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Dieimmer noch so genannten neuen Medien sind keine neuen Medien mehr. Die Informationstechnik ist Uber ein hal bes Jahrhundert
at und hat sich in voller Breite durchgesetzt. Kaum ein Berufszweig, ja kaum ein Lebensbereich, den sie nicht infiltriert hdtte. Nicht
mehr die hochfliegenden Erwartungen, Séttigungserscheinungen bestimmen inzwischen das Bild. Also mu3 die Informationstechnik
auch ihre rdumlichen Wirkungen entfaltet haben. Die Veranderungen, die der rdumliche Aspekt des gesellschaftlichen
Zusammenlebens und Zusammenwirkens durch Computer und Datennetze erfahren hat, sind denn auch deutlich im globalen und
ablesbar im regionalen Mal3stab. Undeutlich sind sie auf der stadtischen und kleinrdumigen Ebene geblieben. Trotz des vielen und
vollmundigen Redens Uber die neuen Medien in der einschldgigen Publizistik ist der EinfluR, den die digitalen Medien auf
Architektur und Stadtebau nehmen, unklar geblieben.

Der Sammel begriff fiir die sozialen Mechanismen der Ubertragung technischer Méglichkeiten in gebaute Gestalt ist die Okonomie.
Technische Moglichkeiten werden realisiert, wo sie 6konomisch interessant sind. Okonomische Interessen waren die treibenden
Kréfte hinter der Maschinierung geistiger Arbeit, dem Heranwachsen der Informationsproduktion zur Hauptquelle der
wirtschaftlichen Wertschopfung, der Globalisierung der Wertschopfungsketten, dem Abstieg alter und dem Aufstieg neuer
Industrien. Welche 6konomischen Interessen stecken nun aber hinter dem Wandel, den die réumliche Gestaltung und der sinnliche
Gesamteindruck der Stadte seit dem Aufkommen der Daten- und Kommunikationstechnik durchgemacht haben?

Die Antwort liegt nicht auf der Hand. Sogar die Frage durfte in manchen Ohren befremdlich klingen. Sind es tatséchlich
Okonomische Interessen, die hinter dem Wandel der Architektur und des Stédtebaus stecken? Mf3te nicht eher nach dem Einfluf3
gefragt werden, den die digitalen Medien auf die kiinstlerische Gestaltung nehmen?

Um hier deutlicher zu sehen, gilt es einen Schritt zuriicktreten und noch grundsétzlicher zu fragen. Ist denn klar, wovon wir reden,
wenn wir die digitalen Medien al's Techniken ansprechen? Und ist es so ohne weiteres maglich, 6konomische von anderen Interessen
zu unterscheiden? Ist das Technische der Informations- und Kommunikationstechniken auf die Hardware und Software beschréankt?
Und ist die Okonomie auf den Umgang mit Ressourcen beschrankt, die Geld kosten und Geldwertes produzieren?

1. DER ARCHITEKTONISCHE STILWANDEL UND
DIE OKONOMISIERUNG DER AUFMERKSAMKEIT

Die Informationstechnik unterstlitzt nicht zundchst die materielle, sondern geistige Produktion. Sie bedeutet fir die Kopfarbeit, was
die Maschinierung fur die kdrperliche Arbeit bedeutet hatte. |hre Anwendung ist geeignet, den Wirkungsgrad der kognitiv, konzeptiv
und administrativ arbeitenden Aufmerksamkeit zu steigern. Die Steigerung der Effizienz erfolgt durch die bewahrte Methode, dal3
komplexe Aufgaben in einfachere zerlegt und digjenigen, die bis auf die elementare Ebene zerlegbar sind, auf Maschinen Ubertragen
werden. Diese Methode hat sich in der industriellen Produktion und in der Denkdékonomie gleichermal3en bewéahrt.

Auch die Denkdkonomie gewinnt dadurch =1
an Effizienz und Effektivitéat, dald komplexe

Probleme in einfache zerlegt werden, von

denen ein Tell an auswendig hantierbare :

Mechanismen — das heifld, Formalismen -

delegiert werden. Die Denkdkonomie betrifft
den Umgang mit einer Ressource, die zwar
Geld kosten und Geldwert produzieren kann,
deren Wert und Produktivitét aber keines-
wegs ausschliefflich in Geld gemessen wird.

Zu den Sektoren geistiger Produktion, in
denen das Geld nicht die erste und schon gar
nicht die ausschliefdliche Rolle spielt, gehort
die Architektur. Architekten arbeiten nicht
nur fors Geld, sondern auch fur ihre
Reputation. Sie machen sich krumm und
verzichten auf einen besser bezahlten Job,
um publiziert zu werden. Gro3 wird man als
Architekt nicht, indem man Dienstleistungen
nach Honorarordnung produziert, sondern
dadurch, dal3 man Aufmerksamkeit verdient.
Der Unterschied zwischen der Architektur Abb. 1: Leon Krier, Wettbewerb Washington DC 1985

