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Esplanade

Luis Fernandez-Galiano

Das Parfum der Zukunft

«Werk, Bauen+Wohnen» publiziert in der
Rubrik Esplanade eine Serie von Artikeln

in loser Folge zum Thema der Rolle des
Architekten in der heutigen Planungs- und
Baupraxis. Neben der Identifizierung der
Vielzahl von Berufen, die sich hinter der Be-
zeichnung «Architekt» verbergen, interessiert

dabei die Frage, wie sich die veranderte beruf-

liche Situation auf den Kern der architekto-
nischen Arbeit - das Entwerfen - und auf die
Stellung des Architekten im gesellschaftlichen
Zusammenhang auswirkt. Innerhalb dieser
allgemeinen Fragestellung wahlen die einzel-
nen Autoren ihr Thema nach eigenem Gut-

diinken und &dussern ihren persénlichen Stand-

punkt.

Luis Fernandez-Galiano ist Direktor der in
Madrid erscheinenden Zeitschriften Arquitec-
tura Viva und Monografias de Arquitectura

y Vivienda.

Koolhaas

In den neunziger Jahren wird wohl das erste Parfum eines Architekten tber
uns zerstaubt werden. Wenn Giorgio Armani und Cher schon ihren Duft in kleine
Flaschchen abfullen liessen, wird es wohl nicht mehr lange dauern, bis Hans Hollein ein
herrliches, kostspieliges Parfum, Michael Graves ein liebliches, sanftes Eau de Toilette
und Tadao Ando einen Zerstauber exquisiter Duftwolken anbieten. In diesem Jahrzehnt
werden Architekten nicht mehr vor prestigetrachtigen Kommissionen oder auf Zeitungs-
titelseiten Anerkennung finden, sondern in den Duty-Free-Laden der Flughafen.

Wie wir alle nur zu gut wissen, ist es entschieden schwieriger, sich zur
Vergangenheit zu dussern, als die Zukunft vorherzusagen. In der Vergangenheit gilt es,
Gegebenheiten zu beachten, Geschehnisse zu ordnen, und ausserdem, um dem Ganzen
die Krone aufzusetzen, sollte man sich durch das Gestripp von Ereignissen kdmpfen, die
alle durch ihre Widerspruchlichkeit die Stringenz der Argumentation durcheinander-
wirbeln. Obwohl das Gebiet also sehr komplex und voller Fallen ist, werden weitaus am
haufigsten Aussagen zur Vergangenheit gemacht.

Die Zukunft vorherzusagen ist hingegen ein lustiger, kleiner Zeitvertreib:
Anstatt an Tatsachen kleben zu mussen, kdnnen wir unserer Phantasie freien Lauf lassen.
Unsere Einfalle mussen nicht einmal glaubhaft sein; unnétig zu sagen, dass es uns in
unserem schnellebigen Konsumzeitalter vor einem unbekannten, zuklnftigen Leser
nicht zu grauen braucht. Dass er unsere Vorhersage liest, ist so unwahrscheinlich, dass
wir diesen Gedanken getrost beiseite legen kénnen.
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Aufzeichnen und berichten ist sicherlich anspruchsvoller als erfinden und
erdichten, was auch erklart, wieso es nur so wenige Wirtschaftshistoriker, aber um so
mehr Wirtschaftsanalytiker gibt. Es ist eben eine Tatsache, dass sich die, die im Kaffeesatz
und in Kristallkugeln lesen, eines hoheren sozialen Prestiges erfreuen als die, die sich die
Erinnerung an vergangene Tatsachen und deren Interpretation zu ihrem beschwerlichen
Beruf auserkoren haben.

