I, |, \/or hundert Jahren musste man, wenn man ein Haus .Wir wollen Amateure sein.”
Vers une Arch itektengeneration bauen wollte, einen Baumeister haben. Heute braucht Johnny Rotten
man einen Geoddten fiir die Grundstiicksaufnahme, ei-
nen Ingenieur fiir die Statik, einen Bautechniker fiir die
Tragstruktur und die Details. Man braucht einen Bauphy-
siker, einen Fassadenplaner, einen Beleuchtungstechniker
Zur Entwurfslehre am Institut und einen Installationsspezialisten. Man braucht einen
. Baudkonomen, einen Funktionsberater, einen Marketing-
Grundlagen moderner Architektur . . . .
. s experten, einen Projektsteuerer und einen Quantity sur-
(IGMA) der Universitat Stuttgart veyor, einen Bauleiter und selbstverstindlich einen Bau-
unternehmer oder besser einen Generalunternehmer.
Man braucht, natiirlich, einen Developer. Einen Architek-
ten braucht man nicht.”
Vittorio Magnago Lampugnani

Von Gerd de Bruyn, Henrik Mauler,
Stephan Triiby
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Was miissen Architekten kdnnen? Die Antwort lautete
mal: Planen, Entwerfen und den Bau begleiten. Doch
den Bau (zumindest jenen gréBerer Projekte) begleiten
heute nur noch Experten, das Planen wird immer mehr
spezialisierten Fachingenieuren und Beraterfirmen liber-
lassen, und das Entwerfen kann man in Zeiten, da die
6ffentliche Hand als wichtigster Wettbewerbs-Auslober
geradezu amputiert scheint, nicht gerade als einen
Wachstumsmarkt bezeichnen. Kurzum: Fiir Architekten,
die sich weiterhin als Baumeister-Generalisten verste-
hen, ist es eng geworden.

Wie reagieren? Es bieten sich drei Erfolg versprechende

Modelle an (die sich gegenseitig nicht ausschlieBen
miissen):

1. das Riickzugsgefecht, um verlorenes Terrain wieder
gut zu machen (,Spezialisierung innerhalb des Architek-
turfeldes”);

2. die Suche nach internationalen Absatzmarkten
(,China-Ticket");

3. die Flucht nach vorn, heiBt: den Generalismus ins Ex-
trem und damit weit lber die Grenzen eines tradierten
Architekturbegriffs hinaus treiben (,Amateur-Sein”).

Die Entwurfslenre am IGMA ist dem dritten Modell ver-
pflichtet. Dies bedeutet eine Auseinandersetzung mit
der Popkultur, die den Amateur feiert. Ihr ist es zuzu-
schreiben, dass Profi und Amateur heute das Gegensatz-
paar in der kommerzialisierten Kunst bilden - so wie
sich in der biirgerlichen Kunst des 18. und 19. Jahrhun-
derts Experte und Dilettant gegeniiberstanden. Fand der
Experte im genialen Dilettanten seinen Spiritus rector,
rekrutiert sich der Pop-Profi immer wieder aufs Neue
aus dem Heer der Amateure, die sein Publikum sind.

Er ist im Grunde ein Produkt der Chancengleichheit:
Jemand, der autodidaktisch - oder durch den Genuss

VODKa~-

-

Autobahn Augmenting Association

spezieller Trainingsprogramme - die Zukunftschancen
erhalt, die ihm durch seine soziale Herkunft eigentlich
versagt waren. Nur wer sich an bildungsbiirgerliche Pri-
vilegien klammert, wird diese Entwicklung bedauern und
als Untergang des Abendlandes beschreiben wollen. Was
auf diese Weise beklagt wird, ist der aufgegangene
Stern der Mediendemokratie, deren Produkte uns zwar
oft genug peinlich beriihren, doch wollen wir ja nicht in
eine Vergangenheit zuriickfallen, in der fiirsorgliche
Avantgarden fiir den Erhalt einer bevormundenden Kul-
tur stritten.

-
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Eine Sandsteinmauer an der
B14 - Rohmaterial fiir die
RMX Corporation.

Autobahn RMX Corporation

Optimierte
Bestandteile fiir ein AT
perfektes Haus.

Das Modell ,Exclusive” der RMX Corporation - ein Wohnhaus
filir den besonderen Geschmack.

