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I. Einleitung

Das Prinzip der Verstandigung tber Architekturkisin neues Phanomen unserer Zeit,
da Architektur schon immer als eine Ausdrucksfoes dorherrschenden Wertesystems
eingesetzt wurde, um beispielsweise Macht oderHRaic auszudricken. Die aktuelle
Architekturtendenz die mit Gebauden, wie dem ikaapbischen Zentralgebaude von
Zaha Hadid fur die neue Produktionsstatte von BMMWeipzig, den Prada-Stores von
Rem Koolhaas und Herzog De Meuron oder den sogé&rapBrandlands” der BMW-
Welt von Coop Himmelblau in Minchen fir Aufmerksagitksorgen, macht deutlich,
dass ihr heute ein neuer Stellenwert in der Komkatimn eingeraumt werden kann.
Architektur verfolgt demnach nicht nur das Ziel dimternehmen zu reprasentieren
sondern vielmehr seine Philosophie und seine Pteduikuell erlebbar zu machen. In
diesem Zusammenhang wird deutlich, dass Architekute auch fir kommerzielle
Zwecke im Sinne eines ,allein auf Gewinnerzielungrichteten Interesses* von
Unternehmen eingesetzt wird. Diese Beobachtung &fegbindung von kommerzieller
Architektur und Markenbranding durch Unternehmenjadoch nicht nur im Bereich
der Warenwirtschaft angesiedelt. Zunehmend nutmeh kulturelle Einrichtungen eine
aussagekraftige Architektur, um sich 6ffentlichmésentieren und ihren Kundenstamm

auszudehnen.

Ausgehend von dem Erfolg des Guggenheim Museumdilinao, der mit der
Bezeichnung des ,Bilbao Effekts® sowohl ein arckitmisches als auch
wirtschaftsbezogenes Phanomen unserer Zeit darstetsucht die vorliegende Arbeit
darzustellen, inwiefern die Begriffe ,Kunst* und gkhmerz” auf die Architektur des
Museums angewendet werden konnen. Da das Thenkaenerziellen Architektur in
Bezug auf die Guggenheim Museen bisher nur unzwed untersucht wurde, soll
diesem Forschungsdesiderat mit dieser Ausarbeitnaghgegangen werden. In
Anbetracht der Tatsache, dass es sich beim GuggerMiaseum in Bilbao um das
Ergebnis einer individuellen Mehrfachstrategie d&olomon R. Guggenheim
Foundation handelt, wird mit dieser Arbeit nebem kKensthistorischen Analyse des
Gebaudes, auch auf die betriebswirtschaftlicheneMater Stiftung, die Grundlagen der
Markenbildung und auf zahlreiche Aspekte aus demeiBle des Corporate Designs
eingegangen. Dabei soll erlautert werden, inwietgne architektonische Strategie von
der Stiftung genutzt wird, um ihrer Unternehmenstdat nach auf3en abzubilden und

damit die Kaufkraft des Verbrauchers positiv zuibiessen. Damit das Thema in
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seiner Gesamtheit erfasst werden kann, ist die rhegang in drei
Themenschwerpunkte gegliedert:

Zunachst wird die Entstehungsgeschichte des Museawrgestellt, die eng mit der
schlechten wirtschaftlichen Lage der Stadt Bilbaor Wlem Bau des Museums
zusammenhangt. Darauffolgend wird das BauprogramntStadt veranschaulicht und
die Zusammenkunft der Guggenheim Stiftung mit deaskischen Regierung
thematisiert. Neben dem ausgeschriebenen Wettbewetlseinen Teilnehmern wird
auch der Gewinner Frank O. Gehry in einer kurzevgBiphie vorgestellt, um anhand
einer Auswahl seiner architektonischen Projekte Fbemensprache des Guggenheim
Museums einordnen zu koénnen. Damit die konzeptien&orgehensweise des
Architekten nachvollzogen werden kann, wird einealikge seiner Entwurfsskizzen
vorgenommen, um maogliche Einflisse aus vorherigeneRten und wiederkehrende
Elemente zu skizzieren. An dieser Stelle wird deins&z des neuen
Computerprogramms CATIA thematisiert, welches uisglich von dem franzdsischen
Raumfahrtexperten ,Daussault” fur die Konstruktiamn Flugzeugen entwickelt wurde.
Neben den traditionellen Mitteln der Entwurfsskizzed des Modells stellt es eine
innovative Entwurfsmethode fur den Architekten damm seine originelle
Formensprache realisieren zu kdnnen. Damit das Welebi@n seiner Gesamtheit erfasst
werden kann wird eine ausfihrliche Gebaudeanalysgemommen, die neben den
Projekt- und Gebaudeangaben auch kunsthistoris@ferdhzen, wie Vorbilder und
Stilzitate des Architekten, beinhaltet und sie awh&on Beispielen belegt. Auf die
Innengestaltung und Besonderheiten der Raumliclikeidles Museums kann nur im
begrenzten MalRRe eingegangen werden, wobei eine saarfde Bewertung der
Ausstellungsflache aus konzeptioneller, konseristber und praktischer Sicht im
Rahmen dieser Arbeit nicht vorgenommen werden k&am Abschluss der Analyse
bildet eine kurze Gegeniberstellung der beiden Musgebaude in Bilbao und New
York, da beide im Rahmen einer Corporate Architectrealisiert wurden und das
zentrale Kennzeichen fir die Unternehmensidentigit Solomon R. Guggenheim

Foundation darstellen.

Der zweite Schwerpunkt der Ausarbeitung beschéftigich mit der

Entwicklungsgeschichte der Solomon R. Guggenheiomé&ation, die gemeinsam mit
der baskischen Regierung das Museum realisiertee Eomplexe Darstellung der
Stiftungsgeschichte scheint in Bezug auf die Thestedlang notwendig, um die
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Entwicklung des Unternehmens zu veranschauliched dre Grundlagen ihrer
Unternehmensidentitat nachvollziehen zu konnerdidlsem Zusammenhang steht vor
allem der Direktorenwechsel im Jahr 1988 im Zeniruta er folgenreich fir die
kinftige Unternehmensfihrung des Museums ist. Uhtereitung von Thomas Krens
avancierte die Stiftung zu einem Franchise-Untemesh) welches mit der Er6ffnung
der Guggenheim Dependancen in Venedig, Bilbao uedirB weltweit mit dem
Museumsformat erfolgreich etabliert ist. In diesefmsammenhang gilt es das
Geschaftsmodell des ,Franchise* und des ,Joint Mexit vorzustellen und seine
Ubertragbarkeit auf den Kulturbetrieb am Beispiet ®ependancen der Guggenheim
Stiftung aufzuzeigen. Um die Marketingstrategie dtiftung nachvollziehen zu
kénnen, die auch ein Bestandteil der kommerzieNesrichtung des Hauses ist, werden
im Anschluss kurz die betriebswirtschaftlichen Zuszenhange von Produkt, Marke,
Unternehmen und Konsument formuliert und auf densé&dunsbetrieb Ubertragen.
Dabei sollen am Beispiel der Marke ,Guggenheim® dméglichen Vorteile eines
Museumsbrandings und weitere Marketingstrategierigeaeigt werden. Dieses
Vorgehen ist fir den weiteren Verlauf der Ausanit notwendig, da die Architektur
als ein Mittel der Abgrenzung von Marken im anseRénden Kapitel ,,Architektur und
Kommerz“ thematisiert wird. Das Kapitel Uber dieltdumarke Guggenheim wird mit
einer Gegenuberstellung von Thesen abgeschlossen,sidh kritisch mit dem
Schlagwort ,Guggenheim Prinzip“, welches die Stadd#erung der Kunstmuseen in

der gleichnamigen Publikation diskutiert, auseireasdtzen.

Im dritten Teil der Ausarbeitung wird versucht dsstellen, inwiefern der Begriff
.Kommerz" auf das Guggenheim Museum in Bilbao angest werden kann. Da es
sich bei dem Museum nicht um eine bekannte kommlégenutzte Architektur, wie
sie beispielsweise Kaufhduser oder Flagshipstomefeg Prestigemarken nutzen,
handelt, wird zu diesem Zweck der Uberbegriff ,Mamarchitektur verwendet, um
eine erste Kategorisierung des Geb&audes zu errhégliZu Beginn wird der Begriff
definiert und seine unterschiedlichen Auspragungeowie gestalterischen
Anwendungen dargestellt. Des Weiteren wird aufgefileshalb die Architektur als
Kommunikationsmittel zunehmend in das Zentrum vertechehmen riickt und welche
Ziele mit einer Markenarchitektur verbunden sindabBi werden ausfihrlich die
unterschiedlichen Charakteristika der ,Corporatechiecture” vorgestellt, um sie

anschlieBend auf die Museen der Guggenheim Fowmdati Ubertragen. Um die



Problematik, die mit einer zunehmenden Unterneharehgektur verbunden ist,
darzustellen, werden im Anschluss einige kritisdPesitionen erlautert, die sich
besonders mit der Nachhaltigkeit der Gebaude imitisthen Raum beschaftigen. Mit
Hilfe der vorgeschlagenen Ldsungsansatze der Asdmt und Stadtplanerin
Klingmann wird am Beispiel des Guggenheim Museurbsrprift, inwiefern eine
Corporate Architecture nachhaltig eingesetzt wurde.

Da der Erfolg des Guggenheim Museums in Bilbao tna&lein auf das Modell einer
umfangreichen Unternehmensidentitat in Form vonpG@te Architecture festgelegt
werden kann, wird im Anschluss eine weitere Gastgléweise von kommerzieller
Architektur vorgestellt. In diesem Zusammenhandtidler Begriff ,,Dritter Ort" in den
Fokus der Ausarbeitung, der von dem Soziologen ®dgnburg gepragt wurde. Dritte
Orte bilden fir Unternehmen einen weiteren Wirt$islzaveig, der immer haufiger in
das Marketingprogramm mit einbezogen wird, um densbtz des Unternehmens zu
steigern und die Reputation zu festigen. Nebenbirerigen klassischen Dritten Orten
stehen zunehmend auch Shops und Cafés in Muse8Blidkfield dieser Strategie, um
einen zusatzlichen Mehrwert fir den Besucher zuietea. Anhand der vier
Grundprinzipien soll dargestellt werden, inwiewedr Begriff ,Dritter Ort* auch auf

das Museum in Bilbao zutrifft und Aspekte des Kansumit Architektur verbindet.

Den Abschluss dieser Ausarbeitung bildet eine Zmsaniassung der Ergebnisse, die
meine gesammelten Eindricke zum Thema ,Architeklwischen Kunst und
Kommerz® in Bezug auf das Guggenheim Museum indilomfasst. An dieser Stelle
soll auch die architektonische Tendenz der Stiftufmgmuliert werden, die

voraussichtlich im Jahr 2011 in Abu Dhabi ein weteProjekt realisieren wird.



Il. Literaturbericht

Seit der Entstehungsphase des Guggenheim MuseurBgbeo Anfang der 1990er
Jahre, befassen sich zahlreiche Medien mit dem @eb&\Nach der Erodffnung des
Museums im Oktober 1997 vero6ffentlichte die Kum$teaindin Gehrys, Coosje van
Bruggen, ihre umfangreiche Monographie ,Frank Ohi@eGuggenheim Museum in
Bilbao*!, in der sie in Zusammenarbeit mit dem Architekterd dessen Team die
langwierigen und ausdrucksstarken Entwurfsphases BKlieiseums chronologisch
dokumentiert. Mit umfangreichen Bilddokumenten uikizzen wird dabei die
zeichnerische Vorgehensweise des Architekten déutlind Beziige zu friheren
Projekten werden herausgestellt. Durch Zitate voank O. Gehry gelingt es ihr ein
facettenreiches Bild des Architekten zu kreierendass der Leser auch einen Eindruck

Uber die Person erhalt.

In dem Werk von Casey Mathewson ,Frank O. Gehrydiéute, 21 Werké“werden
neben Abbildungen der Projekte auch eine umfassebDdestellung der ersten Schritte
Frank O. Gehrys als Architekt dokumentiert. Hierdmin besonderem Mal3e auch auf
seine Designstudien eingegangen. Generell vershidthewson alle Projekte mit
Ubergreifenden Schlagwoértern zu versehen, um afdbiische sowie materielle
Bezlige herzustellen. Dabei steht das Guggenheinediusn Bilbao nicht im Zentrum
der Publikation, vielmehr wird versucht ein grof@®gektrum an unterschiedlichen
Projekten aufzuzeigen. In der Ausgabe 313 der d&wifs ,L’architecture

“* von Oktober 1997 wird das Guggenheim Museum irbail als

d’aujourd’hui
Titelthema in einem ausfuhrlichen Bericht vorgdst&lrancois Chaslin gelingt es die
wirtschaftliche Lage der Region zu verdeutlicher wie Wirkung des Museums als
.Stadtischer Katalysator® fur die Zukunft der Stadérauszubilden. In einzelnen
Abschnitten werden die architektonischen Elememt® Museums vorgestellt und mit

Bildmaterial dokumentiert.

Nach der Ausstellung des Gesamtwerks des ArchitekteJahr 2001 im New Yorker
Guggenheim Museum, verfasste die damalige Kuratdfiona Ragheb eine

Essaysammlung unter dem Namen ,Frank Gehry Ardhftein der sie chronologisch

! van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry: Guggenheinsévim Bilbao. Ostfildern-Ruit 1997

2 Mathewson, Casey C.M.: Frank O. Gehry 1969-helit&/2rke. Berlin 2006

3 Chaslin, Francois: ,Bilbao le musée Guggenheirfrdek Gehry*, in: L'architecture d’aujourdhui, No.
31371997

* Ragheb, J. Fiona: Frank Gehry, Architect. Essaysianmyg, New York 2002



samtliche gebauten wie unausgefihrten Projektédgstekten vorstellt. Als hilfreiche
Erganzung zu einzelnen Projekten kann die Pubtikgfrrank O. Gehry. The Complete
Works*® von Francesco Dal Co und Kurt Foster sowie daskWem Mildred

Friedmann ,Gehry talks: architecture + procréggnannt werden.

Im Hinblick auf die Expansionspolitik der Solomon®uggenheim Foundation, die mit
dem Bau des Guggenheim Museums in Bilbao realigiertle, wurden auch zahlreiche
kritische Stimmen laut. Der Herausgeber Hilmar Hafhn stellt in einer
Beitragssammlung unter dem Titel ,Das GuggenheinmziR’ unterschiedliche
Position zu diesem Thema vor und skizziert dabehalie Entwicklungsgeschichte der
Solomon R. Guggenheim Foundation. Im Fokus der @ision aller beteiligten
Autoren steht der 6konomische Schachzug des elganabirektors Thomas Krens.
Kritisiert wird das Vorgehen, kinstlerische Werklee sozusagen als ,totes Kapital” in
den Lagern aufbewahrt werden, gewinnbringend in tweslen Guggenheim
Dependancen einzusetzen. Auch Volker Kirchbergltswth dieser Entwicklung
kritisch in ,Gesellschaftliche Funktionen von Musee Makro-, meso- und
mikrosoziologische Perspektivéhgegeniiber. Das Ergebnis einer Konferenz unter dem
Titel ,Learning from the Bilbao Guggenheithbrachte die Joseba Zulaika, Professor
am Center for Basque Studies an der University Nava Buchform heraus. Darin
werden von unterschiedlichen Autoren Perspektivear douristischen und
wirtschaftlichen Veradnderungen, die durch das Mosen Bilbao hervorgerufen
wurden, veranschaulicht. In Bezug auf das Untermehr@uggenheim und seine
Finanzierungsplane der Dependancen setzt sich Haake kritisch mit dem Thema

auseinander.

Um die betriebswirtschaftlichen Zusammenhange, sl aus dem Dependancen-
System der Stiftung ergeben, zu veranschaulichenrdavumit Hilfe des
Nachschlagewerks ,Kooperationen, Allianzen und Wetke. Grundlagen, Ansatze,

Perspektivert’ von Joachim Zentes, Bernhard Swoboda und Dirk M und der

® Dal Co, Francesco; Foster, Kurt; Soutter Arnol@didy: Frank O. Gehry. Das Gesamtwerk. Stuttgart
1998.

® Friedman, Mildred: Gehry talks. London 2003

" Hofmann, Hilmar (Hrsg.): Das Guggenheim PrinzipliK1999

8 Kirchberg, Volker: Gesellschaftliche FunktionemvMuseen: Makro-, meso- und mikrosoziologische
Perspektiven. Wiesbaden 2005

® Zulaika, Joseba und Guasch, Anna Maria (Hrsgarhiag from the Bilbao Guggenheim. Nevada 2005.
10 Zentes Joachim; Swoboda, Bernhard; Morschett, Ofkksg.): Kooperationen, Allianzen und
Netzwerke. Grundlagen, Anséatze, Perspektiven. Vst 2005
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Publikation ,,Geld verdienen mit Franchising. VorduNachteile der Partnerschaft in
Franchise-System* von Karsten Miilhaus gearbeitet. Als betriebswirétiches
Nachschlagewerk wurde Franz-Rudolf Esch ,Modernekiglafiihrung: Grundlagen-,
Innovative Anséatze-, Praktische Umsetzuig“zu Rate gezogen. Weitere
marketingstrategische Mittel, die von der Stiftuggnutzt wurden, sind in Frank
Hoselbarth ,Branding fiir Unternehmensberatungemieutlich herausgestellt. Seine
Ausfihrungen betonen eine allgemeingiltige Vorgehese, die fur globales
agierendes Unternehmen anwendbar ist. In diesemnzZimenhang wird das Thema der
Marke besonders in der Publikation ,World of Bramgli Eine Einfihrung in die
ganzheitliche Markenfiihrun§* von Melissa Davis thematisiert. Die Ubertragbarkei
auf den Museumsbetreib wird von den Herausgebertntda John und Bernd Guinter
unter dem Titel ,Das Museum als Marke. Branding afgrategisches
Managementinstrument fir Museéh“ vorgestellt. Zahlreiche Beitrage von
unterschiedlichen Autoren widmen sich darin detbRnmatik von Kultureinrichtungen,
die sich in Zeiten von mangelnden Subventionen 6kovschen Strategien bedienen,

um konkurrenzfahig zu sein.

Ausgehend von dem Ergebnis, dass zahlreiche Utierere marketingstrategische
Mittel in Form von Architektur einsetzen, wird dakema kommerzielle Architektur in
der Dissertation ,Markenarchitektur in der Konsurftw8randing zur Distinktion'®
von Anne Bracklow erforscht. Hierbei wird nebeneginmfangreichen Darstellung der
Entwicklung des heutigen Konsumverhalten und deshAekturgeschichte besonders
auf die Wirkung und Zeichenhaftigkeit von Architekieingegangen. Neben aktuellen
Beispielen der Architektur gelingt es ihr am Untdrmen BMW aufzuzeigen, inwiefern
Architektur zur Identitatsbildung, Abgrenzung unslyghologischen Konsumsteuerung
des Verbrauchers eingesetzt wird. Da es nach Brackhterschiedliche Auspragungen

der Markenarchitektur gibt, wurde die PublikationCorporate Architecture,

1 Miihlhaus, Karsten: Geld verdienen mit Franchisigy. und Nachteile der Partnerschaft in Franchise-
System. Miinchen 1989

12 Esch, Franz-Rudolf: Moderne Markenfiihrung: Grugdta, Innovative Ansatze-, Praktische

Umsetzung. 4. Auflage, Wiesbaden, 2005.

3 Hoselbarth, Frank: Branding fiir Unternehmensbeggn. Frankfurt 2001

% Davis, Melissa: World of Branding: Eine Einfilhruigdie ganzheitliche Markenfiihrung. Lausanne
2005

5 John, Hartmut und Ginter, Bernd (Hrsg.): Das Moseais Marke. Branding als strategisches
Managementinstrument fir Museen. Bielefeld 2008

'8 Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Konsumiw8lranding zur Distinktion. Wiesbaden 2004
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Development, Concepts, Strategieston Jons Messedat genutzt, um diese genauer
darzustellen. Messedat definiert mit zahlreichersjdelen das Phdnomen der gebauten
Unternehmensidentitat und ermoglicht dadurch einkertvtagung auf andere
Unternehmensarchitekturen, wie die Guggenheim Muse&Velche Risiken
Unternehmensarchitektur fur das Stadtbild birgtpmialiert Anna Klingmann in ihrem
Aufsatz ,Architektur und Marke: Raum als nachhatgMarkenerlebnis®, der im
Onlinejournal ,Edition Marke" erschienen ist. Damiiildet sie eine sinnvolle
Erganzung zu den kritischen Ansatzen der Autoreadd@at und Bracklow, die in ihren

Publikationen nur bedingt darauf eingehen.

Mit dem Ph&nomen des ,Dritten Ortes®, der im Zusanhang von kommerzieller
Architektur zunehmend an Bedeutung fur Unternehrgewinnt, wurde das Buch
,Marketing spiiren*® von Christian Mikunda genutzt. Der Autor verdezhti anhand

dieses Begriffs unterschiedliche Auspragungen deskélings, die von Unternehmen

aktuell genutzt werden, um auf einer emotionalearieban den Kunden heranzutreten.

Zu den weiteren Expansionsplanen der Guggenheiftur®ji vertffentlichte Karin
Finkenzeller einen Bericht in ,Die Zeit* mit dem t& ,Mal Guggn®°, der die
wirtschaftlichen, kulturpolitischen und architektechen Entwicklungen der Stiftung
anreil3t. Weitere Informationen zu dem Thema sintddan Homepage der Stiftung

selbst aufrufbaf?

" Messedat, Jons: Corporate Architecture, Developn@amcepts, Strategies. Ludwigsburg 2005

8 Klingmann, Anna, in: Edition Marke: ,Architektur nd Marke: Raum als nachhaltiges
Markenerlebnis®, 20.03.2007 http://www.klingmann.com/new/NEWS/byklingmann/00840pdf
(abgerufen am: 03.03.2010)

19 Mikunda, Christian: Marketing spiiren. Kéln 2007

% Finkenzeller, Karin: ,Mal Guggen®, in: Die Zeit,rN41, 4.Oktober 2007

2 http://www.guggenheim.orgabgerufen am 15.01.2010)
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[ll. Das Guggenheim Museum in Bilbao von Frank O. @&hry
1. Voraussetzungen und Vorgeschichte zu dem Bau désiggenheim Museums

Im Folgenden werde ich einen Einblick in die sqawitischen, wirtschaftlichen und
kulturellen Verhéltnisse der Stadt Bilbao geben, dma Voraussetzungen fir die

Planung des Guggenheim Museumsbaus aufzuzeigen.

Die im Norden Spaniens gelegene baskische Stadia®iliegt in einer der drei
Provinzen der autonomen Region des BaskenlandashDlie glnstige Lage an der
Flussmindung ,Ria de Bilbao®, welche in den Golfh\Riscaya fliel3t, zahlte Bilbao zu
einer der wichtigsten Hafenstadte Spaniens. Mit @ewinnung von Eisen in den
nahegelegenen Bergwerken entwickelte sich die $tatlaufe des 19. Jahrhunderts zur
reichsten Industrie- und Wirtschaftsmetropole daskénlandes. Mit dem industriellen
Niedergang in der Schwerindustrie Ende der siebzlghre, der daraus resultierenden
Arbeitslosigkeit und den terroristischen Unabhakeitgbestrebungen der baskischen
Separatistengruppe ETA geriet die Stadt von einamstigen grof3en industriellen
Ballungsgebiet, welches finf Jahrhunderte den Handgchiffbau und die
Schwerindustrie der Region dominierte, zu einere@&dsvon touristischen Routen

liegenden vergessenen Industriestadt.

Anlasslich des 700jahrigen Bestehens der Stadahm 1983 wurde von der baskischen
Regierung ein umfangreiches Investitionsprogramm lisben gerufen, welches eine
Reihe von Grol3projekten vorsah, um die Stadtre@itimao zu regenerieren. Hierbei
setzte man sich vier primare Handlungsschwerpundiee, den Grundstein fur die
Umstellung auf eine moderne und dienstleistungetieéde Stadtregion bildeten:
stadtische und 6kologische Regeneration, besseeeclvarkeit von aul3en und héhere
Mobilitat in der Stadt, technologische- und persienlittel und die Entwicklung eines

kulturellen Zentrums fiir die Regidh.

Mit einem Aufwand von insgesamt 180.000 MillioneresBten wurden lokale
Unternehmen und international bekannte Architekb@&nProjekten betreut, die bis zum
Jahr 2000 das Ziel einer serviceorientierten uritukellen Stadt realisieren sollten. Als
erstes Grol3projekt wurden der Ausbau und die Regboe des Hafengelandes

~Abandoibarra“ von Bilbao sowie die Erweiterung déetrolinie und deren Stationen

22 schiiller, Nicola; Wollenberg, Petra; Christiarisees: Urban Reports- Urban strategies and visions i
mid-sized cities in a local and global context,iZir2009, S. 140
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geplant. Des Weiteren sollte der Flughafen von dems Valencia stammenden
Architekten Santiago Calatrava erweitert und defbAu des neuen Bahnhofszentrums
von Michael Wilford erreicht werden. Fir eine weiténnerstadtische Stadtaufwertung
plante man die Er6ffnung eines Museums flr intéonate Kunst, welches in einem

ehemaligen Lagerhaus namens ,Alhondiga“ untergéibraerden sollte.

Aus Mangel einer eigenen Sammlung an Kunstwerkenweltweitem Rang lag der
Gedanke der baskischen Regierung nahe, sich umn eimgernationalen
Kooperationspartner zu bemiihen. Uber die ehemalgektorin des nationalen
Ausstellungswesens fir die spanische Regierungn€aiGiménez, die als Kuratorin
fur Kunst des zwanzigsten Jahrhunderts am Guggenkkiseum New York arbeitete,
wurden erste Kontakte zu dem Direktor der SolomoiGEggenheim Stiftung Thomas
Krens und der Stadt Bilbao geschlossen. Die Plémer enternational expandierenden
Guggenheim Stiftung waren zu dem Zeitpunkt aktdedkutiert und bereits mit einer
Dependance in Venedig erfolgreich umgesetzt wordein. weiterer Standort in
Salzburg, der von dem osterreichischen Architektams Hollein konzipiert wurde,
geriet aufgrund kommunaler und finanzieller Prol#dems Stocken, so dass die
Moglichkeit eines Museumsprojekts in Bilbao in Betnt gezogen werden konnte. Die
baskische Regierung konnte durch die Autonomietegeder Region und der damit
verbundenen Eigenstandigkeit gegenliber dem spams&hat ein kulturbezogenes
Gesamtbudget von 150 Millionen Dollar zu Verfugustgllen, wobei 50 Millionen
Dollar nur far den Ankauf von Kunstwerken vorgessdre waren, um sich der

Sammlungsidee des New Yorker Mutterhauses anzegfahrli

In beratender Instanz und im Hinblick auf eine kigef Zusammenarbeit wurde der
Standort ,Alhondiga“ von Thomas Krens im Jahr 1&@futachtet und analysiert. Das
ehemalige Lagerhaus, welches einen gesamten ShitaBknmit insgesamt 28.000
Quadratmetern Flache umfasste, lag unweit des Z&tattiims entfernt und gliederte
sich optisch in das umliegende grinderzeitlichedtBtll ein. Die alte Baustruktur
umfasste ein zweistockiges Backsteingebaude, welame Erdgeschoss von einem
Arkadengang umgeben und in den Obergeschossen nassiZstischen

Gruppenfenstern ausgestattet war. Im Innenraum rderteén zahlreiche Saulenreihen,

die im Zuge der Sanierung erhalten werden und alkss#llungsflache dienen sollten.
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Fir die auRere Bausubstanz plante die baskischieml@eg einen grof3flachigen Umbau
mit groRflachigen Fensterflachéh.

Thomas Krens teilte die Meinung in Bezug auf diauBalnahmen der baskischen
Regierung nicht und pladierte fir eine umfassenal@edung des Gebaudes. Um eine
weitere Meinung fur das Museumsprojekt einzuholemyde der in Los Angeles
ansassige Architekt Frank O. Gehry angesprochen,Kdens bereits 1988 neben
Venturi, Rauch und Scott Brown als Berater in dentandlung eines Fabrikgelandes
der ehemaligen Sprague Technologies zu dem ,Muselu@ontemporary Arts” in
Massachusetts zur Seite stand. Der amerikanischhit@kt unterstiitze die Meinung
des Direktors und sah auch die Gefahr darin, das8l®iss der Fassade den Charakter
des Stadtviertels zerstoren wirde und pladiertelé@sen Erhalt. Das gesamte Projekt
geriet jedoch ins Wanken, da das Gebéaude die Aafordien an ein Museum nicht
erfullen konnte. Neben einer nicht ausreichendéchénaufteilung im Innenraum, die
von zahlreichen Saulenreihen reglementiert wurdénds einer grof3zigigen
Ausstellungsflache die Deckenhdhe von 3,50 m emtgeglie nur hinreichend fir
grof3formatige Werke und Installationen genutzt war&dnnte. Auch der Vorschlag
ein Gebaude auf der gegeniberliegenden Seite inKdemplex zu integrieren, um

genugend Flache fur die Sammlung zu erhalten, wasdeThomas Krens abgelehnt.

Hinsichtlich der Suche nach einem geeigneten Staridiodas Museum kam die Idee,
die Brachflache des alten Hafengelandes zu nutmnmphl von Krens als auch von
Gehry. Beide sahen den Vorteil dieser Flache inZigyanglichkeit des Gebietes, der
Reuvitalisierung eines bisher nicht effektiv geneitztOrts und die Nahe zu den drei
wichtigsten Kultureinrichtungen der Stadt, dem Muse Bellas Artes, der Universitat
und dem Opernhaus ,Teatro Arriaga“. Nach diesemsttdag war die baskische
Regierung bestrebt, diese urbane Enklave mit damem&luseumsprojekt in ein Tor
zur Stadt zu verwandeln und den Stadtkern zum Fiirsszu 6ffnerf* Im Zuge der

Neugestaltung sollte der verwahrloste unbrauchlvahestriebereich, der durch ein altes
Schienenbett der Eisenbahn von dem Stadtzentrurenggtwurde, angegliedert und
mit einer neuen Metrolinie ausgestattet werden.edudollte das angrenzende Viertel

»LAbando Ibarra“ saniert, eine umfangreiche Begrighaler alten Hafenanlage durch

#Van Bruggen, Coosje: Frank. O. Gehry. Guggenheimsédm Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 19
4 Murga, Antén Amann; Fraile, Fernando Pérez; Géiezan, César Caicoya: Bauwelt, Nr.13, 1997,
S. 683
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Cesar Pelli realisiert und das neu geschaffenedligrit Appartements und Geschéaften
aufgewertet werdefr.

1.1. Bauprogramm und Wettbewerb

Im ersten Schritt der Stadterneuerung kaufte dieskisehe Regierung das
Industriegrundstiick am Fluss Nervion, so dass ersteakteristische Merkmale des
Standortes festgelegt und die Anforderungen an \enaufiges Bauprogramm
formuliert werden konnte. Hierbei sollte besond#iesBriicke ,Puente de la Salve®, die
als Hauptverkehrsbriicke in die Stadt hineinfihnd die nordliche Uferstral3e ,Muelle
de Evaristo® in die Bauplanung mit einbezogen werd&udem sollten auch die alten
umliegenden Gebaude auf der Siudseite entlang damgda de Mazarredo” und ihre
optische Verbindung zum Stadtbild erhalten bleibétm den Anspruch der
Guggenheim Foundation gerecht zu werden und derkupabel der
Museumsarchitektuf® des New Yorker Stammhauses von dem StararchitekF
Loyd Wright ,ein zeitgendssisches Aquivaletitentgegenzusetzen, wurde fiir dieses
Projekt ein kurzer Wettbewerb zwischen internatienaleams aus amerikanischen,
asiatischen und einem europaischen Architektenpasgerufen. Der Kontinent Asien
wurde von dem japanischen Architekten Arata IsozaMireten, der bereits an der
Umgestaltung des Guggenheim SoHo 1992 in New Yotk laeteiligt gewesen war.
Der amerikanische Teilnehmer war Frank O. Gehryjrdden vergangenen funf Jahren
erste grol3e Erfolge in Europa, insbesonder mit Neorbau des Vitra-Design Museums
in Weil am Rhein, feierte. Als europdaischer Teilmen wurde das Wiener Team Wolf
D. Prix und Helmut Swiczinsky, welches unter demméa ,Coop Himmelblau®
bekannt ist, ausgewahlt. Als Berater des Wettbesvefliir den Vorstand der
Guggenheim Museum Bilbao Fundation Josu Bergargiduie Heinrich Klotz, der als
Grundungsdirektor des Deutschen Architektur Museunmtaankfurt am Main bekannt

ist.

Fur den Wettbewerb machten die Organisatoren kéioekreten Auflagen, da
technische Fragen und Details fUr sie in ersterieLinicht von Interesse waren.
Vielmehr standen der Gesamteindruck und die Visies Architekten im Vordergrund,

so dass nur eine grobe Einschéatzung der Galeriendes Mal3stabs des Gebaudes

> Murga, Antén Amann; Fraile, Fernando Pérez; GoMerzan, César Caicoya Bauwelt, Nr. 13, 1997,
S. 683

%6\/on Naredi-Rainer, Paul: Entwurfsatlas MuseumsBasel 2004, S. 218

*’Ebd. S. 218
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geliefert werden sollte. Dieses Vorgehen war notliggnum detaillierte Entwrfe zu
verhindern, die im spéateren Verlauf der Realisigrunur zu aufwendigen
Anderungswiinschen fiihren kénnten. Thomas Kren® lggtoch fiir diesen Standort
fest, dass die Dependance in Bilbao ein reiner t&llaagsbetrieb werden und die
gesamte Verwaltung bzw. Organisation im New Yor&&ammbhaus, welches zu dem
Zeitpunkt 350 Angestellte zahlte, erfolgen sollBurch eine gemeinsame Fuhrung
beider Museen, wobei das Museum in Bilbao in desstellungsflache doppelt so grof3
wie das New Yorker Gebaude geplant wurde, strebti@ é&nanzieller Hinsicht eine
deutliche Verbesserung in der UnternehmensfihrumgAaf diese Weise konnte der
architektonische Fokus nur auf das Geb&ude undt nali die verwaltenden
Gebaudeteile gerichtet werden, die somit nur ireminVerhaltnis von 1:2 zu der

Ausstellungsflache lagéef.

