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Die Architektur bewegt, die Immobilie macht mobil.
Cleich mehrere Autohersteller haben in jingster Zeit die
Baukunst als Botschafter ihrer Werbekampagnen neu ent-
deckt. Toyota inszeniert sich im anonymen Ambiente
einer schwungvollen High-Tech-Fassade; Chrysler mag es
eher klassisch und posiert vor einer tiberdimensionalen
Handzeichnung der Guggenheim-Rotunde in New York;
Audi sucht die nobilitierende Néhe zum Renaissance-
SchloR Ahrensburg: ,Warum ein Schlo8 kaufen?”, fragt
uns die Anzeige. ,Den Luxus von fiinf Tdren bekommen
Sie jetzt auch im Audi A3

Besonders beliebt ist bei den Autoherstellern die Klas-
sische Moderne. So sind Mercedes ebenso wie BMW
nach Barcelona aufgebrochen, um sich dort vor dem Pa-
villon Mies van der Rohes aufzubauen. Sogar der Streit
um den Stellenwert dieser Moderne spiegelt in die Kam-
pagnen hinein. Saab etwa will sich durch eine Abgren-
zung profilieren und setzt dabei auf die gangigen Vorur-
teile: Der Hersteller ist nach Dessau gefahren und prasen-
tiert dort sein jungstes Modell vor der hell erleuchteten
Bauhaus-StraBenfassade. ,Saab vs. Bauhaus" ist die An-
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Das Ich-Mobil

Der Volkswagen-Konzern
oder Die Auto-Stadt als Metapher fiir ein besseres Leben

Klassische
Moderne

ohne Kommentar
mit Fahrzeug:
,Die S-Klasse. Sinn
und Sinnlichkeit”

Schon, wenn einer automatisch Abstand halt.

Die S-Klasse mit Distronic

zeige betitelt, denn, so heil3t es weiter, der Wohnmaschi-
nen-Asthetik fehle ,der menschliche Aspekt”. Saab hin-
gegen ,berlicksichtigt auch emotionale Bedurfnisse”.
Unter dem Motto ,Form folgt Funktion folgt reinem Ver-
gniigen” ruft der Konzern eine Art zweite Moderne aus.
Zumindest konnte man das meinen.

Fur die A-Klasse von Mercedes hingegen wird die klas-
sische Glas-Box zum Ort, an dem sich alle Wiinsche ver-

einbaren lassen: Im gleilenden Gegenlicht sehen wir
einen glésernen, fast schwebenden Gebauderiegel, links
im Vordergrund ein fesch gestyltes Pérchen, das in die
Ferne blickt, wahrend vor ihnen ihr Tochterchen freudig
mit den Handen wedelt. Das Auto steht rechts im Mittel-
grund. ,Erst macht man Karriere. Dann kriegt man Kinder.
Oder andersrum”, das ist die Botschaft dieses Kleinfa-
milienidylls, in dem das Auto ebenso wie die Architektur
als Symbol fur die véllige Flexibilisierung der Lebensbe-
dingungen eingesetzt werden, als Zeichen fiir den Sieg
und das Gluck der Moderne.