und dem blof3en Bauen liegt darin, dal3 die

Architektur Gegenstand einer offentlichen Debatte ist, aus welcher die Graduierung der Reputation und die Rangordnung der
Architekturen hervorgeht. Reputation ist kapitalisierte Beachtung; der Rang der Architektur bemif3t sich in der kunstverstandigen
Aufmerksamkeit, die das Gebéude auf sich zieht. Die architektonische Produktion ist eine geschlossene Okonomie der
Aufmerksamkeit: die Produzenten investieren eigene Aufmerksamkeit, um an die Aufmerksamkeit der Kollegen und des
interessierten Fachpublikums zu kommen.
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Ist esvielleicht diese Sphére der Okonomie, wodurch die Medien EinfluR auf die
architektonische Produktion nehmen? Eine positive Antwort liegt insofern nahe,
as die maschinelle Unterstitzung dazu dient, den Wirkungsgrad der
entwerfenden Aufmerksamkeit zu steigern. Das CAD erledigt nicht nur Routinen
im Hintergrund, sondern zunehmend auch Tétigkeiten, die fir die unbewaffnete
Aufmerksamkeit zu mihsam wéren. Die erweiterten Mdéglichkeiten — zum
Beispiel in der Handhabung von Geometrien — kommen gestalterisch denn auch
zur Geltung. Die nachmoderne unterscheidet sich von der modernen Architektur
unter anderem darin, dal3 die Formen komplexer und aufwendiger werden.
Allerdings wére es nun kihn zu behaupten, der Stilwandel sei durch die
erweiterten technischen Mdoglichkeiten induziert. Gegen diese Annahme
sprechen unter anderem, dafd die Postmoderne mit einem historisierenden
Ruckgriff einsetzte (Abb. 1) und da® der Grofdeil selbst noch der wild
dekonstruktivistischen Architektur auf ganz traditionelle Weise entworfen wurde
(Abb.2).

Wenn die technischen Medien mittels Okonomisierung der Aufmerksamkeit
einen bestimmenden Einfluf? auf den epochalen Wandel genommen haben, dann
darf die Aufmerksamkeit nicht nur als knappe Ressource, sondern muli sie auch
as eingenommene Beachtung eine Rolle gespielt haben. Die Medien miifdten
dann, anders gesagt, den Zusammenhang zwischen investierter und bezogener
Aufmerksamkeit intensiviert haben. Sie muften sich auch as Mittel der
Attraktion und Weiterleitung von Beachtung bewdhrt haben. Eben diese
Bewdhrung scheint nun aber noch auszustehen. Computer und Datennetze sind
zwar zu selbstverstandlichen Mittel der architektonischen Produktion geworden,
sie sind - bisher - aber unbedeutend als Medien der architektonischen
Fachpublikation.

Ist der stilistische Wandel also nicht doch ein autonom kiinstlerisches Phanomen,
das mit dem technischen Wandel nur am Rand zu tun hat? Man kénnte geneigt
sein, diesen SchlulR ziehen, wéren da nicht Beispiele aus der Stadt- und
Regional planung, die aufhorchen lassen. -

Wahrend die Raumplanung im algemeinen an Bedeutung und Prestige verlor, Abb. 2: Daniel Liebeskind, City Edge (1988?), in: Daniel
machten bestimmte Projekte eine atemberaubende Karriere. Die Stars unter den  |jebeskind, radix-matrix. Architecture and Writings, Miinchen u.
aufsehenerregend erfolgreichen Planungen heif3en Lille und Bilbao. New York: Prestel 1997, S. 24

In diesen beiden Féllen handelt es sich um Pléne, die niedergegangenen Industriestédten und —regionen mit Mitteln des
Stadtmarketing zu neuer Bedeutung verhalfen.

In beiden Falen wurde sehr
viel Geld —und eben Aufmerk-
samkeit — investiert, um Auf-
merksamkeit fUr den Standort
einzunehmen. Die Planung
wurde ganz bewuldt as Arbeit
an dem Bild betrieben, das die
Menschen von der Stadt, von
der kognitiven Karte, die sie
von der Region haben. Der
Umbau und die Erneuerung
galten zunéchst dem Image der
Orte. Die Strategie war, den
Namen international bekannt
zu machen und ihn mit
Attraktoren zu verknipfen, die
in der Architekturpublizistik
ihre Wirkung entfalten.

In Lille war es gelungen,
dagenige Buro mit dem |
Masterplan zu beauftragen, das
in den 90er Jahren eine—wenn

nicht  die — herausragende bb. 3: d Rem Koolhaas, M lan Lille 1992 (in: Eurdille. The Making of aNew City Ci ed. b

Rolle in der Architekturszene Abb. 3: OMA und Rem Kool haas, aster_pie\n ille . (!n. "ur ille. The ing of aNew City Center, ed. by
. Espace Croisé, Basel u.a.: Birkhduser, 1996, S. 141)

spielen sollte.

In Bilbao gelang der Doppelpal3, eine Niederlassung des Guggenheim-Museums an den Standort zu ziehen, und denjenigen
Architekten mit dem Bau zu beauftragen, der in den 90er Jahren zum meistpublizierten Meister des Fachs aufsteigen sollte. Zur
Strategie des Masterplans von Rem Koolhaas fir Lille gehdrte es, Stars der Architektur mit spektakuléren Bauten zu beauftragen.
Frank Gehry’s Museum in Bilbao wurde bereits als Projekt zum Medienstar.
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Die Planung in Lille wurde zu einem publizistischen Erfolg, der dagenige Ausmal3 an Aufsehen erregte, das dann auch der Planung
als Stadtmarketing zum Erfolg verhalf. In Bilbao reichte der publizistische Erfolg so weit, dal3 Gehry’s Bau zur Ikone wurde, die mit
Stierkampf und Flamenco in der spanischen Fremdenverkehrswerbung konkurriert (Abb. 4).

