
Dienst einer Marke. Anders als bei Messe-
ständen, die nur eine kurze Dekoration
darstellen, werden Forderungen an die
architektonische Form wie folgt ausfal-
len: mehr Gefälligkeit, mehr Verfügbar-
keit, keine Abgrenzungen, keine Kon-
traste, viele Übergänge, viel Abwechs-
lung, keine Fluchten, keine Reihungen.
Die Architektur wird seichter werden.
Der daily soap opera folgt kalkuliert die
daily architecture. 

Architektur der Markenwelten
Die Kommerzialisierung dieser Art von
Bauten ist zwar ein bekanntes Phäno-
men, das sich bisher hauptsächlich auf
shopping centers beschränkte, die totale
Ökonomisierung der Gesellschaft wird
dieses Phänomen jedoch stark auswei-
ten und auf viele andere Bereiche der
Architektur ausdehnen. Dies wird auch
das allgemeine Verständnis von Archi-
tektur verändern. Ökonomisierung der
Architektur bedeutet, Teil einer umfas-
senden kommerziellen Strategie zu sein. 

Architekten entwerfen nicht nur
shopping centers, deren Ambiente den
lebendigen Städten abgeschaut ist. Ar-
chitekten entwerfen Städte, deren Leben
aus shopping centers bestehen. Archi-
tekten entwerfen Fabriken, deren Ar-
beitsprozesse wie im Theater zur Schau
gestellt werden. Architekten inszenieren
Wissenschaft als edutainment, als eine
begeisternde Abenteuerwelt. Wir spielen
Stadt und wir spielen Arbeit. Die archi-
tektonische Umwelt wird zu einer show,
sie dient der Unterhaltung und diese
dient dem Verkauf. Architekten entwer-
fen “Welten”, deren Illusion bisher nur
virtuell im Kino erlebbar war, nun aber
begehbar und greifbar wird.

Beispiele für diese Tendenzen sind
die neuen Marktstrategien der Autokon-
zerne. Volkswagen und Opel planen
oder erweitern ihre Auslieferungszen-
tren zu riesigen Erlebniswelten mit
events und entertainment, ein bezahlba-
res vergnügliches Leben unter der Ver-
antwortung eines Konzerns, von der Le-
bensversicherung über das Auto bis zur
Urlaubsplanung. Jeder weiß, daß die
Übergabe eines neuen Autos für die
meisten Menschen ein ganz emotionaler
Moment ist, in dem man für vieles an-
dere schwach werden kann. Dies auszu-
nutzen, kann auch die Architektur be-
hilflich sein. Daimler-Chrysler setzt auf
eine andere Strategie, nämlich Kunden-
bindung durch dezentrale Verkaufsstät-
ten mit einer wiedererkennbaren, mar-
kentypischen Architektur weltweit.
Volkswagen baut in Dresden eine glä-
serne Fabrik mitten in der Stadt, in der
nicht der Schweiß der Arbeit zur Schau
gestellt wird, sondern in einer begei-
sternden Choreografie – quasi tänze-
risch – Einzelteile wie technische Skulp-
turen zu Automobilen zusammengefügt
werden. 
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Von der 
Flexibilisierung 
des Grundrisses 
zur Flexibilisierung 
der Form
Konrad Wohlhage

Die Auswirkungen der Mediatisierung
und des ökonomischen global playing
auf die Architektur und die Arbeit der
Architekten wurden in 143 ARCH+ breit
diskutiert. Dennoch scheinen mir beson-
ders zwei Aspekte zu kurz gekommen.
Zum einen betrifft dies die Ausweitung
des architektonischen Denkens, die vom
Konstruieren von Bauten zur Konstruk-
tion von Entwicklungsstrategien, vom
Erfassen der Ordnung zum Denken in
Prozessen fortschreitet und damit einen
Teil der Architekten von ihrem eigentli-
chen Metier, dem Bauen, loslöst. Ein
weiterer Aspekt berührt ebenso einen
ureigenen Anspruch der Architektur,
nämlich die autonome Verfügung über
die Form, welche mit der Erfindung von
Markenwelten eine zunehmende markt-
strategische Bedeutung erhält.

