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Fuür bestimmte gesellschaftliche Entwicklungen erd INan besten sens1bili-
sıert, WenNnn INa  - sıch mıt iıhren Projekten auseinandersetzt. Solche Projekte,
denen anderem dıe „Neue Mıtte“ Oberhausen un: der „Potsdamer Platz“
1n Berlin zählen, lassen sich ehesten dem zeıtdiagnostischen Etikett
der „Erlebnisgesellschaftt“ (Gerhard Schulze) subsumıieren. S1e stellen Einkaufs-
un: Freizeiıtzentren dar, in denen das Alltäglıche als Erlebnis inszenlert wiırd
uch WE die parallel ZAMRHE Expo Junı 2000 eröffnete Autostadt des
V W-Konzerns 1n Wolfsburg VO iıhrem Anspruch her siıcherlich eın reines
Einkaufs- un!: Freizeiıtzentrum ISt, 1st S1€E ebentalls als eın ınd der Erleb-
nısgesellschaft begreifen, dreht sıch doch auf 25 Hektar alles dıe Erleb-
nıswelt Auto.

Die Besucher werden zunächst 1n das KonzernForum geführt (man beachte die
Schreibweise, die eınen nıcht unbekannten ZUSAMMENSESETIZILEN Ausdruck als
Metapher präasentiert, weıl dıe Zusammens etzung als Zusammenführung VO

Heterogenem präsentiert wiırd), 1n dem S1e visuell un: taktıl mı1t den Werten“ des
Konzerns 1ın Berührung kommen können. FEın ZeıtHaus wıederum versucht, die
Geschichte des Automobils nachzuerzählen. Dem Anspruch ach 111 dieses
Erzählen mehr se1n als dıe blofßse Ausstellung VO Autotypen W1e€e 1n eiınem
Autornobilmuseum. In eıner parkähnlichen Anlage präsentieren sıch schliefßßlich
dıe einzelnen, dem Konzern zugehörıgen Marken Audı, Bentley, Lamborghinı,
Seat, oda un Den Abschlufß des Geländes bılden 7wel Glastürme, die ın
ıhrem Innern weıthın siıchtbar Neuwagen ZALUE Schau stellen (wobei S1e 1ın dieser
Funktion entternt Kırchtürme erınnern), un: das KundenCenter, das der $ina-
len Begegnung 7zwıischen Mensch un: Produkt gewiıdmet 1St un! diese Begegnung
entsprechend zelebriert.

Es 1St schwer, eınen Begrıiftf tür die Autostadt tinden. Man könnte S1Ee als eıne
AT Miıxtur AUusS Auslieferungs- un Multimediacenter, Architektur- un!: Land-
schaftspark, Kunsthalle un Museum SOWI1e Selbstinszenierung un: Freıizeıtarena
beschreiben. Ile Beschreibungsversuche deuten darauf hın, da WIr CS be1 der
Autostadt mı1t Neuem tun haben Erstmals trıtt eın Industriekonzern,
die Volkswagen 1n orm einer hundertprozentigen Tochtergesellschaft auf,
der Autostadt GmbH, sıch DZW. se1ın Produkt eben das Auto mı1t eiınem
Aufwand V& knapp 4235 Millionen AL als Erlebnis, anders DESARTL als Event
präsentieren. Großprojekte WwW1€e die Autostadt sprechen anscheinend das Lebens-

315



Helge Wulsdorf — Thomas Schärt!

gefühl vieler Menschen All un werden als eıne Bereicherung des kulturellen Än=-
gebots ANSCHOMUMECIL. Immerhin zählte die Autostadt alleın schon 1m ersten

halben Jahr eine Miıllıon Besucher, W as dıe Erwartungen weıt übertraf. Sıch
selbst versteht die Autostadt als „eın automobiles Erlebnis- un Kompetenzzen-
trum“ (9) das „als Weltforum der Automobilıität iınszenılert“ (18) 1St

Damıt 1St eın beachtlicher Anspruch tormulıert, der eınen philosophisch un
soz1alethisch prüfenden Blick geradezu provozıert; enn das 1n der FEinfüh-
rungsbroschüre gebrauchte Vokabular, also die VO  . den Planern der Autostadt
selbst vorgegebenen Interpretationen lassen 6S nıcht Z das, W as 1n der Autostadt
inszenılert wırd, eintach L1UT als Reklame 1bzutun. Der ftormulierte Anspruch
transzendiert dıe Dimensionen üblicher Produktwerbung. Und die nıcht
behebende Schwierigkeit, eınen ANSCMECSSCHECNHN Begrifft für die Autostadt (Jense1ts
der nıcht eben erhellenden Nomenklatur „Autostadt“) tinden, verwelıst dar-
auf, da{ß$ WIr CS nıcht mehr mı1t den herkömmlıichen, 1n ıhren hyperbolischen
Auswüchsen schon gewohnten Formen der Autowerbung tun haben (3anz 1mM
Gegenteıl: Der. Besucher der Autostadt wiırd vielfach auf Interpretationspfade
gelenkt, die VO Produkt un: der Produktwerbung wegführen.

Wirklichkeit und Vısıon

Wıe, m1t welchen Begriffen, annn un!: MUuU 1LL1L1AaIl sıch der Autostadt nihern?
Di1e Selbstinterpretationen der Autostadt verweısen auft ein vis1ionÄäres FElement.
Denn ( geht nıcht alleın das Automobiıl,; sondern spezıell 1m Eröffnungs-
segment der Autostadt, 1m sogenannten KonzernForum die Philosophie
un: die Werte (vgl. 18), die hınter dem utomobil stehen un die V1a Selbst-
darstellung die Selbstwahrnehmung des Konzerns offensichtlich bestimmen. Wer
auf dieser Platttorm VO Werten spricht, VO  = dem 1St eiIn Blick 1ın die Zukunft-zu