Bei allen Unterschieden zwischen den Kampagnen — ge-
meinsam ist ihnen der Versuch, von den Verheilungen
der Architektur zu profitieren und dem Auto wieder einen
Ort zu geben. Die Unbeweglichkeit der Kulissen scheint
dabei die Werbebotschaft nicht zu stéren, im Gegenteil:
Die althergebrachte Propaganda, die immer nach einer
Uberwindung des Raumes rief und den Gewinn an Zeit
und Freiheit versprach, scheint aufgegeben worden zu
sein. Die Autos sind angekommen, sie brauchen das
architektonische Gegentiber, das bleibenden Wert ver-
kérpert und die Kategorie des Temporédren ausblendet.
Raum und Zeit sind plétzlich keine Feinde mehr, die zu
besiegen wéren, sie sind jetzt Partner des Automobilen.
Diese neue Allianz mag sich darin begriinden, dafl Raum
und Zeit heute ohnehin nicht mehr auf vier Rédern tber-
wunden werden, sondem per Datenkabel. Verglichen mit
dem Internet ist das Auto so immobil wie die Architektur.
Zudem verschleifen sich die Unterschiede zwischen den
einzelnen Marken immer starker, die Architektur wird zum
Differenzmerkmal. NatUrlich gibt es Unterschiede in der
Ausstattung der verschiedenen Wagentypen, doch das
Design aus dem Windkanal l&Rt sie alle &hnlich aussehen,
auch bei der Sicherheit und Haltbarkeit gibt es kaum
noch nennenswerte Abstufungen. Im Prinzip sind alle Au-
tos sogar gleich schnell, denn egal wieviel PS sie haben —
die immer noch wachsende Zahl der PKWs bremst sie
alle, der Stau lai3t sie alle stehen. Eigentlich unterscheiden
sie sich nur noch durch die Bilder, die sie in uns aufrufen.
Wenn also ein Hersteller nicht in der allgemeinen Nivel-
lierung untergehen will, ist er mehr denn je darauf an-
gewiesen, seine Marke nicht durch das eigentliche Pro-
dukt zu definieren, sondern durch einen Zusatzwert. Ein
solcher Image-Spender kann die Architektur sein oder
auch die Stadt. Denn Stadt ist ja ein Versprechen auf Le-
ben und auf Gltck.

Mit einem ungeheuren finanziellen und konzeptionel-
len Aufwand hat sich jetzt der Volkswagen-Konzern ein
solches Stadtversprechen gebaut, fur fast eine Milliarde
Mark und 1,2 Millionen Besucher im Jahr: die ideale Stadt
fur ein ideales Leben. Das mag einem absurd vorkom-
men, denn schlieRlich war es das Auto mit seinen geteer-
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Saab vs.

auhaus

Einer dee der Moderne zufolge Ist eln Haus eine Maschine zum Wohnen. Wenngleich
effizient, kann dieser Auffassung von ,Form folgt Funktion® aber doch der menschiche

Aspek fehlen. Die Szab Desgn-Schule dagegen bericksichtge auch emotionale Bedirfnisse.
Das am Menschen orienterte Ambiente des Saab 9-3 zeigtes deutlich: eine angenehm
ssthetische Verbindung von flieienden Linien und einladenden Matertalien. Sate nilchterner
Sachichkelc skandinavische Design-Prézision. Kiar und ansprechend. Form folge Funktion
folgt reinem Vergniigen.

www.saab.com
Infoline: 01802/249595

ten Schneisen, seinem Larm und Gestank, das unseren
Stadten die Urbanitdt austrieb und die Agglomerationen
von Einfamilienhé&usern, Tankstellen und Einkaufszentren
erst ermdglichte. Doch Volkswagen geht es gar nicht um
stédtische Rdume im herkommlichen Sinne — in der Au-
tostadt zu Wolfsburg gibt es auch keine Bewohner, erst
recht keine Burger, sondern nur Benutzer; und montags
ist geschlossen.

Vielmehr interessiert sich der Konzern fiir die Liicke, die
durch die Zerfransung und Auflosung der traditionellen
Stadt entstanden ist: Er bedient das Bedtirfnis nach Ur-
banitét, indem er sie simuliert. Seine nun entstandenen
Bauten suggerieren eine Vielfalt, so wie es viele der Frei-
zeitparks, Einkaufszentren und Mega-Malls tun. Die VW-
Stadt wie die Daimler-City in Berlin ersetzten die offent-
lichen Orte, die erst von der Autogesellschaft plattge-
macht wurden. Ohne Skrupel eignet man sich dabei die
Zeichen und Begriffe der klassischen Biirgergesellschaf-
ten an, man spricht von Forum und Piazza, inszeniert
Raume fars Kollektiv und fiir das Individuum. Was den
Konzern also letztlich interessiert, ist der Mythos Stadt.
Auch von dem mag man meinen, er sei langst zerfal-
len — so wie die Institution Kirche, die Institution Familie,
die Institution Sportverein oder die Institution Gewerk-
schaft habe sich auch die Institution Stadt in der postin-
dustriellen Gesellschaft langst ertbrigt. Das fortgesetzte
Reden und Schreiben tiber die Stadt erzéhlt aber von der
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Handeschatteln