Dieser letzte Aspekt beschreibt eine
gegenläufige Tendenz zur Grundrißfle-
xibilität. Wird in 143 ARCH+ eine Wei-
terentwicklung des plan libre zu einer
Art Hyper-Flexibilität und Austausch-
barkeit der Inhalte konstatiert, so ist
auch das Gegenteil wahr. Die Inhalte
kehren als gestaltbestimmend zurück,
und zwar in Form von Erlebniswelten,
als Themenarchitektur, als gebaute Bil-
der aus der Werbung. Diese Entwick-
lung ist zwar schon seit Jahren zu be-
obachten und in mehr oder weniger
primitiven Formen in vielen shopping
malls verwirklicht, doch wird die syste-
matische Verfeinerung dieser Idee auch
außerhalb von kommerziellen Zonen die
Architektur verändern. Besser gesagt,
mit der immer feineren Verflechtung
von kommerziellen und öffentlichen In-
teressen werden auch die Ansprüche an
die architektonische Form vorgegeben
werden. 

Nicht die Weiterentwicklung des plan
libre zu einer Art Hyper-Flexibilität und
nicht die Entwicklung vom plan libre zu
einem objet libre wird die Architektur
grundsätzlich verändern. Es ist nicht die
Austauschbarkeit der Funktionen, wel-
che die Gebäude revolutioniert hat, im
Gegenteil, die Architektur wurde durch
das Miessche Diktum noch gestärkt, sie
wurde in ihrem autonomen Anspruch
auf Form gestützt. Die konstatierte Ent-
wicklung zum abstrakten solid zeigt
das.

Was jedoch in der Zweiten Moderne
folgt, ist die Verfügung über die Form
selber. Der Anspruch der Architektur
auf die Autonomie der Formgebung
wird in Frage gestellt. Nach einer lan-
gen Zeit des Bauwirtschaftsfunktionalis-
mus und des Desinteresses am bauli-
chen Ausdruck entdeckt die Wirtschaft
ihr immanentes Interesse an der archi-
tektonischen Form, denn sie ist ver-
kaufsfördernd wie die Verpackung eines
Produkts. Mit dieser Erkenntnis ist das
Produktdesign schon lange konfrontiert
und nun wird auch die Architektur
nachrücken.

Die Flexibilisierung der Form
Nach der Flexibilisierung und Aus-
tauschbarkeit der Funktionen geht es
nun an die Flexibilisierung und Aus-
tauschbarkeit der baulichen Form. Der
Ausdruck eines Gebäudes, der bisher 
lediglich von der Forderung bestimmt
war, mit denkbaren Inhalten nicht in
Konflikt treten zu dürfen, ließ genug
Freiheit für eine starke architektonische
Form. Doch nicht mehr die Neutralität
zählt, sondern ihr Gegenteil, die Sugge-
stion.

Das rhetorische Moment bleibt nicht
länger eine Zutat zum Gebäude, son-
dern wird in vielen Fällen seine eigent-
liche Idee ersetzen. Die Medienfassaden,
die schon in den Konzepten der Moder-
ne vorgedacht waren und die in Ver-
schmelzung mit graphischen Elementen
und veränderlichen Projektionen die
Mediatisierung, “Verflüchtigung” und
Abstrahierung der Architektur voran-
trieben, beanspruchten noch, Teil eines
künstlerischen Konzeptes zu sein. An-
ders ist es, wenn umfassende Marke-
tingstrategien die Erscheinung der Ar-
chitektur vorgeben und auch die realen
Räume besetzen, um in immer größerem
Maßstab Produktwelten zu inszenieren. 

Die Entwicklung der Werbung hat
dies vorbereitet. Schon lange steht nicht
mehr zwangsläufig das Produkt im Mit-
telpunkt. Mit Sequenzen von Reklame-
seiten in Zeitschriften wird ebenso wie
im Film mit einem Produkt ein be-
stimmter Lebensstil vermittelt, und heu-
te wählt man mit der Entscheidung für
ein Label auch bewußt ein Lebensge-
fühl. Doch die suggestive Welt mit ihren
Dramaturgien von stories wird realer
werden, begehbar und unmittelbar. Die-
se Strategie wird ausgebaut, mit der Ar-
chitektur als Komplizin. 

In diesem immer größer werdenden
Sektor marktgängiger Architektur muß
diese verfügbarer sein als heute. Der
Einfluß der Architekten auf das Marke-
ting wird steigen oder – anders gesagt –
die Architektur wird vom Marketing 
bestimmt. Inhalt und Ausdruck eines
Gebäudes werden miteinander ver-
schmelzen, die Hülle stützt die story,
Architektur wird selber rhetorisch im
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Spielerische, dabei Ernsthafte, das diese
Konzepte auszeichnet. Es zeigt eine Dy-
namik des Denkens. Diese kommt aus
einer Tradition, die einerseits eine archi-
tektonische ist, sich aber von der reinen
Bauaufgabe gelöst hat, andererseits die
Tradition der holländischen Landespla-
nung und nationalen Verteidigung ge-
gen das Wasser voraussetzt, die immer
großräumig und strategisch war.