Denn Werte werden konkret 1n den durch S1@e motivıerten Handlungen.
Wer dıe Plausı:bilität dieser Werte beurteilen wıll, MUu: ach den Zukunttsvor-
stellungen un Vısıonen iragen, dıe durch die präsentierten Werte angeleitet WEeETI-

den Dem ersten FEindruck ach scheıint die Autostadt, die auch als Dialogforum
Ja als „Welttorum“ (18) gedeutet werden wıll, für die rage ach ıhrem

vis1ıonäaren Gehalt offen se1in. dieser Offtenheıit ein tatsächliches Gespräch
7zwischen der Konzernpräsentation un: den Besuchern ber tragfahıge Vısıonen
tolgt, Ja ob der Konzern dieser mı1t erheblichem Aufwand betriebenen
Selbstdarstellung m1t Globalitätsanspruch ber echte Vısıonen verfügt, mMuUu 1m
einzelnen geprüft werden.

och der ın der Terminologie Arthur Schopenhauers * „metaphysische
Wılle“, das vorherrschende, 1n seıiner Intention benennbare umfassende
Ordnungs- und Gestaltungsprinzıp, hınter un!: iın der Autostadt richtet sıch nıcht
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alleın auf die mögliche Formulierung VO Zukunftsvisionen, sondern die erleb-
niıskompatıble Darstellung der Werte, dıe (angeblich) die Strategıe des Konzerns
bestimmen:

„Im KonzernForum werden dıe Werte des Konzerns dramaturgisch umgeseLZL, da{fß S1C einerseılts
rational, eher technisch zugänglıch, andererseılts ber auch emotional, eher poetisch erlebbar sınd“
(18)

Nun 1St allein schon dıe überzeugende Formulierung VO Werten für eınen Aı
tomobilkonzern eıne respektable Aufgabe. Diese Werte darüber hınaus den VeCeI-

schiedenen Erkenntnıswelisen des Menschen zugänglich machen, 1St dagegen
eıne gewaltige, mı1t nıcht wenıgen Balanceakten verbundene Herausforderung,
weıl S1E zeı1gt, da{fß der metaphysısche Wılle der Autostadt auf eiıne für den Be-
sucher plausıble Darstellung VO Wirklichkeit hın tinalısıert 1St

IDiese Ausrichtung macht das Konzept der Autostadt schlichtweg prekär:
Denn die Darstellung VO Wirklichkeit 1St nıemals ohne Konstruktion, nıemals
hne den kreatıven Umgang mı1t Symbolen un Worten haben 1Jer
Überlegungen von Nelson Goodman>® anzuknüpften. Konstruktionen stehen 1aber
(gewollt der ungewollt) 1n der Nihe Fiıktionen, solange nıcht klar ISt worauf
dıe yebrauchten Ausdrücke und Symbole, m1t deren Hılte dıe Darlegung un:
Darstellung VO  e Wirklichkeit erfolgt, verweısen. ıe prekäre Niähe VO Kon-
struktion un: Fiktion Alßt zudem ach eıner „ Ethik- der Wirklichkeitsdar-
stellung un Wırklichkeitsdarlegung tragen. Dies MU: sıch wıederum ausdrück-

1n der TAZe; ob der ın Anspruch SCHNOMIMCIL Realitätsbezug tatsächlich 1n
eine Wıirklichkeit führt, dıie sıch dem Betrachter erschliefit, der doch T1UT: 1n der
Dimension des schönen Scheins oder Sal der rechen Ilusion bleibt. Wohl-
gemerkt: Fiktionen sınd un für sıch nıchts ethisch Problematisches: S1e SELIZEN

sıch 1aber eiıner Beurteilung AaUS, sobald S1Ee in den Verdacht geraten, die eigent-
lıchen Wirklichkeitsbezüge verdraängen der ersetzen“*. Vor diesem Hınter-
orund weIlst der Anspruch der Autostadt auf sıch selbst zurück: ıbt CS einen
Realitätsbezug in den aufwendigen Symbolıisierungen der Werte: werden die
Ansprüche des umfänglichen Konzepts eingelöst? der wiırd mı1t hohen Worten
un: MItf. beeindruckender Symbolık doch LIUA: eiıne Fiktion vorgelegt, der höflich

begegnet, WECT S1Ee och als Reklame abtun kann?
Schon diese ersten Fragen un Überlegungen zeıgen, da{ß das Begriffspaar

„Wiırklichkeit un: Vısıon“ eın nutzlicher Raster se1ın kann, das Phäiänomen
Autostadt beschreiben un!: beurteılen. Dieser Raster enthält Z7wel leitende
Frageperspektiven: Auft welche Weıse wiırd Wirklichkeit dargestellt, konstrulert
un: finglert? Welche Vısıonen lassen sıch 1ın diesen Konstruktionen erkennen:;
un: welcher Rang, welche Plausıibilität un: welche Diıgnität 1St diesen Visıonen
AaUsSs soz1alethischer Sıcht bzw. abzuerkennen?
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Publizitäts- un!: Urbanitätstiktion

Der W-Konzern ll mı1t seiner Autostadt Publizität schafften. Er 111 „eın lang-
frıstiges Zeichen für automobile Kompetenz SEerzen un: den Dıalog mMI1t seiınen
Besuchern“ (13)) autnehmen. Fur diese Inszenıerung W1I'd bewulfst der Begrift
„Autostadt“ gewählt. Da sıch womöeglıch wirklıch eine Stadt handeln
könnte, wırd (3 durch die Bezeichnungen LOn „Orangerie ;
‚Urbanıitats. PIazzar un „Offentlicher Raum“ (36) Mıt der Autostadt soll;,
die Selbstbewertung VO W, „eIn Stadtteil entstanden“ (23) se1in. Ver-
schafft — sıch eine Gesamtschau ber die Autostadt, fällt zuf; da CS keinen
Stadtkern der zentralen (OIrt der Zusammenkunft un Begegnung x1bt, W1€
stadteplanerısch allgemeın üblich ist, der Stadt b7zw. dem Stadtteil ein typ1-
sches Geprage verleihen. ]le entscheidenden Großbauten W1€ das Kon-
zernForum, das ZeıtHaus un das KundenCenter sınd ausschliefßlich 1ın and-
lagen angesiedelt. Die Autostadt kommt demnach hne einen Miıttelpunkt au  ®