Sehnsucht nach einem Ort, der Anonymitét und Intimi-
tat, raumliche Enge und geistige Weite, Eigenheit und
Fremdheit zusammenbringt, der Komplexitét erlaubt und
doch an einem gemeinsamen Wollen aller festhélt. Ge-
nau dieser Sehnsucht verschreibt sich die Autostadt von
Volkswagen. Die Stadt wird als Moderator unterschiedli-
cher Mentalitdten begriffen, und die Muster des Urbanen
werden zu Leitmotiven eines Weltkonzerns.

Was sich dort in Wolfsburg seit Anfang Juni inszeniert,
ist also ein neues Wertebtindnis, das sich fiir das Ver-
bindende verburgt und zugleich die Freiheit des Einzel-
nen beférdern maochte. Mit grolem Kalkil will man die
Leerstellen nutzen, die sich in einer Gesellschaft auftun,
der die Gemeinschaft verloren geht, die Konventionen
kaum mehr kennt, kaum noch geteilte Lebensmuster
und ethische Normen. Der Konzern will mit seinen Au-
tos kiinftig die Matrix einer neuen Verbindlichkeit verkau-
fen, ein Heimat-, gar ein Familiengefthl.

Wer in die Autostadt gelangen will, der kommt zu Ful},
denn vermittelt werden sollen dort Raum- und Gemein-
schaftsgefiihle, die im Alltag, im Schutz der Blechkapseln,
léngst selten geworden sind. Uber eine weit gestreckte
Briicke gelangt man hintber, 148t das gestaltiose Ge-
wiirfel der Wolfsburger Innenstadt hinter sich, sieht lin-
ker Hand das alte VW-Werk und seine méchtig empor
dréngenden Backsteinttirme, rechter Hand blinken zwei
volumindse Glasrotunden, Tabernakel, in denen die frisch
gefertigten Autos zwischengelagert werden. Zunachst al-
lerdings tritt man ein in einen lang gestreckten Gebaude-
riegel, der sich dem Besucher durch tberdimensionale
Glastiiren offnet. ,Forum” nennt sich der weite, tiber-
dachte Platz hinter der tempeldhnlichen Front, inszeniert

i Windeschatteln

Bauchkribbeln

Hanno Rauterberg, Das Ich-Mobil

Meetings, Ge-
schaftsessen, Ter-
mine. Fiir viele wird
der schnellebige
Alltag von bedeu-
tenden finanziellen
und wirtschaft-
lichen Entscheidun-
gen bestimmt. Ge-
rade fiir diese Men-
schen sind aber
auch SpaR, Freude
und Erholung wich-
tig und immer
mehr wiinschen
sich, diese emotio-
nalen Werte auch
schon auf dem Weg
zur Arbeit oder
nach Hause zu er-
fahren. Und genau
fiir diese Menschen
gibt es den BMW
5er. [...] Das Shoo-
ting fand im Januar
in Barcelona und
Madrid statt. Dort
fand man die Archi-
tektur, die die Kam-
pagnenidee am Be-
sten unterstiitzt.
Moderne, visonére
und in der Wer-
bung bisher unbe-
kannte Bauten. [...]
Fiir das Motiv
JParty” (Hande-
schiitteln) wurde
als Location die Re-
konstruktion des
deutschen Pavil-
lon[s] der Interna-
tionalen Ausstel-
lung 1929 in Mont-
juic/Barcelona
ausgewdhlt. [...]
Die Frau im Motiv
JParty” (Hande-
schiitteln) ist das
Model Arianne von
der spanischen
Modelagentur
Francina in
Barcelona.

