Zeitschrift: Collage : Zeitschrift flr Raumentwicklung = périodique du
développement territorial = periodico di sviluppo territoriale

Herausgeber: Fédération suisse des urbanistes = Fachverband Schweizer
Raumplaner

Band: - (2019)

Heft: 1

Artikel: Schone, neue stadtische Konsumkulturen : guter Konsum, gutes
Business, guter Stadtraum?

Autor: Litscher, Monika

DOl: https://doi.org/10.5169/seals-957977

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften auf E-Periodica. Sie besitzt keine
Urheberrechte an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich fur deren Inhalte. Die Rechte liegen in
der Regel bei den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Das Veroffentlichen
von Bildern in Print- und Online-Publikationen sowie auf Social Media-Kanalen oder Webseiten ist nur
mit vorheriger Genehmigung der Rechteinhaber erlaubt. Mehr erfahren

Conditions d'utilisation

L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En regle générale, les droits sont détenus par les
éditeurs ou les détenteurs de droits externes. La reproduction d'images dans des publications
imprimées ou en ligne ainsi que sur des canaux de médias sociaux ou des sites web n'est autorisée
gu'avec l'accord préalable des détenteurs des droits. En savoir plus

Terms of use

The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. Publishing images in print and online publications, as well as on social media channels or
websites, is only permitted with the prior consent of the rights holders. Find out more

Download PDF: 26.03.2026

ETH-Bibliothek Zurich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-957977
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=en

12

Schone, neue stadtische

Konsumkulturen

MONIKA LITSCHER

Leiterin Center fur Geistes- und
Kulturwissenschaften, Universitat
Liechtenstein.

Guter Konsum, gutes Business,

guter Stadtraum?

Bei der Gestaltung, Wahrnehmung und der Aneignung
hiesiger Stadtraume fiihrt kein Weg an Konsumkulturen
vorbei. Sie sind préagend fiir Ein- und Ausschluss-, Erlebnis-
und Differenzierungsprozesse der gegenwartigen Stadt-
gesellschaften. Begleitet werden gerade die schonen, neu-
en stadtischen Konsumkulturen — so auch das gewahlte
Beispiel der Stadt Ziirich — von bisweilen stark emotional
aufgeladener, ideologisch gefarbter Rede. Ihre Betrach-
tung lasst ein paar zeitdiagnostische Uberlegungen und
Fragen fiir Stadtgestaltende und Planende zu.

Konsum ist ein massgeblicher Teil des Alltags, durchdringt Ge-
sellschaften und Stadtraume. Wir sind Konsumbirger/-innen.
Der Lebensstil unserer Gesellschaft ist auf die Sicherung und
Steigerung des Konsums ausgerichtet. So suchen und finden
wir, zumindest kurzfristig, Befriedigung, erfahren Sinnlichkeit,
pflegen Freundschaften, Familienleben und organisieren un-
sere sozialen Beziehungen (Zukin 2003). Mehr oder weniger
exzessiv, reflektiert, kreativ und distinktiv fronen wir munter

[ABB.1]
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der stadtischen Konsumkultur. Sie verweist hierzulande auf
eine hohe Lebensqualitat. Dahinter stecken meist unhinter-
fragte Vorzeichen, die Arbeit und eine bliihende Okonomie
voraussetzen, damit Kultur, gleichermassen wie Politik und
Recht, Gberhaupt funktionieren kénnen[1]. Die Bewertung der
Konsumkultur, die immer in Beziehung zu Menschen, zu Din-
gen und in diesem Text auch zu Stadt steht, verweist auf das
Spannungsfeld der Okonomie und Ethik. Sie ist Ausdruck von
Krafteverhaltnissen, Machtgefiigen und Vorlieben, zudem Teil
gegenwartiger, moralisch aufgeladener Wertedebatten (ebd.),
die oft mit Verweis auf Systemlogik, Rechtfertigung und Sinn-
fragen einhergehen. Dies zeigt sich auch in der Rede Uber
die «gute Konsumkultur» im hiesigen Stadtraum. Wohlwissend,
dass fur das Fihren solcher Diskussionen bestimmte Lebens-
standards und -situationen Voraussetzung sind, z.B. dass
breite Bevdlkerungskreise mit relativ hohem Wohlstand aus-
gestattet sind.