S1e scheint auf eınen zentralen Begegnungsort verzıchten wollen un:
ohl auch können. Di1e Architektur Lut eın UÜbriges, den urbanen An-
spruch als Fiktion entlarven. DDenn S1Ee 1St nıcht 1L1UT künstliıch, sondern auch
parzelliert un: tragmentiert. Di1e weıltaus meısten Merkmale eıner Stadt, W1e€ etwa

kompakte Bebauung un: Wohndichte, Spezialisierung un: soz1ale Schichtung
SOWIl1e Urbanıität un: Zentralıtat sınd der Autostadt ftremd

11U (Stadt-)Teıl oder nıcht, zumındest eistet die Autostadt einer außerst
bedenklichen Entwicklung Vorschub, die ür dle Komplexe der Erlebnisgesell-
schaft typısch SM scheinen: dem Verlust des öffentlichen Raumes. IIem Alt
sıch natuürlıch entgegenhalten, da{fß CS sıch be1 der Autostadt schon immer eın
Privatgelände gehandelt hat Nur wird mMı1t der Bezeichnung Stadt” b7zw.
„Stadtteıl“ der FEindruck erweckt, 6S handle sıch eınen öffentlich zugänglichen
Raum. Der öffentliche Charakter eıner Stadt, ıhre Publizıität 1St also 1n der Auto-
stadt Fiktion. Es handelt sıch eınen abgeschlossenen Raum, dessen Zugang
begrenzt wıird Wer den Eıntrıittspreis nıcht zahlt,; womöglıch nıcht zahlen
kann, dem bleiben die Tore der Autostadt verschlossen. Es steht damıt uUunNnNausWwe-

ıchlich die Frage 1m Raum, ob Erlebnisräume zukünftıig ULE och als „closed
shops“ VO prıvater and kreiert werden un!: nıcht mehr als offentliche Räaume.
Sollte CS sıch wirklich abzeichnen, da{fß die Vieltalt der Formen un: Räaäume elınes
öffentlichen Stadtbildes zunehmend verlorengeht? Weil dıe Autostadt aUSgrENZL,
sınd 7 weıtel begründet, ob ıhre Konzeption überhaupt eınen kreatıven der e1-
RA konstruktiven Beıtrag AT Stadtentwicklung eısten VEIINAS. Die Autostadt
1STt weder eıne Stadtwirklichkeit och eine CI'S'CI'CbCIISWCI’IC Stadtvision.

Wer den Ausdruck „Stadt“ ohne Aquivokation gebrauchen will,; der mMu tür
das etikettierte Gebilde auch sıcherstellen, da{fß iın ıhm das Leitbild eıner 18910

schen- un umweltgerechten Stadt realisiert 1St oder zumındest 1m Ansatz 1C4d-
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1sıert werden anı Vor allem siınd eın ogleichberechtigter Zugang den Res-
OUTICCIL un eın tolerantes Miteinander Zu ermöglichen. 1)a mıittlerweiıle mehr als
dıe Hälfte der Menschheıt in Städten lebt, 1St eıne wegweisende Stäiädte- un!:
Architekturethik anzumahnen.

[)as gelingt NUr, WE dıe Stadt un!: die Stadtarchitektur anamnetische Züge
nıcht abstreıft, die S$1e für das Andere un den Anderen öffnen VOTI allem für die
Kehrseıite VO  — Kauforientierung, Reichtum, funktionaler Bestimmung, och-
olanzästhetik, Prunksucht un selbstreferentieller Prachtarchitektur. Rıchard
Sennett hat diese anamnetischen Züge, die alleın erst eıne Stadt menschengemäßß,
lebens- un liebenswert erscheinen lassen, nachdrücklich unterstrichen?). Worın
liegt diese anamnetische Maxıme, dıie erst Stadt und Architektur menschengemäfßs
erscheinen laßt, begründet? 1ne visıonäre Antwort könnte sıch etwa Martın
Heidegger orlıentieren ®: Architektur gelingt dann, WE S1Ee sıch 1ın ıhrem viel-
tachen Gestaltungswillen als Konkretisierung VO jer wesentlichen Bezugen
(Heideggers „Gevıert“) verstehen läßt, 1n die das menschliche Daseın unweıger-
ıch hineingestellt 1STt 1n den eZzug den naturalen Voraussetzungen des 1829148653

schlichen Lebens, 1n den ezug den Ordnungskräften der Zeıt, ın den Bezug
seıner eigenen Kontingenz un! Vergänglichkeıit un:! 1n den ezug ZU

Numinosen. Architektur, die zeıtlose Geltung beanspruchen kann, zeichnet sıch
durch diese Bezuge au  ® In der Autostadt siınd S1e WEn überhaupt 1L1UT

1n der We1ise eiıner grundsätzlichen Inversıion vegeben. Nıcht der Mensch steht 1m
Vordergrund, sondern das utomobil. Die Autostadt 1Sst eben eıne AutoStadt und
keıne MenschenStadt m1t anderen Worten: S1e 1STt eıne Stadt für das Auto un:
keine Stadt für den Menschen. Nun könnte INan diese Einsıcht für trıvıal halten,
ware da nıcht der unleugbare Umstand, da{fß das Auto hne den Menschen Sal
nıcht Auto se1in annn un: ein unbrauchbares „ Zeu ware.

