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Je globaler die Welt, desto wichtiger die Stidte.

Die Metropolen des 21. Jahrhundert sind

die zeitgendssischen Kultorte, die unsere Lebenswelt
neu verzaubern. Wir brauchen deshalb mehr
Kommerz — und mehr Monumentalitit.

2 Was eigentlich ist
Urbanitit?

Norbert Bolz

«Der Mensch ist das Mass aller Dinge». «Der
Mensch steht im Mittelpunke». Das sind wunder-
schone, alte Sitze, die jeder gerne hort. Aber wer
glaubt noch daran? Frither war die gesellschaftliche
Ordnung tatsichlich auf den Menschen bezogen
und mit konkreten Orten verkniipft. Heute sehen
wir uns als Biirger einer Weltgesellschaft in Syste-
me verstrickt. Wer regiert uns, Berlin oder Briis-
sel? Wo sind die Grenzen Europas? Warum bricht
in Europa und Asien die Wirtschaft ein, wenn in
Amerika eine Immobilienblase platzt?

Die Globalisierung vollzieht sich in unser aller
Erfahrung als Entortung. Globalisierung ist me-
dientechnisch betrachtet ein Prozess des finking, al-
so der Verkniipfung von Kommunikationsknoten.
Und dabei wird — rein technisch betrachtet! — der
geographische Raum zweitrangig. Global Village,
das elektronische Weltdorf, war der Name, den
der erste Medientheoretiker Herbert Marshall
McLuhan schon vor fiinfzig Jahren dafiir gefun-
den hat. Im Blick auf die Medien leuchtet er noch
heute unmittelbar ein.

Doch auch die Weltwirtschaft ist raumlos glo-
bal geworden. Zu Recht spricht man deshalb von
Global Players, wenn man die zentralen Knoten die-
ses Netzwerks bezeichnen will. Es ist die Welt des
frei flottierenden Geldes, die sich kaum noch von
der Welt der frei flottierenden Information unter-
scheiden ldsst. In virtuellen Gemeinschaften gehen
die bisher strenggetrennten Welten von Politik,
Konsum, Unterhaltung und sozialem Leben in-
einander iiber. Und auch die Partisanen, die dieser
globalisierten Welt den Garaus machen méochten,
sind ihrem Fleckchen Erde nicht mehr treu. In den
Terroristennetzwerken wird der Schrecken raumlos.

Es sieht also zunichst einmal so aus, als ob in
unserer Gesellschaft konkrete Orte fiir das Funk-
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tionieren iiberhaupt keine Rolle mehr spielten.
Was heute zihlt, ist nicht kérperliche Prisenz, son-
dern Erreichbarkeit. Was gilt, ist die Funktion und
nicht die Substanz. Doch gerade deshalb lautet
meine These: Die neue Kultur der Virtualisierung
ist zugleich eine Kultur der Kultorte. Die Medien-
revolution verlangt einen menschlichen Ausgleich
— den gestalteten urbanen Raum. In unserer Kul-
tur zeigt sich ein Unbehagen am Funktionalismus.
Man sucht wieder Substanz, Symbol, Sinn und
Identitit. Wer eine Stitte sucht, lisst sich nicht mit
einer Stelle abfinden. Und die Frage nach dem ge-
schichtlichen Sein und dem konkreten Raum lisst
sich offenbar nicht mehr mit dem Hinweis auf die
Funktion erledigen.

Nur die alten Medien kénnen die Wunden hei-
len, die uns die neuen Medien geschlagen haben.
Und das ilteste Medium ist die Architektur. Die
neuen virtuellen Lebensriume fordern als mensch-
lichen Ausgleich architektonische Kultorte: den
grossen Platz, die Fussball-Arena, den Freizeitpark,
die Abschirmung kleiner Paradiese.