Bis zum 20. Juli 1991 wurden die Vorschlage derhi®tekten eingereicht und erstmals
im ,Frankfurter Hof* in Frankfurt am Main veroffdicht. Das Ziel des
Auswahlkomitees bestand nun darin, ,ein Gebauddirmen, das mehr als nur die
Summe seiner Teile sein wirde und das eine stgrkbdaische Identitat aufweise, so
dass die Menschen den Bau um seiner selbst wilberssollen, ohne deswegen die
darin prasentierten Kunstwerke zu vernachlassigerEfne Orientierung an Frank
Lloyd Wrights Guggenheim Museum in der Fifth Averwg damit unvermeidlich. Die
Idee einer neutralen Box als Museum wurde abgela@hditman versuchte sich mehr an
einem stadtprdgenden Gebéude, wie der Oper vone8ydon Jorg Utzon, als

identitatsstiftendes Werk zu orientieren.

Der Japaner Isozaki prasentierte in seinen Skiezean relativ monolithischen Bau, der
in Form einer mehrstéckigen Ellipse nur verhaltendaklang an den Fluss Nervion
und an das Stadtgeflige fand. Das Team Coop Himawelbhd Frank O. Gehry
prasentierten beide bereits umfangreiche Skizzeh vworlaufige Modelle, die auch
unterhalb der Briicke verliefen und diese in dasa@wisonzept mit einbezogen. Auch
wurde in beiden Entwirfen eine grof3ziigige Galenegesehen, die fur komplexe
Arbeiten und Installationen Platz boten. Im Entwahfema von Coop Himmelblau
wurde die alte Fabrik mit dem Schornstein als irdkyy Bestandteil des

Gesamtkonzeptes erhalten. Finf kubische Bautenurterschiedlichen GroRRen,

“8yan Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. GuggenheimedosBilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 28
29
Ebd. S. 28
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verteilen sich hier auf dem Geladnde, wobei sie Rampen und niedrigen Gebauden
miteinander vernetzt sind. Die Innenrdume sollteit omterschiedlichen Galerien
ausgestattet werden, die nachts illuminiert einerstfemelzung der glasernen
Aul3enhlle des Baus mit seiner Umgebung ermdglicbeasem geradlinigen Entwurf
stand das expressiv gestaltete skulpturale Geb&adeGehry gegeniber. Fur die
Organisatoren war es nicht leicht einen Sieger rmiteeln, da alle Architektenteams
sich auf verschiedenste Weise dem Standort ndhenigmdie Anspriiche des Gebaudes
differierend interpretierten. Gleichwohl war es @shVorschlag fur das Museum, der
sich letzten Endes wahrend der Zusammenkiinfte amarzD21. Juli 1991 durchsetzte.
Die Begrundung fur den Wettbewerbssieg wird in gingchreiben des Komitees an
Gehry deutlich, welches die positiven Seiten delsdBdes nennt, die es gegeniber den
andern Teilnehmern besalRe und sich somit als Sietdlierte. Dazu zéhle die
Verwendung charakteristischer Materialien, die &andort prage, wie Mortel und
Stahl, die aktive Einbeziehung von Wasser auf d&ttfBrm, das angestrebte
Zwiegesprach des Gebaudes mit seinen Besucherdarn8tadt, die auf aul3eren und
inneren Ebenen (Platze, Aussichtspunkte wie demTWassergarten) erfolgen soll, die
Idee des Atriums, welches als Zitat von Frank Llgydghts Bau in New York galt und

die Einbeziehung des Hafenviertel sowie des Fluissdas Gebaud®.
1.2. Der Architekt Frank O. Gehry- Person und Werk

Im Folgenden werde ich die Person Frank O. Gehrgtetblen, um einen Eindruck in
seine Ausbildung und in seine architektonische half zu geben. Hierbei werde ich
einen kurzen Exkurs zu seinem ersten Projekt deantz5 Monica® Haus in Los
Angeles unternehmen, um die dekonstruktiven Prieaigeiner Architektur und die
auswartigen Einflisse zu erlautern. Daraufhin weiate einige realisierte Projekte
skizzieren, um eine Orientierung zu geben inwiethase Projekte seinen Entwurf und
die Formsprache des Guggenheim Museums in Bilbaminthesst haben. Dieser
Themenkomplex wird in Bezug auf die Entwurfsentwiclg fir das Museum in einem

nachgestellten Kapitel intensiver behandelt.

Frank O. Gehry wurde am 28. Februar 1929 in Toromanada, geboren. Sein
Geburtsname lautet Ephraim Goldberg, den er naaoh derlassen Kanadas mit 18
Jahren andern liel3. Er studierte Architektur an deiversity of Southern California

%9 van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. GuggenheirseMim Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 95
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(USC) in Los Angeles und spéater Stadtplanung anH#evard University’s Graduate
School of Design. Seine ersten Berufsjahre abgstdvier bei der Victor Gruen
Association in Los Angeles (1953-1955, 1957-196X)d uschloss damit seine
Ausbildung als Architekt ab. Bereits mit seinemt@msProjekt ,Stevens House" wurde
fur ihn sichtbar, dass die angestrebte Perfektdomer wahrend seiner Ausbildung bei
Gruen Associations erfuhr, mit der wirtschaftlich@ealitat von Los Angeles in den
1950er Jahren nur schwer umzusetzen3vas folgte eine Europareise im Jahr 1961,
die ihn mit der Architektur vor allem der Romanikkes Barocks und der Moderne
vertraut machte. Nach seiner Ruckkehr griindete962 Eein eigenes Architekturbtro
in Los Angeles und begann, statt sich an den Ewvgen des Marktes zu orientieren,
mit flexiblen und kontrastreichen Materialien wi@esrholz, Pappe, Wellblech und
Maschendraht zu experimentieren. Dabei liel3 er grhseinen Kinstlerfreunden Ed
Moses, Robert Irwin, Richard Serra, Frank Stelllge€ Oldenburg und Coosje van
Bruggen inspirierefi? lhre kiinstlerischen Werke, die aus billigen Matiéeh gefertigt
wurden, beeinflussten seine architektonische Fosprache insofern, dass er eine
Synthese von Kunst und Architektur anstrebte. Aedttur sollte nicht nur pragmatische
Funktionen erflllen, sondern auch einen kunstleaacAnspruch besitzen. Inspiriert
durch die Malerei und Bilderhauerei entwickelteceflagenartige Gebaude, die aus
abstrakten und skulpturalen Bauformen bestandes,dér Architektur Signifikanz
verliehen, ohne aufgesetzt, rigide oder monumeatal wirken®* Er lehnte die
vorherrschende rechtwinklige Monotonie der Spatmuel@b und setzte sich aber mit
den Potenzialen einer neuen Architektur auseinandier weitab von historischen
Vorbildern lag. Als Hauptexperimentierfeld dientem sein eigenes Haus in Santa
Monica, in dem er frei von Konventionen die sogeran,cheapskate architecturé"
entwickelte und den Weg fir weitere Projekte, weendDanziger Studio-Wohnhaus in
Hollywood (1965-1965) und dem Davis Studio-WohnhausMalibu (1968-1972),

ebnete.

Das Santa Monica Haus, ein kalifornischer Durchgtgioungalow, besticht durch eine
scheinbar zusammengewdrfelte Materialauswahl, dig lbescheidene, zweistockige
Haus mit Schichten aus Wellblech und Drahtgeflathiegibt. Die Holzkonstruktion

wurde dabei offen gelassen und der Putz entferas. Gebaude wurde von Gehry in

31 Mathewson, Casey C.M.: Frank O. Gehry, 1969 bigéie21 Werke, Berlin 2006, S. 9
%2 Friedman, Mildred: Gehry talks, London 2003, S. 43

% Mathewson, Casey C.M.: Frank O. Gehry, 1969 bigéie21 Werke, Berlin 2006, S. 9
*Ebd. S. 29
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seine Einzelrdume zerlegt, die plastisch gefornBankorper wurden zueinander in
Beziehung gestellt, so dass ein skulpturales &idlh entsteht. Unansehnliches wird
hervorgehoben, ungeschickte Gelenke, schroffe hdiibergange, der Kichenboden
aus Asphalt und die stadtebauliche Rebellion desdau Reihe tanzenden Hauses setzt
der Architekt als bewusstes Mittel ein, um seinespeliche Position auf die Kultur der
Stadt Los Angeles auszudriicken, die in erster Lim@er Kinstlichkeit der Stadt liegt.
Gehrys Architektur setzt sich in einer lockeren dodh gleichzeitig ernsthaften Art mit
dem Ort auseinander, wobei er konsequent die Agktit als Kunstform umsetzt, die
sich von der Oberflachlichkeit der damaligen vorbenenden Architektur der
Postmoderne abwend®t.Der Architekt wurde fiir seinen Bau mit einem Prdées
Architektenverbandes belohnt, der ihm weitere Agé fur Privathduser einbrachte.
Parallel zu den Privathdusern entwarf er immer gréverdende 6ffentliche Bauten, so
dass Frank O. Gehry zum ,rising star‘ der Archibekzene von Los Angeles

avancierte.

Die Thematisierung der Architektur als Skulpture dhuseinandersetzung mit der
architektonischen Hulle als Aul3enhaut, das Expertreeen mit gegensatzlichen und
ungewodhnlichen Materialien sowie die Ablehnung magischer Prinzipien wie der
Maxime ,form follows function* markiert Gehrys Wiek in seiner weiteren Laufbahn
als Architekt. Das Experimentieren mit gunstigentéialien ermdglichte ihm sogar
einen erfolgreichen Exkurs in den Bereich des Mdd&hns mit seiner Serie der ,Easy
Edges” (1969-1973), die aus kostengtinstiger Rolpapfle gefertigt wurde. Die
Produktion wurde von Gehry bereits nach drei Momatéeder eingestellt, da er
beflrchtete als bekannter Designer von Maobeln alsstieafter Architekt nicht
wahrgenommen zu werden. Sein erstes rein skulpgiGebaude realisierte er 1985-
1991 in der Zusammenarbeit mit dem Kinstler Claédei@urg: das ,Chiat/ Day-
Building“ in Venice/ Kalifornien, bei dem der Einggsbereich in Form eines
Fernglases erscheint und einen inhaltlichen Beawg\¥eitsicht der Werbebranche
darstellt. Ein weiteres Projekt im Sinne der ,atetiure parlante* bildet das 1987
realisierte ,Fishdance Restaurant” in Kobe (Japaikitere Beziehungen zu der
Formentwicklung des Guggenheim Museums sind beraitdVinton Guest House" in
Wayzata/ Minnesota von 1987 zu erkennen, dessermafiuon Rissen, Spalten,
Furchen und Keilen dominiert wird. Mit weiteren [elkden wie dem Vitra-Design

% Mathewson, Casey C.M.: Frank O. Gehry, 1969 bigehe21 Werke, Berlin 2006, S. 19
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Museum in Weil am Rhein, gelang Gehry 1987 derimatonale Durchbruch. Bei dem
Bau seines ersten Kunstmuseums, das ,Frederick iBivgdan Art and Teaching
Museums® in Minneapolis (1990-1993), nutze er eat¢émdas Material Edelstahl,
welches entsprechend seiner flexiblen Eigenschadt, sich fortan entwickelnden
komplexen und flieBenden Formensprache des Ardbitek/erwendung fand. Um den
Einschrankungen, die seine komplexen Bauentwirtesmoh brachten, zu entgehen,
beauftragte er ein Team, das nach neuen Losungehefies Problem und nach neuen
Materialien forschen sollte. In diesem Zusammenhangrde erstmals das
Computersystem CATIA entdeckt und mit einem Beitzag Villa Olimpica anlasslich
der Olympischen Spiele 1992 in Barcelona eingesgtrtweiteren Projekten vor oder
wahrend dem Bau des Guggenheim Museums z&hlenAgasrican Center” in Paris
(1988-1994), die ,Walt Disney Concert Hall* in Lésgeles (1988-2003), dessen Bau
auch erst durch den Einsatz des Programms CATIAliohbgvurde, das Energie-
Zentrum in Bad Oeynhausen (1992-1995) und das ,drashez Haus” in Prag (1996).
Gehrys Formensprache wurde mit Hilfe des compustiigen Konstruierens deutlich
bereichert, jedoch bildet das Guggenheim Museumnegei bisher einzigen
vollplastischen Bau, dessen EntwicklungsgeschidBéeiphase und Architektur in der
vorliegenden Arbeit untersucht wird.

1.2.1 Entwurfsphasen

Im Folgenden werde ich die Entwurfsphase des Gaswbn Frank O. Gehry
thematisieren, die gewissermal3en als ,klassisclsthreben werden kann, da der
Architekt, trotz der Komplexitat des Baus, stetswoel mit einfachen Zeichnungen und
Skizzen arbeitet. Das Geb&aude profitiert hier bdem von den expressiven
Zeichnungen, die ihm seinen einzigartigen Charakégleihen und anhand derer der
Formfindungsprozess des Architekten nachvollzogearden kann. In diesem
Zusammenhang werden auch bereits realisierte Reojekrgestellt, aus deren
Erfahrung und Studien der Architekt Ideen in dagg@anheim Museum einflieRen
lasst.

Die ersten vier Skizzen zu dem Projekt des Guggenihduseums fertigte Frank O.
Gehry nach der Besichtigung des Standortes amli71981 im Hotel an. Hierbel

achtete er darauf, die Komponenten des Baus inV@skaltnis zu den Gebauden
entlang der StralRe ,Alameda de Mazarredo” darZestelnd wahlte die Nordansicht

von der anderen Flussseite des Nervion. Das netarliGefalle zum unbebauten
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Flussufer, welches auch in seiner
Zeichnung angedeutet ist, versuchte er
N\ ; in einen Dialog mit der Bricke und

dem stadtischen Areal auf dem

| g
Ty

Plateau zu bringen. Seine schnelle,

hastige  Arbeitsweise lasst die
Zeichnungen sehr expressiv wirken,

jedoch lassen sich auch erste

Formelemente des Gebaudes

Abbildung 1: GuggenheimMuseum Bilbao, Ansicl gusmachen, die in der weiteren
von Norden, 7.Juli 1991, Tusche auf Papier, :

29,8cm Skizzenentwicklung wieder
auftauchen. Eine vertikale Linienfihrung verleitdnd Gebaude seine Proportionen,
schwungvolle vertikale Linien lockern die Fassadé. &kampen verlaufen von der
Nordseite des Gebaudes auf die Westseite. Eineeneifeichnung, die auf der
Ruckseite des Papiers entstand, nahert sich demdd@tain einer alleenhaften
Verbindung zu dem ,Museo de Bellas Artes”. Der Atekt assoziierte ein weitlaufiges
offentliches Areal, einen rechteckigen Wassergadewie ein geschlossenes Areal,
welches Uber eine Rampe mit dem Museum verbunde@s abschussige Gelande
unterhalb der Briicke, deren Fahrbahn dieses wieDach Uberspannt, erweckt den
Eindruck eines Freiluftamphitheaters. Rickblickenicinert dieses Konzept, obwohl es
als unmittelbare Reaktion auf die vorgefundenedibn entstand, auch an ein friheres
Projekt Gehrys, einem provisorisch, Uberdachten Withpater mit 5.000 Platzen,
welches der Architekt 1984 fur die Weltausstelluimg New Orleans, Louisiana,
errichtete. In einer kurz darauf entstandenen sekisaimen Grundrissskizze werden die
halbrunde Form, der Wassergarten und die visualierbindungspunkte anhand von
Anmerkungen in die Skizze integriert. Hier tauchtstmals die Idee eines
Aussichtsturms auf, welcher sich rechts neben déck®, in einer spiralférmigen Linie
als plastische Form darstellt. Die vierte Skizzat einem &hnlichen Schema des
Grundrisses, lokalisiert bereits den Eingang, deh su der Stral3e ,Almeda de
Mazarredo® zur Stadt hin befindet. Vom Eingang aedaufen wieder Rampen nach

unten und zur Aussichtsplattform.

Frank O. Gehrys Vorgehensweise als Architekt wirddiesen ersten frihen Skizzen

deutlich. Er stellt die Gesamtanlage des GebautiesAnordnung der Basiselemente
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und die gleichzeitige Erkundung des Standortesrgédgegy dem asthetischen Aspekt des
Gebéaudes in den VordergrufftiErganzt werden seine Skizzen durch einen Lageplan,
den er ohne Begehung des Standortes bereist aralysit. Dabei weist er auf die
grundsétzlichen Anforderungen des Gebaudes hinerie der visuellen Prasenz von
der anderen Flussseite aus, in der visuellen Konimtion zur Rathausbriicke und
einer starken optischen Verbindung zum ,Museo d&aBd&rtes” sieht. Frank O. Gehry
versucht des Weiteren einen Dialog zwischen deukg&iren der Umgebung, welche
sich durch ein Stadt-Plateau und dem Abhang zurssRu3ert, herzustellen, indem er
wesentliche Komponenten des Museums, durch den gBédmes Malistabs zu den
vorhandenen Geb&uden in der Umgebung, dem Staadpdsst. Die Autorin und
langjahrige Kinstlerfreundin des Architekten Coosgm Bruggen beschreibt in ihrer
Monographie seine Arbeitsweise als eine intuitivenéhrung an den Standort, ,er
entdeckt Objekte, Gebaude und Strukturen, die iterachiedlichen Zeiten, in
verschiedenen Stilen und Materialien errichteteri®rt bestimmten®’

¥ In der darauf folgenden Entwurfsphase
g lost sich der Architekt von seinem

bisherigen Fokus der Standortanalyse
und beginnt das Gebaude unbeschwert

frei und expressiv auszubilden. Die

Skizzen ahneln nun einem Liniengewirr,
wobei er auf die Definition einzelner

Gebaudeteile  verzichtet und der

Eindruck entsteht, dass alles miteinander
Abb. 2: GuggenheimMuseum Bilbao, Ansicht vc verbunden ist. Nur die Intensitat des
Norden, 11. Juli 1991, Tusche auf Papier, :

30,5cm Zeichenstrichs und einige lineare

Formen lassen optisch Elemente aus dem Formengéemaustreten. In weiteren

Arbeitsschritten konkretisiert er den Aufbau desb&@eles, welches nun aus zwei
rechteckigen Gebaudekomponenten und mehrerenzgpgtufenden Bégen besteht. Auf
dem Gebaude deuten mehrere, aus einer einziger lbestehende kreisformige

Konturen eine zukiinftige plastische Ausarbeitung Aunfallig ist, dass die Idee des

Wassergartens nicht mehr in diesen Skizzen mitebimgden wurde, sie konnte

zeitweilig zurlckgestellt worden sein, um spateraktwiert zu werden. Die

% van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggenheirseim Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 34
37
Ebd. S. 77
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Physiognomie des Gebaudes, die bisher ohne konktebeper auskam, erhélt im
Verlauf seiner Skizzen deutlichere Zige. Der Fdiegt nun auf der Atriumhalle, die
als zentral rechteckiger Bau herausgearbeitet unidl dessen Baukorper mit drei nach
oben verlaufenden wellenférmigen Linien tUberzogamds, um einen Eindruck von

Schichtung und raumlicher Tiefe zu erzeugen.

Frank O. Gehrys eigentimliche zeichnerische Vomgslveise fur seine Geb&ude
schildert der Architekt selbst als ein Herantasterdie Form nur durch Betrachtungen
des Papieres. Die Hand arbeitet intuitiv ohne dasAtchitekt Gber die Ausflihrung
nachdenkt: ,so zeichne ich einfach, wenn ich dejnké Ich denke so. Ich bewege
einfach nur den Stift. Ich denke Uber das nach mlasmache, aber ich denke dabei
eigentlich nicht Giber meine Hande nacdh.Diese Art des Unbewussten-Zeichnens
vergleicht Coosje van Bruggen mit der im Surrealisrwerankerten Vorgehensweise
der ,écriture automatique”, die von dem franzéseschPhilosophen Roland Barthes
folgendermal3en beschrieben wird: ,Man betraut ds@dHmit der Aufgabe, so schnell
wie moglich das aufzuschreiben, dessen sich derf i§efbst nicht bewusst ist™
Gehrys eigentimliche, von ihm selbst auch als &l bezeichnete Arbeiten sind im
Gegensatz zur ,écriture automatique®, die von desgcRotherapeuten Pierre Janet
1889 gepragt und spater im surrealistischen Manwes André Breton adaptiert
wurden, nicht in einem kunstlich heraufbeschworefi@ance Zustand entstanden,
vielmehr ist Gehry bei vollem Bewusstsein und lttat gezielt nach dem Einsetzen
des halbautomatischen Zeichnens seine Arbeit ursiglet potentielle Formen, die sich
in den zahlreich eingefangenen Linien und Kontureseinen Zeichnungen verstrickt
haben, zu konkretisieren. Ihm gelingt es auf di#geise, das Bewusste mit dem
Unbewussten, das am vorlaufigen Programm orieatielanen und die Umstande vor
Ort mit dem halbautomatischen Zeichnen zu verbinden weiteren Arbeitsverlauf
kann er somit zufallig entstandene Formen entdeckehsie in sein Formenvokabular

hinzufiigen oder sie verwerféh.

Zu seinen am haufigsten wiederkehrenden Elemeritielh die Form der Schlange oder
des Fisches, die er bereits erfolgreich in reatesme Projekten wie dem ,Dancing

Fishrestaurant* in Kobe 1986 und der Fischskulptiber der ,Promenade der Villa

% van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggenheirseim Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 40

%9 Zitiert nach: van Bruggen, Coosje. Frank O. Gel@uggenheim Museum Bilbao, Ostfildern-Ruit
1997, S. 40

“Ebd. S. 40
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Olimpica“ in Barcelona im Jahr 1992 umsetzte. Hiertliente ihm als gestalterische
Grundlage seine Zusammenarbeit mit dem Bildhauehd&d Serra im Jahr 1981, mit
dem er gemeinsam fur die Ausstellung der ,Archiiesdt League of New York" eine
Luftbriicke zwischen dem World Trade Center und derysler-Building entwarf!
Spatere Designstudien ermdglichten ihm 1984 eiste eBerie aus Schlangen- und
Fischlampen zu entwerfen, die aus Uberlappenderor€wke Formica-Elementen
bestand. Seine ungewohnliche Faszination flr dienEo des Fisches schildert der
Architekt selbst an einer lebhaften Kindheitserhumg, die aus der gemeinsamen Zeit
mit seiner Grol3mutter stammen: ,Wir gingen auf gafischen Markt, kauften einen
lebenden Karpfen, nahmen ihn mit in ihr Haus nadroifito, taten ihn in die
Badewanne, wo ich mit diesen gottverdammten FiscbneTag lang spielte, und am
nachsten Tag totete sie ihn und machte >gefiltehkRis*? Zwei weitere Griinde seiner
Faszination liegen in der Begebenheit, dass dahFadés Lebewesen ein Produkt der
Natur darstellt, was alter ist als die Menschhei] die Verkorperung eines abstrakten

Ideals, welches er als Architekt anstrebte.

Orientiert an Elementen, die am Standort des Nerwd Bilbao bereits vorhanden
waren, zeichnete Gehry die westliche Fassade rlkeges rechteckiges Gebaude mit
drei Backsteinschornsteinen, einem Ozeandampfat aigdhnlich, an dessen Seite eine
Rampe nach unten fuhrt. Am Rand vor der Atriumhalleebt sich das Element der
abstrahierten Schlange, die den Entwurf fur dastaResnt bildet. Im Verlauf der
weiteren Entwirfe schwankt die Phantasie des Aektenh zwischen sinnlicher
Wahrnehmung und funktionalen Erfordernissen. Dist@aing einzelner Galerien, der
Oberlichter und besonders des Atriums erwiesen aishschwierig, da das formale
Vokabular durch symbolische, bereits in andererjeRten entwickelte Motive, sich
einer Prufung unterziehen musste. Die Oberlichtegredie in seinem Entwurf eine
Segel- oder Muschelform besitzt, erinnert an Jétmobs Opernhaus in Sydney 1973
oder an Gehrys Bau des Frederick R. Weisman Museminneapolis, welches er zur
gleichen Zeit ausfihrte.

“l Dal Co, Francesco; Foster, Kurt; Soutter Arnoladiey: Frank O. Gehry, Das Gesamtwerk, Stuttgart
1998, S. 14

42 vgl. Peter Arnell und Ted Bickford (Hrsg.): Frafehry, Buildings and Projects, New York, 1985, S.
268

3 Dal Co, Francesco; Foster, Kurt; Soutter Arnoladigy: Frank O. Gehry, Das Gesamtwerk, Stuttgart
1998, S. 21
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Weitere Einflisse aus friheren Projekten bereicdasmFormvokabular in den Skizzen
des Guggenheim Museums. In der Ausarbeitung deurAlralle lie3 sich Gehry von
Elementen des ,Winton Guest House" in Wayzata, Mgata von 1987, ein sehr
plastischer Entwurf mit kleinen, eng miteinanderfleehtenen Formen, beeinflussen.
Der Architekt experimentiere zu diesem Zeitpunkt dar Form der Flasche, die, in ihre
Bestandteile zerlegt, ihn zu neuen Formen fuhrierddi betrachtet er das Ensemble als
ein Stillleben, wie eines von Morantfi.Das ,Winton Guest House“ profitiert von
dieser Formstudie insofern, dass keilféormige Spal&nzelne, in ihrer Form
geometrische Gebaudeteile durchstoRen, um die @erleeinen Form voneinander zu
differenzieren. Diesen Ansatz von Hohlraumen zwesclplastisch ausgearbeiteten
Formen findet sich auf veranderte Weise im Atriues dduseums wieder, welches als

zentraler Raum den Ausgangspunkt und Zugang fieidizelnen Galerien bildet

Um den Wettbewerbsentwurf voranzutreiben und dasdGee in Relation zu seiner
Umgebung besser visualisieren zu kénnen, begamk @aGehry seine zeichnerischen
Ideen in ein Modell aus Holzklotzen und Kartonagen Ubertragen. Die
zweidimensionale Darstellung des Konzepts auf Planar zwar weiterhin notwendig,
um sich spater mit Ingenieuren verstandigen zu &injedoch scheint bei dieser Art
von Architektur das Entwerfen auf Papier nur settétzlich, da jedes neue Problem am
Modell Uberpruft werden kann und der Entwurfsprezash als standige unermadliche
Suche nach Raumen und Beziehungen zwischen dechieztenen Teilen darstefft.
Hierbei legte er Wert auf eine dreistdckige Gabkmm@dnung, die sich um ein Atrium
gruppieren, welches als zentraler Raum in dem Glbtungiert. Die segelartige Dach-
und Oberlichterkonstruktion wurde aus einfachenidtapeifen hergestellt und am
Modell befestigt. Um die Segelform zu vermeidenggdie Veranderung des Daches
wieder mit neuen Skizzen einher, die Gehry anhaides Modells visuell abbilden
konnte. Die Zeichnungen veranschaulichen eine Aaseiersetzung mit der
quadratischen Grundform der Dachflache, die durcinv&n und Wolbungen soweit
aufgelost wurde, dass eine blitenartige Struktuwdr&itt, die das zentrale Atrium
umgibt. Die Idee der floralen Oberlichter entwidkeler zuvor in einem
Wettbewerbsmodell fir den Turm des neuen Hauptguardes Los Angeles ,Rapid

Transit District”, der im Wesentlichen aus einemditionellen Hochhaus bestand,

“4Van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggenheirseim Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S.60
45
Ebd. S. 60
6 Murga, Antén Amann; Fraile, Fernando Pérez; G6Meran, César Caicoya: Bauwelt 1997, Heft 13,
S. 682
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dessen Dachkonstruktion radikal zu einer dynamiscpéastischen Komposition
,ondulierender Formen verzerrt wurdg“.Um verstarkt am Entwurf zu arbeiten,
dokumentierte der Architekt jede Veranderung am #laalit Polaroid-Aufnahmen, die
ihm erlaubten weiterhin intuitiv verschiedene Fonmaes Gebaudes auszuprobieren,
ohne auf die Mdglichkeit verzichten zu miussen, réght wieder rekonstruieren zu
konnen. Die Entwicklung des Modells ging mit der ddbgung einher, die
Papierstreifen und einzelne Elemente des Baus ithierfack zu besprihen, um eine
metallartige Flache zu simulieren, die als potdeti&-assadenverkleidung dienen
konnte. Wahrend des Arbeitsprozesses am Modell natka Gehry den starken
Eigencharakter seiner Dachkonstruktion und beganme dyeschwungene
Blumenkonstruktion auf andere Teile des Gebaudesbheuntragen. Hierbei bediente er
sich seiner Erfahrung mit der interpretierten Fod®s Fisches, die er zuvor in
zahlreichen Studien erarbeitete. Die Grundform ébildin schwanz- und kopfloser
Fischkorper, den Gehry wieder in einzelne Teildegty um daraus neue Formen zu
entwickeln. Durch diese Zersetzung gelingt es ihopielkurven zu erzeugen und
Jblatt, segel- oder schiffartige Forméfi“in den Seitengalerien des Museums zu
kreieren. Auch die Oberflachenstruktur des Gebawdese weiterentwickelt und man
orientierte sich nun an einer fischahnlichen sciggrp Auenhaut, um ein Gefuhl von
Unmittelbarkeit und Bewegung zu erzeugen. Mit dieabstrahierenden Mal3hahmen
gelang es nun auch dem Gebaude eine einzigartlyeese fassbare metaphorische
Qualitdt zu verleihen, die fur gleitende, kontinliche Bewegung steht und das
Gebaude beletf.

Nach den zahlreichen
Skizzenserien in der Entwurfsphase
A . umfassten nun die Plane des
i Gesamtkonzeptes, welche mit dem
Modell eingereicht wurden, eine
Kombination aus mehreren

einzelnen Galerieraumen, deren

Abb. 3: GuggenheinMuseum Bilbao, Grundriss vc jede groR3 genug ist, um darin eine

12.Juli 1991. Farbstift auf Transparentpapier, 82)6cm  Gruppe von Werken oder eine

“"Van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggenheirseim Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 80
“ Ebd. S. 57
*“Ebd. S. 57

25



standortspezifische Installation einzelner Kinstaterzubringen. In einer farbigen
Grundrisszeichnung, die das gesamte Projekt kaslegt dominieren zwei
Gebéaudeelemente, die an zwei grof3e Lagerhduseareatminwelche eine platzartige
Atriumhalle umfangen. Eine dritte, einem Hangarlighe, langegestreckte Galerie, die
auch an die zentrale Halle geknipft ist, verlastin@rts unter der Briicke hindurch und
miindet in einen quadratischen Aufbau, welcher demTskizziert. Uber jede der drei
grolen Komponenten, die sich in ihrem Mal3stab an Biécke orientieren, sind
kleinere plastische Formen hinzugefigt worden, sieh etagenweise Uber die drei
Hauptgalerien schichten, die Uber Rampen und Treppiéeinander verbunden sind.
Der Eingang des Museums wurde sudlich zur Stadt damgedeutet, jedoch nicht
greifbar markiert. Wie in den Skizzen wird auch i@rundriss die Idee des
Wassergartens aufgezeigt, der das gesamte Geb@fdagh und wie eine Halbinsel
mit dem Vorplatz verbunden ist. Die Wasserspiegghnsollen den plastischen Effekt
des Gebaudes verstarken. Im Entwurfsmodell wird d@#3ere Erscheinungsbild des
Gebéaudes nun von einer Zikkuratgeometrie bestirdiatmit Vor- und Rickspriingen
die GroRRe der einzelnen Galerien erahnen lasst.Hagsade wird durch starre und
bewegte Elemente belebt; eine blumenartige Dachikdd®n greift dominant in die
unterschiedlichen Geb&udeteile Uber. In das Modeilide das bisher als Element
formulierte Amphitheater, welches unter der Briucgkatziert war, als Kkleines
Auditorium Gbernommen und das als abstrahierte daga bzw. Rampe konzipierte
Restaurant wurde am Ende der langen Galerie immeseparaten Ausstellungsraum
untergebracht.

Gehry achtete bei diesem endgultigen Wettbewernaseht darauf, dass eine
Auseinandersetzung mit der vorhandenen Stadtstrukitl dem Standort des Gebaudes
bestand. Monumentale Gréf3enverhaltnisse der Umgebersucht er zu zerschlagen,
indem er mit den fragmentierten Elementen seinentdda neue plastische Objekte
entwickelte, deren elementare Strukturen eine \lsu®eziehung zu der Umgebung
herstellerr?