Wertetiktion

Bestimmte Werte bringen die VO Konzern vorgelegten Deutungen des
Inszenıerten das Proftil un! die Philosophie elnes Konzerns ZU Ausdruck. S1e
sollen das Unternehmen 1ın seınem Innenleben un: seıiner Aufßenwirkung pragen:
„Qualitat: Sıcherheıt, soz1ale Kompetenz un Umweltbewufßtsein beschreiben
dıie Grundpfeiler 1im Wertesystem der Volkswagen ACST (38) Fur nehmen
diese vier Werte einen derart starken Stellenwert e1n, da der Konzern
behauptet, 1n der Autostadt präsentiere „siıch seinen (3ästen nıcht m1t seınen
Produkten, sondern m1t seinen Werten“ (36)

Das KonzernForum erweıst siıch als der Urt, in welchem den Besuchern das
Wertequartett vermuittelt wırd Thematisıert werden die einzelnen VWerte zunächst
1n 1er „Filmattraktionen“ (49); deren asthetische und tilmerıische Qualıität außer
Zweıtel steht, die jedoch keinen direkten Einblick 1n das Innenleben des W
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Konzerns und die dortige Umsetzung geben. eım Zuschauer SEIizZen die Filme
eıne hohe Kombinationsleistung VOTFauUs, auf die nıcht hne weıteres vorbereı1-
FEer isSt: ine Vertiefung der Filmbeiträge erfolgt nıcht un dıie nıcht ganz
berechtigte Frage steht 1m Raum: Was hat das alles mı1t tun ” Yrst 1m SORC-
nannten AutoLab, eıner sıch anschließenden „Lern- un Erlebnislandschaft“
(44), werden die rel Konzernwerte Qualität, Sıcherheit un Umwelt och e1n-
mal anhand konkreter Beispiele aufgegriffen, ohne allerdings iınhaltliche Bezuge

den VOTaNSCHANSCHCH Filmen herzustellen. Ahnlich Ww1e ın den Fiılmbeiträgen
werden auch 1er die Werte recht unvermuıttelt nebeneıiınander präsentiert.

Die Problematik der ben angesprochenen Inszenıerungen liegt nıcht allein 1n
den Werten selbst, sondern VOTL allem 1in eventuellen Kollisionen, die zwıschen
ıhnen bereıts bestehen der och entstehen werden. Wıe stehen die jer SCHAMNTL-
ten Werte 7zueinander ın Beziehung un welchen Werten 1St be] Konflikten eıne
Priorität einzuräumen? Wıe 1St der sSogenannte Wertekanon begrifflich verfugt;
o1bt 6S überhaupt eınen sinnvollen Zusammenhang? Dies scheinen die 1e] eNTt-

scheidenderen Fragen se1n als die ach den konkreten Einzelwerten.
Di1e W-Gruppe suggeriert dem Besucher des KonzernForums den Eındruck,

als agıere S1Ee mi1t einem In sıch schlüssıgen Wertekonzept. Der Blick
zeıgt jedoch, da{ß A sıch lediglich eıne Aneinanderreihung VO Werten han-
delt, die 1n der präsentierten orm wen1g anstöfß.g 1Sst un daher auf une1ln-
geschränkte Zustimmung hoften Aflßt Zumindest 1n der Außendarstellung macht
der W-Konzern sıch damıt Zzu Träger allgemeın zustiımmungsfähıger Werte,
deren Konkretisierung iınnerhalb der Inszenıerung nıcht weıter vertieft wırd Soll
S der Phantasıe un: Kombinationsgabe der Zuschauer überlassen bleiben, W1€
diese Werte iınhaltlich konkretisıieren, autfteinander un:! aut das Inszenıerte
beziehen siınd? IDiese Loslösung der sogenannten Werte VO  — allen Konkretionen
macht CS zunächst auch außerordentlich schwier1g, die Frage beantworten, ob
CS sıch Werte des Konzerns (1im Sınn der Firmenpolitık) handelt, Werte,
die das Auto erfüllen soll, oder Werte, auf die der Kunde eingeschworen wırd
uch das für die Ilustration des Werthaften jeweıligen Wert benutzte, meta-

physisch aufgeladene, Ja überheizte Vokabular tragt für eıne dıfferenzıerte inhalt-
lıche Bestimmung aum be1 Eın Beispiel bietet die Beschreibung des SOßC-
Nanntien Wertes zQualitat®:

„Qualität wiırd als eıne unendliche Suche ach Verbesserung, ach Vervollkommnung und DPer-
ektion gesehen, nıcht als eiınmal erreichter Zustand. Der Wechsel zwıischen Chaos un! Ordnung 1sSt
einer der Wege der Qualität. Dıieser Weg tührt VO Chaos ZUr!r Ordnung und wieder zu Chaos und

weıter“ (40)

hne auf die Tatsache, da{ß Ial m1t der angegebenen Terminologıe vielleicht
eher Kreatıvıtät beschreiben könnte un da{ß das herbeigezogene Vokabular VOI-

wıegend ın relig1ösen un: künstlerischen Kontexten beheimatet iISt; einzugehen,
223 Stimmen 220, 271
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bleibt doch testzustellen, da{ß dıe aufgeschwollene Wortwahl 6S dem Besucher
schwer macht, das „ Tertium comparatıon1s”, den reh- un Angelpunkt der
Vergleichbarkeit, zwıschen Inszenıerung 1er un utomobil da finden (wobei
weıter gefragt werden kann, ob wirklich 11UT das Auto oder nıcht vielleicht der
Konzern oder WCT auch immer 1m Fokus steht). Insgesamt mu{l Ian ohl fest-
stellen: uch WECI11 die Werte 1n dargestellter orm scheinbar unıversale Geltung
beanspruchen und mıt metaphysıschem Vokabular aufwendig ornamentiert WelI-

den, weılsen S1e sıch lediglich durch einen begrenzten Geltungsbereich au  ®N S1ie
gelten 1n vorgefundener Darstellungs- un Deutungsweıse L11UT tür die 1ın ıhren
Ausma{fßen ohl bewulft unterbestimmte Sphäre des W-_Konzerns. Würden miı1t
ıhnen weıterreichende Ansprüche verkörpert, waren s$1e mi1t anderen vesellschaft-
lıchen Wertesystemen abzugleichen un: iın ıhrer Konflikthaftigkeit auszutragen.
YSt diese Vernetzung mMi1t anderen Werten würde wirklich ber dıe Tragfähigkeit
dieser Werte, ıhren Realıtätsgehalt un ıhre visıonäre Kraft entscheiden.

