadtrdumliche Situation muss
also in die entstehende Cl eingebunden werden. Marken kdnnen auch tber einen langeren zeitlichen Verlauf
positioniert werden.

Die ,Image Verschiebung“llo versucht ein bereits vorhandenes Bild einer Person, einer Marke oder auch
eines Ortes neu zu belegen, um neue Publikumssegmente zu gewinnen. Die Automarke Jeep beispielsweise
ist belegt mit den Assoziationen: Forsterauto, Militdrwagen und Safari. Sollen nun neue Publikumssegmente
aufgebaut werden, muss dieses Bild verschoben werden. Ein Werbespot der hierfir von Mikunda angefuhrt
wird, baut auf dem bisherigen Bild des Jeeps als robusten Wagen auf. Eine Waldszene, ein Flussbett und die
Gerauschkulisse eines Familienausflugs. Der Jeep rauscht durch den Wald und durchquert alle
Geléndeunsicherheiten. Er trdgt seine Familie sicher durch eine idyllische Landschaft. Der Werbeslogan
lautet ,Only in a Jeep.” Die Imageverschiebung bestatigt das bisherige Bild des gelandesicheren Autos,
erweitert jedoch die Eigenschaften. Der Jeep ist nicht nur robust, sondern auch ein sicheres Auto fir die
Geborgenheit der Familie. Resultat ist ein eingeleiteter Wertewandel. Die Formel lautet also Internal Beliefs +
Brain Script = Media Literacy. Die bisherige emotionale Einschétzung wird von neuen Brain Scripts,
abgespeicherten Assoziationsketten, tUiberlagert. Das Ergebnis ist Aufmerksamkeit fiir das neue Produkt. Das
Bild wird erweitert und aufgefrischt. Auch ein Ort oder eine Nutzung kann mit neuen Bildern belegt werden,
wenn es zu einer Imageverschiebung kommen soll. Die Erfahrung einer neuen Identitat wird tber Werbung
vermittelt.

Das Prinzip ,Territorium**™* thematisiert physikalischen Raum als Ware. Mikunda fiihrt hierfir exemplarisch
ein Projekt aus den Vereinigten Staaten an. Der Werbespot zeigt einen klaustrophoben Passagier in einem
Flughafenterminal, dem die Nahe von so vielen Menschen zu schaffen macht. Er entdeckt den ,Ziosk" mit
dem Werbeslogan ,Private Spaces in Public Spaces,” eine Raumkapsel, die in Flughdfen und anderen
Transitorten als Zuflucht- und Regenerationsstatten Uber Pincodes angemietet werden kann. Man betritt
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diesen Raum inmitten der Wartehalle und kauft sich hier ein Stick Privatheit. Es kehrt plétzliche Ruhe ein,
eine Dusche, eine Liege, Musik und die totale Entspannung. Nach dem Prinzip ,my Home is my Castle"
werden Cognitive Map und Media Literacy zu einem neuen Gesamtauftritt erknlipft. Die Verbindung stellt das
Bedurfnis nach Ruhe in der Hektik des Flughafens dar und vermittelt ein emotional aufgeladenes Erlebnis.
Die Liste der mdoglichen ,dramaturgischen Cocktails* ist endlos, man erkennt aber einen klaren
Zusammenhang zwischen Werbestrategie, psychologischen Effekt und Imageproduktion. Dieser
Zusammenhang lasst sich nicht nur auf Markenpersonlichkeiten Ubertragen. Auch der Stadtraum kann
hierliber identifiziert oder selbst zur Ware werden.

3.412 Anleitungen fur neue Erlebniswelten

Die von Mikunda eingefuhrten ,Third Places" bauen auf der - marktkapitalistisch gesehen - gelungenen
Symbiose zwischen identifizierendem Erlebnis und realem Ort auf. Er wagt es, diesem Gelingen eine Art
Rezeptbuch an die Hand zu geben, in dem der Zusammenhang zwischen Erlebnisgestaltung und
inszeniertem Ort deutlich wird. Mikunda z&hlt vier wichtige Eigenschaften auf, welche die neuen
Erlebniswelten — seien es Brandlands, Casinos in Las Vegas, Shopping Malls, Urban Entertainment Centers
oder Museen — vorweisen sollten.? Die Anleitung fir die Erlebnisgestaltung beinhaltet Eigenschaften des
gebauten Raumes. Zentrales Thema ist jedoch die Gestaltung des Erlebnisses im gebauten Raum. Die
angefuhrten vier Saulen eines ,Third Places” sind: ,Landmark” sein, ,Malling“ auslésen, ,Concept Line* haben
und mit ,Core Attraction” locken.

Der von Mikunda angewendete Begriff ,Landmark” &hnelt dem Lynchen Terminus ,Merkzeichen.” Ein ,Third
Place" muss Uber eine AuBenwirkung zum Wahrzeichen werden, obwohl Konsumaspekte oder das Gefiihl
des tempordren Zuhauses — also die Aneignung des Raumes - im Vordergrund stehen. Die Auf3enwirkung
des Ortes kann Uber den gebauten Raum ausgelost werden, auch wenn Mikunda die Bedeutung der
Architektur sehr eindimensional einordnet. Die Architektur wird zur ,gebauten Schlagzeile": ein Ort, der die
Aufmerksamkeit des Publikums auf sich zieht. Ist der Besucher einmal in einen ,Third Place" eingetreten -
war also der Effekt der Landmark erfolgreich - muss nun die Erlebnisgestaltung so ausgerichtet sein, dass der
Besucher am Ort verweilt. Ein ,Third Place" ladt zum ,Malling“ oder Promenieren ein. Der Ort wird so
erforscht, das Verweilen zum angenehmen Erlebnis, die Verweildauer erhdéht und der Besucher zum
Konsumieren angeregt. Ausgeldst wird das ,Malling” durch eine klar lesbare ,Cognitive Map“. Die dritte Séaule
beinhaltet den Aspekt des inneren Zusammenhangs. Die ,Concept Line" ist der rote Faden, der zu einer
ganzheitlichen Wahrnehmung des Erlebnisses fiihrt. Die von Mikunda thematisierten Aspekte sind im Grunde
Belange des gebauten und programmierten Raumes, die durch die architektonische Konzeption und die
Wegeflihrung zu starken sind. Eine innere Logik der Nutzungsmischung beispielsweise oder eine durch den
Raum indizierte Wegefiihrung kdnnen gleichfalls ,Concept Line“ oder ,Malling” auslésen. Das Assoziieren
einer Verbindung durch eine gemeinsame formale Sprache oder eine gemeinsame Nutzung, kann ebenfalls
zu einem inneren Zusammenhang filhren.™*® Die vierte von Mikunda angefiihrte Séule der Erlebnisgestaltung
zielt darauf ab, die Offentlichkeit neugierig zu machen. Ein ,Third Place* zieht als ,Talk of the Town* die
Massen magisch an, ein ,Third Place" ist spektakular und auf seine Art einzigartig. Megatrends mussen
entschlisselt und eingesetzt werden.

3.413 Das Beispiel ,,bespielte Platze"

~Wir schreiben das Jahr 1756, es ist der 15. August und wir sind in Rom. Gerade werden die beiden
Brunnen auf der Piazza Navona mit Absicht verstopft, denn man will erreichen, dass das Wasser
Uberlauft und den Platz tGberflutet. Nach und nach verwandelt sich die Piazza Navona in einen See.
Etwas spater werden die Kutschen der Reichen auffahren. Sie werden auf dem kinstlichen Stadtsee
im Kreis fahren, immer um die Brunnen herum, um sich in der Augusthitze abzukihlen, wéhrend
ihnen dabei Tausende Rémer zusehen. Der Platz hat sich nicht nur in einen See verwandelt, sondern
zugleich in ein Wassertheater, in ein barockes Spektakel. Uberall in Europa werden in jener Zeit
groRRe offentliche Platze fur das Ausgehen der Gemeinschaft bespielbar gemacht, indem man sie ver-
wandelt. Bis zum heutigen Tag ist das Inszenierungsprinzip der Verwandlung und Verkleidung
gegenwartig.“ll4
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3 Christian Mikunda, Marketing spiiren. Willkommen am dritten Ort, (Frankfurt am Main / Wien: Redline, 2002), S.40
4 Christian Mikunda, Marketing spiiren. Willkommen am dritten Ort, (Frankfurt am Main / Wien: Redline, 2002), S.86



Ob man die Strategie ,Panem et Circenses” der alten Romer anfihrt, 6ffentliche Hinrichtungen zur
Belustigung des Publikums im Mittelalter betrachtet oder das oben genannte Beispiel von Mikunda aus dem
18. Jahrhundert zitiert: Die Bespielung von Platzen zur Produktion von durchaus inszenierter Offentlichkeit ist
alter als die Eventgesellschaft des 21. Jahrhunderts und war schon immer ein Teil der Stadtkultur.

Daher sollten Platzbespielungen auch nicht voreilig als eindimensionales PR-Instrument oder kulturlose
Massenunterhaltung betrachtet werden. Sie sind eng mit gesellschaftlichen Werten verknipft und kdénnen
durchaus einen urbanen Mehrwert produzierenlls. Bespielte Platze und ihre Programme kénnen, &hnlich wie
Feste, ein Gemeinschaftsgefuhl etablieren und somit sowohl Identitét als auch Anteilnahme des Publikums
produzierenm. Das ,Wir" wird gestarkt, der Stadtraum wird zum erweiterten Zuhause. Demnach zdhlen auch
bespielte Platze zu den potenziellen , Third Places.” Bespielungen sind temporarer Natur und bedienen sich in
Folge dessen auch haufig einer temporéren Architektur. ,Core Attraction“ and ,Concept Line* kdnnen auch
durch den programmierten Raum ausgeltdst werden. Betrachtet man noch einmal die Szene aus dem 18.
Jahrhundert am Piazza Navona, so wird die Authentizitt der Bespielung dadurch gestéarkt, dass die gebaute
Hardware fir die Bespielung nur durch einen kleinen Akt — dem VerschlieRen der Brunnen — verandert wird:
der gesamte Stadtraum kippt ohne Implantat einer spektakulédren, ortsfremden Sekundararchitektur in eine
andere Szene und produziert dadurch nicht nur einen neuen Erlebnisraum, sondern wird selber zum Objekt
der Betrachtung, zu einem weiteren Erlebnis. Der Stadtraum tragt den genetischen Code der Verwandlung in
seiner gebauten Hardware und bendétigt weder programmatische Bespielung noch temporare Architektur, um
zu einem neuen Erlebnisraum zu werden. Der ,emotionale Verwandlungseffekt® fiihrt zu einer enormen
Schaulust: bespielte Platze und die jeweiligen Programme werden zu Touristenmagneten.ll7

Erfolreiche Platzbespielungen und Events weisen also eine rdaumliche Verwandlung auf und haben zyklischen
Charakter. An dieser Stelle sollen noch weitere PR - Strategien genannt werden, die sich auf den gesamten
Stadtraum ausdehenen kénnen. Zyklische Publikumsevents wie ,Die Lange Nacht der Museen“ , ,Die Lange
Nacht der Musik“ oder ,Die Lange Nacht der Forschung“ versuchen lber das besondere Angebot, auch
auRerhalb der Offnungszeiten mitten in der Nacht der Kunst nachzugehen, ein erlebnisorientiertes und
saisonales Ereignis anzubieten, das zum erhebenden Gemeinschaftserlebnis werden soll.'*® Das Motto
sbigger than life* und ,take all for one" fihrt zur erhéhten Aufmerksamkeit des Publikums und starkt das
Gemeinschaftsgefiihl und die Identitéat.

3.414 Moodmanagement - Zwischenorte werden zu Hauptplatzen

Das Bedurfnis, die eigene Verfassung zu beeinflussen, zu einem ausgeglichenen und entspannten Zustand
zu gelangen, ist einer der bedeutendsten Megatrends der Erlebnisgesellschaft.119 Mikunda bezeichnet das
bewusste Eingehen auf diesen Trend zur Aktivierung von Konsum oder zur Etablierung eines , Third Places"
als ,Moodmanagement”. Das Stimmungsmanagement macht die Entspannung zum Erlebnis und verbindet
diese Form von Unterhaltung haufig mit anderen Funktionen und etabliert so die Renaissance der Lobbys,
Atrien und Durchgangsraume.120

Begonnen hat diese Entwicklung laut Mikunda in den 80er Jahren in New York. Ein von der Stadt
aufgestelltes PPP zwang Konzerne zur Errichtung halb 6ffentlicher Zonen in den unteren
Gebaudegeschossen, um die hohe Verdichtung des Stadtraumes mit einem Angebot urbaner Vielfalt
auszugleichen. Die Konzerne verstanden schnell, dass die Errichtung dieser Zonen unter Beriicksichtigung
des Moodmanagments zum Marketinginstrument werden konnte. Der Klassiker unter den inszenierten
Business-Atrien, so Mikunda, ist der Bambuswald im IBM Building. Moodmanagement ist demnach eine neue
funktionale Belegung und raumliche Aufwertung im Sinne des Marketings. Wo auch Moodmanagment
auftaucht, baut es auf zwei wichtigen Grundemotionen auf. Entweder inszeniert der Ort Entspannung oder
Anspannung, denn Action und Exciting ist nach Mikunda der zweite Megatrend unserer

5 siehe auch Christian Mikunda 2002, S. 85 “Panem et Circenses — Brot und Spiele im alten Rom. Veranstaltungen, die immer wiederkehren saisonal
sind Bestandteil unseres Community Feelings, unseres Gefilhls fiir das ganz spezifische Leben in unserer Stadt. Psychologen nennen dieses Phdnomen
generalisierter BewuRtseinshintergrund. Kognitive Landkarten, Brain Scripts und Inferential Beliefs vermitteln einem das Gefiihl in einer Stadt oder in
einer Region zuhause zu sein: Heimat. (z.B. Strohzeit, Retzer Land Kurbisfeste, Wiener Klangwolke, Wiener Eistraum, Stadttheater Haag etc.)*
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17 Christian Mikunda, Marketing spiiren. Willkommen am dritten Ort, (Frankfurt am Main / Wien: Redline, 2002), S.91

8 Christian Mikunda, Marketing spiiren. Willkommen am dritten Ort, (Frankfurt am Main / Wien: Redline, 2002), S.94

19 Christian Mikunda, Marketing spiiren. Willkommen am dritten Ort, (Frankfurt am Main / Wien: Redline, 2002), S.181 ff

120 Diese Zwischenorte, die viel zu lange »Nicht-Orte« waren, gewinnen an Bedeutung. Lange Zeit hielt man sie fiir unwichtig, weil sie einer auf den
ersten Blick unproduktiven Funktion dienten. Doch dann wurde ihr Potential zur emotionalen Aufladung wiederentdeckt und aus den unterschétzten
Zwischenorten wurden die neuen Hauptplatze des Marketings.” (MIKUNDA 2002 S.183)



Erlebnis;gesellschaft.121 Neben der verkaufsorientierten Verwertung der inszenierten Stimmung durch

funktionale Belegung, Programm und Atmosphére fiihrte der angefilhrte Megatrend der gesuchten
Entspannung oder Anspannung auch zu Verschiebungen der funktionalen Programmierung.

»Shops in Museen waren friiher kleine Zusatzeinrichtungen. Heute erscheinen uns manche Museen
wie Shopping Malls. Ahnliche Tendenzen zur multifunktionalen Verdichtung finden sich in der
Gastronomie und anderen Formen des Ausgehens auf Messen, Weltausstellungen,
Sportveranstaltungen, Events und Festivals: Uberall wird einer Kernfunktion ein beinahe
gleichwertiges emotionales Extra dazugegeben.“122

Die zunehmende Etablierung von Orten hybrider Nutzung zeigt sich auch im Naming der jeweiligen
Funktionsmischung. Bezeichnungen wie InfoTainment, EduTainment und ShopoTainment zeigen die
Verbindung des Entertainments mit neuen Nutzungsangeboten der ,Themed World“. Die Kopplung zwischen
Priméarereignis wie Kino, Museeum, Theater oder Einkaufen und bisherigen Sekundarereignis wie
Gastronomie und Leisure bringt ein Wechselspiel zwischen Spannung und Entspannung.123

3.42 NIKETOWN - RAUM UND MARKE [ FRIEDRICH VON BORRIES | ***

Friedrich von Borries verdffentlichte 2004 in der Publikation ,Wer hat Angst von Niketown" die analytischen
Studien seiner Doktorarbeit, in der er die Produktmarke Nike als urbanen Akteur entschlisselt. Prazise
analysiert er die Marketingkampagnen, mit denen Nike nach der Er6ffnung der eigentlichen Niketown in Berlin
1999 den urbanen Raum sukzessive durchdringt und mittels Erlebnismarketing neue Konsumentengruppen
fir Nike gewinnt. Nikes Kampagne operiert hierbei im bestehenden urbanen Raum und breitet sich nach von
Borries Beobachtungen flachendeckend wie ein Rhyzom aus. Marke, Erlebnis, Identitdt und urbaner Raum
etablierten sich hierbei unter dem Slogan ,Just do it* zu einem raumpragenden Prozess, zum ,Nike —
Urbanismus**.

3.421 Marketingstrategie Niketown Berlin

Konsum ist nach von Borries Recherchen zum konstitutiven Element der westlich kapitalistischen
Gesellschaft geworden und Vermarktungsstrategien leisten heute einen wichtigen Beitrag zur individuellen
Identitatskonstruktion. Wenn folgend Marketingstrategien den urbanen Raum erorbern und dort agieren, kann
man von einer Instrumentalisierung des Stadtraumes sprechen, da Vermarktungsstrategien Einfluss auf die
soziokulturellen Entwicklungen der lokalen Lebenswelten haben.'?® Ausgehend von der Erlebniswelt
,Niketown Berlin“, eine der 13 Erlebniswelten die Nike weltweit fuhrt, betritt Nike mit einer aufbauenden
Marketingstrategie den umliegenden Stadtraum. 127

Im Sommer 1999 bespielt die ,Bolzplatzkampagne* Ful3ballplatze im gesamten Stadtgebiet. Nike erkennt,
nach den Analysen von Borries, das rdumliche Potenzial der eher abgenutzen Bolzplatze und versucht unter
dem Slogan ,Die Freiheit liegt hinter Gittern®“, diese brachliegenden Raume in Markenrdume umzuwandeln. In
Zusammenarbeit mit lokal agierenden Medien und Posteraktionen, wird dazu aufgerufen, den néachsten
Bolzplatz aufzusuchen. Der Markennamen Nike wird jedoch nirgendwo positioniert. Der Andrang auf Berliner
Bolzplatze im Sommer 1999 war so intensiv, dass aufgrund von Ruhestérungen folgend wieder Verbote
ausgesprochen werden mussten. Aufbauend auf dieser Aktivierung folgte im Sommer 2000 die Kampagne
.Bezirksbattle“. In Koordination mit Schulen und Verwaltungsamtern wurden innerhalb der Bezirke Turniere
ausgetragen. In einer zweiten Runde traten dann Bezirksmeister gegeneinander an. Insgesamt 550 Teams
zu je sieben Spielern meldeten sich zu diesem Sommerevent, das in seiner Ideologie genau der
soziokulturellen Struktur von Berlin als ,fragmentierter Stadt ohne Mitte" entspricht: die Jugendlichen
identifizieren sich eher mit dem Stadtteil als mit der Gesamtstadt. Noch immer ist Nike als Marke verdeckt,

2L Christian Mikunda, Marketing spiiren. Willkommen am dritten Ort, (Frankfurt am Main / Wien: Redline, 2002), S.189

22 Christian Mikunda, Marketing spiiren. Willkommen am dritten Ort, (Frankfurt am Main / Wien: Redline, 2002), S.14

18 | Ein Dritter Ort will mehr sein, als ein gewdhnlicher Verkaufsort: Aufenthaltsort, Touristenattraktion, Lifestyle zur Identifikation und Ort der
Seelenmassage.“ Christian Mikunda, Marketing spiiren. Willkommen am dritten Ort, (Frankfurt am Main / Wien: Redline, 2002), S.109
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aber die Grafik der Ankindigungsplakate spricht die Sprache amerikanischer Streetfighters.128 Ein Jahr

spater wechselt Nike das urbane Territorium. Unter der Kampagne ,Subground Battle* werden im September
brachliegende U-Bahnschéchte als Erlebnisraume flur Skater, FuRballer und Basketballspieler angeeignet.
Nike operiert hier als Eroberer: vergessene U-Bahnstationen, wie beispielsweise unter dem Reichstag
werden der Kontrolle entzogen und Nike ermdglicht die Nutzung der mystischen Terrain Vagues. Slogans wie
~Wenn Skateboarden ein Verbrechen ist, dann geht es in den Untergrund“ férdern die Identitatsbildung: mit
Nike kann der Konsument erleben, mit Nike kann man neue R&ume erobern. Die begleitende Werbung
beschrankt sich nicht auf Plakate. Nike kommuniziert nun als Marke mit seinen Konsumenten an den jeweils
spezifischen Orten: Kanaldeckel wurden beklebt sowie Basketballkdrbe mit Stickern versehen. Nach von
Borries vereint die ,Subground Battle® Kampagne die Eigenschaften der vorherigen Kampagnen ,die
Inszenierung und Neucodierung eines Ortes wie in der Bolzplatzkampagne und das Verstarken vorhandener
Identifikationspotenziale durch die parasitire Uberlagerung mit dem Markenimage.“129 Das Finale der
vierjahrigen Berlinkampagne fand im Sommer 2002 parallel zur Fuball Weltmeisterschafft statt. Im ,Secret
Tournment” lud Nike 24 Weltklassespieler ein, die im verschlossenen Ladedeck eines im Hafen liegenden
Schiffes ein geheimes Tunier austragen. Ohne Tormann spielen jeweils zwei dreier Teams gegeneinander.
Das erste Tor gewinnt und die Verlierer werden Uber Bord geworfen. Nike erklart seinen Konsumenten wie
die Welt funktioniert. Das Leben ist ein erbitterter Kampf, der Helden produziert: ,Just do it. Lets roll. The
losers go off*. Das Turnier findet unter Ausschluss der Offentlichkeit statt, aber das hier produzierte Erlebnis
tourt als nachgestellter Erlebnisraum auf vier Radern in der darauf startenden ,Scorpion K.O.“ Kampagne
durch ganz Deutschland. Der mobile Raum wird zum ,,Identifikationsgenerator“130 und ist laut Marketing
Director Phil Mc Aveety in der Presseerklarung 2002 die ,nnovativste und am meisten verzahnteste
Kampagne, die Nike je gemacht hat*."*!

Sport, Musik, interaktive Medien und Erlebnisraum wurden hier eng miteinander verbunden. Von Borries
Analysen zeigen deutlich die Strategie des Markenaufbaus: Nike erobert ausgehend vom Stitzpunkt
.Erlebnispark Niketown Berlin“ den Offentlichen Raum und pragt mit den Bildern der eroberten Terrain
Vagues — ausgelebte Bolzplatze, U-Bahnschachte, Schiffsfracks — die Marke: mit Nike kann der Konsument
erleben und zwar ,Freestyle statt FlieBband“. Die Wirkung des Brandings wird durch das wahrhaftige Erleben
der Aktionen verstarkt, der jahrliche Kalender ermdglicht zudem die langsame Identifikation zwischen
urbanen Raum, Image und Konsument.

LAls Erklarungsmodell kann die raumgewordene Werbung ihre Zielgruppe erreichen: wenn das, was
der Raum erzahlt, inszeniert und erlebbar macht, stellvertretend ist fir das, was den Konsumenten
des Raumes innerlich bewegt. In der zukinftigen, erlebnisorientierten Stadt ist die Marke ein
wichtiger, wenn nicht der wichtigste Akteur.” 182

Bei der Verwandlung des Unmdglichen zum Mdéglichen, was beispielsweise bei der Bespielung stillgelegter U-
Bahnstationen passiert ist, arbeitet Nike mit dem Prinzip des ,Detournement.“*** Fur eine kurze Zeit
ermdglicht Nike das Aufheben der GesetzméaRigkeit und assoziiert in der Konsumentengruppe Prinzipien von
Freestyles, GroR3stadtabenteuer und Freiheit - die inneren Sehnsiichte aller Jugendlichen. Nike kontrolliert
diesen Freestyle jedoch durch den markenspezifischen ,Corporate Situationism“ und wird so zu einem
manipulierenden Akteur.

3.422 Strategisches Erlebnismarketing

Der ,Nike — Urbanismus* hat strategisches Potenzial. Im Gegensatz zu jeder Art baulichen Raumes agiert die
Strategie des Erlebnismarketings flexibel und ermdglicht hierdurch die Reaktion auf Trends. Vordergriindig
scheint sich der Stadtraum nicht zu veradndern, die Kampagnen der Marke Nike legen sich aber wie ein
zweiter Layer in den bestehenden Korpus der Stadt ein und machen diesen neu erlebbar. Im Gegensatz zu
Themen- und Erlebnisparks, die die bauliche Manifestation der Erlebnisgesellschaft darstellen, zeigt sich von
Borries ,Nike — Urbanismus” nicht als eine neue bauliche Gestalt und genau darin zeigt sich das enorme
Potenzial der agierenden Brandware. Von Borries gelingt eine hervorragende Beweisfiihrung. Er spannt

1% vid. Jeannette Goddar, StraBenfuRball, in Tagesspiegel (Berlin: 18.10.2000) angefiihrt in ? Friedrich von Borries, Wer hat Angst vor Niketown.
Nike-Urbanismus, Branding und die Markenstadt von morgen, (Rotterdam: Episode, 2004)
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einen inhaltichen Bogen zwischen dem Versagen des Themenparks und dem Potenzial des
Erlebnismarketings der Markenstadt: In den letzten zwei Jahrzehnten war der Themenpark das Vorbild fiir die
Konstruktion des Stadtbildes. Die Stadt an sich ist zur Marke geworden, ihre Produkte sind Lifestyle,
Gastronomie, Kulturangebote, Okonomie, Events wie Weltausstellungen und Olympische Spiele. Die
Architektur nimmt bei der Entwicklung des gebauten Stadtimages eine wichtige Rolle ein. ,Impulsgeber* oder
.Effekte ausgeldst durch Flagshipprojekte” sind nach von Borries die Schlagzeilen, die diesen Prozess in den
letzten Jahren begleiteten. Planende Architektinnen — meist Starbesetzungen - werden zu den
Imagedesignern der Marke Stadt. Dennoch erscheint dieses Modell veraltet, denn die einzelnen Projekte wie
Erlebniswelten und Kulturprojekte sind in ihrer Nutzung und ihrer gebauten Form determiniert. Im Zeitalter der
Erlebnisgesellschaft geht es aber um Flexibilitdt und um Trends.

.Im Zentrum dieses neuen Verstdndnisses von Stadt steht die Abwechslung, die fortwahrende
Neuinszenierung von Stadt, die das Erlebnis, die spontane Nutzung von Stadt sowie die Erprobung
von ldentitdt ermdglichen. Die diskutierten Interventionen — des Nike-Urbanismus — sind Prototypen
einer neuen Form von Stadtnutzung, bei der sich stindig verandernde urbane Raume in Raume fir
ein markenspezifisches Erlebnis transformiert werden, zur Bihne fiir die Individualitatsinszenierung.
(....) Die Markenstadt greift tiefer in den Mechanismus der Stadt ein als der Themenpark. (...)
Markenstrategen entdecken die Wertigkeit realen Raumes, weil sich im raumlichen Erlebnis das
Gefuhl von Wirklichkeit herstellen 1&Rt. Ich erlebe, also bin ich. Ohne realen Raum bleibt die
Markenidentitat nur ein leeres Image. (...) Damit einher geht eine wesentliche Verdnderung des
urbanen Raumes. Das Markenerlebnis ist immer eine Inszenierung, bei der Aspekte der Realitat

ausgeblendet werden mussen (....) daher muss die Markenstadt eine kontrollierte Stadt sein*.***

Wéhrend der Themenpark, die Erlebniswelt oder die Shoppingmall immer eine gebaute Insel sein wird, die im
Sinne von Feldtkellers Kritik keine Verbindung zwischen umliegenden Stadtraum aufbaut™, beweist sich das
strategische Operieren des Erlebnismarketings fast als Invertierung dieses Konfliktes. Offentlicher Raum wird
anektiert und als Ganzes zur Bihne des Marketings, deren Interventionen proportional zum Aufwand
innerhalb der Zielgruppe hochst effizient erscheinen. Von Borries zitiert die Wirkung einer Werbestrategie aus
den 50er Jahren. In die Bildsequenz von Kinofilmen wurden fiir die Zuschauer unbemerkbar Bruchteile von
Werbebotschaften eingebaut, die unbewusst wahrgenommen wurden. In der Pause schnellte der Eiskonsum
in die Hohe. Vance Packard beschreibt dieses Phanomen als ,Subtreshold Effekt.«**°

Werden nun, unmerklich fir den Konsumenten, anstelle von Werbebotschaften Markenerlebnisse in den
Stadtraum gespielt, wie in den ersten beiden Nike Kampagnen 1999 und 2000, ist die potenzielle
Identifikation durch die eingespielte Brandware erfolgsversprechend. Auch wenn Kevin Lynch dem gebauten
Raum und der Einpradgsamkeit des realen Ortes einen hohen Stellenwert einraumt™’, scheint die
Identifikation und die Konstruktion des Images zunehmend durch Erlebnisse gepréagt zu werden. Brandware —
als Werbekampagne, Erlebnismarketing und Kommunikation im Raum - bewirkt die Beeinflussung von
Werten und kann somit Sozialraum konstruieren, aktivieren und manipulieren.

3.423 Konsequenzen fur die Raumproduktion

Mit ,Niketown" beschreibt von Borries nicht die eigentliche Erlebniswelt ,Niketown Berlin“, die genau die
Kriterien eines Mikundischen ,Third Places* aufweist. ,Niketown" ist die Stadt, in der ein Virus den urbanen
Raum befallen hat. Aktiviert durch Marketingstrategien, die prozesshaft und zielgerichtet die
Problemstellungen der heutigen Individualitdit und Identitatssuche mit Strategien ihrer 6konomischen
Verwertung verbindet, wird der urbane Raum fir die Marketingstrategie instrumentalisiert. In der
gegenseitigen Wechselwirkung zwischen Stadtraum und Marke wird das Lynche Image durch das
Markenbranding beeinflusst oder erst aufgebaut. Der ,Nike — Urbanismus* agiert nach marktkapitalistischen
Prinzipien, dennoch fordert von Borries dazu auf, von Nike zu lernen. Der globalisierte Kapitalismus hat in
seinen Augen in der Uberlagerung mit den Prinzipien der Erlebnisgesellschaft, zu einem erneuten
Paradigmenwechsel gefihrt.
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.Im Mittelpunkt des Entwurfs steht nicht mehr der Raum, sondern die Erlebnisse, die er erméglicht
und die Identitat, die er vermittelt. Die Bedeutung der unmittelbaren Gestaltung tritt zuriick hinter die
Bedeutung der Metaebene Kommunikation und Erlebnis. Raum entsteht nicht mehr durch seine
astethisch-sinnliche Konstruktion, sondern durch seine inhaltliche Aufladung, die Bedeutung der ihm
eingeschriebenen ldentifikationsangebote. Das Entwickeln kommuniktiver Prozesse im Raum, der
Entwurf von Bedeutungen, von inhaltlichen Zuweisungen steht gegeniber dem, was wir
klassischerweise als funktionales Entwerfen verstehen, immer mehr im Vordergrund.“138

Von Borries kundigt hier neue Aufgaben fiir Urbanisten und Stadtplaner an. Nicht mehr der gebaute
Stadtraum wird zukinftig im Vordergrund stehen, sondern der Entwurf intensiver Erlebnisse, kommunikativer
Prozesse und die Planung von Aktivierung, weil sich hierin die Vergesellschaftung des Individuums vollzieht.
Die erlebnisfunktionale Stadt reaktiviert den urbanen Raum, den in der Moderne verloren gegangenen
Zwischenraum, neu. Er ist aber nicht mehr Produkt heterogener Einflisse des direkt angrenzenden gebauten
Raumes, so wie Feldtkeller die Produktion von Offentlichkeit beschreibt™®, sondern er ist das Produkt von
konstant agierender Brandware.

3.43 JUNK. SPACE ™ [ REM KOOLHAAS |**°

Fast in logischer Konsequenz seines 1996 in deutscher Sprache publizierten Aufsatzes ,Was ist eigentlich
aus dem Urbanismus geworden'?“141 formuliert Koolhaas einige Jahre spater, in der Forschungsreihe ,Project
on the City" der Harvard Design School veréffentlichtes, sein Manifest zum ,Junk.Space — The Debris of
Modernisation.* **?

Analog zu der Begrifflichkeit des Space-Junk, dem hinterlassenen Weltraummiill, ist Junk.Space das letzte
raumliche Abfallprodukt, das im dritten Jahrtausend von der vollstindig verstadterten Gesellschaft auf der
Welt hinterlassen werden wird. Junk.Space ist gesellschaftich und formal das Ende unseres
gesamtraumlichen Zustandes, das Ende der funktionierenden Stadt, die einfache Summe unserer heutigen
Architektur. Junk.Space erscheint nicht zuféllig im ,Guide to Shopping“ — im Mittelteil als inhaltliches Ruckgrat
der Publikation, die sich ausgiebig mit Standorten des kulturellen Entertainment und Shoppings beschéftigt,
beschreibt Rem Koolhaas mit Junk.Space seine derzeitige Zukunftsprognose fir den Raum, den er als
Endprodukt der kapitalistischen Konsumgesellschaft einstuft. Unsere Lebenswelt wird sich trotz ansteigender
raumlicher Dichte vollig entleeren. Abgeleitet von derzeitigen Tendenzen der zunehmenden Privatisierung
offentlichen Gutes wird sich im Zeitalter des Junk.Space ein sozialrdumlicher Zustand etablieren, der
Ausdruck jeglichen Kulturverlustes ist.