- 1

Imagineering

Zur den wichtigsten Kernkompetenzen eines Architek-
ten-Amateurs in der Mediendemokratie gehort das
.Imagineering"”. Dieser Neologismus setzt sich aus ,image”
und ,engineering” zusammen und stand urspriinglich fiir
die Tatigkeit jener Ingenieure, Architekten und Multime-
dia-Spezialisten, die Disneyland und Disneyworld ent-
worfen haben. Mittlerweile hat sich der Begriff verselb-
stdndigt und steht allgemein fiir die Produktion von Bil-
dern, die erfolgreich zirkulieren kénnen. In einer Welt, in
der soziale Beziehungen erodieren, fungieren Images wie
ein ,sozial-narzisstisches Double" (Serge Daney). Alle
Entwiirfe am IGMA beginnen daher mit Logo-Entwiirfen
und Strategischem Marketing, mit Branding-Konzepten
und der Erarbeitung einer Bildokonomie - allesamt
Dienstleistungen, fiir die sich traditionell operierende
Biiros nicht zusténdig fiihlen.

DL}

Corporate Mentality

Der Developer konnte die letzten Jahrzehnte iiber an
Boden gewinnen, weil sich die Okonomisierung des Bau-
ens in der Moderne vor allem symbolisch (Schmuckver-
zicht!) und weniger operativ vollzog. Sein Machtzu-
wachs resultiert nicht zuletzt aus der Unlust der Archi-
tekten, ihre dsthetische Okonomie in eine faktische zu
liberfiihren. Derweil hat sich der global agierende Kapi-
talismus von einer Agentur der Fldchen deckenden Aus-
beutung in ein Instrument des partiellen Vergessens ver-

wandelt. Ganze Stddte und Regionen stiirzen in sein
schwarzes Erinnerungsloch - mit dem Resultat, dass die

Direkte Aktion

Her mit den neuen Schliisselqualifikationen! Nicht mehr
die brav auf Auftrdge wartenden Architekten bestimmen
das Geschehen, sondern oberflichengehirtete Aktivi-
sten, die es verstehen, 6ffentlichkeitswirksam Aufmerk-
samkeit zu akkumulieren. Die Fahigkeit, auf der Klavia-
tur wechselnder Identitdten zu spielen, wird dabei im-
mer wichtiger: morgens cooler Marketingstratege oder
verschwiegener Treuhander, mittags tyrannischer Kiinst-
ler oder freundlicher Flugblattverteiler, abends mysterio-
ser Spion oder politischer Agitator. Vertraut mit ver-
schiedensten Rollenmodellen, entwickeln IGMA-Studie-
rende ,Direkte Aktionen" als flankierende MaBnahmen
ihrer Bildokonomien. Als da waren: Subversions-, Dissi-
denz- und Culture-jamming-Strategien wie das Ad-
busting, die Uberaffirmation, die paranoisch-kritische
Methode, (Fake-)Demos und - taktische Religiositat.

Steinplatten und Fugen in der
Optimierungsphase.

besteht aus
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menschliche Arbeitskraft in den Schrumpfungs- und De-
okonomisierungs-Zonen Deutschlands und der Welt im-
mer iberfliissiger wird. Auch Architekten sind bekann-
termaBen von dieser Entwicklung betroffen. Der Kapita-
lismus als Paradies einer Zersetzung, aus der Semper die
Moderne hervorgehen sah, hat sich in eine deregulierte
Freiheitsholle fiir ,Nichteinmalmehrausgebeutete”
(Diedrich Diederichsen) verwandelt. Hier setzt die
Corporate Mentality an, die IGMA-Studierenden dazu
dient, neue Wirtschafts- und Konzernzusammenhénge
zu stiften, in denen sie sich verausgaben und ihrer Pro-
duktphantasie (Fashion, Musik, Videoclips, Fertighduser,
Mébel, Gadgets etc.) freien Lauf lassen kénnen.

Die perfekte Mauer

geklonten, verbesserten
Steinen und Fugen.



Projekt Iassen Markov: ,Zucht der Strasse“

+An der globalen B14 kann die Welt genesen”, so die
Uberzeugung des IGMA-Studenten lassen Markov. Nach
seiner Auffassung hat diese ,Mutter aller Verkehrs-
schneisen” alles, um zum neuen Exportschlager Stutt-
garts zu werden: attraktive Farben, eine abwechslungs-
reiche StraBenbeschilderung, eine erstaunlich hohe
Verkehrssicherheit; zudem weist sie eine exquisite Rand-
bebauung mit Landtag, Oper und Stirlings Staatsgalerie
auf. Markov entwickelte daher eine ausgekliigelte Kon-
zernarchitektur samt Produktpalette, um die Marke
,B14" als Garantin fiir schones Fahren und ein erfiilltes
Leben an der Strasse auf dem rapide wachsenden Welt-
markt urbanistischer GroBprojekte zu etablieren.