*%van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. GuggenheimeumsBilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 77
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Im Verlauf der Zusammenarbeit
mit Thomas Krens wurde das
Konzept nach seiner erfolgreichen
Prasentation vor dem

Wettbewerbskomitee auch mit

P T 7 - i kritischen Stimmen bedacht.
MTE Hierbei stand vor allem der hohe
Turm (von dem Architekten als
b ki ,Reader* bezeichnet) im Zentrum

191 atats] ]

Abb. 4: Guggenheim Museum BilbaoAnsicht vor der Diskussion, dessen Dominanz
Norder, August 1991, Tusche auf Papier, 23x 30,5cm

das Gesamtkonzept des Museums
verwirrte, seine Funktion nicht genau von Gehryirdeft war und dessen Bau
schlielich fur das Komitee als zu kostenaufweraiggestuft wurde. Auch der nicht
eindeutig ausgewiesene Eingangsbereich und diezuelippig gestaltete plastische
Dachkappe sorgten fur Missstimmung. Zudem wurdeh adiskutiert, ob die starke
Torsion des Gebaudes sich negativ auf den Innenravmd somit auf die
Ausstellungsflache auswirken konnte, wobei das Gébavon Frank Llyod Wright
haufig als Vergleich herangezogen wurde, bei deenadilere Gestalt des Geb&udes
sich nicht auf den Innenraum auswirkt. In dieseraafmmenhang sollte der Architekt in
seinem endgultigen Entwurf die Beziehung der veestdnen Galerierdume, die fur
allgemeine und Sonderausstellungen konzipiert wyrdberdenken, sie in ihrer Flache
vergrolBern und Kkleinere R&ume fir individuelle Kiers schaffen, die in

Dauerausstellungen gezeigt werden sollten.

Als Reaktion auf die positiven und negativen Annuaiden der Gutachterkommission
begann Gehry seine Skizzen zu Uberarbeiten undektmerte sich vorwiegend auf die
blumenartige Dachkonstruktion sowie auf das heagende Vordach, welches zum
Fluss hin, Uber der Aussichtsplattform, an daseglies Atrium angeschlossen wurde.
Auch um die Klarung der Funktion des Atriums untheeplastischen Prasenz war der
Architekt sehr bemiht. Zu diesem Zeitpunkt war dasere noch wie in der
Wettbewerbsphase von den beiden Zikkurats auf ddruBd der Westseite dominiert,
von denen Rampen in das Zentrum des Gebaudes tmedf. In einer Skizzenfolge
befasst sich der Architekt mit der Verbindung déauRe zu einem Museumsrundgang,
wobei er sich vermutlich, wie aus zusatzlichen Baoltlizen hervorgeht, auf die Projekte
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der Walt-Disney-Concert Hall und dem Vitra-Designuddum in Weil am Rhein
bezieht. Hierbei wird eine plastische Box mit zaldhen Wandelgangen an jeder Ecke
umgeben, die sie mit anderen Raumen verbitidieh Zuge der Entwurfsoptimierung
des von Krens monierten negativen Bereiches untigck®, der als zu unattraktiv und
schwer zu beleben galt, wurde von dem Architekinswcht neu zu definieren, um die
Idee des ,Readers” in sein Gesamtkonzept beizutezhalWeitere architektonische
Probleme wurden anhand von schematischen Modellelésty bei denen die
pragmatischen Losungen gegeniber asthetischerherdsagen nun im Vordergrund
standen. Im standigen Dialog mit den plastischeni8omodellen entwickelte sich der
endgtiltige Bauplan, der anhand von sechs Modeleshvollzogen werden karnf.
Thomas Krens beteiligte sich aktiv im Verlauf dert\iurfsphase des Gebaudes und
traf sich mit dem Architekten und dessen Projektte@aindestens zwei Mal im Monat.
Hierbei wurden die Anliegen des Direktors, der sbdsonders fir die verschieden
geformten Galerietypen einsetze und somit gegen dsthetische Prinzip der
klassischen Galerien des Architekten arbeitetejidksichtigt. Gehry entsagte nicht
vollig seinem Galeriekonzept, welches die weil3e Bds integralen Bestandteil des
Museums vorsah, und kombinierte diese mit den geuhien plastisch geformten
Ausstellungsrdumen. Dadurch gelang es ihm eineeliivon Gegensatzen zu erzielen
und nach der Interpretation von van Bruggen ,dier@je des Geometrischen mit der
Flussigkeit des Organischéi“zu kombinieren. Als weitere MaBnahmen in der
Innenraumgestaltung wurde eine Vergrol3erung derlObier vorgenommen, so dass
eine ausreichende Beleuchtung mit natirlichem Tetesermdoglicht werden sollte.
Die Vertreter der baskischen Regierung blieben wamdhrder Planungsphase im
Hintergrund und drangten hauptsachlich nur aufB#antwortungen von Detailfragen,

etwa der Hochwassermarke.

In einer von der Guggenheim Stiftung organisieRetrospektive Gehrys in den Jahren
2001/02 wurde anhand von Fotografien und Modellengesamte Entwicklung des
Museums beginnend mit dem Wettbewerbsmodell UberEsitwurfsmodelle bis hin
zum ausgefuhrten Museumsbau ausgestellt. In digsesstellung wurden die
unterschiedlichen Stadien der Entwirfe und die agreichen Umgestaltungen des

Gebaudes im Laufe der dreijdhrigen Entwicklungseert 1991-1994 veranschaulicht.

*1van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggenheirseim Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 100
52
Ebd. S. 104
*Ebd. S. 112
> Ebd. S. 100
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Markante Veranderungen durchlief die im Wettbewartdell vorherrschende
blutenartige Dachkonstruktion, die, wie bereitsviatherigen Kapitel erwahnt, deutlich
reduziert wurde. Auch das geplante Wasserbeckeltheg& im ersten Grundriss das
gesamte Areal des Museums umfasste und eine Abtindal am Ufer bildete, wurde
nur auf die Nordseite des Gebaudes begrenzt. Diplaxe Gestaltung des Readers aus
Titan musste spater aus finanziellen Grinden stiadeschrankt werden.

Anhand der dargestellten Skizzenanalyse lasst fegthalten, dass sich Gehry in der
Entwurfsphase in erster Linie von seinen Eindriclkder Umgebung und der

Eingliederung in das vorhandene Stadtgefilige irespini lasst. Die zahlreichen Skizzen
verweisen auf eine umfangreiche Auseinandersetzutg der Vereinbarkeit von

unterschiedlichen Elementen, die er versucht nateder zu kombinieren. Seine
Arbeitsweise als Architekt ahnelt vielmehr dem \&drgn eines Kiinstlers, da er sich
scheinbar intuitiv den Formen des Geb&udes néhdrseine Ideen in weiteren Skizzen
modifiziert. Hierbei lasst er sich durchaus auchn veeinen Erfahrungen und
personlichen Erinnerungen an seine Kindheit leitehie besonders in den
wiederkehrenden Motiven des Fisches oder der Sgalaeutlich werden. In seinen
Entwirfen sucht man vergebens nach detaillierte3&mn- oder Langenangaben.
Vielmehr werden die skizzierten Elemente in einddeiigenen Kontext gestellt, um

ihre Grol3e im Gesamtentwurf darzustellen. Mit deims&z des Modells werden die
zeichnerischen Konzepte dreidimensional fur derhieg&ten greifbar und bilden somit
ein weiteres kunstlerisches Betatigungsfeld, das ikrlaubt unterschiedliche

Materialien zu nutzen, um seine biomorphen Impoessi auf das Gebaude zu
Ubertragen. Der Einsatz des Computerprogramms CATFAdglicht ihm eine weitere

Ebene der Darstellung, wobei hier die Realisierbiarkles Projektes gepruft und
gleichzeitig eine Optimierung des Modells erfolgh Anschluss soll nun der Einsatz
des Computers im Bereich der Architektur erlautert! die Notwendigkeit fur das

Projekt in Bilbao dargestellt werden.
1.2.2 Einsatz des Computers

Die Realisierung der komplexen Formen des Guggemniduseums ist hauptsachlich
den neusten Rechnersystemen zu verdanken, die ufe lceer letzten Jahrzehnte die
traditionellen Architekturentwtrfe mit inren konwermnellen Zeichenentwirfen ablésten
und die Entwurfsmethoden, statische Berechnungeratealexperimente und

Prasentationsmoglichkeiten beginstigte. Technik uurdhitektur stehen in einer
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wechselseitigen Beeinflussung, die erlaubt Bauwénkdie Realitdt umzusetzen, die
ohne Anwendung des Rechners nicht durchfihrbar nyéima Gegenzug werden
Computerprogramme entwickelt, die ohne den kreatlvmsatz der Architekten nicht

zu Stande kommen kénntéhln diesem Zusammenhang des rechnergestiitzen Blanen
ist die CAD-Software, das sowohl fur ,Computer Adddesign“ als auch flr
~Ccomputer Aided Drafting“ steht, zu nennen. Ein Ibereich der CAD-Anwendung
bildet die ,Computer Aided Architectural Design* ABD) Software, die sich seit
Anfang der 1980er Jahre bei Architekten etabligtte.

Fur die Realisierung des Guggenheim Museums wure dem Architekten und
seinem Team das weiterentwickelte CAD-Programm ,Qaer Aided Three-
Dimensional Interactive Application® (CATIA) eingeizt, welches urspriinglich von
dem franzésischen Raumfahrtexperten ,Daussaule8ys” fir die Konstruktion von
Kampfflugzeugen entwickelt wurde. Gehrys leitendglitarbeiter Jim Glymph
entdeckte das Programm im Rahmen der Entwurfspfiaselie Fischskulptur im
Komplex der Villa Olimpica in Barcelona (1989-1992ki der die gro3mal3stabliche
Form des Fisches in eine Baudekoration tbertragemen sollte. Das Programm

57 arbeitet und

Uberzeugte, da es mit ,Polynomen Gleichungen ansiiatPolygonen
somit weit besser in der Lage war eine beliebigelié als Gleichung zu definieren. Zu
Beginn lehnte Frank O. Gehry die Verwendung di€saesputerprogramms innerhalb
seines Entwurfsprozess mit der Begriindung ab,eladge Architektur auf Symmetrien,

8 und nicht die

Spiegelbildlichkeit und ,simple euklidische Geonietreduzierte®
Probleme der Visualisierung von bestimmten Ausdstarknen und die Unmittelbarkeit
einer Skizze ausdriicken koniteEine Umstimmung gegeniiber dem Programm
erfolgte durch die Einsicht in seine positiven MBgehaften, die neben den
beschleunigten Entwurfsprozessen auch in der Beueghvon exakten plastischen
Formen liegt und zu einer wirtschaftlicheren Fores Bauens fiihren. Der Architekt
distanzierte sich von seiner vorherrschenden Mgnden Rechner als gleichwertige
oder konkurrierende Instanz zu betrachten. Vielnmeitizt er ihn heute als ein effektives

Werkzeug, welches einzig in der Lage ist, seinevanfligen Gebaudeskizzen mit

® Streich, Bernd u. Wiesgerber, Wolfgang: Computstiiieter Architekturmodellbau: CAAD-
Grundlagen, Verfahren, Beispiele. Basel 1996, S. 14

*°Ebd. S. 19

*"Van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggenheirseim Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 135

*® Frank O. Gehry zitiert nach/an Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggenheimedos Bilbao,
Ostfildern-Ruit 1997, S. 136

*Ebd. S. 136
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geschwungenen Formen und Kurven zu realisieren,ewdim als Architekt die
asthetischen Entscheidungen obliegen und er alieirform entwirft.®® Hierfir wird
das Architekturmodell mit Hilfe eines ,Digitizersabgetastet und mit hdchster
Préazision in ein Computermodell libersetzt. Das Rrmgn unternimmt daraufhin eine
Nachbearbeitung der Entwirfe und optimiert dieseneE360-Grad Ansicht im
virtuellen Modell ermdglicht ein prazises Aussehsmn allen Seiten, Kosten- und
Materialaufwand koénnen berechnet werden und gebem &inschatzung der
Realisierbarkeit der architektonischen Vision. Demue Verfahren eignet sich fir
hochtechnologisches Bauen, da die Daten direktcnpuatergesteuerte Frasen oder
Stanzapparate Ubermittelt werden konnen, welche ufiterschiedlich geformten
Schalungsstiicke, Tragwerkstrukturen oder Fassaztepate erstellen. Mit dieser
Eigenschaft der Massenproduktion von komplexen Etgan gelang es auch die bisher
kritischen Unternehmen und Produzenten, die bisigéehrys umfassende
Gebaudeentwurfe als unwirtschaftlich und nicht isealbar benannten, zu

tiberzeugefi*

Gehry gelang es mit Einsatz des Programms im Rahdesnvon der baskischen
Regierung veranschlagten Budgets innerhalb einexekuZeitraums ein Gebaude zu
realisieren, dessen organische Oberflachengeggaltonit traditionellen Mitteln

unrealisierbar gewesen ware.
1.3 Gebaudebeschreibung

Um den Gesamtkomplex des Guggenheim Museums ume gechnischen Daten
erfassen zu kénnen, wird in diesem Kapitel eingfédirge Bauanalyse des Gebaudes
vorgenommen. Zunachst werden unter formalen Aspeflie Projektangaben und die
technischen Daten vorgestellt. Nachfolgend wird defRRere Gesamteindruck des
Gebaudes thematisiert, dem eine Gebaudebeschreilderg vier Schauseiten
nachgestellt ist. In diesem Zusammenhang wird elneaenraumbeschreibung
unternommen, die mit Hilfe der Grundrissanalysechaslich beschrieben werden wird.
Hierbei wird die zentrale Funktion des Atriums a#gigt, das bereits wahrend der
Entwurfsphase vielen Anderungen unterlag und nattikiles Auftraggebers von dem

Architekten grundlegend neu angelegt wurde.

% Friedman, Mildred: Gehry talks, London 2003, S. 32
®1van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. GuggenheirseMim Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 138
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1.3.1 Projektangaben, technische Daten und Material

Das Museum liegt an der Abandoibarra Etorbidea Bilhao auf einem ehemaligen
Hafengeldnde und wurde nach der Ausschreibung dettb@werbs Ende Juli 1991 in
den darauffolgenden vier Jahren erbaut und am &k@&b@r 1997 erdffnet. Die Frank O.
Gehry & Associates Architekten aus Los Angeles t&aonica/Kalifornien arbeiteten
mit dem Auftraggebern ,Consorcio Del Proyecto Gudgem Bilbao* in einem
Projektteam zusammen. Als weitere Baupartner wurdgmanische Firmen
herangezogen. Das Guggenheim Museum in Bilbao watdeeinem Bauplatz von
32.700 m2 Flache angelegt. Seine Bruttogeschossflamfasst 28.000 m2, wobei seine
Gesamtflache 24.290 m? betragt. Die Galerien hatiee Ausstellungsflache von
10.560 m2. In dem Geb&aude befindet sich eine 20@raf¥e Bibliothek, ein Auditorium
mit 605 m? und ein Museumsladen mit 375 m2. Zudenes mit einem Restaurant und
einem Cafe ausgestattet, die insgesamt 610 m2d-laehnspruchen. Mit einer Flache
von insgesamt 1.200 m2 wurden Burordume geschalienverwendeten Materialien
sind Beton, Stahl, spanischer Kalkstein aus Granaddalusien, Edelstahl, Titan, Glas
und Beton. Fur den Bauentwurf, die Baudokumentatiosh die industrielle Herstellung

der Bauelemente wurde das Computerprogramm CAThAeredet®?

Um die organischen Formen des Gebaudes zu reahsievurde eine tragende
Stahlkonstruktion, deren Stahlprofile weitestgehandlie beabsichtigte Geometrie des
Baukorpers angenéhert wurden, errichtet. Die Anandnund die Form der Bauteile
leitet sich nicht nur von ihrer strukturellen Fuiokt ab, sondern werden sowohl im
Inneren als auch von aufRen durch die enge BezielmungForm der Oberflache
bestimmt. Auf dieser Unterkonstruktion liegt diel®anhaut des Gebaudes, die sich aus
drei verschiedenen Konstruktionsschichten zusametens die einen nahtlosen
Ubergang zwischen der polygonalen Form der trager@tahlkonstruktion und den
gekrimmten Aul3enflachen schafft. Die gesamte Aufd@ntles Gebaudes wurde mit
insgesamt 33.000 Titanpaneelen, die eine Dicke @@ mm besitzen, versehen.
Insgesamt umfasst die Titanhaut eine Gesamtflacne24.000 m2. Bei dem Bau des
Guggenheim Museums in Bilbao hatte man sich neloksbsEahl fur Titan entschieden,

®2ygl.: Scholze, Barbara: Das Guggenheim-Museumilite®, Saarbriicken 2009, S. 19
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da es die positiven Eigenschaften Leichtigkeit udehnbarkeit besitzt, wobei es
gleichzeitig fest und korrosionsbestandig .

1.3.2 Aul3enbau

Der Gesamteindruck des Gebaudes erinnert auf d#aneBlick an eine kunstliche
Gebirgslandschaft, die sich wild zerkliftet vor désfer des Flusses erhéBitDer
scheinbar chaotische Aufbau, der sich in einemchachtelten System aus organischen
und geradlinigen Formen zusammensetzt, definiett bei genauerer Betrachtung zu
einer logischen Gebaudekomposition, die sich a@sneshen geometrischen und
organischen mit Titan verkleideten Elementen zusans®tzt. Nischen und
Wandrtckspriinge sind mit einer Stahlkonstruktiorsgken, die grol3flachig mit Glas
ausgeflllt ist. Einem Ozeandampfer gleich verl&ufe grof3e Galerie unter der Briicke
hindurch und endet in einem gespalteten Turm, déremer Aussichtplattform, die
Uber die Fahrbahn der Bricke ragt, ausgestattelnister Mitte des Gebaudes erhebt
sich ein euklidischer Baukorper, der in organiscmatenden Teilen sich collagenartig
Ubereinander schichtet und in einem kompliziertgst&n aus Kurven und Schréagen,
die das Dach des Gebaudes definieren, gipfelt. rorinMaterial scheinen die Sinne zu
provozieren, nur einzelne mit Stein umfasste gera@ Gebaudeteile beruhigen die
Gesamtkomposition und lassen Spekulation auf deerlraumgestaltung zu. Das
Gebéaude ist von allen Seiten zuganglich und besledurch keine traditionelle
Hauptansichtsseite, so dass sich im Folgenden,deer Himmelsrichtung angepassten,
Schauseiten, ergeben.

Nordseite

Das Gebaude erstreckt sich, von der Nordseitel@ugs des Flusses von dem im Osten
gelegenen Turm zu einer im Westen liegenden Platgeff Drei in der L&nge
Ubereinander gestaffelte Quader, deren Grol3erexemii verlaufen ostwarts, wobei sich
der im Erdgeschol3 liegende Teil bis unter die Beldchiebt. Der westliche
Gebéaudeteil besteht aus einer bugartigen Kompasittie auf einem niedrigen
steinernen Quader aufliegt. Eine steinerne Treppgee in den ndrdlichen

Eingangsbereich des Gebaudes fuhrt, trennt zwdi suStein gefasste Kuben von den

%3 6pez, Leni und Ganshirt, Christian: ,Das Skelett Bfer des Nervién®, in: Bauwelt Nr.13, 1997, S.
658

% \vgl. Bode, Peter: ,Der Gigant von Bilbao*, in: ARRusgabe 06, 1997, S. 58

% Zusétzliches Bildmaterial S. 106
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vorherrschenden organischen Bauformen. Als markaviteelpunkt der Nordansicht
kann die Glasfassade, die in einer Stahlkonstroktiogefasst ist, gelten. Sie gibt den
Blick in das Atrium des Gebaudes frei und erlaubindBesucher durch die grof3en
Fensterflachen auf eine Terrasse zu treten, die waitlaufig vor ihr erstreckt. Ein
herausragender stahlerner Baldachin, der von eist@mernen Rundpfeiler gestitzt
wird Uberragt, den Anbau. Uber dem Atrium entfadieh das an eine Bliite oder Blume
erinnernde titanverzinkte Dach, das weitlaufig digf unteren Gebaudeteile Ubergreift
und in der glasernen
Oberlichterkonstruktion des
in die Hohe strebenden
Atriums endet. Den unteren
Abschluss des Gebaudes
bildet eine durchgehende
Sockelzone aus
Travertinstein, der rechts
neben der Glasfassade des

Atriums von einem

Abb. 5: Ansicht von Norden plastischen in die Vertikale
strebenden wellenartigen Element mit Titanverklaglunterbrochen wird. Beinahe die
gesamte Nordseite wird von einem Wasserbecken wgafarwelches den 6ffentlichen
von dem Museumsbereich trennt. Die Proportionen @ebaudes verteilen sich
ungleich, der mittlere Teil tirmt sich spielerisétber dem Atrium auf, dessen
Oberlichter den hdchsten Punkt des Gebaudes mmit Bfarkieren. Ostwarts erstrecken
sich staffelartig Ubereinander geschichtet die @negen Baukdrper, deren unterer Teil
eine Lange von 120 m und eine Breite von 52 m musst sich in der Hohe an der
Bruicke orientiert. Westwarts nimmt das GebaudedeamMitte aus stufenartig in seinen
Proportionen ab, jedoch dominiert der bugartige b&uf Gber dem anschlielRenden
Steinkubus. Die gesamte Nordfassade wirkt durciTdaverkleidung sehr flachig und
erhalt hauptsachlich durch die glaserne Atriumshakinen Bruch in der

vorherrschenden flieRenden Gebaudestruktur.
Westseite

Die Westseite des Gebaudes schlie3t an eine grigfgzilgarkanlage an, deren
Promenade mit Palmen gesaumt ist. An ihr wird dee&lunterschied zwischen Ufer
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und Stadtplateau deutlich
sichtbar. Im Gegensatz zu
der von Titan und
organischen Formen
dominierten  Nordfassade
erhalt diese Schauseite eine

monumentale Wirkung, die

durch Vor- und

Abb. 6: Blick auf die Westseite mit angeschlossener Paggmn|

Ruckspriinge markanter
Gebéaudeteile sowie starker Farb-, Form- und Makenigraste hervorgerufen wif4.
Die unterste Ebene bildet eine schrag ansteigemeiati®ppe, welche die Ebene des
Ufers mit dem Plateau der Stadt verbindet. In iMéte erhebt sich, ebenfalls aus dem
Material Stein, ein vertikal dominierender Kubust mingelassener Fensterfront, der
jeweils in vier senkrechte und waagrechte Reihdgedeilt ist. Zu seiner linken Seite
schlie3t sich ein weiterer kleinerer Kubus mit n&s$ten ausgerichteter Glasfront an,
die den Nordeingang bildet. Eine Rampe geht von aimund fuhrt kurvenartig tber
das Wasserbecken zu den offentlichen Ausstellumggtben und dem Turm. Ein
quergelegter kleinerer Kubus schliefl3t rechts an dattleren Kubus an, neben ihm
liegt ein steinverkleideter Halbzylinder der sidheii die Kante der Bristung der Rampe
schiebt. Ein dunkelblau verputzter quadratischeu Bddet den Abschluss zu dem
Vorplatz, der die Stadt mit dem Museum verbindettdd dem Platz verlaufen die
Stral3enbahnlinien der Stadt und die Zufahrt zuienst- und Anlieferungszonen des
Museums. Neben den in Stein gehaltenen gradlinigéren der Westfassade schliel3t
an der linken Gebaudeseite der bugartige, in Nakleidete Aufbau an, der sich tber
einen geometrischen Vorsprung erstreckt. Uber desi thonumental wirkenden
Steinkuben erhebt sich als Kontrast der glanzenua@he Aufbau des Gebaudes, der
sich in tendenziell verkleinerten Segmenten plektigber die unteren geometrischen

Gebéaudeteile zu schieben scheint.
Ostseite

Die Ostseite des Gebaudes wird von der Briicke seanedem Turm flankiert, so dass
nur ein Bruchteil der Ostfassade fiir den Betrachitedeutig erkennbar ist. Dominiert
wird die Fassade von dem Blick auf die langestee&alerie und ihren Aufbauten. Sie

% Scholze, Barbara: Das Guggenheim-Museum in BilBaaybriicken 2009, S. 26
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verlauft unterhalb der Bricke und endet in dem gkspen Turm, dessen
Stahlkonstruktion nur zum Teil mit Titanpaneelemseden wurde. Zwei rohrenartige
Aufbauten, die auf der unteren Galerie aufliegearden in einer eleganten Kurve in
Richtung Stdwesten ausgerichtet und enden jeweiksiner glasernen Fensterflache,
die einen diffusen Einblick in das Innere des Gelesugewahrt. Hinter ihnen
prasentiert sich das Gebaude mit seiner titanviekddien Volumina. Wieder findet man
ein bugartiges Bauelement, das gleichsam wie auiMstseite auf einem steinernen
Vorsprung aufliegt, welcher als Terrasse konzipartde und von dem Innenraum des
Gebéaudes begehbar ist. Daneben sdumen schlicht8tamt verkleidete geometrische
Baukdrper die Fassade und wechseln sich mit Vail-Riiackspriingen ab. Aufwendige
Glaselemente bilden in einem Stahlgerist die Veldoig zwischen den entstandenen

Fluchten und fligen die vermeintlich solitdiren Kuzeasammen.

Sudseite

Die Ansicht auf das Geb&ude von der Siidseite
ist aufgrund des Verkehrszubringers der
Bricke und der Nahe zu den angrenzenden
Gebauden nur begrenzt mdoglich. Eine gute
Sicht auf einen Teil des Vorplatzes und einen
Abschnitt der StraBenfassade mit ihrer
amorphen Struktur ermaglicht die

angrenzende StralRe ,Calle de Iparraguiffe®.

Dominiert wird die Sicht von den

g : i

Abb. 7: Sudseite, Freitreppe zunsudlict titanverblendeten Aufbauten der
gelegenen Haupteingang Dachkonstruktion, die seitlich von schlichten
geometrischen Baukorpern gesaumt werden. Auf déteti Seite des Gebaudes
befindet sich der Zugang zu der angrenzenden Cifeteit einer davor liegenden

Terrasse. Links von ihr befindet sich der Treppéyeng, der entlang der Westseite
verlauft und die Uferpromenade sowie die Parkamlagé dem Vorplatz verbindet. In

der Mitte des Vorplatzes verlauft eine Freitreppalas tieferliegende Atrium, welches
an dieser Seite den Haupteingang des Gebaudesemabkeém nach oben gestaffeltem
Kubus, der mit einem markanten Glaselement an degaBgsbereich angeschlossen

ist, wurde ein Halbzylinder aus Stein angefligt. dam Halbzylinder liegt das bereits

%7 Siehe auch Abbildung S. 109
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haufig auftretende Element des titanverblendetegsBauf. Rechts von ihm befindet
sich ein dunkelblau verputzter monumentaler Kubusler an einen
natursteinverkleideten rechteckigen Baukorper meitdterreihen anschliel3t. Da dieser
Teil der Fassade sich auf einem brickenartigenz Plafindet, der Uber die
Bahnschienen verlauft, endet er an aul3erster Statleeiner Stahlkonstruktion, die
verglast an einen dahinter versetzten Kubus aregtthliumgeben wird der Platz von
einer halbhohen Mauer, die als Gelander eingesetztl. Folgt man dem
Bruckenzubringer, der zum Teil an der Sudfassatarggiihrt, ist der Verlauf der drei

langen Galerien deutlich erkennbar.
Farbigkeit der Aul3enhaut

Die Farbigkeit des Gebaudes wird neben den warneker@®nen der Kalksteinkuben,
die sich farblich in das Stadtgefiige anpassen, den kihlen grauen Titanhaut
dominiert. Durch ihre Materialitat ist diese allergs in der Lage den Himmel, die
Wolken und die Umgebung in vielen Farbnuancen Zeggin, so dass sich je nach
Tageszeit und Wetter die Farbpalette von blaulattiremernd, silbern, dunkelgrau,
weild oder orange erstreckt. Die Wirkung des Lictftdis wird durch die Spiegelungen
des umgebenden Wasserbeckens und der kinstlichemilNenination verstarkt. Licht
und Schatteneffekte erzeugen Hell-Dunkel Kontragtas Gebaude scheint standig in
Bewegung zu sein, seine Form zu verédndern oder sigjar in die Atmosphare
aufzulésen.®® Eine minimale Verstarkung des Effekts wird durdt \derwendung von
Glas erzielt, welches hauptsachlich an der Nordf#syerbaut wurde und eine weitere
Spiegelung des Wassers ermoglicht. Als dunkles &drmlm strahlenden Gebaude ragt
der nur zum Teil mit Titan versehene Turm an derdseite oberhalb der Briicke

heraus.
1.3.3 Innenraum

Die Innenraumgestaltung des Museums steht, wietbatee AulRenfassade, in einem
Spannungsfeld zwischen amorphen und geradlinigerem&tten, die aus
unterschiedlichen Materialien gefertigt sind. Egdeuauf das Material Titan verzichtet,
Stahl und Glas sowie weil3 verputzte und sandsteiterdete Elemente dominieren.
Spielerische Formen befinden sich vorwiegend imufiir wahrend die Galerien zum

Teil einen geometrischen oder plastischen AufbaitZen. Sie sind alle in schlichtem

% \vgl.: Scholze, Barbara: Das Guggenheim-Museumilioe, Saarbriicken 2009, S. 51
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Weil3 gehalten, Unterschiede ergeben sich durchFdien und den wechselnden
Bodenbelag aus Stein oder Holz. Die steinernen wdgmutzen Wande werden von
Glaselementen in Stahlkonstruktionen unterbroddie unteren Ausstellungsraume
erhalten ihre Beleuchtung durch Oberlichter, diedem Boden der oberen Galerien
eingelassen wurden. Diese werden wiederum durchrliCiter, die in das Dach

eingelassen sind, illuminiert. Stoffsegel werdemgeh Lichtintensitat eingesetzt, um
den Innenraum abzudunkeln oder gezielt auszulencHigsatzlich wurden kinstliche

Lichtquellen angebracht, die eine neutrale Prasentder Werke ermdglichen.
Grundriss

Der Baugrund des Museums besitzt einen Niveauwttiexd von 6 m zwischen Ufer
und Stadt, den das Gebaude in einer Vermittlenposiniteinander verbindet. Durch
diese Begebenheit ist es schwierig von einem Hid-@bergeschoss zu sprech&Als
Erdgeschoss kann die Ebene des Flusses bezeicterdeny das erste Geschoss
erstreckt sich auf der Hohe des Vorplatzes, delicdiides Museums liegt und mit einer
Freitreppe zum Eingang des Gebaudes den Hohencimitmisiiberwindet. AufRerlich
nicht erkennbar unterhthlt das Gebaude ein Keltstyess, welches die unterste
Gebéaudeebene bildet. Das Museum besitzt zudemadrechveitere Obergeschosse mit
insgesamt zwanzig Galerien, wobei zehn der Galeziean klassischen rechteckigen
Grundriss und die Verbleibenden einen blattférmigmier organischen Grundriss

aufweisen.
Kellergeschoss

Das Kellergeschoss nimmt, von auf3en nicht sichtbderhalb des Museumskomplexes
nur einen Teil der Grundflache des Gebaudes eim, sigh lediglich auf drei
Gebéaudeteile bezieht, die mit unterirdischen Gankeltektiv verbunden sind. Im
Westen befinden sich drei Lagerraume, die seiiiichunteren Teil des Auditoriums
untergebracht sind. In Richtung Osten fihrt einrifor zu einer Versorgungseinheit,
die den Kubus auf der Sidseite unterkellert uncendlchnischen NutzrGumen auch
Raumlichkeiten fur die Angestellten bietet. Ein wbigender Gang fuhrt zu einem
Ostlich liegenden Gebaudeteil, der jedoch nur twde unterkellert ist. Dieser

Versorgungsgang verlauft entlang des Grundrisses BRukorpers und durchquert

%9 van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggenheirsevim Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 122
0 Siehe Grundrisszeichnung im Anhang S. 108
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diesen in der dstlichen Halfte. Nordlich an ihn esghlossen befinden sich technische
Vorrichtungen fir Wasseranlagen, der Unterbau deisdn Cafés im Norden und der

rampenahnliche Treppenaufgang zum Tdtm.
Erdgeschoss

Betrachtet man den Grundriss des Erdgeschossesdeirdentrale Bau des Atriums
deutlich, der als Ausgangspunkt alle Galerien m#eder verbindet. Durch den
glasernen Eingang auf der Sudostseite kann dasu@eligetreten werden. Hinter ihm
offnet sich ein grol3zuigiges Foyer, welches siclrRichtung Westen mit einem Gang
Richtung Garderobe anschlie3t. Gegenuber der Gavdenefinden sich Lagerraume
sowie das mit 400 Sitzplatzen ausgestattete AuditorEntlang der Garderobe erreicht
man den zentralen Eingangsbereich, der mit Kassdrinformationsstanden versehen
ist. Im stdlichen Teil des Geb&audes befinden sieitere Nutzraume wie Technik-,
Restauratoren- und Computerraume. Der Eingangshbesehlie3t an das Atrium an,
welches im Siuden drei Ausstellungsraume, im Wedgen und im Osten die
schiffsartige lange Galerie angliedert. Der lan@&aderie sind norddstlich das kleine
Café sowie ein Informationsraum fir die Ausstellian Richard Serra und weitere

Nutzrdume angeschlossen.
Erstes Obergeschoss

Das erste Obergeschoss befindet sich auf der Hé®é&/drplatzes, der sich im Suden
zur Stadt hin 6ffnet. Im Osten sind zwei Ausstdlisriume mit unterschiedlichen
Grundrissen angelegt. Hinter der quadratischen rigaliegt das Restaurant und der
Buchladen, die Uber den Vorplatz unabhangig vomeMuos betreten werden kénnen.
Die angrenzende Galerie besitzt eine Grundflacheim eines Laubblattes und ist mit
einer Bodeno6ffnung versehen, die den Blick in dedgEschoss freigibt. Sudlich des
Atriums erstrecken sich sechs weitere Ausstellungse, wobei vier quadratische
Galerien hintereinander gestellt sind und die ®irgich bugartig an die zwei hinteren
Galerien andockt. Der sechste Ausstellungsraumnvieder eine Grundflache ahnlich
einem Blatt und ist neben der ersten der vier ffeiten Galerien angeschlossen. Ein
kleinerer Ausstellungsraum befindet sich oberhalis &ingangs der schiffsartigen
Galerie, die sich im Erdgeschold befindet. Alle Aekisngsraume sind mit einer

AuRengalerie verbunden. Ostlich und sidlich dersfellingsraume schlieBen sich

" Scholze, Barbara: Das Guggenheim-Museum in BilBaaybriicken 2009, S. 39
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etwas abgesetzt die Verwaltungstrakte mit mehrBiens, die Bibliothek, die Toiletten
und die sonstigen Raumlichkeiten fur Angestellte an

Zweites Obergeschoss

Das zweite Obergeschoss ahnelt dem Galerieaufbaued#en Geschosses. Drei
hintereinander gestellte quadratische Galerien, whgeinander verbunden sind,
befinden sich im Siuden. Sie werden sudlich undabstlon Nutzraumen begrenzt. Eine
anschlieBende Briicke verbindet das im Siden gedegerwaltungsgebaude mit dem
Museum. Im Westen sind wieder eine quadratischeies@me blattférmige Galerie
vorhanden. Eine kleine rechteckige Ausstellungbiadbefindet sich nérdlich, eine
ellipsenformige Galerie sitzt wieder oberhalb demgBngs der im Erdgeschol3

liegenden langen Galerie.
Drittes Obergeschoss

Das dritte Obergeschoss ist fir den Besucher rmabtinglich. In ihm befinden sich
Nutzraume die Uber den westlichen und sudlichensi&llsngsraumen sowie dem

Verwaltungsgebaude liegéh.
Atrium

Das Atrium stellt in dem Museum nicht nur den Emgsbereich und somit eine
Schleuse zwischen Innen- und Aul3enbereich daritZigsaobliegt ihm die Funktion
eines Verbindungsstiicks zwischen den einzelnenri@alelrotz dieser Funktionen ist
es ein eigenwertiger Raum, der in seiner Entwudsphmehrmalig Uberarbeitet werden
musste. Der Architekt hatte urspringlich eher derm@® Formen erdacht, um eine
traditionelle Hangung von Bildern zu ermoéglichermoimas Krens zielte jedoch eine
skulptural anmutende Raumschdpfung an, wie siekAtbryd Wright in New York mit
seiner Rotunde umgesetzt hatte. Ferner war ereisestin Atrium zu schaffen, welches
der Kathedrale von Chatres gleich kam: ,the donmtimaodel for the atrium should be a
cathedral such as Chatrds.Diese Allegorie erlaubt eine Interpretation, dighsnicht
nur auf die raumliche Dimension des Geb&udeteitseben konnte, sondern auch das

transzendente Erlebnis, welches mit gotischer Bastkverbunden wird.