.Beim Nachdenken tuber Raum haben wir nur die Behélter vor Augen gehabt, die ihn umfassen. Alle
Theorie fir die Erzeugung von Raum basiert auf einer obsessiven Beschaftigung mit seinem
Gegenteil, d. h. der Architektur. Junk.Space ist die Summe aller nicht getroffener Entscheidungen,
aller nicht behandelter Themen, aller auRer Acht gelassener Alternativen, aller undefiniert gebliebener
Prioritaten, (...) jeder tolerierten Korruption“143

Koolhaas Abhandlung gliedert sich in acht thematische Kapitel, in denen er versucht, die bereits schon jetzt
ablesbaren Kennzeichen des Junk.Space zu erfassen. Ausgeldst durch die technische Errungenschaft der
Klimatisierung, ermdglicht die Architektur im 21. Jahrhundert das endlose Gebéaude. Junk.Space ist zunachst
ein Innenraum. Einsatz der Materialien und Umgang mit Formen filhren zu einer Asthetik wechselnder
Identitdt und volliger Willkiir, das hei3t dem Verlust architektonischer Kultur. Die baulichen Module des
Junk.Space tragen Warenzeichen, ,sie sind wie eine Flissigkeit, die auch zu jeder anderen Form hétten
kondensieren kénnen und erhalten das Synonym einer verraumlichten Trademark: Junk.Space™. Der

38 Friedrich von Borries, Wer hat Angst vor Niketown. Nike-Urbanismus, Branding und die Markenstadt von morgen,(Rotterdam: Episode, 2004), S.82
39 Andreas Feldtkeller Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstdrung des 6ffentlichen Raums, (Frankfurt: Campus Verlag, 1994), S.38 - 49

0 vid. Rem Koolhaas, Junk Space, in: Archplus 149 (Aachen: April 2000), S. 55-59

141 | Geblieben ist uns (derzeit) eine Welt ohne Urbanismus....nur noch Architektur, Architektur und nochmals Architektur. Das Verfiihrerische an
Architektur ist ihre Akkuratheit; sie definiert, schlie@t aus, umreift, trennt vom Rest — aber sie verzehrt auch: Sie nutzt und erschopft jene
Méglichkeiten, die im Grunde bloR der Urbanismus hervorbringen kann. Der Tod des Urbanismus — unser Riickzug in die parasitéare Sicherheit der
Architektur — erzeugt eine immanente Katastrophe: immer mehr Substanz wird in absterbende Wurzeln gepumpt.“ Rem Koolhaas, Was ist eigentlich
aus dem Urbanismus geworden? In: Archplus 132 (Aachen: Juni 1996), S.40-44

2 yid. Harvard Design School, Guide to Shopping- Project on the City, Chuihua Judy Chung, Jeffrey Inaba, Rem Koolhaas, Sze Tsung Leong
(Hersg.), (Cambridge: Harvard Design School, 2002)

3 Rem Koolhaas, Junk Space, in: Archplus 149 (Aachen: April 2000), S. 55



formale Ausdruck entspricht keiner Typologie mehr, er liegt jenseits von strukturellen Mustern. Junk.Space
kann nicht mehr rAumlich begriffen werden und wird somit zu einer gebauten Umwelt, die zwar farbenpréchtig
und in stéandiger Bewegung erscheint, aber nicht mehr erinnerbar ist. Junk.Space ist also die negative
Ablichtung eines Lynchen Stadtbildes.

Der Raum des Junk.Space zeigt wesentliche Kriterien in seiner ErschlieRung, der raumlichen Erfahrbarkeit
und Orientierung. Rem Koolhaas formuliert hier erste Parallelen zu bereits existierenden Raumgefiigen.
Ahnlich wie die konzeptionelle ErschlieRungsstruktur von Flughafen, Marc Augés Nicht-Orten'*, ist die
Bewegung im Junk.Space.145

Das zentrale Erdgeschoss gibt es nicht mehr, womit die Aufgabe von Bezugsebenen angesprochen wird. Die
Mall erscheint hierfir das derzeitige Vergleichsmodell zu sein. Ein Zuviel an Konsumbedurfnissen produziert
die vertikale Stapelung von dichten und zugleich unndtigen Nutzungsangeboten. Das Erschlieungssystem,
wird dieser Masse an Funktionen nicht mehr gerecht, der Besucher endet in der absoluten
Orientierungslosigkeit. ,Form—Follows—Function* wird zum erbarmungslosen Leitmotiv des Junk.Space.
Toilettenareale verwandeln sich in Dutyfreeshops, die Ubergangslos in Meditationszentren Ubergehen.
Junk.Space unterliegt permanenter Transformation und Wachstum. Das Resultat dieser rdumlichen Struktur-
und Inhaltslosigkeit fihrt zu einer Verschiebung der eigenen Wahrnehmung: ,Er (Junk.SPace) verunklart, wo
du bist, lasst im Dunkeln, wohin du gehst, demontiert wo du gewesen bist. Wer bist du?«1*

Junk.Space zeigt sich fir Rem Koolhaas nicht nur im gebauten architektonischen Raum, seiner
nutzungsspezifischen Programmierung oder der unméglich gewordenen Orientierung im Raum. Junk.Space
ist auch politisch. Seine Etablierung basiert auf der generellen Beseitigung des kritischen Denkvermdgens im
Namen von Komfort und Vergnigen. 17

Der Junk.Space generiert hierdurch einen neuen 6ffentlichen Raum. Anstelle einer Gemeinschaft, die sich
aufgrund kollektiver Interessen zusammenschlieBt und damit Offentlichkeit produziert, wird die Gesellschaft
zu einer Statistik. Koolhaas schreibt: ,Statt 6ffentlichem Leben: dffentlicher Raum™.* Seine Kritik deutet die
Privatisierung des offentlich—demokratischen Raumes unter anderem in dem Zuriickdrangen desselben und
der Beseitigung von Selbstbestimmung an. ,Junk.Space kann ohne weiteres eine ganze Stadt verschlingen —
in Form von o6ffentlichem Raum™.* Der 6ffentliche Raum™ wird zum seelenlosen Remix des einst Urbanen.

.Der Raum hangt nicht mehr mit Dichte und Intensivierung zusammen, sondern mit In- und Deflation.
Junk.Space expandiert mit der Okonomie: seine FuRspuren kénnen nicht kleiner, sondern nur gréRer
werden. Wenn er nicht mehr benétigt wird, gibt man ihn auf.“'*®

Offentlicher Raum wird kontrolliert und wie ein Virus, das dem innen liegenden Junk.Space entweicht, greifen
hier herrschende Werte in den offentlichen Raum ein. In diesen assoziativ verwendeten Vergleichen
beschreibt Koolhaas &hnliche Phanomene wie von Borries. Offentlicher Raum ist nicht mehr der
nutzungsoffene Raum der Gesellschaft, er ist besetzt durch die Interessen des Hyperkapitalismus.

Die Ursachen fir die Entstehung und Ausbreitung des Junk.Space sieht Koolhaas in dem unaufhaltsam
ansteigenden Konsum der expandierenden Unterhaltungsindustrie“g. Das Entertainment ubernimmt
zukinftig anstelle der Politik die gesellschaftliche Fiihrung, in der permanente Betdubung die Folge sein wird.
Dort, wo Kultur derzeit am diinnsten ist, so Rem Koolhaas, wird Junk.Space als erstes durchbrechen:
.Konsum-Gulags" wie Flughéfen, Urban Entertainment Centers, Shoppingsmalls, Erlebniswelten und
Mikundas , Third Places.” Die Ausdehnung des Junk.Space findet im virtuellen Raum zudem eine unendliche
Dimension.

Junk.Space ist ein von Koolhaas skizzierter Raumzustand. Der letzte Aggregatzustand, den der Raum noch
annehmen kann, bevor er als Raum kultureller Handlung in sich zusammenbricht. Er hat eine politische,
gesellschaftliche, funktionale, formale und letztendlich kommunizierte Haltung der Kulturlosigkeit und
Passivitdt. Wenn alles nur noch dem Paradigma des Konsums gehorcht, tberfillt mit Informationen aber
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inhaltlich voéllig entleert, dann entpuppt Junk.Space seine Gestalt. Junk.Space ist die Invertierung eines
Raumes, der sich als komplexes gesellschaftliches Produkt immer wieder selber regulieren kann und damit
Ausdruck einer selbstkritischen Kultur ist.

3.50 RAUM ALS SYSTEMZUSTAND

Wenn Rem Koolhaas Junk.Space die Invertierung eines Raumes ist, der sich als komplexes
gesellschaftliches Produkt immer wieder selber regulieren kann und damit Ausdruck einer selbstkritischen
Kultur ist, scheint der bereits von Feldtkeller anskizzierte Raumzustand der Urbanitat, das anzustrebende
Planungsziel zu sein.

Mit der CIAM Diskussion in der Charta von Athen™", die 1933 im Zuge des CIAM-Kongresses verfasst wurde,
summierten die versammelten Fachleute unter Federfiihrung von Le Corbusier, die grundlegenden
Funktionen von Stadt in vier Gebiete: Wohnen, Arbeiten, Erholung und Verkehr. Funktionstrennung wurde
zum Dogma eines neuen Urbanismus. Die Stral3e, urspringlich der zentrale 6ffentliche Raum fir soziale
Interaktion, wurde ihrer 6ffentlich-sozialen Funktion beraubt, dichter Stadtraum wurde vom Paradigma des
flieBenden und offenen Raumes abgeldst und Funktionstrennungen filhrten zur Trennung der stadtischen
Lebens- und Nutzungszyklen. Nicht Mehrfachrelevanz und Uberlappung von Lebensrdumen wurden
angestrebt, sondern das Nebeneinander der sozialen Welten. Als Reaktion auf den sozialrdumlichen Mangel
im offentlichen Raum konzentrierte sich die Fachdiskussion folgend auf das Kriterium der Urbanitat. Als
Edgar Salin 1960 in seinem Vortrag auf dem deutschen Stadtetag den Terminus ,Urbanitat® erneut
thematisierte, glaubte man das Missing Link zwischen Architektur und stadtischer Gesellschaft gefunden zu
haben. Urbanitdt wurde somit zum neuen Orientierungspunkt, um die Qualitdt stédtischer Raume
beschreiben und definieren zu kénnen.™*

Ein Jahr spéater formulierte Bahrdt, dass der Umgang mit Stadtraum mehr als die Erfullung gestalterischer
Aspekte abverlangt, sondern dass es sich hierbei um ,die konkrete Verwirklichung eines gesellschaftlichen
Aggregatzustandes“152 handelt.
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Heute — in der Zeit fortschreitender Globalisierung — ist Stadt wieder chic geworden. Vermarktet wird dieser
Stadtbegriff gazettetauglich mit stadtischer Konsumkultur: Espressobars, trendige Einkaufsméglichkeiten,
hippe Szenenlokale, loftartiges Wohnen. Ein Lifestyle, kurz mit ,Urbanitat* bezeichnet, der mittlerweile im
internationalen Stadtewettbewerb als unentbehrliche GroRe betrachtet wird."

Stadtische Wirklichkeiten, sei es an spezifischen Orten oder als gesamtstadtischer Zustand, sind daher
immer als Ergebnis vielschichtiger Entwicklungsprozesse zu sehen. Die gebaute Stadt nimmt hierbei, wie bei
Lynch dargestellt, einen Parameter unter vielen ein. Nutzungsmischung und Dichte férdern Offentlichkeit und
es spielt, wie von Borries darlegt, die Vermarktung von Produkten Uber Erlebnisse eine zunehmend wichtige
Rolle in der sozialrAumlichen Etablierung unser Stadtrdume.

In der folgenden Abhandlung wird ,Urbanitat - als Synonym fur stadtische Attraktivitat und sozialrdumliche
Aktivitat — definiert und kategorisiert. Der mit vielen Assoziationen belegte Begriff scheint der anzustrebende
Gegenpol von Rem Koolhaas Public.Space™ zu sein: Ausdruck eines emanzipierten und vitalen
Stadtraumes, der durch vielschichtig ineinander greifende Prozesse aktiven Sozialraum produziert und
Bewohnern eine Identitditsmdglichkeiten anbietet. Gleichzeitig kommt es zu einer Fragmentierung des
Urbanismus Begriffs, der spezifische urbane Raumproduktionen beschreibt.

3.51 STADTRAUM UND URBANITAT [HAUSSERMANN / SIEBEL] ***

Folgend soll der Begriff ,Urbanitat* definiert und aufbauend auf den Abhandlungen von HauRermann und
Siebel aus soziologischer Sicht dargestellt werden. Eine abschlieRende Kommentierung sowie der Sprung in
die strategischen Planungsanséatze des 21. Jahrhunderts, sollen den soziologischen Begriff ,Urbanitat* mit
dem potenziellen Entwurfsziel ,Urbanitat in Verbindung bringen.

%0 vid. Eric Mumford, The Discourse on Urbanism, 1928-1960, (London: MIT Press, 2000)
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.Der Begriff der Urbanitdt aber umfasst mehr als anregende Inszenierung stadtischer Raume und
eine Vielfalt kultureller Angebote. Urbanitdt meint immer auch ein Bild des [Authentischen], des
richtigen Lebens.“!*®

Was ist also Urbanitat und in wieweit kann sie als Systemzustand des 6ffentlichen Raumes entworfen oder
gefordert werden? Die Antwort kann nur aus mehreren Ansatzen und vielleicht sogar nur aus Hypothesen
bestehen, denn Urbanitat als gelebte Stadtkultur ist ein vielschichtiger Begriff. Urban kdnnen einerseits
bestimmte Orte oder raumliche Situationen in der Stadt sein, andererseits werden stadtische Lebensstile als
urban bezeichnet. Nach Feldtkeller kbénnen in der heutigen Stadt nur noch Teilbereiche als urban bezeichnet
werden, denn Urbanitéat entsteht seiner Meinung nach nur durch die Gleichzeitigkeit vielfaltiger Lebensstile
und deren raumlich funktionaler Ausbildung.156

Der Begriff , Urbanitat* findet seine sprachlichen Wurzeln in dem lateinischen Wort urbs ("Stadt"), das
urspringlich Rom als den Inbegriff von Stadt bezeichnete. Gemeint ist ein welterfahrenes Verhalten, eine
Lebensform und ein Lebensstil, der sich anhand der burgerlichen Welt zu Beginn des 19. Jahrhunderts
manifestiert hat."®’ Urbanitat wird in verschiedenen Fachgebieten verwendet und ist an sich ein intentionaler
Begriff. Er erweist sich als abhéngig vom biographisch — personalen, lokalen und situationalen Kontexten.™®
Auch die Soziologie umreif3t mit Urbanitéat eine Lebensweise, wie sie in einer Grol3- oder Weltstadt entstehen
kann: das kritisch-kiihle, wendige Verhalten des informierten Grof3stadters steht nach Simmel und Wirth im
Gegensatz zum provinziellen Verhalten der Landbevt)lkerung.159 Ein Stadter besitzt die Freiheit sich
individuell zu verhalten, er geht in der gro3stadtischen Masse unter und kann im Entrinnen der dorflichen
Kontrolle, einen Lebensstil entwickeln, der sich auch im stadtischen Raum abbildet. Die Stadt bietet im
Gegensatz zur Dorfgemeinschaft mit ihren engeren Sozialschranken Entfaltungsmoglichkeiten und
Aufstiegschancen.

Das Fremdsein ist prototypisch fir die soziologische Definition von Urbanitat. Als Fremder lebt der
Hinzukommende im Grenzbereich zwischen zwei Kulturen: seiner Herkunftskultur und der Aufnahmekultur -
eine sowohl schwierige als auch produktive Existenz. Aus ihr leitet sich nach Simmel*® der gro3stadtische
Sozialcharakter ab, der bestimmt wird von Distanziertheit, Gleichgultigkeit, Intellektualitdt und Blasiertheit.
Diese Eigenschaften benétigt der Stadter nicht nur als Schutz gegen eine Uberfiille fremder Eindriicke, sie
sind dartiber hinaus notwendige Eigenschaften, um die eigene Individualitat zu entfalten und sich gegentber
anderen abzugrenzen. Ein Zustand unvollstandiger Integration, die es ermdglicht, dass im urbanen Raum
verschiedene Lebensweisen, Anschauungen und Kulturen nebeneinander existieren und zugleich, wie
Bahrdt'®" darstellt, in einen produktiven Austausch zueinander treten kdénnen. Unter einer Vielzahl von
Nutzungsangeboten kann der Stadter in unmittelbarer N&he unterschiedlichste soziale und kulturelle
Einrichtungen wahlen. Dichte, sowohl rdumliche, funktionale kulturelle Dichte als auch eine Dichte an
Vernetzungen scheinen die Voraussetzung fir Vielfaltigkeit, Heterogenitat und Nutzungsfreiheit zu sein.

Mit der publizierten Abhandlung von HaulRermann und Siebel ,Neue Urbanitat**®® wird deutlich, dass die
Soziologie gegen Ende des 20. Jahrhunderts mit Urbanitat nicht nur explizit die positiven stadtischen
Eigenschaften verdichteter heterogener Griinderzeitviertel betrachtet, sondern dem positiven Bild des
urbanen Lebens auch die allgemeine Tendenz der Segregation von Bevdlkerungsgruppen, die Verddung
monostrukturierter Stadtgebiete sowie Uberreizung, Stress und Anonymitét kritisch hinzufiigt. Abseits dieser

%5 Hartmut HauRermann, Walter Siebel, Urbanitat, (Wien: Beitrage zur Stadtforschung, Stadtentwicklung und Stadtgestaltung, 1992), S. 6
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kritischen Perspektive auf den allgemeinen Zustand der europdischen Stadt I&sst sich hier erkennen, dass
sich seit dem 19. Jahrhundert die Stadtgesellschaft modifiziert und individualisiert hat und mit ihr auch die
eindeutige Lesbarkeit des Stadtkdrpers. Wahrend die mittelalterliche Stadt, wie auch die grinderzeitliche
Stadterweiterung, in ihrer Morphologie ein eindeutiges Abbild ihrer sozialen und kulturellen Werte und
Lebensweisen darstellten, kommt es heute zu einer Verschmelzung zwischen Stadt und Land und zu einer
zunehmend heterogeneren Wertegemeinschaft: die Definition von Urbanitat als ,das" Stadtische ist
unbrauchbar geworden und verlangt nach einer neuen Betrachtung.

1992 wurden die Soziologen HauRermann und Siebel von der Stadt Wien beauftragt, den ideologischen und
sozialen Gehalt von Urbanitdt zu prazisieren. Hierbei ging es vornehmlich um die Analyse der
unterschiedlichen Dimensionen von Urbanitdt und deren Umsetzbarkeit im Planungsprozess. Das
Forschungsergebnis der Studie skizziert finf historisch-theoretische Definitionen von Urbanitat und die damit
verbundenen mdglichen Planungskriterien. Folgend werden die Inhalte nach HauRRermann und Siebel in
Erganzung weiterer Quellen zusammengefas;s;t.l 3

3.511 Theoretische Definitionen von Urbanitét

Die meisten Stadte erfillen die funktionalistische Definition der Charta von Athen: Wohnungen,
Arbeitsstatten, Konsum- und Verkehrseinrichtungen, sowie Flachen fir Erholung. Auch die Definition der
Chicagoer Schule mit der sozialdkologischen Forderung von Dichte, Grd3e und Heterogenitét ist meistens
gegeben und findet haufig durch kulturelle Einrichtungen wie Theater, Museen und Konzerthduser ihren
stadtkulturellen Ausdruck. Obwohl die meisten Stadte diese Kriterien erfillen, fehlt ihnen dennoch etwas
Spezifisches: die Urbanitat. ,Die in der Charta von Athen und in der Chicagoer Schule aufgefiihrten Kriterien
scheinen notwendige aber nicht hinreichende Bedingungen fiir Urbanitét zu sein.“'® Im Versuch, Urbanitat zu
definieren, stitzen sich HaulRermann und Siebel zunachst auf die in der Literatur dargestellten theoretischen
Betrachtungen der sozialtkologischen, funktionalen, sozialpsychologischen, politischen und zivilisations-
geschichtlichen Ansétze.

Der sozial6kologische Ansatz bezieht sich nicht auf den heutigen Begriff von Okologie, sondern beschreibt
die theoretischen Grundséatze der amerikanischen Soziologie, die in den 1920er Jahren entstanden sind und
maRgeblich von Louis Wirth und Georg Simmel weitergefihrt wurden. In dem bereits angefihrten Aufsatz
,Urbanism as a way of life" versucht Wirth eine ,soziologisch signifikante Definition der Stadt zu finden, die
diejenigen Elemente der Urbanitat herausgreift, die die Stadt als eine besondere Art des menschlichen
Zusammenlebens in Gruppen ausweisen.” ® Urbanitat wird hier als Lebensform dargestellt. Weiter nennt
Wirth: fur soziologische Zwecke kann die Stadt definiert werden als eine relativ gro3e, dicht besiedelte und
dauerhafte Niederlassung gesellschaftlich heterogener Individuen.“*®® Die Kriterien fiir Urbanitat sind also
Dichte, Gré3e und Heterogenitat. Das Zusammenleben unter diesen stadtischen Voraussetzungen produziert
nach Wirth ein transitorisches Beziehungsgeflecht unter der Bevdlkerung. Dichte Konzentration auf
begrenztem Raum verstarkt dieses Beziehungsgeflecht und produziert in Folge Differenzierung und
Spezialisierung. Die Heterogenitéat ist nach Wirth demnach selbst eine Folge von Dichte und GroRe.

Der sozial6kologische Ansatz eignet sich nach HauRermann und Siebel wegen seiner klaren Definition von
Urbanitat als Planungskategorie. Die Autoren stiitzen sich auf Friedrichs Abhandlung tber die Stadtanalyse
und halten fest, dass Urbanitat mit an das gleichzeitige Vorhandensein von ,vielen Menschen an einem Ort
gebunden sei.“'® Damit wird Urbanitat auch im Sinne des Lynchens Brennpunktes messbar: Urbanitét
erscheint als Eigenschaft eines Ortes, an dem sich viele Menschen gleichzeitig mit mdglichst
unterschiedlichen Tétigkeiten aufhalten.

Der funktionalistische Ansatz versucht das Stadtische anhand von nutzungsspezifischer Vollstandigkeit zu
definieren. Aufbauend auf der Charta von Athen lasst sich Stadt und damit Stadtqualitat definieren durch das
Vorhandensein der vier Funktionen: Arbeiten, Wohnen, Erholung und Verkehr. Nach H&aulRermann und
Siebel, die den funktionalistischen Ansatz aufgrund der festgeschriebenen Nutzungstrennung als belanglos
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betrachten, sind hierbei der Grad der Vollstandigkeit der gesamtgesellschaftlichen Differenzierung dieser
Funktionen sowie die Qualitat ihrer Zuordnung und Verknupfung bedeutend.

Der sozialpsychologische Ansatz stiitzt sich gemaR HauRermann und Siebel auf die Polarisierung zwischen
den beiden Lebenssphéaren Offentlichkeit und Privatheit.

~Je starker sich die Polaritdt und Wechselbeziehung zwischen o6ffentlicher und Privater Sphére
auspragen, desto stadtischer ist, soziologisch gesehen, das Leben einer Ansiedlung.” 68

Diesen beiden Lebenssphéren werden zudem unterschiedliche Lebensweisen zugeordnet: das Verhalten in
der Offentlichkeit ist gepragt durch ein ,darstellendes Verhalten, das das zu Kommunizierende herausstellt
und zugleich Distanz wahrt.*** Urbanitat und Offentlichkeit entsteht dort, wo trotz Stilisierung des Verhaltens
dennoch Kommunikation und ein Miteinander entsteht.'”® Die Sphaére des Privaten ist dem gegeniber der Ort
der Intimitat, Vertrautheit, Emotionalitat und Korperlichkeit. All jene Orte, die sich weder als privat noch als
offentlich charakterisieren lassen, verlieren im sozialpsychologischen Ansatz an Bedeutung. Der
sozialpsychologische Ansatz charakterisiert demnach Urbanitdt anhand einer Lebensweise, die eine
Wechselbeziehung zwischen ,Fremdheit und N&he, Anonymitdét und Kontaktchance, unvollstandiger
Integration und stilisierender Selbstdarstellung“l7l ermoglicht.

Da Stadt sich als Stadtgesellschaft konfiguriert, die nach bestimmten Regeln miteinander lebt und sich selbst
organisiert, gibt es fur Urbanitat folgerichtig auch eine politische Dimension. MaRgeblich werden hier von
HauRermann und Siebel die Aussagen von Salin zitiert. Edgar Salin beschreibt Urbanitat als ,Burgertugend*
und bestimmt damit zwei bedeutende Aspekte. Die Tugend des Einsatzes fir das Wohl der Gemeinschatft,
ohne die keine Urbanitat besteht, und die Etablierung von Bildung und Leistung. Damit ist Urbanitat das
furchtbare Wirken zwischen dem Menschen als Polis-Wesen und seinem urbanen Raum.

Wird der Aspekt des aktiven Birgers als mitwirkender Stadter Ubertragen, so versteht man die heutige
Dimension von Birgerbeteiligungsverfahren und der von Helmut Spiekerl 2 formulierten Notwendigkeit einer
aktiven Offentlichkeit fur die Urbanitat im 21. Jahrhunderts.

Der dargestellte politische Ansatz konzentriert sich auf die politische Aktivitat des Birgers. HaulRermann und
Siebel merken allerdings an, dass der Faktor der sozialen Segregation ebenfalls von Bedeutung ist. Neben
der historischen, sozialen und geschlechtsspezifischen173 Segregation, auf der der Urbanitatsbegriff des 19.
Jahrhunderts fundiert, kann man heute die Selektivitat zwischen kaufstarken und kaufschwachen Gruppen
erkennen. Wer nicht Uber genug Geld oder Freizeit verfigt, kann am stadtischen Leben nicht teilnehmen.
Urbanitat bedeutet aber das Vorhandensein eines mdéglichst breiten stadtischen Publikums, das aktiv den
Sozialraum mitgestaltet.

Integriert man den historischen Begriff von Urbanitat, bleibt es nicht aus, den zivilisationsgeschichtlichen
Ansatz mit zu betrachten. Stadtische Siedlungen wurden nur dadurch méglich, dass ein Teil der Bevolkerung
sich aus dem Agrarsektor zuriickziehen konnte, um in der Stadt anderen Dienstleistungen nachzugehen.
Urbanitéat beinhaltet also nach HauRermann und Siebel die Emanzipation von der Natur. Urbanitat bedeutet
demnach in weiterer Entwicklung die Unabhé&ngigkeit von Klima und Wetter, Tag und Nacht, Sommer oder
Winter. Durch kinstliches Licht und Uberdachungen konnte der 6ffentliche Raum den natiirlichen Zyklen
entrinnen und bildet das Synonym von 24/7: die totale Unabh&ngigkeit von Ort, Zeit und Raum. ,Arbeit und
Leben sind in der Stadt aus den Zeitrhythmen der Natur herausgetreten.“174

Dem zivilisationsgeschichtlichen Ansatz wird von HaulRermann und Siebel noch erweitert. Urbanitat bedeutet
immer die Befreiung von etwas. Die Stadt war und ist immer noch ein ,Laboratorium des gesellschaftlichen
Wandels.“*”® Die gesellschaftlichen Wandlungsprozesse, die hier angesprochen werden, meinen die
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politische Emanzipation des ,Citoyen“ zu einer demokratischen Selbstverwaltung, die ©6konomische
Emanzipation im Wechsel zum freien Markt und dem tertidren Sektor und letztendlich die soziale
Emanzipation im Sinne einer Loslésung aus der engen sozialen Kontrolle dorflicher Lebensweisen.

Dennoch scheint Urbanitat kein Zustand der Stadt zu sein, der durch die einfache Addition der angefiihrten
notwendigen Dimensionen entsteht. HauRermann und Siebel fihren in ihrer Abhandlung weitere wichtige
Elemente hinzu, die der Vielschichtigkeit von Urbanitat ndher kommen sollen. Zunéchst lasst sich feststellen,
dass Urbanitat an Zeit gebunden ist, denn ,Urbanitat ist das Ergebnis langer gesellschaftlicher Prozesse, in
deren Verlauf sich ihre Elemente entfalten und sich ihre lokal spezifische Gestalt aus diesen Elementen
herausbilden kann.« *"®

Hierunter fallt sowohl die Zeit, die ein Quartier oder ein neuer Stadtteil bendtigt um sich zu etablieren, als
auch die historische Komponente: eine urbane Stadt hat eine historische Dimension. Hier ist der Lebensstil
vergangener Epochen erkennbar und flie3t als gegenwartiges Erbe in das Heute ein. Neben
Prozesshaftigkeit werden von HaulRermann und Siebel noch weitere fehlende Aspekte genannt, die durchaus
planerische Komponenten beinhalten: die Bedeutung von Ordnung und Chaos, das Vorhandensein von
Widerspriichen, die permanent gelebte Emanzipation und der Aspekt der Selektivitat.

3.512 Elemente einer neuen Urbanitét

Die Vorstellung der alten Urbanitéat, die mit Bildern des 19. Jahrhunderts belegt ist, 16st sich auf. Jede
Gesellschaft und jeder Ort, vielleicht sogar jeder Nutzungscluster scheint eine eigene Urbanitat zu etablieren.
Auf der Suche nach weiteren Parametern von Urbanitéat, die sich neben baulichen Kriterien wie Dichte,
Nutzungsvielfalt und Raumdifferenzierung ermitteln lassen, fihren HauRermann und Siebel zehn Elemente
auf, die dem Begriff einer neuen Urbanitdt Ende des 20. Jahrhunderts ndher kommen sollen. Hierunter
nennen sie soziale Chancengleichheit, durchgesetzte Demokratie, Pradsenz der Geschichte, Verséhnung mit
der Natur, eine neue Einheit des Alltags, das Offenhalten von Widersprichen, die Offenheit der Planung,
Polyzentralitéat, die multikulturelle Stadt sowie das klassische Thema der Differenzierung zwischen
offentlichen und privaten Rdumen. L

Diese Kriterien beziehen sich auf gesamtstadtische Kontexte und stiitzen sich auch weitgehend auf
sozialpolitische Themen. Welche Kriterien lassen sich nun auf einzelne Situationen im Stadtraum beziehen
und haben eine bedeutendere planerische Relevanz? Aus dem von HauRRermann und Siebel angefiihrten
Katalog scheinen als Entwurf relevante Kriterien die Integration von Widerspriichen, eine neue Einheit des
Alltags, die Offenheit der Planung sowie Polyzentralitdt bedeutende Aspekte zu sein. Das Gefiige privater
und offentlicher RAume soll an dieser Stelle gesondert aufgefiihrt werden.

Die Integration von Widerspriichen bedeutet die Ausrichtung gegen die Ordnung. Die urbane Stadt, in der die
gelebte Urbanitat erkennbar wird, benétigt einen Grad an Unkontrolle. Zwischen Chaos und Ordnung kénnen
sich hier informelle Kosmen entwickeln, die keiner Planung obliegen, aber dennoch durch zu starke
Reglementierungen unterbunden werden kdnnten. “Urbanitat* so HaulRermann und Siebel ,enthélt ein
widerstandiges, ein chaotisches und anarchisches Element (...). Die Anonymitdt von GroR3stadten ist
Voraussetzung dafir, dass abweichendes Verhalten seine Nischen findet, in denen es sich unabhéngig von
formellen staatlichen und informellen sozialen Kontrollen aus- und erleben kann.* *"®

Angesichts durchorganisierter Erlebnisangebote der Eventindustrie scheint die urbane Stadt gerade in
stadtkultureller Hinsicht, RGume fur das Andere, fir das Authentische zu benétigen. Urbanitét verhalt sich hier
wie ein Balanceakt zwischen Top down und Bottom up Strategien. Die rdumlichen Situationen dieser
anarchischen Chaosrdume sind Terrain Vagues: stillgelegte Industrieareale, Brachflachen, raumliche Nischen
des Niemandslandes, Hinterhtfe und freibespielbare 6ffentliche Flachen. Nicht zuféllig werden diese Orte von
Randgruppen sowie Kulturszenen besetzt und aufgewertet, bis es wieder zur Verdrdangung dieser
Pionierpflanzen kommt. Aber auch informelle Aktivititen wie StralRenhandler, StraRenkunst und
StralRentheater zahlen zu dieser Form von unkontrolliertem Handeln. HauBermann und Siebel halten hier
fest, dass Stadt gerade dann urbane Qualititen aufweist, wenn sie auch das kultivieren kann, was aus
konservativer Haltung heraus Gegenstand der Kritik ist: Uniibersichtlichkeit, die Uberraschung durch

78 Hartmut HauRermann, Walter Siebel, Urbanitat, (Wien: Beitrage zur Stadtforschung, Stadtentwicklung und Stadtgestaltung, 1992), S.10
" Hartmut HauRermann, Walter Siebel, Urbanitat, (Wien: Beitrage zur Stadtforschung, Stadtentwicklung und Stadtgestaltung, 1992), S.37
%8 Hartmut HauRermann, Walter Siebel, Urbanitat, (Wien: Beitrage zur Stadtforschung, Stadtentwicklung und Stadtgestaltung, 1992), S.10



Fremdes, das Halblegale und das Unvorhersehbare. Die Nischen scheinen nicht nur stadtrdumlich notwendig
zu sein, sondern sind es auch im Sinne des zugrunde liegenden Regelwerkes. Nur durch unkontrollierte
Nischen oder ausgesprochene Freiraume entsteht aktives und fiir den Staat unkontrolliertes Handeln.

Nicht nur in der Soziologie wird der unkontrollierten Nische Bedeutung zugemessenm. .Die Inszenierung des
Ungewissen“ als architektonisches und stadtebauliches Konzept wird auch bei Rem Koolhaas thematisiert.
Hierzu formuliert Koolhaas in einem Interview:

,ES ist sehr beunruhigend, dass versucht wird, grof3e Teile der Stadt mit Systemen stadtebaulicher
oder architektonischer Komposition zu kontrollieren, die — auch wenn sie dekonstruiert sind — wirklich
absolut nichts mit den heute wirksamen Kraften zu tun haben. (...) Sollte es einen neuen Stadtebau
geben, so kann dieser sich nicht auf die Zwillingsphantasie von Ordnung und Allmacht stiitzen: die
neue Stadtplanung wird eine Inszenierung der Ungewissheit sein.“'%

Die architekturtheoretische Debatte der 1990er Jahre Uber die fragwirdige Verabsolutierung des Chaos
beschéftigte sich zunehmend mit der Bedeutung formaler Determinierung. Hierbei ging und geht es noch
immer um die Suche nach neuen Ordnungsvorstellungen, die sowohl Geplantes als auch Ungeplantes
zulassen: ein Nebeneinander von Chaos und Ordnung. Welchen Stellenwert der architektonische Raum hier
einnimmt und inwieweit sich die Offenheit eines Systems wieder durch den gebauten Raum konstituiert, oder
vielmehr ein bedeutendes Element zugrunde liegender Organisationsstrukturen sind, sei hier als begleitender
Denkansatz formuliert.

Unter dem Einzug einer neuen Alltagseinheit lasst sich wiederum die programmatische und zyklische Vielfalt
der Erlebnisgesellschaft zusammenfassen. Als Wesenszug des Urbanen setzen durch die Emanzipation von
zeitlichen und klimatischen Rhythmen der Natur im System der Stadt eigene Reglements ein, die einer
historischen und gesellschaftssoziologischen Dynamik unterliegen. Die Erlebnisgesellschaft im ausklingenden
20. Jahrhundert erfindet neue Tageszeiten: flexible Ladendffnungszeiten, Lunchtime, Happy Hour, After Work
oder Chill Outs. Alleine der Abend in einer Stadt ist gepragt durch die Offnungszeiten von Bars und
Restaurants, den Beginnzeiten von Theater- oder Kinoveranstaltungen und Sperrstunden, die offiziell
Nachtruhe verordnen.