Hier wie dort wurde nicht nur die Raumplanung as Marketing umgedeutet,
sondern auch die Architektur bewuft as Mittel der PR und Werbung
eingesetzt. Konnte es nicht sein, dafd hier die Ebene liegt, auf der die Medien
zu einem neuen Zusammenschlul? zwischen der Investition und dem
Einnehmen von Aufmerksamkeit fihren?

Tatsachlich héngt der Erfolg der Strategien in Lille und Bilbao nicht nur am
Konzept der Planung, sondern auch an der Attraktionsleistung der Architektur.
Das Konzept geht auf, weil die Architektur eines Koolhaas, Nouvel,
Potzemparc und — zumal — eines Gehry sich auf eine neue Aufgabe eingestel It
hat. Wir haben mit Vertretern einer Architektur zu tun, die in Sachen der
Erregung von Aufmerksamkeit und der Inszenierung von medialer Présenz
ausgesprochen funktional ist. Die Medien, die diese Aufmerksamkeit kanali-
sieren und umverteilen, sind zwar nicht deckungsgleich mit denen, die die ent-
werferische Arbeit unterstiitzen, sie beruhen aber auf denselben technischen
Grundlagen und sind dabei, mit diesen zusammenzuwachsen. Die Grenzen
zwischen den Printmedien und dem Fernsehen zur einen Seite und dem Netz-
werk der Rechner zur anderen sind durchléssig und verschwimmen zusehends.
Also ist es nicht nur legitim, sondern durchaus angebracht, diesen ganzen
Verbund einmal ins Auge zu fassen, wenn man nach dem Einfluf3 fragt, den
die technischen Medien auf die Architektur und den Stédtebau nehmen.

COpfA.

2. DIEARCHITEKTUR ALSMEDIUM DER ATTRAKTION

Bezieht man die Medien in diesem weiteren Versténdnis in die Betrachtung
ein, dann wird deutlich, dai3 die Technik der architektonischen Produktion
nicht nur, sondern die Produktionsbedingungen der Architektur sich insgesamt
verandert haben. Es wird dann deutlich, was vordem nur ein offenes Geheimnis war: die Architektur bedient zweierlei Mérkte. Sie
bedient den Markt, auf dem Dienstleistungen gegen Bezahlung nach Honorarordnung gehandelt werden, und sie bedient den Markt,
auf dem Erwéhnungen und Rezensionen gegen die Aufmerksamkeit eines interessierten Publikums gehandelt werden. Um
erfolgreich zu sein, mussen Architekten auf beiden Méarkten relissieren. Sie missen Bauherren finden, die die Baukunst finanzieren,
und sie missen Resonanz in den Medien der Fachdffentlichkeit finden. Diese Resonanz mag in frilheren Zeiten sekundéar gewesen
sein, inzwischen ist sie fiir ehrgeizige Architekten die Hauptsache. Es ist keine generelle Ubertreibung mehr zu behaupten, daR es
wichtiger sei, wo die Abbildung erscheint, als wo das Haus steht.

Abb. 4: Das Guggenheim-Museum in Bilbao in der
spanischen Fremdenverkehrswerbung (FAZ vom 31.12.1998)

Wer fir den Markt der veréffentlichten Beachtung produziert, produziert unter anderen Bedingungen als der, der sich ganz an den
Wiinschen des Bauherrn orientiert. Er — oder sie — schielt nicht nur nach 6ffentlicher Resonanz, sondern widmet sich der Architektur
as offentliches Gut. Ein offentliches Guts ist die Architektur in derjenigen Eigenschaft, in der sie schon immer Gegenstand der
Stadtplanung ist. Die Stadtplanung kiimmert sich um das einzelne Bauwerk insofern, als es Wirkung auf die ndhere Umgebung und
im grofReren Zusammenhang hat. Diese externen Effekte kommen zu kurz, wenn die Sicht der Bauherrn zur allein mal3geblichen
wird. Also kdnnte es als eine Internalisierung externer Effekte begriidt werden, wenn Architekten sich verstérkt um die Architektur
als offentliches Gut kiimmern. Freilich ist die Offentlichkeit, die die Architekten verstéarkt im Blick haben, nicht identisch mit der
Gruppe der Nachbarn und Passanten, die die Wirkung des Bauwerks im stédtebaulichen Verband zu spiiren bekommen. Nicht die
Offentlichkeit auf lokaler Ebeneist es, von der die Veranderung der Produktionsbedingungen ausgeht, sondern die Offentlichkeit, die
von den Medien der Verdffentlichung hergestellt wird.

Das exemplarisch Neue an den Féllen Lille und Bilbao ist, da3 die Planung selber den Wechsel vom lokalen zum medialen
Gesichtskreisvallzieht. Die Wirkung im Stadtganzen ist nur einer der Gesichtspunkte, unter dem sich die Planung fir die Architektur
interessiert. Der andereist die Ausstrahlung der Architektur auf das Bild, das die Medien von der Stadt transportieren. Die Strategie
verfangt, well die Architektur mitspielt — oder anders: weil sie einen Zug der Gegenwartsarchitektur nutzt. Die Architektur, diein
Lille und Bilbao als Zugpferd eingesetzt wird, ist namlich nicht einzigartig, sondern durchaus représentativ. Wohl ist der
Museumsbau in Bilbao unerreicht in seiner medialen Présenz, das inszenierte Spektakel und forcierte Erregen von Aufsehen sind
aber charakteristisch fur einen Grofdteil der nachmodernen Architektur. Ein charakteristisch grof3er Teil der nachmodernen
Architektur gehort zum Genre einer Erlebnis- und Unterhaltungsarchitektur, deren Sinn und Zweck es ist, Aufmerksamkeit
anzuziehen und das Bild, das die Betreiber von sich verbreiten méchten, in Szene zu setzen.!