Sich auf die Planke der Zukunft hinauszuwagen lauft im trivialsten Fall darauf
hinaus, bestehende Gesetzmassigkeiten und Tendenzen weiterzudenken, und fallt somit
in die Domane der Historiker. Im allerbesten Fall bedeutet es, schlummernde Angste und
LUste nach vorn zu projizieren und Phantome ans Licht zu bringen, auf dass sie zerfallen
wie jahrtausendealte Mumien, wenn sie mit Luft in Kontakt kommen. In diesem Sinn hat
das Ganze eine heilende Wirkung, und in diesem Geist wurde das Folgende auch
geschrieben. ;

Werfen wir einen Blick auf die wirtschaftliche Lage: Die Einzigartigkeit des
Immobilien- und des Kunstmarktes lasst sich sofort erkennen. Ihre Gemeinsamkeit ist das
begrenzte Angebot. Grundstlicke im Zentrum einer Stadt sind rar. Ebenso verhalt es sich
mit den wahren Kunstwerken unseres Jahrhunderts. Der Quadratmeterpreis in den
Stadtzentren von London, Tokio oder Manhattan ist ziemlich hoch und unterscheidet
sich kaum vom Preis, den Van Goghs Lilien, Picassos Mutter und Kind oder Jasper
Johnsons Stars & Stripes erzielen.

Angenommen Architektur spiele sich sowohl auf dem Kunst- wie auch auf
dem Immobilienmarkt ab: Wir kénnen uns leicht vorstellen, dass die Borsenanalytiker
uns raten wurden, sofort in diesen vielversprechenden Doppelmarkt zu investieren.
Leider sieht es in Wirklichkeit anders aus. Anstatt riesige Gewinne abzuwerfen, heben
sich die beiden Markte durch Uberlagerung wieder auf.

Rossi
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der «industriellen» Aktivitat, die darin besteht, Gebdude zu bauen, die nicht so sehr als
Objekte anzusehen sind, sondern als eine Art Markenzeichen.

Nun! Der gegenwartige Kunstmarkt, sei er subventioniert oder frei, ist eben-
falls auf das Entstehen von «eingetragenen Warenzeichen» oder eben Markenzeichen
angewiesen, um das Spiel der Preisbestimmung zu vereinfachen. Die Tatsache, dass
dieser Markt vor allem von Verkaufern bestimmt wird, macht dartiber hinaus die Existenz
von Markenzeichen notwendig, um Uberhaupt Menschen dazu zu bringen, Geld in ihn
zu investieren. So wird also die Schaffung eines Markenzeichens zur Hauptbeschéfti-
gung der Gestalter, egal fur welchen Markt sie produzieren und welche stilistische Wahl
sie auch treffen.

Bei der Schaffung eines Markenzeichens geht es vor allem darum, sich ein
marktgerechtes Profil zuzulegen und die notwendigen guten Kontakte mit den Medien
herzustellen, um es schliesslich auch gebuhrlich vermarkten zu kénnen. Die meisten

“ Stars am europaischen Architekturhimmel — Rem Koolhaas, Coop Himmelblau, Jean

o Nouvel oder Santiago Calatrava — verdanken ihren Bekanntheitsgrad einer geschickten
Elcagicatiro Kombination von gestalterischem Talent und Intelligenz im Umgang mit den Medien,
eine Kombination, die das Markenzeichen der Meister erfolgreich in Szene setzt. Mit der
Zeit neigen solche Markenzeichenerschaffer dazu, weitere Kreise zu ziehen, um die
Gewinne aus dem Geschdft zu optimieren, wobei wahrscheinlich gar nicht erst erwahnt
werden muss, dass sich bertihrende Segmente aufschaukeln kénnen. So kann sich
Architektur auf andere Gebiete wie Innenarchitektur, Design, Mode, Werbung, Kosme-
tika und sogar Gastronomie ausweiten. Natirlich geht es hier nicht darum, dass
Architekten Loffel, Photographen Kleider oder Maler Corporate Identities entwerfen...
aber immerhin, wenn Aldo Rossi Teekrige und Uhren und Chillida Anagramme entwirft,
so kommen sie damit doch nicht so weit von dem Weg ab, den Van der Velde mit seinen
Kleidern oder Behrens mit seinen Lampen vorgezeichnet hat. Die Tendenz zur Vereini-
gung der einzelnen Disziplinen wird in den neunziger Jahren grésser werden.