Eine zunehmend einsetzende Entkopplung zwischen dem rigiden Einhalten von Betriebszeiten, eine
aufkommende Arbeitszeitverkiirzung und die Etablierung von neuen Lifestyles, die Arbeits- und Lebensraum
enger miteinander verbinden, verdndert zu Beginn des 21. Jahrhunderts die bisher starre zeitliche
Reglementierung zwischen Arbeitszeit und Freizeit zugunsten einer starkeren Individualisierung. ,In dieser
Souveranitat des Individuums Uber die Zeit liegt die Berechtigung, von einer neuen Einheit des Alltags zu
s;prechen.“181 Hierdurch beginnt das stadtische System im Synonym eines mehr und mehr sich
durchsetzenden 24/7 Prinzips, neue Rhythmen zu etablieren. Zeitliche Flexibilisierung, die Lebensmaxime
,Erlebe dein Leben“'*? und eine am Markt orientierte Unterhaltungsindustrie lassen — wie Thien treffend
beschreibt - eine ,Kultur der Zeitvielfalt*'®® erwarten, die zunehmend die Lebensweise in der Stadt des 21.
Jahrhunderts pragen werden. Es stellt sich also die Frage, inwieweit zeitlich rhythmisierte Aktivitat in
Planungsprozesse einflie3en kann.

Mit Offenheit der Planung kommentieren HaulRermann und Siebel nicht nur die aus stadtsoziologischer Sicht
favorisierten Birgerbeteiligungsmodelle, sondern eine Offenheit, die sich sowohl auf Planungsprozesse,
stadtebauliche Raume als auch auf die Kriterien der Architektur bezieht. Die viel zitierte ,Flexibilitat fur die
Planung kunftiger Entwicklungen“ bezieht sich auf die Erkenntnis, dass man nicht wissen kann, was
Ubermorgen Stand der Technik, gesellschaftliches Belang oder einfach Trend*® ist. Das Gesellschaftsprofil
der 1990er Jahre ist Anfang des 21. Jahrhunderts bereits veraltert. Die Entwicklung des Internets hat starke

9 Anmerkung: Gille Deleuze liefert mit seinen Ansétzen des glatten und gekerbten Raums in ,, Tausend Plateaus** den entsprechenden
philosophischen Hintergrund. Auch Manuel De Landas ,,The Nonorganic Life* integriert diese Ansétze.

80 vid. Rem Koolhaas, Die Inszenierung des Ungewissen, in Archplus 105/106 Chaos Stadt, (Aachen: Okt. 1990), S. 68-73

81 Hartmut HauRermann, Walter Siebel, Urbanitat, (Wien: Beitrage zur Stadtforschung, Stadtentwicklung und Stadtgestaltung, 1992), S.39

182 Gerhard Schulze, Die Erlebnisgesellschaft — Kultursoziologie der Gegenwart, (Frankfurt am Main: Campus, 2000), S. 58 ff

83 Klaus Thien, Rhythmus — Takt — Gleichzeitigkeit in Bewegte Zeiten. Arbeit und Freizeit nach der Moderne, Sabine Gruber, Klara Léffler, Klaus
Thien (Hersg.), (Miinchen / Wien: Profil, 2002), S.24

184 Es setzt sich eine Art experimentelle Lebenshaltung durch, d.h. es werden im Rahmen der eigenen Lebensplanung verschiedene Lebensformen
ausprobiert: Singlehaushalt, mit dem Partner zusammen aber in selbststdndigen zusammenschaltbaren Wohnungen, in Wohn-und Hausgemeinschaften
oder in der traditionellen in der Familie.“ Hartmut HauRermann, Walter Siebel, Urbanitét, (Wien: Beitrage zur Stadtforschung, Stadtentwicklung und
Stadtgestaltung, 1992), S.40



Veranderungen bewirkt, die noch nicht abgeschlossen sind.™® Die prognostizierte Dynamik verlangt demnach

eine Flexibilitét in allen PlanungsmalRstaben. Offene Planung bedeutet also, Entwicklungsraum fur zukiinftige
gesellschaftliche Prozesse zur Verfigung zu stellen.

HauRermann und Siebel schlagen hierfur eine schrittweise Festlegung von Kriterien im Planungsprozess des
Stadtaufbaus vor. Ebenfalls relevant ist die Freihaltung von Reserveflachen fur unvorhersehbare
Entwicklungen. Nischenbildungen, funktionale Leerdume oder unbestimmte Flachen ermdglichen im
Stadtraum erst die Einnahme und Ruckzugsmdglichkeit fir unterschiedliche Nutzergruppen. ,Die passive
Fantasie unausgefillter RGume ist ein wesentliches Element von Urbanitat.” 186

Auch die strukturelle Offenheit der architektonischen Hardware fiir flexible programmatische
Neubespielungen ist als Kriterium einer offenen Planung zu verstehen. Hier ist nicht der permanente
Wohnungsumbau gemeint, sondern ein innewohnender Pragmatismus der urbanen Typologie, der durch
Einfachheit vielen Lebensformen gerecht wird.

Ein prinzipieller Irrtumsvorbehalt, der eine maximale Revidierbarkeit beinhaltet, wird als ein weiterer
wesentlicher Aspekt von offener Planung angefiihrt. Nur wenn Planungsprozesse strategisch ausgerichtet
sind und Neuausrichtungen inkludieren, kann von einer nachhaltigen und vitalen Planung gesprochen
werden.

Der hier in der theoretischen Diskussion definierte und auch allgemein existente Begriff von Urbanitat ist nicht
nur an die birgerliche Gesellschaft des 19. Jahrhunderts gebunden, sondern auch mit der traditionellen,
europdischen, auf ein Zentrum ausgerichteten Stadtstruktur verbunden. Mittelalterlicher Stadtkern und die
grunderzeitliche Stadterweiterung scheinen hier Orte von existenter Urbanitdt zu sein. Schon die
Stadterweiterungen der Nachkriegszeit mit ihrer Uberlagerung umliegender Dorfstrukturen zeigen ein Defizit
des allgemeingiltigen Urbanitatsbegriffs auf. Haul3ermann und Siebel weisen, wie letztendlich auch Sieverts,
auf einen neuen Denkansatz hin: Polyzentralitat beinhaltet ein Potenzial fir den neuen Urbanitéatsbegriff und
fir Nachverdichtungsszenarien. Beispielhaft werden hier die Stadtstrukturen der nordamerikanischen
Rastermodelle genannt. New York hat zwar kein Stadtzentrum und keine Grinderzeitviertel wie z.B. Wien,
dennoch konnte sich in New York eine Urbanitat der ethnischen Multikulturalitét etablieren, die vielleicht
gerade wegen dieser strukturellen Neutralitit des Rasters ermdglicht wurde. Polyzentralitdt und eine
zugrunde liegende neutrale Entwicklungsmatrix scheinen fir die Vielfaltigkeit der neuen Stadtgesellschaft ein
geeignetes Denkmodell zu sein.

3.513 Das Geflige des 6ffentlichen und privaten Raumes

Bereits in den theoretischen Abhandlungen wurde deutlich, dass aus soziologischer Sicht, die Polaritat
zwischen Offentlichkeit und Privatheit ein notwendiges Element fiir Urbanitat ist. Der 6ffentliche Raum, oder
wie von Feldtkeller als Innenraum der Stadt beschrieben, erscheint als Biihne fir die Offentlichkeit und Raum
fir den Systemzustand der Urbanitat. Offentlicher Raum erscheint in seinem Zustand als Void zun&chst
unprogrammiert und daher offen fir jegliche Form von Nutzung und Aneignung.

.Piazzas sind Flachen in Doérfern oder Stadten, frei von Hausern und &hnlichen Dingen und von
Hindernissen, und ihre Bestimmung ist es, Platz zu schaffen oder die Gelegenheit, dass Menschen
sich versammeln kénnen, also darf man annehmen, dass das Studium der Piazzas Auskunft Gber das
Leben der Menschen in dieser Welt geben kann*.*®’

Diese Aussage von Petrus Berchorius, einem franzésischen Mythographen des 14. Jahrhunderts, kénnte als
frihe AuBerung des Humanismus interpretiert werden, aber sie ist auch eine Kernbotschaft tber die
Bedeutung des offentlichen Raumes. Er erscheint als physikalischer Raum von und gleichzeitig fur Urbanitét
zu sein. Die Differenzierung von 6ffentlichem und privatem Raum ist demnach so alt wie die Stadtgeschichte
an sich. Jede Stadt produziert in diesem Sinne durch ihre Morphologie, das hei3t durch die bauliche
Abgrenzung zwischen o6ffentlichen und privaten Flachen, einen offentlichen Raum zur Férderung des

185 Anmerkung: Dennoch werden im klassischen Instrument des Bebauungsplans Festlegungen getroffen, die wenig Raum lassen fiir das
Unvorhersehbare. Bebauungspléne wirken tber Jahrzehnte und kdnnen gar nicht implizieren, was beispielsweise an technischen Entwicklungen in 20
Jahren von Relevanz ist. Kostenaufwendige Umwidmungsverfahren verhindern die hier notwendige Spontaneitat.

18 Robert Musil, Die urbanen Visions-Raume einer Ubermoderne. Der Mann ohne Eigenschaften, in Briiggemann Heinz (Hersg.), Architekturen des
Augenblicks. Raum-Bilder und Bild-R&ume einer urbanen Moderne in Literatur, Kunst und Architektur des 20. Jahrhunderts, (Hannover: Offizin,
2002), S. 490-556

87 petrus Berchorius angefiihrt in Spiro Kostof, Die Anatomie der Stadt — Geschichte stadtischer Strukturen, (Frankfurt am Main: Campus, 1993), S.
123



gesellschaftlichen Austauschs und zur Regelung der gemeinsamen Angelegenheiten. Aus diesem Raum
heraus betrachten wir die Stadt, in diesem Raum lebt die Stadtgesellschaft als Gemeinschaft, in diesem
Raum etabliert sich Urbanitat als Raumzustand. Was sind nun Kriterien des 6ffentlichen Raumes?

Fur Habermas'® ist das Hauptkriterium fiir den offentlichen Raum der Begriff der Offentlichkeit: eine
allgemein freie Zuganglichkeit. Hier wird weiter definiert, dass ein stédtischer Raum, der aus 6konomischen,
sozialen oder politischen Griinden der Allgemeinheit oder einer ihrer Gruppen nicht frei zuganglich ist, kein
offentlicher Raum ist. Die Feststellungen von Habermas dienten in der Studie von HauRermann und Siebel
der Bestimmung von Kriterien, die den Offentlichkeitscharakter stadtischer R4ume niher bestimmen sollten.
Hieraus werden funf Ansatze abgeleitet.

Offentlicher Raum lasst sich juristisch definieren. Somit ist 6ffentlicher Raum niemals Raum, der unter
privater Verfigungsgewalt steht, weil hiermit prinzipiell die Madglichkeit besteht, bestimmte Gruppen
auszuschlieRen. Die Shopping Mall beispielsweise ist im Vergleich zur Einkaufsstral3e kein 6ffentlicher Raum.
Offentlicher Raum unterliegt dem Aspekt der verkehrstechnischen Zugénglichkeit. Stadtischer Raum ist dann
offentlich, wenn er fir jeden unter zumutbaren Kosten erreichbar ist.

Offentlicher Raum unterliegt weiter dem Aspekt der Nutzungsvielfalt als indirektes Kriterium der Offentlichkeit.
Ein stadtischer Raum kann dann als allgemein zuganglich empfunden werden, wenn die eigene Anwesenheit
nicht durch Nutzungshomogenitat oder soziale Selektivitit in Frage gestellt wird. Die exklusive EinkaufsstraRe
mit Luxusgeschaften untersagt dkonomisch schwéacheren Gruppen den Zutritt zwar nicht, aber pragt ihr
Empfinden an diesem Ort, nicht gefragt zu sein.

Offentlicher Raum unterliegt ferner dem Aspekt der legitimierten Absichtslosigkeit. Die Nutzung dieses
stadtischen Raumes muss ermdglichen, dass der Nutzer jederzeit eine uneingeschrankte Antwort auf seine
Anwesenheit geben kann. Innenhdfe fordern die Inbesitznahme durch die Anrainer durch die bauliche
MaRnahme des Schwellenbereiches zum eigentlich 6ffentlichen Raum. Sie werden haufig als halbéffentlicher
Raum bezeichnet.

Offentlicher Raum benétigt abschlieBend nach H&uRermann und Siebel das Vorhandensein einer
Zwischenzone zum privaten Raum. Diese Zonen stellen in ihrer Uneindeutigkeit Nischen dar, die zu
heterogenen Aneignungen fiihren.

Die Kriterien der Offentlichkeit, die von HauRermann und Siebel aufgestellt wurden, lassen interessante
Aspekte erkennen: offentlicher Raum ist nicht gleich o6ffentlicher Raum. Je nach Ausgestaltung, Lage,
Nutzungsmischung und Milieu bilden diese R&ume unterschiedliche atmosphéarische Kategorien.
Zugéanglichkeit wird hier ferner nicht ausschlief3lich als juristisch zugénglich definiert. Zugéanglichkeit lasst sich
als atmosphérische Konstitution von Offenheit verstehen. Je offener ein Stadtraum aus sozialer, funktionaler
und atmosphérischer Sicht konstituiert ist, desto starker wird er sich durch die uneingeschrénkte Nutzung
ausbilden und gelebter Raum der Stadtgesellschaft sein.

Die Polaritat zwischen Offentlichkeit und Privatheit wird von Bahrdt, HauRermann und Siebel gleichgesetzt
mit einer Trennung der offentlichen und privaten Verhaltensmuster. Die Privatheit steht fir die eigene
Wohnung, den eigenen Balkon und Garten, in dem Intimitat, Heimat und N&he gelebt wird. Der 6ffentliche
Raum hingegen, steht fur Anonymitét, Verhaltensfreiheit und Selbstdarstellung. Stadtraumliche Analysen und
Beobachtungen, die in den letzten Jahren im Rahmen von Studienprojekten gemacht wurden, zeigen weitere,
in gewisser Weise auch gegensétzliche, Phdnomene urbaner Rdume. An Orten, die im Lynchen Sinne als
Brennpunkte bezeichnet wurden, konnte man ein sozialrdumliches Verhaltensmuster beobachten, bei dem
sich private und offentliche Spharen Uberlagerten und invertierten. Die Aneignung der benachbarten
Stammkneipe als erweitertes ,Wohnzimmer“ oder auch privatrdumliche Verhaltensmuster in 6ffentlichen
Raumen wie beispielsweise Handytelefonate in jeder nur erdenklichen Situation oder die Hausaufgaben am
Laptop auf der Parkbank vermitteln dem Beobachter eine Atmosphére extremer Urbanitat. Hier spiegelt sich
ein Lifestyle wieder, der durch Raumaneignung und Sphéarenuberlagerung eine dynamische und vitale
Dimension erhélt. Fir die Etablierung von Urbanitdt scheint hier nicht bedeutend, ob Privatheit und
Offentlichkeit polarisiert sind, sondern dass im 6ffentlichen Raum in vielfaltiger Weise gelebt wird.

188 vid. Jiirgen Habermas, Strukturwandel der Offentlichkeit : Untersuchungen zu einer Kategorie der biirgerlichen Gesellschaft, (Frankfurt am Main:
Suhrkamp, 1990), Erstauflage 1962



Das Paradigma der ErIebnisgeseIIschaft189 und die zunehmende Vermischung zwischen Arbeitszeit, Freizeit

und Privatzeit sind Wesensziige unserer heutigen Stadtgesellschaft und damit kultureller Ausdruck einer
zeitgerechten Urbanitat, in der sich die Grenzen zwischen privaten und 6ffentlichen Raumen aufweichen.

3.514 Die Initiierung von Urbanitat

Wie muss also ,eine Umgebung beschaffen sein, damit sie in diesem Sinn 6ffentlicher Raum ist, in dem
Kommuqigkoation und Arrangement zwischen Menschen verschiedener Verhaltensstile zustande kommen
kdnnen“™,

Der Entwurf von Urbanitat als Synonym fir Diversitat, Offenheit, Vitalitdt und Aktivitat im Stadtraum scheint
nicht unmittelbar planbar zu sein, da er eng mit den Parametern des sozialen Lebenstiles und Lebensraumes
verknUpft ist. Jedoch scheint es mdglich, Urbanitat als Raumzustand zu férdern. Vitalitdt und Aktivitat als
Ausdruck eines urbanen Stadtraumes greift in die tatsédchliche Nutzung durch Anwohner und Besucher ein.
Aktivitat als Facette des programmierten Raumes beschreibt hier Lefebvre’s sozialrdumliche Praxis. Auch
scheint die herkbmmliche Vorstellung von Urbanitat primér der Ausdruck eines klassischen Bildes von Stadt
zu sein. Assoziiert werden die Lebensweisen und raumlichen Erscheinungen des Mittelalters, der Griinderzeit
und der kulturellen Zentren, wie sie in US amerikanischen oder siidamerikanischen Stédten vorzufinden sind.
Nicht nur eine zeitliche Neuinterpretation scheint hier angemessen, sondern auch eine Hinterfragung der
klassischen Definition. Gibt es einen determinierten Urbanitatsbegriff, oder ist der Terminus durch
wechselnde lokale Dimensionen bestimmt? Kann man weiter eine authentische Urbanitat und eine artifizielle
Urbanitat bestimmen? Oder gibt es im Zeitalter der allgemeinen Individualisierung und Heterogenisierung
bereits hybride Formen des Stadtischen, die als Ausdruck des urbanen Lebensstiles anerkannt werden
mussen?

Urbanitat lasst sich zwar theoretisch definieren, aber aufgrund zunehmend heterogener Stadtentwicklungen
und eintretender Wertewandelungen kann sie nur spekulativ als messbares Qualitatskriterium festgehalten
werden. Aus der Abhandlung von HauRermann und Siebel und der sprachwissenschaftlichen Herleitung wird
deutlich, dass Urbanitat ein qualitatives Kriterium komplexer Raumproduktionen darstellt und eine
zunehmend unentbehrliche GrofRe im Stédtetourismus geworden ist. Nach Feldtkeller werden einzelne
urbane Situationen zu einem urbanen Stadtgeflecht. In ihnen wirken die jeweils spezifischen Feldkonditionen
als Ausdruck der lokalen Vielfalt: soziale Vielfalt, ethnische Vielfalt, programmatische Vielfalt sowie kulturelle
Vielfalt, der im Stadtraum sichtbaren Historien, Traditionen, Anschauungen, Philosophien und Religionen.
Damit Urbanitat aus all diesen Faktoren entstehen kann, missen sie auf engem Raum vertreten sein und
einen Zustand der Uberlagerung erreichen. Demnach ist Urbanitit ortsgebunden und jeweils Ausdruck ihrer
zeitgemaRen, lokalen, geschichtlichen, 6konomischen, sozialen, ethnischen und kulturellen Konditionen.
Urbanitat entsteht durch die Foérderung einer aktiven Offentlichkeit. Eine eintretende Dichte im Beziehungs-
und Kommunikationsraum, die im baulichen, programmatischen und organisatorischen Gefiige des urbanen
Raumes erkennbar wird, ist wesentliches Kriterium fur Urbanitét.

Urbanitat ist also das Ergebnis zahlreicher und komplexer ineinander greifender gesellschaftlicher Prozesse
und das Produkt sozialer Entwicklungen. Jede Epoche, jeder Ort in einer Stadt und jede Stadt an sich mit
ihrer Stadtgesellschaft bildet ihre eigene Urbanitat. Anstelle des birgerlichen Citoyen des 19. Jahrhunderts ist
heute eine relativ Kauf starke und am Erlebnis orientierte Mittelschicht getreten, die in ihrer Freizeit
Kulturangeboten nachgeht: die Stadt wird in dieser Dualitdt zum Eventanbieter und sowohl der
Stadtbewohner als auch der Tourist wird im 21. Jahrhundert zum Kunden der Kulturindustrie.
Dementsprechend reduziert sich aus soziologischer Sicht die politische Diskussion Uber Stadtkultur auf die
Warenangebote kultureller Einrichtungen und spezifischer Publikumsgruppen. Dieses Kulturangebot bedarf
medialer Aufmerksamkeit und eines internationalen Geschmackes. Die wirtschaftspolitische
Funktionalisierung férdert den Trend zur Festivalisierung.191

Wenn die stadtische Lebensweise ferner durch die innewohnende Dialektik zwischen den Lebenssphéaren
Offentlichkeit und Privatheit beschrieben werden kann, wird der 6ffentliche Raum zur zentralen Bilhne des

189 Gerhard Schulze, Die Erlebnisgesellschaft — Kultursoziologie der Gegenwart, (Frankfurt am Main: Campus, 2000), S. 57 ff

%0 Anmerkung: diese Frage wird Ausgangspunkt fiir die Abhandlung von Hartmut HauRermann, Walter Siebel, Urbanitat, (Wien: Beitrage zur
Stadtforschung, Stadtentwicklung und Stadtgestaltung, 1992), S.44

L vid. Walter Siebel, Festivalisierung der Politik und die Unsichtbarkeit der Stadte in Das Expo-Projekt, Weltausstellung und Stadt der Zukunft,
Brandt (Hersg.), (Hannover: Fackeltrager, 1991)



Stadtischen. Die Ermdéglichung und Férderung einer aktiven Teilnahme an der Produktion des urbanen
Raumes starkt die Initiierung von Urbanitat und Identitat. Die Beschaffenheit des 6ffentlichen Raumes als
Moglichkeitsraum nimmt hierbei eine Schlusselrolle ein. Die Férderung des Raumzustandes Urbanitat bezieht
sich auf programmatische, organisatorische und baulich materielle Konditionen des 6ffentlichen Raumes.
Auch die Aktivierung von gemeinsamen Tatigkeiten und Wertvorstellungen scheint ein Produktionsprozess,
der mit Brandwarestrategien geférdert werden kann. Zusammenfassend sollen an dieser Stelle Faktoren
festgehalten werden, die eine Initiierung von Urbanitat und Offentlichkeit durch programmatische, bauliche,
organisatorische und kommunikative Prozesse stitzen.

Hybridisierung (Polyzentrische Organisation als Stadtgeflechte, Méglichkeit artifizieller Urbanitaten)
Werte (Bildproduktionen bestimmen Lebensweisen und Kommunikation, Erfindung neuer Aktivitaten)
Zeit (Rhythmisierung eines neuen Alltags, Prasenz der Geschichte, Faktor Zeit als Teil der Planung)
Investition 6ffentlicher Raum (Schlisselrolle des 6ffentlichen Raumes in baulicher, programmatischer,
organisatorischer und kommunikativer Planung)

Offenheit fir Dynamiken (Chaos und Ordnung, Entwicklungen zwischen Bottom Up und Top Down)
Prozesshaftigkeit (Wachstums und Veranderungsmdglichkeit, Raum als dynamische GroRRe)
Mischung (Nutzungsmischung und Gewéahrleistung unterschiedlicher Nutzergruppen)

Dichte (raumliche und funktionale Dichte, synergetische Uberlagerung, Mehrfachrelevanz, Akteure)
Diversitat (kulturelle, soziale, ethnische und funktionale Vielfalt)

VVVVYVVY VVYVYY

Begriffe wie Dichte, Diversitat, Offenheit und Prozesshaftigkeit von Planung, Zeit als Prasenz der Geschichte
und Mischung von Funktionen erscheinen hier als recherchierte Inhalte, die bereits von HaulRermann, Siebel
und Feldtkeller hinreichend beschrieben wurden. Neu thematisiert werden hier die Aspekte der Hybridisierung
und Werteproduktion sowie die Integration des Faktors Zeit als Rhythmisierung der Nutzung und des
Sozialraumes.

Hybridisierung bedeutet sowohl eine neue Interpretation stéadtischer Raume, die bislang nicht mit dem Begriff
der Urbanitat verbunden wurden, wie die von Sieverts'®” thematisierte Zwischenstadt, als auch die Offnung
gegenuber temporéaren, saisonalen und artifiziellen Urbanitaten.™*®

Die Produktion von Werten, die Kommunikation und Erfindung von Lebensstilen sowie die Potentiale eines
zeitlich programmatischen Rhythmus als Motor fur sozialrAumliche Aktivitat sollen hier als Planungsstrategie
angefuhrt werden. Sozialrdumliche Aktivitdt als Facette der hier angefiihrten Software ist, wie von Lefebvre
und Léw dargestellt, ein wesentlicher Bestandteil der Raumproduktion und wie Feldtkeller hinreichend zum
Ausdruck bringt, als stadtische Offentlichkeit Trager von Urbanitat."**

3.52 DER PERFORMATIVE ARCHITEKTONISCHE RAUM

.It's impossible to see what products are going to be. That is why a solid information architecture
based on encouraging and managing diversity, as opposed to containing diversity, has become so
important.“195

Wie lassen sich nun das raumliche Produkt und der Produktionsprozess als zu planendes Ergebnis naher
beschreiben? Die Meinungen hierliber driften auseinander und bilden nicht nur verschiedene Positionen in
den raumbezogenen Disziplinen. Eindeutig erscheint die bereits angefiihrte Relevanz des Zeitfaktors. Als
weiterfihrende Haltung sollen die Feststellungen von Stan Allan eingebracht werden.

In seinem Beitrag ,Allgemeiner Instrumentalismus* wahrend der MoMA Konferenz ,Things in the Making*
New York 2000, skizziert Stan Allan eine neue Form von Bedeutung, welche die Architektur als bauliche

192 yid. Thomas Sieverts: Zwischenstadt, zwischen Ort und Welt, Raum und Zeit, Stadt und Land, (Berlin / Giitersloh: Vieweg, 1999)

%5 Anmerkung: Thematisiert werden hier die spater folgenden Fallstudien. Programmatisch inszenierte Kulturstandorte, wie in das Museumsquartier
Wien, oder die Bespielung von Brachen und 6ffentlicher Rdume in Berlin, stellen neue Formen der Rauminterpretation wie auch Produktion dar. Sie
dienen der Implantation von Offentlichkeit und filhren zu hybriden Formen von Urbanitét, die mit Bildern der lokalen Bedingungen verkniipft werden.
(siehe auch wwuwv.strandzeiten.de oder www.urbanauten.de)
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1% Steven Telleen, Products, in The metapolis dictionary of advanced architecture city, technololgy and society in the information age. (Barcelona:
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Manifestation einnimmt. lhre Bedeutung ist hierbei nichts, was der Architektur per se innewohnt und im
Entwurfsprozess entsteht. Bedeutung ist vielmehr das Resultat der Begegnung zwischen Nutzer und
gebautem Raum und meint hierbei das Leben, das ein Bauwerk im Verlauf der Zeit fihrt. Hierzu Stan Allan:

JArchitektur liefert keine Kommentare zur Welt, sie wirkt in der Welt. Sie produziert Ideen und Effekte
Uber das Medium verganglicher Artefakte, wobei sie die etablierten Pfade von Theorie und Diskurs
umgeht. Dies ist die verhangnisvolle Anziehungskraft der Architektur, die Quelle ihrer Kreativitat, ihrer
praktischen Macht und des Vergniigens, das sie bereiten kann.(...) Eine pragmatische Neufassung
der Frage nach der Bedeutung von Architektur wirde sich nicht mehr auf den Architekten als den
"Autor" ihrer Bedeutung konzentrieren und den Schwerpunkt statt dessen auf das Leben legen, das
Bauwerke draufRen in der Welt fihren. Diese Betrachtungsweise kdnnte uns dabei helfen, jene Fiktion
hinter uns zu lassen, der zufolge Bedeutung das Resultat von etwas sei, das der Architekt dem
Bauwerk wahrend des Planungsprozesses hinzufiigt. Bedeutung ist nichts, was der Architektur als
handfeste Eigenschaft innewohnt.(....) Bedeutung ist das, was bei der Begegnung zwischen der
Architektur und ihrem Publikum herauskommt, im praktischen Leben. Eine der wesentlichen
Konsequenzen des Pragmatismus in der Architektur kdnnte darin bestehen, dass er uns aus der
privaten Welt des architektonischen Planungsprozesses herausholt - aus der Konzentration auf
Fragen der Bedeutung und des Erwerbs einer persénlichen, unverwechselbaren Handschrift - und
statt dessen eine Diskussion tiber die Performanz von Architektur im &ffentlichen Raum eroffnet.«'*

Caroline Bos, Partnerin von Ben van Berkel / UN studio beschreibt weiter, das sich hieraus folgernd der Beruf
des Architekten neu definiert. Architektur wird nicht nur zum Imagetrager im Stadtmarketing, sondern zum
Trendsetter und mit Disziplinen wie der Modebranche oder Filmproduktion vergleichbar.

.Der Architekt wird zum Modeschdpfer der Zukunft. Wie Calvin Klein uns lehrt, wird sich der Architekt
damit befassen, die Zukunft anzuziehen; er wird spekulieren, er wird kommende Ereignisse
vorausahnen und der Welt einen Spiegel vorhalten. (...) Der zukinftige Entwurfsprozess in der
Architektur wird sich wie das Filmemachen gestalten: die Forschung und die geschaftlichen Aspekte
bleiben im Vorfeld unsichtbar, gipfeln aber in einem kurzen Zeitraum intensiver Aktion, wenn
gelrlnifgghte Teams entscheiden, wie eine neue Stadt oder ein neuer Flughafen gestaltet werden
soll.”

Durch permanente Aktion und Reaktion entsteht ein Raum als Zustand, eine laufende Produktion tber die
vier, in der wissenschaftlichen Disposition aufgefiihrten Produktionsebenen Hardware, Software, Orgware
und Brandware, die in Abgrenzung zur Soziologie als zu steuernde Ebenen eines aktiven Gestaltungsprozess
zu sehen sind.

< i > space “l shall speak of space like a subject, as something "under development” rather than a
final state: space as a process, where the relationship of its elements and itself with the spaces that
surround it acquires its own dimension. When | speak of relationship | speak of definition. The
elements never accompany each other, rather they relate to each other. Nothing exists next to
another thing without intervening in it, without modifying it, without redefining it". Thus, <i > space is a
reactive space (open) to stimuli and reactions, that incites interventions that are more relational by
virtue of being synaesthetic: synthetical (in the global) and synergetic (in the Iocal).198

Der urbane Raum als Ergebnis eines standig fortlaufenden Prozesses unterliegt damit ebenso den Kriterien
der Produktion als einer technischen Konstruktion. Die bauliche Hardware als technische Komponente ist
hierbei ganz im Sinne von Sulvia Mollina ein Bestandteil einer permanent offenen Raumproduktion. Es wird
aber auch deutlich, wie bedeutend die Zeit als Faktor eines dynamischen Verlaufs zu integrieren ist. Der
urbane Raum ist kein statisches Objekt, sondern in seinem nicht finalisierten Produktionsprozess, ein Verlauf.

In den angefiihrten Statements wird deutlich, dass der architektonische Raum eine Beziehung zum Nutzer
fuhrt, die mehr denn je mit Animation, Aufmerksamkeit und auch Identifikation in Verbindung steht. Der

1% yid. Stan Allan ,,Allgemeiner Instrumentalismus“ Vorabdruck MoMA Konferenz ,, Things in the Making*“, in Archplus 156 Neuer Pragmatismus in
der Architektur, (Aachen: Mai 2001), S. 52 - 55

97 Caroline Bos, Der neue Beruf: Architekt, in architecture:consulting Oliver Schiirer, Gordana Brandner (Hersg.), (Basel: Birkhauser, 2004), S. 77

1% Sulvia Mollina, Espacio <i> intermedio, in The metapolis dictionary of advanced architecture. city, technololgy and society in the information age.
(Barcelona: Actar August 1, 2003), S. 297



gebaute Raum sprengt mit diesen Haltungen den ihm bislang zugeschriebenen technisch konstruktiven
Rahmen und in seinem Produktionsprozess kann auf eine breitere Palette von Gestaltungs- und
Interventionsmdoglichkeiten  zuriickgegriffen  werden. Hierbei 6ffnen sich sowohl der kreative
Herstellungsprozess als auch das Produkt einem zeitlichen Verlauf, der durch die wechselnde Beziehung
zwischen Nutzer und gebautem Raum thematisiert wird. Der Zeitfaktor beschreibt Zyklen der Herstellung oder
Umnutzung von gebauten Raumen als auch Zyklen der taglichen oder saisonalen Aneignung und Nutzung,
die gerade im Kulturbereich zur programmatischen Ausrichtung gehéren.

Stan Allan verwendet hierfiir den Begriff der ,Performance.” Die Performance wird in diesem Zusammenhang
nicht nur als Metapher verwendet, was hinsichtlich ihrer Herleitung passend erscheint, um die dynamische
Komponente des urbanen Raumes zu beschreiben. Urspringlich der Aktionskunst der 60er Jahre
entsprungen gibt es vier Grundelemente, die eine Performance auszeichnen und sie damit von den bildenden
Kinsten abgrenzen. Voraussetzungen fiir eine Performance sind Zeit, Raum, Kérper und eine Beziehung
zum Publikum™®®. Ubertragen auf den urbanen Raum wird die gebaute Architektur zum Kérper und der Nutzer
zum Publikum. Die Aufmerksamkeit des Publikums, die Bedeutung, die dem Koérper in der Performance
entgegengebracht wird, unterliegt einer Dramaturgie. Damit wird sie zur Kunst, zum kreativen Beitrag und zu
einer gestalterischen Aussage.

Wird der Begriff der Performance hier im Zusammenhang mit der Planung von Raum verwendet, soll damit
zum Ausdruck gebracht werden, dass es sich bei der Produktion urbaner Rdume und auch des offentlichen
Raumes um einen Prozess handelt. Starke R&ume wie ,Impulsgeber’ zeichnen sich in diesem
Zusammenhang durch eine starke Performance aus: sie sind Brennpunkte, produzieren Offentlichkeit und
werden zu Publikumsmagneten. Wie aber kann Aufmerksamkeit und Offentlichkeit entworfen werden? Oder
handelt es sich hierbei eher um die immaterielle Animation von Aktivitdten und Bedeutungen, die aus den
Belangen der Erlebnisgesellschaft eruiert werden kbnnen?

%9 Anmerkung: Der Terminus Perfomance bedeutet in seiner englischen Ubersetzung Darbietung, Vorfilhrung oder auch Leistung im EDV- oder
Anlagenkapitalbereich, von http://de.wikipedia.org/wiki/Performance




3.60 EXTRAKT 1. DECODIERUNG DES RAUMES

Die neun theoretischen Anséatze zum Raumbegriff sowie die Abhandlung zum Raumzustand Urbanitat dienen
wie anfangs beschrieben als Grundlage fir weiterfiilhrende Uberlegungen. In der wissenschaftlichen
Positionierung wurde bereits dargestellt, dass der Untersuchung von Museumsstandorten ein Raummodell
zugrunde liegt, das sowohl den gebauten, den programmierten, den vermarkteten als auch den organisierten
Raum miteinander in Verbindung bringen mochte. Das skizzierte Denkmodell ist der

[ MULTILAYERED.SPACE ]. Ein Raum, der aus einer komplexen Uberlagerung mehrerer Raum relevanter
Schichten besteht. Er integriert den Faktor Zeit und damit den Prozess der rAumlichen Entstehung.

Welche Codes lassen sich aus den angefuhrten Raumtheorien herauslesen?