Stadtische Konsumkulturen manifestieren sich materiell
und visuell. Als Konsumarchitekturen symbolisieren sie auf
unterschiedliche Weise ihre Potenz, einzelne Bauten sind mit-
unter ikonenhaft und verweisen als Zeichen auf Sinnzusam-
menhange und Bedeutungsfelder (Litscher 2015: 115-118).
Ihr Entstehen und ihr Funktionieren sind abhangig von den
jeweiligen Kontexten, z.B. von Regulativen wie der Bauzonen-
verordnung, (basis-)demokratischen Verfahren, Denkmal-
schutz, Platzverhaltnissen, aber auch von der Durchdringung
digitaler Plattformen, die Privates verandern und offentlich
Zugangliches beschrénken. Konsumkultur als inkorporierter
Teil der Stadtraume wirkt damit raumlich, sozial, wirtschaftlich
und rechtlich in differenzierenden, erlebnisorientierten, ein-
und ausschliessenden Prozessen. In einer hierarchischen
Gesellschaft ist Raum und auch stadtische Konsumkultur
immer abgestuft und verdeutlicht soziale Abstdnde. Nebst
den strukturellen Bedingungen und den jeweiligen politisch-
historischen Gepflogenheiten sind die Aneignung, Nutzung
und die Wahrnehmung durch Konsumierende bedeutsam. Erst
das Zusammenspiel all dieser Dimensionen bildet die Grund-
lage des urbanen Alltags. Stadtische Konsumkulturen sind
somit ein spezifischer Ausdruck der Befindlichkeit der Gesell-
schaft, Politik und der Wirtschaft zu einem bestimmten Zeit-
punkt an einem bestimmten Ort. Trotz und gerade aufgrund
ihrer Komplexitat, Dynamik und Widersprichlichkeit agieren sie
auch als Projektionsflachen, indizieren, kopieren und initiieren
gleichermassen Transformationen, transkulturelle Verflech-

[ABB.1] Der Kulturbetrieb Kosmos
an der Europaallee, Zirich,
Aussenbetrachtung. (Fotos:
Monika Litscher)

[1] www.nzz.ch/meinung/kolumnen/
muntere-materialisten-1d.1377791



tungen, lokalspezifische Diskurse und global wirkende Trends.
Stadtische Konsumraume entsprechen nie den ldealvorstellun-
gen eines integrierenden Raums, sie sind hochgradig ex- und
inklusive.

Die Beurteilung der stadtischen Konsumrdume in den
Kultur- und Sozialwissenschaften fallt durchzogen aus: Oft
werden homogene, uniforme, kommerziell-konsumistische Ori-
entierungen beklagt oder die Rahmen kritisch betrachtet, die
fir ein nicht durch Armut, Unangenehmes und Unbekanntes
gestortes, distinguiertes Konsumerlebnis sorgen (Zukin 2003).
Durch letzteres Setting werden Einkaufsstrassen, Shopping-
oder Kulturkomplexe mit all ihren Cafés, Laden und Angeboten
zur Bedingung und zum Gegenstand der raumlichen Inszenie-
rung und des Konsumerlebnisses. Sie ermdglichen und verhin-
dern eine spezifische Identitatsfindung, sind als «kulturelle
Textur» zu lesen (Lindner 2008) und werden als atmospha-
rische Kulisse selbst zur Beute und sind Teil der geplanten,
aber auch plan- und erlebbaren urbanen Konsumkultur (Blum
2011).