Interessant 1st in diesem Zusammenhang eıne weıtere Beobachtung: Das Vier-
SCSDANN Qualität, Sıcherheiıit, soz1ale Kompetenz un Umweltbewußtsein bıldet
keinen wertorientierenden Leitfaden für dıe ZeEsAMTE Autostadt. Weder doku-
mentiert das ZeıtHaus, da{ß die Geschichte des W-Konzern auf diese jer VWerte
ZUSTIEUECIT; och spielen die VWerte 1n den MarkenPavıillons eıne Rolle Dadurch,
da{ß die Werte ın der Autostadt nıcht wıeder aufgenommen werden un: die
einzelnen Marken S1Ce scheinbar nıcht als prägende Aushängeschilder erfahren,
wırken S1Ee letztlich aufgesetzt. Kontraproduktiv erscheint darüber hınaus, da
gerade der W-Pavıllon durch die geometrischen Grundtormen des Würftels un:
des Kreıises ganz andere Werte 1Ns Spiel bringt.

Spezıell dıe Marke Volkswagen soll namlıch stehen „tfür Zeitlosigkeit, für Demokratie und DPer-
ektion. Die Kugel als Zeichen der Globalıtät, der Unendlıichkeıt, der Gleichheıit und Gerechtigkeıit 1st
umhüllt VO dem Quader als Zeichen der Stabilıtät, der Klarheıt un Präzision“ (94)

Wo un!: W1€ beispielsweise die politischen Werte Demokratie un: Gerechtig-
e1lit 1n der Marke Volkswagen Zzu Iragen kommen, bleibt völlig offen Statt-
dessen drängt sıch dem Besucher, der den Faden der Werte spatestens 1m
erstien Ausstellungspavillon verloren hat un!: 1n einer ganz anderen orm allen-
falls 1m W-Pavıllon wıederfindet, die Leitperspektive der Marke filmisch
anhand der Thematık der Selbstvervollkommnung vorgelegt wiırd, eın anderer
Eindruck auft: Der hohe Ansatzpunkt, der mı1t dem Ausdruck „ Wert“ gegeben 1Sst,
Alst sıch 1L1UT halten, weıl un WEeNn die geENANNLTLEN Werte umıinterpretiert werden.
Die Werte Umweltbewufßtsein un: soz1uale Kompetenz Trefifen in den Hınter-
orund, während Qualität un: Sıcherheit verbunden mıiıt der Selbstvervoll-
kommnungsmaxıme einem einzıgen „ Wert“ SU1 gener1s verschmolzen WOCI-

den der Raffinesse. 6S sıch be1 der Raffinesse (des Desıgns, der Verarbeıitung,
der Sıcherheitstechnik) aber tatsächlich eınen Wert un: nıcht vielmehr
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eiıne Wertetiktion handelt, Aßt sıch (zumındest 1m Sınn eiıner Arbeitshypothese)
mI1t Immanuel Kants Universalisierungsforderung, die in den Formulierungen
des sSogenannten Kategorischen Imperatıvs’ enthalten ISt, ermuitteln: Was ware,
WEeNn alle raffinıert handeln würden? ıne Antwort auf diese rage o1bt CS nıcht,
weıl Raffinesse eıne außerordentlich leere Maxıme 1St, dıe erst 1m Zusammenhang
inhaltlıch wirklich gefüllter Werte eıne Gestalt tinden kann, die ach ihrer
Werthaftigkeit beurteılt werden veErmagß.

Personalıtäts- un!: Sakralitätstiktion

Werte dienen letztlich dazu, den Menschen als Person seiner vollen Entfaltung
bringen. In der Autostadt stellt sıch natürlich zwangsläufig dıe Frage Wo

kommt der Mensch vor? Er wiırd als Besucher und/oder Kunde angesprochen.
ll sıch, das Zael,; dem Kunden öffnen. Die Autostadt verkörpert den Anspruch,
die „Hersteller-Kunden-Beziehung 1n eiınem neuartıgen Dialog“ (14) vertieten.
Dialog Begegnung un:! VOT allen Dıngen Wechselseitigkeit VOTaus FEın SOrt
der Begegnung” (36) soll das KonzernForum se1n. Nur Wer begegnet wem ” Es
sınd „die Besucher“, dıe einander „begegnen können“ (36) Fur viele Besucher un:
womöglıch auch Kunden ware das KonzernForum die Begegnung mı1t dem
Volkswagenkonzern. Hıer könnte eın Dıialog stattfinden. Eın echter Dialog 1mM Sınn
eıner Face-to-face-Beziehung kommt allerdings nıcht ohne weıteres zustande. Die
Zweiseıitigkeıit eınes Dialogs scheint al nıcht intendiert se1ın; enn auf jede
Möglichkeıit einer Wechselseitigkeit wurde verzıchtet, weshalb 65 auch schwer fal-
len dürfte, die Autostadt als eıne Dialogplattform verstehen.

Letztlich geht CS eıne einseıtige Präsentation VO „ Werten“ un Produkten
bzw. VO 1mM Grunde2produzıerten un: {ingierten Werten) der \
Gruppe, die Besucher un Kunden 1n Staunen versetfzen soll und aum eıne
Möglichkeit schafft, in einen Dialog „wischen gleichberechtigten Partnern
iretien Die Besucher un!: Kunden bleiben 1ın eiıner durchgehend passıven, p-
t1ven Rolle Vorrangıges Ziel der Autostadt 1st CS da{fß der Mensch dem Produkt
und nıcht eLIwa dem Menschen begegnet. Der W-Konzern trıtt 2a11 1ın orm
VO Personen oder durch dıe Vorstellung interpersonaler Kontexte auf, sondern
ın orm VO Produkten, die 6S kommunızıeren gilt. Das Auto 1st somıt eigent-
lıches Subjekt der Begegnung. (Eın beeindruckendes Beispiel, das diese Dıagnose
stutzen kann, 1STt das sogenannte KundenCenter, 1n dem der Kunde W1€ auf eiınem
Flughafen oder Bahnhof dıe Ankunft se1ines Autos 2A11 Inszenierung
eınes automobilen Advents.) Insgesamt nımmt 1in der Autostadt das Auto PCI-
sonale Züge Die Konzerntöchter, dıe offizıöse Selbstinterpretation, „zeıgen
sıch in ıhren Pavıllons mıt ıhrer individuellen Persönlichkeit“ (18)