RAUM ALS SOFTWARE UND HARDWARE = BEZIEHUNGSRAUM
Die angefuhrten Theorien der Raumsoziologie unterstreichen sowohl die Bedeutung der Software, als auch
die Erkenntnis eines mehrdimensionalen Raummaodells. Nutzung, Handlung, Aktion und Aneignung definieren
zusammen mit der materiellen Ausbildung des Raumes in enger Synthese mit der Vorstellung vom Raum ein
ganzheitlicheres Raummodell, das sich darum bemiht den resultierenden Sozialraum zu thematisieren.
Hierzu entwickelte sich im ausgehenden 20. Jahrhundert die theoretische Raumauffassung, den baulichen
Raum mit den sich darin etablierenden Handlungsmustern der Produktion und Aneignung in Verbindung zu
bringen. Objekt und Mensch, gleichbedeutend mit Struktur und Handlung, etablieren fir die Raumsoziologie
den Raum immer im Zusammenspiel. Sie bilden die Kernvorstellung der doppelten Konstituiertheit und
verstehen sich in gegenseitiger Verschrankung. Die Verbindung aller Raumph&nomene mit zeitlichen
Verlaufen definiert zudem als soziologisches Rahmenkonzept die Begrifflichkeit des ,RaumzeitRelativs.***
Henri Lefebvre lieferte hierfir 1974 mit seiner Abhandlung ,The Production of Space“201 die Grundlage fur
das derzeit etablierte Wissen in der Raumsoziologie. Seinen Ideen folgend lasst sich Raum Uber die gelebte
Praxis definieren. Raum ist ferner kein Ding und kein Gefa3. Raum lasst sich fur Lefebvre auch nicht als
neutrales und homogenes Phanomen beschreiben, sondern als Ergebnis eines heterogenen
Beziehungsmusters.
.Der Raum der gelebten Praxis,” vergleichbar mit der hier angefiihrten Software, tritt in eine wechselseitig
bedingende Beziehung mit ,den Repréasentationen von Raum,” der Hardware. Seine Synthese erfolgt Uber
den erlebten Raum als ,Raum der Représentation.” Fiur Lefebvre unterliegen Handlung und Aktivitat
zeitlichen und mafstéblichen Verdnderungen. Raum ist fir ihn ein dynamisches Geflige und wird hier als
Applied Space, als Beziehungsraum dargestellt. Seine Beschreibung bleibt jedoch abstrakt und in einer
ideologischen Welt verhaftet, da weder qualitative noch quantitative Ansétze zum konkreten Raum
weitergefuhrt werden.
Die Raumproduktion nach L6w*®? baut auf Lefebvre’s Gedanken auf und konkretisiert den Aspekt der
Raumwerdung. In einer fortlaufenden wechselseitigen Bedingtheit zwischen Handlung und Struktur entstehen
Réaume als Ergebnis. Sie basieren auf den simultan verlaufenden Prozessen der Anordnung und
Syntheseleistung, also den Verknupfungs- und Erinnerungsprozessen des Spacings: der (An)Ordnung
materieller Guter in allen MaRstaben.
Raum wird hier Uber die zeitliche Komponente durch Wahrnehmung und Erleben gepragt. Der ,erlebte Raum*
wird zu einem Raum produzierenden Faktor, wobei Raumerlebnis nicht nur eine aktive Leistung des
Individuums ist, sondern ebenfalls Uber Programmierungen animiert und folgend Uber die Syntheseleistung
identifiziert werden kann. Léw folgt damit dem Gedankenmodell eines zeitlich fortlaufenden Smooth Space.
Er fokussiert den Akt der (An)Ordnung materieller Guter und damit die hier angefiihrte Software.

Raum entsteht in den raumsoziologischen Ansatzen von Lefebvre und Léw durch das Ineinandergreifen von
gebauter Materie als Objekt, Architektur oder Stadt und der Nutzung, Aktivitdt sowie Aneignung. Die
Wahrnehmung und der Ausdruck dieser Wechselbeziehung wiederum prégt die Bedeutung und Identitat des
Raumes. Ohne Handlung, sei es auch nur die Betrachtung der gebauten Materie oder des Objektes, gibt es
keinen Raum. Fortlaufende Aktivitdt und Handlung ist bedeutendes Element im Prozess der
Raumherstellung. Software bedeutet auch mehr als Nutzungsmischung. Hierunter fallen die Bewegung, die

20 Martina Léw, Gabriele Sturm, Disziplinare Positionierungen- Raumsoziologie, in Handbuch Sozialraum Susanne Maurer, Christian Reutlinger,
Fabian Kessl und Oliver Frey (Hrsg.), (Wiesbaden: Verlag fur Sozialwissenschaften, 2005), S. 31 ff.

2L yid. Henri Lefébvre, The Production of Space, (Oxford UK: Blackwell & Cambridge USA 1991), Translation by Donald Nicholson-Smith

%2 Martina Léw, Raumsoziologie, (Frankfurt am Main: Suhrkamp, 2001), S. 158 - 160



Handlung, die Aneignung und das Verhalten der gelebten Raumpraxis. Software ist auch ein zeitliches
Ph&anomen und damit in einem permanenten Herstellungsprozess.

Die Justierung und auch der Entwurf von Raumen sollten daher die Prozesse des Spacings erkennen und
integrieren. Software wird nach Lefebvre und Léw neben gebauter Hardware zu einem wesentlichen Element
der Raumbestimmung. Raum ist somit ein permanent entstehender Beziehungsraum.

RAUM ALS SOFTWARE + HARDWARE + ORGWARE + CULTURAL CODES
Aus der Perspektive vorhandener Strukturen stellt die Konzeption von Lé\pple203 das innovativste Raum- und
Analysekonzept dar. Vorstellungen und Wirklichkeiten gesellschaftlicher Rdume sind darin weiterfiihrend als
Zusammenspiel der Elemente aus vier Raumfacetten zu spezifizieren: der materiellen Gestalt, des sozialen
Handelns, der normativen Regulation sowie des kulturellen Ausdrucks.
Lapple’s Theorie des ,MatrixRaumes****, die sich aus Lapple’s Habitus als Wirtschaftsbékonom heraus
etabliert, erscheint nachvollziehbar und auch von einem breitgestreutem Fachpublikum anerkannt. Der
.MatrixRaum“ versucht Zusammenhange der Raumkonstruktion in ihrer Komplexitdt zu erfassen. Die
Raumfacetten werden erweitert. Raum etabliert sich nicht nur im Miteinander von Hardware und Software,
sondern entspringt einer organisatorischen Ebene, die nach Lapple vermittelnd zwischen aktiver Handlung
und gebauter Stuktur agiert. Raum etabliert sich weiter Uber Zeichen, Symbole und Vorstellungen als
kultureller Ausdruck. Die skizzierte Matrix weist erste Spuren von Vernetzung und Bedingtheit auf. So agiert
fur Lapple, wie angefuhrt, die organisatorische Facette zwischen Handlung und materiellem Substrat. Die
Erkenntnis der drei Mal3stabsebenen Makro-, Meso- und Microraum verbinden das angefiihrte Raummodell
mit konkreten Stadt- und Lebensrdumen. Allerdings erscheint die Metapher der Matrix hier in einem
strukturellen Raster und damit in ihrer Wesensart unvollendet. Fir Lapple ist die angefuhrte Matrix ein
Structural Space. Die von ihm aufgestellten Komponenten der vier Raumfacetten agieren jedoch miteinander
und etablieren damit spezifische Aggregatzustidnde des Raumes. Wie sollte nun die Matrix verstanden
werden?
Die Matrix**® (lat. mater) bedeutet in ihrem urspriinglichen Sprachgebrauch ,Mutterboden* oder auch
“Stammrolle”. Man findet die Matrix in der Histologie als Bezeichnung fiir amorphe Zwischen- und
Keimschichten von Organen, in der Mathematik als mehrdimensionales Regelwerk, das zur Auflésung von
Differenzialgleichungssystemen verwendet wird sowie in der Petrologie und der Sprachwissenschaft. Die
Matrix wird fur die Darstellung von komplexen Systemen verwendet. Sie funktioniert hier sowohl als
erklarende Beschreibungs- wie auch als funktionale Erarbeitungsstruktur. Die Matrixorganisation206 aus der
Arbeitspsychologie beispielsweise beschreibt eine Organisationsstruktur, die sowohl in horizontaler wie auch
in vertikaler Ausrichtung arbeitet. Bei dem zugrundeliegenen Organisationsraster vertikaler Fachleiter und
horizontaler Projektleiter kénnen hier effizient vielfdltige und komplexe Ergebnisse entstehen.
Matrixdrucker®®’ verwenden nicht determinierte Buchstaben- oder Zeichensysteme im Druckprozess, sondern
das kleinst mogliche Element in vielfaltiger Anwendung: den Punkt. Durch die Reduzierung auf die
Punktmatrix ensteht einerseits eine unendliche Variabilitdt im Ergebnis und andererseits maximale
Schnelligkeit.

Die Anwendung des Begriffes beinhaltet also einerseits die Beschreibung komplexer Systeme, die eine sich
selbst generierende Eigendynamik entwickeln, und andererseits meint sie den Versuch, eine Struktur zu
etablieren, die diese Komplexitdt produzieren kann. Der MatrixRaum, um wieder an den Gedanken von
Lapple anzuknipfen, muss genau in dieser Eigenschaft gelesen werden. Er etabliert sich Uber die vier
aufgestellten Facetten und verflechtet sich weiter Gber mehrfache Relevanzen. Die dritte Raumfacette, hier
als Orgware bezeichnet, ist nicht nur eine vermittelnde Ebene zwischen Hardware und Software, sondern
bedingt diese Ebenen und wirkt im Prozess der Raumbildung auf sie ein. Der kulturelle Ausdruck Uber
Symbole und Zeichen, ist weiter nicht nur passives Ergebnis eines kulturellen Codes, sondern kann auch
aktive Bildproduktion sein und somit eine Wechselbeziehung zu den drei weiteren Ebenen etablieren. Raum

23 Dieter Lapple, Essay iiber den Raum. Fiir ein gesellschaftswissenschaftliches Raumkonzept, in Hartmut HauRermann, (Hersg.) u.a.: Stadt und Raum,
ngaffenweiIer: Centaurus, 1991), S. 157 - 207
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»Erweiterung des Konzeptes eines (passiven) "relationalen Ordnungsraumes" zu einem (sich selbst strukturierenden) "MatrixRaum* versteht, in Dieter
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ist somit eine Choreographie zwischen Hardware und Software. Diese Choreographie unterliegt ordnenden
Strukturen, die in einem zugrunde liegenden Muster der Orgware festgeschrieben sind.

Die Wahrnehmung und der kulturelle Ausdruck der Choreographie ist der Raum der Représentation. Er ist
zunachst Ergebnis der Choreographie, kann aber durch die Aufnahme von Zeichen und Symbolen und deren
erneuter Distribution manipuliert werden und somit riickwirkend auf die Ebenen der gelebten Praxis Einfluss
nehmen. Wechselt der Raum der Représentation und Vorstellung zu einer manipulierenden Ebene, in der
Bedeutungen justiert und emotional belegt werden, entsteht die im Forschungsansatz dargestellte
.Brandware".

Aus der Verwendung des Begriffes in der Histologie wird deutlich, dass eine Matrix generiert. Aus ihr
entstehen Produkte, die nicht linear nachskizziert werden kénnen. Der Matrixraum kann in diesem
Zusammenhang nur das Modell fir einen Raum darstellen, der aus einer Matrix entsteht. Er etabliert sich als
Geschehensraum und wird Uber die Wechselwirkung der vier angefiihrten Ebenen produziert. Nur ein solches
Raumverstandnis kann dem Raum gerecht werden, der die Qualitat eines aktiven Wirkungsfelds erlangen
soll.

Der zugrundeliegende Forschungsansatz zeigt Parallelen zu Lapples Raumtheorie auf. Auch hier etabliert
sich der Raum auf vier Ebenen, allerdings wird nicht der gesellschaftliche Sozialraum zum zentralen Thema,
sondern die Vernetzung und Steuerung dieser Ebenen in der rdumlichen Produktion.”®®

Die Raumsoziologie pragt die Bedeutung der Software im gesellschaftlichen Raummodell als eine
Kernvorstellung der Raumproduktion und des entstehenden Sozialraums, betrachtet jedoch den materiellen
Raum skeptisch. Fiur die Raumsoziologie bleibt der gebaute Raum ein restriktives Element der Planerinnen
und Architektinnen, die Gesellschaft scheint diesem Raum ausgeliefert. Auch der kulturelle Ausdruck Uber
Symbole bleibt einer auf Kapital ausgerichteten Gesellschaftskritik verhaftet. Die kreativen Potenziale von
Hardware, Software, Orgware wie auch Brandware werden nicht in ihrem Vermdgen als Rauminitiatoren
erkannt. Fir die Fallstudien gilt es daher, die Ansatze von Lapple als vorlaufige Unterstiitzung des eigenen
raumtheoretischen Ansatzes zu sehen und die wechselseitige Bedingtheit des Spacings von Léw sowie die
Bedeutung von Software in die Beobachtungen des Herstellungsprozesses zu integrieren.
Syntheseleistungen spielen bei der Ausbildung rdumlicher Identitdten eine bedeutende Rolle. Wie ein
zusétzlicher Layer pragen sie Uber Erinnerungsprozesse die Vorstellung vom Raum.

RAUM ALS HARDWARE | SOFTWARE = IMAGE

Lynch und Trieb ndhern sich in ihren Abhandlungen zunéchst der gebauten Hardware Uber die
Wahrnehmung und filtern aus dieser Anndherung die mogliche Kompetenz gebauter Strukturen. Die bauliche
Form hat, wie Lynch darlegt, Auswirkungen auf die Bildproduktion, also die abgespeicherte Vorstellung des
Raumes. Hierfur analysiert Lynch209 funf baulich raumliche Elemente. Die bauliche Form bestimmt weiter fur
Lynch in ihrer Ausfuhrung die Ablesbarkeit, Einpragsamkeit und Vorstellbarkeit. So sind fir ihn die Lesbarkeit
von Wegen, die Gestaltung von Grenzlinien, die Eigenschaften der Formen und die Ganzheit der Struktur in
ihrer kompositorischen Erscheinung die dominanten Parameter der Wahrnehmung, die ein pragendes Image
des Ortes inkludieren.”*

%8 Anmerkung: Der zugrunde liegende Forschungsansatz wird durch Lépples theoretisches Raummodell zunachst bestétigt. Differenzen zeigen sich in
der Interpretation der zweiten und vierten Raumfacette wie auch in der Gliederung von Layerstrukturen, die zu weiterflihrenden Planungsansétze
fuhren sollen. Fir Lapple ist beispielsweise die zweite Raumkomponente die soziale Handlung ,,die gesellschaftliche Nutzung und Aneignung*“. Der
hier vorgeschlagene Analyseansatz versteht die zweite Raumkomponente als programmierten Raum. Hierunter ist die zundchst vorgegebene, das heif3t
durch das stadtebauliche und architektonische Konzept definierte Nutzung zu verstehen. Auch das ,,Zeichen und Repréasentationssystem* wird konkret
an produzierten Kulturstandorten als vermarkteter und kommunizierter Raum bezeichnet. Fir Lapple erscheint diese Ebene grundsétzlich als
kultureller Ausdruck des Raumes. Brandware beschreibt jedoch den bewuBte Einsatz von kommunikativen Layern und damit die Manipulation des sich
etablierenden kulturellen Ausdrucks. Der dadurch angeregte Sozialraum wird als Ergebnis und gleichzeitig als regulierende Kraft der vier dargestellten
Produktionsebenen verstanden. Man erkennt hier die Abgrenzungen gegentiber dem gesellschaftlichen Raumkonzept und Lapples Betrachtung. Im
Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit stehen zunéchst die planbaren Ebenen der Raumproduktion. Beobachtet werden die Resultate und die Dynamik,
die diese Ebenen etablieren kdnnen. Inwieweit sich dieser Ansatz bestatigt, wird die Auseinandersetzung im Analyseteil zeigen.

2 yid. Kevin Lynch, Das Bild der Stadt, (Braunschweig: Friedrich Viehweg Verlag, 1989)

210 | Unsere Analyse beschrankt sich auf die Wirkung physischer, wahrnehmbarer Gegensténde. Es gibt auch noch andere Faktoren, von denen die
Vorstellung beeinflusst wird: zum Beispiel die soziale Bedeutung eines Gebietes, seine Funktion, seine Geschichte - ja, sogar sein Name. Auf diese
Einflusse soll nicht eingegangen werden, da es unsere Absicht ist die Rolle der Form selbst zu ergriinden. Es wird als gewiss vorausgesetzt, dass bei
der wirklichen Planung die Form dazu dienen soll, die Bedeutung zu verstarken - nicht aber, sie aufzuheben.* Kevin Lynch, Das Bild der Stadt,
(Braunschweig: Friedrich Viehweg Verlag, 1989), S.60



Die Einpragsamkeit erfolgt weiter Gber Struktur, Identitat und Bedeutung. Damit sind Bild und Vorstellung des
Raumes das Ergebnis einer Wechselbeziehung zwischen Umwelt und Beobachter. Die bauliche Ausfiihrung
der Struktur, ihre Lesbarkeit und Identitét sind entscheidend fur die Klarheit des Bildes, was sich riickwirkend
auf die Identitatsbildung auswirkt, denn nur erkennbare Strukturen fiihren beim Nutzer nach Lynch zu einer
Identifikation und Aneignung. Hieraus resultiert wiederum die von Lynch angesprochene Bedeutung und
Sinnhaftigkeit, die durch das Erleben entscheidend mit gepragt wird.

Lynchs Forschungen bauen auf dem Phanomen der Wahrnehmung auf und sind damit zunéchst zeitlos und
auch in ihrem Malstab variabel. Seine noch heute relevanten Theorien zeigen deutlich, welche Rolle der
gebaute Raum bei der Imagebildung einnimmt. Hierbei geht es sowohl um seine Lesbarkeit, als auch um
seine Bedeutung als 6ffentlicher Raum. Was aber eine Schlisselrolle einnimmt, ist das Erleben des Raumes
durch Lesbarkeit und Aneignen wie auch die Bedeutung von Kontinuitat.”**

Man erkennt hier Aspekte der Software Uber Aneignungsprozesse, die als Folge einer lesbaren baulichen
Form eintreten. Raum steht damit auch fiur Lynch in Abhé&ngigkeit zu seiner nutzerspezifischen
Wahrnehmung. Trotz Fokus auf den physischen Raum spannt Lynch einen Bogen zwischen gebauter
Struktur, Sozialraum und Planung.212 Dennoch bleibt fiir ihn die bauliche Ausformulierung dominant, denn es
ist der gebaute Raum oder die Anleitung durch Mikroarchitekturen, die zu Handlungen fiihren.

Im Zentrum von Lynchs Theorien steht jedoch das Image. Es entsteht durch die Abspeicherung des Raumes
als inneres Bild. Hardware und Software beeinflussen durch Lesbarkeit, Identitdt und Bedeutung diesen
Prozess. Was seinen Untersuchungen jedoch fehlt, ist die Bedeutung von Bildmanipulationen. Gesendete
Informationen Uber Medien, Wertevermittlung und Naming wirken auf die Imagebildung ein, was ferner zu
einer Imagekonstruktion fuhrt, die den bisherigen Rahmen der Lynchen Imagetheorie sprengt.

Dieser Aspekt wird bei Trieb™® thematisiert. Grundsatzlich bauen seine Gedanken auf Lynchs Theorie der
Imagebildung auf. Die Wahrnehmung des gebauten Raumes sowie Abspeicherungsprozesse werden von
Trieb Uber die Ebenen der real vorhandenen, wirksamen und direkt erlebten Umwelt aufgeschlisselt. Der
physische Raum gliedert sich somit in die Stadtgestalt, Stadterscheinung und das Stadtbild. Besonders der
offentliche Raum ist fur Trieb durch die Ebene der erlebten Umwelt gepréagt.

Bereits Ende der 1970er Jahre beschreibt Trieb die Zusammenhénge zwischen Wahrnehmungsebenen und
Filterungsprozessen. Das Arbeitsfeld der Stadtgestaltung ist in seinem Sinne das bewusste Steuern dieses
Phanomens, durch die Beeinflussung der Ebene der Stadtgestalt und der Stadterscheinung. Fir ihn ist das
tatsachlich vorhandene Stadtbild die eigentlich bedeutende Ebene des Stadtebaus und damit das zu
entwickelnde Ergebnis. Hierbei fokussiert er die Wechselbeziehung zwischen dem Umweltplaner und dem
Erleben durch den Umweltbeobachter, Anséatze, die bereits von Lefebvre anskizziert wurden.

Die mdgliche Bedeutung der Bildproduktion jenseits der errichteten Umwelt Gber den Umweltplaner wird von
ihm als ein Kernthema festgehalten. ,Die Steuerungsmdglichkeiten des Images,” so Trieb, ,,gjehen von der
Veranderung der Realsituation bis zu dem bewussten Eingriff in den Symbolisierungsprozess.”  Fur Trieb ist
der Entwurf des Bildes eine mdgliche Tatigkeit des Stadtebaus, jedoch bleiben diese Ideen den Ebenen des
Citymarketings und der Erstellung von Leitbildern verhaftet. Moéglichkeiten (ber die Verknipfung von
programmatischen Aspekten und eingreifenden Vermarktungsstrategien bleiben unangetastet. In der
Eventgesellschaft des 21. Jahrhunderts wird das tempordre Erlebnis nach Schulze®® im Prozess der
Wahrnehmung bedeutender als der damit in Verbindung stehende Ort.

Die vorhandene, die wirksame und die erlebte Umwelt gliedern den gebauten Raum in Ebenen der
Wahrnehmung und seiner synthetischen Verarbeitung. Gelenkte Aufmerksamkeit durch Brandware kann hier
das Bild kunstlich aufbauen und steuern. Sie wird somit zu einer weiteren Gestaltungsebene jenseits der

I Diese Dinge blieben Tag und Nacht, bei Regen und bei Sonnenschein, fiir FuBganger und Autofahrer gleich. (...) Es ware wichtig zu wissen, wie
man eine gewisse Kontinuitdt auch im Wandel beibehélt. Ebenso wie zwischen den einzelnen Orientierungsebenen Querverbindungen erforderlich
sind, so braucht man besténdige Elemente, die die Umwandlungen tiberdauern*, Kevin Lynch, Das Bild der Stadt, (Braunschweig: Friedrich Viehweg
Verlag, 1989), S.105

212 | Das Bild der Umwelt ist das Ergebnis eines Prozesses, der zwischen dem Beobachter und seiner Umwelt stattfindet. So kann das Bild einer
gegebenen Wirklichkeit fir verschiedene Wahrnehmer je ein ganz verschiedenes sein. Die Stadtebauer, die »Bearbeiter« der physischen Umwelt,
interessieren sich hauptséchlich fiir die von auBen wirkende Kraft in dem Wechselprozess, der das Vorstellungsbild der Umwelt hervorbringt. Die
Stadteplaner, die danach streben, eine Umwelt aufzubauen, die fir viele gedacht ist, interessieren sich gerade fiir diese Gruppenvorstellungen, die eine
Ubereinstimmung zwischen vielen aufweisen.* Kevin Lynch, Das Bild der Stadt, (Braunschweig: Friedrich Viehweg Verlag, 1989), S. 16

3 vid. Michael Trieb, Stadtgestaltung — Theorie und Praxis, (Braunschweig: Vieweg Verlag, 1977)

24 Michael Trieb, Stadtgestaltung — Theorie und Praxis, (Braunschweig: Vieweg Verlag, 1977), S. 58 - 60

215 vid. Gerhard Schulze, Die Erlebnisgesellschaft — Kultursoziologie der Gegenwart, (Frankfurt am Main: Campus, 2000)



baulich materiellen Gestalt. Marketing oder vielmehr Segmente der Werbung stellen eine bewusst gelenkte
Syntheseleistung dar. Hierbei werden Werte gebildet, Emotionen und Identitdten geweckt. Der Kritik von
Trieb folgend, dass es bei diesem Prozess durchaus zu einem unseriésen und unauthentischen Image
kommen kann, das nicht mit der realen Umwelt Ubereinstimmt, stellt sich hier die Frage nach Image
starkenden Elementen. Die Differenzierung zwischen real vorhandener, auf den Beobachter wirksamer und
letzten Endes erlebbarer Umwelt kann die Ebene der konstruierten Umwelt durch Imageproduktion
hinzugefligt werden.

Der urbane Raum als Tatigkeitsfeld des Stadtebaus ist fur Trieb die dreidimensionale Hohlform gebauter
Strukturen. Dieser Negativabguss kann aber nicht nur in seiner physikalischen Form betrachtet werden,
sondern wird auch von immateriellen Faktoren beeinflusst. In diesen Wechselbeziehungen werden
Systemzustande des Raumes produziert.

RAUM ALS HARDWARE | SOFTWARE = OFFENTLICHKEIT

Feldtkeller Uberlagert in seinen Konstruktionselementen des o6ffentlichen Raumes®™ die Bedeutung von
Hardware und Software. Hierin versucht Feldtkeller die von Trieb angesprochene Leerform des stadtischen
Raumes nédher zu charakterisieren und als eigenstandiges Element zu spezifizieren. Wie von Trieb bereits
angesprochen, ist fur Feldtkeller der Zwischenraum als eigenstandig zu entwerfender ,Innenraum der Stadt"
zu sehen und in dieser Rolle kein Restraum, sondern das wichtigste Element in der stadtebaulichen Planung.
Dieser Zwischenraum ist Trager des resultierenden stadtischen Milieus, das von Nutzungsmischung,
Offenheit, rAumlicher Geschlossenheit, Identitdt und Aneignung gepragt wird. Der Zwischenraum wird aus
dieser Perspektive zu einem Ergebnisraum: er entwickelt seinen atmosphérischen Zustand und seinen
Sozialraum aus den baulich materiellen und programmatischen Rahmenbedingungen. Als Kitt entsteht er
Uber die Wechselbeziehung dieser Faktoren und genau hierin ist fir Feldtkeller die weiterfiihrende Anleitung
zur Urbanitat zu finden, die als spezifisches Raumprodukt zu sehen ist.

216

Die Produktion von Offentlichkeit, die im theoretischen Ansatz seiner Untersuchungen mit Urbanitat
verglichen wird, ist ein Produkt der rAumlichen Rahmenbedingungen. Hierfur stellt Feldtkeller vier Elemente
auf, die sowohl die raumliche Schale als auch programmatische Aspekte beschreiben.

Reale Offentlichkeit als Ergebnis dieser Rahmenbedingungen ist fiir Feldtkeller ein Theater gezielter und
ungezielter sozialer Interaktionen. Ein lebendiger 6ffentlicher Raum, in dem sich Urbanitat als Systemzustand
entfalten kann, steht fur Feldtkeller in Abhangigkeit von seiner Lesbarkeit und Gestalt, Verortung, raumlicher
wie funktionaler Dichte, Nutzungsmischung sowie der mdglichen Etablierung eines sozialen und funktionalen
Beziehungsgeflechtes. Die vier aufgestellten Konstruktionselemente Nutzungsmischung, Integration von
Alltagsnutzung, umschlossener Raum sowie die baulich materielle Konstruktion der Raumschale haben fir
ihn direkte Auswirkungen auf die Etablierung von Offentlichkeit.

Hierbei stehen die Elemente nicht isoliert nebeneinander, sondern wirken mehrfach aufeinander.
Nutzungsmischung wird von Feldtkeller nicht nur als funktionale Mischung festgeschriebener
Programmierung typisiert, sondern beschreibt ein heterogenes und spontanes Beziehungsgeflechtm, das
aus einem intensiven Austausch von Meinungen und Informationen entsteht und somit sozialen und
funktionalen Ursprungs ist. Urbaner Raum und Offentlichkeit entsteht durch soziale und programmatische
Diversitat und ihre potenzielle Synergie, die das Unerwartete in sich tragt. Die beschriebene Alltagsnutzung
etabliert Anteilnahme am Stadtraum. Gemeint ist ein aktiver Sozialraum, der durch das passive Beobachten
wie auch durch aktive Teilnahme entsteht. Auch die bauliche Ausformung ist nicht ein rein gestalterisches
Element. Durchwegung, Vernetzung und rdumliche Identitat sorgen fur ein gemischtes Publikum. Das
Erkennen des ,Wir* als gemeinsame Prasenz kann durch ein klares rdumliches Territorium gestutzt werden
und somit Kommunikation im 6ffentlichen Raum ermdéglichen.

Die rdumliche Beschaffenheit der Raumschale ist fir Feldtkeller mehr als Gestaltung. Als trennende
Membran zwischen privaten und o6ffentlichen Raumen ist die Fassade ein materiell konstruktives wie auch
urbanes Element. Uber Offnungen und potenzielle Aufenthaltsraume in der Fassade trennt sie nicht 6ffentlich
und privat, sondern dient einer vermittelnden Kommunikation. In allen vier Elementen spiegelt sich die
Bedeutung der Kommunikation wieder, die als Grundlage fiir Feldtkellers Beziehungsgeflecht und

16 Andreas Feldtkeller, Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstorung des dffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus, 1994), S. 53-74
7 Andreas Feldtkeller, Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstérung des 6ffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus, 1994), S. 57-62



Ereignisraum zu interpretieren ist. Sie werden etabliert (iber Hardware und Software, dienen aber in ihrer
Verwebung der Entstehung urbaner Offentlichkeit.

In Feldtkellers Ansatz wird der Zwischenraum genéhrt durch seinen Kontext, die angesiedelte Software sowie
die Gestaltung der Hardware und den daraus resultierenden Aneignungen. Dieser Zwischenraum ist
demnach ein abhangiges Produkt des Kontextes und zugleich ein eigenstandiges Element. In jedem Fall ist
er materieller und immaterieller Trager des Stadtischen und je nach Ingredienzien in der Lage, vollig
unterschiedliche Milieus zu entwickeln, die als spezifische Formen von Urbanismen beschrieben werden
kdnnen.

Die von Feldtkeller herausgearbeiteten Aspekte: Mischung der Nutzungen, Augen auf die Stralle,
Umschlossenheit und Gassenfenster erscheinen hierbei sehr wichtige Elemente zu sein. Allerdings stellt sich
die Frage, ob nicht noch weitere Aspekte hinzugefiihrt werden kénnen. Feldtkeller formuliert selber, dass ,(...)
es nicht geniigt, einfach StraBen und Platze fir FulRgénger anzulegen und zu warten, bis die Gesellschaft
dieses Angebot annimmt. Offentlichkeit in einem &ffentlichen Raum ist mehr als ein gestalterisches Ambiente:
sie ist die konkrete Verwirklichung eines gesellschaftlichen Aggregatzustandes.“218

Das Urbane erscheint als Inhalt der Stadt und ist mit gelebten Werten und Verhaltensmustern verbunden.
Werte kénnen durch Brandware produziert und durch Orgware gesteuert werden.

RAUM ALS HARDWARE + SOFTWARE + BRANDWARE = EMOTIONALE AUFLADUNG

,Das Automobil ist nicht Hardware, sondern Heartware,***° lautet der Kommentar des Strategievorstands von
Volkswagen in einem Interview auf die Frage, welche Bedeutung emotional aufgeladene Brandlands heute
haben. Autos lassen sich nicht mehr einfach verkaufen, auch Museen und Sportartikel kdmpfen um
Besucheraufmerksamkeit. Die Antwort hierauf sind die von Mikunda dargestellten ,Third Places.” 220
Erlebnisparks wie die Autostadt in Wolfsburg, die fur 500 Millionen Euro gebaut wurde und nur eines
transportieren soll: die Faszination Auto. ,Third Places" sind Orte emotionaler Aufladung, die in weiterer Folge
das Kundenverhalten zugunsten der prasentierten Ware steuern sollen. Sie verbinden hierdurch Produkt,
Erlebnis und Konsum zu einer neuen Form von Offentlichkeit. Mikunda nennt hierfiir vier Saulen: strategische
Dramaturgie, vier Konstruktionselemente von Erlebniswelten, Platzbespielungen und Moodmanagement.

Durch Browsingeffekte werden Erlebnisse in Marketingstrategien integriert, wodurch Aufmerksamkeit
geschirt und die Verweildauer erhoéht wird. Dritte Orte operieren verkaufsférdernd. Die vermarktete Ware
versteckt sich im Kleid des Alltagsgegenstandes, des Luxusartikels oder der konsumierten Freizeit. Allen
gemeinsam ist jedoch die Verbindung zwischen Konsum, Kultur, Unterhaltung und emotionalem Mehrwert,
die durch strategische Dramaturgie inszeniert werden. Hierunter versteht Mikunda die Rezeptur einer
Verfuhrung, die volle Museen garantiert und Konsum férdern kann. Die Elemente der Dramaturgie
entstammen der Produktwerbung und operieren mit Regieanweisungen fiir Marketinginszenierungen. Uber
den Einsatz gezielter psychologischer Momente werden Wertekodexe verschoben, Kundenverhalten
gesteuert und Emotionen produziert. Strategische Dramaturgie arbeitet mit psychologischen Mechanismen
wie Brain Scripts, Inferential Beliefs, Cognitive Maps, Time Line, Antizipation, Sentences Frames und Media
Literacy und beeinflusst den entstehenden Sozialraum, wie auch die Imageproduktion.

Die Symbolik der architektonischen Hardware und die emotionale Bedeutung von Software dienen in
Mikundas ,Third Places" den Zielen der Vermarktung.

Die vier Konstruktionselemente beschreiben die Beschaffenheit erfolgreicher Erlebniswelten: Landmark sein,
Malling auslésen, Concept Line haben und Core Attraction sein. In diesen vier Elementen wird ihre
Eigenschaft in Hardware und Software beschrieben, um eine emotionale Aufladung zu garantieren.
Bestimmendes Element ist die gewonnene Aufmerksamkeit iber Core Attraction. Aufmerksamkeit gewinnt
das Besondere, es etabliert sich in der Erlebnisgesellschaft des 21. Jahrhunderts als Anspannungs- oder
Entspannungsmoment.

Die Konstruktion des Besonderen sowie die Etablierung Dritter Orte gewinnt nach Mikunda auch in der

218 Andreas Feldtkeller, Die zweckentfremde Stadt, wider die Zerstorung des 6ffentlichen Raums, (Frankfurt / New York: Campus, 1994), S. 163
219 vid. Alfons Frese, Die Konjunktur rollt auf vier Radern, in Der Tagesspiegel, (Berlin: 09.09.2003)
20 yid. Christian Mikunda, Marketing spiiren. Willkommen am Dritten Ort, (Frankfurt am Main / Wien: Redline, 2002)



Bespielung o6ffentlicher RAume und Platze an Bedeutung. Historische Beispiele zeigen, dass das Ereignis im
offentlichen Raum schon seit den R6mern bekannt war. ,Panem et Circenses", 6ffentliche Hinrichtungen zur
Belustigung des Publikums im Mittelalter oder das genannte Beispiel von Mikunda aus dem 18. Jahrhundert
zitieren das gleiche Phanomen: Software im 6ffentlichen Raum als eingesetze Strategie zur Produktion von
Offentlichkeit. Was jedoch im 21. Jahrhundert hinzugefilhrt wird, ist die wirtschaftliche Ausrichtung der
Bespielungen. Events, charakterisiert als ,das Besondere®, filhren zum Ansteigen konsumierender
Besucherzahlen. Der entstandene Sozialraum dient somit der Okonomie des Raumes und erscheint als
kapitalistische Bewirtschaftung.