Dieses nicht-zielgerichtete, experi-
mentelle Denken – typisch für viele
holländische Konzepte – setzt Ungebun-
denheit voraus, mentale Beweglichkeit,
Immunität gegen Formelhaftes und ge-
gen Dogmen. Diese Art zu denken wird
an den Architekturschulen trainiert und
ist das Kapital vieler Architekten. Aus
den aktuellen holländischen Projekten
spricht die ständige geistige Neuerobe-
rung der Stadt-Landschaft, nicht durch
herkömmliche Stadtplanung, sondern
durch den Entwurf von Szenarien, Tak-
tiken, veränderlichen Strategien. Es ist
eine Schulung des “weiten Blicks”, der
dem Horizont der Polder entspricht. Da-
mit wendet sich die architektonische
Sicht mehr und mehr von ihren eigent-
lichen Denkfeldern ab, die von der Ord-
nung zum Wandel, zur intellektuellen
Erfassung des Instabilen führen. 

Das Denken löst sich vom Bauen
Selbstverständlich geht mit dieser Ver-
änderung im architektonischen Denken
auch eine Veränderung in der Arbeit der
Architekten einher. An manchen ameri-
kanischen Schulen erfolgt die Ausbil-
dung der Architekten gemeinsam mit
anderen Fachbereichen über ein Grund-
studium der Medien. Nach dem Training
in Bildbearbeitung, CAD, Film ist das
Fach Architektur nurmehr eine von
mehreren Spezialisierungen eines Stu-
diengangs. 

Die Rolle der Architekten verändert
sich damit vom Konstruieren von Bau-
ten zum Konstruieren von Konzepten.
In dem Maße, in dem ihnen “unten” et-
was streitig gemacht wird, nämlich die
Bauplanung, die an routinierte Techni-
ker abgegeben wird, wächst ihnen“oben”
etwas zu, die erweiterte Konzeptarbeit.
Ihre Planung beschäftigt sich mehr und
mehr mit dem Entwickeln von Strate-
gien und Szenarien und trifft sich mit
der Arbeit anderer Disziplinen, mit Pro-
gnostikern und Trendforschern.

Von der Proportion zur Suggestion
Die bisher beschriebenen Veränderun-
gen bieten Chancen in der Erweiterung
des architektonischen Denkens. Gleich-
zeitig wirkt sich in der Architektur wie
in anderen Lebensbereichen die mit der
Ökonomisierung eng verbundene Me-
diatisierung aus und damit der Ersatz
der realen Welt durch eine Bilderwelt.
Das gleiche Schicksal wie dem einzel-
nen Bild widerfährt der Architektur, sie

Die Stadt und die Fabrik – zwei Felder
der Architektur und zwei Pole der Exi-
stenz – sind keine Zwangsläufigkeiten
mehr, da die Kommunikation und die
Produktion hochflexibel und steuerbar
geworden sind. Sie sind freier kompo-
nierbar denn je und somit in ihrer Ge-
stalt verfügbar geworden. Die Produk-
tionsprozesse können künstlerischen
Themen folgen und sind damit für das
Marketing einsetzbar. Sie sind mit ho-
hem Kapitaleinsatz als Ganzes formbar
und zu thematischen “Welten” aufrüst-
bar. 

ARCH+ und das Holländische
Neben dem zunehmenden Interesse der
Wirtschaft, der Werbung und damit
auch der breiten Öffentlichkeit an der
Architektur, mit den beschriebenen Fol-
gen, lassen sich aber auch andere,
nicht-kommerziell getriebene Tenden-
zen beobachten. Das architektonische
Denken in Strategien, weit über das
bloße Bauen und Konstruieren hinaus-
gehend, findet nicht nur unter kommer-
ziellen Vorzeichen statt. Die Konzeptar-
beit – bislang ein Teil des Bauprozesses
– beginnt sich zu verselbständigen und
durch eine erweiterte Aufgabenstellung
weit mehr als ein Entwurf zu sein. Sie
löst sich vom Denken über Gebäude ab
und sucht die Kooperation mit anderen
kreativen Disziplinen. 