Ist dieser Zug der Gegenwartsarchitektur durch die Medien bedingt? Wenn er es sein sollte, dann bewegen wir unstatsichlich auf der
Ebene, auf der die Informationsgesellschaft rdumliche Gestalt annimmt. Es wére nadmlich naiv anzunehmen, dal3 die neue
Aufféligkeit sich nur deshalb durchsetzt, weil die Gestalter sie as Linie der Neuerung erkoren. Ein solcher Zug muf3, um fir die Zeit
charakteristisch zu werden, eine charakteristisch starke Nachfrage in der Gesellschaft bedienen. Die neue Einpragsamkeit muf die
Bauherrn finden, die bereit sind, den Aufwand zu finanzieren; sie mul es schaffen, von der Publizistik mit dem Zeitgeist assoziiert zu
werden. Eine Architektur der gesuchten Auffélligkeit hat nur Chancen, fur eine Zeit charakteristisch zu werden, in der die
Dienstleistung der Attraktion eine herausragende wirtschaftliche oder politische Rolle spielt.

1 Siehe Franck (2000a).
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Die Nachfrage nach der Dienstleistung der Attraktion hat eine neue GréflRenordnung angenommen. Und diese Expansion hat mit den
jingeren Medien zu tun. Um dies nun aber zu sehen, ist es nétig, auf zweierlei Ebenen zwischen alten und neuen Medien zu
unterscheiden. Zwischen at und neu kann auf technischer und auf 6konomischer Ebene unterschieden werden. Auf technischer
Ebene ist der Unterschied der zwischen analog und digital. Auf ékonomischer Ebene lassen sich ate und neue Medien im Sinn der
Marktform unterscheiden, die sie darstellen. Es gibt die herkdmmlichen Medien, in denen Information gegen Geld zu haben ist, und
es gibt Medien, die die Information frei liefern, um nur die Aufmerksamkeit der Rezipienten einzunehmen. Zu den in diesem Sinn
alten Medien gehdren die Printmedien, das Kino und die kommerzielle Computersoftware. Zu den neuen gehéren das Internet, das
private Fernsehen und die frei zugangliche Software vom Typ Free Software/ Open Source.?

Die Anbieter, die Information direkt gegen Aufmerksamkeit tauschen, gehdren zum Typ der Produzenten, die eigene
Aufmerksamkeit investieren, um an die Aufmerksamkeit anderer zu kommen. Es sind Produzenten vom Typ der Architekten, die nur
fir ihre Reputation arbeiten. Dieses Arbeiten fur das Einkommen an Beachtung ist al's solches keine neue Erscheinung. Esist viel-
mehr die altehrwirdige Geschaftsgrundlage der geistigen Produktion. Kiinstler und Forscher wurde man noch nie, um reich, sondern
—wenn schon, dann schon — um bertihmt zu werden. Der Ruhm stellt die hdchste Stufe des Reichtums an Beachtung dar. Er krént die
Stufenfolge der Reputation, des Renommees, des Prestiges, der Prominenz. Diese Formen des Reichtums erfahren in der Inform-
ationsgesellschaft eine entscheidende Ausweitung. Fir immer mehr Menschen wird das Einkommen an Beachtung wichtig, fir
immer mehr wird der Reichtum an Aufmerksamkeit — dank der Medien—erreichbar, fir immer mehr Menschen wird dieser immater-
ielle Reichtum wichtiger als der materielle. Und esist nicht nur die Form des Einkommens, diein der Informationsgesellschaft einen
enormen Zuwachs an Bedeutung erféhrt. Es ist auch die Art des Geschéfts, in dem Aufmerksamkeit investiert wird, um an die
Aufmerksamkeit anderer zu kommen. Die Produktion auf dieser Geschéftsgrundlage breitet sich nun weit tber die Grenzen des
Kulturbetriebs hinaus aus und beginnt, dem herkémmlichen Verkauf von Information gegen Geld Konkurrenz zu machen.

Autoren und Musiker, die im Internet publizieren, haben nicht das
Geld im Sinn, das das interessierte Publikum zu bezahlen bereit
waére, sondern die Aufmerksamkeit, die esihrer Produktion widmet.
Die Produzenten von Free Software arbeiten nicht gegen Lohn oder
for den Profit, sondern dafir, in einer Szene Beachtung und
Anerkennung zu finden.® Wenn man die Okonomie mit Geld und
das Wirtschaftssystem mit dem System der Geldzahlungen
identifiziert, dann scheint diese Okonomie des Verschenkens
irrational. Tatséchlich ist es nun aber diese Art der Produktion, die
den intensivsten Gebrauch von den technisch neuen Medien macht,
und die in der Informationsgesellschaft beginnt, dem Kommerz
Marktanteile wegzunehmen. Die Verdffentlichung im Internet macht
den Verlagen zu schaffen, Free Software ist die Strategie, die selbst
dem Monopolisten Microsoft Respekt einflof3t.