Das ménnliche
Model ist der
Hamburger Schau-
spieler Ingo Brosch,
der fiir das Shooting
eingeflogen wurde.
Die Partygéste
wurden vor Ort
gecastet.

BMW 5er Printkam-
pagne, Mdrz 2000
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Autostadt

beim Volkswagen-
werk am
Mittellandkanal

Audi-Pavillon:
Schnitt

VW-Pavillon:
Schnitt

wird er als offentlicher Ort, als Marktplatz, der dem Ver-
gntigen, dem Verzehr und der Orientierung gewidmet ist,
mit seinen Ausstellungsraumen aber auch Bildung und
Geschichte représentiert. Hier in der Kollektivzone wird
das gemeinsame Fundament der Volkswagen-Holding
ausgebreitet, die sehr unterschiedlichen Marken, zu de-
nen Skoda und Seat mittlerweile ebenso gehdren wie
Lamborghini und Bugatti, finden unter dem weiten Dach
des Forums zusammen und fiihren vor, was sie verbin-
det: Sicherheit, Haltbarkeit, Service.

Ihre Verschiedenheit erlebt erst, wer die Halle verlaRt und
hinaustritt in eine stédtische Landschaft, die so grof ist
wie 35 FuRballfelder und auf der bis vor kurzem noch
Oltanks standen und Kohleberge sich tirmten. Jetzt ist
sie gepragt von der Vereinbarkeit der Gegensétze. Die
klassische Bipolaritat von Natur und Kultur ist aufgeho-
ben, dhnlich wie in einer Lagunenlandschaft durchdrin-
gen sich Wasser- und Wegesysteme. Die automobile
Gesellschaft gewinnt einen Ort der Kontemplation, der
Selbstfindung.

In der Autostadt inszeniert Volkswagen eine geordnete
Unordnung, in der sieben Pavillons verstreut werden, fiir
jede Marke des Konzemns eine. Sie stehen fiir sich und
besetzen in der Landschaft einen unverwechselbaren
eigenen Raum. Jede orthogonale Gliederung ist aufgeho-
ben, alles Gleichmachende wird vermieden. Auf engstem
Raum soll ein Maximum an Differenz und Komplexitét
erzeugt werden, die fur den Besucher in einer gleiten-
den, ungerichteten Bewegung zu erleben ist. Der Be-
sucher der Autostadt ist Flaneur.

Auch die einzelnen Pavillons setzen auf Unterschiedlich-
keit und sprechen sehr unterschiedliche architektonische
Sprachen, benutzen dekonstruktivistische Viokabeln eben-

so wie die des Minimalimus oder des High-Tech. Doch
anders als die tblichen Messebauten setzen sie nicht auf
den schnellen Reiz, eher verfolgen sie eine Strategie der
verzogernden EntbloRung. Das Auto ist zwar Krénung,
doch nicht Mittelpunkt der Inszenierung. Viel wichtiger ist
es, dem Besucher auf seinem Weg durch die Raumwel-
ten einen bleibenden Eindruck von dem zu vermitteln,
wofUr die jeweilige Marke steht. Es geht darum, das Auto
als Voraussetzung und integralen Bestandteil bestimm-
ter Lebensweisen zu stilisieren. Freiheit oder Heimat,
Aufbegehren oder Geborgenheit, Phantasie oder Niich-
ternheit — alle Bedurfnisse und Seelenlagen finden sich
wieder.