Das mag der Grund sein, warum
ARCH+ so oft nach Holland schaut. Die
Tendenzen dort zeigen diese Entwick-
lung schon sehr deutlich. Die Faszina-
tion für die made in Holland-Konzepte
ist verständlich, denn in der jüngeren
Architektengeneration deutet sich die
Loslösung vom Bauen ebenso an wie
die Routine des Bauens, die in Holland
längst ein Faktum ist. 

Viele holländische Architekten sind
dabei, gemeinsam mit anderen konzep-
tuell Trainierten – Designern, Werbe-
strategen, Filmemachern, Künstlern –
den Veränderungen der Gesellschaft auf
den Fersen zu sein und weit über den
Gebäude- oder Städtebauentwurf hin-
ausgehende Konzepte zu denken. Gleich-
zeitig ist der Bauprozeß, in dem immer
mehr der Generalunternehmer dirigiert,
routiniert durchorganisiert und standar-
disiert. Niemand entwickelt mehr ein
Dachrand-Detail oder einen Terrassen-
aufbau, hier gibt es gängige Typen, die
in einer Leitdetail-Beschreibung festge-
legt werden. 

Zeitgenössische städtebauliche Pla-
nungen gehen in Holland ganz selbst-
verständlich immer wieder über ihre
Grenzen hinaus, sie lösen sich von
Stadtgrenzen und werden zu großräu-
migen Entwicklungsstrategien, sie ha-
ben lange das Gegensatzpaar Stadt-
Land aufgelöst, sie denken regelmäßig
das ganze Land bis in die Nordsee hin-
ein mit. Es ist das Experimentelle, oft

verliert ihre Authentizität, denn ähnlich
wie zu Tode reproduzierte Kunstwerke
werden originäre architektonische
Formfindungen als Teil von globalen
merkantilen Strategien schnell ver-
braucht. Das Problem der Gesellschaft
ist auch das Problem der Architektur,
nämlich der Verlust an authentischem
Ausdruck. Der architektonische Entwurf
wendet sich unter dem Drang der Öko-
nomisierung von der Proportion zur
Suggestion. 

Mit dem Anlegen gigantischer Bild-
vorräte und ihrem Abruf auf dem Bild-
schirm eines jeden PCs ist auch deren
freie Manipulation verbunden. Mit der
unbeschränkten Reproduktion geht der
Sinn der Form verloren. Das kulturelle
Bildgedächtnis, dessen Spuren Aby
Warburg als einen Schatz der kollekti-
ven Erinnerung zu verfolgen versuchte,
wird verwässert. Die Architektur ist ein
Teil dieser Entwicklung. 

Die Verlassenheitsgefühle, die sich
angesichts der zunehmenden Sinnent-
leerung von Bildern und von baulichem
Ausdruck einstellen, machen es ver-
ständlich, wenn versucht wird, architek-
tonischen Ausdrucksformen usurpierte
Traditionslinien anzuhängen, um sie zu
stärken. In 143 ARCH+ debattieren
Klotz und Georgiadis über die zuneh-
menden Versuche, die Bewegung der
Moderne lediglich als eine Episode dar-
zustellen, um die herum ein Strom von
kontinuierlichen Bautraditionen in die
heutige Zeit fließt. In diese erfundene
Tradition gehören die Darstellungen der
Neutektonik als eine quasi natürliche
architektonische Entwicklung. Der stüt-
zende Überbau erzählt von geistigen
Kontinuitäten und von Erinnerungen an
eine alte Handwerkskunst, um manchen
Applikationen einen tieferen Sinn zu
geben. 

Resümierend bleibt die Beobachtung,
daß das architektonische Denken mehr
und mehr seine Autonomie über die
Form verliert, in durchaus unterschied-
licher Weise. Es wird in weiten Teilen
kommerziell instrumentalisiert werden,
im gleichen Maße wie dies wohl alle Be-
reiche der Gesellschaft trifft, die Univer-
sitäten, die öffentlichen Dienststellen,
die Museen, die Theater, das Fernsehen,
die Filmwelt und auch die Bildende
Kunst. In anderen Teilen wird sich das
architektonische Denken unabhängig
machen vom Denken über Gebäude. Das
Bauen selbst wird noch stärker als heute
ein weitgehend routiniertes Feld der
Baumanager, Techniker und Finanziers. 

Konrad Wohlhage ist Architekt in Berlin, 
Partner von ‘Léon Wohlhage Wernik’.