Der Begriff «Abschirmungy ist ganz wortlich
zu nehmen. Das Zeitalter der virtuellen Gemein-
schaften im Internet ist nimlich auch das Zeital-
ter der Hochsicherheitszonen im sozialen Raum.
Hier geht es um das Bediirfnis nach Hegung im
ganz handfesten Sinn — durch Zaun, Stacheldraht
und Sicherheitsbeamte. Nach innen arbeitet die-
se Abschirmung mit den menschenfreundlichen
Qualititen eines emotionalen Designs, fir das die
Trendforscherin Faith Popcorn den anschaulichen
Begriff cocooning gefunden hat. Das Paradies wird
konkret als Garten angelegt — oder doch zumindest
als floristisches Kunstwerk in die Wohnung hin-
einkopiert. Dem entspricht auch der sogenannte
Nesting-Trend, also die Konjunktur der Koch-
shows im Fernsehen und das wiedererwachte In-
teresse fiirs Stricken oder Pflanzen. Es geht hier um
Beruhigung und Entschleunigung,

Architektur ist, wie der Berliner Architekt und
Stadtplaner Andreas Feldtkeller betont hat, Ein-
friedung und Abschirmung. Das erfordert von
Stidteplanern und Architekten eine héchst kom-
plexe Leistung. Denn modern ist die Abschirmung
nur als Einheit von Schliessung und Offnung
moglich. Nur der ist zeitgemiss abgeschirmt, fiir
den das Aussen zuginglich bleibt. Die architekto-
nische Aufgabe besteht also darin, Sicherheit und
Zuginglichkeit zugleich zu gewihrleisten.

Fiir die Zumutungen der Internetgesellschaft
brauchen Menschen einen Ausgleich — wertvolle
Orte der Identitit. Mit anderen Worten: wir brau-
chen Kultorte gerade deshalb, weil es rein technisch
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geschen in der modernen Funktionswirklichkeit
immer unwichtiger wird, wo ich wohne. Gerade
weil sich die entscheidenden Prozesse unseres Le-
bens und Arbeitens in Immaterialititen und Kom-
munikationen auflésen, brauchen wir handfeste
Kultorte als Schauplitze des Sinns.

Urbanitit ist eine der wichtigsten Quellen des
sozialen Reichtums. Als Berliner zgere ich, meine
eigene Stadt als Beweis fiir diese These anzufiih-
ren. Aber eigentlich wird wohl jeder zugeben, der
ehrlich mit sich ist: wer heute etwas auf sich hile,
strebt nach Berlin. Natiirlich ist Hamburg eleganter,
Miinchen reicher, und in Freiburg kann man besser
Spargel essen und Ski fahren. Aber keine deutsche
Stadt kann sich mit dem Mythos Berlin messen.

Urbanitit ist das grosse Potential der Haupt-
stadt. Oswald Spengler hat im Blick auf die mo-
dernen Metropolen einmal die Formel geprigt:
Statt einer Welt eine Stadt. Genau das meine ich
mit dem sozialen Reichtum der Urbanitit. Man
wohnt als Berliner nicht nur in einem Haus, son-
dern in der Stadt, die als Ganzes zur Behausung
wird. Der Biirger hat «Welt> heute genau in dem
Masse, in dem er sich von seiner Metropole konsu-

Wir brauchen Kultorte gerade deshalb,
weil es in der modernen Funktionswirklichkeit
immer unwichtiger wird, wo ich wohne.
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mieren ldsst. Und hier gibt es keinen Unterschied
zwischen dem Erleben eines Studenten und dem
eines Staatssekretirs, auch wenn der eine seinen
Kaffee bei Starbucks trinkt und der andere im Café
Einstein. Danach fihrt der eine in seine Studenten-
bude nach Friedrichshain, der andere in seine Villa
nach Zehlendorf. In der Erfahrung der Urbanitat
sind sie jedoch gleich, und in der Produktion des
sozialen Reichtums leistet der Student vielleicht
sogar mehr als der Staatssekretir.