Dafß das Auto un: nıcht der Mensch als eigentlicher Träger PECISOLL- un sub-
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jektkonstitutiver Eigenschaften angesehen wiırd, beweist nıcht alleın dıe Ter-
mınologıe der leıtenden Interpretationen, sondern auch der „metaphysische NWile
le  CC hınter den Inszenıerungen. Menschliche Geschichte 1St ELW 1mM ZeitHaus TE

rudımentär prasent. Be1l der Darstellung der Geschichte des W-Käfers kommt
S$1e als Kontext och VOTL; dıe „Generatıon Golf“ (eine Iypenschau der bisherigen
Golf-Modelle) hingegen blendet S1€e aus un: operıert ausschliefßlich selbstreferen-
tıell, da{ß sıch tolgende Interpretation nıcht vermeıden A{ßt Nıcht dıe Men-
schen, sondern allein die verschiedenen Golf-Modelle machen Geschichte. Ist
aber eıne Geschichtsdarstellung, die auf den Menschen als Konstitutivum der
Darstellung verzichten können meınt, überhaupt och eıne Darstellung VO

Geschichte? Was als Geschichte vorgestellt wırd, Ahahn! 1Ur Fiktion bleiben.
Die Selbstreferentialıtät welst sS1e als Mythos 1mM schlechten Sınn Aaus.

Die Welt als KarosserIi1e mıiıt relig1öser Aura

Es wirkt daher Ww1e€e eın Feigenblatt, da das KonzernForum diese Selbstreferen-
tialıtät aufsprengen möchte, iındem C6c5 globale Themen auch 1NSs Bewulßitsein
heben versucht, auf diese We1ise Weltverantwortlichkeit der wenıgstens
Weltläufigkeit demonstrieren. Eın Globenteld eingelassen in den Fuß%boden

soll diese Aufgabe erfüllen:

„Der Zustand der rde wiırd hier m1t Daten und Fakten ıllumınıert. Durch dıe Bearbeitung der
Globen werden weltweıte Problemtelder, die normalerweise 8N0RG statistisch ertafßt werden, visualisiert
und 1n Relatiıon zueınander gesetzt” (52)

So wichtig dıe 1er aufgegritffenen Fakten auch siınd, die Zusammenhänge sınd
1L1UT schwer auf Anhıeb entschlüsseln un selbst die [)aten siınd erst be] Av
AaUCTI CIIl Hınsehen erkennen. Wer nıcht sensıibilisiert 1St für die Idee WI1e€e auch
für die Inhalte des Globenftelds un! gleich, hne verweılen, in die anderen
Gebäude streht W as VO den meısten Besucher se1ın dürfte der
schreitet ber die Probleme dieser Welt Danz schnell hinweg un! ASt S1e damıt e1N-
fach hınter sıch ine abstrakte, stählern wırkende Orm e1InNes Globus, die auf
eiınem aquatorI1al angebrachten Lichtband [Daten un Fakten 1mM Zusammenhang
mıiıt dem Auto (vgl. 55); überwölbt alles un ASt das Globenteld endgültig
ZAAT Marginalie werden. Di1e weltumspannenden Probleme scheinen angesichts
dieser kristallinen Reinheıit Jjenes alles un: jeden überragenden, metallisch-sterilen
Globus verschwinden ebenso der Mensch: die Welt als Karosserıe und
umgekehrt).

Di1e Feststellung, dafß nıcht der Mensch, sondern das utomobil als Person un
Subjekt 1n der Autostadt agıert, zwingt Uu1ls, die Wıirklichkeitsfiktionen der
Autostadt auf eiıner Metaebene betrachten, S1Ee 1n iıhren Ausma{fßen wirklıch
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Gesicht bekommen. Es tinden run: das utomobil gewaltige symbo-
lısche Verschiebungen die WIr 1m Kern ZWAar schon Aaus der Autowerbung
kennen, die aber 1m holistischen und selbstreferentiellen Gebilde Autostadt eiıne
och eindrücklichere Wırkung entfalten. Auft der Ebene der blofßen Phänomen-
beschreibung 1st davon auszugehen, da der Mensch sıch se1ıne Wirklichkeit
ımmer symbolısch (in Zeıichen, W1€e sS1Ee eLtwa die Sprache darstellt, 1ın speziıfischen
Zeichencodes, die 1n kulturelle Kontexte eingebettet sınd) erschliefßt

Diese Symbole sınd ımmer verschıedenen Neu- oder Rekonfigurations-, De-
un Rekonstruktionsprozessen SOWIe Interpretationsleitlinıen auUSgESELZL. S1e
können ıhre Bedeutung verändern der verlieren. Ö1e können aus ekannten
Kontexten verschwinden un: in anderen auftauchen. Nıcht diese Veränderbarkeit
VO Symbolen 1St das Problem, sondern die rage, inwıiıeweılt verschobene
Symbole überhaupt och der Wiırklichkeitserschließung dienen können. Eın
augenftälliges Beispiel für diese Art symbolischer Verschiebung 1St ın der schon
beschriebenen Tatsache tiınden, da{ das Automobil mıt Eigenschaften bedacht
wırd, die eigentlich die Person- un!: Subjektkategorie tallen und der ede
VO Menschen vorbehalten bleiben sollten. Pikanterweise wiırd der Mensch aus

der Autostadt weggekürzt; eiıne Kunstinstallation VO Nıcolas Gabinsky (vgl
54 1 1St 1er entlarvend: Kameras nehmen 1m KonzernForum Besuchergesichter
auf. Diese Gesichter werden V1a Computer eiınem Idealgesicht verrechnet, das
auf eıner grofßen Videowan: vorgestellt wırd [Das Individuum verschwindet hın-
LGT dem 1ypos, der einzelne wiırd ZAIT: Marke

Verschiebungen sınd auch 1 Blick auf die Verwendung eıner subtilen reli-
Z1Öösen b7zw. sakralen Symbolık beobachten: Im hallenartigen Eingangsbereich
des KonzernForums die Besucher meditative Musık in eıner insgesamt
gedaämpften Atmosphäre. Der symbolbildende Unterschied zwıschen dem Heılıi-
SCI] un: Profanen wırd 1er bewulßst verwendet, das Auto Schritt für chrıtt mı1t
eıner sakralen Aura umgeben.