Kosmos an der Europaallee: Der «gute Konsum»
Stadtraumliche Entwicklungen und damit verbundene
Ein- und Ausschlussprozesse unter dem Schlagwort der
Gentrification, je nach Lesart und Rede positiv oder negativ
konnotiert, lassen sich entlang der Langstrasse der Ziircher
Kreise 4 und 5 etwa seit Anfang der 1990er-Jahre gut beob-
achten (Litscher 2004). In diesen Aufwertungsprozessen sind
Kultur und Konsum bedeutsam. Neue Arbeitsmigrantinnen und
-migranten fanden damals Wohn- und Arbeitsraum sowie Laden-
flache fir den Verkauf von Alltagsprodukten. Sie kamen zu
den frither Zugezogenen aus den stdlichen Nachbarslandern
hinzu. Auf der Strasse bewegten sich derweil Menschen des
Milieus, Prostituierte und Drogensuchtige, erbarmungslos,

[ABB.2] Der Kulturbetrieb Kosmos
ehe zusehends Studierende, 2" der Europaallee, Zirich, Foyer.
Kultur- und Kunstschaffende in freiwerdende Liegenschaf-
ten einzogen. Sie verwirklichten sich initiativ und oft illegal
als Ausstellungsmachende, Partybetreibende, Kurator/-innen,
DJs und entdeckten als konsumierende Anwohnende das ur-
bane, alternativ-kulturindustrie-getriebene Stadtleben der
aufstrebenden Kreise. Wir kennen den weiteren Verlauf: Die
Reglementierungen wurden gelockert. Die nachsten Wellen
der Gentrification folg(t)en. Neue, veranderte Konsumradume
entstanden. Einige der einst lllegalen wagten den Sprung in
die Legalitat, sind inzwischen in der Gastro- und Klubszene
etabliert. Zugleich veranderte sich die Bewohnerschaft und
die Kundschaft, u.a. aufgrund der machtigen Immobilien-
entwicklung, Mietzinserhéhungen, Aktionen der Stadtpolitik
und -entwicklung sowie der inzwischen fast rund um die Uhr
tickenden Kreativ- und Konsumindustrie. Zahlen zeigen den
enormen Struktur- und Bevodlkerungswandel der letzten Jahr-
zehnte, richtig eindrlcklich greifbar werden diese Verande-
rungen aber im Quartier und an lokalen Konsumorten. Sie fun-
gieren namlich als das offentliche Gesicht der Gemeinschaft
und pragen den Charakter einer Stadt (Zukin 2003). Eine
Akteurin, die derzeit prominent zu diesem Charakter beitragt,
ist die SBB. Sie ist mit der Realisierung der Europaallee auf
ihrem ehemaligen Werkareal prominent im Kreis 4 vertreten.
Steigblgelhalterinnen fir Aufwertungsprozesse waren auch
dort kreative Zwischennutzungen der Kultur- und Partyszene.
Fur einen Teil des Komplexes haben sich zwei Manner der akti-
vistischen 1980er Bewegung und der Filmbranche respektive
des Gastro- und Buchhandels erfolgreich mit dem «Kosmos»[2],
einem kulturindustriellen Konsumbetrieb beworben. Dieser
Betrieb wurde 2017 in einem Neubau, der
aussert grosszigig, mondan und offen [2] https://kosmos.ch/
wirkt, aufgenommen. kosmos/kasimos
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[ABB.3] Der Kulturbetrieb Kosmos
an der Europaallee, Zirich, Blick aus
dem Bistro. (Foto: Monika Litscher)

[ABB.3]