Um die produktiven Arbeiter, kreativen Kép-
fe und zahlungskriftigen Touristen ist zwischen
den Regionen Europas ein heftiger Kampf ent-
brannt. Wo studiere ich — in Duisburg-Essen
oder doch besser in Groningen? Wo gibt es die
interessantesten Jobs — in der Welt der Kumpels
oder doch im «Lindle», wo man alles kann aus-
ser Hochdeutsch? Wohin reise ich {ibers Wo-
chenende — in die Kulturhauptstadt des Jahres
2010 (raten Sie!) oder doch wieder nach Berlin?
Natiirlich spielen Informationen iiber technisch-
sachliche Dinge bei diesen Entscheidungen eine
grosse Rolle. Doch Information allein geniigt
nicht. Wer den Kampf um Aufmerksamkeit im
21. Jahrhundert gewinnen will, muss nicht nur
informieren, sondern auch faszinieren. Kult-
orte sind Attraktoren. Es wird zwar immer viele
Menschen geben, die leben, wo sie leben, weil sie
dorthin «geworfen» wurden. Aber immer mehr
Menschen — und zwar gerade die kreativsten und
produktivsten — leben, wo sie leben, weil sie die-
sen Ort «gewihlt haben.

Um diese Wahl zu beeinflussen, muss eine
Stadt in den entscheidenden Lebensweltdimen-
sionen faszinierende Angebote unterbreiten. Die
Lebenswelt der Metropolen des 21. Jahrhunderts
hat eine technische Dimension und eine soziale
Dimension. In der technischen Dimension geht
es um Kommunikation und Mobilitit, also einer-
seits um die medialen Netzwerke, die uns die Welt
nach Hause bringen. Anderseits geht es um Reisen,
Passagierzonen und nomadisches Arbeitsleben: wir
sind in der ganzen Welt zu Hause. In der sozialen
Dimension geht es um Spiritualicit und das gute
Leben, also einerseits um Sinnstiftung, Bildung
und Ideen — meine Geschichte! Anderseits geht es
um das gute Leben und die Sorge um sich — mei-
ne Identitit! Mit der Architektur einer Stadr ver-
kniipfen sich Herkunftsgeschichten als Medium
fiir einen Kult der Identitit. Es geht also nicht um
rationale Stadtplanung, sondern um storying. Wer
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einem Fremden die Faszination Berlins erkliren
will, muss Geschichten erzihlen.

Es gibt kein Urbanititserlebnis ohne grossarti-
ge Architektur. Gerade kulturkritischen Intellek-
tuellen fillt es schwer, das zu begreifen. Es gibt bei
ihnen einen antimonumentalen Affeke. Er ist min-
destens so alt wie das moderne Amerika mit seiner
chromblitzenden Schénheit der Strassenkreuzer,
der Erhabenheit transparenter Stahlbriicken und
den kathedralischen Tiirmen Manhattans. Euro-
piische Intellektuelle haben auf solche Metropolen
immer schon empfindlich reagiert und im Monu-
mentalen gleich das Monstrose gesehen. Soweit der
antimonumentale Affekt spezifisch deutsch gefirbt
ist, geht er natiirlich auf den nachtriglichen Antifa-
schismus der Deutschen zuriick. Nie wieder Albert
Speer! Doch auch deutsche Architekten sollten
endlich anerkennen, dass Grésse imponiert, dass
es eine Lust am Erhabenen gibt.

Man spottet in kulturkritischen Kreisen gerne
iiber Stidtetouristen, dabei haben diese ein un-
triigliches Gesplir fiir die Faszinationswerte des
Monumentalen. Es geht um Machtarchitektur,
Reprisentationsbauten, kurz: um Architektur jen-
seits des Menschenmasses. Monumentalitit heisst
nimlich vor allem Grésse, und dem Effekt der
Grosse kann sich niemand entzichen. Es gibt nie-
manden, dem der Gasometer in Oberhausen nicht
imponiert. Und nach allem, was wir bisher {iber
die Wiinsche zweiter Ordnung gesagt haben, liegt
die Erklirung dafiir auf der Hand: das Monumen-
tale ist die Architekeur der Selbsttranszendierung.