Noch auffälliger 1st die Verwendung derartıger Symbole eLtwa 1m Lamborghini-
Pavıllon. Neben einem sehr dumpften Appell eiınen nıcht anders als ster' €Otyp

nennenden „Machismo“ 6S 1STt die ede VO eiınem „Sınnbild kraftstrotzen-
der Männlichkeit“ (82) operiert die Inszenierung eiıner Lasershow mı1t Licht-
un Nebeleffekten, die bewulfist die Urgewalt elines Schöpfungsmorgens (vgl
85) der die urwüchsıge Offenbarungskraft Gottes S1inal erinnern. Man
Ahakal sıch zurecht fragen, un: welchem Zweck derartıge Verschie-
bungen VOLSCHOINILL werden eın Vorgang, der eLIwa in der Werbung ımmer
häufiger beobachten 1St

iıne ogrundlegende Antwort wırd lauten: Durch diese Verschiebungen werden
Bedeutungsinnovationen möglıch, da{fß das vorgestellte der beworbene Pro-
dukt se1n Wareseıin transzendieren un 1n anthropologische Basıskontexte
(Personseın, Relıgion) hineindrängen kann, sıch selbst als grundlegend
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geben. och solche Transzendierungsversuche sınd ımmer verdächtig, weıl die
Dıignität eınes Produkts eben L1UT darın bestehen kann, als Produkt eıne bes-
timmte Dienlichkeıit haben un: diese ertüllen. Jede darüber hinausgehende
Aneıi1gnung VO Bedeutung ann als Anmaßung betrachtet werden, dıe wıederum
ur durch Fiktion gedeckt wırd Symbolische Verschiebungen können Fabel-
welten konstruleren, die keine wirklichkeitserschließende Kraft besıitzen und sıch
daher nıcht bewähren: die Autostadt als fabulierendes Auto-Disneyland?

Zukunft un Nachhaltigkeıit eın Ausblick

Bleibt abschließend Iragen, welchen Beitrag die Autostadt für eıne zukunfts-
tfahige Gesellschaftsgestaltung eisten VECIIMNAS. Wıe die Diagnose gezeıgt hat,
bleiben Vısıonen, die wirkliıch vis1ıonären Charakter haben, 1ın der Autostadt
weitestgehend au  ®N 7Zweiıtellos werden neueste Modellversionen MIt den enNt-

sprechenden Technologien 1n den einzelnen Paviıllons geze1gt, doch erscheıint 65

fragwürd1g, ob Ort ausgestellte, zume1lst kraftstrotzend un: vielzylindrıg IMOTLO-

risıerte Modelle wirklich „die“ Zukuntft des Automobils sınd oder schlicht un
eintach Exoten bleiben. Mıt welcher Zukunftsstrategıie wiırd der Besucher der
Autostadt also konfrontiert? Wırd das utomobil 1n seıner jetzıgen Konzeption
das 21 Jahrhundert wirklich ahnlich bestimmen W1e€e das DO Siıcherlich nıcht. Wer
1n der Autostadt ach intelligenten, zukunftsfahıgen Verkehrskonzepten sucht,
die auch andere Verkehrsträger systematısch einbinden, wırd enttäuscht. Die Al
tostadt dokumentiert lediglich die Geschichte des Automobils bıs 1n die Gegen-
WAart hineıin, versaumt CS aber, wegweiısende Zukunftsperspektiven autftzuwerten
un: selbstkritisch ZUr Diskussion stellen.

So wichtıg un!: berechtigt KonzernForum, ZeıtHaus, KundenCenter un die
MarkenPavillons auch se1n mogen, die Konzernphilosophie darlegen kön-
MNCIL, ein wWw1e€e WIr CS NECNNECIN würden ZukunftsHaus tehlt Gerade hıerın läge
doch eıne Chance für den W-Konzern, sıch bel allen Erfolgen als eıne Unter-
nehmensgruppe auszuweılsen, die sıch der Zukunft nachhaltig stellt. In solch
eiınem ZukunftsHaus, das sıch hne Schwierigkeıiten als eıne Art „AusBlıck“ 1n
das architektonische Ensembile der Autostadt einfügen lıeße, könnten ıntellıgente
Verkehrskonzepte dargelegt, andere technologisch bereıts 1n der Entwicklung
befindliche Antrıebsarten vorgestellt un: Überlegungen bereichert werden,
W1€ möglıchst vielen Menschen ıhrem Bedürfnis ach Mobilität Rechnung a-
SCH werden annn Vor diesem Hintergrund bietet die Autostadt AUS soz1alethis-
cher Sıcht eın Potential, das be] weıtem nıcht ZENULZL wırd

Voraussetzung tür den Entwurf tragfähiger un weitreichender visı1ıonäarer Kon-
1ST auf jeden Fall der Verzicht auf hyperbolische Fiktionen. Der Besucher

sollte nıe 1m unklaren ber die Absıichten der Inszenıerungen gelassen werden.
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Vor allem sollte das Recht behalten dürfen, sıch V1a Interpretation selbst einen
Reım auf das Inszenıerte machen, 65 m1t seinen eigenen Erfahrungswirklich-
keiten abzugleichen bzw. 1n S1e ıntegrieren und den (hoffentlich iın plausı-
bler Oorm vorgeführten) Werten Stellung nehmen. Dazu wiırd CS nötıg se1n,
den Menschen als Erstadressaten un: Bezugspunkt aller Fragen, die Technıik
un: Mobilıität kreıisen, in den Mittelpunkt stellen.