Es kénnte sogar vorkommen, dass diese Art Synthese sich auch zwischen
Katherine Hamnetts samtigen und Nigel Coates vielfarbigen Innenrdumen in ihren

IBautiquen in London und Glasgow ereignen wird oder auch zwischen Kate Mantilinis
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Schopfern, die alle am gleichen Tuch weben, einer zivilisierten Unterhaltung zwischen
Markenzeichen und Stilen.

Die nahtlose Einheit zwischen Kunst, Architektur, Innenarchitektur, Design,
Werbung und den Medien wird jedoch immer noch von einer schwindelerregenden
Vielzahl verschiedener Identitaten heimgesucht. Die neunziger Jahre werden hier Abhilfe
schaffen, indem sie mit dem Durcheinander aufraumen, sich auf die vertikale Integration
konzentrieren und damit neue machtige Markenzeichen schaffen werden. Architekten
werden sich vertrauensvoll der Innenarchitektur und des Designs annehmen, aber vor
der Werbung und den Public Relations zurtickschrecken. Die grossen Werbefirmen, die
schon in den Bereichen graphisches Design (Corporate Identity, Verpackungen usw.),
Produktedesign und Innenausstattung tatig sind, haben sich noch nicht bis zur Architek-
tur vorgewagt, und was die Kunst anbelangt, so haben sie sich bislang aufs Sammeln
beschrankt.

All dies wird sich nun rasch und nachhaltig verandern: Mit Namen verbundene
Markenzeichen weichen Gespinsten, die von Kunst bis Werbung reichen und werden,
durch die enge Zusammenarbeit mit gewissen Medien, mehr und mehr von Stars
abhangig, die die Markennamen personifizieren. Diese neuen Sterne am Berihmtheits-
‘himmel werden ebenso unerreichbar sein wie die Gréssen aus Showbusiness und
Sportwelt, und sie werden eine dhnliche Funktion Ubernehmen, namlich Ereignisse zu
schaffen, als Identitatsfiguren zu dienen oder stilistische Normen fiir die Bruchstticke zu
setzen, die die pluralistische Gesellschaft ausmachen.

In einer individualistischen, von den Medien bestimmten Kultur werden die
Markenzeichen zum Ausdruck einer schnellen, hedonistischen und oberflachlichen
Gesellschaft, in der politische Willensbezeugungen aufgehort haben zu existieren, was
nicht das Ende aller Konflikte bedeutet, sondern eher deren stumme Instrumentierung.
Wir werden in einer liberalen Gesellschaft leben, wo der Kapitalismus kaum angezweifelt
wird, wo Geld, Gesundheit und Schénheit héchste Achtung gezollt werden und wo sich
die 6ffentliche Diskussion um Wirtschaft, Umweltschutz und Menschenrechte dreht. Das
Zusammengehorigkeitsgefiihl und die Identitdt werden sich auf stilistische Dinge be-
schranken, auf Kleider, Gebrauchsgegenstande, Moébel, Architektur und Kosmetika.
Dann endlich werden Parfums nach Architekten benannt und das Jahrzehnt von einem
narzisstischen, flichtigen, vergntglichen Duft geschwéangert sein. Beim Bewundern der
Sterne am Berihmtheitshimmel, auf der Suche nach Identitat und Orientierung wird es
uns wohl so schwindlig werden, dass wir nicht mehr wissen, wo uns der Kopf steht, und
wir alles rund um uns vergessen. L.F-G.

Bofill . P

48 Werk, Bauen+Wohnen 5 1992

oooooooooooog

| HINZEN

Shinohara

Ungers




	Das Parfüm der Zukunft