2 3cholze, Barbara: Das Guggenheim-Museum in BilBaaybriicken 2009, S. 40
'3 Zitiert nach: Friedman, Mildred: Gehry talks, Lamd2003, S. 22
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Beim Betreten des Atriums beeindruckt neben
der raumlichen Dimension auch die H6he des
Gebaudeteils. Glas-, Stein- und
Mauerelemente streben in schrdgen Formen in
die Hohe und rufen durch die
widerspruchliche Kombination der Materialien
und dessen Anordnung von Horizontale —
Vertikale ein Gefiihl der Instabilitdt hervor.
Die Farbe Weil3 dominiert gegenuber den
sandsteinfarbenden Baukorpern, Licht und

Glas verstarken diese Wirkung. Das Atrium

baut sich geschossubergreifend mit drei

A
Abb. 8: Atrium mit verglasten Aufzug- sandsteinverkleideten, guaderférmigen

sehachten Elementen auf. Ein Korper ist mit einem
glasernen Aufzugsschacht, ein zweiter mit einempwtten Schacht ausgestattet.
Hinter allen drei Elementen befinden sich Treppégénge, einer weild verputzt, die
anderen mit Sandstein verkleidet. Ein weiterer hedrputzter monumentaler
Rundpfeiler sowie ein pfeilerdhnliches Element,clieks durch eine Nische akzentuiert
wird, streben in die Hohe. Eine Vorhangwand auometem Glas flllt die Spalten
zwischen den konzentrisch angelegten Galerien end Eingangsbereich des Atriums.
Weitere aufstrebende Glaswénde in Richtung Norded &uden erlauben eine
Interaktion zwischen Stadt und Flussufer, wobei dMordseite mit einer
angeschlossenen Besucherterrasse ausgestattéh isrsten Obergeschoss befinden
sich Ostlich des Atriums zwei Ausstellungsrdumen wenen aus zwei Briicken das
Atrium durchdringen. Im zweiten Obergeschoss wirte dBrickenverbindung
fortgefihrt. Der Blick an die Decke des Atriums disdie plastisch gestaltete
Dachkonstruktion erkennen, durch dessen verglagieudyen das Innere mit Licht
iiberflutet wird’* Dieser Lichteinfall verstarkt die Konturen der idreonumentalen
Elemente und tragt wie bei einer gotischen KatHedzar Steigerung der Vertikalitat

bei. Die Hohe des Atriums mit 52 m wurde durch degefundenen topografischen

4 Siehe zusatzliches Bildmaterial S. 109
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Begebenheiten, dem Niveauunterschied zwischen 8StatitUfer, erst ermdglicht und

orientiert sich an den umliegenden Gebauden.
Ausstellungsrdume

Wie bereits in einem vorherigen Kapitel referievtirde das Guggenheim Museum mit
einem Verhdltnis von 2:1, in Bezug auf die Ausstdisflache zu den Ubrigen
Einrichtungen wie Verwaltung, Gastronomie und Umitung betrifft, geplant, um

einen reinen Ausstellungsort zu erzeuffenEs existieren drei verschiedene
Galerietypen, die fur unterschiedliche Ausstelldfogaate entwickelt wurden. Die

klassischen Galerien, die sich im ersten und zwei@bergeschoss befinden,
beherbergen die Dauerausstellung und die Sammlen&dggenheim Foundation. Die
als geometrische Korper konzipierten Ausstellungs sind jeweils in den beiden
oberen Stockwerken in einer Reihe
hintereinander gesetzt. Die Architektur
erscheint nuchtern und nimmt sich fur die
Werke zuriick. Die Béden sind aus Holz, die
wande sind weil3 verputzt, Tages- und
kinstliches Licht ermdglichen eine neutrale

Prasentation und entsprechen dem von Gehry

favorisierten ,white cube® Prinzip. Um das
Abb.9: Blick aus demersten Obergeschoss Tageslicht in die unteren Galerien zu leiten,
die grofie Galerie befinden sich Offnungen in ihrer Mitte, so
dass ein klassisches Oberlicht entsteht. Der zv@alerietyp, der sich als blattférmige
oder bugartige Raumkomposition auf3ert, wurde flrtgerdssisch wechselnde
Ausstellungen, Auftragsarbeiten und PerformancesKemtwickelt. Um die Logik der
klassischen Galerien, die an die sieben blattféemigusstellungsraume angrenzen, zu
durchbrechen wechselt ein Betonboden den bishezem@n Bodenbelag ab. Die
Wande erscheinen leicht gekrimmt und variieremiariHohe zwischen 4 m und 20 m.
In ihre Decke wurden quadratische Oberlichter dingfe die mit Jalousien vor Licht
geschutzt sind. Die Raume sind zusatzlich mit Staggsehen, um Lichtkonzepte fur

Theaterauffiihrungen oder Videoinstallation zu erictign’’ Frank O. Gehry spielt

Svgl. Van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggénhduseum Bilbao Ostfildern-Ruit 1997, S. 119
vgl. Kapitel: Bauprogramm und Wettbewerb, S. 13

" Interview mit Gehry, In: Mack, Gerhard: Kunstmuseaif den Weg ins 21. Jahrhundert, Basel 1999, S.
24
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mit den unterschiedlichen Grél3en dieses Galeristygu dass neben den grol3eren auch
eine kleine beinahe private Galerie im ersten Odmaigoss entsteht, die nicht mehr als
10 m2 umfasst und der langen Galerie im Erdgesclyeggenibergestellt ist. Der
Architekt kommt dadurch den Anforderungen der amitigsischen bildenden Kunst,
wie Objekt- und Installationskunst, entgegen undchdglicht dem Kinstler seine
Arbeiten in intimen oder grof3flachigen Ausstellidgsnen zu zeigen. Der dritte
Galerietyp ist die sich nach Osten erstreckendgeldpalerie, die vollkommen frei von
Stutzen und Pfeilern mit einer LAnge von 130 m @06dm Breite fir monumentale
Arbeiten und Auftragsarbeiten realisiert wurde. Pechitekt reagiert somit auf die
situativen Bedingungen der kunftigen Werke, wie des Kunstlers Richard Serra.
Seine monumentalen Auftragsarbeiten ,Snake" unde,ffatter of time* sind heute ein

fester Bestandteil in der Dauerausstellung des Nuse
1.3.4 AulRenanlage

Das Museum ist von einer umfangreichen AuRenanlaggeben, die der Offentlichkeit
neben stadtischer Naherholung auch museumsunaigleartgxponate bietet. Das
ndrdliche und dstliche Freigelande wird von einemaséérbecken umfangen, welches
als Fortsetzung des Flusses erscheint, mit diebemracht verbunden ist. In Richtung
Westen erstreckt sich eine Parkanlage, die im Rahihee Revitalisierung des Hafens
von der Landschaftsarchitektin Diana Balmori geplanrde. Der im Siuden liegende
Vorplatz des Museums wurde mit sandfarbenem Kalkstesgestattet. Auf ihm steht,
der Stadt zugewandt, die Uberlebensgrofie, fig@watBkulptur eines sitzenden
Hundewelpen, den Jeff Koons bereits 1992 entwoligite. Das Kunstwerk ,Puppy”
sollte urspringlich nur fur die Eréffnung des Mussul997 aufgestellt werden, jedoch
fand sie auf oOffentlichen Wunsch einen dauerhaftélatz vor dem Museum.
Regelmalig wird die Skulptur, dessen Oberflachebamsen Blumen und Zierpflanzen
besteht, neu geschmickt. Durch seinen hohen ldatiiinswert mit dem Museum
avancierte das Kunstwerk zu einem werbetrachtiggmb®l der Institution, welches

nicht nur auf Plakaten sondern auch auf der Homegegfisch dargestellt i5%.

Auf der Nordseite des Gebaudes befinden sich zvetieve Exponate, die Uber die
Rampe der Uferpromenade erreicht werden kénnerariEntder Rampe, die an das
Wasserbecken angrenzt, befindet sich seit 199Ndleel-Installation ,Fog Sculpture

8 vgl.: Prasentation der Homepage der Stifturttp://www.guggenheim-bilbao.es
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#80250" der Kinstlerin Fujiko Nakaya, die im Rahmeéer Robert Rauschenberg
Retrospektive installiert wurde. Stindlich taudktdie nérdliche Fassade des Museums
in einen feinen Sprihnebel, der sich entlang desséfbdeckens zieht. Eine weitere
Aul3eninstallation befindet sich seit 2001 auf deleinlen Vorplatz unterhalb der
Briicke. Hierbei handelt es sich um die Skulptur phe”“ von der Kinstlerin Louise
Bourgeois, die eine bronzene lberdimensionale ®pitamstellt. Uber eine Treppe, die
unterhalb der Briicke liegt, erreicht man den Addsicirm, der einen Panoramablick

Uber die Stadt und das Museumsgeléande bietet.
1.3.5 Lokale Beziehung zur Stadt

Das Museum nimmt auf dem ehemaligen Hafengelanae e@xponierte Lage in der
Stadt ein, da es neben der stark frequentierteababinbriicke ,Ponte de la Salve* auch
an das unmittelbare Stadtzentrum angrenzt. Der elMesu Eindruck des
Gesamtkomplexes unterscheidet sich je nach denad&gérstandpunkt. Wéahrend das
Gebéaude von der Ferne aus betrachtet, aufgrun®dtarialitat und der Spiegelung,
mit den umliegenden H&ausern zu verschmelzen scheiimkt es aus der Nahe
uberlebensgroRR. Besonders beim Uberqueren der 8iiiakie Stadt wird dies deutlich,
da das Gebaude trotz der angepassten HoOhe diestBi&tlir an Masse und
Monumentalitat Ubertrifft. Das Material Titan, wk&s ein nuancenreiches
Farbspektrum aufweist, verstarkt hierbei die Auslisiraft des Gebaudes, so dass die
Brucke zu einer Art Tor zur Stadt avanciert, ditbsein das Gebaude integriert ist.
Neben dem Material Titan, das einen Bezug zur ehgemaSchwerindustrie darstellt,
besitzt das Museum weitere formale Bezlige zur Regie in der Verwendung des
Kalksteines zu finden sind. Die Staffelung der Kubdessen Grol3enordnung sich an
den umliegenden Altstadtgeb&auden orientiert bidee zusatzliche optische Referenz.
Des Weiteren kann auf der Nordfassade in der gemiigefenstaffelung der Volumina
und ihrer auffalligen Flachigkeit ein Pendant zu dégelkette am gegeniberliegenden
Flussufer gesehen werdéh.Der rohrenartige, geschwungene Aufbau der langen
Galerie korrespondiert mit dem Verlauf des Flussies, mit Bricken tberspannt den
Blick auf das Museum freigibt. Frank O. Gehry legbereits wéahrend der

Entwurfsphase Wert auf eine visuelle Kommunikatewischen den drei kulturellen

" Scholze, Barbara: Das Guggenheim-Museum in BilBaaybriicken 2009, S. 47
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Standorten ,Museo de belles artes”, der Oper umdJdéversitat, wobei er immer den
Gesamtkomplex des Museums in Relation zu seinettistien Umfeld setzf&.

Durch die Revitalisierung des Geldndes mit dem Moseind der umfangreichen
Aul3enanlage gelang es Frank O. Gehry die Promamatisomit auch den vergessenen
Fluss Nervion wiederzubeleben. Das Museum nimmibhkieeine Vermittlerposition
zwischen Ufer und Stadtkern ein, da es die top@piatn Niveauunterschiede
iiberwinde®! Verstarkt wird die aktive Miteinbeziehung der Stddrch das Restaurant
auf der Stadt zugewandten Sidseite, der angremzeriv. am Museum
vorbeifihrenden Stralenbahn und der Uferpromerdidemit Exponaten ausgestattet
ist. Kurt W. Foster formuliert in seiner Monograplginen interessanten Vergleich, der
die Faszination und die Dynamik, die von dem Geb&asgeht, treffend umschreibt:
»The museum has been anchored in the cityscapeilo&ddlike a vast circus tent
surrounded by a congerie of canvas, for the vawétgvents anticipated to take place
there requires large and ever varying vené®4s Gebaude besticht dementsprechend
nicht nur durch seinen Inhalt, sondern es geliegtes Dynamik auch auf sein Umfeld
zu Ubertragen. Die ungenutzte Brache des Hafensitéomit Hilfe des Museums

revitalisiert werden.
1.3.6 Interpretation

Die Betrachtung des Gebaudes ermdglicht dem Bd#adin groRes Spektrum an
Assoziationen, wobei in der Literatur am haufigsteegetabile, zoologische oder
maritime Metaphern gebraucht werden, um das skuaptanmutende Gebaude zu
beschreiben. Uberquert man die Briicke ,Puente deSde“ erhdlt man einen
umfassenden Blick auf das Geb&ude und seine UmgebbDer Gigant von Bilbad®
wie es in einem einschlagigen Kunstmagazin bezetcwrd, erhebt sich glitzernd auf
dem alten Hafengeldnde der Stadt und scheint itere’sugenblick nicht in die von
grinen Hugeln umfasste Stadtlandschaft zu passean dPanorama hauptsachlich von
sandsteinfarbenen und klassizistischen Fassademiéonwird. Wie ein angedockter
Ozeandampfer verlauft die grofe Galerie entlang Hesses und verschwindet
unterhalb der Bruicke, um hinter ihr in Form einesriies, der stark an einen Schiffmast

erinnert, wieder aufzutauchen. Die maritime Impiassvird durch das Wasserbecken,

80vgl.: Kapitel: Skizzenanalyse S. 19ff

81 vgl. Kapitel: Grundriss, S. 38

82 Foster, Kurt W.: Frank O. Gehry, Guggenheim Billduseoa, Stuttgart 1998, S. 10
8 Bode, Peter M.: Der Gigant von Bilbao®, in: ARTuggabe 06, 1997, S. 58
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welches einen Teil des Gebaudes umfasst und deartigen Gebaudeelementen, die
sich von allen Seiten an das im Zentrum liegendgetiirmte Gebilde angedockt
haben, gesteigert. Wie ein aufgeblahtes Segel @rgatias aus scheinbar hauchdinnen
Titanpaneelen bestehende Vordach, welches Ubd&edercherplattform aufgespannt ist
und bei Wind zu zittern beginnt. Eine schuppenar@iperflache tiberzieht das gesamte
Gebaude und erlaubt den Vergleich mit der Oberélastruktur eines Fisches, der flr
gleitende, kontinuierliche Bewegung st&htDie schillernde Oberflache des Titans,
welche je nach Wetterlage ein nuancenreiches Fekbspn gestattet, verstarkt den
Eindruck eines lebendigen, atmenden Organismusdessen Aulienhaut sich die
umliegende Stadt spiegelt und er dadurch zu eingilnv®n ihr wird.

Ein weiteres zoologisches Gleichnis, welches sieh der Form der langen Galerie
ergibt, ist das eines gestrandeten Walfisches, ededdosse hinter der Briicke
emporragt. Die blutenartige Dachkonstruktion ermnan das Gefieder eines Schwans

oder an eine ineinander gewundene Schlange.

Einen durchaus streitbaren Assoziationsraum biet aus euklidischen Teilen
zusammengesetzte Zentralbau, der sich wie ,einetefloahn fir das Aug&® in
scheinbar  mutwillig zusammengesetzten geschwungenespitzwinkligen,
verschachtelten und verdrehten Elementen aul3estADge wandert unaufhorlich Gber
die bewegte Fassade, um Anfang und Ende, Oben amtehlUH6hen und Tiefen zu
lokalisieren. Der sich auftirmende Gebaudeteil chliei mit seiner schillernden
Oberflache einem Gebirge oder Eisgletscher, dér stimhlend gen Himmel erhebt und
die umliegenden Gebdude an Monumentalitat zu (@festr scheint. Besonders
charaktervoll duf3ert sich dieses Gefiihl im Atridessen vertikale Innenstreben den
Blick wie in einer Kathedrale in die Hohe lenkerduturch die grof3en Fensterflachen

ein erhellendes Licht in das Geb&audeinnere gelangt.

Die Betrachtung des Gebaudes von der ,Calle derdparnre”, stdwestlich des
Museums, bietet ein abweichendes Gleichnis. DeraGeédaufbau erscheint wie eine
sich offnende Blutenknospe, deren gebogene Blaitér schwer auf die umliegenden
Gebaudeteile niedersenken und mit ihnen eine dohenSymbiose eingehen. Die
kubischen und pfeilerartigen sandsteinfarbenen E&tgen im Unterbau erinnern an
Wurzelwerk, welches das Geb&ude in der Stadt fixier

8 \gl.: Van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. GuggémhMuseum Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 57
8 Von Weingarten: ,Heute Bilbao, morgen die WeltisaDer Spiegel Nr. 43, 1997, S. 248
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Das Motiv der Blume, als Bekrénung des Atriumsaelt im Kontext des tberwiegend
katholischen Baskenlandes auch Assoziationen zuSignbol ,der Rose der Jungfrau
Maria®“. Diese Verbindung zum Géttlichen scheint gasermalen dem Anliegen von
Thomas Krens zu entsprechen, ein Atrium zu ersehatfas einer Kathedrale gleiéft.

Dieser Bezug wird von Frank O. Gehry jedoch durak Aufbrechen der Form und der
Materialwahl so weit entmystifiziert, dass es num emotionales Erinnerungsbild

erzeugt’

Die ungeheure Ausdruckskraft, die von dem Gebaussgeht, wird neben seiner
eindrucksvollen Grofle und Form auch von der Mdiealal beeinflusst. Das
verwendete Titan, was hauptsachlich im Raumfahrzend Flugzeugbau verwendet
wird, verleint dem Gebaude ein futuristisches Desighd bildet gleichzeitig ein
Sinnbild von hochtechnologischer Baukunst, die Hilfe von computergestitzter
Architektur Einzug in den 6ffentlichen Raum nimmer Fortschrittsgedanke steht im
Vordergrund, wobei durch die Verwendung des Steiats sekundéres Material, der
Bezug zu einem traditionellen Baustoff besteht, derdem Betrachter ermoglicht
Altbekanntes wiederzuerkennen und es in einer Koatlan mit neuen Materialien zu

entdecken.
1.4. Kunsthistorische Referenzen
1.4.1 Kunstlerische Vorbilder des Architekten

Gehry liel3 sich in seinen Arbeiten in erster Linn der Natur und dem Tierreich
inspirieren, wobei ihn hauptséachlich die Form descles und der Schlange
faszinierten. Seine Formstudien bilden eine unégsitiche Inspirationsquelle, welche
die Natur und das Tierreich nicht unter dem Gespintkt von genormten Begriffen
betrachtet. Der Fisch avanciert fur ihn zu einehidéektonischen Leitbild, das mit
seinen vitalen Eigenschaften, wie Schnelligkeit Begveglichkeit, dem ursprtinglichen
Charakter der Architektur (der Starrheit) wiedeicpr™®

8 zitat von Krens, Thomas: ,, the dominant modeltfe atrium should be a cathedral such as Chatres.*,
aus: Friedman, Mildred: Gehry talks, London 2003235

¥ vgl.: Van Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggémh®luseum Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S.
113

8 Dal Co, Francesco; Foster, Kurt; Soutter Arnolddiéy: Frank O. Gehry, Das Gesamtwerk, Stuttgart
1998, S. 20
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Als kunstlerische Vorbilder oder direkte Einflisaaf seine Werke kdnnen neben
seinen Kunstlerfreunden Ed Moses, Robert Irwin,hRid Serra, Frank Stella, Claes
Oldenburg und Coosje van Bruggen, mit denen eritseveihrend seines Studiums
zusammenarbeitete, auch weitere bekannte GrofRemildenden Kiinste gelten. In
diesem Zusammenhang nennt der Architekt die Maleosi Mark Rothko, dessen
Abstraktion fur ihn eine tiefe Spiritualitat aussdtite und die Heiligenbilder von Bellini,
dessen Darstellung von Madonna mit Kind er als iwktonische

Kompositionsanleitung fiir seine Gebaude interprietidn diesem Zusammenhang liel?
er sich insbesondere von dem beinahe realistisetalgen Faltenwurf der dargestellten
Kleidung und den uppigen Gewandern antiker Statuspirieren, deren bewegte

Materialitat er auf seine Arbeiten zu tibertragersuehte™

Als architektonische Vorbilder dienten ihm vor alleder finnische Architekt Alvar
Aalto, dessen stilistische Merkmale sich durch kumyv flieRende Umrisslinien,
groRziigig gestaltete Fassaden und Kontraste vorridigén charakterisieren lassén.
Als weitere Vorbilder gelten die Architekten Hansh&roun und Frank Lloyd Wright,
der ihn besonders in Hinblick auf die Innenraumglestg des Geb&udes in Bilbao mit
seinem Guggenheim Projekt in New York inspirierigie Faszination fur diese
Architekten formuliert Gehry in der Monografie véniedmann mit der Umschreibung:
LIt's the touch, it's the humanity of it®? Dieses tiefgreifende Gefiihl der ,humanity”,
welches die Architekten in Gehrys Augen besitzeind Wwochstwahrscheinlich in ihren
komplexen Gebauden durch die flieBRende Raumbewegthglen fortlaufenden, kaum
segmentierten Formen hervorgerufen. Der Architeldiéht in diesem Zusammenhang

keine erlauternde Position, die dieses Gefiihl nBbschreibt.
1.4.2 Bezuge zu historischen Formen und Stilen

In der einzigartigen Formensprache des Guggenheimelms sind keine direkten
Bezugnahmen zu historischen Stilen erkennbar, fedassen sich vereinzelt einige
Anlehnungen an unterschiedliche Kunstepochen ablaeie Gehry in abgewandelter
Form gebrauchte. Hierbei gilt es festzuhalten, aaaa nicht von einem Historismus
des Gebaudes sprechen kann, vielmehr kénnen Akaltem zu vergangen Epochen

aufgrund ihrer kinstlerischen Produktivitdt nichusgeschlossen werden. Im

8 Friedman, Mildred: Gehry talks, London 2003, S. 42

*Ebd. S. 42

°1 7Zdenek, Felix: Alvar Aalto. Das architektonischet, Essen 1979, S. 5
%2 Friedman, Mildred: Gehry talks, London 2003, S. 42
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nachfolgenden Kapitel werden die neuformulierteriatéi des Architekten n&her
beschrieben und mit einigen Beispielen belegt.

Bei der Betrachtung der Gesamtanlage des Guggerilasaums dominiert vor allem
die langestreckte Galerie, deren rechteckiger Geomeer stark an ein romanisches
Kirchenschiff erinnert® Der mit Steinen versehene Absatz am Unterbau deseins,
welcher das gesamte Gebaude umgibt, verstarkt dearibierenden Eindruck und
konnte eine festungséhnliche Verbindung zum Stdmdimstellen. Im Innenraum des
Museums lasst sich im Atrium eine gewisse Entspmeghzu dem Vieleck einer
Zentralkirche erkennen, dieser sowohl Versammluriggle auch Ausgangspunkt fur
den Zutritt in die umliegenden Kapellen, im Atrilentsprechend der Galerien, darstellt.
Eine weitere sakrale Beziehung findet sich, wiesinem vorherigen Kapitel bereits

erwahnt, in der Dimension und im Lichteinfall degidms.

Weitere historische Zitate lassen sich nicht nur Immen- sondern auch im
Aul3enbereich erkennen. Der mit einem Wasserbeckegeatattete Aul3enbereich
erinnert an barocke Garten in denen das Wassegspiebntrales Thema darstellte. Der
Aspekt der Verbliffung und des Spiels mit dem Wiassed durch die optische
Verbindung zum Fluss und besonders durch die leflette der Titanhaut erzielt.
Hierbei lassen sich auf ironische Weise auch Rdeallzu dem antiken Mythos des

Narziss ziehen, der selbstverliebt sein Spiegetiinlachtef?

Der Innenraum des Museums wird durch eine vorwidggometrische Grundstruktur
gegliedert, die jedoch nicht mit der eigentlicheauRiwahrnehmung tbereinstimmt.
Gehry gelingt dies durch den Einsatz von Kriummungknw Wande und der

Deformierung des Grundrisses, der sich als blattige Galerie abzeichnet. Die

unterschiedliche Raumwahrnehmung wird durch diean@erung der Deckenhdhe und
des Bodens verstarkt. Dieses Spiel mit dem Innemidasst nach Scholze Parallelen zu
den Raumkonzeptionen des Architekten FrancescooBwmi erkennen, der mittels

einer streng geometrischen Gliederung des Grumdriseine neue plastische
Durchformung des Raumes gelafigDurch seine individuelle Interpretation der
klassischen Architekturformen gelang es BorromimiAufriss durch den Wechsel von

Nischen, Wandflachen und durch vorgelegte Séaulae Blynamik des Raumes und

% Scholze, Barbara: Das Guggenheim-Museum in BilBachitektur und Geschichte des Museumsbaus,
Saarbriicken 2009, S. 60

% Ebd. S. 61

*Ebd. S. 64
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somit eine bisher unbekannte Ausdruckskraft zu ugee?® Auch Kurt Foster
formuliert in seiner Monografie eine starke Ahnkeit in der Raumkonzeption zu dem

97 7u verbinden verstand.

italienischen Architekten, der ,Dekoratives mit Rrechem
Hierbei verweist er auf die Affinitat des Architekt die Natur als Vorbild zu nehmen
und ihre Formen in Symbiose mit Alltagsgegenstangernverbinden. Auch Gehrys
Arbeitsweise entspricht einer Metamorphose der Earndie sich durch Zerlegung und

neuer Zusammenfiigung ergeb&n.

Besonders im Inneren des Atrium lassen sich eirdz&hl an Stilzitaten erkennen, die
von geschwungenen Elementen wie sie bei Frank LWydhts Guggenheim Museum
oder Alvar Aaltos Design-Mdbeln bis hin zu antik&apistischen, expressionistischen,
konstruktivistischen oder postmodernen Einflisseichen. Nero erkennt in dem
Atrium (berwiegend Elemente, die dem Dekonstrugtivis zuzuordnen sirid.Der
Terminus ,,Dekonstruktion” wurde von dem franzdseschPhilosophen Jacques Derrida
gepragt und wurde in den 1970er Jahren von Pegendfin und Charles Jencks auch
auf die Architektur Gbertragen. Als Merkmal der de&truktiven Architektur kann das
Auflésen von klaren architektonischen Formen bdwedt werden. Anliegen der
Dekonstruktivisten ist es im weitesten Sinn einacatische Welt, die aus den Fugen
geraten ist, zu kreieren und diese in Form der itgktur abzubilden. Das Streben nach
Stabilitat, Harmonie, Proportion und Symmetrie sb#endet werden; eine Kklare
Formensprache und (bliche architektonische Gestgprinzipien wie die Dreiteilung
nach Vorbild der Saule mit Sockel, Geschossen uach®der der Symmetrie werden
aulBer Acht gelassen. Begriffe wie Instabilitat, Hoistinuitat, Fragmentation und
Grenzverschiebung lassen sich nach Nero deutlitdasiAtrium anwenden. Auch die
nordliche AulRenfassade des Atriums besitzt Merkniede Dekonstruktivismus, die
sich besonders in den unstetigen Formen und derksRiicngen der Glasflachen

auRern®

Weitere Ahnlichkeiten lassen sich zwischen dem liaéigten Aufbau des Atriums und

dem dadaistischen ,Merzbau“ von Kurt Schwitterseerken. Wie auch im ,Merzbau“

% Nerdinger, Winfried: Perspektiven der Kunst, Oldiery 1994, S. 148

" Dal Co, Francesco; Foster, Kurt; Soutter Arnolddiéy: Frank O. Gehry, Das Gesamtwerk, Stuttgart
1998, S .31

% Ebd. S. 31

% Zitiert nach: Scholze, Barbara: Das GuggenheimeMus in Bilbao. Architektur und Geschichte des
Museumsbaus, Saarbricken 2009, S. 69

190 vgl. Scholze, Barbara: Das Guggenheim-Museum itba®i Architektur und Geschichte des

Museumsbaus, Saarbriicken 2009, S. 69
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ist das Atrium gepragt von den Bewegungen seirastisthen Formen, deren Dynamik
sich auf das gesamte Museum Ubertragt. Ein weiteBgifzitat bildet das
geschossubergreifende Stitzelement, dessen phestisrmulierung entfernt an einen
antiken Rundpfeiler mit Base und Kapitel erinngigdoch in besonders stark
Ubertriebener und deformierter Ausfiihrung, wie Is@spielsweise der postmoderne
Architekt Robert Venturi verwendé&t!

Betrachtet man die Dachkonstruktion des Atriumss dat der sogenannten Blume
einen weiteren dynamischen Effekt am Gebaude erfasisen sich nach Coosje van
Bruggen Ahnlichkeiten zu der Bronzeplastik ,Entwigkg einer Falsche im Raum®
(1912) von Umberto Boccionis ziehen. Dabei liege dinalogie neben dem
architektonischen Charakter der Plastik von Bodcuam allem in der spiralférmigen
Bewegung, die beide Objekte durchdringt. In desti#®avurde zunachst das Objekt der
Flasche in einzelne Elemente zerlegt. Boccioninggles eine dynamische Bewegung
Zu erzeugen, in dem er die Objektteile um einertralem Kern neu positioniert und
diese um eine Spirale plastisch ausformt. FrankG@hry hingegen lasst in seiner
Blume die Elemente ungleich zerfallen und ordnetsieiner gleitenden Bewegung an.
Dabei gelingt es ihm eine dynamische Bewegung zeugren, die an die Stromung des

Flusses erinnert®?