Zum wohl wichtigsten Markt des Typ, auf dem Information direkt
gegen Aufmerksamkeit getauscht wird, ist das private Fernsehen
geworden. Von ihm geht jedenfalls der harteste
Verdréngungswettbewerb  im  Bereich  der  offentlichen
Meinungsbildung und Unterhaltung aus. Das private Fernsehen wirft
sein Informationsangebot der Kundschaft nach, um an nichts als
seine Aufmerksamkeit zu kommen. Unmittelbares und insgesamt
dominantes Geschéftsziel ist die Maximierung der Einschaltquote.
Die Einschaltquote mif}t die Aufmerksamkeit, die das Programm
bezieht. Sie mif3t damit zugleich die Attraktionsleistung des Senders.
Dieser finanziert sich daraus, dal3 er die geleistete Attraktion as
Dienstleistung an die Werbewirtschaft verkauft.

Die Erlebnis- und Unterhaltungsarchitektur, deren Genre einen
charakteristisch grof3en Teil der nachmodernen Architektur
ausmacht, transponiert das Geschéftsgebaren des privaten
Fernsehens auf die Ebene der Architektur. Diese Architektur stellt ~ Abb- 5, Frank Gehry, Entwurf fir One Times Square, New Y ork
selber ein Medium dar, in dem Information angeboten wird, um an 1997, in- Francesco Dal Co/ Kurt Forster/ Hadley Soutter Arnold,
die Aufmerksamkeit eines beeindruckbaren Publikums zu kommen.  ~ Frank O. Gehry. Das Gesamtwerk, Stuttgart: DVA, 1998, S. 579

An dieser Attraktionsleistung sind die Betreiber und Bauherren interessiert, die sich den Aufwand etwas kosten lassen. Von dieser
Attraktionsleistung kénnen auch die Architekten profitieren — vorausgesetzt, sie spricht die richtige, némlich die an der Architektur
selber interessierte Seite des Publikums an.

Im Fall der Architektur, diein Lille und Bilbao als Zugpferd eingesetzt wurde, haben die Architekten partizipiert. Die Architekten,
nicht nur die Stadte, sind auf der Skala der Bekanntheit vorgerlickt. Allerdings reicht das Genre der Erlebnis- und
Unterhaltungsarchitektur weit Uber die Grenzen der reputierten Architektur, jasogar weit Uber den Bereich des Bauens hinaus, der al's
Architektur Uberhaupt anerkannt ist. Es schliedt den Grofdteil der Geschéftsbauten fir den publikumsorientierten
Dienstleistungssektor ein und geht Ilckenlos in das Bauen Uber, das den einst schleichenden, inzwischen aber galoppierend
fortschreitenden Effekt hat, die Stadt und sogar die Landschaft in einen Werbetrager zu verwandeln (Abb. 5).

2 Siehe Franck (2000b).
3 Zur Ausfiihrung siehe Franck (2000b).
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3. DIE STADT ALSWERBETRAGER

Die Mutation der Stadt zum Werbetréger, das ist ein zugespitzter und vielleicht
Uberspitzter Ausdruck fir den Wandel, den die gebaute Umwelt in der
Informationsgesellschaft erféhrt. Er trifft aber den neuralgischen Punkt. Der
Kampf um die Aufmerksamkeit ist nicht mehr die Sache von Nebenschauplétzen
der Okonomie. Er ist keine Besonderheit des Kulturbetriebs und des politischen
Handels mehr. Er ist zur Hauptsache des Wirtschaftens geworden. Und er ist
Hauptsache nicht nur auf den Mérkten, auf denen Information direkt gegen
Aufmerksamkeit getauscht wird. Ohne gezielte Attraktion 183t sich nichts mehr
verkaufen, ohne Arbeit am Bewul3tsein gesellschaftlich nichts mehr bewirken.
Was einst kultureller Uberbau war, ist zur 8konomischen Basis geworden. Das
Erregen, Lenken und Austauschen von Aufmerksamkeit ist fir die
Wirtschaftsweise der Informationsgesellschaft so grundlegend, wie es das
Erarbeiten, Verarbeiten und Verbreiten von Information ist.

Auf diese 6konomische Umwa zung hat das Erscheinungsbild der Stadte — und
eben auch der Landschaft — reagiert. Uberall, wo regelméRig mehrere Menschen
vorbei- oder zusammenkommen, geht das Gerangel um ihre Aufmerksamkeit ...
los. Sobald die Wéande al's Werbefl&chen in Frage kommen, wird die Architektur . ..

entweder von der Werbung verdréngt oder selber zur Werbung gemacht. Wie -
einst das Fernsehen, so ist heute die Architektur der Gegenstand einer
regelrechten Kolonisierung durch die Werbung. Die Mittel und Wege der
Kolonisierung reichen von der riicksichtslosen Einkleidung der Bauten mit
Werbefléchen bis hin zum subtilen Verschwimmen des Unterschieds zwischen
den Schautafeln und der architektonischen Substanz (Abb.6).