Durch die Etablierung neuer funktionaler Programmierungen und durch die Eroberung der bisherigen
Zwischenorte hat auch das Moodmanagement, das gezielte Eingehen auf den emotionalen Zustand von
Kunden und Besuchern, nicht nur einen relevanten Einfluss auf die Erlebnisgestaltung. Die Entschliissellung
des Megatrends ,Erlebe dein Leben**** und das daraus entsprungende Angebot der entsprechenden
Nutzungsmischung fihren zur Vermarktung des 6ffentlichen und halbéffentlichen Raumes. Nicht das Angebot
bestimmt die Bewertung und Aufmerksamkeit, sondern durch den Einzug der Marketingstrategien in die
Raumproduktion bestimmt nun der Megatrend das Angebot in seiner programmatischen und baulichen Form.

Die wahren Impulsgeber fiir Konsum und Garanten fiir steigende Besucherzahlen sind die Erlebnisrdume der
dritten Generation. Sie belegen die Schnittstelle zum urbanen Raum und betreten damit ein offenes
Territorium. Die angefiihrten Mechanismen der kognitiven Psychologie sind in ihrer Kompetenz, Nutzung und
Aktivitdt zu steuern, wie auch Werte zu verschieben, raumwirksam und als Initiatoren zu verstehen. Die
produzierte Offentlichkeit kann hierbei Kkapitalistischen Grundgedanken ausgeliefert sein oder
raumstimulierend fungieren.

RAUM ALS BRANDWARE + SOFTWARE = BRAND URBANISM

Wéhrend Mikunda die geschlossene Erlebniswelt betrachtet, zeigt von Borries mit seinen Untersuchungen
das strategische Potenzial durch Erlebnismarketing im existierenden Stadtraum, der als urbanes Territorium
instrumentalisiert wird.

Der ,Nike — Urbanismus - die Strategie der Rauminfektion fur das Markenprodukt Nike - ist eine Kopplung
zwischen Brandware- und Softwarestrategie. Er schafft keinen neuen gebauten Raum, sondern steuert — wie
jede Marketingstrategie — bestehende Werte und greift damit aktiv in identitatsstiftende Prozesse ein. Die
Verbindung zwischen Erlebnismarketing im urbanen Raum und der Identitatskonstruktion zukinftiger
Konsumentengruppen produziert zielgerichteten Sozialraum und damit Stadtraum. ,Die Stadtproduktion des
Nike — Urbanismus ist hierbei primar immateriell. Sie verandert nicht den gebauten Raum, sondern die
Wahrnehmung des Raumes, seine Geschichten, Erinnerungen und Bedeutungen — seine Mental Map.“223
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Diese Aussage trifft den Kern der angewendeten Marketingstrategie und ergdnzt die bisher dargestellten
Beobachtungen von Lynch, Trieb oder auch Feldtkeller zu den Themen: Raum, Identitéat, Erlebnis und
Imagebildung. Wie von Borries Analysen zur Niketown Berlin zeigen, manipuliert Brandware die
Raumidentitdt und Raumaneignung, die hinzugefiihrte Software liefert ein abgestimmtes Erlebnisprogramm.
In von Borries ,Nike-Urbanismus* wird die immatrielle Brandware sogar zur bedeutendsten
raumproduzierenden Ebene, die im Sinne der Produktmarke Nike, den urbanen Raum mit identitatsstiftenden
Erlebnissen erobert und so fiir die Nutzer neu codiert. Die Uberlagerung von inszenierten Erlebnissen im
authentischen Stadtraum tragt zu einer riickkoppelnden Raumidentitat bei, die sich flexibel und austauschbar
wie eine weitere Ebene in den Stadtraum legt. Der damit animierte Sozialraum ist Ergebnis einer strategisch
operierenden Brandware.

Nike verwendet hierbei die vorhandene Infrastruktur der Stadt, verédndert bestehende Wertekodexe und dringt
so manipulativ in die Mental Map der jeweiligen Zielgruppen ein. Der ,Nike-Urbanismus* ist kein
Standortmarketing und auch keine Vermarktung eines Produktes an einem Standort, sondern ein Marketing,
dass im Sinne der Marke Uber erlebnisintensive Aktivierungsstrategien den Stadtraum nutzt und als Resultat
neu identifiziert. Die neue Codierung steht im reinen Markeninteresse und kann daher nicht im Sinne einer
nachhaltigen Stadtproduktion gesehen werden.

22 vid. Gerhard Schulze, Die Erlebnisgesellschaft — Kultursoziologie der Gegenwart, (Frankfurt am Main: Campus, 2000)

#2 yiid. Friedrich von Borries, Wer hat Angst vor Niketown. Nike- Urbanismus, Branding und die Markenstadt von morgen. (Rotterdam: Episode, 2004)
22 Friedrich von Borries, Wer hat Angst vor Niketown. Nike- Urbanismus, Branding und die Markenstadt von morgen. (Rotterdam: Episode, 2004),
S.82



Dennoch scheint der ,Nike Urbanism“ wichtige Aspekte der Identitdtsbildung erkannt zu haben und kann
beispielhaft zur Decodierung artifizieller ldentitatsbildung herangezogen werden. Die Szenographie des
Erlebnismarketings in Berlin etabliert sich tber vier Jahre und positioniert sich in fortlaufenden Zeit- und
Aktivitatsrhythmen, die einem konstanten Identitdtsaufbau dienen.

Zunéachst erscheint der Eintritt in das urbane Territorium der Stadt, durch das Angebot einer ldentitat
bildenden Software ohne klare Erkennbarkeit des Brands, als starker Auftritt zur Etablierung eines eigenen
Urbanismus. Das Agieren der Brandware ist verschlisselt und nicht erkennbar. Das Publikum wird als
Segment dezidiert angesprochen und die angebotene Software im Stadtraum etabliert sich in Kooperation mit
lokalen Akteuren wie beispielsweise Radiosendern. Nike erobert Terrain Vagues der Stadt, verlassene
Bolzplatze, die als urbane Raume wieder entdeckt werden und erscheint hierbei nicht als Marke, sondern als
verdeckter Softwareanbieter, der sich in lokale Orgwarestrukturen einbettet.

Im zweiten Jahr der Kampagne werden bereits vorhandene ldentifikationspotenziale mit dem parasitaren
Markenimage Uberlagert. Nike organisiert ein Stadtturnier, in dem Nike sowohl die vorhandene Struktur der
Bezirksidentitat aufnimmt als auch mit lokalen Multiplikatoren wie Schulen und Clubs kooperiert. Die
Vernetzung, wie auch die Integration lokaler Strukturen als gleichberechtigte Partner lasst Nike wieder im
Schatten der eigenen Kampagne auftauchen.

Erst im dritten Jahr wird die Marke aufgedeckt. Nike erobert die zweite Kategorie urbaner Rdume: verbotene
Territorien, wie verlassene U-Bahnschéchte. Das urbane Abenteuer wird nun mit der Marke in Verbindung
gebracht und hat bereits Formen der Identifikation angenommen. Im letzten Jahr verlasst Nike den direkten
Dialog mit seiner Publikumsgruppe. Der potenzielle Konsument wird in die Welt der Helden eingeladen.
Weltklassespieler tragen ein geheimes Turnier in einem alten Schiff im Berliner Hafen aus. Die Kampagne
bleibt auf Berliner Territorium beschrankt, wird aber bereits zum globalen Entertainment. Uber die Distribution
der letzten Kampagne mittels eines ,ldentifikationsgenerator,” einer mobilen Einheit, die durch ganz
Deutschland tourt, verlasst die Marke nun das lokale Umfeld und I8st sich allm&hlich in einer Botschaft auf.
Die etablierten Aktionsebenen der Software und Hardware entwickeln sich in den vier Jahren Uber gelebte
Alltagspraxis auf dem Bolzplatz, Stadtevent mit Vernetzung lokaler Orgware, Grolistadtabenteuer im
Territorium der verbotenen Stadt, das Hinlibergleiten in die Welt der Helden und in die nationale Distribution.

Wéhrend Erlebniswelten als gebaute und programmierte Raume statisch agieren, positioniert sich das
dargestellte Erlebnismarketing als strategisch, flexibel und verdeckt operierend. Durch die Aufnahme
bestehender lokaler Feldkonditionen, wie beispielsweise die Bezirksidentitat, verwebt sich die
Brandwarestrategie mit den vorhandenen Orgwarestrukturen der lokalen Institutionen sowie Multiplikatoren
und greift so in das Geflige der urbanen Raumbildung ein. Es entsteht eine neue Form von Offentlichkeit und
Urbanitat, die fortlaufende Erlebnisse inszeniert und somit neue Identitaten erproben lasst. Sie operiert
zyklisch, ohne den Charakter des Besonderen zu verlieren und kann in ihrem Rhythmus als Jahreskampagne
einen Spannungsbogen in der urbanen Raumproduktion etablieren. Brandware und Software agieren im
realen Stadtraum und greifen hier in den Gencode des Sozialraumes ein.

Im Fall des ,Nike Urbanism“ operiert die Strategie im Markeninteresse und muss in diesem Kontext kritisch
betrachtet werden. Die Folgen eines Ubergreifenden globalen Markeninteresses sind Instrumentalisierung
und Kontrolle des urbanen Raumes. Als Strategie kann sie aber in der Etablierung von Planungstools
aufgegriffen werden. Wie bereits in den Darstellungen von Borries deutlich wird, weitet sich das Tétigkeitsfeld
des kreativen Planers aus. Nicht mehr der gebaute Stadtraum wird zukiinftig im Vordergrund stehen, sondern
der Entwurf intensiver Erlebnisse, kommunikativer Prozesse und die Planung von Aktivierung, weil sich hierin
die Vergesellschaftung des Individuums vollzieht. Uber den taktischen Umgang mit raumstimulierenden
Strategien in der Produktion urbaner Offentlichkeit entstehen neue Formen von Sozialraumen.

RAUM ALS HARDWARE + SOFTWARE + BRANDWARE = JUNK

Auch wenn Koolhaas in seiner bildhaften Darstellung einen fast unglaubwirdigen Alptraum skizziert, kann
man nicht verneinen, dass unsere Realitdt bereits leichte Spuren des Junk.Space™ aufzeigt.
Charakteristische Eigenschaften sind der Verlust an reflektierender und produzierender Kultur sowie das
Eintreten eines kritiklosen Konsums. Die Marke und das Erlebnis dominieren den Raum. Hardware hat sich
bereits in einer Kontur- und Kulturlosigkeit als Gegenpol zu Lynchs angefihrter notwendiger Lesbarkeit und
Identit4t aufgeldst und eine permanent einwirkende Orgware steuert Entertainment, Politik und die Uberreste
einer vorhandenen Gemeinschaft.

Wenn Koolhaas von der Entleerung des Raumes redet, die tber ein zuviel an Einflissen und Informationen
entsteht und gleichzeitig Unterhaltung und Erlebnismarketing zunehmend den Kulturkonsum steuern, muss



man sich fragen, welcher Balanceakt zwischen Top Down und Bottom Up den Koolhaaschen ,Junk.Space ™"
verhindern kann.

Sofern die spezifischen Ubersetzungsprozesse zwischen Brandware, Hardware, Software und Orgware im
Sinne eines emanzipierten Gesellschaftsraumes etabliert werden kénnen, entpuppen sich in der
raumproduzierenden Kompetenz der dargestellten Brandware ldeenansatze fir neue Raumstrategien, die
jenseits des Koolhaasschen Junk.Space™ angesiedelt sind. Kreative Planung versteht sich als taktisches
Eingreifen in der Raumproduktion. Die Instrumente, die zur Verfugung stehen, entwickeln sich aus den
Raumfacetten der Hardware, Software, Orgware und Brandware. Verantwortungsvolle Planung integriert die
psychologischen Mechanismen der Erlebnisgesellschaft, versucht aber hierin eine Selbststandigkeit und
kritische Selbstregulation zu etablieren.

Die agierende Software, wie beispielsweise beim zitierten ,Nike Urbanism*“, kann passiv konsumierend oder
aktiv produzierend sein, auch Orgwarestrategien, die lokal vernetzen, scheinen den Raum im Prozess der
Raumbildung zu justieren.

RAUM ALS HARDWARE + SOFTWARE + ORGWARE + BRANDWARE = URBANISMUS

Mit Lefebvre’s Bestimmung von Raum als Form, die sich dadurch spezifiziert, dass in diesem Container alles
Mégliche zusammengebracht werden kann, lasst sich ein Nebeneinander und die Uberlagerung
unterschiedlicher Raumgréf3en erfassen, die in Raumzustidnden Beziehungen eingehen. Die unmittelbare
Planung von Urbanitat scheint nicht moglich, jedoch eine Férderung mittels Starkung und Justierung der
angefuhrten Raumfacetten. Wahrend Urbanitat als qualitativer Begriff zur Beschreibung dieser
Raumzusténde zu verstehen ist, beinhaltet der Terminus Urbanismus vielmehr den Entwurf urbaner
Feldkonditionen, die in weiterer Folge Stadtraum produzieren und damit die potentielle Foérderung von
Urbanitat als Prozess beeinflussen.

Die Anleitungen zum Urbanismus in den Richtlinien des CIAM 1933 wurden durch das Leitbild der
Funktionstrennung und Zonierung bestimmt,** was noch Jahrzehnte spater die Grundlage stadtebaulicher
Planung in Europa beeinflussen sollte. Die Planung des Stadtischen unterlag seit der Moderne verschiedenen
Paradigmenwechseln.225

Das Dogma der Technik wurde in den 60er Jahren von den Strukturalisten visionar interpretiert, in den 80er
Jahren dominierte die Postmoderne, bis die 90er Jahren durch Anséatze der Nachhaltigkeit wieder neue
Richtungen formulierte. Die Leitlinien des CIAM wurden invertiert, ,Die Stadt der kurzen Wege,"
Funktionsmischung statt Trennung sowie progressive Interpretationen des Dichtebegriffs wurden zentrale
Themen der Auseinandersetzung. Der erneut eintretende Paradigmenwechsel, evoziert durch die Leitlinien
der postfordistischen Eventgesellschaft, Iasst sich als die Etablierung von Heterogenitat statt Homogenitat der
Lebensweisen und Werte beschreiben. Programmausrichtungen l8sen statische Funktionsbeschreibungen
ab, Freizeit- und Erlebnisorientierung und eine am Markt orientierte Unterhaltungsindustrie lassen eine ,Kultur
der Zeitvielfalt®® erwarten, die zunehmend die Lebensweise in der Stadt des 21. Jahrhunderts pragen
werden. Netzwerkorganisationen und Belange der Integration I6sen statische Hierarchien und Top down
Mechanismen ab, Temporalitat statt Determinierung scheint die zeitgeméafie Antwort auf Trendentwicklungen,
deren Wurzeln in einer fortschreitenden Emanzipation von konventionellen Abhéngigkeiten sowie
gleichzeitiger Erlebnis- und Markenausrichtung zu finden sind.

Urbanismus lasst sich demnach definieren als Umgang mit heterogenen Dynamiken und Wirklichkeiten,**’
wie auch als Prozess multipler, sich Uberlagernder Rdume, Zeiten und Beziehungsgeflechte, die Orte in
lokale wie auch globalisierte Netzwerke wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen Wandels integrieren.

224 | Urbanism should organize the city according to the four functions and rigorously determine plans fort he different quarters in conformance with
their needs and organic constraints. Because Urbanism was a ,,Three-dimensional science®, the ,,element of the height*“ could be used to solve traffic
problems and efficiently create green spaces for leisure*, Mumford Eric, The CIAM Discourse on Urbanism 1928-1960, (London: MIT Press, 2000),
S. 90

2% vergl. vid. Mario Gandelsonas, X-Urbanism, , (New York: Princeton Architectural Press, 1999) Interessant scheint die Bezeichnung von Wrights
Braodarcre City als ,,Anti-Urbanism*.

2% Klaus Thien, Rhythmus — Takt — Gleichzeitigkeit in Bewegte Zeiten. Arbeit und Freizeit nach der Moderne, Sabine Gruber, Klara Léffler, Klaus
Thien (Hersg.), (Miinchen / Wien: Profil, 2002), S.24

7 vid. H.-Riidiger Korff, Sicherheit im globalen Urbanismus zwischen Uberwachung und lokaler Selbstorganisation, in Entstaatlichung und soziale
Sicherheit. Verhandlungen des 31. Kongresses der Deutschen Gesellschaft fiir Soziologie in Leipzig 2002, (Opladen: Leske und Buderich, 2003)



Hieraus ergibt sich fir jede Stadt und fir jeden Ort eine eigene Geschichte der Verarbeitung und des
Umganges mit Heterogenitat, aus dem sich eigene Urbanismen entwickeln.

Wahrend Rem Koolhaas®® zu Beginn der 1990er Jahre noch vom Versagen und Ausbleiben des Urbanismus
als Disziplin im 21. Jahrhundert spricht, lassen sich heute Tendenzen in der Architektur und in der
strategischen Ausrichtung des Stadtebaus erkennen, die eine Vielzahl von neuen Urbanismen etablieren.
Gerade in der architekurtheorethischen und soziologischen Auseinandersetzung werden hybride Termini
verwendet, die spezifische Formen der stadtischen Raumproduktion entschliisseln. Crawfords ,Everyday
Urbanism**%, Speaks ,Market Urbanism“**, Waldheims ,Landscape Urbanism“**', Misselwitzs und Rieniets
,Conflict Urbanism*?*?>, von Borries ,Nike Urbanism**** oder Philip Oswalts ,Situativer Urbanismus*“***
umschreiben alle spezifische Formen der stéadtischen Raumproduktion.

.Everyday Urbanism“*** beschreibt die Raumbildung durch Software im vorhandenen Stadtraum und stellt
nicht eine Planungsstrategie, sondern vielmehr das Ergebnis von Aneignungsprozessen dar, wie sie auch in
De Lamas Ansatzen des ,Anarchist Urbanism*“**® formuliert werden.

Speaks ,Market Urbanism“ wird hingegen durch die Faktoren der kapitalistischen Wirtschaft bestimmt.
Raumproduktion erscheint als ein ©6konomisches Phadnomen und steht jenseits von Gestaltung und
Nachhaltigkeit, es sei denn die Fakten des Marktes verlangen nach dieser Qualitat und produzieren in diesem
Mechanismus entsprechende Rahmenbedingungen, die durch Orgware und Brandware bestimmt werden.
Stadtraum ist unter diesen Feldkonditionen ein Ausdruck marktkapitalistischer Kultur.

Von Borries ,Nike Urbanism* wurde bereits ausfiihrlich dargestellt. Stadtraum wird nutzerspezifisch durch
eine verschleierte Brandware und Software der Marke Nike initiiert. Die aktivierte Facette der gelebten
sozialrdumlichen Praxis potentieller Nikeverbraucher wird tiberlagert mit der Markenidentitéat sowie dem real
vorhandenen Stadtraum. Der ,Nike Urbanism* schafft keinen neuen gebauten Raum, sondern verandert die
Wahrnehmung des vorhandenen Raumes und dringt somit in den Code des Stadtischen ein.

Waldheims ,Landscape Urbanism“ hingegen thematisiert eine neue Tendenz der Hybridisierung. Architektur
wird Landschaft und Landschaft stadtische Architektur. Die Elemente kdnnen nicht mehr getrennt werden und
bieten neben ihrer materiell bestimmten Hardware neue programmatische Software an. Dem Paradigma der
Freizeitgesellschaft folgend sind im ,Landscape Urbanism“ Ansétze zu einer neuen Urbanitat zu finden.”®” Die
programmierte Landschaft kann durch Software neue Lebensstile kreieren, hierdurch Offentlichkeit
produzieren und den Belangen der Nachhaltigkeit nachkommen.

Ihnen allen gemeinsam ist die Formel aus Hardware, Software, Orgware und Brandware. Im zeitlichen
Verlauf der Raumentstehung koénnen verschiedene Varianten zwischen den genannten Raumfacetten
auftreten, die zu spezifischen Codes und damit unterschiedlichen Urbanismen fiihren. Urbanismus lasst sich
demnach in der Decodierung seiner raumproduzierenden Ebenen und den damit verbundenen Ideologien
entschliusseln. Gezielte Formen programmatischer Aufladung in Kombination mit spezifischen Formen von
Hardware, Orgware und Brandware oder auch die Einbettung von Brandware und Software in bestehende
Stadtrdume initiieren charakteristische Formen von Urbanismen. Die zugrunde liegenden Codes sind weiter

228 Rem Koolhaas, Was ist eigentlich aus dem Urbanismus geworden? in Archplus 132 (Aachen: Juni 1996), S.40-44

22 vid. Margret Crawford, John Chase, John Kaliski (Eds.), Everyday Urbanism, (New York: Monacelli Press, 1999)

20 Michael Speaks vs. Margaret Crawford in Everyday Urbanism, Rahul Mehrotra (Eds.), (New York: Arts Press, 2004), S. 34

#L Charles Waldheim (Hersg.), Landscape Urbanism, (New York: Princeton Architectural Press, 2006), S.35 ff.

22 vid. Philipp Misselwitz, Tim Rieniets, (Hersg.), City of Collision. Jerusalem and the Principles of Conflict Urbanism, (Basel, Boston, Berlin:
Birkhauser, 2006)

%33 Friedrich von Borries, Wer hat Angst vor Niketown. Nike- Urbanismus, Branding und die Markenstadt von morgen. (Rotterdam: Episode, 2004)

24 vid. Oswalt Philipp, Kessel Florian, Wirth, Matthaus, Activating the Void, in Arch plus 180, ,,The Convertibale City*, (Aachen: September 2006)
25 «Everyday Urbanism deals with Software, with meaning and interpretations. Even when it creates hardware, the aim is (..) to create alternative
meanings. (...) Everyday is not enough.““,Michael Speaks vs. Margaret Crawford in Everyday Urbanism, Rahul Mehrotra (Eds.) (New York: Arts
Press, 2004), S. 39

26 | Anarchist urbanism is the practise of anarchist urban planners. It is characterised by placing oneself at the service of those people and
communities not normally taken into account in decision making regarding the construction of the city and the architecture that those very same
people will have to inhabit, i.e. the majority of citizens and their organisations. Anarchist urbanism is often build-it-yourself. Other times it consists of
the appropriation / transformation of spaces produced by other agents and with other ends: typically speculation, domination and / or show business.*
José Pérez de Lama Anarchist Urbanism, in The metapolis dictionary of advanced architecture. city, technololgy and society in the information age.
(Barcelona: Actar August 1, 2003)

#7 | Landscape Urbanism describes a disciplinary realignment currently underway in which landscape replaces architecture as the basic building
block of contemporary urbanism. For many, across a range of disciplines, landscape has become both the lens through which the contemporary city is
represented and the medium through which it is constructed”, Charles Waldheim (Hersg.), Landscape Urbanism, (New York: Princeton Architectural
Press, 2006), S. 11



als Anséatze moglicher Planungsstrategien zu verstehen, die Gber den Entwurf urbaner Konditionen bestimmte
Formen von Urbanismen auslésen kdnnen.

RAUM ALS SOFTWARE + ORGWARE + BRANDWARE + HARDWARE = URBAN CATALYST
Wahrend der Terminus Urbanismus in der theoretischen und stddtebaulichen Diskussion in den letzten
Dekaden charakteristische Formen der Raumbildung umschreibt und damit spezifische Aspekte des
Prozesses und der Ideologie thematisiert, sind in der Architektur der letzten 20 Jahre Trends zu erkennen, die
den Urbanismus zum Thema der Architektur werden lasst. ,Wenn Architektur zum Urbanismus wird“, so
Winny Maas ,betritt sie das Reich der Quantitdten und Infrastruktur, von Zeit und Relativismus®. Architektur
wird im Entwurfsprozess zum urbanen Objekt und reagiert auf vorhandene Feldkonditionen, was als Reaktion
auf den existenten Konsumrealismus zu interpretieren ist. Hierbei ist ,flissige Architektur die Antwort der
Avantgarde auf die Bedirfnisse eines vom hohen Tempo bestimmten Marktes, der sofortige
Wiedererkennbarkeit und Flexibilitat erfordert.“**® Nach Klingmann sind fir diesen Trend drei Vektoren
symptomatisch: Datenlandschaften, zeitbasierte Strategien und eine dominante Kundenausrichtung.
.Datascapes"” etablieren sich im Modell von MVRDV?* iiber die Extrapolation numerischer Daten. Architektur
ist Ergebnis ihrer umgebenden Faktoren, Zwange und Informationen. Eng mit der Marktforschung verknupft,
werden alle Daten gesammelt, die einen moéglichen Einfluss auf die Raumproduktion haben. Architektur wird
in diesem Prozess zu einem dem Markt angepassten Behdlter, der in seiner Ideologie elastisch ist. Der Markt
ist kein Zwang mehr, sondern produzierende Kraft und Architektur kann in dieser ldeologie als ,Leistung”
interpretiert werden.

.Time based Stretgies”, die in der Arbeit von UN Studio thematisiert werden, verschmelzen topologische
Oberflache und Ereignisse zu einer neuen Einheit, die durch verschiedene Raumbelegungen, Programme
und Tatigkeiten wechselnde Effekte produzieren. ,In diesem Falle ist die Leistung nicht auf eine pragmatische
Vorstellung davon beschrankt, wie ein Architekturprojekt sich kreativ in den Spielraum des Marktes einpassen
koénnte. Vielmehr umfasst sie auch die Integration zukinftiger Veranderungen durch eine Architektur, die
gleichzeitig spezifischn und flexibel, offen fir Anderungen, jedoch voriibergehend definiert ist.
Dementsprechend wird der Prozess zu einem wesentlichen Faktor des Entwurfs, der sowohl mdgliche
Einflisse als auch mit der Zeit auftretende Veranderungen bewélltigt.“240 Als Beispiel fUr eine morphologische
Transformation einer Zeitlinie, die zu einer Raumvorstellung fuhrt, kann das Mehrzweckgebaude von UN
Studio fur das Bahnhofsareal in Arnheim genannt werden. Daten, Programm, Material und zu erwartende
Ereignisse verschmelzen zu einer deformierten Oberflache. Architektur beansprucht in dieser Rolle
Katalysator und Attraktor zu sein, in dem sie den stadtischen Umgebungsraum in den Prozess der
Raumbildung integriert und konzeptionell in einer permanenten Wechselbeziehung zu diesem steht. Indem
Téatigkeit und Bewegung eingebunden werden, bleibt das Projekt eine Gestaltung im Prozess, irgendwo
angesiedelt zwischen architektonischen Objekt und urbaner Raumproduktion.

Der Vektor der ,Customization” formuliert ein radikales Konzept fur den Entwurf von Erlebnislandschaften als
Kundenbefriedigung. Osterhuis (Osterhuis Associates) und Spuybroek (Biro NOX) pragen nach Greg Lynn
den Begriff, indem sie Flexibilitdt, Kundenausrichtung und Architektur zu einem dynamischen System
ausbilden. Die architektonische Konzeption beinhaltet die Méglichkeit einer fortlaufenden Interaktion zwischen
Téatigkeit, Benutzer und Gebadude. Im Gegensatz zu Greg Lynn, der eine formale Determinierung der
Interaktion anstrebt, bleibt die Architektur bei Osterhuis und Spuybroek eine sténdig variable Symbiose
zwischen Nutzer und Objekt.241

Die Strategien des Postmodernismus enthalten den offensichtlichen Versuch, Architektur aus dem
Objektstatus hinauszuheben und ihr weitere Fahigkeiten zuzuschreiben. Architektur wird zum Urbanismus
und zum Katalysator, der gesellschaftliche Handlungen lenkt und Ereignisse steuert. Gille Deleuze pragt
hierfir den Begriff des Objekt-Ereignisses.242 Das Objekt wird nicht mehr Gber seine Form bestimmt, sondern

28 Anna Klingmann, Fliissiger Postmodernismus. Coole Urbanitat in Die Stadt als Event : [zur Konstruktion urbaner Erlebnisraume] , Regina Bittner
(Hers.), (Frankfurt /Main : Campus, 2001), S. 330

%9 MVRDV Metacity / Datatown, (Rotterdam: 010 Publishers, 1999)

#0 Anna Klingmann, Fliissiger Postmodernismus. Coole Urbanitat in Die Stadt als Event : [zur Konstruktion urbaner Erlebnisraume] , Regina Bittner
(Hers.), (Frankfurt /Main : Campus, 2001), S. 331

#1 Anna Klingmann, Fliissiger Postmodernismus. Coole Urbanitat in Die Stadt als Event : [zur Konstruktion urbaner Erlebnisraume] , Regina Bittner
(Hers.), (Frankfurt /Main : Campus, 2001), S. 328

#2 Gille Deleuze, The Fold. Leibniz and the Baroque, , (Minneapolis and London: University of Minnesota Press, 1993), S. 85 ff



stellt sich als temporare Modulation dar®®, die als permanente Performance gedeutet wird. Gleichzeitig wird

Architektur durch die Investition in kurzlebige Ereignisstrukturen und Programmuvielfalt zu einem Medium der
gesellschaftlichen Choreographie. Programm steuert das Ereignis und damit die Handlung des Nutzers.
Ereignisstrukturen beschreiben nach Jeffrey Kipnis244 soziale Handlungen und Ereignisse, die gesteuert oder
ungesteuert durch Architektur ausgeldst und in Szene gesetzt werden. Kipnis subsumiert unter Architektur die
programmatische Ausrichtung, die die angesprochene Aktivitat lenkt.?*®

Urbanismus als Synonym fiir spezifische stadtrdaumliche Konditionen sowie zeitliche Prozessausrichtung und
das Konzept des ,flissigen Raumes“** als Symbiose zwischen Information, Nutzeraktivitat und Architektur,
begegnen einander im gleichen Territorium. Wahrend Makroarchitektur Uber die Elemente des
architektonischen Objektes Interaktivitat artikuliert, versucht der Mikrourbanismus im Stadtraum die
Schnittstelle zwischen Objekt und Stadt zu thematisieren.

RAUM ALS ZEITLICHER PROZESS

Der urbane Raum als Ergebnis eines standig fortlaufenden Prozesses unterliegt damit ebenso den Kriterien
der Produktion wie auch einer technischen Konstruktion. Die bauliche Hardware als technische Komponente
ist hierbei ganz im Sinne von Sulvia Mollina®*’ Bestandteil einer permanent offenen Raumproduktion. Es wird
deutlich, dass Zeit als Faktor eines dynamischen Verlaufs zu integrieren ist. Der urbane Raum ist kein
statisches Objekt, sondern in seinem nicht finalisierten Produktionsprozess ein Verlauf. Hierbei hat das
Gestern erheblichen Einfluss auf das Heute und Morgen. Raum als Identitat baut sich weiter Uber
Erinnerungen und Erlebnisse auf, die als historische Layer den Prozess der Raumproduktion pragen.

#3 Anna Klingmann, Fliissiger Postmodernismus. Coole Urbanitat in Die Stadt als Event : [zur Konstruktion urbaner Erlebnisraume] , Regina Bittner
(Hers.), (Frankfurt /Main : Campus, 2001), S. 325 ff.
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4.00 CULTURE
4.10 [ BEGRIFFSABGRENZUNG ]

.Kultur ist niemals das Kraftzentrum so genannter nationaler Normalitat. Vielmehr ist Kultur der
Name fur alle Formen von Zweifel, kritischer Uberwindung des jeweils normalen, der Name fir
geistige Innovation fiir satirisches Gelachter, fir intellektuelle Herausforderung. Aber auch Trost,
Entspannung und fir alle jene Formen von Unterhaltung, deren Preis nicht automatisch Verdummung
heil3t. Kultur ist kein Standortfaktor wie es der Sprachgebrauch uns weismachen mdchte, vielmehr
sind es die Kinste die unser Leben anfilhren kénnen aus dem Werktagsland der Notwendigkeit.
Kultur ist mit einem Satz die schénste Form von politischer Freiheit in einer demokratisch verfassten
Gesellschaft.“!

Der Kulturbegriff an sich ist eine der komplexesten und bedeutungsvollsten Konstruktionen, die unser
Vokabular zulasst. Kultur umfasst gesellschaftliche Werte oder Lebensweisen und entfaltet ein potentiell
unendliches Feld an Anwendungsgebieten: ER-, Freizeit-, Bade-, und Alltagskultur werden gefolgt von
Sprach-, Landes-, Stadt-, und Gesellschaftskultur, bzw. Begriffen wie Arbeiter-, Jugend-, Sub-, Konsumkultur
oder der Unterhaltungs-, Rechts-, und Hochkultur. Alle zusammengesetzten Kulturbegriffe zeigen eine heute
fragmentierte und zugleich vielschichtige Anwendung des Kulturbegriffs, der Ausdruck einer kulturellen
Pluralitdt geworden ist. Stadt und Kultur erscheinen, wie Kirchberg darstellt, in diesem Zusammenhang wie
gegenseitige Synonyme, da beide Begriffe die Loslésung und Emanzipation von der Natur implizieren und
Ausdruck gesellschaftlicher Werteschépfungen sind. Durch diese gemeinsame Konnotation scheinen Stadt
und Kultur miteinander zu verschmelzen, die Stadt ist kultureller Mechanismus und gleichzeitig kulturelles
Symbol einer Selbstkultivierung.2 Begriffe wie ,urbane Kultur* und ,Urbanitat* als kultureller Ausdruck der
stadtischen Lebensweise zeigen, wie sehr die Stadt Ausdruck ihrer kulturellen Identitét ist. Die Vielfalt
stadtischer Kulturbegriffe erlaubt zudem die generalisierende Beobachtung einer heute sehr heterogenen und
individualisierten Stadtgesellschaft.

Der vielseitige und teilweise unklare Gebrauch des Kulturbegriffes verlangt aber nach einer sprach-
historischen Herleitung, da das undifferenzierte Nebeneinander von Konsumkultur und Hochkultur bzw. die
Instrumentalisierung der Kultur zur 6konomischen Aufwertung zundchst Widerspriiche und Fragen hervorruft.

Das Wort Kultur stammt von dem lateinischen Begriff cultura ab und bezeichnete in seiner urspriinglichen
Anwendung den Landbau als die Gesamtheit des vom Menschen Geschaffenen, was heute noch im
Begriffspaar der Agrarkultur erkennbar ist. Der Begriff der Kultur ist somit eng mit dem Begriff der Zivilisation
verwandt und wird einerseits auf die Menschheit als Ganzes bezogen, andererseits aber auch als
Zusammenfassung der Lebensumstande einer bestimmten Volksgruppe (z.B. die européische Kultur) oder
historischen Phase (z.B. die minoische Kultur) verstanden.® Um dem Wandlungsprozess des Kulturbegriffes
naher zu kommen bietet sich die Darstellung Uber Bedeutungsschichten an, die sich nach Heidenreich”
historisch betrachtet in drei Paradigmenwechsel einteilen lasst.