In zahlreichen Interviews bestatigt Gehry sich we@lr der Entwurfsphase mit

futuristischen Stadtkonzepten auseinandergesetttaben. Hierbei stand fur ihn die
Idee im Vordergrund, das Atrium als einen zentrdleh anzulegen, der als Metapher
fir die ideale moderne Stadt stehen sdffteDabei orientierte er sich an den
Stadtentwiirfen ,La Citta Nuov&™ des italienischen Architekten Antonio Sant‘ Elia
und an Szenenbilder von Fritz Langs Film ,Metrogblus dem Jahr 1926, der auch
seinerseits von einer futuristischen Vision der Mtektur ausgegangen war. Gehry
gelang es das architektonische Bestreben desnitdleen Architekten Sant' Elia in

seinem Atrium zu verwirklichen, indem er die Pesmaufziige ,,aus dem Verborgenen

herausholte” und sie ,wie Schlangen aus Glas urskrEiFassaden heraufklettern®

191 Scholze, Barbara: Das Guggenheim-Museum in Bilb&ochitektur und Geschichte des
Museumsbaus, Saarbricken 2009, S. 63
192y/an Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggenheirsédm Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 113
103

Ebd. S. 119
1% per Titel ,La Cittd Nuova“ umfasst eine Reihe agichnungen, die sich mit visionaren Entwiirfen der
Stadtlandschaft auseinandersetzt.
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lies!® Die gewaltigen Dimensionen des transparenten @sfiigvelches von
monumentalen Steinw&nden umgeben ist, veranlaskerwigégend Bezlige zu dem
Film ,Metropolis* herzustellen. Wie im filmischenodvbild nutzt Gehry das Element
der Laufstege, die er als Verbindung zwischen demetnen Galerien verwendet. In
Fritz Langs Werk wurden sie entsprechend als Veing von Gebaude oder
Gebéaudeteilen dargestellt. Die monumentale Umgelaergfuturistischen Stadt Iasst
den Mensch zwergenhaft erscheinen, die Abstandschen den Gebauden scheinen
endlos, jedoch gelingt es dem Bewohner der Staglt die Laufstege schnell von einem
Punkt zum né&chsten zu gelangen. Das Spiel mit dsgesatzen grol3-klein, nah-fern
greift Gehry im weitesten Sinn auf und transformes in kleinerem Mal3stab in das

Atrium.%®

Nach Beendigung des Bauwerks zog Gehry selbst neeitarallelen, die er besonders
in dem Werk ,Woman with her Throat Cut* oder ,EnseColums* des surrealistischen
Bildhauers Brancusi sah. Die Form seiner blumeg@ntiDachkonstruktion, besonders
wenn man diese von oben betrachtet, weisen Ahrditdtk mit den geschwungenen
Blattformen und den auseinanderstrebenden Linidnveie sie bei der Kleinplastik
erkennbar sind. Auch Assoziationen zu den Arbejendless Column® und ,Bird"

sind bei der Betrachtung des Atriums mogfi¢h.
1.5 Vergleich der Museen in New York- Bilbao

Mit der Realisierung des Baus in Bilbao wird dealt)idass die Guggenheim Stiftung
ein zeitgenossisches Aquivalent zum Stammhaus wn Xaerk geschaffen hat, welches
bisweilen als Synonym fir die Sammlung galt. Inrsdim Kapitel soll kurz das Gebaude
von Frank Lloyd Wright in New York vorgestellt wem, um dann in einer
Gegeniiberstellung mogliche Ahnlichkeiten oder Wsdkiede zum neuen Museum in
Bilbao aufzuzeigen. Dieser Schritt scheint sinnvdd der Grundstein einer Corporate
Identity in Form von Architektur mit dem Bau des 8&ums in New York gelegt wurde
und in Hinblick auf den Verlauf dieser Ausarbeitudas zentrale Merkmal darstellt.

Das Guggenheim Museum von Frank Lloyd Wright kaaohnMeinung von Newtown

als eine kulminierte Form der Entwlrfe des Tounz&mtrums am Sugar Loaf

195 Newhouse, Victoria: Wege zu einem Neuen MuseumseéMmsarchitektur im 20. Jahrhundert,
Ostfildern-Ruit 1998, S. 250
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Mountain in Maryland (1924) und des Planetarium® @ordon Strong (1924/25)

gelten'®® Wright beschéftigte sich zu der Zeit mit Studiem Spiralform, die er in den

Entwurf des Museums einflie3en liel3. Dabei respekiright den bisher ausgefihrten
klassischen Museumstypus mit einer zentralen Kuppeéleiner groRen Treppenanlage,
die er in seinem Gebaude zu einer spiralformigemptaumgestaltete. Die Grundform
des Gebaudes bildet eine Rotunde, die etagenweiseder aufsteigenden Rampe
umfangen wird. Diese Rampe ist nicht nur das PdandanTreppenanlage, wie sie in
den klassischen Museumstypen zu finden ist, dieZadgyang zu den einzelnen Galerien
ermoglicht. Vielmehr bildet sie selbst die Ausstelisflache, die nur durch einen linear
vorgegeben Weg (der Spirale) erschlossen werden. Kaile aus der Grundform der

Rotunde entstehende Kurvatur des Innenraums eresmgdynamische Bewegung, die

in einer Glaskuppel gipfelt®®

Mit der Form der Spirale versucht Wright dem Besuatie Méglichkeit zu erdffnen,
einen vielseitigen Blick auf die Exponate zu emralund sich von der klassischen
Ausrichtung der Frontalperspektive zu distanziei@ eigenwillige Raumgestaltung
sollte zudem eine vielschichtige Hangung der Wenkmdglichen, um auch eine neue
Beziehung zwischen Betrachter und Kunstobjekt reteti@n. Dies kam vor allem
abstrakten Arbeiten und Installationen zugute, i@ die Moglichkeit erhielten im
Raum angemessen ausgestellt zu werden. Dem Artmtajelang es durch diese
Raumkonzeption die Exponate von ihren rechtwinkiijeearen baulichen Rahmen zu
befreien und sie in einen neuen Kontext zwischechiektur und Besucher zu

stellen*®®

Auch an der AulRenfassade wird die Grundform deuRi# und ihrer Rampe deutlich.
Wie ein sich nach oben vergroRernder Trichter lolgt massive runde Baukorper auf
einem quaderférmigen Unterbau auf. Dabei winddt die Spirale etagenweise um den
Grundkorpus, wobei die horizontale Linie des si@drbveiternden weil3en Trichters

durch dunkle Zwischenrdume unterstrichen wird.

Das Gebaude bildet nach Newhouse mit seiner orgfamsForm einen Widerspruch

zur konventionellen urbanen Formsprache des zwsierig Jahrhunderts in der

% Newhouse, Victoria: Wege zu einem neuen Museum, eMnsarchitektur im 20. Jahrhundert,

Ostfildern-Ruit 1998, S. 163

' Epd. S. 163

110 Hess, Alan; Weintraub, Alan: Frank Lloyd Wrightaien fiir die Offentlichkeit, Miinchen 2009, S.
38

53



Stadtlandschaft von New York, in der vor allem ewnmrtikale Gebaudeform das
Stadtbild pragté! Wright, der eine Abneigung gegen die von Bankem wter
herrschenden Oberschicht gepragten Strukturerratditionellen Stadt hegte, gelingt es
mit diesem Gebaude eine konventionelle architektn@ Losung zu erfinden, welche
die natlrlichen Formen der Landschaft reprasentiedt nach Hess/Weintraub ,als ein
Gegenstiick im Angesicht der Heuchelei von Kauflattkinterpretiert werden kantt?

Im direkten Vergleich der Museen in New York undbBb wird deutlich, dass sie eine
Vielzahl an Gemeinsamkeiten besitzen, die nichtinuder Bauaufgabe des Museums
in einem bereits vorhandenen urbanen Stadtbildesorauch in der Gebaudearchitektur
selber liegen. Beide Gebaude verbindet neben ifRuektionserfillung als Museum
auch die architektonische Reprasentation fur diguSty der Solomon R. Guggenheim
Foundation. In ihrer &ufReren baulichen Gestalt radteiden sich beide Gebé&ude
deutlich voneinander, wahrend das Museum von Wriglte Ansammlung
geometrischer Figuren darstellt, die sich in Eletmemie Quader, Trichter und Kreis
gliedern lassen, ist bei Gehry eine Auflosung imzeine geometrische Grundelemente
nur bedingt moglich, da alle Elemente miteinandastgsch zu verschmelzen scheinen.
Wright gelingt durch das Element einer plastischatsgearbeiteten Trichterform die
Dynamik des Innenraums, welche durch die Spiratedngerufen wird, auf die dufRere
Gestalt des Gebaudes zu Ubertragen. Hierbei ninemUdterbau die Bewegung der
Spirale auf und fuhrt diese in Form von abgerundetanten weiter. Mit dem
Erweiterungsbau wurde der dominanten Trichterform lkdeineres Pendant zur Seite
gestellt, das jedoch ,die beabsichtigte selbstgeming Geschlossenheit der Rotunde”
zerstortt'® Die Dynamik des Gebé&udes sollte nach Meinung deshitekten eine
naturliche Landschaft widerspiegeln, so dass manTdema der Natur mit Hilfe der
organischen Form aufgreift. Auch bei Gehry ist Nagiv der Landschaftswiedergabe
erkennbar. Die sich auftirmende Blume um das Atrwird in der Literatur als
Interpretation der Stadtumgebung von Bilbao besblemn, hingegen die lange Galerie
und dessen flieRende Ausfihrung selbst vom Arctatekls Interpretation des Flusses

und des Ufers bezeichnet witf. Beide Geb&ude verbinden dementsprechend die

1 Newhouse, Victoria: Wege zu einem neuen Museumseumsarchitektur im 20. Jahrhundert,
Ostfildern-Ruit 1998, S. 163

112 Hess, Alan; Weintraub, Alan: Frank Lloyd Wrightaten fiir die Offentlichkeit, Miinchen 2009, S.
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113 Newhouse, Victoria: Wege zu einem neuen Museumseumsarchitektur im 20. Jahrhundert,
Ostfildern-Ruit 1998, S. 167
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dynamische Bewegung, die sie in ihrer dul3eren Baaljebesitzen, wobei in Bilbao
durch die Materialwahl diese Wahrnehmung gesteigend. Der grofRe Unterschied
beider Museen liegt jedoch in der Sichtbarkeit idegren Raumkonzepts, welches sich
bei Wright deutlich an der Aul3enfassade ablesest,ldsngegen am Gebaude von
Gehry dies nicht der Fall ist. Hier ermoglicht dieyanische Formgebung der Fassade
nicht die einzelnen Etagen oder Galerien zu loikaks sowie die Dimension einzelner
Ausstellungsflachen nachzuvollziehen. Im Innenraind weitere Entsprechungen der
Museen zu verzeichnen. Wie Wright strebte auch yahr das natirliche Tageslicht
als Lichtquelle fur die Ausstellungsflache zu nutzér New York gelingt dies durch
einen glasernen Kuppelaufbau, der die zentrale talissgsflache beleuchtet. Gehry
interpretiert die  klassische Museumskuppel in eingegetabil geformte
Dachkonstruktion, die das Atrium als Ausgangspudét Galerien erhellt. Fur die
Beleuchtung der Galerien nutzt er Kklassische Odiedr, deren Licht durch
Lichtschachte in die unteren Galerien geleitet widin dem Verfall der Exponate
entgegenzuwirken wurde jedoch bei beiden Gebaudérdia nattrliche Lichtquelle
verzichtet und kinstliches Licht genutzt. Als gemsaimes Ziel beider Architekten kann
die Raumkonzeption fir Installationskunst betraichiterden. Wéahrend dies in New
York nur bedingt in der Rotunde moglich ist, wuideBilbao neben dem Atrium mit
der langen Galerie auch ein Ort fir monumentale oBape geschaffen. Der
Leitgedanke Wrights, die Kunst aus ihrem geradéni®@ezugsrahmen zu nehmen und
sie auch aus unterschiedlichen Blickwinkeln wahetumen, wird durch die grof3ziigige
Ausstellungsflache in Bilbao und die unterschidwic Galerietypen aufgegriffen. Auch
mit der Konzeption von blattférmigen Galerien undr d/erbindungsstege in dem
Atrium  scheint Gehry Wrights Auffassung, die klasbien rechteckigen
Ausstellungsflachen aufzuheben, um eine neue Whhmeg der Kunst zu erzeugen,
zu entsprechen. Gleichartige architektonische Bezbgider Gebaude sind nicht
vorhanden, jedoch ist im Innenraum des AtriumsSilzitat zu dem Gebaude in New
York erkennbar, welches sich in Form zweier Uber@anliegender weilRer Etagenbégen
aulBert. Trotz der zahlreichen Vergleichsmoglicldreitbeider Museen, die nach
Fertigstellung des Museums in Bilbao unternommenrden, lehnt Gehry einen
direkten Bezug zu dem Gebéaude von Wright ab. DiAddehnung bezieht sich in erster
Linie auf die Raumlésung der Rotunde, die nach @&eMeinung kontraproduktiv fur

die Ausstellung von Gemaélden aber forderlich fueidimensionale Arbeiten ist®

115 Mack, Gerhard: Kunstmuseen auf den Weg ins 2thdatert. Basel 1999, S. 25
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Trotz dieser ablehnenden Haltung Gehrys besitzendebeArchitekten die
Gemeinsamkeit, dass ihre Gebaude sich Uber dentibnaksmus der Architektur
erheben und vielmehr auf sich selbst als architektbes Meisterwerk und skulpturales
Monument verweisen. In seiner Vorstelllung der Gagshierarchie betrachtete Wright
die Architektur als ,Mutter-Kunst, von der die Megé nur eine Tochter ist*® Bei
beiden Architekten rickt nunmehr die Architekturden Vordergrund wéhrend die

Prasentation der Kunstwerke in den Hintergrundrggla

In erster Linie gelang es beiden Architekten gleramal3en eine neue Formensprache in
der Architektur zu realisieren, in dem sie neue rBaierialien und technische
Mdglichkeiten gebrauchten. Wright nutzte hauptsabhBtahlbeton, Glas und Stahl,
um seine innovative Formensprache zu entwickelrg disher unbekannt war.
Architektur und Technik bilden eine Einheit, ,dieorfn der auf3eren Gestalt des
Museums l&sst sich nicht von seiner Konstrukti@emrien.**’ Durch die Verwendung
des Stahlbetons gelang es Wright ein Gebaude rh#gkamnter Plastizitdt zu schaffen,
das sich auffallig von seinem urbanen Stadtumfditieht. Pfeiffer sieht in dem
Gebaude ein Symbol der Demokratie, da es kein Aufioa Schichten und keine
festgefligten Ebenen besitzt. Seine Form wirkt westatisch noch einengend; die

Spirale erméglicht gleichzeitig einen Aufstieg weiden Abstieg wahrzunehmén?

Mit der Realisierung des Museums in Bilbao gelasgieht nur ein zeitgendssisches
Aquivalent zum Stammhaus in New York zu realisiereielmehr wurde ein

sichtbarerer Markenkern der Solomon R. Guggenhesomé&ation geschaffen, dessen
Entstehung und Auswirkung auch auf die Institutiomfolgenden Kapitel untersucht

werden soll.

185¢cholze, Barbara: Das Guggenheim-Museum in BilBachitektur und Geschichte des Museumsbaus,
Saarbriicken 2009, S. 159

17 pfeiffer, Bruce Brooks: Das Solomon R. Guggenhiiuseum, New York 1995, S. 39
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2. ,Guggenheim* eine Kulturmarke

Nach der umfangreichen Darstellung des Museumsilba® und dem Vergleich mit
dem Stammhaus in New York soll im weiteren Verldigser Arbeit dargestellt werden,
welche Marketingstrategien von der Solomon R. Guopgen Foundation genutzt
wurden, um sich weltweit als Kulturmarke zu etatgire In diesem Zusammenhang soll
zunéchst die Firmengeschichte der Stiftung bedobmnieverden, um erste Merkmale fur
die kunftige Entwicklung des Unternehmens aufzuaeigdm Anschluss daran wird der
Sanierungskurs unter Thomas Krens vorgestellt, mér betriebswirtschaftlichen
Mitteln den Museumsbetrieb sanierte und neue Weygdeéreich der kommerziellen

Kulturvermarktung fir Museen ermdglichte.
2.1 Die Griindungsgeschichte der Solomon R. GuggenieFoundation

Die Grundungsgeschichte der Stiftung geht auf deitaRthropen Solomon Robert
Guggenheim zurick, der in den Jahren 1929-1930tarktsWerke alter Meister

einkaufte, um sich eine eigene private Sammlungud#fuen. Beraten wurde der aus
einer Industriellenfamilie stammende Sammler von jdaegen deutschen Kinstlerin
Hilla Reblay, die ihn im Verlauf ihrer Tatigkeit eu fur avantgardistische Kunst
begeistern konnte.

Im Jahr 1939 wurde mit einem Griundungskapital iméion drei Millionen Pfund die

Solomon R. Guggenheim Foundation von dem Samndeketben gerufen, die nun mit
Zustimmung der Stadt New York das Privileg erhigline Kultureinrichtungen zu

betreiben. Wahrend der politischen Umbriche in gayalie durch die kunstfeindlichen
nationalsozialistischen Ideologien gepragt wareawfte die Stiftung kunstepochale
Werke von Kinstlern wie Paul Cézanne, Vincent vagltG Wassily Kandinsky, Franz
Marc, Otto Dix, George Braque, Max Ernst und PaBloasso, die von dem NS-
Regime als ,entartete Kunst* diffamiert wurden. Wtordergrund standen die Férderung
und der Ankauf abstrakter avantgardistischer Kumsh sich eine umfangreiche
Privatsammlung von Kunstgegenstanden anzulégdbie Sammlung entwickelte sich
zum Zentrum abstrakter Malerei, so dass man bessld® wichtigsten Gemaélde und
Skulpturen aus dem Privatbesitzt der Offentlichkaiganglich zu machen. Im Jahr
1939 grindete die Gesellschaft unweit des Museunioalern Art das ,Museum of

Non-Objektive Painting“ in der IMEast Street in New York und erdffnete am 1. Juli

119 Hoffmann, Hilmar: Das Guggenheim Prinzip, KéIn 29$. 12
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mit der Ausstellung ,Art of Tomorrow* unter dem Katorium von Hilla Reblay.
Anders als das Museum of Modern Art mit seinen Vgetdusstellungen und dem
wachsenden Sammelbestand wollte das Guggenheim ukusaur die Gemalde
ausstellen, die Solomon R. Guggenheim selbst eevotiatte®® Mit dem stetigen
Zukauf von Kunstwerken und dem Bestreben einesiziséren Offentlichkeitsarbeit
wurden bald Plane fir ein Guggenheim Museum in Nesk ausgearbeitet, dessen
aulBergewohnliche Sammlung in einem ebenso ausditacken Bau untergebracht
werden sollte. In einem Bericht Uber die Entstehues Museums zitiert der
Architekturhistoriker Neil Levine die HerangehensseeHilla Rebays fir die Rezeption
des Kunsterlebnisses in dem Gebaude. Mit dem Sdiz Substitution passiver
Rezeption durch aktives Engageméfitbeschreibt Rebay welche Art von Erlebnis sie
sich fir ein Museumsgebaude winscht. Um diesedlideu ermoglichen, wandte sie
sich an den Architekten Frank Lloyd Wright, derhsio langjahrigen Studien mit der
Form der Spirale beschéaftigt hatte. Wright war &inen Entwirfen bemuiht, die
,kastenformigen Konventionetf? der modernen Architektur aufzulésen und flieRende
drei- und vierdimensionale Raume zu schaffen, inéerdie Wéande und horizontalen
Ebenen optisch aufhob. Mit seinen Entwirfen deaoigschen Architektur entsprach er
Hilla Rebays Auffassung von abstrakter Kunst unich d®n der Kuratorin abgelehnten

Funktionalismug?®

Nach dem Tod des Griunders Solomon Robert Guggenhb@#® tibernahm sein Neffe
Harry Guggenheim die Position als Stiftungspradidem veranderte die Satzung der
Museumsstiftung, welche sich von da an nicht mebr auf abstrakte Kunst
beschrankté?* Das Museum an der Fifth-Avenue eréffnete nach zgtmtelanger
Bauzeit im Jahr 1959 unter der Leitung von HillabRg. In ihrer Position als
Direktorin wurde sie 1961 von James Johnson Sweabgglost, der sich in seiner
Leitung von dem Fokus der abstrakten Malerei emtéeund begann Skulpturen zu
erwerben, die nicht dieser Kunstrichtung angehorarallel erfuhr das ,Museum of
Non-Objective Painting” eine Umbenennung in SolorRorGuggenheim Museum, um

120 Newhouse, Victoria: Wege zu einem neuen MuseumseMmsarchitektur im 20. Jahrhundert,
Ostfildern-Ruit 1998, S. 163
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an dessen Grunder zu erinnern. Im Jahr 1960 galerfayeseine Leitung auf und
Thomas M. Messer tbernahm fir 27 Jahre die Direldies Museums. Wahrend seiner
Amtszeit gelang es ihm, weitere Werke fur die Sanmglaufzukaufen und etablierte
das Museum durch zahlreiche Sonderausstellungegir@sEinrichtung von Weltrang.
Das Museum, dessen Ausstellungkapazitat nur eteiaPdozent der Sammlung zeigen
konnte, umfasste nun umfangreiche Bestande dertKless20. Jahrhunderts, darunter
Uber 100 Leinwandbilder Wassily Kandinskys, zalklei Piet Mondrians und Arbeiten
des deutschen Expressionismus. Mit der Zusage, eiagerhafte Ausstellung
einzurichten erhielt das Museum 1963 weitere 70R&/@us der Justin K. Thannhauser
Sammlung und uberschritt somit deutlich seine ré&irah Kapazitaten, da die Rotunde
nicht genug Platz fur Dauerausstellungen bot. InKtnsequenz veranlasste Thomas
M. Messer ein Expansionsprogramm unter Leitung Aleshitektenblros Gwathmey
Siegel & Associates, die mit einem kastenformigerb@u und einem Budget von 40,3
Mio. Dollar einen zusatzlichen Flachengewinn vas0@gm fir das Museum erzielten.
Im Rahmen des Erweiterungsbaus wurde auch die lrattan der alten Bausubstanz
des Frank Lloyd Wrights Gebaude vorgenommen. DesbAu des Museums dauerte
von 1985-1992, wobei das Geb&ude im Jahr 1990 i&Sdnierung zwei Jahre lang
geschlossen wurde.

Eine weitere VergroRerung erfuhr die Stiftung, die Nichte des Stiftungsgriinders
Peggy Guggenheim ihre venezianische Sammlung desedt in New York nach
ihrem Tod 1979 hinterlie3. Das Erbe umfasste vayemel Arbeiten des abstrakten
Expressionismus und des Surrealismus. Der Palarzaem 18. Jahrhundert, in dem
ihre Sammlung bisher untergebracht war, wurde dedtS/enedig hinterlasséf® Im
Zuge des umfangreichen Nachlasses wurde die Ideeeiiie Expansion des

Unternehmens Guggenheim von Thomas Messer laut.

Wahrend der Umbauphase des Museums in der Fiftmfesém Jahr 1988-1992 wurde
die Museumsfihrung unter Messer beendet und an asi¢trens weitergegeben. Krens
plante bereits ein Jahr nach seiner Ernennung zuirektdr ein weiteres
Expansionsprojekt der Stiftung, welches im New YaorKulturviertel ,SoHo* realisiert
werden sollte. Als ausfuihrender Architekt wurde di@paner Arata Isoskai ausgewabhilt,
so dass im Jahr 1992 eine zweite Filiale des MusemnNew York er6ffnet werden

konnte.

125y/gl.: http://www.guggenheim-venice.it/inglese/museum/padehtm|
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2.1.1 Sanierung des Museums unter Thomas Krens

Laufende Belastungen, wie die konservatorische eBatirg bzw. Lagerung von
Kunstwerken, die andauernde Sanierung des Haugbausder Fifth-Avenue und die
Expansionsmittel einer Filiale in ,SoHo" erzeugtesthlieRlich einen massiven
Kostendruck auf die Stiftung. Um dem entgegenzusvirkyriff der Museumsleiter zu
einer ungewohnlichen MalRnahme, die ihm eine weltende negative Publicity in der
Kunstwelt einbrachte. Mit dem Verkauf zweier Bildars der Sammlung von tber 100
Kandinsky-Werken, gelang es ihm 43 Millionen Doller die leeren Kassen der
Stiftung zu erwirtschaften, die fir die Schuldensd&mbaus und fir ein
Rucklagenkonto verwendet wurden. Nachdem diesesil@atioch geschlossen war,
strebte Thomas Krens, der neben Kunstgeschichte @uacerfolgreiches Studium der
Wirtschaftswissenschaft an der Yale-Business Sclatsolviert hatte, an, weitere
Ausstellungsflachen fur das Haus zu gewinnen, wrudifangreiche Sammlung zeigen
zu konnen. Er plante den Namen des Hauses nutedngin Form von
Wanderausstellungen zu vermarkten, so dass in Zukem weiteres Defizit fur die
Sammlung entstiind@® Thomas Krens war dementsprechend gezwungen w¥itege
und Mittel fur den Erhalt des Museums zu suchenaltdan die Subventionsmittel des
amerikanischen Staates nicht gentigten, um das Mys#as sich hauptsachlich durch
Stiftungsgelder finanzierte, in einen modernen Aelksigsbetrieb umzuwandeln. Mit
seiner Erkenntnis, dass ,die wertloseste Kunstistiewelche in den Depots liegt”,
begann er sein unternehmerisches Gespir einzusatmrstrukturierte das bisher
vorherrschende Museumskonzept um. Hierbei bedientsich dem zeitgendssischen
Unternehmenskonzept des Franchisings, welchesgisiauptsachlich im Bereich der
Konsumgiiter seine Anwendung fatfd.

Im Zuge dieser Sanierungsidee reiste der DireksmhnEuropa, um am ehemaligen
Standort der Sammlung von Peggy Guggenheim in \igrigefurworter fir sein neues
Unternehmenskonzept zu suchen. Das von ihm angestiuseumsmodell sah vor,
die kunftigen Museen mit Werken der Sammlung zusmgen und diese in
Wanderausstellungen von Standort zu Standort aigdlems Die Sammlung sollte
zudem mit Kunstgegenstanden aus dem Besitz vontkimsind privaten Sammlern in

Form von Leihgaben erganzt werden, um das Werkspekzu vergroRern. Dabei

126 Klotz, Heinrich in: Hoffmann, Hilmar: Das GuggemmePrinzip, K6ln 1999, 52
127 zitiert nach Hoffmann in : Hoffmann, Hilmar: Dasi@yenheim Prinzip, Kéln 1999, 15
128 Auf den Begriff ,Franchise® wird im folgenden Kael eingegangen.
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plante Thomas Krens die Ausstellungen moéglichst Regie des New Yorker
Stammhauses zu realisieren und einen Teil der Bmea, die durch den Eintritt
erwirtschaftet werden, einzubehalten. Mit dem Vafl@gener Kataloge sollten zudem
weitere Erlose erzielt und an das Stammhaus naeh Yk geleitet werden. Nach
intensiven Gesprachen und Verhandlungen mit denaligem Blrgermeister der Stadt
gelang es, mit dem Ausbau eines alten Zolllages dar Sanierung des ehemaligen
Palazzos der Nichte Peggy Guggenheim, ein Guggenhduseum Venedig zu
erdffnen. Durch den ersten Erfolg bestétigt, begeimmmas Krens weitere Standorte fur
Museums Dependancen zu erschliel3en, wobei er maem éMisserfolg in Salzburg in
den Stadten Bilbao, Berlin und auch in Abu Dhabiteve Kooperationspartner fand,
um sein Ziel zu verwirklichen. Des Weiteren gelasgkrens im Jahr 2000 gleich zwei
Dependancen in Las Vegas im Kasinokomplex des ,WameResort Hotels" zu
eroffnen, fur deren Entwurf der Architekt Rem Komdls engagiert wurde. Beide
Filialen wurden bereits 2008 wieder geschlossene WMIrsachen dafur lagen
maoglicherweise in dem Rucktritt Thomas Krens vonstBo des Direktors, der im

gleichen Jahr bekannt geben wutdfe.
2.1.2 Genauere Betrachtung des Geschaftsmodells

Wie im vorherigen Kapitel dargestellt, hat sich dagernehmen Guggenheim wahrend
der beinahe zwanzigjahrigen Amtszeit des Direktdisomas Krens von einem

konventionell gefliihrten Museumsbetrieb zu einembglcagierenden Museumsmarke
entwickelt. Das von Krens eingefihrte Unternehmesd#hdes Franchise, welches an
den Standorten in Bilbao, Berlin, Las Vegas und adkg realisiert wurde, markiert

dabei einen Wendepunkt in der Unternehmensfihruarg lstitution Museum, das

bisher als klassisches Non-Profit Unternehmen g#ltens gelang es mit

betriebswirtschaftlichen Mitteln kulturelles Kagita Finanzkapital zu verwandeln und
der Institution Museum einen neuen Stellenwert@igaamen, wobei seine Taktik bis in
die Gegenwart kritisch diskutiert wird. Im folgemd&apitel wird das des Franchise-
System bzw. das Modell des Joint Venture vorgéstelum die

Unternehmenskonstellation der einzelnen Guggenhaiseen zu veranschaulichen.

129 Haacke, Hans: Das Guggenheim Museum: Ein Gesgplsiftsin: Zulaika, Joseba; Guasch, Anna
Maria (Hrsg.): Learning from the Guggenheim BilbAlevada 2005, S. 122
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Der Begriff ,Franchise” leitet sich etymologisch saudem franzdsischen Wort
,franchise* ab was so viel wie ,Befreiung von Zdlleind Abgaben* bedeut&t Im
Mittelalter bezeichnete es auch den Verzicht derdBterren auf den Vasallendienst
ihrer Untergebenen. Handwerker und Kaufleute eremripéater unter diesem Begriff
die Genehmigung, Markte oder Messen auf dem Grued FEeudalherren zu
veranstaltert®! Diese mittelalterliche Definition hat jedoch migrcheutigen Bedeutung
nichts gemeinsam und kann leicht zu Verwirrung dilhrEine Neudefinition erfuhr der
Begriff im Verlauf des 17. und 18. Jahrhunderts gtsachlich in Frankreich und
Grol3britannien, wo er als Bezeichnung fur die Gewad eines Privilegs eingesetzt
wurde, das ausschlief3lich von Monarchen an zusg@sPersonen vergeben wurde.
Diese erhielten das Privileg gegen Entgelt die &kbdn oder den Handel mit
bestimmten Waren zu betreiben, so dass der GebrdashVorrechtes immer an
Abgaben gekoppelt war. Im Verlauf der zweiten Haélftles 19. Jahrhunderts
entwickelten sich zunehmend Absatzsysteme mit D&pes, Konzessionaren und

Gérants, die als Vorlaufer zum heutigen Franchigelten konned?

Das Franchising (oder veraltet: Konzessionsbetriebe wir es heute kennen,
entwickelte sich zu Beginn der Industrialisierungls Vorbereiter kann der
Unternehmer Isaac Singer gelten, der im Jahr 18 &mierikanische ,Singer Sewing
Machine Company* grindete und fahrende Handlerdarh Recht ausstattete, seine
N&ahmaschinen auf eigene Rechnung und in eigenemeiaru vertreiben. Das
Unternehmen expandierte erfolgreich, so dass diddeernehmensmodell von
verschiedenen Industriezweigen kopiert wurde. Dakabnteste Beispiel ist der
amerikanische Getrankehersteller Coca-Cola. lhrangeks die Belastung, die durch
Produktion, Lagerung und Vertrieb entstanden, akdile Geschaftsleute zu tUbertragen,
die sich das Abfillrecht erworben hatten. Eine @femtwicklung des Systems nutzt
das wohl bekannteste Franchise-Unternehmen ,Mcisialdas sich weltweit mit

seinen Schnellrestaurants durchgesetztHiat.

Franchising stellt heute eine Vertriebsform einestethehmens dar, in dem der
Franchise-Geber meist mehreren Franchise-NehmesrRdaht einrdumt, mit seinen

130 Muhlhaus, Karsten: Geld verdienen mit Franchiswigy. und Nachteile der Partnerschaft in Franchise-
System. Minchen 1989, S.11

131 Skaupy, Walther: Franchising. Handbuch fiir dier@bs- und Rechtpraxis, Miinchen 1995, S. 2 ff.

132 Muhlhaus, Karsten: Geld verdienen mit Franchiswigy. und Nachteile der Partnerschaft in Franchise-
System. Minchen 1989, S. 11

" Ebd. S. 12
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Produkten oder Dienstleistungen unter seinem NaewenGeschéaft zu betreiben. Es
beschreibt somit eine Partnerschaft von selbstgg@ndinternehmen zwischen denen
eine klare Arbeitsteilung zwischen Franchise-Gelt Franchise-Nehmer besteht, die
vertraglich festgelegt ist. Dieses Modell ist Exparzufolge sehr attraktiv, da in der
Regel beide Partner von der Sicherheit des Untemaah profitieren und auch héhere
Gewinne erzielen kénnén? Der Franchise-Geber nutzt in der Praxis eine gméith
erprobte Geschéftsidee, die er anderen Unternelyagaen eine Geblhr anbietet. Der
Franchise-Nehmer kauft eine komplette Existenz entdilt von dem Franchise-Geber
alles was fur einen sofortigen Geschéaftsbeginngni8ti das Produkt, den geschitzten
Namen und die Marketingleistung. Der Franchise-Nahimvestiert im Gegenzug fir
sein Unternehmen eigenes Geld und ist auf eigersaneN und auf eigene Rechnung
tatig. Vom Franchise-Geber bezieht er seine Warehwird parallel von ihm betreut.
Dafir zahlt er ihm eine regelméaiige Abgabe, did-edsmchise-Gebluhr bezeichnet wird.
Dabei obliegt dem Franchise-Geber die Verantwortting die Entwicklung einer
Geschéftsidee. Er erstellt ein Absatz- und Orgéoisskonzept, bestimmt das
Aussehen und die Einrichtung des Betriebes, Ubemimmogliche Schulungen des

Franchise-Nehmers und sichert ihm laufende Untemstig zu*>°

Betrachtet man dieses Vertriebsmodell wird seinertsagbarkeit auf das europaische
Museum in Bilbao und die ehemalige amerikanischeeddance in Las Vegas deutlich.
Die Franchise-Nehmer stellen in diesem Fall dikisabe Regierung und die Betreiber
des Venetian Resort Hotel dar. Beide Franchise-Mehmahlen an das Unternehmen
Solomon R. Guggenheim Foundation eine Gebuhr, umMarkennamen sowie die

Leistungen des Unternehmens zu erhalten. Offizigdblen beider Parteien sind in
diesem Zusammenhang leider nicht bekannt, jedosh k#an anhand der Investitionen
der baskischen Regierung von insgesamt 50 Milliobedlar fur den Ankauf der

Kunstwerke erkennen, dass ein enormes Kapital btdght werden muss, um sich der

,Sammlungsidee des Mutterhausg€&4anzuschlieRen.