Die Zugpferde von Lille und Bilbao machen vor, wie dieses Verschwimmen zur
Ressource der Formfindung und zur Quelle architektonischer Inspiration werden  Abb. 6, Robert Venturi und Denise Scott Brown, in: Less
kann. Gehry‘s Kunst besteht nicht zuletzt darin, daid er die Bilderwelt, die der Aesthetics, More Ethics. 7" International Architecture
publikumsorientierte Dienstleistungssektor und der massenmediale Kampf um Exhibition, LaBiennale di Venezia, 2000, S. 265
Aufmerksamkeit hervorgebracht hat, der Architektur einverleibt. Er assimiliert diese Bilderwelt aber nicht einfach, sondern
transformiert sie fir seine eigenen Zwecke. Er veredelt das anspruchslose Material und verféhrt mit ihm, wie Miesvan der Rohe einst
mit der Prosaik des industriellen Stahlbaus verfahren war.* Koolhaas geht noch weiter. Er Ubertrégt die Strategien des Aufbaus und
der Pflege von Marken auf die Architektur. Er baut nicht nur fir den Prada-Konzern, sondern baut auch dessen Corporate Identity.
Er geht sogar so weit, dal? er das Markenzeichen Prada und OMA vereint.’ Er demonstriert, da? die Architektur weder darauf
beschrankt ist, fur sich selber, noch darauf, flir andere Reklame zu machen, sondern einen Fundus an gestalterischer Innovation darin
besitzt, dal3 sie den Unterschied zwischen Werbung und Architektur kassiert.

Die Architektur und die Planung, fir die die Namen Gehry und
Koolhaas stehen, machen deutlich, wie einseitig es ware, die
technologische Basis der Informationsgesellschaft mit den digitalen
Techniken der Verarbeitung und Verbreitung von Information
gleichzusetzen. Die architektonische und planerische Produktion macht
von diesen Techniken selbstverstdndlich Gebrauch. Gehry's
Architektur und zumal das Projekt Bilbao wére ohne Auskitzeln der |
Maoglichkeiten von Computer Aided Design und Computer Aided
Collaborative Work kaum zu verwirklichen gewesen.® Nur, die in
Hardware und Software verkorperte Technik ist blof die eine Seite der
Technologien, die sie strategisch einsetzen. Die andere Seite besteht in
derjenigen Technologie, die entwickelt wurde, um die Netze und
Kandle zu flllen. Es ist die Technologie, die es erlaubt, mit
kakulierbarem Aufwand und Ertrag Aufmerksamkeit in Massen
anzuziehen. Diese Technologie hat ene ganz andere R ==

Entstehungsgeschichte als die von Ingenieuren entwickelte. Abb. 7: PRADA-OMA, in: OMA/AMO Rem Kool haas (2001)

Sie wurde lange Zeit als Technologie auch gar nicht (an-) erkannt. Sie entstand in den Werbe- und Filmstudios, in den Redaktionen
der Massenmedien und in der Mode. Sieist eine rein empirisch begriindete Technologie und verflgt Uber keine Wissensgrundlage,
die den Namen Theorie verdienen wiirde. Sieist aber nicht minder effektiv a's die hochtechnische, ja sie hat sich inzwischen selber
zur Hochtechnologie entwickelt. Sie wird héchst professionell betrieben und ist die technologische Basis hoch entwickelter
Industrien. Sie ist es, die hinter der Kolonisierung der Medien durch das Geschéft der Attraktion und — nicht zuletzt — hinter dem
Wandel der Architektur in ein Medium der Massenattraktion steckt.

Die Entwicklung und Verbreitung, die die Technologie der Attraktion in der Informationsgesellschaft erféhrt, ist keine zufélige
Begleiterscheinung zur Ausbreitung der Informationstechnik. Beide hangen vielmehr systematisch zusammen. Die

4Vergl. Franck (2000a), S. 595f.
5 Siehe OMA/AMO (2001).
6 Siehe Mitchell, 1999
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Informationstechnik ist die Technik, die hinter dem Aufstieg der Informationsproduktion zur wichtigsten Quelle der wirtschaftlichen
Wertschopfung steckt. Sie ist die Technik der Maschinierung geistiger Arbeit und der Automatisierung des Datenverkehrs. lhre
Anwendung fuhrt zu einem steilen Anstieg der Produktion der Art von Mustern, Daten und Signalen, die als Information angeboten
werden. Die Bereitstellung des Angebots bedeutet nun allerdings noch nicht, dal? die Information schon realisiert wére. Information
ist nichts Festes und Fertiges, sondern der Neuigkeitswert, den wir aus Mustern, Daten und Signalen ziehen. Die Schépfung dieses
Neugigkeitswerts ist erst abgeschlossen, wenn sie in dem bewuften Erleben miindet, in dem die Uberraschung passiert. Sowohl die
Herstellung der Muster as auch die Realisierung der Information kosten Aufmerksamkeit. Also entlastet die Maschinierung der
geistigen Arbeit die Aufmerksamkeit nicht nur, sondern nimmt sie auf der anderen Seite verstarkt in Anspruch. Sie fihrt zu einer
generellen Verknappung der Aufmerksamkeit und vor alem dazu, da3 das Angebot an Mustern, Daten und Signalen die
Maoglichkeiten seiner Realisation als Information alsbald Ubersteigt. Die Folge ist, dal die Information, die redlisiert sein will, so
présentiert werden muf3, dafd sie Aufmerksamkeit auf sich zieht. Die Technologie der Attraktion ist die Ansammlung derjenigen
Methoden, Tricks und Fertigkeiten, die diese Attraktivitét als reguléres Produkt herstellen lassen.