In der romischen Klassik wurde der agrarischen Wortbedeutung noch ein weiterer Zusammenhang
hinzugefihrt. ,Cultura autem animi philosophia est,* die Pflege des Geistes ist die Wissenschaft schrieb
Cicero®, womit seit der romischen Klassik nicht nur der Acker bebaut werden konnte, sondern auch der
menschliche Geist in Form seiner Bildung. Ohne aktives Bemihen, sei es durch den Ackerbau oder die
Lehre, war Kultur nicht existent. Heidenreich bezeichnet diese Bedeutungsschicht als ergologische Schicht.
Die Pflege des Geistes ist im burgerlichen Kulturbegriff verankert, der mit der Erziehung und Bildung des
Menschen die Bildungskultur beschreibt. Von Bedeutung ist hierbei die Relevanz einer aktiven Leistung,
damit Kultur entstehen kann.

Die zweite Bedeutungsschicht verbindet Heidenreich mit dem Aspekt der birgerlichen Moral und Sittlichkeit.
Durant’s Definition beschreibt die burgerliche

! Textausschnitt der Bundesregierung Deutschland zum Thema ,,Kultur* siehe auch http://www.crailsheim.de/54.0.html

2 Volker Kirchberg, Albrecht Géschel (Hersg.), Kultur in der Stadt. Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske+ Budrich , 1998), S. 7
® Inhalt aus Wikipedia die freie Enzyklopadie, http://www.madeasy.de/1/kultur.html

“Elisabeth Heidenreich, Urbane Kultur, Pladoyer fiir eine kulturwissenschaftliche Perspektive auf die Stadt, in Volker Kirchberg, Albrecht Géschel
(Hersg.), Kultur in der Stadt. Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske+ Budrich , 1998), S. 216 ff

® Elisabeth Heidenreich, Urbane Kultur, Pladoyer fiir eine kulturwissenschaftliche Perspektive auf die Stadt, in Volker Kirchberg, Albrecht Goschel
(Hersg.), Kultur in der Stadt. Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske+ Budrich , 1998), S. 217




.Kultur als soziale Ordnung, welche schopferische Tatigkeiten begunstigt. Vier Elemente setzen sie
zusammen: Wirtschaftliche Vorsorge, politische Organisation, moralische Traditionen und das
Streben nach Wissenschaft und Kunst. Sie beginnt, wo Chaos und Unsicherheit enden. Neugier und
Erfindungsgeist werden frei, wenn die Angst besiegt ist, und der Mensch schreitet aus natirlichem
Antrieb dem Versténdnis und der Verschonerung des Lebens entgegen.“6

In der Renaissance und Aufklarung wurde die Kultivierung des Menschen nicht wertneutral gesehen, sondern
eng mit den burgerlichen Wertvorstellungen in Verbindung gebracht. Es finden hier die Begriffe der
politischen Kultur, der Rechtskultur und Hochkultur ihren Ursprung.

Die dritte Bedeutungsschicht fokussiert die Vermittlung des Menschen in der Gesellschaft und wird mit der
soziativen  Bedeutung verbunden. Die Empfindung einer Zusammengehorigkeit auch in
Bevdlkerungsschichten jenseits des Burgertums lassen im Erkennen und in der Emanzipation der jeweiligen
Kulturen eigene Identitdten und Bindungen in Erscheinung treten. In dieser Bedeutungsschicht sind die
Begriffe Arbeiterkultur, Jugendkultur, Subkultur oder auch Nationalkultur verankert.

In allen drei Bedeutungsschichten spiegelt sich die vermittelnde Leistung der Kultur wieder. In der
ergologischen Bedeutung ist die kulturell bestimmte Vermittlung zwischen gegebener Natur und menschlicher
Téatigkeit gemeint, wahrend die moralisch-sittliche und auch die soziative Bedeutung die kulturelle Vermittlung
des Menschen mit sich selber und anderen anspricht. Die Stadt erscheint an sich in diesem Zusammenhang
als grof3te und heterogenste Vermittlungsinstitution.7

In der Kulturwissenschaft lasst sich seit den 1960er Jahren eine Reflexion tber den Kulturbegriff erkennen,
die Kultur nicht nur mit Tradition und Bildung gleichgesetzt, sondern vielmehr die Praxis menschlichen
Denkens, Deutens und Handelns nach bestimmten Regeln umschreibt.

Norbert Elias® entwickelte das soziologische Modell des ,Zivilisationsprozesses.” Dabei verwendet Elias nicht
den Begriff Kultur als Grundbegriff, sondern fiihrt stattdessen den "sozialen Habitus" ein, was die Gesamtheit
der gemeinsamen Geflhls-, Denk- und Handlungsgewohnheiten der jeweils betrachteten Gesellschaft meint.
Elias lehnt jede statische Theorie ab und sieht den sozialen Habitus als einen dynamischen und in standiger
Veranderung stehenden Begriff. Fir die Epoche vom 9. bis 19. Jahrhundert in Westeuropa zeichnet Elias
eine zunehmende VergroRerung, Differenzierung und Zentralisierung der Gesellschaften nach.
Dementsprechend wird die Palette der anerkannten Lebensstile breiter, was zur Loslésung der birgerlichen
Codierung und der Etablierung eines breiten Kulturbegriffes gefihrt hat. Subkultur und Arbeiterkultur wurden
in diesen Reflexionen als qualitative Begriffe anerkannt.’

Aus kulturanthropologischer Sicht erganzt Clifford Geertz'® einen semiotischen Kulturbegriff. Geertz vertritt
ein offenes und flexibles Konzept von Kultur, wobei er direkt auf Max Weber Bezug nimmt und dessen Bild
von einem ,selbstgesponnenen Bedeutungsgewebe® Ubernimmt. Kultur ist somit ein Gewebe, das sich
sténdig in Herstellung und Wandlung befindet und jederzeit umgedeutet werden kann. Kultur unterliegt auch
neuen Interpretationen und Bedeutungen, was aus den beschriebenen Paradigmenwechseln erkennbar wird.
Kultur ist tberall, jedoch sind die Deutung und das Erkennen von Kultur unverzichtbar fir die Existenz von
Kultur. Geertz spricht auch von einem Code, dessen symbolischer Gehalt entschlisselt werden muss.™

Kultur erscheint aus soziologischer Sicht und seiner historischen Herleitung entsprechend als ein aktives
Wirken und einer daraus resultierenden ablesbaren Identitéat. Es kann aber schon seit dem Aufblihen des
Bildungsburgertums im 18. und 19. Jahrhundert und der damit eintretenden Demokratisierung und Offnung
der Kinste fir die burgerliche Bevolkerung noch ein weiterer Aspekt hinzugefiihrt werden, der eng mit dem
vollzogenen Bedeutungswandel Ende des 20. Jahrhunderts in Verbindung steht.

¢ James William Durant, Kulturgeschichte der Menschheit. Gesamtregister. Fir die Bande 1 bis 18, in Martin Bshmer (Hersg.), Haag und Herchen,
(Frankfurt am Main: Haag und Herchen, 1985)

" Elisabeth Heidenreich, Urbane Kultur, Pladoyer fiir eine kulturwissenschaftliche Perspektive auf die Stadt, in Volker Kirchberg, Albrecht Goschel
(Hersg.), Kultur in der Stadt. Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske+ Budrich , 1998), S. 218

8 vid. Norbert Elias, Uber den Prozess der Zivilisation. Soziogenetische und psychogenetische Untersuchunge, (Frankfurt a. M.: Suhrkamp. 1976)

® Elisabeth Heidenreich, Urbane Kultur, Pladoyer fiir eine kulturwissenschaftliche Perspektive auf die Stadt, in Volker Kirchberg, Albrecht Goschel
(Hersg.), Kultur in der Stadt. Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske+ Budrich , 1998), S. 218 ff
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Aus der Kultur, die zun&chst im Sinne der geistigen Bildung und Niveauidentifikation*? ein Produkt der aktiven
Vermittlung war, wurde gleichzeitig ein Produkt des Konsums. Hiermit ist nicht nur die heutige Bedeutung von
Entertainmentkultur oder Konsumkultur angesprochen. Auch in der Hochkulturszene kann der Konsum des
Kulturproduktes Kunst erkannt werden.

Neben der bisherigen Begrifflichkeit der Kunst-Kultur-Symbiose, die nach Kirchberg &hnlich wie der Terminus
,alte Urbanitat**® mit den Werten des Bildungsburgertums in Verbindung gebracht wird, entsteht die neue
Bedeutungsschicht der Konsum-Kultur-Symbiose.

4.20 WANDEL ZUR ERLEBNISGESELLSCHAFT

Seit dem ausgehenden 20. Jahrhundert erhalt der Kulturbegriff in Europa und Nordamerika eine weitere
Bedeutungsschicht. Kirchberg beschreibt den Wandel der letzten 50 Jahre in Deutschland treffend mit den
Phasen ,Kultur als Produkt des aufgeklarten Humanismus®, ,Kultur als intellektuell-asthetisches Produkt ihrer
Zeit*, ,Kultur als Produkt sozialer Kommunikation®, ,Kultur als Produkt einer konfrontierenden auch politischen
Identitat® und schlieRlich ,Kultur als Marktprodukt von Angebot und Nachfrage und Ausdruck der

Erlebnis;gesellschaft“.14

Unterstiitzt wird diese Theorie durch die Ansatze von Harris™, der die historischen Phasen des
Bedeutungswandels im letzten Jahrhundert in vier Zeitabschnitte fasst. Die Phase a) angesiedelt Anfang des
20. Jahrhunderts bezeichnet er als ,autoritdire Abgrenzung“, die Phase b) ab den 1920er Jahren als
.autoritires Experimentieren“, um breitere Publikumssegmente fir die Kunst zu erschliel3en, die Phase c) ab
den 1970er Jahren als ,Wertschatzung des Populdren“ und schlie3lich die letzte Phase d) ab den 1990er
Jahren als ,existentielle Uberpriifung“. Hierunter versteht Harris die vorbehaltslose ErschlieRung bisher nicht
erreichter Publikumsgruppen.

Auch Di Maggio thematisiert den letzten Abschnitt des Bedeutungswandels, das heildt die Phase der
Anpassung an die GesetzmaRigkeiten des Marktes und der innovativen stadtgestalterischen Rolle der
Museumsarchitektur, als Phase des ,Marketingmuseums”, das sich wiederum eindeutig vom
.Patronatsmuseum” Anfang des 20. Jahrhunderts und dem ,sozialen Museum® in den 1920er Jahren
abgrenzen lasst. In diesem Abschnitt treten Museumsinstitution und Publikum in Koalition. Anfrage und
Angebot der Kulturstandorte orientieren sich nunmehr am kaufstarken Mittelschichtpublikum. Hierzu
Kirchberg, ,Der Besucher wird nicht mehr padagogisch informiert, sondern als zu unterhaltender Konsument
verstanden“'®. Die beiden bestehenden Koalitionen: Forderung der Hochkultur und soziale Integration,
verschwinden hierbei nach Di Maggio nicht, sondern treten in den Hintergrund.l7

Seit der Publikation und Analyse von Gerhard Schulze 1992 ,Die Erlebnisgesellschaft,“18 ist die Fachwelt um
eine tiefgreifende soziologische Zeitdiagnose reicher geworden. In seiner 700 Seiten starken Abhandlung
treibt Schulze den Diskurs und auch die Beweisfiihrung voran, die das Phdnomen der Erlebnisorientierung
als ein soziales analysiert, das zur Auflésung der bisherigen Vorstellungen einer geschichteten Gesellschaft
tragt. Er erkennt hier, dass sich die Erlebnismilieus jenseits von Klasse und Stand horizontal einordnen. Der
Hintergrund des Wandlungsprozesses, so Schulze, erklart sich durch einen allgemeinen Wertewandel, der
vorrangig in der Stadtgesellschaft der westlich kapitalistischen Welt gegen Ende des letzten Jahrhunderts

2 yvid. Gerhard Schulze, Die Erlebnisgesellschaft — Kultursoziologie der Gegenwart, (Frankfurt am Main: Campus, 2000)

¥ Volker Kirchberg, Stadtkultur in der Urban Political Economy und Kulturerlebnis Stadt. Money, Art and Public Places in Volker Kirchberg,
Albrecht Goschel (Hersg.) Kultur in der Stadt. Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998), S.81 ff

¥ Volker Kirchberg, Kulturerlebnis Stadt. Money, Art and Public Places in Volker Kirchberg, Albrecht Goschel (Hersg.) Kultur in der Stadt.
Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998), S. 89
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2005), S. 35
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7 paul Di Maggio, The Museum and the Public in The Economics of Art Museums, Feldstein Martin (Hersg.), (Chicago: University of Chicago Press
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einsetzt. Die Erlebnisorientierung wird zum allgemeinen Schema der subjektiven Wahrnehmung und der nach
innen gerichteten Weltbetrachtung.

.Die zunehmende Verschiedenartigkeit der Menschen ist Indiz fir eine neue grundlegende
Gemeinsamkeit: Innenorientierte Lebensauffassungen, die das Subjekt selbst in das Zentrum des
Denkens und Handelns stellen, haben aufRenorientierte Lebensauffassungen verdrangt: (...) Erst
unter diesen Umstédnden wird das ,Projekt des schénen Lebens* zum Massenphdnomen. Man
beginnt, Uber sich selbst nachzudenken. Die reflexive Grundhaltung des erlebnisorientierten
Menschen verunsichert ihn und erzeugt eine Bereitschaft, kollektive Vorgaben zu ubernehmen Es
entwickelt sich ein Geflecht von Gemeinsamkeiten: unter anderem in der Theorie der Szene.*

Er bezeichnet diesen Hintergrund als einen Wandel von der protestantischen Tugend zur
Selbstverwirklichung, was sich im Trend zum Event auslebt. In der inhaltlichen Verbindung zwischen
Erlebnisorientierung und Konsumgesellschaft entwirft diese Zeitdiagnose ein Bild der Wohlstandsgesellschaft
die in der Etablierung verschiedenster Lebensstile das Erlebnis als solches bedeutend macht.”

Dabei erscheint die Erlebnisorientierung als ein die Gesellschaft strukturierendes Prinzip, das mittels erlebten
Lebens zur notwendigen Eigenwahrnehmung fiihrt. Lebensstile sowie dazugehdrige Marken und Erlebnisse
formulieren Wege zur Identitatsproduktion, die eine Aufldsung traditioneller Zugehorigkeiten ersetzen. Hierzu
Schulze:

~Was anders wurde und seither anders blieb, ist vor allem eines: die als selbstverstandlich geltende
Vorstellung tber die Beziehung von Ich und Welt. Im neuen Paradigma hat sich das Verhéltnis um
180 Grad gedreht - wenn uUberhaupt noch etwas als gegeben betrachtet wird, dann das Ich.
Anzupassen hat sich die Welt, die in atemberaubend kurzer Zeit zu einem Ambiente gro3tmdglicher
beliebiger Wiinsche hochgeriistet wurde. In der Meni-Welt der Fernbedienungen, der Superméarkte
mit 50 000 Artikeln, der Inbesitznahme selbst des Himmels Uber den Ballungsgebieten als
Reklameflache fir Luftschiffe - in dieser Welt liegt nichts ndher als die Frage: "Was will ich und wo
bekomme ich es?" Vom weltbezogenen Subjekt zur subjektbezogenen Welt: dies ist der groRe
kulturgeschichtliche Einschnitt in der zweiten Hélfte des 20. Jahrhunderts.” 2

Leitendes Motiv ist die ,Erlebnisrationalitat*?, die die bewusste Ausrichtung des Lebens auf das Erlebnis
beinhaltet, und primar subjektbezogen fungiert Wird dieser Aspekt dominant, kann von der
Erlebnisgesellschaft gesprochen werden, die sich im Gegensatz zu anderen Gesellschaftsformen oder Ze|ten
auf die Selbstverstandlichkeit des Erlebens ausrichtet und damit das Leben als Selbstzweck postullert
Hierbei ist auch bedeutend, dass nicht mehr der Gegenstand an sich interessant ist, sondern die Identitat, die
hieriber aufgebaut wird. Sie ist die Konsequenz Ubersattigter Konsumenten, die mit dem Produkt ein Erlebnis
und vor allen Dingen immer wieder wandelnde Erlebnisse konsumieren mdchten. Animationen des
Konsumenten, seine Freizeit in Produktndhe zu verbringen, erkennt man im Erlebnisshopping.
Postfordistische Wertekodexe, steigender Konsum als Wachstumszwang, Entraumlichung und ausbleibende
Lebensziele jenseits der Ichorientierung kénnen hier als Griinde angefihrt werden.

Kultur und Erlebnis waren schon immer miteinander verbunden. Denkt man an religidse Zeremonien oder
Volksfeste und Theaterauffihrungen, so kann die Messe auch als Erlebnis beschrieben werden. Bedeutend
ist jedoch die Einbindung in gesellschaftlich verankerte Traditionen und Rituale, womit mehrere
Bedeutungsschichten miteinander verwoben wurden und Mehrfachrelevanzen auftreten. Die Ereignisse der
Erlebnisgesellschaft hingegen fokussieren das Erlebnis an sich, wodurch eine kulturelle Verarmung einsetzen
kann, die Schulze als ,Folklorisierung” * bezeichnet. Die soziologische Fachoffentlichkeit kritisiert die
Tendenz zur Eventisierung des Urbanen und die Schlussfolgerungen aus Schulzes Theorien werden hierbei

'® Gerhard Schulze, Die Erlebnisgesellschaft — Kultursoziologie der Gegenwart, (Frankfurt am Main: Campus, 2000), S. 34-35

% Regina Bittner, Die Stadt als Event, (Frankfurt / New York: Campus, 2001), S 15

2 Gerhard Schulze, ,Was wird aus der Erlebnisgesellschaft“, in: Aus Politik und Zeitgeschichte, B12 / 2000, S. 33 online unter
http://www.bpb.de/publikationen/L0749F,0,0,Was_wird_aus_der_Erlebnisgesellschaft.html
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als Beleg angefiihrt. Dennoch besteht die Stadtgesellschaft aus unterschiedlichen Kulturen, Niveaus und
Szenen. Hierbei lassen sich nach Schulze fir die westeuropéische Stadt Anfang des 21. Jahrhunderts sechs
Szenen erkennen, denen kulturelle Einrichtungen zugeordnet werden kénnen:

a) Hochkulturszene mit Einrichtungen der bildungsburgerlichen Kultur wie Museen und Theatern
b) Neue Kulturszene fur Kleinkunst, mit ihren Kabaretts, Tanztheatern, Filmkunsthausern,

c¢) Kulturladenszene mit ihrer Gesamtheit der kommunal geférderten Stadtteilzentren,

d) Kneipenszene mit Cafes, Kneipen, Diskotheken. Gefolgt werden diese Szenen durch eine

e) Sportszene im Vereinsbereich und Sportevents mit Massenpublikum in Sportarenen und eine
f) Volksfestszene, wie zum Beispiel Stadtteilfeste und Umziige im 6ffentlichen Raum.?

4.21  Stellung der Hochkulturszene

Der Sektor der Hochkulturszene ist hierbei zunachst Haupttrager der in dieser Arbeit thematisierten Kultur-
und Museumsstandorte. Die Hochkulturszene etablierte sich mit der Emanzipation des Blrgertums im 18.
und 19. Jahrhundert. Die noch heute Ubliche Etikettierung der Hochkulturszene als ,birgerliche Kultur” ist
nach Schulze insofern richtig, da das Birgertum nicht nur die Institutionalisierung der Hochkultur erméglichte,
sondern auch die soziale Definition des Hochkulturschemas pragte.

,Obwohl es das Birgertum nur noch als eher polemischen Begriff gibt, nicht mehr jedoch als reale
soziale Kategorie, und obwohl auch die Kiinste seit dem Ende des 19. Jahrhunderts immer weniger
die Ambition haben, »schon« zu sein, wirkt diese Definition machtvoll bis in unsere Tage nach.
Geblieben ist ein umfangreiches Repertoire »unvergéanglicher Werke«, geblieben ist das Spektrum
der asthetischen Bereiche, die als zusammengehorig empfunden werden (Theater, klassische Musik,
kunsthistorisch anerkannte Malerei, nicht dagegen etwa Sport, Volkstheater, Kitsch im Sinne der
Abgrenzung, die sich in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts etablierte), geblieben ist das
Hochkulturschema.“ *®

Keine andere Szene hat so weit in die Vergangenheit reichende Wurzeln, die heute noch atmosphérisch und
inhaltlich Bestand haben. Allerdings ist auch die Hochkulturszene der Konkurrenz auf dem wachsenden
Erlebnismarkt ausgesetzt.

LAuf dem immer rascher pulsierenden Erlebnismarkt, umgeben von anderen Szenen, eingebettet in
eine von Grund auf gednderte Sozialstruktur, wirkt die Hochkulturszene heute wie ein restauriertes
historisches Gebéude, das urspriinglich alleine stand. (...) Mit dem machtvollen Impuls, den die
Hochkulturszene im 18. und 19. Jahrhundert fiir die Entstehung burgerlichen Bewusstseins gab, ist
die kollektive Selbsterfahrung des Niveaumilieus in der heutigen Hochkulturszene allerdings nicht
mehr vergleichbar. Die Szene hat nicht nur ihre Exklusivitat verloren, sondern auch ihre Dominanz
auf dem Erlebnismarkt. Zahllose konkurrierende Erlebnisangebote sind hinzugekommen, so dass die
Veranstaltungen der Hochkulturszene nicht mehr das gesellschaftliche Ereignis des jeweiligen Tages
sein kénnen, sondern immer nur eines von vielen. *’

Die Entwicklungen, die hierdurch einsetzen, werden in der Abhandlung Museumstypologie noch
weiterfihrend erklart. Nach Kirchberg28 ist der Typ Kunstmuseum, der in den 1990er Jahren als Verkdrperung
des Museumsbooms in den Medien lanciert wurde, mit einer stetig abnehmenden Besucherzahl konfrontiert.
Die Hochkulturszene reagiert mit integrierten Institutionen der Kneipenszene wie Cafés und Museumsshops.
Die Geburt ganz neuer Museumstypologien wie Erlebnismuseen und Edutainmentcenter, [6st die
Erwartungshaltung des Erlebnisses durch interaktive Experimente ein. Der zunehmende Konkurrenzdruck
konzentriert sich zudem auf den Gewinn spezieller Publikumssegmente, die bewusst durch eine
Nutzungsvielfalt, Ausstellungsprogramme und Imagekampagnen gewonnen werden sollen. Auch wenn die
primare Intention der Hochkultur noch nicht das Erlebnis in den Mittelpunkt stellt, so regelt die Dynamik

% Gerhard Schulze, Die Erlebnisgesellschaft — Kultursoziologie der Gegenwart, (Frankfurt am Main: Campus, 2000), S. 471
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zwischen Angebot und Nachfrage, bzw. die Ausrichtung auf ein Massenpublikum einen Kulturmarkt, der sich
zunehmend dem Projekt des ,schénen Lebens* hinwendet.

Unter den sechs Herausforderungen, denen sich Museumsprojekte zukinftig stellen missen, thematisiert
Kirchberg29 weiter die Konkurrenz mit anderen Freizeiteinrichtungen, Medialisierung, politische
Positionierung, Publikumsausrichtung, Umstellung der Finanzierungsmodelle sowie als die Erste und
Wichtigste die Marketingstrategie. Als Antwort hierauf nennt Kirchberg den Wettbewerb ,der gleichen
Miinze**®®. Gemeint ist hierbei die Positionierung des Museums als Entdeckungsmuseum, das die
Eventherausforderung erkennt und die Steigerung des Erlebniswertes thematisiert.

Eine ansteigende reduzierte Publikumsleistung, die tber eindimensionale Erlebnisevents zum Ausbleiben
einer mehrfachen Bedeutung des kulturellen Rituals fiihrt, sind die Folgen des Marktmechanismus®'. Kultur
transformiert damit von einer urspriinglich vermittelnden Leistung zum konsumierten Produkt, worin sich auch
Begriffe wie Konsumkultur und Erlebniskultur positionieren.

4.22 Die Bedeutung des Publikums

Genau an dieser Schnittstelle werden Ticketverkdufe und Besucherzahlen als bewertendes Kriterium
hinzugezogen. Aus der vermittelnden Kultur wurde im ausgehenden 20. Jahrhunderts eine Kulturindustrie, die
auf Publikumsmassen ausgerichtet ist. Das Publikum wird hierbei in seiner Trendausrichtung und
Mobilisierung marktbestimmend und wechselt damit zu einer neuen Rolle. Kirchberg beschreibt den Gewinn
der offentlichen Aufmerksamkeit und neuer Publikumssegmente Uber Medien bei gleichzeitig neuen
Anforderungen seitens der Besuchergruppen als bilateralen Prozess der Angebot und Nachfrage Steuerung.
Gleichzeitig entsteht eine verstarkte wechselseitige Wahrnehmung zwischen Museen und Offentlichkeit. Die
Popularisierung Elite orientierter Kultureinrichtungen findet seine Auswirkungen in einer neuen Generation
von Kultureinrichtungen. Technologiemuseen mit ehemals historischer Ausrichtung werden beispielsweise
von pubg!izkumsfreundlichen Wissenschaftsmuseen mit interaktiven erlebnisorientierten Experimenten
abgeldst.

Schulze erkennt auch darin wieder die Bedeutung der zugeordneten Erlebnisrationalitat.

~Kulturpolitik, Korporationen und Kinstler haben (...) den vierten Akteur des kulturpolitischen
Handlungsfeldes im Auge: das Publikum. Dieses folgt, gleichglltig gegeniber den drei anderen
Akteuren, dem schon beschriebenen Rationalitétstypus der Erlebnisnachfrage. (...). Das Theater
konkurriert mit der Sportschau, die Oper mit der Disco, das Museum mit dem Freizeitpark, die
offentlich subventionierte Kleinkunstbilhne mit dem Kino (...). Nicht von der Herstellungsgeschichte
héangt es ab, fir welche Mdoglichkeiten sich der Konsument entscheidet, sondern von der
Erlebnisrationalitat.“*®

Die Winsche des Publikums werden hierbei haufig durch Publikumsumfragen aufgenommen und von
Quotendeutern interpretiert, die wiederum in Form angepasster Ereignisse in die Produktion zurtckflieRen.
Die hierdurch einsetzende Auflésung der Kulturen mit einem allgemeinen Trend zum ,Erlebnis-Autismus***
findet hierbei nur in der Eigensinnigkeit des Publikums einen méglichen Widerstand.

% Volker Kirchberg, Gesellschaftliche Funktionen von Museen. Makro-, meso-, und mikrosoziologische Perspektiven®, (Wiesbaden: Verlag fiir
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4.30 KULTUR ALS IMPULSGEBER FUR STADTEBAULICHE STRATEGIEN

Als Klaus Kunzmann 2004 seine Abercrombie Vorlesung unter dem Titel ,Culture, Creativity and Spatial
Planning“ in Liverpool hielt, strukturierte er seinen Beitrag in sieben Leistungen, die Kultur im Bereich der
Planung produzieren kann.

.Kultur starkt das Image einer Stadt (und umgekehrt), Kultur stéarkt die Identitat einer Stadt (und
umgekehrt), Kultur wertet Standorte auf (und umgekehrt), Kultur unterhédlt (und umgekehrt), Kultur
erzieht (und umgekehrt), Kultur fordert Kreativitdt (und umgekehrt) und schlieRlich starkt Kultur
sowohl die lokale als auch die regionale Okonomie und produziert Arbeitsplé’;'\tze.“35

Betrachtet man den Kulturbereich aus der Perspektive der Kulturpolitik, so lassen sich auch hier generelle
Zielsetzungen erkennen. Die kulturpolitischen Motive formulieren sich tber ein ,Hochkulturmotiv“, das die
Bestandssicherung hochkultureller Giter beachtet, (ber ein ,Demokratisierungsmotiv‘, das Kultur
popularisieren mochte, Uber ein ,Soziokulturmotiv®, das Alltag und Kultur verstarkt wieder vernetzt und die
Kommunikation im Milieu aktivieren mochte, sowie tiber ein ,Okonomiemotiv*.*

Das ,Okonomiemotiv‘ bedeutet in diesem Zusammenhang einerseits das Erkennen der enormen
arbeitsmarktpolitischen Bedeutung 6ffentlicher Kultur- und Erlebnisproduktionen, als auch die Gewichtung der
Sekundéreffekte wie Kulturtourismus, das Angebot eines breiten Erlebnisangebotes fir die lokale
Bevdlkerung und die Bedeutung kultureller Infrastruktur als weiche Standortfaktoren.®” Hierbei sortiert man
Kulturstandorte, die sich primar auf den Kulturtourismus ausrichten und sich am Ranking der hohen
Besucherzahlen orientieren und Standorte wie beispielsweise Kreativecluster, die in erster Linie die kulturelle
Produktion am Standort fokussieren.

Wie auch immer die Zielsetzung in der Planungs- oder Kulturpolitik in dieser Hinsicht ausgerichtet ist, erkennt
man parallele Leitlinien, die Kultur und die damit implizierte wachsende Kulturindustrie zu einem wichtigen
Instrument stadtebaulicher Planungsstrategien etabliert hat. Der Einsatz von Kultur als Impulsgeber im
Strukturwandel, in Stadterneuerungsprozessen oder im Stadtewettbewerb als Tourismuskatalysator ist in der
Fachliteratur spatestens seit den 1990er Jahren viel diskutiert und bewertet worden. Mehr denn je verlangt es
aber aus stadtplanerischer Sicht nach einem differenzierten Verstandnis dieser Strategien. Kultur hat,
hergeleitet durch die ,Kulturalisierung der Okonomie,** im 21. Jahrhundert mit Okonomie ebensoviel zu tun
wie mit Urbanitat. Die klassische Polaritat zwischen materieller/rationaler/harter Okonomie und
immaterieller/weicher/transgressiver Kultur ist heute nicht mehr getrennt, sondern ist zu einer neuen Einheit
verschmolzen.** Das Elixier Kultur als Impulsgeber kann in diesen Zusammenhéngen instrumentalisiert
werden oder wirklich die erwarteten Stadterneuerungsprozesse einleiten, was beides Auswirkungen auf den
Stadtraum hat. Folgend wird der Versuch unternommen, bisherige stadtebauliche Planungsstrategien in ihren
Wesensziigen zu erfassen.

4.31 Hardware-, Software- und Orgwarestrategien

Genannt werden sollen hier die Kategorien von Bernhard Butzin,” der aus planerischer Perspektive im
Strukturwandel drei Strategieansitze nennt. Gerade in Hinblick auf den zugrunde liegenden
Forschungsansatz erscheint seine Einteilung weiterfihrend, da die Grundsétzlichkeit beispielhaft angefiihrter
Planungsstrategien erfasst wird.

Butzin nennt drei Formen von Planungsstrategien“. Hardwarestrategien beziehen sich auf die bauliche
Gestaltung der physischen Umwelt. Hierunter fallen Museen, Kulturzentren, Kreativcluster aber auch
Infrastrukturbauten, die im Rahmen von GroRRprojekten errichtet werden. Softwarestrategien sind Plane und
Programme als Top down Ansatze wie beispielsweise Festivals, Events, Weltausstellungen, EU
Kulturhauptstadte oder die Olympischen Spiele. Die Top down Programme laufen hierbei nach Butzin Gefahr
einer Instrumentalisierung, die sich durch zu hohe Folgekosten nachteilig auf die lokale Bevdlkerung

% vid. Klaus Kunzmann, Culture, Creativity and Spatial Planning, in: Abercrombie Lecture, (Liverpool. Department of Civic Design, 29. March 2004)
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auswirken kann. Die Probleme dieser Events werden haufig erst spater erkannt, wenn grofRen
infrastrukturellen Investitionen die Nachnutzung fehlt. HaulRRermann und Siebel bezeichnen diese
Planungsstrategien als ,Festivalisierung der Stadtpolitik,“42 die als Bewéltigung des Wandlungsprozesses von
der Industrie- zur Dienstleistungsstadt interpretiert wird.

Die ,Politik der groRen Ereignisse* erlebt hierbei nach Lenfers in den letzten fiinfzehn bis zwanzig Jahren
einen Boom. Grof3projekte, gekennzeichnet durch eine zeitliche Begrenzung mit einer hohen Konzentration
an menschlichen und finanziellen Ressourcen, zeichnen sich durch eine Wettbewerbsorientierung aus. Das
zeitlich begrenzte Ereignis wie Bundesgartenschau, Weltausstellung, Kulturhauptstadt etc. wird als
Publikumsmagnet eingesetzt und der Ausbau von notweniger Infrastruktur in Form von gebauter Hardware
wirkt folgend als 6konomischer Impuls auf den Arbeitsmarkt und die Wirtschaft. Positive Auswirkungen sind
die regionale Eigenmotivation sowie die daraufhin eintretende Identitatsbildung. Welche wirklichen
O6konomischen Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt und die Wirtschaftskraft durch Grof3projekte stimuliert
werden, ist schwer zu errechnen. Hohe Folgekosten belasten zudem die Kosten-Nutzen-Bilanz. Grol3projekte
kénnen Strukturverdnderungen nicht bewirken aber beschleunigen. 3

Neben Hardwarestrategien und Softwarestrategien nennt Butzin Orgwarestrategien als Bottom up Ansétze,
die sich vielmehr Uber den Aufbau von Tragerstrukturen oder Netzwerkkommunikation etablieren. In Butzins
.Regionalentwicklung durch Selbstregulation“ kdnnen Netzwerke als ,soziale Infrastruktur des Wahrnehmens,
Denkens, und Handelns*** Motoren fiir die lokale und regionale Kommunikationsfahigkeit und
Netzwerkkompetenz sein. Beispielhaft 1&sst sich fir Wien die Initiative von SOHO Ottakring nennen. Alle zwei
Jahre wird durch eine zugrunde liegende Organisationsstruktur erméglicht, dass leer stehende Ladenlokale in
Ottakring durch Kunstausstellungen bespielt werden. Inhalt und Vielfalt regelt sich durch die Teilnahme und
den Ausdruck der Kinstlerinnen. Die Organisation vernetzt die raumlichen Ressourcen mit den Akteuren und
tibernimmt als Initiator die notwendige Offentlichkeitsarbeit.

Die angefuihrten Planungsstrategien treten haufig in Mischformen auf und beinhalten vor allem im Bereich der
Softwarestrategien die Ebene des Marketings, die folgend als Brandwarestrategien eingefiihrt werden sollen.

Hierunter sind in erster Linie Bildproduktionen und Kommunikationen gemeint, die sich aus dem Tatigkeitsfeld
des Marketings und der Werbung herleiten lassen. Die Etablierung von Werten und Bedeutungen spielt in der
Produktion von Offentlichkeit, Identitat und Gemeinschaftlichkeit in der Bilderwelt des 21. Jahrhunderts eine
nicht zu unterschatzende Rolle. Brandware- und Softwarestrategien, wie auch die Justierung der
verantwortlichen Orgware operieren durch die Ausrichtung auf Publikumsgruppen nebeneinander. Sie
produzieren und kommunizieren Werte und Images um Orte zu entwickeln, Nutzungsstrukturen zu
beeinflussen und offentliche Aktivitat zu initiileren.