Der Kampf um die Aufmerksamkeit der Biirger
wird durch die grossen urbanen lkonen entschie-
den. Leider ist das Bewusstsein der meisten deut-
schen Architekten, die sich an den Debatten iiber
Stidteplanung beteiligen, nicht nur durch einen
antimonumentalen, sondern auch durch einen anti-
kommerziellen Affekt blockiert. Eine wesentliche
Dimension der heutigen Architekeur ist aber gerade
die Ikonographie des Konsumismus. Mit anderen
Worten: der Markt ist der unsichtbare Architekt
unserer Stidte. Und wo sie hisslich sind, richt es
sich eben, dass die Architekten diese Welt des Kon-
sums immer nur verachtet haben — es kime heute
darauf an, sie zu verindern. Kluge Kopfe aus der
bauenden Zunft wie Jon Jerde und Rem Koolhaas
haben erkannt, dass die Wiederbelebung der Stadt
von den 6ffentlichen Riumen ausgehen muss, in
denen wir konsumieren und uns vergniigen.

Wenn die Innenstadt fiir den Biirger aus Mar-
kenzonen besteht, dann wird die Stadt selbst zum
Element des Markenmehrwerts. Auf der Einkaufs-
titte steht «Milano». So entwickelt sich das Shop-
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ping heute ganz konsequent zu einer Form des
Tourismus. Man konsumiert Markenzonen; der
berithmte Laden wird zur Destination. Marken-
zonen sind also Orte, an denen man das Konsu-
mieren selbst konsumiert. Der Ku’'damm in Berlin,
die K6 in Diisseldorf, oder die Magnificent Mile
in Chicago sind klassische Beispicle dafiir, dass der
Schauplatz der Marken als eigene Marke erlebt
werden kann.

So bitter die Finsicht fiir kiinstlerische Archi-
tekten und Romantiker der biirgerlichen Offent-
lichkeit sein mag: Shopping ist heute die wichtigste
offentliche Handlung — und damit das eigentliche
Organisationsprinzip einer Stadt. Shopping ist die
Energie, die das Urbanititserlebnis in reiner Form
ermdglicht. Mit anderen Worten, Urbanitit ist das
eigentliche Thema des shopping. Und hier ist nun
fir die Designer der Markenzonen eines entschei-
dend: Urbanitit ist ein Gefiihl, das man gestalten
kann. Der amerikanische Architekt Jon Jerde hat
das heartmaking genannt. Das ist ein Kunstwort,
das analog zu dem vertrauten Begrifl sensemaking,
also Sinnstiftung, gebildet ist. Es geht beim hears-
making um den bedeutungsvollen Bezug des Men-

So bitter die Einsicht fiir kiinstlerische Architekten
sein mag: Shopping ist heute die wichtigste
6ffentliche Handlung — und damit das eigentliche

Organisationsprinzip einer Stadt.

schen zu einem konkreten Ort, der ein Gefiihl der
Zugehbrigkeit und des guten Lebens verschaftt.
Genau das habe ich mit dem Begriff des Kultorts
und seiner Funktion des menschlichen Ausgleichs
gemeint.

Vor cinigen Jahren warb in Essen cin Kauthaus
mit der klugen Formel: «Kein Kaufthaus. Welt-
anschauung». Die Einkaufszentren verwandeln
sich in Schauplitze einer Wiederverzauberung der
Welt, nach der wir uns gerade deshalb sehnen, weil
jede Spur von Magie, Aura, Charisma und Zauber
aus unserem aufgeklirten Alltag getilgt ist. Von der
Mall of America bis zum Centro Oberhausen, von
Nike Town in Chicago bis zum UNO Shopping
in Linz — die Botschaft ist klar: kaufen soll ein ma-
gisch-religiéses Ritual werden. Mall und urban en-
tertainment center sind heute die Gesamtkunstwer-
ke des Konsums: Kaufen, Essen, Amiisieren. Sie
rechtfertigen die Welt als dsthetisches Phinomen.
In den Metropolen des 21. Jahrhunderts werden
die Kaufhiuser zu Tempeln — und die Tempel zu
Kaufhiusern.
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