Doch damit nicht genug. Die Informationstechnik erleichtert nicht nur die Produktion der Muster, Daten und Signale, die darauf
warten, als Information realisiert zu werden, sie erleichtert auch deren Reproduktion und Dissemination. Es wird immer billiger,
Kopien zu ziehen und zu verteilen. Die Produktionskosten haben die Tendenz, unabhéngig von der Stiickzahl der angebotenen
Kopien zu werden. Uberall, wo diese Entkoppel ung stattfindet, lohnt es sich, den Absatz massiv zu bewerben.

Die Herstellung von Mustern mit dem Zweck, Information anzubieten, ist nicht auf die Informationsproduktion im engeren Sinn
beschrankt. Sie stellt einen wachsenden Anteil der Warenproduktion ganz algemein und der Herstellung von Markenprodukten im
besonderen dar. Marken sind Informationsprodukte, die ganz auf die Attraktionsleistung spezialisiert sind. An ihnen wird deutlich,
dal3 es ohne weiteres moglich ist, das Verhdtnis von Information und Attraktion umzukehren.

4. ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Die Mutation der Stadt und der Landschaft zum Werbetréger ist ein anderer Ausdruck fir die Okkupation des 6ffentlichen Raums
durch die Marken. Erst wenn es auch diese Invasion einbezieht, schliefdt sich das Bild des Einflusses, den die technischen Medien auf
Architektur und Stadtebau nehmen. Dieser Einfluf?ist weder auf die Wirkungen beschrénkt, die die Maschinierung der konzeptiven
Arbeit auf die architektonische und planerische Produktion nehmen. Noch ist der Einfluf3 schon im Blick, wenn diese Wirkungen
ihrer instrumentellen Anwendung mit den Wirkungen zusammengefaldt werden, den die Informationstechnik im entwurfs-
beziehungsweise planungsgegensténdlichen Bereich entfaltet. Die Wirkung der Techniken, die in der Informationsgesellschaft
dominant werden, zeichnet sich dann erst ab, wenn auf den Wandel geachtet wird, den die Bedeutung des Technischen und die
Bedeutung des Okonomischen erfahren.

Der Bedeutungswandel, den der Begriff des
Technischen in der Informations-gesellschaft
erfahrt, hat damit zu tun, dal3 Information nichts
Festes und Fertiges darstellt, sondern im
Uberraschungswert besteht, den die Reizmuster
bergen. Die Realisierung dieses Uberraschungs-
werts verlangt die Zuwendung erlebender
Aufmerksamkeit. Deren organisch be-grenztes
Aufkommen wird zum Engpal? der Produktion
nicht nur, sondern auch der Konsumption von
Informationsgiitern. Je grof3er deren Angebot,
um so intensiver wird auch der Kampf um die
Aufmerksamkeit und um so wichtiger werden
die Techniken des gezielten Erregens und
Lenkens von Aufsehen. In einer Gesellschaft, in
der diese Tech-niken massiv zum Einsatz
kommen, mufd sich alles, was von zugewandter
Aufmerksamkeit lebt, in einem neuartigen
Reizklima behaupten. Es muR3 sich durchsetzen
gegen eine Flut von Reizen, die zu keinem
anderem Zweck ausgesetzt werden, as Blicke
zu erhaschen und Zuwendung einzuheimsen.

In diesem Reizklima muf3 sich fortan auch die Architektur behaupten, die im offentlichen Raum — sei es dem der Publizistik oder
dem des stédtebaulichen Kontexts — préasent sein will. Nicht nur die Eitelkeit der Architekten, sondern dieser grundlegende Wandel
der Produktionsbedingungen ist es, der die Auffélligkeit zum architektonischen Zeitstil hat werden lassen.

Wo die Aufmerksamkeit derart ins Zentrum riickt, weitet sich auch die Bedeutung des Okonomischen. Es nehmen dann
Kommunikationssysteme, die vordem als auf3erékonomisch galten, die Statur regelrechter Mérkte an. Der direkte , Verkauf* von
Information gegen Aufmerksamkeit ist zwar a's solcher kein neues Phdnomen, sein 6konomischer Charakter hatte sich vordem aber
unter der Bezeichnung Kulturbetrieb verborgen. Inzwischen ist dieser Typ Markt nicht nur als solcher manifest, sondern ist es auch
die Warenwirtschaft und der schlichte Kommerz, die sich seiner bedienen. Eines der Kommunikationssysteme, in denen Information
direkt gegen Aufmerksamkeit getauscht wird, ist der offentliche Raum der Stadte. Auch dieser Raum ist im herkdmmlichen
Verstdndnis kein Markt. Er wurde nun aber als Medium zum Ausstreuen von Information entdeckt, und hat sich unter der Hand zu
einem Markt entwickelt, auf dem die Informationsanbieter um Beachtung konkurrieren. Die Aulenwédnde und die
publikumsorientierten Innenwande der Gebadude sind inzwischen mit einem Anstrich Uberzogen, dessen unmittelbare Aufgabe die
Attraktion und dessen abgel eitete Funktion der Wettbewerb mit anderen Fldchen um Attraktionsgewinne ist.

Abb. 8: Die Stadt mutiert zum Werbetrager. Situationen aus Wien.