In den sieben Pavillons, die im funktionalen Sinne eher
Tempel zu nennen wéren, wird dem Auto eine emotio-
nale Uberwelt erschaffen, erzshlt wird von Treue, von
Freundschaft und Néchstenliebe und appelliert wird an
eine kindliche Religiositét. Es herrscht das Prinzip der An-
wesenheit durch Abwesenheit, die Innenrédume der Kult-
hauschen sollen den Besucher unbewult sptiren lassen,
was die ,Urwerte” der jeweiligen Marke ausmacht. Die
Lamborghini-Kirche zum Beispiel ist ein minimalistisches
Kraftpaket, ein riesiger schwarzer Quader, der sich leicht
schrég in die Hohe reckt. In diesem umwandert der Gléu-
bige einen Kern, der sich nicht betreten l4Rt, alles ist ru-
hig und andachtsvoll, bis plotzlich ein wummerndes Ge-
réusch die Halle durchdringt, ein Motor ziindet, Blitze
zucken, Nebel steigt auf, und dann, fir einen kleinen Mo-
ment, sieht man das Auto, wie es schrég die Wand her-
aufzufahren scheint. Getose, Mirakel, das pralle Wunder
Lamborghini hat sich erfllt. Bei Skoda hingegen gleiten
wir in eine Kinderwelt, es erwarten uns ein ,Zimmer der
Geborgenheit”, ein ,Zauberwald” und der ,Ausgang der
GewilRheit". Zuletzt finden wir uns wieder im Innenraum
eines Autos, in dem alles doppelt so groR ist wie norma-
lerweise.

Ahnlich wie es sich in den Anzeigenkampagnen abzeich-
nete, setzt auch die Autostadt auf eine Ruickgewinnung
von Raum und Zeit. Was einer jahrzehntelang verfolg-
ten Ideologie der Geschwindigkeit zum Opfer gefallen ist,
erlebt hier eine Rehabilitierung. Ganz bewult setzt Volks-
wagen an, wieder alle Sinne zu erobern — das Erleben
des Raums wird zur Voraussetzung von Begegnung und
Identitatsgewinn erkldrt. Entscheidend ist jetzt, wo ich
bin und nicht mehr, wie ich dort hinkomme. In der Au-
tostadt ist also die Selbstbewegung viel wichtiger als die
Fortbewegung, das Fahren ist nicht mehr die Primérer-
fahrung. Und das Auto verwandelt sich vom Transport-
mittel zum Ich-Mobil.

So wiegt das Ideelle weit schwerer als das Reelle, der
Uberbau dominiert den Unterbau — ein Prinzip, das der
Architektur fremd geworden sein mag, doch beispiels-

Hanno Rauterberg, Das Ich-Mobil



weise an der Borse, wo die Idee und das Versprechen viel
mehr zéhlen als Umsatz und Gewinn, wieder entdeckt
wurde. Der Konzern wird zum Sinnstifter und Leitbildner,
als Produktlieferant ist er nur noch an zweiter Stelle
wichtig.

Dazu gehort auch die Mystifizierung des eigentlichen
Kaufvorgangs, dem in der Autostadt ein groRRes eigenes
Gebdaude vorbehalten ist. Aus den Fertigungshallen des
alten Werks gleiten die Neuwagen in einem Tunnel hin-
tber zu den beiden Glastabernakeln, die als Hochregal-
lager dienen (und von denen spater einmal sechs Stiick
gebaut sein sollen) — dort glitzern die Autos, greifbar nah
und doch unerreichbar. Ohne daR eine menschliche
Einwirkung erkennbar wére, gelangen die Autos hinein
und zur Ubergabe wieder hinaus. Auch hier wird also
ein Geheimnis inszeniert, und durch die sténdige Be-
wegung in den Glastirmen bekommt die Arbeit in der
VW-Fabrik eine Gegenwart in der Autostadt. Das wahre
Leben, der Alltag scheinen auf — wenn auch in einer ver-
edelten, verzauberten Form.

Dieser Anflug des Authentischen gehort zu den Wesens-
merkmalen der Autostadt, zum ,Urcode”, wie ihre Ma-
cher sagen. Die riesigen Schornsteinfinger des VW-Koh-
lekraftwerks sind also viel mehr als nur pittoreske Kulisse.
Den alten Turmen stellen sich die neuen Turme als Pen-
dant entgegen, und im so entstehenden Spannungsfeld
beginnt sich die Autostadt vom herkommlichen Erleb-
nispark zu unterscheiden. Der Markenmythos, der hier
beschworen wird, braucht den unterirdischen ZufluR des
Realen, um glaubwrdig zu wirken.