Was der Bezug ZU Menschen, W 4S Freiheit un: Verantwortung 1mM Span-
nungsfeld VO  e} Personalıtät un!: Globalıtät bedeuten un: welchen Beıtrag jeder
einzelne Au eisten kann, damıt die Spannungspole ausreichend ZUE Geltung
kommen, diese Fragen stellen die ohl orößten ethischen Herausforderungen
uUuNnseceIerI eıt dar. Der einzelne, ob als Selbst, als Nächster, Anderer der
Fernster 1St dabe1 in seiner Ganzheiıtlichkeit 1ın den Blick nehmen. ine verein-
seıtigende, 4SSO7Z1atıve Zuordnung der Begriffe „Technıik‘ un! „Geıist“ zZur „Pa-
p3: „Servıce“ un:! „Seele  CC ZUr ANMamas un:! SSpals- un „Koörper‘ ZU „Kınd“

CLWA, W1€e S1e durch die HCI Farben des Corporate Desıgns blau, OTalsc un:
orun verstärkt werden sollen, dürtten einer ganzheitlichen Sıchtweise der
menschlichen Person eher abträglich se1n, VO  — der Aufgesetztheıt un: Leere
dieser Zuordnungskonstruktion un: ıhrer metaphysischen Aufgeschwollenheit
4700 nıcht reden.

Allein schon die Bezeichnung Autostadt zeıgte überdeutlich, da{fß CS dem Kon-
TÄz AA eINZIg und allein das Auto geht. Wıe die Zukunft des Autos aussehen wiırd,
mu{ dieser Stelle dahingestellt bleiben. och dürfte schon jetzt außer Zweıtel
stehen, da{fß das Auto 1n heutiger orm auf Dauer keıine Zukunft haben wiırd un
da{fß sıch Anspruch hierzulande, Auto tahren wollen, nıcht für alle Erden-
bürger gleichermaßen realısıeren aflst Die ede VO „Verkehrsinfarkt“, der wach-
senden „Verkehrsdichte“ un dem „Mobilıtätsstau“ signalısıert deutlıich, da{fß
kunftsfähige Konzepte entwickelt werden mussen, die umtassend sind, da{ß S1e
sıch nıcht mehr allein auf das Automobil kapriziıeren können. sıch die Auto-
mobilhersteller auch zukünttıig weıterhın als reine Autokonzerne präsentieren
können, steht siıcherlich Z Dıisposıtion. Die Frage des Autos wırd sıch zuneh-
mend 1n der Mobilitätstrage zuspıtzen. Letztere dürfte sıch als die eigentliche
Zukunftsfrage erwelsen. Letztlich 1St CS Ja nıcht 1Ur der Mensch, der mobiıl se1n
will, auch Guter, Produkte un! [)aten ATn auf ıhren Transport. Die effiziente
Gestaltung VO Mobilität 1n iıhrer Vieldimensioniertheit ware CD, die einen Mobıi-
lıtätskonzern auszeichnet. Für solch einen Konzern würde die Vernetzung aller
Mobilitätsmuittel eıne unverzichtbare Voraussetzung darstellen.

Angedeutete Zukunftsszenarıen ließen sıch 1ın dem oben vorgeschlagenen Ziu-
kunftsHaus auch ach aufßen kommunı1zıeren. Nach aufßen ASt sıch allerdings
LLUT das 111 N überhaupt ylaubhaft se1ın transferıeren, W as intern gelebt un!:
durchdacht wırd Da sıch eın Konzern 1n zukuntftsweisender Orm umbauen
Läfst, zeıgt das Beispiel des Shell-Konzerns, der VOT Jahrzehnten bereıts damıt
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begonnen hat, sıch VO eiınem reinen Mineralölkonzern 1n eınen Energiekonzern
umzuwandeln un: 1€e€$ miıttlerweile auch ach aufßen kommun1t1zıert.

Zukunftsfragen werden derzeıt dem Leitmotiv Nachhaltigkeit diskutiert.
Dem Nachhaltigkeitskonzept lıegt die FEinsicht zugrunde, da{fß die ökonomische,
soz1ale un:! ökologische Entwicklung nıcht voneınander abgekoppelt un schon
Sal nıcht gegeneinander ausgespielt werden können. Innerhalb kurzer eıt 1St
Nachhaltigkeıt eıner Art „Weltformel“ geworden, dıe sıch nıcht 1Ur politische,
sondern auch wirtschaftliche Akteure, iınsbesondere multinational agierende Jn-
ternehmen 1n ıhr Stammbuch geschrieben haben Diese Akteure haben erkannt,
da{f sıch tragfähige Antworten auf die für das 21 Jahrhundert Brısanz ZEW1N-
nende ökologische rage NUur finden lassen, WEeNn wirtschaftliche und so7z1ale
Komponenten 1n Einklang gebracht werden. Hıer ware ohne Schwierigkeıit jener
Ort suchen, dem Werte 1n eıner plausiblen Weıse tormuliert un: konkretisiert
werden können Werte, dıe sıch eın Konzern zueıgen machen mufß, WEeNN weIlt-
erhin MI1t dem Anspruch auf eın umtassendes Wertekonzept auftreten ll

Soll Nachhaltigkeit auch 1mM Verkehrswesen Zzu Synonym für zukunftsgerech-
ten Fortschritt werden, sınd intellıgente Verkehrskonzepte entwiıckeln, die
dem Individualverkehr, der durch das utomobil einselt1g torcıert worden 1St,
seıne renzen aufzeigen. Solange allerdings Ww1e€e 1es der Audı-Pavıllon der
Autostadt ın bedauerlicher Inkonsequenz LUL der Blick VO 3-Zylınder WC auf
den 8_’ D der 16-Zylinder gelenkt wiırd un!: damıt sıcherlich zukunfts-
weisendere Motoren, W1e€e eben der 3-Zylinder, bewulfist in den Schatten gestellt
werden, scheint sıch das Wort Nachhaltigkeıt ohl och nıcht 1n den Köpfen der
Konzernlenker un Gestalter der Autostadt testgesetzt haben
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