Das «gute Business» des Kulturbetriebs

Die Raumlichkeiten erstrecken sich leicht verschachtelt
Uber mehrere Etagen. Nebst Kino- oder Veranstaltungsbesuch
ist ein Besuch an der Bar, in der Lounge oder im Bistro moglich,
damit kann auch das soziale Leben via Konsum abgewickelt
werden. Die Parterrenutzung ist transparent verglast. Es wird
eine vielfaltige Offenheit betont, Bezlge zum Kreis 4 als einem
Arbeiterviertel mit ethnischer Diversitat, Milieu, Drogenszene
und Ausgehtourismus werden hingegen vernachlassigt. Damit
wird nicht an Facetten oder Vorstellungen einer Diversitat a
la Jane Jacobs angeschlossen (Litscher 2016). So zielt die
Rede von Diversitat nicht auf eine Ausweitung der Katego-
rien der Herkunft oder der Ethnizitat, sondern eher auf eine
Ausweitung des kommerziellen Angebots mittels distinguierter,
wertvoller Kultur. Dadurch wird eine Qualifizierung eines qua-
litativ niedrigen, billigen Konsumangebots suggeriert. Gentri-
fication wird positiv konnotiert. Die Betreibenden des Kosmos
richten sich mit ihrem Angebot zwar auch an die ehemaligen
Studierenden, Kunstler/-innen, die seit Anfang der 1990er-
Jahren im Kreis 4 leben, ihn frequentieren, aber auch an neu
Zugezogene und fligen sich somit in die global beobachtbare
«Gentrification by hipsters» ein (Zukin et al. 2015). Damit
werden Konsumierende angesprochen, die auf bestimmte, oft
global bekannte, kulturelle Codes reagieren, grosses sym-
bolisches Kapital mitbringen, Sehnslichte einer Gratifikation



mittels Feel Good-Konsum befriedigen und den «guten Kon-
sum» haben wollen[3]. Mittels dieses guten, ethischen und
zelebrierten Konsums lassen sich politische, intellektuelle,
okologische, kulturelle und soziale Aktionen passiv erkaufen
und ungestort geniessen. Konsum setzt so kompensatorisch
ein Statement u.a. gegen Ungleichheit und Ungerechtigkeit,
fungiert so innerhalb der Logik der Wohlstandgesellschaft
und als Kulturkapitalismus. Den Konsumierenden bleibt ein
reines Gewissen. Fir die Betreibenden resultiert ferner ein
gutes Business. Diese Gratifikation wird oft von gut ausgebil-
deten, distinguierten Menschen in urbanen Settings gesucht.
Alle Involvierten erwerben dadurch ein «gutes kapitalistisches
Karma»[4]. Einige potentielle Konsumierende wehr(t)en sich
lautstark in den Medien, bisweilen mit Gewalt vor Ort, ge-
gen dieses Angebot zum guten Konsum. Eine Annahme die-
ser Offerte ware fir sie eine Kapitulation in der Wohlstand-
gesellschaft, die gerade im Konsum ihre Verwundbarkeit und
zugleich Verlogenheit offenbart. Die Gegner/-innen zeigten
sich aber auch entrlstet Uber die kapitalistische Haltung der
Betreibenden und der damit verbundenen, offen zutage ge-
tragenen Bereitschaft, zu Aufwertungsprozessen mit ihrem
Kulturbetrieb im Rahmen eines guten Konsums beizutragen. [5]
Nebst dem Missfallen an dieser «simulierten Kulturwelt» wer-
den ebenfalls die Konsumierenden und Involvierten kritisiert,
die mit ihren Aktivitaten innerhalb des Kulturbetriebs zwar
Widerstandisches und Kritisches formulieren, inkorporie-
ren und somit dieses und sich selbst zum guten Konsum im
Kosmos anbieten. Der Kosmos selbst tragt dariber hinaus
als Teil der stadtischen Konsumkultur der neu realisierten
Europaallee nicht nur zu weiteren Aufwertungsprozessen der
angrenzenden Stadtkreise bei und nimmt Bezug auf einen be-
stimmten Lebensstil, sondern er wird als schone, neue stadti-
sche Konsumkultur zu einem Attribut der Urbanitat von Zrich.
Diese Art von Urbanitat kann und will wiederum aktiv oder
auch passiv als «Dosenurbanitdt» von Willigen und Fahigen
konsumiert, genossen und vermarktet werden, ohne wirkliche
[rritation und ohne Kontakt mit Fremdem, Anderem und Unbe-
kannten (Litscher 2015: 106-107).