16 Vienna University of Technology
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Betrachtet man die Wirkungen der Informationstechnik in diesem erweiterten Rahmen, dann tritt nun auch die Ebene hervor, auf der
neue Aufgaben auf die Stadt- und Regional planung zukommen. Die Kolonisation des 6ffentlichen Raums und seine Umwandlung in
ein Medium der Massenattraktion macht aus einem ehemals redundanten éffentlichen Gut eine knappe Ressource. Offentliche Giiter,
die zu knappen Ressourcen werden, haben die Tendenz, Ubernutzt, ndmlich intensiver ausgebeutet zu werden, a's der Gesamtheit
zutraglich. Esist die klassische Aufgabe 6ffentlicher Planung, diese Art exzessiver Nutzung durch Regulierung auf das vertrégliche
Mal3 einzuschrénken. Die Klagen, dal? der offentliche Raum durch Werbung Ubernutzt ist, sind inzwischen Legion. Sogar aus der
Werbewirtschaft sind Klagen Uber den ruindsen Wettbewerb zu héoren, der in Form wechselseitig sich Uberschreiender
Fassadenwerbung in den Verkaufsmeilen, entlang der Ausfallstral3en, in den Bahnhofen, auf den Flughéfen tobt. Dieser Wettbewerb
verspricht noch weiter angeheizt zu werden durch die direkte Ausbildung von Fassaden zu Medienwanden. Spétestens mit dieser
Umkehrung der Rangordnung von Architektur und Werbung durfte eine planerische Bewirtschaftung der 6ffentlichen Raumsin die
Agendader Planung einriicken. Die Herausforderung fir die Stadtplanung besteht nun aber darin, der Flutwelle auf anderem alsdem
bisher Ublichen und wenig wirksamem Weg der falweisen Einschrdnkung zuvorzukommen. Es geht darum, das
informationsokol ogische Problem mit generell greifenden ékonomischen Instrumenten anzugehen.

Mit intuitivem GespUr fir seine 6konomische
Dimension hat sich eine Protestbewegung
dieses informations-6kologischen Problems
angenommen. Die  Kolonisation  des
offentlichen Raums durch die Marken ist,
worauf sich der Protest der Globalisierungs-
gegner richtet. Die Globalisierungsgegner
protestieren zwar auch gegen die Ausbeutung
billiger Arbeitskréfte in der Herstellung der
Produkte hinter den Marken. Es geht ihnen
aber nicht um die Ausbeutung as solche,
denn dann mi3ten sie auch gegen die tradi-
tionellen und kulturell eingesessenen Formen
der Ausbeutung in den Billiglohnléndern
protestieren. Es geht ihnen um die
Ausbeutung im Namen der omniprasenten
Marken.” Und diese Ausbeutung hat nun auf
zweierlei Ebenen statt: auf der Ebene der
Arbeitsmérkte und auf der Ebene der Mérkte,
auf denen Information gegen Aufmerksamkeit
getauscht wird. Die Protestbewegung wittert
mit wahrscheinlich triftigem Gespur, daf3 in
dieser doppelbtdigen Form der Ausbeutung
das sozide Konfliktpotential der ndheren
Zukunft liegt.

Auf beiden Ebenen teilt sich die Welt in Gewinner und Verlierer. Auf der Ebene der Arbeitsmérkte zerféllt die Erdbevdlkerung in
Reich und Arm, auf der Ebene der mediatisierten Aufmerksamkeit zerféllt sie in digjenigen, die in den Medien erscheinen, und in
digenige, die das Bad mit ihrer Aufmerksamkeit bezahlen. Auch die geschlossenen Okonomien der Aufmerksamkeit kennen das
Gefédlle von Reich und Arm und die Bildung sozialer Klassen. Da sind die Prominenten, diein Aufmerksamkeit baden, und daist das
Volk hinter den Schirmen, das die Aufmerksamkeit zollt. Die Form der Ausbeutung, die hier statthat, ist subtiler als die auf den
Arbeitsmaérkten, aber auch sie zeigt ihre Brisanz, wenn man sie im globalen Mal3stab betrachtet. Es sind da die Kulturen
beziehungsweise Exportnationen von Informationsgiitern, die sehr viel mehr Aufmerksamkeit einnehmen als sie anderen Kulturen
zuwenden; und da sind die Nationen, sie sehr viel mehr Aufmerksamkeit fir den kulturellen Import bezahlen, as ihrer eigenen
Kultur zuteil wird. Brisanterweise féllt das Gefélle zwischen Reich und Arm mit dem zwischen den materiell reichen und armen
Landern zusammen.

Abb. 9: Invasion der Werbung in die Landschaft. Situationen in der Peripherie Wiens

Auch diese Doppelung des Gefélles zwischen Reich und Arm gehort zu den rédumlichen Wirkungen der Informationstechnik. Die
Informationstechnik liefert die Infrastruktur sowohl fiir die globale Organisation der Wertschépfungsketten a's auch fir die Global-
isierung der Massenkultur westlicher Provenienz. Diese globalen Wirkungen fallen mit den lokalen zwar nicht zusammen, machen
sich aber auf lokaler Ebene bemerkbar. Der Rif3 zwischen den reichen und armen Landern geht auch durch die Bevolkerung der
grof3en Stédte. Die durch die kulturelle und ethnische Herkunft bedingte Armut an Beachtung — und damit Ansehen — gehdrt zu den
lokalen Ursachen der Spannung, die sich auf globaler Ebene in neuen Dimensionen des — terroristischen — Klassenkampfs entl &dt.
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