Wie groR3 dieser Anteil sein kann, zeigen die Investitionen der EU Kulturhauptstadt Graz 2003. 50% der
finanziellen Mittel von Stadt, Bund und Land, also insgesamt ein Etat von 50 Millionen Euro, flossen in den
Bereich der Offentlichkeitsarbeit und Bewerbungsstrategien.45 HauRBermann und Siebel betonen die
Bedeutung der Medienwirksamkeit, die bei GroR3projekten eine tragende Rolle spielt. Sie dient dazu, die Stadt
oder Region international bekannt zu machen, um damit das Image zu verbessern und die Identitat zu
fordern. Die Auswirkungen von hoch subventionierten Festivals und Events erméglicht allerdings fur die
Veranstalter haufig schnelle Ertrdge und geringe Risiken, fir die lokale Stadtgesellschaft jedoch enorme
Folgekosten in Form von Steuererht)hungen.46 Die Notwendigkeit der Medienaufmerksamkeit beschreiben
HauRBermann und Siebel als ein Phdnomen der Konturbildung. Bruno Tauts Stadtkrone als gebaute
Stadterscheinung wird im Zeitalter der Erlebnisgesellschaft von programmatischen Hoéhepunkten und
Festivals abgeltst.
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~Warum gerade Festivals? Die Stadte werden unsichtbar. In den groRen Konurbationen wie Rhein
Ruhr (...) sind einzelne Stadte kaum mehr erkennbar. Gegen solche Entgrenzungen, gegen das
Unsichtbarwerden der Stadt, sucht sich die Stadtpolitik zu wehren, indem sie sich auf die Stadtkrone,
die zentralen Hohepunkte konzentriert, um wenigstens Inseln im Meer der Agglomeration sichtbar zu
machen: Festivalisierung also, um fiir eine ihre Birger identifikationsfahige Stadt zu bewahren. (...)
Um im Geschrei der Massenmedien hér- und sichtbar zu bleiben, zieht sich die Stadtpolitik auf
zeitliche und rdumliche Punkte zusammen: Festivalisierung als mediengerechte Inszenierung der
Stadt* *'
Brandwarestrategien werden aber auch von den Standorten selber eingesetzt und als ,outreach**® Strategie
oder als ,competition" Strategie eingestuft. Die soziale ,outreach” Strategie beruht auf dem Einsatz des
Marketings zur effektiveren Erfassung und Gewinnung von Publikumsgruppen, wahrend die ,competition”
Strategie eine starkere Bindung der Besucherschaft fokussiert.

4.40 AUSWIRKUNGEN AUF DEN RAUM

Wenn Kultur auch Ausdruck stadtischen Schaffens und der stadtischen Produktion ist, sollte die Férderung
von Kultur Uber Planungsstrategien zunéchst einen gewichtigen Stellenwert einnehmen. Kultur ist seit mehr
als drei Jahrzehnten ein zentrales Thema der européischen Planungspolitik und wirkt, wie bereits anfangs
dargestellt, besonders durch die Kompetenz der Identitétsbildung und gleichzeitiger 6konomischer Effekte
impulsgebend auf den stadtischen Raum. Die Kopplung zwischen Kultur und Markt bzw. die Freischaltung
der Kultur aus ihrem ehemaligen geschitzten Subventionsraum als wichtigstes Element der Kulturindustrie
impliziert jedoch die Gefahr der Kommerzialisierung und der Instrumentalisierung.

Was konnen aber die konkreten Folgen einer Instrumentalisierung von Kultur in der Planung und die
Auswirkungen des dargestellten Paradigmenwechsels auf die stadtischen Raume sein? Wird die Politik der
Lebensstile zur Politk des Raumes? Themen, die hierbei beleuchtet werden sollten sind durch den
Kapitalmarkt ausgerichtete Imagekonstruktionen, zielgerichtete 6konomische Aufwertungen durch die Kultur,
der Ausbau des Tourismussektors, die Vermarktung des offentichen Raumes sowie die typologische
Transformation des Museums. Folgend werden die Auswirkungen auf den Raum als soziale und
Okonomische Effekte dargestellt, da sie bei der Untersuchung von Kulturstandorten sowie dem
stadtplanerischen Einsatz von Kultur als Impulsgeber bedeutende Kriterien zu sein scheinen.

4.41 Stadtkultur und die Okonomie der Symbole

Die Arbeit von Sharon Zukin® reprasentiert ohne Zweifel einen fundierten Beitrag zur Analyse des
Rollenwechsels, den Kunst und Kultur Ende des 20. Jahrhunderts als Instrument stéadtebaulicher Entwicklung
vollzogen haben. Urspringlich basierend auf der Analyse der Regeneration von SOHO New York von einem
ehemaligen Industrieviertel, zu einem ethnisch kulturellen Quartier bis hin zum Ort des A&sthetischen
Konsums, beinhaltet ihre Auseinandersetzung eine generelle Krittk an der stadtebaulichen
Instrumentalisierung von Kunst und Kultur zur 6konomischen Aufwertung von Stadterneuerungsgebieten. In
ihrer Publikation ,Loft Living: Culture and Capital in Urban Change“50 von 1982 zeigt Zukin auf, wie die
Freigabe von billigen Wohnflachen in SOHO zur kulturellen Aufwertung (SOHOeffekt) und folgend zur
Gentrifizierung gefihrt hat.

Kultur, so Zukin, ist das Produkt des Stadtischen und zwar unabhangig davon, ob sich Stadtkultur in der
Hoch-, der Sub-, oder der Alltagskultur widerspiegelt. Uber das Gut der stadtischen Kultur produziert die Stadt
im Gegensatz zur kleinstadtischen Provinz oder der Vorstadte eine urbane Qualitét, die als Ausdruck
verschiedener Lebensstile und Szenen erkannt wird und somit zur Urbanitat beitrédgt. Stadt, Kultur und urbane
Qualitat stehen demnach in einer engen Wechselbeziehung zueinander, wobei Urbanitat als Ergebnis
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eingestuft werden kann und Kultur in seiner zweiten und dritten Bedeutungsschicht interpretiert werden sollte.
Kultur ist das Produkt einer Auseinandersetzung und Aneignung. Im Wiener STEPO5 beispielsweise wird in
zwolf von dreizehn Zielgebieten die Foérderung von Kultur als Planungsziel formuliert, um in den jeweiligen
Gebieten Aufwertungsprozesse zu initiieren. Kultur kann aber nicht als Rezept verabreicht werden, sondern
ist immer ein Prozess der Kulturproduzierenden. Wird Kultur mit seiner Symbolkraft in Aufwertungsprozessen
eingesetzt, ohne die Eigenschaften des notwendigen kulturellen Bodens zu bertcksichtigen, fuhrt dies nicht
nur zu einer Instrumentalisierung im Planungsprozess, sondern auch zu einer Entleerung des Kulturbegriffes
als solchen.

Angelehnt an das Gedankengut von Lefebvre, der bereits die Reprasentation von Raum durch die kognitive
und konzeptuelle Entwicklung der Planenden und den Raum der Reprdsentation mit seiner komplexen
Bedeutung der Symbole auf die Vorstellung von Raum thematisiert hat, beschreibt Zukin diesen
Zusammenhang mit dem Begriff ,Okonomie der Symbole*. Nach Sharon Zukin sind ,die Kulturen in der Stadt
ein einzigartiger Ausdruck ihrer Okonomie der Symbole, “*1 wobei die Okonomie der Symbole durch den
Einsatz von erzeugten Bildern oder gefoérderter Kultur zum Wirtschaftssystem generiert. Der Einsatz dieser
Aufwertung durch die Verwebung wahrgenommener Bedeutungen kann nur dann nachhaltig produ2|ert
werden, wenn das Symbol Kultur mit fortlaufenden kulturschaffenden Prozessen in Verbindung steht.*

Die von Zukin dargestellte Gesellschaftskritik wendet sich gegen den hier eintretenden Kulturkapitalismus und
der einhergehenden Dominanz des Marktes, der Uber die symboltrachtige Bedeutung der Kultur zum
O6konomischen Einsatz und zur kapitalistischen Aufwertung fihrt. Man erkennt diesen Wertemechanismus um
kapitalistische Ressourcen sowohl im globalen Kampf der Stadte,”® in der Standortorganisation von
Kultureinrichtungen als auch im bewussten Einsatz kulturell belegter gebauter Ressourcen. Museen sind
aufgrund gekurzter staatlicher Mittel profitorientierte Firmen geworden, die sich den Marktgesetzen anpassen
und im Kampf um Aufmerksamkeit in der urbanen Szene ihre Institution als Marke verkaufen.®

Diese Aussage fuhrt zu einer We|teren Dimension der Okonomie der Symbole. Kulturelle Werte verdichten
sich zu einem visuellen Image ® und Stadte oder Stadtteile verkdrpern hierdurch ihre spezifische Identitét, die
Konstruktion dieser Bilder ist Teil der eingesetzten Tools im Citymarketing.

Die Folgen der ,Okonomie der Symbole* sind nach Zukin die Etablierung von ,Kreislaufen des kulturellen
Kap|tals in denen die materiellen Gegebenheiten der gebauten Ressource zusammen mit der kulturellen
Bedeutung eine Synergie produzieren, die zur kommerziellen Vermarktung des stadtischen Raumes fuhrt.
Die ,Okonomie der Symbole* zeigt auch inhaltliche Parallelen zu Lapples vierter Raumfacette®” und den
formulierten Thesen des Forschungsansatzes. Die Bedeutung und Wahrnehmung des Raumes kann durch
den bewussten Einsatz von Bildern manipuliert werden, was mit der hier dargestellten Brandware verglichen
werden kann. Sie dient der Produktion, Distribution und Konsumption mit dem Ziel 6konomischer
Wertsteigerung von Giitern, Dienstleistungen und Orten. Die ,Okonomie der Symbole* wird dabei nicht nur
mit Standorten der Kulturindustrie in Verbindung gebracht, sondern beschreibt vielmehr den gesamten
Handel mit Symbolen und Bildern, der Uber die Unterhaltungs-, Kultur und Medienindustrie hinausgeht, was
durch Kirchbergs Theorien der Urban Political Economy verdeutlicht wird.

51 Sharon Zukin, Stadte und die Okonomie der Symbole, in Volker Kirchberg, Albrecht Goschel (Hersg.), Kultur in der Stadt. Stadtsoziologische
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58 Nur Stadte, denen es gelingt, die materielle Basis der abstrakten Produktion zu modernisieren — durch spezielle Ausbildungsangebote,
wirtschaftliche Interventionen, im Computer- und Multimediabereich sowie visuelle Anziehungspunkte wie Kunstmuseen und touristische
Sehenswiirdigkeiten — scheinen fiir den Wettbewerb in einer globalen Okonomie der Symbole Geriistet. Und dieser Wettbewerb ist wirklich
grenziiberschreitend, denn GroRstédte konkurrieren nicht mit irgendwelchen Stadten in ihrem Umland, sondern mit Gro3stadten in anderen L&ndern.*
Sharon Zukin, Stadte und die Okonomie der Symbole, in Volker Kirchberg, Albrecht Géschel (Hersg.), Kultur in der Stadt. Stadtsoziologische
Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich,1998), S. 28

% Sharon Zukin, Stadte und die Okonomie der Symbole, in Volker Kirchberg, Albrecht Goschel (Hersg.), Kultur in der Stadt. Stadtsoziologische
Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich,1998), S. 31

% vid. Kevin Lynch, Das Bild der Stadt, (Braunschweig: Friedrich Viehweg Verlag, 1989)

% Sharon Zukin, Stadte und die Okonomie der Symbole, in Volker Kirchberg, Albrecht Goschel (Hersg.), Kultur in der Stadt. Stadtsoziologische
Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich,1998), S. 33

57 Ein mit dem materiellen Substrat verbundenes raumliches Zeichen-, Symbol- und Représentationssystem. Die Raum strukturierenden Artefakte sind
durch ihre funktionale oder &sthetische Gestaltung auch Symbol- und Zeichentréager, wodurch u.a. eine kognitive Erkennbarkeit ihrer sozialen
Funktionen und eine affektive Identifikationsmdglichkeit vermittelt werden kann.*, Dieter L&pple, Essay Uber den Raum. Fir ein
gesellschaftswissenschaftliches Raumkonzept, in Hartmut HauRermann, u. a. (Hersg.), Stadt und Raum, (Pfaffenweiler: Centaurus, 1991), S.194 - 204



4.42 Urban Political Economy

Kirchberg vertieft Zukins Begriff Ansétze und bettet die Inhalte inklusive der Folgekonsequenzen
weiterfihrend in seine Theorie der ,Urban Political Economy“58 ein. Sie beschreibt die raumliche Aufwertung
stadtischen Bodens im Interesse der Wachstumskoalitionen politischer und 6konomischer Vertreter der
Immobilienwirtschaft, durch den Einsatz kultureller Werte, wie sie in Zukins Anséatzen formuliert werden. Die
Grundaussage der ,Urban Political Economy Theorie“ beschreibt bei Kirchberg die Stadtentwicklung als
Machtkampf in der Wertsteigerung des Bodens zwischen Gebrauchswert und Tauschwert. Hierbei
thematisiert er in erster Linie die Auswirkungen auf den offentlichen Raum, der lber die ,Okonomie der
Symbole” eine Steigerung des Tauschwertes erhalt und im Sinne der Wachstumskoalition weiterfilhrend zur
spezifischen Raumaneignung und folgend zur Ausgrenzung bestimmter Nutzergruppen fihrt.

In der ,Urban Political Economy Theorie* werden von Kirchberg vier Konstrukte aufgefihrt, in denen Kultur
verschiedene Definitionen erhalt.® Der Okonomie der Symbole wird hierbei eine Schlisselrolle
zugeschrieben. Sie erwachst, so Kirchberg, aus der direkten Profiterwartung und aus der vollstandigen
Vermarktung des Raumes.®® Kulturelle Symbole haben somit einen direkten Einfluss auf die materielle
Transformation. Die ,Okonomie der Symbole* ist die Weiterentwicklung vom tertidren Dienstleistungssektor
hin zum quartdren Sektor der Vermarktung abstrakter Werte und Informationen. Hierzu schlussfolgert
Kirchberg:

~Kultur wird als Stadterlebnis zum konsumierbaren, verkaufbaren Produkt weiterentwickelt. Kultur
.auratisiert* zuerst Raume (....), preist diese Raume dann als kulturelles Produkt an und macht sie
dadurch besser verkaufbar. Symbole sind Bilder oder Images, bis hin zur Vision des ,guten Lebens.”
Eine Okonomie der Symbole ist Bilderproduktion, Bilderdistribution und Bilderkonsumtion. Die
Okonomie der Symbole ist Bildproduktion, weil mit kultureller Kommerzialisierung von Raum dieser
eine visuelle Identitdt wieder oder neu erhéalt. Damit wird eine kollektive Vorstellung ein kollektives
Image als ,Aura“ vom Raum erst produziert; Raum wird erlebbar und damit den néachsten Schritten,
Distribution und Konsumtion, erst zuginglich gemacht. Die Okonomie der Symbole ist
Bilderdistribution, weil kommerziell erlebbar gemachter Raum zielgruppengerecht vermarktet werden
muss, um wirtschaftlich erfolgreich zu sein. Die Offentlichkeit wird auf ausgesuchte
Konsumentengruppen reduziert. Offentliche Raume werden private Guter. Und die Okonomie der
Symbole ist Bilderkonsumption, weil 6ffentlicher Raum durch Produktion und Distribution
.Fetischcharakter® erhélt, dadurch marktfahig, also verkaufbar wird. Stadtraum wird somit den
Strategen des Stadt-Marketings uUberlassen und vermarktet.” 61

Die Folgen sind symbolische Aneignung und damit eine symbolische Ausgrenzung bestimmter
Nutzergruppen. Hierzu stellt Kirchberg weiter fest, dass die Okonomie der Symbole, die symbolische
Raumaneigung und die Ausgrenzung von Nutzern stadtischer Rdume durch kulturelle Symbole in einem
wechselseitigen  Abhangigkeitsverhédltnis stehen. Diese Abhangigkeit wird von Kirchberg als
Beziehungsgeflecht bezeichnet.®

Die Strategien der Wachstumskoalition treiben die Stadtkultur zugunsten einer hoheren Rentabilitat
zielgerichtet voran. Die zentrale Vorgehensweise besteht aus einer symbolischen Raumaneignung, der eine
Ausgrenzung marktunfahiger Nutzer folgt und damit eine Konzentration marktfahiger Nutzer an den
gewunschten Orten ermoglicht. Die Separierung der Nutzergruppen im stadtischen Raum ist hierbei ganz im
Sinne der Wachstumskoalition. Kirchberg betrachtet die Vermarktung des Produktes Raum gemaf nach den
Regeln des Marketings, das nur Uber homogene Zielgruppen einen optimierten Absatz ermdéglichen kann. Die
Bevdlkerungsgruppe marktfahiger Nutzer konzentriert sich hierbei auf die zahlungsféahige Mittelschicht
mittleren Alters wie auch auf Touristen. Es entsteht eine wesentlich geringere Uberschneidung
unterschiedlicher Lebensstile und damit eine eindimensionale auf Konsum ausgerichtete Offentlichkeit.
Daraus resultierend kénnen Bevdélkerungsgruppen tbergreifende StadtrAume wie Stral3en, 6ffentliche Platze

%8 vid. Volker Kirchberg, Stadtkultur in der Urban Political Economy, in Volker Kirchberg, Géschel Albrecht (Hersg.), Kultur in der Stadt.
Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998)

% Volker Kirchberg, Stadtkultur in der Urban Political Economy, in Volker Kirchberg, Géschel Albrecht (Hersg.), Kultur in der Stadt.
Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998), S. 45

5 Volker Kirchberg, Stadtkultur in der Urban Political Economy, in Volker Kirchberg, Géschel Albrecht (Hersg.), Kultur in der Stadt.
Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998), S. 47

8 Volker Kirchberg, Stadtkultur in der Urban Political Economy, in Volker Kirchberg, Géschel Albrecht (Hersg.), Kultur in der Stadt.
Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998), S. 49

82 Volker Kirchberg, Stadtkultur in der Urban Political Economy, in Volker Kirchberg, Géschel Albrecht (Hersg.), Kultur in der Stadt.
Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998), S. 52



INSZENIERTER JRBANISMUS

Stadtraum flr Kunst | Kultur + Konsum im Zeitalter der Erlebnisgesellschaft

und Parks von halb privatisierten Stadtraumen wie Erlebnispalédsten, Freizeitparks, Shopping Malls und
Museumsmeilen ersetzt werden.®® Aus den Abhandlungen wird deutlich, dass solchermal3en
kommerzialisierte Stadtrdume aus o6konomischer Sicht wirtschaftliche Impulse produzieren, da sie
Konsumenten orientiert ausgerichtet sind. Das konsumierte Produkt des Publikums ist ein inszenierter
Stadtraum.

Offentlicher Raum wird in diesem Sinne privatisiert. Hierbei geht es nicht um die bestehenden
Eigentumsverhéltnisse, sondern um die Einschrankung einer 6ffentlichen Zugénglichkeit und dem daraus
resultierenden Aufbau von Schwellen, die den o6ffentlichen Charakter des Raumes beeinflussen. Mit den
Symbolen der rAumlichen Zugehdérigkeit, so Kirchberg, wird aus der ,offenen Stadt" eine ,geschlossene Stadt"
mit einer eingeschrankten Urbanitat, weil Urbanitat durch die Begegnung mit dem Fremden wéchst, was bei
offentlichen Raumen mit selektierten Publikumsgruppen eingeschrankt wird.®

Waéhrend Kirchbergs ,offene Stadt* - friher mit ihrer heterogenen Eigentimer- und Nutzerstruktur fir eine
weite Bevdlkerungsgruppe gedffnet - Ausdruck der alten Urbanitat war, ist die ,geschlossene Stadt* der
Urban Political Economy kein Produkt der Demokratie und Aufklarung, sondern des Marktes: space™.

Makro-Ebene:

Bedeutung der Okonomie der Symbole angesichts der wirtschaftlichen
Transformation und der globalen Stidtekonkurrenz: Bedeutung der
Immobilienwirtschaft und anderer Teile der Wachstumskoalition, Einsatz
kultureller Strategien zum Durchsetzen der Ziele einer Urban Political Economy

0

Meso-Ebene:

Symbolische
/ Raumaneignung

rdumliche Gestaltung: ————— kulturelle Gestaltung:

Physisches Substrat Zeichen im Raum wie:
des Ortes Kulturstitten und -ereignisse
Architektur, Landschaftsplanung
l Restaurierung, Historisierung
Gentrifizierung, Themenparks
gesellschaftliche Gestaltung: Kommerzialisierung 6ffentl. Riume
Politik der Lebensstile: Popularisierung privater Raume

Schaffen, Fordern, Verhindern,
Erschweren von
Stilisierungschancen und
Stilisierungsneigungen

!

Mikro-Ebene:
Symbolische Ausgrenzung
rdumliche Trennung von Lebensstilen und Gesellschaftsgruppen
(Segregation des Stadterlebens)

.

Verringerung von (alter) Urbanitit

Abb 4.42: ,System des Kulturerlebnisses Stadt‘ nach KIRCHBERG 1998 ,Kulturerlebnis Stadt: Money, Art and Public Places

8 Volker Kirchberg, Stadtkultur in der Urban Political Economy, in Volker Kirchberg, Géschel Albrecht (Hersg.), Kultur in der Stadt.
Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998), S. 51

% Volker Kirchberg, Kulturerlebnis Stadt. Money, Art and Public Places, in Volker Kirchberg, Géschel Albrecht (Hersg.), Kultur in der Stadt.
Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998), S. 96



4.43 Kulturtourismus zwischen Staged Authenticity65 und Eventisierung

Der Tourismussektor verzeichnet weltweit die starksten Wachstumsprozesse und Wachstumsprognosen. Ein
Markt, dem sich weder stadtische noch landliche Regionen entziehen kdnnen, sofern hier Potentiale fur
touristische Destinationen vorhanden sind. Stadte stellen sich, um diese Marktanteile nicht zu verlieren, auf
die Belange des touristischen Publikums ein, im Vordergrund steht die einfache Lesbarkeit tiber griffige
UPS’s (Unique Selling Proporsitions), was an jedem Tourismuskonzept potentieller Stadtedestinationen
erkennbar wird.®

Die Auswirkungen des Stadte- und Kulturtourismus auf die Gestaltung des urbanen Raumes sollen folgend in
kurzen Thesen zusammengefasst werden. Zitiert werden die Anséatze von Fainstein und Judd®’, wie auch von
Mac Cannell®®, Urry69 und Opas:chowski.70

.(...)Tourist related developement remains a contested area of central-city regeneration efforts.
Proponents argue that jobs in tourism are relativly cheap to create and that the industry spurs
economic developement through strong multiplier effects, improves a city’s aesthetic and built
environment, and enchances leisure facilities for residents. In addition, advocates point to the lack of
alternatives in developing a sound urban economic base: unless cities compete for tourist dollars —
tourism is, allegedly, the world’s fastest growing industry — they stand a good chance of losing out in
an increasingly competetive global environment.*"*

Fainstain und Gladstone fassen die Zusammenhange zwischen dem Tourismussektor und stadtischen
Entwicklungen kurz in zwei Hauptaspekte zusammen.

.(...) first the creation of the fortified city, its cultural meaning, and its social effects; and second,
commodification, the fabrication of a false authenticity and consciousness. Private police, video
surveillance and architectural design all work to keep undesirables out of touristic compounds and
reserves. This militarization and privatization of urban space has reached its extrem.” &

Die abgesicherte Stadt beschreibt die Sicherheitsanspriiche, die von touristischen Nutzergruppen ausgehen
und der zweite Aspekt beschreibt Themen der Authentizitéat und touristische Winsche nach ldealzustéanden.
Touristische Belange stehen haufig vollig losgeldst von der realen rdumlichen und sozialen Situation des
gegenwartigen Alltags.

Bereits Camillo Sitte entdeckte, wie Langer73 anfiihrt, die wichtige Verbindung zwischen Stadtkultur und dem
Reisenden. So ist fur Sittes Werk der zentrale Modus der Wahrnehmung das Verweilen, Stillhalten und das
Betrachten. Ein Erfahrungsmodus, den Sitte - wie auch schon Heinrich Heine - selber auf Reisen erlernte und
der folgend in die Raumvorstellung seines Werkes einfloss. Ruhe und Geschlossenheit der Eindriicke im
Gegensatz zu schwebenden und verwischenden Momenten sollten fiir den Besucher und den Betrachter alle
Parameter hinter der rdumlichen Kulisse ausblenden. Was bei Sitte zu einem bedeutenden Thema des
kiinstlerischen Stadtebaus wird, kann bereits hier als visuelle ,Rahmung des Erlebens*™ gedeutet werden,
der Wunsch des Reisenden ist im Einfangen geschiitzter und idealer Erlebnissituationen verankert.

Obwohl der Massentourismus zu Lebzeiten von Camillo Sitte noch keine Rolle gespielt hat, kdnnen hier
Parallelen erkannt werden: die gerahmte Kulisse wird zum stadtischen Abbild im Reisefuhrer oder auf

% Dean Mac Cannell, The Tourist. A new Theory of the Leisure Class, (Berkeley / Los Angeles: University of California Press, 1999), S. 91-105

% Wien Tourismus, Wien Tourismus Marketing 2005, (Wien: Dezember, 2004), S. 75 ff.

%7 vid. Susan Fainstein, Dennis Judd (Hersg.), The Tourist City, (Morrisville: Yale University Press, 1999)

% vid. Dean Mac Cannell, The Tourist. A new Theory of the Leisure Class, (Berkeley / Los Angeles: University of California Press, 1999)

% John Urry, Global Places to play in Site-Seeing, Disneyfizierung der Stadte, Kiinstlerhaus Wien (Hersg.), (Berlin: b_books 2002), S.72 /73

™ Horst Opaschowski, Events im Tourismus. Sport,- Kultur,- und Stadtereisen, (Hamburg: Freizeitforschung British American Tobacco, 1997)
Horst Opaschowski, Erlebniswelten im Zeitalter der Eventkultur. Kathedralen des 21. Jahrhunderts, (Hamburg: Freizeitforschung British American
Tobacco, 2000) Horst Opaschowski, Tourismus. Eine systematische Einfiihrung, Verlag, 3. Auflage (Opladen: Leske + Budrich, 2002)

™ Susan Fainstein, David Gladstone, Evaluating Urban Tourism, in The Tourist City, Susan Fainstein, Dennis Judd (Hersg.), (Morrisville: Yale
University Press, 1999), S. 22

" Susan Fainstein, David Gladstone, Evaluating Urban Tourism, in The Tourist City, Susan Fainstein, Dennis Judd (Hersg.), (Morrisville: Yale
University Press, 1999), S. 26-27

™ vid. Bernhard Langer, Kiinstlerischer Stadtebau vs Junkspace in Kunst des Stadtebaus — Neue Perspektiven auf Camillo Sitte, Klaus Semsroth, Kari
Jormakka, Bernhard Langer (Hrsg.), (Wien, Kéln, Weimar: Bohlau, 2005)

™ Bernhard Langer, Kiinstlerischer Stadtebau vs Junkspace in Kunst des Stadtebaus — Neue Perspektiven auf Camillo Sitte, Klaus Semsroth, Kari
Jormakka, Bernhard Langer (Hrsg.), (Wien, Kéln, Weimar: Bohlau, 2005), S. 108



Postkarten. Der Wunsch nach reiner Kulisse fuhrte hierbei unter der Maschinerie des Massentourismus im
21. Jahrhundert dazu, touristische Schauplatze oder ganze Stadtberelche in kiinstliche Szenen zu setzen.
Mac Cannell bezeichnet dieses Phdnomen als ,Staged Authent|C|ty

Der Tourist erhebt den Anspruch auf idealisierten Alltag bei gleichzeitiger Typisierung des Erlebten. Das
Ergebnis ist eine Reprasentation des Stadtraumes, ausgestattet mit einem optimierten Leitsystem und
Eventkalender fur das Erlebnis, das Uber verschiedene Medien popularisiert wird. Gleichzeitig erfordert die
Konkurrenz, dass dem Touristen immer extravagantere Programme prasentiert werden, die folgend den
Besucher von der lokalen Bevdlkerung trennen. Nach Urry und Lash produzieren die Prozesse des
organisierten Tourismus Auswirkungen auf den Raum. Es kommt zu einer ,homogenizing, reducmg of
differences between places through the proliferation of essentially the same signs and images.“”” Das
Erwartungsprofil des gangigen Touristen und die Relevanz im globalen Markt der Okonomien fithren zu einer
Angleichung der Raume und zu stédtischen Kulissen.’

Der hier angesprochene allgemeine Einfluss von Stadtetourismus auf die Gestaltung und Konstruktion des
virtuellen und kommunizierten Stadtraumes wird durch den erst jungen Erlebnistourismus erganzt. In einer
Gesellschaft, in der Urlaubsre|sen mittlerweile so bedeutend geworden sind wie die Grundbedirfnisse
Wohnen und Kle|dung tendiert heute jeder funfte Bundesbiirger zum Eventtourismus. Kulturelle Erlebnisse
sind hierbei fur mehr als 36 % der weiblichen Bevolkerung nach Opaschowski Anlass einer Reise. Die
Philosophie des Events fordert ganz nach den Theorien von Schulze das Erlebnis des Besonderen, womit
atmosphérische Einmaligkeit, akustisch-visuelle Erlebnisinnovationen, Showeffekte und Perfektion gefordert
werden. In dieser Massenanfrage lassen sich Kultur und Konsum nicht mehr voneinander trennen. Wirtschaft,
Kulturindustrie und Marketing arbeiten in diesem Kontext mit einem kulturellen Zusatznutzen, indem Kultur in
die Promotion der Eventgestaltung einbezogen wird und hierdurch als Katalysator agiert. Die Kurzlebigkeit
des Events, wie auch die Bedeutung des Erlebnisses als sinnliche Erfahrung mit optisch-akustischen
Finessen lasst den realen Ort und die reale Zeit in den Hintergrund treten. Hierzu Opaschowski,

.Viele Stadte gehen dazu uber, einen eigenen Kultursommer zu kreieren, eine Art finfte Jahreszeit,
die allen Stadtetouristen und Daheimurlaubern Kulturangebote rund um die Uhr bietet.(...) Event-
Marketing-Agenturen werden versuchen, Konzerte, Festivals und Ausstellungen jeweils als ,das"
gesellschaftliche Event des Jahres zu verkaufen und Kulturdenkmaéler als touristische Werkzeuge zu
Kulturboutiquen zu vermarkten, damit sie profitabel werden. Verkommt die Kultur zur gigantischen
365-Tage-Software von GroRunternehmen, bei der die Magie der gro3en Zahlen Uber die Inhalte
regiert und die Kultur zur bloBen Ware und Wirtschaftsfaktor wird? Kultur und Konsum werden wohl in
Zukunft eine Vernunftehe eingehen: Kulturveranstaltungen gleichen mehr einer Konsummeile wie
umgekehrt viele Konsumspektaktel ohne kulturelle Rahmenprogramme nicht mehr auskommen. Der
Standortfaktor Kultur wird gleichermal3en ein Ansiedlungsfaktor fir Unternehmen und ein
Attraktivitatsfaktor fur Stadtetouristen sein.*"

Massentourismus und im Speziellen der durch Kulturreisende getragene Stadtetourismus fuhren dazu, dass
sich Kulturprojekte - Motoren der Tourismusbranche — Uber ,Eventisierung” und die ,Staged Authenticity"
fernab vom authentisch Urbanen etablieren. Den Gesetzen des Kulturkonsums gehorchend wird dieser
Sektor dommanter werden, was auch den Ansatzen John Urrys entspricht, der in seiner Abhandlung ,The
Tourist Gaze*® darstellt, wie bedeutend die Anspriche und Belange des Touristen auf das soziokulturelle
Leben in unseren Stadten bereits geworden sind. Alle gegenwartigen kulturellen und sozialen Erwartungen
werden nach Urry durch den Tourismus mit strukturiert. ,Die Konstrukt|on von Wahrnehmung und Erleben,
die der Tourismus zur Folge hat, ist das Paradigma unserer Zeit.«®

s Dean Mac Cannell, The Tourist. A new Theory of the Leisure Class, (Berkeley / Los Angeles: University of California Press, 1999), S. 91-105

™ John Urry, Scot Lash, Economies of Sign and Space, (London: Sage Publications, 1994), S. 74 ff.

7 Den Gesetzen des Kulturkonsums folgend, werden alte Stadte auf der Suche nach Einmaligkeit immer identischer und gespickt mit malerischen
Klischees. Der Tourist soll sich Uberall zu Hause filhlen und durch ein System von Zeichen und Hinweisen sicher und komfortabel von
Sehenswiirdigkeit zu Sehenswiirdigkeit geleitet,* vid. Francoise Choay, Ulrich Conrads und Peter Neitzke (Hersg.) Das Architektonische Erbe, (Basel,
Boston, Stuttgart: Birkhduserverlag, 1997)

™ vid. Horst Opaschowski, Events im Tourismus. Sport,- Kultur,- und Stadtereisen, (Hamburg: Freizeitforschung British American Tobacco, 1997)

™ Horst Opaschowski, Events im Tourismus. Sport,- Kultur,- und Stadtereisen, (Hamburg: Freizeitforschung British American Tobacco, 1997), S. 37

& vid. John Urry, The Tourist Gaze: Leisure and Travel in Contemporary Societies, (London, New Dehli, Thousands Oaks: Sage Publications, 1990)

8 John Urry angefiihrt in Bernhard Langer, Kiinstlerischer Stadtebau vs Junkspace in Kunst des Stadtebaus — Neue Perspektiven auf Camillo Sitte,
Klaus Semsroth, Kari Jormakka, Bernhard Langer (Hrsg.), (Wien, KéIn, Weimar: Béhlau, 2005), S. 108



In ,Konsequenzen der Moderne“® fuhrt Giddens, wie in Langers Abhandlungen dargestellt, bereits detailliert

die Loslésung und Trennung zwischen Ort und konkretem Raum auf. Der Raum wird entsprechend
touristischer Wahrnehmungsmuster medial kommuniziert und wieder erscheint der Stellenwert der
Imagekonstruktion als raumrelevante Produktionsebene bestimmend.

Die Belange des Kulturtourismus sollen bei den analysierten Fallstudien als relevante Layer beobachtet und
in ihren Konsequenzen als Parameter der Raumproduktion eingebracht werden.