Noch intensiver als in Wolfsburg verfolgt Volkswagen
diese Strategie der architektonisch-urbanen Uberhéhung
in Dresden, wo ab 2001 der neue Luxuswagen des Kon-

zemns entstehen soll: 440 PS und 12 Zylinder wird er
wohl haben und 150.000 Mark soll er kosten. Noch wer-
den Name und Design streng unter VerschluR gehalten,
doch viel bewispert wird dieses Auto schon — denn kein
anderes auf der Welt hat einen so ungewshnlichen Ge-
burtsort. Eigens wird fiir die Endfertigung eine neue Fa-
brik gebaut, die sich aber nicht Fabrik nennt, sondern Ma-
nufaktur. Und diese Manufaktur wird auch nicht in ir-
gendeinem abgelegenen Gewerbegebiet liegen, sondern
mitten in der Stadt. Wiederum soll das Stédtische zur Vor-
aussetzung werden, um das Auto mit tradierten Konno-
tationen zu beladen — die blanke Maschine wird zum
edlen Kulturgut.

Keine andere Stadt bot sich fiir den Konzernchef Ferdi-
nand Piéch dafur so sehr an wie Dresden. Diese Stadt
steht fur Luxus und Lebensart und ist durch den Wie-
deraufbau der Frauenkirche zu einem nationalen Symbol-
ort geworden, an dem die Machbarkeit von Geschichte
demonstriert wird. Einen Gebrauchswert haben weder
Auto noch Kirche — es stehen in Dresden schon genug
Gotteshauser leer, und die Stral3en sind viel zu verstopft,
um 440 PS wirklich ausfahren zu kénnen. Dennoch
werden beide gebaut: Es zahlt der kulturelle Mehrwert.
So wie die barocke Hochkultur Dresdens léngst vom Tou-
rismus eingenommen ist, so verquickt auch Volkswagen
mit seiner Manufaktur das Elitére mit dem Populéren. Nir-
gends wird so tiberzeugend vorgefiihrt, da auch Neues
so wertvoll sein kann wie manches Alte, und Kuinstliches
so authentisch wie das Echte. Deshalb entschied sich
VW fiir Dresden.

In Sichtweite zur goldenen Spitze des Schlosses wéhlte
der Konzern ein prominentes Grundstiick am Grol3en
Garten, dem groBten und schonsten Park der Stadt. Eine
Lage, wo shnlich wie in Wolfsburg sich Grau und Griin,
Stadt und Landschaft begegnen und das Auto zum Bin-
deglied zweier Spharen wird. Das Vermittelnde und In-
tegrierende ist auch das Leitthema der Architektur. Denn
anders als wir es immer noch von vielen Fabrikgebduden
gewohnt sind, verschwindet hier die Herstellung nicht
hinter Wellblech- und Backsteinwénden, sondern wird
wie in einem Schaufenster présentiert. Das Gebaude soll
glésern sein und die Entstehung des Autos ein Teil des
urbanen Alltags. Denn der Kontext der neuen Fabrik ist
eher wist, es ist ein zerrissener, ungemitlicher, ein ganz
normaler Ort, gleich auf der anderen StraBenseite tdr-
men sich Wohnhochhéuser aus DDR-Zeiten. Die Ma-
nufaktur schottet sich aber nicht ab, sondern 6ffnet sich
dieser Durchschnittlichkeit — sie setzt auf eine sinnbild-
liche Durchdringung der Funktionen.

Die verzonte Stadt, ein Ausdruck des automobilen Zeit-
alters, wird hier ersetzt durch eine Wiedervermischung.
Das scheinbar Unvereinbare ist plétzlich doch vereinbar,

Hanno Rauterberg, Das Ich-Mobil
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Autostadt, Modell.
Vorn links Hotel
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so wie auch in der Autostadt die Widersprichlichkeit von
Beetle und Bugatti zum konstituierenden Prinzip wird.
Die Trennung von Arbeit und Konsum, Museum und
Montage, Industrie- und Wohnquartier gibt es in der VW-
Sphére nicht mehr. Prasentiert wird eine geschlossene
Welt, in der alle Widerspriiche abgefangen werden. Ge-
gen die Beliebigkeit, das Chaos und die Ohnmacht der
Institutionen setzt VW die Illusion vom grofRen Ganzen.