Als primare Leistungen des Unternehmens kann degadg zu der umfangreichen
Sammlung von moderner Kunst bezeichnet werdenyrsafer Franchise-Nehmer den

Statuten des Franchise-Gebers zustimmt. Eine weiteistung des Franchise-Gebers

134 Muhlhaus, Karsten: Geld verdienen mit Franchiswigy. und Nachteile der Partnerschaft in Franchise-
System. Minchen 1989, S. 21

135 Zentes Joachim; Swoboda, Bernhard; Morschett, : fioperationen, Allianzen und Netzwerke.
Grundlagen, Ansétze, Perspektiven. Wiesbaden 200887

13 Hobel, Wolfgang: ,Heute Bilbao morgen die Welti; Der Spiegel, Nr. 43, 20.10.1997, S. 288
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stellt die Koordination der Transporte und die Owgation der Ausstellungen in den
Dependancen dar, die von dem Stammhaus in New Wwobereitet und gesteuert wird.
Hinzu kommen weitere Leistungen wie Sonderaussigdu,
Sponsorenveranstaltungen, Katalogdrucke und Medibeartikel fir den Shop, die der
Franchise-Nehmer erhalt. Dafiir zahlt er eine Abgabéhr an das Stammbhaus, die aus
den Erl6sen des Eintritts und der verkauften Altike Shop bezogen werden. Fir die
Betriebskosten des Museums kommt allein der FraeeNehmer auf, wobei sich nach
aktuellen Zahlen des Museums in Bilbao daraus igkhfiiinfzehn Millionen Dollar
ergebert®” In diesem Zusammenhang sind fiir das ehemalige Wiuse Las Vegas
keine offiziellen Zahlen bekannt.

Fur das Museumskonzept der Solomon R. Guggenhemmdabion ist eine weitere

Beobachtung zu nennen, die sich in dem Erwerb dmkdéhnamens manifestiert. Der
Franchise-Geber stellt seinen Namen nur auf betgefeit zur Verfligung, so dass je
nach Erfolg der Dependance der Franchise-Nehmeclegitien kann, ob er weiterhin
eine Bindung zum Franchise-Geber bendtifjim Fall des Museums in Bilbao wurde
aufgrund des Erfolgs der urspriingliche Vertrag 26rauf 75 Jahre verlangert, in Las
Vegas musste madglicherweise aus Kostengrinden tbemeach acht Jahren
Ausstellungsbetrieb der Vertrag aufgeldést wertfénDiese Option des Franchise-
System ermoglicht potentiellen Franchise-Nehmeas &ystem fir ihren Standort
temporér zu testen, wobei sie nach Vertragsablalit mehr an das Stammhaus
gebunden sein missen und die gewonnene Reputdiromié eigene Sammlung
einsetzen kénnen. Leider kann diese These bishat miestatigt werden, da alle
ausgeschiedenen Dependancen (SoHo und Las Vegagp hecht mehr als

Ausstellungsorte genutzt werden.

Im Hinblick auf den mustergiiltigen Erfolg der Gugbgeim Museen gelang es der
Stiftung ein weiteres Geschaftsmodell fur ihre Aelsngszwecke zu nutzen, die sich
in einer Joint Venture Kooperation mit der DeutscBank in Berlin &uRert. Als Joint
Venture bezeichnet man eine Unternehmenskooperdtiom. eine Gattung von
Unternehmenszusammenschluss zwischen in- odemdistien Unternehmungen, bei

der die Partner rechtlich selbstandig bleiben. &s doint Venture bringen beide ihr

137 Kopper, Hilmar in: Hoffmann, Hilmar: Das Guggenhe®rinzip, Kéln 1999, S. 16

138 vgl.: Interview mit Thomas Krens: ,Neues Gliick drer Wiiste*, 20.03.2008, in Art das Online-
Magazin:http://www.art-magazin.de/szene/4879/thomas_krersniiew aufgerufen am 10.05.2010

139 Camara, Ery In: Zulaika, Joseba, Guasch, Annadtisg.): Learning from the Bilbao Guggenheim,
Nevada 2005, S. 203
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geistiges und materielles Kapital ein. Beide Parteerhoffen sich durch diese
Kooperation Wettbewerbsvorteile und die spezifischarktkenntnisse des Partners zu
nutzen, so dass sie von dem international tatiggtne& Fahigkeiten und Kenntnisse

erlangen konnen, die sie fiir eigene Internatioiealingsprozesse benotighfi.

Bezogen auf das Joint Venture in Berlin ergebeh $iigende Konstellationen: Die
Solomon R. Guggenheim Foundation ermdglicht dert§&sten Bank, das Wissen ihrer
langjahrigen Erfahrung im Sammlungsbereich einzesetind die Kompetenzen ihrer
Mitarbeiter zu nutzen. Des Weiteren ermdglicht esilren Kontakt zu internationalen
Leihgebern und Kinstlern herzustellen, sowie dergereen herausragenden
Kunstbestand im Rahmen von Ausstellungen einzubemie Die Bank als
Kooperationspartner tragt in erster Linie zu derojékt ihre betriebswirtschaftlichen
Kenntnisse und ihre eigene Sammlung zeitgenossigairest bei, die insgesamt 50.000
Kunstwerke umfassf! Zudem bildet sie als Kreditinstitut einen idealen
Kooperationspartner, der mit zusatzlichen Geldeas Brojekt unterstitzen kann. Da
beide Kooperationspartner auf internationaler Elsgieren, gelingt es jeweils von dem
Image des anderen zu profitieren und sich als agtiswirdige Institution zu
prasentiered*” Dies gelingt auch auf der lokalen Ebene, wobei dcigionale
Bekanntheit des Partners genutzt werden kann, wenRéputation des anderen zu
festigen. Im Hinblick auf die Organisation des Bdies und die kuratorische Leitung
sind in Berlin beide Parteien gleichermal3en inwslviund entscheidungsfahig,
wohingegen die Dependancen der Stiftung abhangign w®r Kkuratorischen

Bevormundung in New York sind?

Als ein Ubergreifendes Merkmal, welches fir allarfehise-Nehmer der Solomon R.
Guggenheim Foundation gilt, kann die Bereitstell®wiges angemessenen Gebaudes
seitens des Kooperationspartners festgehalten wed#ssen Kosten bei einem Neu-
oder Umbau von ihm allein getragen werden. Wahnerigerlin der alte Firmensitz der

Deutschen Bank als architektonischer Rahmen vodgrandar und dort Aus- und

140 Zentes Joachim; Swoboda, Bernhard; Morschett, Diiksg.): Kooperationen, Allianzen und
Netzwerke. Grundlagen, Ansétze, Perspektiven. Vs 2005, S. 665

141 Kopper, Hilmar in: Hoffmann, Hilmar: Das Guggenhe®rinzip, Kéln 1999, S. 59

192\/ertrauen wird als ein wichtiger Einflussfaktorémem Joint Venture bezeichnet. Es driickt sicindar
aus, dass die beteiligten Unternehmen dazu beneif sich auf den jeweiligen Kooperationspartner zu
verlassen, obwohl das Eintreten negativer Konserprend. h. opportunistisches Verhalten des
Kooperationspartners, grundsatzlich moéglich istl: \&gntes Joachim; Swoboda, Bernhard; Morschett,
Dirk (Hrsg.): Kooperationen, Allianzen und NetzwerlGrundlagen, Anséatze, Perspektiven. Wiesbaden
2005, S. 664

X opper, Hilmar in: Hoffmann, Hilmar: Das Guggenhd®rinzip, Kéln 1999, S. 59
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Umbaumafl3nahmen vorgenommen werden mussten, wundBilbao und Las Vegas

umfangreiche Neubauten errichtet. Hierfiir oblagdes Stiftung als Franchise-Geber
einen international bekannten Architekten, der nebdem Entwurf eines

aussagekraftigen Gebaudes auch durch seine Bek#inndinen zusatzlichen

Erfolgsfaktor fiir die Museen darstellen soll, awgahlen*** Gleiches kann in gewisser
Weise auch fur den Umbau in Berlin beobachtet werdbei dem man sich fur den
Architekten Richard Gluckmann entschied, der beré&tfahrung im Museumsbau
aufwies. Sein Entwurf fur den Umbau wurde von deut3chen Bank mit 100 Mio.

Dollar unterstitzt, wahrend im Vergleich die baskis Regierung fur ihren Neubau
etwa 150 Mio. Euro investiert&®

An diesen Zahlen wird deutlich, dass eine Koopematmit der Solomon R.
Guggenheim Foundation in erster Linie eine finalkzieast fir den Franchise-Nehmer
darstellt. Dennoch ergeben sich zahlreiche poskaktoren fir beide Seiten, wie sie
bereits teilweise am Beispiel des Joint VentureBerlin vorgestellt wurden. Der
Franchise-Geber Guggenheim profitiert insofernsdasn Unternehmen weltweit durch
die Expansion bekannt gemacht wird und ihm durchideestierte Fremdkapital, das
fur den Lizenzerwerb vom Franchise-Nehmer eingeézahbird, seine
Finanzierungsprobleme erleichtert werden. Des \Watgelingt es Personalprobleme

der Stiftung auf die Dependancen zu verlagern e frachkrafte heranzubild&f.

Die Partei des Franchise-Nehmers profitiert wiegdstellt von diesem Bundnis an der
Teilhabe eines bekannten Markennamens, der mitr eiihen Erfolgsgarantie
verbunden ist. Des Weiteren gelingt es, das Sys$ieaw-how des
Kooperationspartners einzusetzen, um den eigendrieBezu optimieren. Weitere
Vorzige bilden die Einkaufsvorteile, welche in éwes Fall den Zugriff auf die
Kunstsammlung und die Bestiickung des Shops bedeulen Zugang zur
Uberregionalen Werbung und Teilhabe an weiterenMRRnahmen wie Sponsoring,

Training und Schulungen, Erfahrungsaustausch im tudagreich sowie das

144 Das Thema der Kooperation mit namenhaften Arctétekwird im nachgestellten Kapitel
.Markenarchitektur* vorgestellt und erlautert.

145 Kopper, Hilmar in: Hoffmann, Hilmar: Das GuggenhePrinzip, Kéln 1999, S. 17

146 Muhlhaus, Karsten: Geld verdienen mit Franchiswigy. und Nachteile der Partnerschaft in Franchise-
System. Miinchen 1989, S. 22
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Zugehorigkeitsgefuihl zu einer grofen Systemfamildgs einem Unternehmen
Sicherheit bietet!”

2.2 Konsumkultur und Markenbildung
2.2.1 Entwicklung der Marke

Wie man anhand der dargestellten Expansionspaliék Solomon R. Guggenheim
Foundation erkennen kann, ist der Erfolg eines thetemens nicht allein von dem
Produkt, in diesem Fall Kunst, abhangig, sondeetme&hr von der Entwicklung eines
unverwechselbaren Markenauftritts, der als das ralentMittel zur Abgrenzung
gegeniber der Konkurrenz eingesetzt wird. In Hokblauf die Themenstellung
LArchitektur zwischen Kunst und Kommerz® scheint smnvoll die allgemeinen
Grundlagen der Markenbildung zu thematisieren, @ Bestreben nach Abgrenzung
zu verdeutlichen. Zu Beginn werden die Entwickludgs Begriffs und sein
soziologischer Wirkungsgrad erlautert. AnschlieRemidd die Ubertragbarkeit des
Begriffs auf den Kulturbetrieb untersucht und méigh Vorteile, welche sich aus einem

.Museumsbranding“ ergeben, veranschaulicht.

Das Wort ,Marke* leitet sich etymologisch von demttelhochdeutschen Ausdruck
.marc” ab, was so viel wie Grenze oder Grenzlinggléutet. Im franzdsischen hat das
Wort ,marque“ seinen Ursprung in dem Verb ,marqueras mit markieren oder
kenntlich machen (ibersetzt werden kdffnDas Markieren von Waren stellt keine
Erfindung der Neuzeit dar, vielmehr findet sichs#iedMarkenbildung schon in friihen
menschlichen Gesellschaften. Bereits in der Antékeja bei den Agyptern, Griechen
und Romern, tauchen Symbole und Zeichen auf Alfagenstdnden wie Tonwaren
oder Baumaterial auf, um Hersteller, Herstellungsader Eigentimer zu
dokumentieren. Im Mittelalter wurde das Markiereer dProdukte von den Gilden
obligatorisch eingefiihrt, um eine konsistente Qéatalhervorzuheben und sich von
konkurrierenden Herstellern abzugrenzen. Wahrend dieser Zeit vor allem
Handwerksbetriebe und Manufakturen ihre Produktankeichneten, entstand das

.Branding“ wie wir es heute kennen, am Ende desJaBrhunderts mit der industriellen

147 Muhlhaus, Karsten: Geld verdienen mit Franchiswigy. und Nachteile der Partnerschaft in Franchise-
System. Minchen 1989, S. 23

148 |inxweiler, Richard: Marken-design: Marken entkétn, Markenstrategien erfolgreich umsetzen,
Wiesbaden 2004, S. 71
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Revolution und der einhergehenden Entstehung varfh&asern, deren Produktpalette
nun auch der breiten Offentlichkeit zuganglich veiftf

Die Entwicklung der Marke kann dementsprechenduimf Phasen zusammengefasst
werden®® In der ersten Phase dient der Begriff der Markehnals Zeichen des
privaten Eigentums wahrend zur Zeit der Indussiaiung die Marke sich mehr zu
einem Merkmalkatalog des Produktes wandelt. DigedRhase setzt Mitte der 1960er
Jahre ein, in der sie als Produktions- und Versmedthode verstanden wurde. Ab Mitte
der 1980er Jahre orientiert sich der Markenbegnfider Nachfrage des Verbrauchers,
so dass sie hauptsachlich zur Steigerung des Kan®ingesetzt wurde. Die letzte
Phase kann in die 1990er Jahre datiert werden,jevMdrke zunehmend als ein sozial-
psychologisches Phanomen auftritt und ihr Wert igmBolcharakter und in ihrem
sozialen Prestige liegt, welche sie dem Kéaufereietl In dieser Phase tragt die Marke
nun zunehmend zur AuRRenorientierung des Konsumeégnindem sie Reichtum
reprasentiert, einen individuellen Lebensstil ogieen bestimmten Geschmack oder der

Kennerschaft des Kunden Ausdruck verlémt.

Im Gegensatz zu den Anfadngen des Markenbegrifid Sinternehmen heute bestrebt,
das Image einer Marke mit der Personlichkeit desddimenten zu verknipfen und
einen Symbolwert oder einen Lifestyle, der mit déarke verbunden wird, an den
Kunden weiterzugebeli? Nach Bracklow unterstiitzt die Marke den Prozess de
Selbstverwirklichung des Konsumenten und hilft ileeh von anderen Menschen
abzugrenzen. So definieren sich die Konsumentespiaésweise durch Musik wie Hip-
Hop oder durch Designerobjekte, Kleidung oder Esde®s Weiteren beobachten
Soziologen vor dem Hintergrund der zunehmendenbBiidgesellschaft, die eng mit
dem Wandel im Konsumverhalten verbunden ist, eidewachs im Bereich der
Steigerung von Lebensqualitdt des Konsumenten.rikttenen sind heute bestrebt mit
ihrer Marke Gefiihle und Erlebnisse zu vermittelm, dem Kunden eine weitere Ebene
des Konsums zu ermdglichen. So versucht zum BeéidmeMarke ,Red Bull* durch

die Schaffung noch nie dagewesener Events, wie kmbike-Rennen oder

9 Davis, Melissa: World of Branding: Eine Einfiihruitgdie ganzheitliche Markenfiihrung, Lausanne

2005, 18

130 Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Konsumw@randing zur Distinktion, Wiesbaden 2004,
S. 38

“'Ebd. S. 38

132 Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.): Moderne Markenfiihru@gundlagen- Innovative Ansétze- Praktische
Umsetzung. 4. Auflage, Wiesbaden, 2005, S. 11
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Flugshows fiir Hobbybastler, das Gefuhl und das bEe des Energydrinks zu

vermitteln®>®

In diesem Zusammenhang scheint der Begriff ,Marlkeler ,Branding” nur fur
multinationale Unternehmen, die vor allem im Kongpiterbereich téatig sind, gultig zu
sein. Nach Bracklow koénnen Marken aber Uberall demtstehen, wo es einen
wettbewerbsfahigen Markt gibt? Dem entsprechend lasst sich dies auch auf den
Dienstleistungs- oder Kulturbereich Ubertragen, &vobier die gleichen wichtigen
Merkmale eines gelungenen Brandings entscheidenld Bie Marke muss mehr als nur
ein Produkt, Service oder eine Identitdt (Name,d,dgesign) reprasentieren. Sie steht
fur das Unternehmen, den Stil, welchen die Produlgemitteln sollen und die
Firmenphilosophie. Sie ist bestrebt, dem Verbraucherte, Visionen und
Einstellungen zu suggerieren und muss sich dukidgge Aktivitat in ihrer Effizienz
beweisert>™ Dabei steht der Konsument im Zentrum, so dasscheis Marke und
Verbraucher ein wechselseitiges Verhaltnis entstehtdie Meinung des Verbrauchers
in Bezug auf das Produkt zu bericksichtigen. Diesehselseitige Interaktion steht
heutzutage im Fokus des Umgangs mit der Markenveainnang und bildet den
Kernbereich des Brandings, welches bestrebt ist,alog bzw. die Entwicklung und

die Erhaltung des Verhaltnisses zwischen Unternehume Publikum zu férderd®®
2.2.2 Branding als Marketingstrategie von Museen

Im Zuge von Deregulierung, Privatisierung und dsabier Reduzierung staatlicher
Subventionen im 6ffentlichen Dienst sind Einriclgan wie Schulen, Universitaten und
Museen heutzutage gezwungen, sich von &hnlichemefarh abzuheben. Im folgenden
Kapitel soll dargestellt werden, inwiefern das Riag fir den Betrieb Museum

eingesetzt werden kann.

Wie im vorherigen Kapitel dargestellt, besitzen kiete Produkte einen hohen
Identifikations- und Wiedererkennungswert und Ulokxmit eine mehr oder weniger

starke Anziehungskraft auf den Konsumenten aussd3i®otenzial lasst sich nun auch

133 Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Konsumw@randing zur Distinktion, Wiesbaden 2004,

S. 38

" Epd. S. 39

135 vgl.: Esch, Franz-Rudolf; Langner, Tobias: Bramdimls Grundlage zum Markenaufbau, in: Esch,
Franz-Rudolf (Hrsg.) Moderne Markenfihrung. Grugéla, innovative Ansatze, praktische Umsetzung,
4. Aufl., Wiesbaden 2005, S. 411

%6 Davis, Melissa: World of Branding: Eine Einfilhruimgdie ganzheitliche Markenfiihrung, Lausanne
2005, S. 26

69



auf die Institution Museum Ubertragen. Hierbei,gilie bei den Konsumgutern auch,
sich von anderen Wettbewerbern abzugrenzen undNdahfrage zu steigern. Dies
gelingt nach Meinung von Bernd Glunter vor allemctiueine Spezialisierung der
Sammlung, um damit eine grél3ere Praferenz in delgZippe zu erreichen. Glnter
spricht in diesem Zusammenhang von einer deutlichigmalwirkung, die von der
Institution ausgeht, wenn sie sich sozusagen gteff in der Offentlichkeit &uRert’

Dieses Modell der Spezialisierung finden wir auch Unternehmen Guggenheim
wieder. Mit dem frihen Fokussieren auf moderne giische Kunst gelang es der
Stiftung, eine herausragende Sammlung zusammefieastand sich von den
amerikanischen Wettbewerbern, wie dem Museum oféMod\rt, abzugrenzen. Durch
die Kenntnis der Beraterin Hilla Rebay gelang eghliche Kompetenz spéter auch
offentlich zu demonstrieren und die Sammlung miee Schwerpunkt von abstrakter
Kunst zu vergroRern. An diesem Beispiel wird dettli dass sich der
Sammelschwerpunkt auch zu einem ldentitatsankerStitung entwickelte und als

Leitsatz fir das spater gegriindete Museum eingesatde’®

Nach B. Gunther bildet die Schaffung einer einnmaligdentitat der Institution ein
weiteres Merkmal fiir ein erfolgreiches Brandiny.Werte und Ziele, die damit
geschaffen werden, kénnen auch tber ein Logo, Syodsr einen Slogan nach aul3en
getragen werden, um einen positiven Auftritt, eMerankerung im Gedéachtnis des
Kunden und im Idealfall eine Identifikation mit démstitution zu erzeugen. Diese
unmittelbare Kennzeichnung Uber eine visuelle Markig bildet neben der
komprimierten Selbstauskunft des Museums auch &uszeichnung fir die Qualitat,

die es repréasentiert.

Eine weitere Mdoglichkeit, den Markenkern erfolgreién der Offentlichkeit zu
kommunizieren, bildet eine aussagekraftige Corgoaichitecture, wie sie bei dem
Museum in New York oder in Bilbao von der Stiftungternommen wurde. Hierbei
wird deutlich, dass die architektonische Hulle thidus der Markenidee heraus eine

visuelle Umsetzung auf umfassende Weise zu kreienehdas Museum sichtbar von

37 John, Hartmut und Ginter, Bernd (Hrsg.): Das Muoseals Marke. Branding als strategisches
Managementinstrument fir Museen. Bielefeld 200&4S.

18 Hyselbarth, Frank: Branding fiir Unternehmensbagen, Frankfurt 2001,S. 172

%9 John, Hartmut und Giinter, Bernd (Hrsg.): Das Muoseals Marke. Branding als strategisches
Managementinstrument flr Museen. Bielefeld 200&4S.
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den Wettbewerbern zu differenzieréfl.Das Thema Corporate Architecture wird in
einem nachgestellten Kapitel umfassend thematisiad anhand des Museums in
Bilbao dargestellt.

An diesem Punkt wird deutlich, dass neben einenkestaldentitdtsanker des Museums,
der sich im Idealfall auch auf die Angestellten ritagen lasst, die Prasenz der
Institution in der Offentlichkeit das zweite wedafte Ziel einer erfolgreichen
Brandingstrategie fur ein Museum darstellt. Werhnienit der Mdoglichkeit einer
Corporate Architecture arbeiten kann, muss demesttkpnd andere Bertuhrungspunkte
schaffen, um an die potentiellen Besucher heraetartr Neben den klassischen
Kommunikationsmitteln wie Flyer oder Plakat gelirdies auch mit einer verstarkten
Vernetzung im Bereich der Stadt oder des Region&kstiags, wie zum Beispiel mit

der Realsierung einer ,Nacht der Museen®.

Im Anschluss an die eben vorgestellten BrandingdMbgeiten der Institution
Museum werde ich auf Grundlage der Entwicklungsigiebte der Guggenheim

Foundation versuchen, weitere Marketingstrategesauszuarbeiten.

2.2.3 Marketingstrategien fir Museen am Beispiel deSolomon R. Guggenheim

Foundation

Als zentrale Marketingstrategie des Unternehmems lger Imagetransfer der Marke
Guggenheim gelten. Der Name ,Guggenheim“ wird immat dem erfolgreichen
Stammhaus in New York verbunden, das neben seinein a8 herausragende
Kunstinstitution auch mit seiner professionellenfaBrung und medienwirksamen
Ereignissen imponiert. Diese Leistung ist, wie lisrbeschrieben, in erster Linie der
Sammelleidenschaft des Namensgebers zu verdankemnit Hilfe seiner Beraterin
kunstepochale Werke kaufte und damit den Grundgigeiainer einmaligen Sammlung
legte. Diese Form der Riuckbesinnung auf die Histder Stiftung bildet ein eindeutiges
Marketinginstrument, welches allgemein als Gesdkitharketing®® bezeichnet
werden kann und die Urspriinge eines Unternehmense Jraditionen, Innovationen
und treibenden Kréfte untersucht. Es wird versuodtUnternehmensgeschichte soweit

greifbar zu machen, um sie fur werbliche, 6ffemikeitswirksame, kundenbindende

180 john, Hartmut und Giinter, Bernd (Hrsg.): Das Muoseals Marke. Branding als strategisches
Managementinstrument fir Museen. Bielefeld 200&4S.

161 vgl.: Messerschmidt, Rolf: ,Unternehmensgeschichtals Marketinginstrument.“ In:
http://www.business-wissen.de/?id=428@Rfgerufen am 15.03.2010
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und andere Zwecke einzusetzen. Diese Form des Kragkescheint in ihrem Gebrauch
sinnvoll, wenn die Institutionsgeschichte, die ni¢lgtrweise auf einer mythenreichen
Grindungsgeschichte oder geschickten Zukaufen rhak@emmuniziert werden soll.
Auch im Bereich der Produkt- und Innovationsgedueidasst es sich einsetzen, um die
Erfolge, die Produktverbesserung, die Patente urfothdengen des Unternehmens
positiv darzustellen. Es lasst sich jedoch auckkdiauf eine individuelle Biographie
anwenden, um charismatische Grinder- oder FuUhrengspen, herausragende
Entwickler oder Erfinder zu wirdigen und mit ihieersdnlichkeit zu werben. Mit der
Darstellung der geschichtlichen Entwicklung und déervorhebung der eigenen
Erfolge, gelingt es der Stiftung sich als verlads#s und krisengestarktes Unternehmen

von anderen Wettbewerbern abzugren2én.

Als weiteres imagebildendes Merkmal der Stiftungirkadie starke europaische
Ausrichtung gelten, die dem Unternehmen mit der tsstammigen
Grundungsdirektorin Hilla Reblay und ihren Nachtoig, die alle bis auf Thomas
Krens aus Europa stammen, sozusagen in die Widggtgeurde. Die Spezialisierung
auf européische Werke forderte das Ansehen deuisgiinnerhalb des Landes, so dass
schon sehr friih das Unternehmen als das ,euroiescder grofien New Yorker

Hauser galt und es sich deutlich von ihnen abgrekeante*®®

Durch den 1976 vollzogenen Zusammenschluss miPdggy Guggenheim Collection
in Venedig gelang es dem Unternehmen friih Prasehdeam europaischen Kontinent
zu verschaffen und den Namen weltweit zu kommurenie Die risikofreudige
Expansionspolitik von Thomas Krens, der hauptséchldurch die gesicherte
Imagequalitat der Marke Guggenheim und der namésmtaBponsoren, die das
Unternehmen finanziell unterstitzten, profitiertgelang es mit jeder neuen
StandorterschlieRung den Namen Guggenheim alsiggierende Institution weiter zu
positionieren und neue Malistabe in der bisher md&anMuseumswelt zu setzen.
Durch die offentlichkeitswirksame Zusammenarbeit Partnern wie der Deutschen
Bank, Lufthansa, Hugo Boss, BMW, der Deutschen Kiete oder Nokia wurde
zusatzlich die mediale Prasenz erhoht. Das Kulamspring, welches hier
vorgenommen wurde, bildet allgemein eine attrakfivaRnahme das entsprechende

Image des Gesponserten auf das Unternehmen, smdekie oder seine Marke zu

162 vgl.: Messerschmidt, Rolf: ,Unternehmensgeschichtals Marketinginstrument.“ In:
http://www.business-wissen.de/?id=428@Rfgerufen am 15.03.2010
183 Hoselbarth, Frank: Branding fiir Unternehmensbegen, Frankfurt 2001,S. 174
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Ubertragert® In Bezug auf den Schulterschluss mit der Deutsdbemk in Berlin im
Jahr 1997 bedeutet dies, dass die Marke Guggendisirarnst zu nehmender Partner
von einer global agierenden Institution anerkanatde. Dieses Vertrauen bildet fur die
Stiftung einen wichtigen Ausgangspunkt, um verdlbare internationale
Kooperationspartner anzuwerben und die Sammlungdiolézusetzen. Im Gegenzug
profitiert die Deutsche Bank von dem internationdi®age der Stiftung, wodurch auch

ihre eigene Sammlung die Moglichkeit erhalt bekannwerden®®

Ein weiteres Merkmal des umfangreichen Erfolgegt lie der akribischen und gezielten
Qualitatssicherung der programmatischen Identité$ ¢Hauses. Ausstellungen des
Guggenheim Museums, die an anderen Orten Statiehenawerden mit Malinahmen
und Auflagen vertraglich festgehalten, um externdliisse auszuschlie3en. Inhaltlich
und konzeptionell wird alles vom Ausstellungsauftias hin zur Katalogproduktion
von der Stiftung begutachtet, um schlie3lich naeh kiratorischen Endkontrolle der
Offentlichkeit zuganglich gemacht zu werden. Derrkéaname Guggenheim erzielt
mit dieser strategischen Mal3hahmen ein Image, liasch wie bei einem Gutesiegel
fur gleichbleibende Qualitat steht, so dass jedes Mluseen mit dem Zusatz

,Guggenheim“ von dieser Organisationsform profitf&f

Diese markanten Eigenschaften und die Tendenz, gbodr Marketing, PR oder
Sponsoring neue Wege zu suchen, unterscheiden agge@heim Unternehmen von
einer klassischen Non-Profit Institution. Die pr&atve Aussage von Thomas Krens
hinsichtlich der Anspriche eines modernen Museupgseat architecture, great
collection, special exhibition, two shopping andbteating opportunities®” machen
dies deutlich. Die Vermarktung der Marke Guggenhesoheinte in Zeiten der
Budgetkirzungen fir die Revitalisierung und den airrdes Museumsbetriebes
unausweichlich, um den musealen Auftrag mit derlsBigung des Sammelns,
Bewahrens und Erschliel3ens zu erhalten. In diesggsardmenhang schlossen 2001 das
Guggenheim Museum in New York, das Kunsthistoristheseum in Wien und die
staatliche Eremitage in St. Petersburg einen Kadjersvertrag. Dieser bringt

einerseits das Bewusstsein der institutionellerividdalitdt des einzelnen Museums

84 Runia, Peter; Wahl, Frank; Geyer, Olaf; ThewiR@hristian: Marketing. Eine prozess- und
praxisorientierte Einfihrung, Oldenburg 2005, $% 23

1%5%/gl.: Homepage des Museunigtp://kunsthistorischesmuseum.at/system2.htmtifrage1945.html
aufgerufen am 11.02.2010

186 Hyselbarth, Frank: Branding fiir Unternehmensbagen, Frankfurt 2001,S. 174
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und seiner besonderen historischen und sammlurgBspleen Gegebenheiten zum
Ausdruck. Andererseits verfolgt man das Ziel, imeei globalisierten Welt das
gemeinsame Kulturerbe zu erhalten, zu erweitern zin@rforschen. Hierbei betonen
die Museums-Partner, dass sie ungeachtet aller tKuasd Kulturkritik, ihr

individuelles Erscheinungsbild, ihre personliche fgabenstellung und ihre eigene
Fuhrungsstruktur erhalten werden, so dass einenidhare durch die Solomon R.

Guggenheim Foundation ausgeschlossetiist.

Abschlie3end lasst sich festhalten, dass die Gumggen Stiftung ihren Erfolg neben
ihrer Sammlung auch zum grof3en Teil ihrer Unterrasidentitat, die sie sich tber
Jahrzehnte aneignete, zu verdanken hat. Dabei nthpenas Krens offensiv die
wichtigsten kommunikativen Ziele: UnverwechselbatkBragnanz, Glaubwirdigkeit,
Verlasslichkeit, Kontinuitat und den hohen Wiedkeemungswert, um die Sammlung

gegenuber vergleichbaren Institutionen abzuhebdretiolgreich zu expandieren.
2.2.4 Kritik an dem Prinzip Guggenheim

Das Museumskonzept, welches die Solomon R. Guggenkeundation seit 1988
unter Thomas Krens verfolgt, rief eine Vielzahllaitischen Stimmen hervor, die darin
eine Monopolisierung des Kulturbetriebes und eidenturellen Ausverkauf der

469 \wurde nach der

Museen beflrchteten. Unter dem Schlagwort ,,Guggemliinzip
Er6ffnung der Dependance in Berlin die globale 8#adisierung des Kulturbetriebes
diskutiert, wobei analog zur Definition der Glolsadirung (als weltweit vereinfachter
Handel von Glitern, Dienstleistungen, Finanzen uritei®) auch von einer speziellen
Globalisierung der Kultur gesprochen wurde. Die Mussstrategie des Guggenheim
Museums bildet hierbei den Prototyp und wird in Eablikation von Hilmar Hoffmann
komplex diskutiert’® Als Reaktion auf die Eréffnung veranschaulicht eBrich
Meschede in seinem kritischen Beitrag die Problégatelche mit einer zunehmenden

~Guggenheimisierung” einhergenht.

Friedrich Menschede vermutet aufgrund des offemsivKulturexports der
amerikanischen Institution eine andere Auffassua dulturbegriff gegeniibér! In

1%8/gl.: Homepage des Wiener Museums:
http://kunsthistorischesmuseum.at/system2.htmirigtage1945.htmlaufgerufen am 11.02.2010
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Europa wird der Begriff Kultur weitestgehend alsni&ngut aufgefasst, dessen ideeller
Gehalt auch Gemeinbesitz ist. Hierbei verweistwgrose Statuten des Internationalen
Museumsrates (International Council of Museumsz KGOM) in denen sinngemal
festgelegt ist, dass unter einem Museum eine ngéwinnorientierte standige
Einrichtung verstanden wird, die der Gesellschaiftl Wleren Entwicklung dient, der
Offentlichkeit zuganglich ist und die materielleeugnisse des Menschen und seiner
Umwelt fur Studien und Unterhaltungszwecke samnityahrt, erforscht, vermittelt
und ausstellt. Die ideellen Anteile an diesem Geaimesitz machtorientiert zu bindeln,
zu monopolisieren und aggressiv zu vermarkten asthnden Statuten des ICOM zu

vermeiden?’?