4.44 Kultur und Konsum im Kulturkap|tal|smus

Die von Opaschowski thematisierte ,Vernunftehe*®® zwischen Kultur und Konsum bzw. die entstandene
Beziehung 2W|schen Kunst Kultur und Okonomie wird in zeitgendssischen Theorien nicht zu Unrecht als
»Cultural Cap|tal|sm bezeichnet. Hierbei kann man sowohl eine Okonomisierung der Kultur als auch eine
Kulturalisierung der Okonomie beobachten. Angesichts riicklaufiger staatlicher Subventionen miissen in
Europa immer mehr  Offentiche  Museen dem  amerikanischen  Beispiel folgen  und
Kommerzialisierungsstrategien entwickeln, die haufig Giber die Kombination zwischen Shopping und Kultur zu
héheren Einnahmen und Besucherzahlen fiihren. Extreme Beispiele hierfir sind der bereits erwédhnte Umbau
des Louvres, wo die Shoppingmall den Museumsbesuch auch zum Einkaufserlebnis werden lasst. Auch die
Formen des Kultursponsorings sind bekannt, in denen Wirtschaftsunternehmen kulturelle Einrichtungen
unterstiitzen, um sich mit den assoziativen Werten und Bedeutungen der Kunst auf dem Verbrauchermarkt
innovativ zu positionieren.®

Ein Beispiel hierfiir sind die im Jahr 2001 erdffneten Guggenheim Filialen in Las Vegas: das Guggenheim
Hermitage von Frank Gehry und das Guggenheim Las Vegas von OMA, womit dem Direktor Thomas Kren
nach Bilbao und Berlin ein weiterer Ausbau des Guggenheim Filialnetzes gelungen ist. Hier lassen sich
Elemente erkennen, die zur Kulturalisierung der Okonomie gezahlt werden kénnen. Das Guggenheim operiert
als Firma in Partnerschaft mit lokalen Akteuren. Neue Filialen werden erdffnet und von privaten oder
offentlichen Partnern finanziert. Das Budget fir das Guggenheim Bilbao beispielsweise wurde von der
baskischen Regierung getragen, sowie das Guggenheim unter den Linden von der Deutschen Bank und das
Guggenheim Las Vegas von der Hotelkette Venetian. In dieser Kombination bereichern sich sowohl die
Wirtschaftspartner am Namen der Guggenheim-Stiftung, was der Bilbaoeffekt gezeigt hat, aber auch
umgekehrt profitiert die Stiftung an der wirtschaftlichen Stérke ihrer Partner im globalen Kampf der
Museumsmarken. Die in Las Vegas etablierte Architektur von Koolhaas zeigt eine Authentizitat des Materials
in einer Stadt des Dekors und Frank Gehry entwarf ein Museumshangar mit Nulldesign in der Stadt der
Fassaden. In beiden Féllen formuliert sich eine Architektur des Kontrastes. E|ne Positionierung der
Architektur in einer globalisierten Welt in der sich alles mischt, was bisher getrennt war.®

Das zweite Model gehort zu den jungeren Erscheinungen und beschreibt die Invertierung der bisherigen
Symbiose zwischen Kultur und Konsum. In der ,Kulturalisierung der Okonomie* verlasst die Kultur ihre
gewohnten Standorte. Der Kulturkapitalismus — von Baldau als ,Kulturkannibalismus*®” bezeichnet — weicht
die bisher deutlichen Grenzen zwischen Kultur und Okonomie auf. Im klassischen Kapitalismus wurden nicht
kulturelle Guter produziert, sondern Gebrauchswerte. Im postfordistischen Zeitalter der Erlebnisorientierung
greift der Kunde nicht mehr nach dem Produkt, sondern nach der Markenidentitét. Uber die Mechanismen der
Kulturalisierung der Gebrauchswelt wird somit die Marke nach Misik zum Kunstwerk.®

Diese Mechanismen lassen sich auch in bislang kulturfernen Institutionen und Standorten beobachten, wie
beispielsweise in Rem Koolhaas Pradafiliale in SOHO New York oder in den von Kirchberg beschriebenen
kulturellen Strategien von Investoren, zur Initierung stadtischer Offentlichkeit. Kirchberg beschreibt hier zwei
Strategien der Immobilientrager. ,Eine erste Gruppe versucht hierbei, ihre Produkte durch Kultur-Events

8 vid. Anthony Giddens, Die Konsequenzen der Moderne, (Frankfurt am Main: Suhrkamp, 1995) angefiihrt in Bernhard Langer, Kiinstlerischer
Stadtebau vs Junkspace in Kunst des Stédtebaus — Neue Perspektiven auf Camillo Sitte, Klaus Semsroth, Kari Jormakka, Bernhard Langer (Hrsg.),
(Wien, Kéln, Weimar: Béhlau, 2005), S. 108

# Horst Opaschowski, Events im Tourismus. Sport,- Kultur,- und Stadtereisen, (Hamburg: Freizeitforschung British American Tobacco, 1997), S. 37
& vid. Justin Hoffmann, Marion von Osten, Das Phantom sucht seinen Mérder, in: dérive Nr. 6, Argument Kultur, (Wien: Dezember, 2001) S. 7 ff.
% Volker Kirchberg, Kulturerlebnis Stadt. Money, Art and Public Places, in Volker Kirchberg, Géschel Albrecht (Hersg.), Kultur in der Stadt.
Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998), S. 88

% vid. J6rg Hantzschel, ,,Venetian in Las Vegas, Guggenheim-Museum und OMA* in: Werk, Bauen + Wohnen, Besondere Museen, (Zirich:
November, 2001)

& vid. Annette Baldau, Brandscapes, in: Archplus 175, AMO-projektionen, (Aachen, Dezember 2005), S.67 ff

% vid. Robert Misik, Kulturkapitalismus, in: Archplus 175, AMO-projektionen, (Aachen, Dezember 2005), S.71 ff



besser zu verkaufen, eine zweite, ihre Produkte durch die nicht nur temporére Kombination mit Kultur im Wert
zu steigern.“89 Berliner Bauunternehmer, so Kirchberg, die im verscharften Wettbewerb niveauvolle Adressen
positionieren mussen, greifen zum Begleitwerk der Kultur. Hierzu gehdren nicht nur die herkdmmlichen
Gemaéldeausstellungen auf der Baustelle, sondern eine ganze Palette multimedialer Performances wie Piaf-
Chansonabende, Ballett Auffihrungen und die Inszenierung der Grof3baustelle als Touristenattraktion.
Kirchbergs zweite Anwendergruppe verortet die Kunst direkt in ihren R&aumlichkeiten. Sinkende
Ausnutzungsquoten lieRen Berliner Hotelinvestoren neue Synergien zwischen Kunst und Gewerbe
generiergeon. Entstanden sind Art-Hotels mit angeschlossenen Kunsthallen wie in Dresden, Potsdam und
Leipzig.

Brandscapes wie die bereits beschriebenen Niketowns positionieren sich ebenfalls aus den angefiihrten
Motivationen an der Schnittstelle zwischen Kultur und Konsum. Eigentlich zur Markenpositionierung und als
Ort des Erlebnisshoppings erdacht, bedienen sich Rem Koolhaas und die Marketingstrategen des Prada
Konzerns bei der 2001 eroffneten Filiale direkt mehrerer Kulturbeziige. Prada NY liel3 sich zunachst im
friheren Downtown Guggenheim Museum nieder. Mittels ,Methode des parasitdren PIace-Makings“91 SO
Baldau, wurden hier die Geschichte des Ortes als ehemaliger industrieller Standort mit der anschlieRenden
kulturellen Nutzung fur die Prada Marke assimiliert. Koolhaas positioniert die Marke Prada auch in der
architektonischen Gestaltung zum Kunstgegenstand. Die Waren werden wie Installationen préasentiert, Kleider
werden zur Kunst und umgekehrt, womit nicht das Unterhaltungsmotiv im Vordergrund steht, sondern das
Kultivierungsmotiv.

Hierzu Baldau weiter: ,unter dem Deckmantel der friheren Funktion des Hauses bindet das Geschaft das
Shopping-Spektakel in eine Geschichte von Kunst, Urbanitat und 6ffentlichem Raum ein“, was Michael Sorkin
krtitisch als ,Brand Aid“*” bezeichnet und als Degradierung der Architektur beschreibt.

Das wesentliche Element der inneren Warenwelt formuliert sich Uber die Welle, die formal den Verkaufsraum
als Event Space klassifiziert und Uber die architektonische Entfaltung den Innenraum zu einem Lesesaal,
Veranstaltungs- oder Ausstellungsraum transformieren kann®. Im Untergeschoss wird die Geschichte des
Ortes zur Ausstellung, die eine imitierte Asthetik des Lagerhauses inszeniert und als markengesteuerte
Imagekonstruktion durch einen nahtlosen Ubergang zwischen Kulturraum, Konsumraum und letztendlich
offentlichen Raum charakterisiert ist.

Hier wird Pradastil vermittelt, eine dreidimensionale Werbung, die im Lefebvreschen Sinne die absolute
Manifestation des globalen Kapitalismus darstellt. Stil und Story produzieren hierbei den Erfolg.

Brandscapes sind Orte der Markenproduktion, sie simulieren Geflhle fir einen Ort, der Uber die
Produktmarke, annektiertem Ort und architektonischer Inszenierung aufgewertet wird. Der simulierte E-Faktor
(Erlebniswert) wird zum Hauptelement, der den Wert des Produktes bestimmt™. Die Philosophie der
Imagekonstruktion, die den Ort mit Kultur und Marke verschmelzen lasst, ist nach Baldau in den Prozessen
der Dekontextualisierung und anschlielenden Rekontextualisierung verankert. Kulturelle Bedeutungen
werden aus ihrem Kontext genommen und mit neuen Bildern Uberlagert, was gesteuerte Orts- und
Bildproduktionen ermdglicht, die spéater zur ldentitatsbildung beitragen. Die Werbung, so Baldau, auch in
gebauter Form wie beim Prada NY,

.abstrahiert einen Zeichenwert aus einem bestimmten rédumlichen Kontext und stellt dann bildhaft
eine Verbindung zwischen dem destillierten Bild und der Ware her. Technisch gesehen ist die
Werbung ein Raum, in dem die Bedeutung so angelegt ist, dass ein Bedeutungstransfer stattfinden
kann. Die Werber versuchen diese Ubertragungen zu lenken, um den Wertetransfer von einem
System zu einem anderen zu bewerkstelligen.“95

® Volker Kirchberg, Kulturerlebnis Stadt. Money, Art and Public Places, in Volker Kirchberg, Géschel Albrecht (Hersg.), Kultur in der Stadt.
Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998), S. 90

% Volker Kirchberg, Kulturerlebnis Stadt. Money, Art and Public Places, in Volker Kirchberg, Géschel Albrecht (Hersg.), Kultur in der Stadt.
Stadtsoziologische Analysen zur Kultur, (Opladen: Leske + Budrich, 1998), S. 90
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Theming, Naming und Adressierung lenken das Erlebte mittels Inszenierung der Bilder und des
architektonischen Entwurfs und werden so zum ,Brand(ing der)Scapes.“ Der Besucher erlebt einen narrativen
Raum, der Identitat vermittelt, aber erst durch die Aneignung der Produktmarke aufgewertet wurde. Marke
und Ort verschmelzen zu einer neuen Identitéat des Ortes, die den physikalischen Raum im Sinne der Marke
instrumentalisiert und annektiert.

Nicht nur hochkaratige Firmenniederlassungen wie Prada oder Guggenheim, sondern auch Urban
Entertainment Center werden nach Thien zukinftig grof3flachige urbane Restrukturierungsprojekte sein, in
denen offentlicher und privater Sektor verstarkt miteinander kooperieren und sich aufgrund der
Konkurrenzsituation mit Kunst, Sport und Bildung verbinden werden. Marken stellen hierbei
Orientierungspunkte in einer Welt dar, in der kulturelle Kategorien wie Religion, Ideologie, Nationalitat etc. zu
trage geworden sind und damit den flexiblen Anforderungen nach auswechselbarer Identitéat nicht gerecht
werden koénnen. Die Marke ist weltweiter Ausdruck kommerzieller Durchdringung, in dem 6konomische
Interessen durch die Einvernahme 6ffentlicher Aufmerksamkeit den 6ffentlichen Raum symbolisch aneignen.
Beispiele hierfur sind der Sony Center Potsdamerplatz oder der Times Square New York von Disney.96

4.45 Die Architektur als Imagekonstruktion

Architektur, so Hannemann und Sewingw, war schon immer materielle Manifestation und Ausdruck
gesellschaftlicher Kultur. Hierbei ist Architektur einerseits selbst gebauter kultureller Wertekodex und
gleichzeitig das repréasentative Abbild, das Uber Medien transportiert in mehrfacher Weise Identitat
konstruiert, was bereits in den Abhandlungen von Kevin Lynch erkennbar wurde. Der Eiffelturm als
stadtebauliches Merkzeichen ist gleichzeitig ein Symbol fir Paris als touristische Destination und wird in
dieser Rolle mehrfach in Bildkonstruktionen verarbeitet. Erkennbar werden hierbei die baulich materielle
Bedeutung von Architekturikonen, wie auch die Verwendung dieser Identitdten als Bildkonstruktion in den
Strategien des Stadt- und Produktmarketings.

Das Image der Stadt oder eines Ortes wird durch den gebauten und emotional wahrgenommenen Raum
abgespeichert und bildet somit Identitat. Architektur wird seit der Postmoderne wieder als ein wesentlicher
Beitrag zum Image einer Stadt erkannt. Wenn historische Bausubstanz nicht die Imagefunktion erfillte,
sollten in den 1980er Jahren neue stadtebauliche Interventionen das Bild der Stédte gerade im
Strukturwandel neu generieren. Beispiele hierfir sind Londons Docklands, die Masterplane in Amsterdam
und Rotterdam, die Projekte der IBA Emscher im Ruhrgebiet oder das Guggenheim Bilbao. Die Kombination
zwischen prestigetrachtiger Projekte und Stararchitektur fihrte zur Politik der Aushéngeschilder und zeigt sich
auch im Wettristen der Museumsprojekte, wie in den letzten Jahrzehnten zu beobachten war.%

Architektur als touristischer Standortfaktor im Sektor der Kultur- und Museumsbauten wird dabei in
mehrfacher Hinsicht relevant und gleichzeitig unmessbar. Wenn das Centre Pompidou steigende
Bescherzahlen aufzuweisen hat, liegen die Grinde entweder an der besuchten Architekturikone, den
Ausstellungen und Kulturveranstaltungen oder an der guten Aussicht, die von der Dachterrasse aus
gewonnen werden kann.

In jedem Fall lassen sich zwei Phdnomene erkennen: das Bild, das Uber die Architektur des ,schénen
Objektes" zum Faktor der Identitat generiert, entsteht zunachst durch den realen Raum gebauter Kultur. Des
Weiteren wird die Architektur als kultureller Trager und damit als Bedeutung in Imagekonstruktionen
eingeflochten, um hier in einer zweiten Ebene der Bildkonstruktion Verwendung zu finden. Gehry's
Erfolgsstory der expressiven Formen, die weder in seinen Diisseldorfer Wohnbauprojekten noch in seinen
vorherigen Kulturbauten zum Tragen kamen, wird Uber Starkult und fotogene Architektur zum emotionalen
Bild fur Erfolg und Eleganz.99

Ahnlich wie im Prozess der bereits dargestellten Dekontextualisierung und Rekontextualisierung von
Markenkonstruktionen in der Werbebranche, tritt Architektur als emotional aufgeladene Kulisse in die
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Markenwelt kulturferner Produkte ein und wird dort als Bedeutung verwendet. Die Fassade des Guggenheim
Bilbao findet sich als Ausdruck von Dynamik, Modernitdt, Tempo und von Fortschritt sowohl auf den
Werbebroschiiren des Strategieplanes Bilbao 30 wieder, wie auch in der Werbekampagne des neuen
Audimodels. Der hier dargestellte zweifache Einsatz von Architektur in der Imagekonstruktion formuliert sich
Uber eine gegenseitige Wechselwirkung zwischen Brandware und Hardware. Die gebaute Architektur stiftet
symbolische Identitat und wird gleichzeitig Uber das Prinzip des Trittbrettes mit seinem assoziativen und
emotionalen Ausdruck fur kulturferne Produkte verwertet, um hier im globalen Markt Identitat zu generieren.

Museumsprojekte sind in ihrer doppelten Konstitution sowohl Raume fir kulturelle Giter als auch Ausdruck
architektonischer Kultur. In ihrem kulturellen Auftrag sind sie der Offentlichkeit zugewandt und damit in einem
permanenten Diskurs zwischen Stadt, Kultur und Offentlichkeit. Die angesprochene Imagekonstruktion
bekommt gerade im Museumsbau zum Tragen, denn keine andere Institution kann so symboltrachtig
stadtische Kultur als Wert verkdrpern wie das Museum.

4.50 MUSEUMSPROJEKTE ALS KULTURELLE UND URBANE RAUMGROREN

Das Museum, [alt]griechisch musio und urspriinglich das Heiligtum der Musen, ist die Institutionalisierung und
gleichzeitig das Konzentrat burgerlicher Kultur. Die in der Fachwelt anerkannte Definition vom International
Council of Museums'® (ICOM) definiert, dass ein Museum, als eine gemeinnitzige, 6ffentlich zugéangliche
Einrichtung, im Dienste der Gesellschaft und ihrer Entwicklung, die zu Studien-, Bildungs- und
Unterhaltungszwecken materiellen Zeugnisse von Menschen und ihrer Umwelt beschafft, bewahrt, erforscht,
bekannt macht und ausstellt.

Als Ort des Sammelns und Ausstellens nehmen Museen im Urbanitatsdiskurs heute eine zentrale Rolle ein.
Uber die Sammlung gesellschaftlicher Artefakte als Ausdruck kultureller Identitéat und verdichteter Erinnerung,
verbindet das Museum nach Miller und Dr('jgelOl seine museale Aufgabe raumlich und inhaltlich mit urbanen
Funktionen. Der Diskurs mit der Offentlichkeit wurde durch diesen Zusammenhang zu einem stadtraumlichen
und architektonischen Thema etabliert. Nach Muller und Drége sind

.vor allem Museen - neben Einkaufsparadiesen - die Orte, an denen der Blick auf die Gegenstande
eingelbt, asthetische Wertigkeiten geprift und Bewegungen und Begegnungen im Raum erfahren
werden. Sie beeinflussen so die an das Erleben des realen Stadtraumes gestellten AnsprUche.“102

Seit den 1970iger Jahren haben Architekten begonnen, das Museum unter Zuhilfenahme stadtischer
Metaphern zu einer urbanen Raumgrof3e zu etablieren, die Stadtraum und kulturelle Giter aneignet und neu
interpretiert.103

Der Museumsboom der letzten dreif8ig Jahre ist, nach Rieger,104 sowohl Ausdruck einer wachsenden Kultur-
und Tourismusindustrie als auch ein Zeichen stédtischen Wettrlstens. In den letzten drei Jahrzehnten
wurden in Amerika 600 Kunstmuseen eréffnet und unter der vierzehnjahrigen Présidentschaft von Mitterrand
sind alleine in Frankreich 400 Museumsprojekte gebaut oder restauriert worden. Der Trend reif3t nicht ab, den
Kulturmaschinen des Typs Centre Pompidou folgen im 21. Jahrhundert Markenmuseen wie das Mercedes
Benz Museum von UN Studio in Stuttgart. Museen wachsen in ihren Sammlungsbestdnden wie auch
Besucherzahlen. Ausgefeilte Marketingkonzepte wecken ein Interesse fiir Kunstausstellungen, die Architektur
der Museumsprojekte selber, wie auch publikumfreundliche Funktionsvielfalt &uf3ern sich heute in
Rekordzahlen, die genau hierin die Leistung eines Museums zu einer messbaren Einheit machen. Wenn das
Centre Pompidou Mitte der 1970iger Jahre fur 5000 Besucher konzipiert wurde und zwanzig Jahre spéater
erweitert werden musste, weil die durchschnittliche Tagesbesucherzahl auf 25.000 angeschwollen ist, muss
man Rogers Recht geben, der, wie Rieger dargestellt, das Gebdude als Opfer seines eigenen Erfolges
bezeichnet.'*

1% siehe auch www.icom-deutschland.de
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Das Museum als stadtische Gré3e mit der rdumlichen Verwebung zwischen Innen und Auf3en als Ausdruck
kultureller Offnung Uberlagert sich nach Miiller und Drége mit dem Anspruch, auf den realen Stadtraum
verandernd einzuwirken. Die Transformation der musealen Kontur, exklusiver Ort &sthetischer Erfahrung zu
sein, zeigt sich heute in der programmatischen Erweiterung. Offentlich zugéngliche Bereiche wie Cafes,
Restaurants, Buchladen, Museumsshops und Einspeisungen ins Internet zeigen die Aufldsung einer
ehemaligen Trennschérfe zwischen Kultur und Konsum, die das Museum auch in den urbanen Raum
ausstrahlt. Als Belebung fir die Tourismuslandschaft wie das Guggenheim Bilbao oder zur Auslésung
wirtschaftlichen Wachstums fir einen ganzen Stadtteil wie die Tate Modern in London hat das Museum
urbane und kommerzielle Aufgaben iibernommen.'%

Ebenso widerspricht die uneingeschrankte Zuganglichkeit als Bildungseinrichtung fiir die Offentlichkeit den
bereits dargestellten Tendenzen, Offentlichkeit als Publikumssegment und als Kunde im Marketingkonzept zu
beschreiben. Die Okonomisierung der Kultur zeigt sich in der Institution des Museums besonders deutlich.
Der Verlust von Verbindlichkeiten, ein Ort nationaler Bindung und Bildungsinstitution zu sein, Uiberlagert sich
mit einer wirtschaftlichen Orientierung. Die Neugriindungen der Guggenheimfilialen Bilbao und Berlin zeigen
ein Marketingdenken im globalen MaRstab. Der Motor einer Erfolg versprechenden Allianz zwischen
finanzierenden Wirtschaftsunternehmen wie der Deutschen Bank fir das Guggenheim Berlin oder der
Baskischen Regierung fir das Guggenheim Bilbao und der Kulturinstitution ist nach Miiller und Drdge die
globale Marke Guggenheim. Das Museum, urspringlich Ort nationaler Kultursammlung und ortsbezogenen
MalRstabs, agiert in der Erfolgsstrategie von Guggenheim Uber den MaRstab der Globalkultur und sichert
seinen Kooperationspartnern mediale Aufmerksamkeit und Anerkennung auf dem Markt der Kultur.

Damit sind Museen in den zuriickliegenden drei Jahrzehnten Synonym eines verdnderten Umgangs mit Stadt
und Kultur geworden, die langst das Offentliche zum Privaten gemacht hat.'"’

Wie kam es zu diesem Bedeutungswandel, den Museen und Kulturprojekte in ihrer erst 200 jahrigen
Existenzgeschichte durchlaufen haben, und wie kann zu Beginn des 21. Jahrhunderts der Boom der letzten
dreilig Jahre verstanden werden, der eine formale und konzeptionelle Diversitdt an Museumstypologien
generiert hat.

451 Kulturgeschichtlicher Bedeutungswandel des Museumsbaus

Versucht man die bautypologische oder institutionelle Entwicklung von Museumsbauten zusammenzufassen,
beginnt man beim 1793 ertffneten Louvre. Der Louvre war nicht das erste Museum, aber die erste staatliche
Bildungseinheit, die sich den noch heute relevanten vier Hauptaufgaben des Museums angenommen hat:
dem Sammeln, Bewahren, Forschen und Vermitteln. Der Zweck der inhaltlichen Ausrichtung sollte von nun
an die historische und asthetische Bildung sein.'%®

Der Louvre ist aber noch in anderer Hinsicht der Archetyp des Museumsbaus. Seitdem die koénigliche
Kunstsammlung wahrend der Franzdsischen Revolution vom Pariser Volk erobert und zum Nationaleigentum
erklart wurde, gilt Kunst im demokratischen Europa als Allgemeingut - ein gesellschaftskultureller und
politischer Wandel, der in Europa ohne Vergleich blieb. Ein Privileg, das bis dato nur dem Adel zugestanden
wurde, sollte nun als ethischer Wert der Kunst dem Wohle der Allgemeinheit zugéanglich gemacht werden. Die
Institution, die seitdem die geforderte Offentlichkeit und Zuganglichkeit gewahrleisten sollte, ist das Museum.
Diese freie Zuganqlichkeit erkennt man noch heute am kostenlosen Eintritt zu besonderen Anlassen wie
Nationalfeiertagen. 09

Waéhrend der Louvre den Werken bereits verstorbener Kiunstler gewidmet war, folgte der Wunsch nach
Museen fur die Kunst der Gegenwart. 1818 wurde dem folgend in Paris ein Institut fir die Kunst der
Gegenwart ins Leben gerufen und im Palais de Luxembourg untergebracht. Seitdem ist auch die
Zeitgenossenschaft ein charakterisierendes Merkmal der kulturpolitischen Reform.

Im 19. Jahrhundert folgte dann die Grindungsepoche der 6ffentlichen Museen, wobei hier die Institutionen,
wie auch die dafiur errichteten Gebaude zu nennen sind. In Deutschland beispielsweise werden die furstlichen
Sammlungen zu staatlichem Eigentum (Berlin, Miinchen), private Sammlungen zu 6ffentlichen Sammlungen
(Frankfurt am Main) und burgerliche Kunstvereine griinden Museen wie in Bremen, Leipzig, Hamburg.llo

1% vid. Michael Milller, Franz Drége, Die ausgestellte Stadt. zur Differenz zwischen Ort und Raum, (Basel: Birkhauser 2005)
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Obwohl finanziell meist schlecht ausgestattet, zeichnete sich die Arbeit der Museumsinstitutionen zu Beginn
des 20. Jahrhunderts durch Aktivitdt und Experimentierfreudigkeit aus. Es entstehen erste
Themenausstellungen und 1929 fordert Sigfried Giedion, dass in jedem o&ffentichen Museum ein
Versuchslaboratorium fir zeitgendssische Kunst eingerichtet werden solle, damit die neuen Museen zu einer
lebendigen Chronik der Zeit werden kénnten. Hier sollte Kunst gezeigt werden, solange sie in Bewegung ist
und nicht erst, wenn sie zur Vergangenheit geht)rem. 1933 wurden in Deutschland unter dem
Nationalsozialistischen Regime die meisten Erneuerer entlassen und bis 1945 schien Vieles, was Uber 140
Jahre an Museumskultur in Europa entwickelt worden war, in Vergessenheit zu geraten. Von
KunstverrPli;tIung war nicht mehr die Rede, die Institutionen wurden auf Bewahrung, Erhaltung und Forschung
reduziert.

Die beschriebene Entwicklung stellt vorrangig die bis Anfang des 20. Jahrhunderts etablierte Institution
Museum dar. Die Bauaufgabe Museum war zunichst durch die Ubernahme bestehender imperialer
Gebauderessourcen abgedeckt und wurde im 19. Jahrhundert durch Projekte wie Karl Friedrich Schinkels
ersten birgerlichen Museum 1822-1830 in Berlin relevant. Mit dem Alten Museum baut Schinkel eine
Rotunde — eine Agora. Und wie Bartetzko interpretiert, beginnt mit Schinkel die Entdeckung der zentralen
geistigen und stadtebaulichen Stellung, die Museen im 20. Jahrhundert einnehmen wirden. Schinkels Agora
wird zukinftig eine Agora im Sinne von Publikumsmagnet, Raum fir Unterhaltung und stédtebaulicher
Dominate. Weitere Projekte von Schinkel oder Semper zeigen einen klaren Typ von Museumsbauten in einer
konzeptionellen Strenge und architektonischen Klarheit, die spéater verloren gehen soll. Mit der Anlehnung an
imperiale und sakrale Formensprachen, die in der Postmoderne wieder auftauchen sollen, sind sie Ausdruck
birgerlicher Identitéat und durch die Bestadnde Ausdruck nationaler Kultur.**®

In der ersten Hélfte des letzten Jahrhunderts, inmitten zweier Weltkriege und der Modernisierung, folgte
zundchst der Rilckzug in eine Welt, in der die Bauaufgabe Kunstmuseum nicht im Mittelpunkt der
allgemeinen Aufmerksamkeit stand. Rittmeyer und Furrer bauten 1912-1916 das in sachlicher
Formensprache gehaltene Museum in Winterthur und Russell Pope 1936 die klassizistische Nationalgalerie in
Washington. Projekte, wie die Kunstgalerie von Mies van der Rohe 1942 und das Rijksmuseum Kréller-Miller
von Van de Velde 1937-54 in Otterlo stellten hierbei eher die Ausnahme da. Ein weiteres Unikum ist das
Louisiana Museum bei Kopenhagen 1958-59 von Bo und Wohlert, das als Ort stiller Kunstkontemplation
konzipiert wurde. Die architektonische Komposition dient hier nach Lampugnagni der Zuriickhaltung und steht
im Gegensatz zu den Projekten des 19. Jahrhunderts und all dem, was weiter folgen soll.**

Das genaue Gegenstiick wird im selben Jahr er6ffnet und leitet als Meilenstein einen Paradigmenwechsel in
der Museumstypologie ein. Das 1959 erdffnete Solomon Guggenheim in New York von Frank Lloyd Wright
verkorpert den klaren Willen zur Selbstdarstellung. Als monumentale Spirale stellt es sich in Widerspruch zu
seinem stadtischen Kontext und seiner eigentlichen Bauaufgabe. Dem architektonischen und gestalterischen
Hauptmotiv der Rampe folgen Besucher wie auch die Hangung der Bilder. Zentraler Mittelpunkt und Ort der
Aufmerksamkeit ist jedoch der Innenhof — die architektonische Konzeption stellt sich in Konkurrenz zu ihrem
ausgestellten Inhalt und wird selbst zum Objekt der Aufmerksamkeit. Damit war das Leitmotiv der
Museumsarchitektur des 20. Jahrhunderts eingeleitet, dem die meisten Museumsprojekte in unterschiedlicher
Auspragung und Virtuositat folgen wirden. Selbst das formale Understatement der Neuen Nationalgalerie
Berlin von Mies van der Rohe 1962-68, so Lampu%nagni, ist vorrangig der gebaute Ausdruck einer
architektonischen Vision: dem durchsichtigen Museum.*

Das Guggenheim New York leitet hier eine Dualitat zwischen gebauter Kunst und ausgestellter Kunst ein, die
mit dem Guggenheim Bilbao 1997 von Gehry zunachst zu ihrem H6hepunkt kommen soll. Was hierbei aber
auch deutlich wird, ist der bedeutende Aspekt der &uRBeren Erscheinungsform und inneren Wegekonzeption,
die fur die Architektur - bis auf wenige Ausnahmen wie das Kimbell Art Museum von Louis Kahn, zum
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Leitmotiv der Museumsarchitektur werden soll™*°. Die Selbstdarstellung der architektonischen Disziplin, die

mit dem Guggenheim New York eingeleitet wurde, blieb aber nicht der einzige Aspekt einer sich wandelnden
Gebaudetypologie. Hinzu kamen Ansétze einer sich &ndernden programmatischen Ausrichtung.

Ausgehend vom kulturpolitischen Hintergrund der 1968er Jahre in Frankreich evozierte eine neue
reformatorische Haltung, die im Weiteren auch Uber die Grenzen Frankreichs hinaus einen erheblichen
Einfluss auf die Bauaufgabe von Museumsprojekten haben sollte, neue funktionale Ausrichtungen von
Kulturstandorten. Bestandteil der Reformprogramme war das Nebeneinander verschiedener kultureller
Nutzungen. Durch die Vernetzung traditioneller Institutionen erhoffte man sich die Etablierung einer neuen
Offentlichkeit und zugleich die ErschlieRung neuer Inhalte und Publikumsgruppen. Die breite
Bevdlkerungsmasse sollte im Rahmen einer Bildungsoffensive mit kulturellen Programmen angesprochen
werden. Der dadurch initilerte architektonisch-stéadtebauliche Diskurs &uferte sich nach Bideau in dem
konzeptionellen Ansatz, Objekt und Stadtraum zu einem Ganzen werden zu lassen, um in weiterer Folge den
.partizipatorischen Charakter des Raumes zu untersuchen.“'*’ Grundlage fir diese Betrachtung waren
Beobachtungen bei der Aneignung und Besiedelung von Alternativkulturen wie auch die Position der
Situationisten aus den 1950er Jahren, bei denen Ereignis, Prozess und Programmierung zu géangigen
Begriffen wurden.''®

Mit dem Bau des Centre National d’ Art et Culture Georges Pompidou 1971 - 1977 von Piano und Rodgers in
Paris erhielt diese Entwicklung ihre bauliche Manifestation. Das Centre Pompidou ist nicht nur ein ,Manifest
des technischen Expressionis;mus,“119 einer noch nie da gewesenen Architektursprache fur Kulturbauten als
Ausdruck der Selbstdarstellung, sondern artikuliert in mehrfacher Hinsicht eine neue Rollenzuweisung fir
Kulturbauten: Das Centre Pompidou schlagt durch seine Publikumsfreundlichkeit eine Briicke zwischen
Moderne und Massenkultur.**

Das Angebot verschiedener Kulturinstitutionen und einer Nutzungsvielfalt wie  Bibliothek,
Forschungseinrichtungen fir Musik und Multimedia, Seminar- und Schulungseinrichtungen, Kinoséalen,
Einrichtungen fur Kinder, Vortrags- und Veranstaltungsraumen, Buchldden, Restaurants, mehreren Cafes,
Postoffice, Designboutiquen und Ausstellungsbereichen unter einem Dach war und ist auch noch heute
einzigartig. Das Centre Pompidou ist mit 30 Ausstellungen im Jahr, parallel verlaufenden Events, Festivals,
Konzerten, Symposien und anderswartigen Vortragsveranstaltungen eine siebengeschossige
Kulturmaschine.

Nach eigenen Angaben liegen die Besucherzahlen noch heute bei tGber 7 Millionen im Jahr,” wobei der Ort
als solches zur stadtischen Attraktion geworden ist. Massen von Besuchern strémen, auch ohne die
Ausstellungen zu besuchen, die Rolltreppen in den Plexiréhren hinauf auf die Dachterrasse. Dort geniel3t
man neben einem Besuch des Bookshops und des Restaurants die Aussicht Uber Paris: ein o6ffentlich
zuganglicher Raum in der Dachebene. Die Schnittstelle zwischen 6ffentlich zugénglichen Bereichen und den
Ausstellungsrdumen mit Ticketkauf ist bei der Konzeption des Centre Pompidous auch raumlich als
Vernetzung ausgebildet. Fast in jeder Etage findet der Besucher freizugangliche Funktionsbereiche, was zu
einer Reduzierung maéglicher Barrieren fiihrt. Die vorgelagerte Rolltreppe als 6ffentlicher ErschlieBungsraum
wird zum symboltrdchtigen und gestalterischen Element der Platzfassade: das Centre Pompidou ist
begehbar. AuRRenliegende Konstruktion und Infrastruktur verstarken nach Lampugnani zudem die Bedeutung
der Fassadenhaut als stimulierende Hille fur die Prozesse kultureller Aneignung zwischen stéadtischer
Massen und ausgestellter Kunst.?* Auf einer Gesamtflache von 100.000 gm ist das Centre Pompidou ein
Uiberzeugendes Beispiel kultureller Nutzungsmischung, identitatstiftender Architektur und einem Angebot an
offentlich zuganglichem Raum. Wenn die Reformansatze der 1960er Jahre eine Dynamik zwischen Objekt
und Stadt initieren wollten, dann wird das Centre Pompidou zu Recht als Meilenstein bezeichnet.
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