Die tragende Siule des Konzerns bildet die ACF (Auto-
bahn Cloning Foundation), zu deren Aufgabenfeldern die
Akquise, die Offentlichkeitsarbeit, das politische Lobby-

Das Paradeprojekt der RMX
Corporation: Die Siedlung

ing und die juristische Begleitung der Firmenprojekte
gehdren. Das Erfolgsgeheimnis der ACF macht laut
Markov das immergleiche Guerilla-Marketing des Unter-
nehmens aus: Jedes Vorhaben wird durch kiinstlich er-
zeugte, genau dosierte und von der Firmenleitung ge-
steuerte Gegendemonstrationen bekannt gemacht; der
von oben verordnete Dilettantismus der Protestierenden
entwertet dabei jegliche Form von Dagegen-Sein.

edelter B14-Fragmente prasentiert. Diese Publikation
fungiert als Standardwerk fiir die Mitarbeiter von RMX,
die sich um die Rekombination von B14-Partikeln kiim-
mern und auf diese Weise neue architektonische bzw.
stddtebauliche Projekte generieren.

Als Paradeprojekt von RMX gilt die Gated community
.Be Fourteen" in Oregon, deren Optik auf einem Imagi-
neering der B14 beruht. Die Firma wollte mit dem Ent-
wurf zwei Fliegen mit einer Klappe schlagen: Sowohl die
Freude vieler Amerikaner am larmenden Event adressie-
ren als auch ihren Traum vom ruhigen, freistehenden
Einfamilienhaus bedienen. Letzterer wird durch ein Fer-
tighaussystem befriedigt, dessen Formen und Farben auf
dem visuellen Genpool der B14 und ihrer Bebauung ba-
sieren. Die Lust am lauten Event stillen hingegen gigan-
tische ,mobile follies”, in denen sich die 6ffentliche Ein-
richtungen der Stadt befinden. Die riesigen Gefdhrte
umkreisen die Siedlung auf einem StraBenglacis, das
sich wie ein Ring um ,Be Fourteen” legt. Die Stuttgarter
Dienststelle der Polizei etwa mutierte zu einem Hot rod
im martialischen Einschiichterungsdesign. Derlei Mon-
strositdten - dies gibt Markov gerne zu - sind das Salz
in der Suppe eines jeden Ziichters. Und als einen Ziich-
ter sieht sich der Konzernherr allemal: ,Aus der B14 das
urbanistisches Pendant zum deutschen Schéaferhund zu
machen, dies ist mein unternehmerischer Auftrag.”

™

Markov gesellte der ACF zwei weitere Unternehmen bei:
die AAA (Autobahn Augmenting Association) und die
RMX (Remix Corporation). Aufgabe der AAA ist es,
Grundlagenforschung iiber die B14 zu betreiben, sie in
ihre Bestandteile zu zerlegen, ihre Randbebauung zu
analysieren und die einzelnen Elemente hinsichtlich
Farbe und Oberflachenqualitdt zu verbessern. Zu einer
Art Konzernbibel ist mittlerweile der so genannte ,AAA-
Katalog" geworden, der zweimal jéhrlich auf den neue-
sten Stand gebracht wird und die Gesamtpalette ver-

Be Fourteen in Oregon, USA.

Wintersemester 03/04: ,,B14_Street Credibility*

Nach wie vor steht die Strasse fiir popkulturelle Authenti-
zitdt. So steht zu vermuten, dass die Frage nach der Pop-
Qualitdt von Architektur auch eine nach ihrer Street Cre-
dibility ist. Vor diesem Hintergrund galt es im Winterse-
mester 03/04, Konzepte fiir jene beriihmt-beriichtigte
Stadtautobahn aus den Sixties zu entwickeln, die den Ruf
Stuttgarts als unwirtliches ,Kaputtgart” mit begriindet
hat: die ,B14" zwischen Gebhard-Miiller-Platz und Oster-

reichischer Platz. In unmittelbarer Ndhe zu vielen kultu-
rellen Prestigebauten gelegen, gehdrt diese sechsspurige
Verkehrschneise zu den unsentimentalsten stadtischen
Raumen Europas. Zundchst sollten die Studierenden dieser
Strasse ein neues Image verpassen (,Imagineering”), so-
dann fiir diese Bildpolitik eine Offentlichkeit bzw. Gegen-
offentlichkeit erzeugen (,Direkte Aktion") und schlieBlich
neue 6konomische Handlungsfelder fiir eine radikale ar-
chitektonische Praxis eroffnen (,Corporate Mentality").

2 ,mobile follies" von Be Fourteen in Aktion.
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