Ubertragen auf die Strategien des Guggenheim-Koszeder sich als museale
Institution versteht, erscheinen diese Grundsatzkdie Definition des Kulturbegriffs

hinfallig, da zunehmend eine alleinige Vermarktwhgy Kunst unter ihrem Namen
betrieben wird, so dass eine zunehmende Monopaligge des Unternehmens in
Zusammenarbeit mit seinen Kooperationspartnerndéir Kulturbetrieb bevorstehen
koénnte. Meschede beflrchtet in Zusammenhang miereiffusion vergleichbare
Szenarien wie in anderen Wirtschaftszweigen. Hienserweist er neben einen
maoglichen Abbau von Arbeitsplatzen, die durch @ilneammenlegung der Institutionen
eingeleitet werden kénnte, auch auf eine Begrenzigg Ausstellungsorte in den
Weltmetropoler”® Diese Konzentration auf ausgewahlte Spielstattemte zukiinftig

einer kollegialen Zusammenarbeit zwischen den Musée Sinne der Statuten der
ICOM*™ im Wege stehen. Des Weiteren sieht Meschede tter@emeinschaft der
Museen durch den zunehmenden Erwerb von Marktanteler Guggenheim

Foundation bedroht. Die Kultur, als Ausdruck voreaetlem Gehalt, schwindet und
,miindet in eine streng liberwachte Kapitalanldg2Eine weitere Folge dieses Kosten-
Nutzen-Denkens wirde der Verlust der Identitat dmdividuellen Kunstwerkes

bedeuten, das nur auf seinen reinen Tauschwertziegtiuwvird und ,hinter dem

Firmenlogo Guggenheim verschwindé*

1"3/gl. Statuten der ICOM: Ethische Richtlinien fiir b&en, Barcelona 2001, S. 15

178 Meschede, Friedrich in: Hoffmann, Hilmar: Das Geglgeim Prinzip, Kéln 1999, S. 78

%gl.: Statuten der ICOM, Barcelona 2001, S. 22: ®uhl zur Zusammenarbeit. Museen sollen den
Austausch von Wissen, Dokumenten und Sammlungervimiieen und Kulturorganisationen in deren
Herkunftslandern und -gemeinschaften fordern. Digghithkeit des Aufbaus von Partnerschaften mit
Museen in Landern oder Gebieten, die einen bedeetefieil ihres Erbes verloren haben, ist zu prufen.
175 Meschede, Friedrich in: Hoffmann, Hilmar: Das Geglgeim Prinzip, Kéln 1999, S. 79
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Wahrend Meschede in der Monopolisierung der GuggiemiMuseen einen Wandel des
Kulturbegriffs beobachtet, kann nach Meinung votvater das Verfahren wohlwollend
auch als ein Versuch der Demokratisierung von Kuresteichnet werdel! Das
Dependancen System der Stiftung erméglicht dem Hatesessierten gegenwartige
Ausstellungskonzepte im eigenen Land zu besucheogdurgh der Kunde in
O0konomischer Hinsicht weite Strecken bzw. hohe &wodtir eine Reise in das Ausland
vermeiden kann. Die Idee einer globalen Marktlogik, Sinne einer von Spielort zu
Spielort wandernden Ausstellung, erscheint zunaattstktiv, da die Standorte und vor
allem der Kunde von dem kulturellen Angebot prefiéin und der Zugang zu epochalen
Kunstwerken erleichtert wird. Dennoch ist diesest&y nach Altvater nur bedingt
realisierbar, solange traditionelle Museen wie deuvre in Paris, die vatikanischen
Museen oder das Pergamon Museum in Berlin existieche Gegensatz zu dem
einzelnen Dependancen-System der Stiftung konresedveltbekannten Museen neben
ihrer einmaligen Sammlung auch auf eine lange Ehiwngsgeschichte zuritickblicken,
die eng mit der Geschichte des Standortes verbuistie®ie bilden nicht nur lokale
Attraktionspunkte sondern sind vielmehr identitétiesd fir eine Stadt selbst

Im Hinblick auf die rasante Expansion der Stiftumgd ihren Einflussgewinnn auf
kooperierende Institutionen, sehen Kritiker weitdesiken, die in der Rolle des
Museums selbst liegen. Mit einer zunehmend gewienterten Entwicklung der
Museen, die nun ihre Rolle des Sammelns, Erhalterds Konservierens mit dem
Ankauf von  zeitgendssischen  Werken erweitern, um nkloenzfahig
publikumswirksame Ausstellungen durchfilhren zu l&inn entwickelt sich die
Institution zunehmend zum Antagonisten des Kundtteay da es ihm die Kunstwerke
entzieht”® Zugleich gewinnen die Werke dadurch an Bedeutwag wiederrum den
Kreislauf des Kunstmarktes fordert, da die Werkeée dh einer Ausstellung
hervorgehoben werden, sich auch hoher auf dem Kuamkt handeln lassen. Den
Werken wird damit ein musealer Charakter zu Teild uder Kinstler kann
gewinnbringend vermarktet werden. Diese Verbindewngier Institutionen bildet nach
Iden eine fragwirdige Verknipfung, der nur mit enkEléchstmald an Pluralismus auf

Seiten der o6ffentlichen Institute entgegengewirldraden kann, um die Museen oder

Y7 Altvater, Elmar in: Hoffmann, Hilmar: Das GuggenmePrinzip, Kéin 1999, S. 147
"®Epd. S. 147
2 vgl.: Wyss, Beat in: Liebs, Holger: Die Kunst dasld und die Krise, Kéln 2009, S. 80
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Sammlungen nicht in die Rolle von Kunsthandlern kringeni® Sollte die

Guggenheim Stiftung ihre Expansionsplane ungehemeiterfihren, wirde sich seiner
Meinung nach ein Ausgleich zwischen musealen uatkmeTauschwert sehr schwierig
gestalten, da sie als zentral gelenkter FilialbbtrigroBen Einfluss auf andere

Institutionen ausubeti?!

Trotz der zunehmenden Kritik sollte das Bestreben 8Solomon R. Guggenheim
Foundation, der bildenden Kunst dieses Jahrhundéestlich Geltung und Raum zu
verschaffen, nicht Ubersehen werden. Mit der Idemese internationalen
Verteilermechanismus, der von dem Stammhaus in Newk aus gesteuert wird,
profitiert nicht nur das Unternehmen selbst sondaroh die Institutionen, die an den
Kreislauf angeschlossen sind. Anfallende Kosten Tiiansport und Versicherung
konnen durch diese Zusammenarbeit reduziert wemdkeieide Institutionen sich den
Kostenaufwand teilen. Auch das umfassende SammiNegaverk erméglicht den
Institutionen, die keine eigene Sammlung an zeigsischen oder modernen Werken

besitzen, den Zugang zu Kunstwerken, die von d&u&g aufgekauft wurden.

Die Kritik der Guggenheim Stiftung, die hauptsachlidurch das System des
Franchising und des Joint Venture hervorgeruferdwsollte unter einem weiteren
historischen Aspekt betrachtet werden. Die Idere édunstsammlung mit Hilfe von
Kooperationspartnern an die Offentlichkeit zu traggt keine Erfindung von Thomas
Krens, sondern wurde bereits in der Vergangenhein vdem Aachener
Schokoladenfabrikant Peter Ludwig und seiner Elefieene ausgefihrt. lhre
umfangreiche Sammlung wurde im Jahr 1976 mit dém@ung des Kélner ,Ludwig-
Museums* der Offentlichkeit zuganglich gemacht. Adsten der Kommune wurde
das erste Joint Venture im Bereich der Kultur seait, wobei das Ehepaar Ludwig die
ihm Uberlassenen kommunalen Wéande mit Bildern Yefdach zehn Jahren wurde das
Museum in das wiederrum durch Steuergelder dert3€éth finanzierte ,Wallraf-
Richartz-Museum* Gberfuhrt und nach einer weitegéiftung in Form von 80 Arbeiten
Picassos als Dankeschon in ,Museum Ludwig“ umgetddter Ludwig wusste seinen
Einfluss als grol3ziigiger Bilderstifter und Leihgeleeiter zu nutzen, so dass auch
aul3erhalb von Koln Institutionen wie die ,Ludwigd&@de Schloss Oberhausen®,

.Ludwig-Forum fur internationale Kunst* in Aacherder das ,Ludwig Museum im

180 den, Peter in: Hoffmann, Hilmar: Das Guggenheiin&p, Kéln 1999, S. 103
'®'Ebd. S. 103
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Deutschherrenhaus” in Koblenz entstanden und dereNdes Stifters, als Pradikat fur
eine Sammlung, sich fiir die Kommunen kapitalisteat’®* Thomas Krens verfahrt

gleichermal3en mit der Guggenheim Stiftung, jedookimem globalen Mafl3stab.

3. Architektur und Kommerz

Wie die Firmengeschichte der Solomon R. Guggenit@ondation aufzeigt, bildet die
Architektur ein zentrales Merkmal in ihrer Unternemsidentitat. Wahrend das
Gebéaude von Frank Lloyd Wright zu jener Zeit eia@gemessenen architektonischen
Rahmen fur die Sammlung darstellte und zu einemmifich der amerikanischen
Stiftung avancierte, wurde mit der Realisierung tsseums in Bilbao ein weiterer
Aspekt hinzugenommen, der sich nach der Aussage Mwmas Krens auf ein

kommerzielles Interesse bezieht.

In diesem Kapitel werde ich unter dem Begriff ,Mararchitektur* die

unterschiedlichen Architekturprdgungen von Untemeh darstellen, um zu
verdeutlichen inwiefern sich das heutige Konsumakem durch &aulRere Faktoren
steuern lasst. Dieser Schritt scheint notwendig,edasich bei dem Guggenheim
Museum in Bilbao im Rahmen der Mehrfachstrategieaine Corporate Architecture
handelt. Zu Beginn werde ich kurz den Begriff deark&narchitektur skizzieren, so
dass alle drei unterschiedlichen Positionen innhrginsatz dargestellt werden. Im
Anschluss daran wird das Modell der Corporate Aedture vorgestellt, die als eine
Auspragung der Markenarchitektur bezeichnet wekdem. Um einen Einblick in die
verschiedenen Strategien der Corporate Architectureerhalten, wird zunéchst der
Begriff erlautert und die zentralen Merkmale hegassellt. Daraufhin wird am Beispiel
der Guggenheim Museen untersucht, welche StratedenCorporate Architecure
genutzt wurden. AbschlieRend werden einige krigsdbositionen von Klingmann,
Bracklow und Messedat vorgestellt, die neben derglistien Auswirkungen im

stadtischen Raum auch die Grenzen der Unternehnobrisktur umfassen.
3.1 Markenarchitektur

Der Begriff ,Markenarchitektur” (engl. brand arabiture) kann neben seiner

ursprunglichen betriebswirtschaftlichen Bedeututig, den strategischen Aufbau einer

182 Hoffmann, Hilmar: Das Guggenheim Prinzip, KéIn 29$. 26
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Unternehmensstruktur bezeichnet, auch im Zusammenh@n dreidimensionaler
Markenkommunikation in Form von Geb&auden verwendetden'®® Erst Ende der
1980er Jahre wurde das Potential erkannt, dass Memdenidentitdt auch durch
Pluralismus, Individualitat und situative Losungarsgedriickt werden kann, so dass in
diesem Zusammenhang nun auch die Architektur inBliakfeld der Markenbildung
und der Produktkommunikation riickté.

Allgemein lassen sich nach Meinung von Experteni dregleiche Kategorien
bezeichnen, die eine Anwendung der ArchitekturMarkenkommunikation umfassen.
Die erste Position bildet nach Schneider eine &eswirtschaftliche Definition, die in
der Architektur hauptsachlich eine zweckorientiert&ennzeichnung von
Unternehmensgebauden und deren R&aumen *8fetEine unternehmenstypische
Architektur wird vor allem fur Marken mit Zweigsteh oder Niederlassungen genutzt,
um mit einem einheitlichen Architekturauftritt, etwdurch eine charakteristische
Fassadengestaltung, Farbe oder Beleuchtung, eimbindang zur Zentrale zu

verdeutlichen und die Marke fiir die Zielgruppe erdear zu machetf®

Die zweite Position sieht in der Architektur einwvertertes Kommunikationsmittel bzw.
das Identitatsdokument einer Marke. Als visuellgtlmmente werden Schilder mit dem
Namen des Unternehmens, Firmenemblem, Beschrift@eleuchtung und Farbe
genutzt. Regenthal sieht in der Architektur ein edtertes Kommunikationsmittel des
Brand Designs, ,das [...] visuelle Erscheinungsbdér Architektur und aller

Prasentationsweisen der OrganisatiBh“mit einbezieht. Die Architektur kann
demzufolge als ein gestalterisches Mittel eingeseerden, um offentlichkeitsnah die
Einstellung der Kunden und der Mitarbeiter zur Marku beeinflussen oder zu

verandern.

834ierbei richte ich mich nach den Vorgaben der Atétnne Bracklow, die sich in ihrer Dissertation
mit dem Thema der Markenarchitektur auseinandeat.sBer Begriff liegt auf der Ebene der bereits
anerkannten Schreibweisen Hochbauarchitektur, bmobitektur, Messearchitektur. Vg.l.: Bracklow,

Anne: Markenarchitektur in der Konsumwelt. Branding Distinktion, Wiesbaden 2004, S. 3f.

184 Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Konsumw@randing zur Distinktion, Wiesbaden 2004,
S. 63

87Zitiert nach: Bracklow, Anne: Markenarchitektur oter Konsumwelt. Branding zur Distinktion,

Wiesbaden 2004, S. 63

18 vgl.: Ebd. S. 63, hierzu auch: Schneider, FranbrpBrate-ldentity-orientierte Unternehmenspolitik.
Eine Untersuchung unter besonderer BericksichtigmmgCorporate Design und Corporate Advertising,
Heidelberg 1991, S. 89

187 Zitiert nach: Bracklow, Anne: Markenarchitektur der Konsumwelt. Branding zur Distinktion,

Wiesbaden 2004, S. 64
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Als letzte Position werden neben den Gebaudensidie durch die Gestaltung der
Fassade, ihrer Konstruktion und Inneneinrichtunfgnd®en, auch fliegende Bauten fir
Messen und Veranstaltungen gezahlt. Jedoch bildesedPosition keine Kklare
Zuordnung, da sie sowohl neben dem Brand-Desigh dede des Graphik-Designs

verbindet'%®
3.1.1 Markenarchitektur und Kommunikation

Die Vorteile, die Architektur gegeniiber anderen Kaommikationsformen besitzt, ist die
Vermittlung von Markenbotschaften, die in leicht rstédndlichen Bildern in
dreidimensionaler Weise erfolgéfi. Dabei versuchen Unternehmen oder Institutionen
mit samtlich in Erscheinung tretenden Elemententitbeste Aussagen an den
Empfanger zu vermitteln, wobei sie sich, wie in dEapitel Markenbildung bereits
erwahnt, haufig bestimmter Zeichen bedienen, ure iHachrichten zu Ubermitteln.
Hierbei rickt das Thema der Semiotik von Architekitu den Mittelpunkt, die von
Umberto Eco als ein vieldeutiges Zeichensystem Hredmen wird, dessen
Kommunikation nicht auf einzelnen Zeichen beruhthdsn auf Verknipfungen,
Situationsabhangigkeiten, Erkenntnissen und Erfajen aufbaut®® Der Architekt ist
demnach angehalten, die Gesamtheit der Anforderuimgein gedankliches Konzept
fur die Gestalt des Bauwerks umzuwandeln. Dabei rcjdformt er diese
Aufforderungen mit der ihn tragenden Kultur unchstmrmiert sie in das System einer
gultigen Formspraché®! Bezogen auf die Markenarchitektur bedeutet dieshna
Bracklow, dass die Markenbotschaft als Zeichengyskemmunikativ vom Sender
(dem Unternehmen) zum Empfanger (dem Konsumentelangt, wenn primér die
Markenidentitat als ein komplexes Zeichensystenstaaden und entsprechend in der
Architektur Ubersetzt wird. Hierbei gelingt es dimformation, welche die
Markenidentitat beinhaltet, erfolgreich zu verniittavenn der Empféanger ein ahnliches

18 Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Konsumw@randing zur Distinktion, Wiesbaden 2004,
S. 65

189 vgl. Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Kemswelt. Branding zur Distinktion, Wiesbaden
2004, S. 67ff.

¥ mberto Eco formuliert in seinem Werk ,Einfiihrung die Semiotik, dass jedes Gebilde von
architektonischen Codes Uberlagert wird, die syigake und semantische Bedeutung besitzen. Der
semantische Code, der sich auf die inhaltliche Bedwy der Zeichen (Assoziation, Konventionen mit
bestimmter Bedeutung) bezieht, gliedert sich ireeimlenotierten und einen konnotierten Code. Die
elementaren Grundeinheiten des syntaktischen Catikedfeiler, Ecken oder Wande bilden in ihrer
Kombination die tragende Funktion, sie denotieras statisch wirksame Prinzip des Geb&udes. Mit dem
konnotierten Code gelingt es dem Betrachter distigei und immaterielle Aussage des Gebaudes zu
erschlief3en. Vgl.: Eco, Umberto: Einflhrung in 8remiotik, 6. Aufl., Minchen 1988, S. 305ff.

191 Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Konsumw@randing zur Distinktion, Wiesbaden 2004,
S. 102
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oder gleiches Wissenssystem von Zeichen besitztliarBotschaft zu dekodieren. Mit
dem Einsatz von ,gebrauchs-, kultur- und genussitmdien Funktionen der baulichen
Form“ gelingt es nach Bracklow ,eine unauflslidBmheit in der Wahrnehmung des
Konsumenten und seiner Kultur® zu erzeugen und lgnéech die Zeichen zu
dekodieren?

Wie diese Ausfihrungen veranschaulichen, kann nhi¢ Mon Architektur eine direkte
visuelle Kommunikation zum Empfanger hergestellrde®, um dem Betrachter eine
schnellere Informationsaufnahme zu ermoéglichensif@nt man das dreidimensionale
Bild zusatzlich positiv mit einem groReren Erlebnisnd Unterhaltungswert zu
verbinden, gelingt es auch eine Bevorzugung beiigvervolvierten Empfangern zu
erreichen, da das Sehen im Gegensatz zur sprashlitfformation mit weniger
kognitiven Anstrengungen verbunden'i§tDer Architektur gelingt es, allein durch ihre
GroRRe und ihre Gestalt die Aufmerksamkeit auf giglziehen und kann, im Gegensatz
zu konventionellen Kommunikationsformen, beeinderntk auf den Betrachter wirken,
so dass emotionale und bildhaft gestaltete Markdmweg durch sie an den Empfanger
weitergegeben wird. Gefallen und Akzeptanz des Bmgdérs spielen in diesem Fall
eine grol3e Rolle, da die peripheren und emotion&ladricke des Konsumenten zum
Produkt, im Wesentlichen nur von der Architektuhaigig gemacht werden. Das
innere Bild, welches der Konsument bei Betrachtdeg Gebaudes entwickelt, kann
nun nach Bracklow auf die Marke oder das Produkttiiagen werden und im Idealfall

das Kaufverhalten steuetf.
3.1.2 Corporate Architecture

In diesem Zusammenhang riickt das Motiv der ,Cotgorarchitecture”, die ein
Baustein im System der Corporate Identity darstelltden Fokus von Unternehmen.
Corporate Identity wird mit Formulierungen wie ,l@nbhehmensidentitat® oder
L,unternehmenspersonlichkeit” Ubersetzt. Sie bikieen Teil der Unternehmenskultur,
die versucht, alle Bereiche eines Betriebes naeingéordneten Prinzipien zu gestalten,

so dass neben der Verbesserung asthetischer Gesickte auch ein 6konomischer

192 Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Konsumw@randing zur Distinktion, Wiesbaden 2004,
S. 102

" Epd. S. 67

194 Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Konsumw@randing zur Distinktion, Wiesbaden 2004,
S.67
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Nutzen erzielt wird® Wie eben im vorausgehenden Abschnitt ,Architekturd

Kommunikation® deutlich wurde, bildet das Bestreberach Abgrenzung flr
Unternehmen eine wachsende Rolle, um ihre Zielé aisuell zu kommunizieren und
Produkte oder Dienstleistungen mit zusatzlichen atemellen Facetten wie: Aura,
Emotion, Mythos, Prestige, Image, aber auch Se#pdPrazision, Zuverlassigkeit und
Genauigkeit auszustatten. Dabei werden nicht ner Kibmmunikationskanéle der
aulBeren Markenwerbung oder Markenerkennung genwtieimehr sucht man
individuelle  Ausdrucksformen in der Architektur, mnd& Marken und

Unternehmensinhalte dem Kunden vermittelt werd&n.

Nach Messedat konnen sieben Ubergeordnete Stmatelgie Corporate Architecture
formuliert werden, die sich aus der Geschichtel®@ernehmensarchitektur entwickelt
habent®” Als erste Strategie kann die Pragung durch einechifekten gelten. Die
Zweite bildet die Mdoglichkeit einer individuellen réhitektur, die durch mehrere
Architekten erzielt wird. Als Beispiel kann hierd¥itra-Design Museum in Weil am
Rhein aufgefuhrt werden, fur das Architekturpersddeiten wie Tadao Ando, Frank
O. Gehry und Zaha Hadid die Firmenidentitat in tstkiedliche Gebaude Ubersetzte,
um den Ort mit Vitalitat und Unverwechselbarkeisauzeichnef?® Die dritte Form
bildet die Abbildung der Unternehmensleitsatzeen Architektur. Hierbei sollen durch
die Formulierung von Leitsatzen Kernpunkte zum Bestungsbild, zur Haltung und
zum Selbstverstandnis des Unternehmens fixiert @erdm diese auf alle Bereiche des
Unternehmens (Architektur, Organisationsform, PkbeuProduktweise, Werbung und
Vertrieb) zu Ubertragen. Eine weitere Form der Gmafe Architecture kann mit
Assoziationen zum Unternehmensinhalt erzeugt werfees gelingt nach Messedat
durch die aul3ere Gestaltung des Firmengebaudesingm Hinweis auf den Inhalt und
das spezielle Tatigkeitsfeld des Unternehmens hemgeTypische Kennzeichen fir
diese Strategie sind der Einsatz von Material, &atlicht oder der eigenen Produkte
des Unternehmens. Als Weiterentwicklung diesert&gra kann die dreidimensionale
aul3erliche Abbildung des Produktes in der Archiekfelten. Im Extremfall kann hier
die Architektur die Gestalt des Produktes annehrdas,in die Gebaudegrolie Gbersetzt
wurde. Dabei kann die Architektur zu einem eindgani Mittel der Werbebotschaft

195 Bruhn, Manfred; Homburg, Christian (Hrsg.): Gablarketinglexikon, Wiesbaden 2001, S. 110
19 Messedat, Jons: Corporate Architecture, Developn@omcepts, Strategies. Ludwigsburg 2005, S. 16
197
Ebd. S. 260
%¥Epd. S. 83

82



avancieren und einen Symbol- oder Zeichencharaktealten:® Die sechste Strategie
beschrankt sich auf den Einsatz von homogenen I@Gesamitteln, um ein

einheitliches Bild des Unternehmens in der Offehiteit zu erzeugen. Als letzte
Strategie fur eine erfolgreiche Corporate Architeet fuhrt Messedat die
Kommunikation der Markeninhalte auf. Darunter watlgemein das Bestreben der
Firmen verstanden, Gebdudekonzepte zu entwickeén,ethe emotionale Bindung
zwischen Hersteller und Kunde aufbauen um die Mamitebbar zu maché® Als

Beispiel kann die VW-Autostadt genannt werden, alié ihrem weitlaufigen Gelande
mittels Architektur, Design und Natur einen Rahmféin vielseitige Attraktionen

geschaffen hat. Mit den Ausstellungen von Klassikeéer Automobilgeschichte, der
Schaffung einer Offentlichen Kunstlerplattform undler Einrichtung von

unterschiedlichen Forschungsstationen zum Themailtébund Fertigung, bietet der
Automobilhersteller dem Kunden ein zuséatzlicheskBpen an Leistungen, wobei der
Verkauf der Produkte in den Hintergrund tritt. e&rt des Produkterlebnisses wird
allgemein unter dem Begriff ,Brandland” zusammeiagst und findet sich z.B. auch
im Bereich des Handwerks, wie in der ,Glaserne Maktur in Dresden oder dem

europaweit verbreiteten Erlebnispark ,Legolaf.

Anhand des Erscheinungsbildes der Museen der Soldtdsuggenheim Foundation
lassen sich drei zentrale Kennzeichen einer Corpdechitecture feststellen. Zunachst
kann eine erste allgemeine Abgrenzung durch diewgedung von Zeichen und
Symbolen benannt werden, die sichtbar an der Fassamjebracht sind. Diese
homogene Gestaltungsweise ermdoglicht es dem Urerere, ein einheitliches
offentliches Erscheinungsbild zu kreieren und deredatrerkennungswert bei dem
Kunden zu steigerff? Die Stiftung nutzt diese klassische Form der Keintmung

1% Dijeses Phanomen des Zusammenspiels von ArchitekinVerbung wurde bereits 1960 unter dem
Titel ,Learning from Las Vegas“ von Robert Ventddrmuliert. Anhand der Zeichenhaftigkeit der

Gebaude von Las Vegas wurde eine neue Form der Kmikation vorgestellt, die sich einer neuen

Einsatzart von Symbolen bediente. Am Beispiel dé&ntg“ und dem ,dekorierten Schuppen®

veranschaulicht Venturi diese Zeichenhaftigkeit Bauten. Bei der sogenannten ,Ente” stellt sich der
Inhalt des Gebaudes vor die Konstruktion, indem@elsdaude zur Skulptur wird und die Gebaudeinhalte
als formale Erscheinung, also als ,Ente“, ausdridker Imbiss, den Venturi als Beispiel seiner
Uberlegungen wahlt, ware dementsprechend in demFeiner Ente ausgepragt, die den Inhalt des
Gebaudes widerspiegelt. Dem gegenuber steht dgesannte ,dekorierte Schuppen®, bei dem Raum
und Struktur funktional sind und Verzierungen uriaidig von der Gebaudefront auRerlich angeflgt
sind. Vgl. Bracklow, Anne: Markenarchitektur in déonsumwelt. Branding zur Distinktion, Wiesbaden

2004, S. 148

20 Messedat, Jons: Corporate Architecture, Developm@oncepts, Strategies. Ludwigsburg 2005, S.
268

201 Epg. S. 268

?%2Epd. S. 267

83



durch die Anbringung eines Schriftzuges an der Atdssade. Dabei verwendet sie den
textlichen Verweis ,Guggenheim“, um die Zugehdrigkezum Unternehmen
hervorzuheben. Mit dem zuséatzlichen Wort ,Museumfrdwauf die kulturelle
Institution hingewiesen. Mit der Verwendung ein@theitlichen Schriftbildes bei den
Museen wird, ahnlich wie bei Filialbetrieben im Egthandel, ein optischer Bezug zu
dem Stammhaus in New York hergestellt.

Die Anbringung des Schriftzuges erfolgt an den Deja@cen unterschiedlich. Wahrend
in Venedig und New York die Buchstaben direkt ankBssade montiert sind, wurde in
Berlin das Schriftband nur Gber dem Tirsturz degy&ngs angebracht. Diese geringe
visuelle Kennzeichnung der Stiftung konnte auf #a®perationsverhaltnis mit der

Deutschen Bank zurlUckzufihren sein, da beide adschilerechtigte Partner das
Museum unterhalten. Die Deutsche Bank tritt visogll ihrem Logo an der Fassade in

Erscheinung.

Wahrend in Berlin eine textliche Kennzeichnung ieriggen Mal3e erfolgt, wurde in
Bilbao der Schriftzug gut sichtbar an einem Statilgieoberhalb des Museums-Cafés
montiert. Mit dem Einsatz dieser Konstruktion ggties, ein aktives Eingreifen in die
Architektur, welche zwanglaufig mit der Anbringueges Schriftzuges geschieht, zu
verhindern. Zudem wird die Schrift visuell von derchitektur soweit voneinander
getrennt, so dass die Identitat der Marke Guggemlven der des Architekten separiert
betrachtet werden karff® Dieses Mittel scheint in Bezug auf das Museum\siinda
Frank O. Gehry als Architekt eine eigenstandige Kdaidentitat besitzt und diese
unabh&ngig von der Marke Guggenheim bewertet wekdan?* Die Vorteile, welche
sich durch diese visuelle Trennung von Identitat Marke und des Architekten bzw.
von Markenbotschaft und architektonische Kultur ebn, liegen nach Bracklow
hauptséchlich in der Okonomie bzw. der kultureféexibilitat, die ein Gebaude heute
besitzen sollte. Am Standort Berlin wird diese Thbssonders deutlich. Das Gebaude,
welches urspringlich als Hauptfirmensitz im Jah2@9on der Deutschen Bank
errichtet wurde, wurde durch den Kooperationsvgring der Solomon R. Guggenheim
Foundation einem Umbau unterzogen, der sich jedaghauf den Innenraum des

203 Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Konsumw@randing zur Distinktion, Wiesbaden 2004,
S. 141

204 y/gl.: Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der kemmwelt. Branding zur Distinktion, Wiesbaden
2004, S. 141

84



Gebéaudes beschrankte. Die alte Fassade des Gebdiglesoweit unangetastet, dass
keine sichtbaren Veranderungen von den beiden Sehan erkennbar sind.

Eine weitere eindeutige Strategie der Corporatehitecture, die von der Stiftung
eingesetzt wird, bildet die Pragung des Gebaudeschdweinen renommierten
Architekten. Bereits in der Vergangenheit gelanglesStiftung mit dem Entwurf von
Frank Llyod Wright, einem berihmten Architektennegi Zeit, das erste Museum zu
realisieren. Hierbei profitierte die Stiftung inseer Linie von dem aufRergewdhnlichen
Raumkonzept, welches den Anspruch von Hilla Rebayesm modernes Museum

erfullte.

Wie die Entwicklung der Corporate Architecture titrten zwanzig Jahre verdeutlicht,
wird die Wahl des Architekten zunehmend auch flrs desigene Image des
Unternehmens genutZt Firmen bedienen sich eines popularen Architektem.einen
zusatzlichen Aufmerksamkeitswert fur sich oder iRmdukte zu schaffen. Mit dem
Image des Architekten gelingt es, das eigene Mailerentsprechend aufzuwerten.
Messedat vergleicht dieses Vorgehen mit der voshbanden Situation in der
Modebranche, wo der Gestalter bzw. Designer selbstinem Label wird, ,mit dem
man sich gerne schmiickf® Dieses Bestreben scheint auch in Bezug auf die
Guggenheim Stiftung fur das Museum in Bilbao zuffén. Betrachtet man die
Teilnehmer des Wettbewerbes, der im Vorfeld unteei dArchitektenbiros
ausgeschrieben wurde, wird deutlich, dass hieritseegne Selektion vorgenommen
wurde, um fur das kinftige Gebaude einen populérehitekten zu finden und einen
maoglichen Misserfolg, der durch einen unbekanntexhiekten ausgeltst werden

konnte, auszuschlieRéH.

In diesem Zusammenhang versuchen Unternehmen awgtitekten langfristig an sich
zu binden, um von seiner typischen Handschrift mfigeeren. In der Vergangenheit
gelang dies erfolgreich der Firma AEG, deren eithbbes Erscheinungsbild, welches
von der Produktgestaltung Uber die Firmengrafik kisr Architektur der
Fertigungsstatten von dem Architekten Peter Behgaslaltet wurde. Behrend wurde

im Zuge seines Erfolgs auch von Unternehmen wierddamann und der Hochst AG

205 Messedat, Jons: Corporate Architecture, Developm@oncepts, Strategies. Ludwigsburg 2005, S.
263

2% Epd.: S. 262

27 ygl. Klingmann, Anna: Edition Marke: Architektur nd Marke: Raum als nachhaltiges
Markenerlebnis, S. 151
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beauftragt, um eine einheitliche und aussagekeifgchitektur zu entwickeln. Dieses
Vorgehen wird heute verbreitet auch von Einzelhuwiternehmen genutzt, um neben
dem einheitlichen Markenauftritt auch ihre Gesahdfiit zusatzlichem Prestige zu
versehen. Als Beispiel kann hier die italieniscmenimarke Prada genannt werden, die
fr ihre beiden Flagshipstores in New York den Aekiten Rem Koolhaas und sein
Architekturbiro OMA/AMO Rotterdam engagierten. Kloaas, der mit seinen
revolutiondren Architekturprojekten in den letzteeehn Jahren zu einem der
bekanntesten Architekten der Welt avancierte, ex®lie fur den Modehersteller ein
vollig neues Ladenkonzept, um die Einzigartigkess d.adens und der Marke Prada
hervorzuheben. Dabei instrumentalisiert er den Gsgfe von Qualitat und Quantitat
und erzielt ,eine Umkehrung der programmatischen nwmtionen der
Edelboutique.®® Mit der Wahl des Architekten gelang es Prada, alediie
Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen, das Image ddsrtdaehmens zu unterstreichen und

ihren Verkaufsraum mit der Wahl des Architekten mnewefinieren.