Ahnlich wie in der Autostadt Wolfsburg wird auch in der
Dresdner Fabrik die Dimension des Rdumlichen, Hapti-

schen, des konkret Erfahrbaren zur Grundlage des Kon-
zepts. Der entstofflichten Wirklichkeit, der unsinnlichen
Arbeit am Bildschirm setzt Volkswagen eine Remateria-
lisierung entgegen, die der neuen Marke Unverwech-
selbarkeit garantieren soll. Die Produktion und nicht der
Konsum wird fur den Autobesitzer zum Ausgangspunkt
und die korperliche Arbeit zu einem authentischen Wert,
zum Luxusgut der postindustriellen Gesellschaft.
Allerdings wird in diesem Terrarium nicht der élver-
schmierte Malocher vorgefthrt, sondern ein weif3-ge-
wandeter Monteur; auch fahles Neonlicht oder verdreckte
Werkzeuge wird es nicht geben, statt dessen Eichen-
parkett. Denn der Autobauer, so die Botschaft, ist in
Wahrheit auch ein Kiinstler, so wie das Auto ein Kultur-
gut ist. Die kunstliche Echtheit der Herstellung ahnelt
der artifiziellen Authentizitét im stadtischen Raum Dres-
dens — beide reprasentieren eine Wirklichkeit hoherer
Ordnung.

Sieben Tage in der Woche, morgens wie abends kann
man der Fertigung beiwohnen, man kann von auflen
nach innen hineinblicken, und sogar die eigentliche Pro-
duktionshalle 1&Rt sich Uber Stege betreten. Es gehort
zum Konzept, dal’ die Manufaktur als halbéffentlicher,
moglichst urbaner Raum fungieren soll, der (im Prin-
zip) allen offen steht. So wie das Auto als private Kapsel

Hanno Rauterberg, Das Ich-Mobil



die offentliche Sphére durchdringt, so steht hier der Pri-
vatraum des Herstellers fiir das Offentliche offen.

Nur fur den eigentlichen Kéufer des Luxusgeféhrts wird
das Prinzip der Gleichheit durchbrochen, ihm ist es ge-
stattet, auch das breite, langsam dahingleitende FlieR-
band, auf dem das Auto montiert wird, zu betreten. Wenn
er mochte, kann er die Entstehung von Anbeginn verfol-
gen und so mit erleben, da sein Gefahrt sich nicht einer
anonymen Massenfertigung verdankt, sondern eine Ge-
schichte besitzt, zu deren Teil er geworden ist, noch ehe
das Auto die Fabrik Gberhaupt verlassen hat. Ein persén-
licher Assistent begleitet und berét ihn, der ihm von nun
an ein Leben lang als Berater fiir sein automobiles Dasein
bereitstehen wird. Auch wenn sich alles verédndert — das
Auto bleibt.

Nattirlich ist der kiinftige Besitzer nicht gezwungen, die
gesamte Montage, die 36 Stunden dauert, mitzuverfol-
gen. Zwischenzeitlich kann er hinibergehen in die Dresd-
ner Innenstadt, zur Semper-Oper oder den Kunstsamm-
lungen, um erst zu den Hohepunkten der Autoentste-
hung wieder in den Zwinger der Jetztzeit zurtickzukehren:
zur Hochzeit von Karosserie und Motor oder zum Akt der
Schopfung, dem Moment, in dem der Motor das erste
Mal angelassen wird.