Fragen und Denkanstésse fiir Stadtgestaltende, Planende:
— Weder Cafés, Kulturbetriebe oder Restaurants stehen per
se fur eine offene Stadt, ihre Zuganglichkeit ist fast immer
an eine Konsumpraxis und bestimmte, gewlinschte oder gar
verlangte Nutzung gekoppelt. Welche Konsumbiirger/-innen
sollen angelockt werden? Gibt es heute iberhaupt noch einen
Konsum jenseits des «Feel good» und jenseits eines morali-
schen Bewertens? Und, kann eine konsumorientierte, markt-
wirtschaftlich orientierte Gesellschaft berhaupt eine offene
Stadt hervorbringen?

— Wie viele Lebensmittelladen und Cafés kombiniert mit
kulturellen Angeboten, Services, Dienstleistungen und Co-
Workingspaces funktionieren und sind sinnvoll in einer Stadt?
— Wie lange halten Bewertungen und Ordnungen von «guten»
respektive «schlechten» Konsumkulturen an, in welchen Kon-
texten sind sie wie wirksam?

— Welche feinen Unterschiede beziglich Herkunft und
Schicht fuhren dazu, dass sich Konsumierende in bestimmten
Einkaufs- und Konsumsituationen, die u.a. durch Atmosphare,
Menschen, Dinge und Materialitdten hervorgebracht werden,
wohl oder unwohl fuhlen?

— Was steckt hinter baulich-visuellen und materiellen Arran-
gements der Konsumkultur in Stadten? Welche Vorstellungen
und Winsche von Urbanitat werden damit befriedigt (oder
auch nicht)?

— Wie pragen stadtische Konsumkulturen den Status und
Charakter der Quartiere, der Stadt? Welche Markierungen gel-
ten als «hip», «erst- oder zweitklassig», «elitar» etc.? Welche
Arrangements werden von wem installiert, probiert oder allen-
falls verworfen?

— Im Konsum kommen Sehnsiichte und «Gesellschaftsideale»
zutage. Welche «Angste» vor Anderem, Fremdem und Unbe-
kannten werden mit welchen stadtischen Konsumkulturen, u.a.
auch mittels Prozedere, Design und Reprasentationen, gefor-
dert oder behindert?

Vom Aufstieg oder Abstieg zum «guten Stadtraum»

Das Beispiel Kosmos zeigt, wie Konsumkultur fir die
Konstitution und Strukturierung von markt- und wirtschafts-
orientierten Gesellschaften und somit bei der Entwicklung von
Stadtraumen bedeutsam ist. Damit verbunden sind immer Pro-
zesse der Distinktion und Exklusion. Die Rede im medial auf-
bereiteten Widerstand verweist auf unterschiedliche Mecha-
nismen und Angste: Zum einen wird etwa das Upgrading des
Stadtkreises kritisch abgelehnt und das Angebot des «guten
Konsums» ausgeschlagen. Zum anderen aussern sich wohlwol-
lende Stimmen zu den unabhangigen Entrepreneuren, deren
Angebot als eine Bereicherung im Quartier erfahren wird. Diese
Verhandlungen verlaufen entlang emotional-affektiver, norma-
tiv aufgeladener Narrative, die sowohl asthetische und symbo-
lische Dimensionen, teilweise diffus, integrieren. Das gewahlte
Beispiel zeigt zudem, dass und wie Konsumkultur in sozialen
Distinktions- und Exklusionsprozessen wirkt, wie wichtig sie
fur das individuelle Verhalten und Wohlbefinden in der Stadt
und die kreative Konstruktion der eigenen urbanen Identitat
ist. DarlUber hinaus spielen diese konkreten Konsumorte als
schone, neue stadtische Konsumkulturen fir die aktive oder
passive Konsumation von Urbanitat an sich eine entscheidende
Rolle. Aber: Wie konsumkompetent sind Kundinnen und Kunden
vom Kosmos? Wie erfolgreich wird an ihr moralisches Gewis-
sen appelliert? Inwiefern sind formulierte Abstiegsangste und
Aufstiegshoffnungen mit Verlust von Distinktion verbunden?
Inwiefern werden welche Konsumkulturen als ein- oder aus-
schliessend erlebt, stehen dem gewlinschten und méglichen
urbanen Lebensstil entgegen und lassen sich mit den eigenen
Vorstellungen von Urbanitat vereinen? So oder so, die scho-
nen, neuen stadtischen Konsumkulturen wirken. Massgeblich
Mitbeteiligte sind auch Stadtgestaltende und Planende: Sie
ermoglichen oder verhindern Konsumkultur und haben somit
an den konkreten, diskursiven, materiellen und symbolischen
Verhandlungen um eine «gute Stadt» Teil. Mit ihrer Praxis
bringen sie nebst realem und imagetrachtigem Profit «gutes
Business» flr die wirtschaftlich Involvierten, fur die inkludier-
ten Konsumierenden und Stadtbewohnenden ein spezifisches
«gutes» Erlebnis und last, but not least, begehrte Urbanitat.