Verlduft die gesamte Herstellung noch vor Publikum, ist
der eigentlichen Vereinigung von Mensch und Maschine
eine sehr intime Sphére vorbehalten. Wahrend das Auto
noch eine letzte Inspektion durchlduft, wird dem Besit-
zer eine exklusive Lounge geboten, eine Kunstgalerie mit
Werken zeitgenossischer Kiinstler, in der er die Wartezeit
mit asthetischer Anwérmung und Aufladung verbringen
darf. Dann steigt er hinab in einen hermetischen Raum
auf eifsrmigem GrundriB, die moderne Fassung einer
Urhohle, in deren Dammer das gleiBende Wunderwerk
auf einer Hebebuihne hineinfahrt, eine Erscheinung, fast
Uberirdisch.

Es st klar: Diese Fabrik machte auBer den Autos vor allem
authentische Emotionen fabrizieren, und die Strategien,
die sie dabei nutzt, sind die der Stadt — die Strategien der
spannungsvollen Korrespondenz von Offnung und Inti-
mitat, von Vergntigen und Belehrung, von Konsum und
Produktion. Worum es bei diesem Konzept letztlich geht,
ist Wahrnehmung. Dafuir hat sich der Mtnchner Archi-
tekt Gunter Henn, auf den die Grundideen zuriickgehen
und der auch die Entwiirfe fir die Wolfsburger Auto-
stadt und die Dresdner Manufaktur lieferte, intensiv mit
den einschldgigen Markenphilosophien beschéftigt. Er
gelangte zu einer Architektur, die, anders als bei solchen
Renommierprojekten tiblich, nicht auf den Star-Kult des
Baukiinstlers oder auf die exzentrischen Gesten der Bau-
ten setzt, sondern sich den Inhalten und Symbolen zu-
wendet, die das Soziale strukturieren. Dabei wird fiir

Henn die Komplexitat des stadtischen Raums, in dem
das Gegensétzlich eine Gestalt findet, zum eigentlichen
Reiz, zur Basis seiner Inszenierung. Die Stadt unterfuttert
Henns Konzept mit Authentizitét und nichts braucht er
fur seine im Prinzip willktrlichen Zuordnungen dringen-
der. Die Werte und Wiinsche, mit denen er seine Mar-
ken aufladen will, gewinnen erst durch die urbane Insze-
nierung an Wahrhaftigkeit. DaR hinter all diesen Bemu-
hungen das nackte Renditestreben steckt, wird geschickt
verschleiert — die Sinnleere der kapitalistischen Waren-
welt wird verdeckt durch eine Wiederentdeckung der
Stadt als Formel fiir Utopie und Transzendenz. In der ur-
banen VW-Welt erleben wir Bindung und Verbindlich-
keit, leben eine Religion ohne Dogma, finden eine Hei-
mat flr unsere Leidenschaften und genug Kultur far den
kleinen Erlebnishunger zwischendurch.

Zugleich will uns die Transparenz der Dresdner Fabrik
eine neue Uberschaubarkeit vorfiihren: Das sonst so ab-
strakte Dasein, in dem sich alles nur noch auf Bildschir-
men zu ereignen scheint, wird wieder konkret, die Welt
wird von Hand gemacht. Die Black Box und die Clas-
Box, Ersatzmystik und Ersatzaufklarung, finden zusam-
men zu einer fast unschlagbaren Paarung.

Offen bleibt einzig, was passiert, wenn die Menschheit,
beschwipst vom Versprechen auf ein authentisches Le-
ben, dieses am Ende doch wieder selbst erobern will.
Wenn die Besucher der Autostadt aufbrechen in den
wahren urbanen, den inszenierungsnackten Raum, wenn
sie sich die in Dresden vorbereitete Wiederverschmel-
zung der Funktionen zu eigen machen und die flieBen-
den Ubergénge aus Wolfsburg auf ihre eigene stadtische
Sphére Ubertragen. Was passiert, wenn dann das Hete-
rogen-Homogene wieder zur Grundlage wird und die
Stadt der kurzen Wege zum gelebten Ideal — so wie es
uns jetzt von Volkswagen verheil3en wird? Dann konnte
die Stadt wieder leben. Vielleicht sogar in einem Gltck
ganz ohne Autos.

Hanno Rauterberg, Das Ich-Mobil
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