[3] www.theguardian.com/artanddesign/2014/may/21/prix-
pictet-photography-prize-consumption-slavoj-zizek

[4] www.youtube.com/watch?v=hpAMbpQ8J7g

[5] https://blog.tagesanzeiger.ch/stadtblog/2017/09/05/
das-gentrifizierungs-feigenblatt
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RESUME
Les nouvelles cultures urbaines
de la consommation

Dans nos régions, aménagement, perception et appropriation
des espaces urbains sont impensables sans consommation.
Les cultures de la consommation et les échelles de valeurs
y afférentes sont intimement liées aux dimensions écono-
mique, sociale et urbanistique de ces espaces et déploient
des effets matériels, discursifs et symboliques. Leur poten-
tiel se manifeste dans les processus d’inclusion/exclusion,
d’expérimentation et de différenciation des sociétés urbaines
contemporaines. De fait, les nouvelles cultures urbaines de
la consommation sont toujours pergues et vécues de fagon
exclusive et inclusive. Dans ce contexte, on est frappé par
les débats parfois trés émotionnels et idéologiques menés au
niveau international. Il y est question des craintes ou des at-
tentes liées aux processus de requalification urbaine, du rejet
ou de I'approbation d’une «bonne» consommation, ainsi que
de certaines représentations et maniéres de vivre |'urbanité.
L’étude des cultures urbaines de la consommation autorise
dés lors des réflexions diagnostiques sur I'époque et souléve
des questions pour les professionnels de la planification.

RIASSUNTO
Le nuove culture del consumo
urbano

Senza consumo non sarebbe immaginabile realizzare, perce-
pire e tanto meno appropriarsi degli spazi urbani. Le culture
del consumo e le valutazioni connesse danno I'impressione
di essere materiali, discorsive e simboliche. Esse sono inoltre
strettamente collegate a dimensioni sociali, pianificatorie e di
politica economica. Il loro potenziale si manifesta nei processi
di inclusione e esclusione, cosi come in quelli di esperienza e
differenziazione. Le nuove culture del consumo urbano ven-
gono conseguentemente percepite e vissute come inclusive
ed esclusive. In questo senso, rimaniamo colpiti dai dibattiti
internazionali, a volte molto emozionali e ideologici. | temi del-
le discussioni si concentrano su aspettative e timori legati ai
processi di riqualifica urbana, sul rifiuto e sul consenso del
buon consumo, cosi come sulla propria rappresentazione e sul
proprio vissuto dell’'urbanita. L'osservazione delle culture del
consumo urbano lascia spazio a considerazioni sociologiche e
solleva domande per pianificatori e urbanisti.
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