Auch am Beispiel der Guggenheim
Museen lasst sich dieses Phanomen
beobachten. Angetrieben durch den
wirtschaftlichen Erfolg des Museums
in Bilbao beauftragte die Solomon R.
Guggenheim  Foundation  wieder

Frank O. Gehry, um Entwdurfe fur

zwei weitere Guggenheim

Dependancen in New York und Abu

Abb. 10: Modell fur das Guggenheim Museun in /
Dhabi von Frank O. Gehry. Geplante Eréffnung imr Dhabi  zu  entwickeld®® Beide
2013.

Entwirfe tragen die typische
Handschrift des Architekten, die sich vor allenden dekonstruktivistischen Elementen
und der bewegten Fassadenkonstruktion manifestid@entiige zu dem Museum in
Bilbao kénnen durch das metallene Material und slEh voluminds auftirmende

Dachkonstruktion gezogen werden, wobei keine direlhnlichkeiten erkennbar sind.

Als letzte Gbergeordnete Position der Corporatehidecture kann fur die Stiftung die

Moglichkeit einer Zusammenarbeit mit verschiedeAechitekten bezeichnet werden.

208 Béret, Chantal: Warenlager, Kathedrale oder Mugeum Hollein, Max; Grunenberg, Christoph:
Shopping. 100 Jahre Kunst und Konsum. Ostfilderit-R202, S. 78
29 Das Bauprogramm in Abu Dhabi wird im letzten Kapieferiert.
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Diese Strategie bildet nach Messedat die Chanae, Uniternehmen in einem
pluralistischen Erscheinungsbild darzustefférDabei profitiert das Unternehmen nicht
nur von den unterschiedlichen Entwirfen, vielmehargt es einen zusatzlichen
Aufmerksamkeitswert durch das Image verschiedemehitekten. Mit der Realisierung
der Museen in Berlin, Venedig, Las Vegas, Bilbad dew York gelang es der Stiftung
zahlreiche Architektenpersonlichkeiten unter dermia Guggenheim zu vereinen.
Durch den wirtschaftlichen Erfolg des Museums itb&> wurden weitere potentielle
Standorte in Guadalajara (Mexiko), Hong Kong (Chin&ingapur (Stadtstaat
Singapur), Rio de Janeiro (Brasilien) und Vilniustguen) fur weitere Dependancen
erschlossen. Fur die Museumsplanung
sah man wieder eine Kooperation mit
Architektenpersonlichkeiten wie Zaha
Hadid, Sir Norman Foster und Jean
Nouvel vor. Wahrend diese
Expansionsplane nicht verfolgt und

nur das Gebaude von Zaha Hadid in

— | einem Entwurf  fixiert  wurde,

Abb. 11: Computer- Modell, Guggenheim Hitage beschranken sich die aktuellen Plane
Vilnius, von Zaha Hadid, 2008, auf die Entwirfe von Frank O. Gehry
fur ein Museum in Abu Dhabi. Bei dieser Form derfgoate Architecture kdnnte sich
nach Messedat jedoch ein Risiko fur das Unternehemiwickeln, welches gerade in
der pluralistischen AuBerung liegt: Unternehmen laufen demnach Gefahr eine
Ansammlung von modischen Architekturformen zu ddml die keinen
architektonischen Bezug zueinander besitzen. Ddrages Risiko vermieden werden
kann, miussten Unternehmen zusammen mit den Ardhitedine klare Konzeption mit
verschiedenen Elementen entwickeln, die in ihreeiféltigen Erscheinungsbild nicht
nur gemeinsam  harmonieren, sondern auch eine  \terbgn zur
Unternehmenspersonlichkeit darstellen. Bezogen daif Guggenheim Dependancen
kann die Kritik von Messedat nicht bestétigt werdPa bisher nur zwei Museen im
Rahmen einer Corporate Architecture verwirklicht dunabgesehen von den

Dependancen in Berlin und Venedig, die in bestebébebaude untergebracht wurden,

210 Messedat, Jons: Corporate Architecture, Developm@oncepts, Strategies. Ludwigsburg 2005, S.
263
211 Messedat, Jons: Corporate Architecture, Developm@oncepts, Strategies. Ludwigsburg 2005, S.
263
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alle geplanten Projekte bis auf Abu Dhabi vorerstizkgestellt wurden, scheint diese
These hinféllig. Dennoch lasst sich anhand der Brfewon Zaha Hadid und Frank O.
Gehry im Vorfeld bereits erkennen, dass die vondddat geforderte Gemeinsamkeit
der Gebaude untereinander durch das futuristisa@sgb der Entwirfe herausgestellt
ist. Diese Beobachtung stellt nur eine Hypothese di@ erst mit der tatsachlichen
Realisierung beider Dependancen belegt werden kann.

Ausgehend von diesen Ergebnissen kann abschliefléstgehalten werden, dass von
den sieben Strategien der Corporate Architectureeimu geringer Teil dieser auf die
Museen der Solomon R. Guggenheim Foundation zutk¥fahrend die einheitliche
Kennzeichnung der Museen auch ein allgemeines IMier Gestaltung einer
Markenarchitektur darstellt, bildet das wesentlitherkmal in der Unternehmenskultur
unumestritten der Einsatz von namhaften Architeklendiesem Zusammenhang kann
Frank O. Gehry als Hauptarchitekt der Stiftung bdmeet werden, da er neben dem
Gebaude in Bilbao zwei weitere Entwirfe fir dierfsiarte New York und Abu Dhabi
entwickelte. Die Expansionsplane der Stiftung, d@ Thomas Krens vor seinem
Rucktritt im Jahr 2008 in die Wege geleitet wurd@achen deutlich, dass weiterhin auf
den Einsatz von eindrucksvollen Bauten nicht vétet werden wird, um die

Sammlung an weiteren Standorten zuganglich zu nmache
3.1.3 Kritik an der Markenarchitektur

Im Zuge der steigenden Verwendung von Markenaiktuitein den Stadten, die
hauptsachlich durch Corporate Identity Programme Ulgernehmen vorangetrieben
wurden, wird aktuell das Thema der Nachhaltigke#tser Bauten in der stadtischen
Landschatft in Fachkreisen diskutiert. Wie bereits differenzierte Haltung Messedats
andeutet, wird vor allem Kritik auf die vorherrsolde standardisierte Formensprache
der Architektur laut, die weder auf den Inhalt déarke noch auf den jeweiligen
Standort des Unternehmens Bezug nehmen. Mit einereivheitlichung der
Gebaudefassaden gelingt es, den Unternehmen zmwanégormiertes marktorientiertes
Erscheinungsbild zu erzielen, jedoch fordern smittzunehmend den Charakter einer
deutlichen Franchise-Kultur, die sich negativ aak dStadtbild auswirken und eine

Vereinheitlichung der Stadtzentren zur Folge hakenn, da ,durch die endlose
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Wiederholung identischer Markenerlebnisse [...hs&traBenraume unterschiedlicher
Stadte zunehmender ahnlicher* werdén.

Wahrend die Position Messedats sich hauptsachlichdan Einzelhandel bezieht,
beobachtet Klingmann eine weitere Tendenz der Mextahitektur, die sich besonders
auf sogenannte ,Prestige-Bauten” von Unternehmetiebe Hierbei konstatiert sie,
dass Markenarchitekturen im nahen Umfeld ihres dgtdias eine abstrakte Einheit
bilden, da die Architektur nur einen Bezug zu dgeeen Unternehmenskultur herstellt
und das komplexe soziale Geflecht des Standortdd berlcksichtigt. Das Problem
des Bezugsverlustes zum nahen Umfeld ist jedodit nigr in Industriegebieten und in
stadtischen Einkaufspassagen zu beobachten, vieltnéhdieses Phanomen nach
Ansicht von Klingmann auch bei herausragender Wetemensarchitektur wie dem
Swiss Re Gebaude von Norman Foster auf. Das Gebavelehes optisch in der
Skyline von London als ,dramatische Ikone“ heratistbildet im Erdgeschoss keine
direkte Schnittflache zum umliegenden Stadtkonwext der Offentlichkeit?

Als weiteres Problem bemerken Klingmann und Medseglaichermal3en den
zunehmenden Einsatz von Stararchitekten, die fiir Unternehmen ein geringeres
Wagnis fur den Erfolg und die Akzeptanz des Gebsidaev. der Marke darstellt.
Klingmann beflirchtet, dass vor dem Hintergrund rimachitektenmarke, die
Firmenidentitat des Auftraggebers Ubersehen undurdhdauch die spezifischen
Charakteristiken eines Standortes Uberbaut werdant&n. In diesem Zusammenhang
wurde sich auch ein personliches Risiko fur denhfekten entwickeln, der durch den
inflationaren Gebrauch seiner Architektur im stschien Raum nicht nur Gefahr lauft,
standardisierte  Umgebung zu erzeugen, sondern efglmselbst zu einem

Lizenzunternehmen wird?

Als zentrales Problem kann nach Messedat der nldigehdlutzen einer Marken- bzw.
Corporate Architecture bezeichnet werden, der nather Nutzungsanderung,
beispielsweise durch einen neuen Eigentimer oderhdeinen Standortwechsel des
Unternehmens, entstehen konnte. Wird ein Geb&udeseiner architektonischen

Auspragung speziell nur fir ein Unternehmen entergrist es meistens fur eine spatere

212 Klingmann, Anna: Architektur und Brands, Pladofiar eine Marke der Nachhaltigkeit, 20.05.2006,
S. 2.

213 Klingmann, Anna: Edition Marke: Architektur und M@: Raum als nachhaltiges Markenerlebnis,
20.03.2007, S. 157

?“Ebd.: S. 158
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Nutzung durch ein neues Unternehmen ungeeignedictiadie Architektur nicht mehr
mit der Haltung des neuen Unternehmens deckt. dsetin Zusammenhang verweist
Bracklow auch auf soziokulturelle Veranderungendewelt oder der Zielgruppe, auf
welche die Architektur im Idealfall reagieren sejlt um einen moglichen
Aktualitatskonflikt zu vermeiden, der aus betriebtsehaftlicher Sicht zu einer

maoglichen Markenschadigung fiihren k&hn.

Um diesen beschriebenen Risiken entgegenzuwirkermuliert Klingmann eine
Anzahl entscheidender Punkte, die fur die erfoldrei und nachhaltige
Markenarchitektur eines Unternehmens beachtet wesddten. In erster Linie steht
hier der spezifische Charakter der Architektur iwk#s, der im Idealfall auch die
Personlichkeit des Unternehmens reprasentiert. adgbitektonische Ausfiihrung soll
dabei auch den Mehrwert fir die Offentlichkeit Hkgichtigen, wobei das
Markenversprechen als dreidimensionales Kundengadetealisiert werden soll. Um
diesem Anspruch gerecht zu werden schlagt Klingmamn sich dem kulturellen
Potential eines Standortes zu naheren und es iArdietektur zu integrieren. Mit einer
Verknupfung von Unternehmenszielen an kulturell@ziae, finanzielle oder
okologische Ziele einer Region kénnte ein Mehrviértdie Offentlichkeit geschaffen
werden, der sich entsprechend positiv auf die Maakehitektur auswirken kann. An
dieser Darstellung wird deutlich, dass sich naclinMigg der Autorin eine erfolgreiche
Markenarchitektur in erster Linie von auf3en nachem entwickeln muss, um das
Branding eines Produktes oder eines Unternehmests ala Mittel einer nachhaltigen

Identitat, Authentizitat und Differenzierung einetzen®®

Das Guggenheim Museum in Bilbao lasst einen groReih dieser gewinschten
Forderungen der Autoren erkennen. Zunachst wird de einer spezifischen
Architektur, die sowohl das Unternehmen als auch Bleodukt Museum angemessen
reprasentiert, erfullt. Das dreidimensionale Kuretebnis wird neben der
spektakularen Architektur auch durch die Integraiio die Stadt geférdert, wobei das
Museumsgeldnde nicht nur als Ort der Kultur genw&itden kann, sondern durch die
Flusspromenade ein Ort der Naherholung geboten. il weiterer Aspekt ist die

Verknupfung der Unternehmensziele an 6kologischiykelle und finanzielle Projekte

215 Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Konsumiw@randing zur Distinktion, Wiesbaden 2004,
S. 65

218 Klingmann, Anna: Edition Marke: Architektur und M@: Raum als nachhaltiges Markenerlebnis,
20.03.2007, S. 159
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der Region. Im Rahmen der Stadtrevitalisierung wutds Museum als Antrieb genutzt,
das ehemalige Hafengelande, welches bisher alstimelorache an die Stadt angrenzte,
zu revitalisieren. Mit dem Abriss zahlreicher F&gebaude und der Sauberung des
Gelandes wurden erste 6kologische Malihahmen engrifim die Verunreinigung des
Flusses und des Ufers zu unterbind€nDes Weiteren gelang es mit dem Bau des
Museums einen Anziehungspunkt fur Touristen zuekesi, der sich vor allem positiv
auf die ortliche Wirtschaft auswirkte. Durch die df®ration mit dem internationalen
Partner Guggenheim, gelang es im Eréffnungsjahmieseums 1997 bereits 1,3 Mio.
Besucher in die Hafenstadt Bilbao zu locken. Wéathrdie baskische Region ,Biskaia*
im Jahr 1992 im Tourismussektor noch 303.232 Ttemiserzeichnete konnte im Jahr
1998 ein beinahe flnfzig prozentiger Zuwachs aud.&34 Touristen dokumentiert
werden. Wie aktuelle Zahlen des Museums belegeneiist konstant bleibender
Besucherstrom zu beobachten, wobei mittlerweile F34zent Touristen aus dem
Ausland sind®

AbschlieRend lasst sich festhalten, dass der Eneaster Marken- und Corporate
Architecture neben der Vielzahl an positiven Eigédten, wie sie anhand der
vorgestellten Strategien von Messedat deutlich emyréuch negative aufweisen kann.
Die Positionen von Klingmann und Bracklow verdeaaltén, dass ihre Realisierbarkeit
neben den Kosten und Nutzen des Gebaudes vor al@m der nachhaltigen

Brauchbarkeit fiir die Offentlichkeit abhéngig geimawerden sollte. Bei dem Museum
von Bilbao scheinen beide Faktoren erflllt zu seia,es nun mehr als zehn Jahre
erfolgreich als Touristenattraktion die Stadt Bdba&ulturell und wirtschaftlich

bereichert, so dass es sich zu einem Vorbild fétevandere Stadte entwickelt hat.
Hierbei wird deutlich, dass mit dem ,Markieren* voArchitektur durch einen

renommierten Architekten nicht nur eine Wertstaiger des Unternehmens erzielt
werden kann. Vielmehr gelingt es den Wert oder Sttus eines bestimmten Ortes zu

erhohen oder ihn auch wirtschaftlich zu bereicétn.

ZKlingmann, Anna: Edition Marke: Architektur und Ma&: Raum als nachhaltiges Markenerlebnis,
20.03.2007, S. 161

218 Bernecker, Walter L.: Spanien heute. Politik, \86Haft, Kultur. Frankfurt am Main 2004, S. 329

219 Klingmann, Anna: Architektur und Brands, Pladofiar eine Marke der Nachhaltigkeit, 20.05.2006,
S.1
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3.2 Erlebniswelt

Wie eben veranschaulicht wurde, umfasst das GuggenMuseum in Bilbao mehrere
Merkmale einer Corporate Architecture, die in erdtmie von der Handschrift des
Architekten gepragt ist. Im Rahmen der Darstellungglche architektonischen
Moglichkeiten heutige Unternehmen nutzen, um demdeém an ihre Produkte
heranzufihren und ihn zu binden, rickt nun das EBhder konstruierten Erlebniswelt
in den Fokus der Ausarbeitung. Mit der bekannteissage von Thomas Krens, was
heute ein moderner Museumsbetrieb bieten soll:afgegchitecture, great collection,

@20 \vird deutlich, dass

special exhibition, two shopping and two eating apynities
auch er bestrebt ist, den Besuch des Museums nsétZichen Erlebnissen zu
verbinden, um den Anspriichen der heutigen erlebeisitierten Konsumgesellschaft
gerecht zu werden. Zunéachst soll dargestellt wenderefern der Begriff Erlebniswelt
auf das Museum in Bilbao zutrifft. Dazu werden @&egriffe ,Erlebniswelt” sowie

wDritter Ort" thematisiert und auf das Museum irlliaio Ubertragen.
3.2.1 Wandel des Konsumbegriffs

Mit dem Wandel des Konsumbegriffs, der sich nachnMieg des Soziologen Schulze
von einer Auf3enorientierung hin zu einer Innendrggnng entwickelte, ist ein
zunehmender Erlebnishunger des Verbrauchers zuabkt’?* Wahrend sich friiher
das auRenverankerte Ziel des Konsums auf die \bfikdiit (z. B.: Auto, Kinder, Haus
etc.) bezog, konzentriert sich der Verbraucherédeuwthr auf das innenverankerte Ziel,
welches das Produkt mit dem personlichen Gefuhfi({@ales Gliucks, das Kinder den
Eltern vermitteln oder das Fahrgefiihl des Autoshiwelet?’? Mit dem Wandel zur
Innenorientierung avancierte der Konsum zum Erkebond wurde zu einem
nutzstiftenden Element in der Markenkommunikatidie sich auf alle Bereiche des
Lebens Ubertragen lasst. Hierbei liegt nach SchdiezeAnnahme zugrunde, ,dass in
einer Welt von gesattigten Markten und ausgereiftqonalitativ austauschbaren
Produkten nur Marken Uberleben kdnnen, die positiden Kopfen der Verbraucher

reprasentiert sind®®® Damit riickt der Erlebniswert von Angeboten in d@kus, denn

220 Hpselbarth, Frank: Branding fir Unternehmensbeggn, Frankfurt 2001,S. 171

2L Zitiert nach Bracklow, Anne: Markenarchitektur @er Konsumwelt. Branding zur Distinktion,
Wiesbaden 2004, S. 30; vgl. auch: Esch, Franz-Ry#ivkg.): Moderne Markenfiihrung: Grundlagen-
Innovative Ansétze- Praktische Umsetzung. 4. Ag|alyiesbaden, 2005, S. 187
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223 Zitiert nach Bracklow, Anne: Markenarchitektur @er Konsumwelt. Branding zur Distinktion,
Wiesbaden 2004, S. 30
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der Erlebniskauf stellt nach Bracklow eine Mdglieltldar, mit dem Konsumenten tber
andere Argumente als den Preis in Kontakt zu tresech auf subjektive bzw.
psychologische Ebene von anderen Wettbewerbernnizrseheiden und sich in der
Gefilhls- und Erfahrungswelt des Konsumenten zu nkem?** In diesem
Zusammenhang wird auch das Konstruieren von Edgiien zum Thema der
Marketingexperten, die versuchen, auf dieser Ebekende und Produkt
zusammenzubringeii® Als bekannteste Erlebniswelten kénnen ,Brandlandsé die
Autostadt von VW oder das Schokoladenmuseum vodtlgelten, die versuchen, mit
positiven Erfahrungen den Kunden langfristig an dlagernehmen zu binden und
positive Assoziationen mit der Marke herzusteffén.

Auf das Guggenheim Museum in Bilbao lasst sichkiessische Begriff ,Erlebniswelt”
oder ,Brandland” nicht Gbertragen, da das Museuahtnals Produzent der Exponate
auftritt bzw. kein Verkaufsraum fir diese bildeetBachtet man aber die Definitionen
von Weinberg und Mikunda erscheint der Begriff Briswelt dennoch auf das
Museum Ubertragbar. Als ,sinnliche Konsumerlebnissie in der Gefuhlswelt des
Konsumenten verankert sind und ihre Werte, Leb#asaind Einstellungen
beeinflusserf®’ definiert Weinberg die Erlebniswelt. Nach Mikundarbinden die
erfolgreichen Erlebniskonzepte der Gegenwart ,aiarSucht nach dem Entertainment
mit ehrlichen, grol3en Geflhlen, mit echten Mateeraund hochwertigem Design, mit
Lebenshilfe im Alltag, mit der Seelenmassage zvesduarch flir den gestressten
Kunden“??® Eine Erlebniswelt ist nach Mikunda nicht auf eirenzigen Ort begrenzt,
vielmehr kann sie auch an ,Zwischenorten* oder sageten ,Dritten Orten®
vorgefunden werden. Das Museum in Bilbao bildesemer primaren Funktion einen
Ausstellungsort, ist aber in seinem Marketingirdeeeauch an Zusatzverkaufen, wie
Katalogen oder Bild-Editionen, sowie einer langenfehthaltsdauer des Kunden
interessiert, die man mit Hilfe von halboffentlicheénszenierten Lebensraumen, wie

Restaurants oder Cafés, versucht zu erzielen. &% stun neben der wertvollen

224 Bracklow, Anne: Markenarchitektur in der Konsumw@randing zur Distinktion, Wiesbaden 2004,
S. 30

22> peter Weinberg definiert ein Erlebnis als einectudas Produkt und die marketingpolitische
MaRnahme vermittelten Beitrag zur Steigerung debebsqualitit des Konsumenten. Durch Marken
sollen sinnliche Erlebnisse in der Gefiihls- undakrfingswelt des Konsumenten verankert werden und
einen realen Beitrag zur Lebensqualitét leistem. ®esamteindruck der vermittelten Erlebnisse erdjibt
Erlebniswelt, vgl.: Weinberg, Peter: Erlebnismairkgt Miinchen 1992, S. 3
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Sammlung auch die emotionale Stimmung des KundeWandergrund, die zu einer
langen Verweildauer auf dem Museumsgelande eirffédt.

3.2.2 Dritter Ort

Dieser Effekt der emotionalen Aufladung an einerty @&r nicht das eigene Heim oder
den Arbeitsplatz darstellt, wird ,Dritter Ort* odefhird Place” genannt. Der Begriff
wurde erstmals in den achtziger Jahren von dem ikameschen Soziologen Ray
Oldenburg gepragt. Er definiert die "Third Placed$ sogenannte ,informal public
gathering place$®® die neben dem eigenen Heim (dem ,Ersten Ort") dedh
Arbeitsplatz (dem ,Zweiten Ort") von grol3er Bedengufiir das Funktionieren einer
Gesellschaft sind. Als ,homes away from home' whenelated people relafé® bieten
Dritte Orte jedem die Mdoglichkeit, mit anderen Melnsn Zeit auf ungezwungene
Weise zu verbringen, ohne dafir einen spezifisabger offensichtlichen Grund zu
haben. Auf diese Weise ermdglichen sie ,a vitabinfal public life“**? Dieses Prinzip
haben sich vor allem Gastronomie-Filialisten, Hoteller Fluggesellschaften zu Eigen
gemacht, die versuchen in den sogenannten ,Zwisabharen“ (halb o6ffentliche
R&aume) fur den Konsumenten einen personlichen lssham zu schaffen. Mit der
Aussage des Starbucks Geschaftsfihrers Howard t3child das Bestreben der
heutigen Unternehmen deutlich: "Unsere Gaste wadltjbetrachten] die Starbucks
Coffee Houses als ihr drittes Zuhause, eine Oasschen Heim und Arbeitsplatz, wo
man sich mit Freunden trifft* Diese Aussage impliziert indirekt, dass der ,@ri@rt*
immer mit einer Konsumhaltung verbunden ist, diehsim Idealfall durch eine
emotionale Aufladung positiv auf das Produkt und deaternehmen auswirken kann.
Dritte Orte bilden demzufolge fur Unternehmen einegiteren Wirtschaftszweig, der
immer héaufig in das Marketingprogramm einbezogemdwNeben den bisherigen
klassischen Dritten Orten wie dem Wiener Kaffeehader der italienischen Piazza,
entwickelten sich nun auch zunehmend Shops zu Sefliedigkeiten und Museen, wie
das Guggenheim Museum in Bilbao, zu Orten des Awageund des Konsums. Dabei

nutzen die Unternehmen nach Mikunda ein universé€lirindprinzip, dass sich auf die

229 Mikunda: Christian: Marketing spiiren, Kéln 200713

230 Oldenburg, Ray: The Great Good Place: cafés, eaffeps, bookstores, bars, hair salons, and other
hangouts at the heart of a community, New York 1897
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vier Saulen ,Hineinziehen, Herumfihren, Klammermdén und Neugier wecken®,

stitzt. 234

Das erste Grundprinzip zielt darauf ab, dem Drit@r einen starken Auftritt zu
verschaffen und ihn zu einem Wahrzeichen zu mac®eine AuRenwirkung muss nach
Mikunda extrovertiert seine Gegenwart bekundenstsevird er nur als temporarer
Lebensraum von dem Konsumenten erfasst. In diessgar@dmenhang muss ein , Third
Place* zu einer sogenannten ,Landmarke* werd@nDer zweite Baustein der
Erlebnisgestaltung beabsichtigt, den Menschen irallerdes Ortes zu bewegen, so dass
der Kaufer, Museumsbesucher oder Hotelgast flamierden Ort erkunden kann.
Mikunda umfasst dieses Prinzip als sogenanntes liMaloder des ,Promenierens*.
Die dritte Form der Erlebnisgestaltung wird als jCept Line* bezeichnet. Mit ihr
versucht man alle Abteilungen und Regionen dessQitech einen gemeinsamen roten
Faden miteinander zu verbinden, so dass eine enadgioKlammer entsteht, die
wiederum dem Unternehmen verhilft als Ganzes irch&imung zu treten. Als letzter
Baustein wird die ,,Core Attraction” oder ,Kern- bzwauptattraktion* bezeichnet. Ihr
Ziel ist es die Offentlichkeit neugierig zu machemnd darauf hinzuweisen, dass man
diesen Dritten Ort gesehen haben nfdSs.

Nach Mikunda erméglicht das Prinzip der Landmarlestgitung oder der
Wahrzeichenbildung einem Unternehmen nicht nurpelismit dem Kunden zu
kommunizieren, sondern auch den offentlichen Rauttel Architektur positiv zu
bereicherrf*” Dies gelingt in erster Linie durch eine spektakeilAuRenwirkung des
Gebaudes, die eine Vitalisierung der Dritten Odgbkifihren. Dabei muss es sich nicht
immer um ein avantgardistisches Gebaude wie inaBilbandeln, vielmehr kann dieser
Effekt auch Uber die Schaufenster oder Fassadeatiyest erzielt werden. Entscheidend
sind dabei die Signalhaftigkeit und die Abweichwan der Norm, um aus einem Ort
ein Wahrzeichen zu kreieren. Als verbreitete Methgilt das Abbilden von Zeichen an
den Gebauden, um den ,Brain Scripfeines Ortes, die Bedeutung und die Handlung
die man dort erfahrt als ,gebaute Schlagzeile® eenen. Auch Frank O. Gehry setzte
bereits in seiner Tatigkeit als Architekt diese rRades dramaturgischen ,Header” in

234 Mikunda: Christian: Marketing spiiren, Kéln 2007 23

2% Topographisch herausragendes Gebaude. Vgl.: K&pitporate Architecture, S. 83

2% Mikunda, Christian: Marketing spiiren, Kéln 2007 23

*’Epd. S. 27

238s Brainscript wird nach Mikunda das ,Drehbuch iuopf bezeichnet, das ein Handlungsmuster des
Kunden bildet. Vgl.: Mikunda, Christian: Marketisguren, Kéln 2007, S. 29
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Form eines Uberdimensionalen, begehbaren Ferndiaseme Werbeagentur in Vencie
Beach in Kalifornien um. Das Gebaude symbolisiedrcd seine Form die
Unternehmensziele Scharfblick, Fernblick und Zuksorientierung. Eine weitere
Maoglichkeit der gebauten Botschaftsibermittlungiyrkauch in einem monumentaleren
Umfang erfolgen. Am Beispiel des ,Neuen judischeasklum® in Berlin, welches von
dem amerikanische Architekten Daniel Liebeskindventen wurde, wird dies deutlich.
Liebeskind versucht formale Lésungen mit Inhaltenverbinden und realisierte ein
Gebaude, welches aus der Luft betrachtet einendimbensionierten zerbrochenen
Davidstern darstellt. Dabei gelingt es ihm nichtr men judischen Glauben zu
symbolisieren, ferner fasst er die gesamte Gesehiades Judentums bildhaft

zusammenR®

In Bezug auf das Guggenheim Museum in Bilbao eisthdas Prinzip der
Wahrzeichenbildung nur bedingt Gberzeugend, daStkelt Bilbao und die baskische
Region sich nicht auf ein einziges Monument festte¢assen, um als Sinnbild einer
Region zu gelten, die sich bislang tber ihre keltan Wurzeln und die baskische
Sprache ,Euskara“ definierte. Auch Klingmann vértden Standpunkt, dass das
Gebéaude von Frank O. Gehry in seiner PrimarfunkéittnMuseum und nicht als ein
Symbol der Stadt zu werten ié° Dessen ungeachtet kann das Bauwerk durch seine
aulRergewohnliche Form und Materialitat im stadesclGebiet als architektonische
Landmarke bezeichnet werden, wobei im Rahmen daslten ,Bilbao Effekts* es

durchaus einen symbolischen Charakter besitzt.

Als eine weitere Maoglichkeit der
Landmark-Architektur kann nach
Mikunda die Herstellung von sogenannten
Replikaten gelten, die den Betrachter
auffordert die Echtheit des Objekts in

Frage zu stellen. Dieser Effekt wird

Abb. 12:: Guggenheim Museum Bilbao, Expo bevorzugt dort angewandt, wo
Luppy* von Jeff Koons, AuRRengelande, Ansicht

von Suden Konsumenten in standiger Bewegung
sind und der allgemeine Reizpegel sehr hocfftdn Bilbao finden wir diesen Einsatz

nicht in der Architektur, vielmehr gelingt es durdrie Ausstellung der Exponate im

239 Mikunda, Christian: Marketing spiiren, Koln 2007 38
240 Klingmann, Anna: Architektur und Marke: Raum aéxhhaltiges Markenerlebnis, 20.03.2007, S. 153
241 Mikunda, Christian: Marketing spiiren, Kéln 2007 38
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AulRenbereich und durch die Integration des Reanteidie Bricke, den Effekt des
Replikats zu erzielen. Dies gilt besonders fur daslf Meter hohe Exponat des
~Puppy” von Jeff Koons, welches sich auf dem Voirpldes Museums befindet. Das
Exponat, welches aus 17.000 Blumen und Griunpflamzdfrorm eines Hundewelpen
zusammengesetzt ist, weckt nicht nur durch seinscliBdfenheit die Neugier der
Passanten, vielmehr gelingt es durch die Grol3e dirdexponierte Lage in der

StralRenflucht, die Aufmerksamkeit auf sich zu ziehe

Wahrend die Landmarks oder Replikate versuchergréici? die Aufmerksamkeit des
Konsumenten auf sich ziehen und im Idealfall ihnrmzBetreten des Gebaudes
anzuregen, versucht das Prinzip des ,Mallings® démnden emotional an die
Informationen, Ausstellungsstiicke oder Waren herfiiteen. Hierzu wird nach
Mikunda ein inszenierter Spaziergang Uber das @elamder durch das Gebaude
angelegt, um dem Kunden ein intuitives Suchen uimdeh zu ermoglicheff? Mit
Hilfe von bestimmten Anhaltspunkten wie Achsen, t&mooder Merkpunkte gelingt es
an die so genannte ,,Cognitive Map“ des Menschenlamipfen, die nach Meinung von
Psychologen dem Individuum erméglicht, ein inneB#sl des Ortes zu kreieréf®
Dieses Prinzip wurde bereits in den barocken hidéscLustgarten genutzt, um durch
das inszenierte Promenieren ein Unterhaltungswerrzielen. Auch hier wurde der
Gast mit Hilfe von Hauptachsen an die wichtigsteeripunkte und Attraktionen des
Gelandes geleitet. Die gleiche Vorgehensweise fisteh heute in Shopping Malls,
Urban Entertainment Centern und Markenwelten jederr Dabei werden zwei
Methoden angewandt, die von Mikunda als ,betont®tEnpunkte” und ,allgemeine
Spannungsachsen” bezeichnet werden. Betonte Knat&tgosind haufig in der Mitte
eines Raumes oder Gebaudes zu finden, wobei sie omtischen Akzenten
hervorgehoben werden konnen. Dies kann neben Bilisen oder Objekten auch
durch die Hervorhebung von Treppen, Liften oder ItRegpen erfolgen. Im
Guggenheim Museum in Bilbao befindet sich der er¥aotenpunkt im
Eingangsbereich, der direkt dem Atrium angeschlosste welches als zentraler Raum
den Zugang zu den einzelnen Galerien dar$éliDie visuelle Betonung erhalt das
Atrium neben seiner architektonischen Préagung adahch die geschwungenen

glasernen Aufzuge, die den Blick in die Hohe leitéreitere visuelle Akzente werden

242 Mikunda: Christian: Marketing spiiren, Kéln 2007 38
*PEpd.: S.37
244 v/an Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggenheirsedim Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 36
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durch die Hangung einer zentralen Installation elobt, die auch die umliegenden
Galerien mit einbeziehen kann. Als zweite Methodedwder Gebrauch von
Spannungsachsen, die durch eine AneinanderreihangObjekten oder Raumen, im
Rahmen des Raumkonzepts, gentftzt.im Museum von Bilbao wird diese
Spannungsachse durch die Aneinanderreihung der ri@alesowie durch die
Verbindungsstege des Atriums in den oberen Etagerugt. Das Prinzip des ,Malling®
wird im Museum des Weiteren durch die Anbindungeam Restaurant, ein Café, den
Souvenirshop und die aufRere Plattform fortgefiba, dass fir den Besucher die

Mdglichkeit besteht, sich wahrend des Rundgangsickauziehen und eine Pause

einzulegen.

Die Methode des inszenierten
Spaziergangs wird auch auf dem

Aullengelande des Museums von Bilbao

deutlich. Gehry plante bereits im Vorfeld
die Moglichkeit ein, das gesamte

Museumsgebé&ude mit einem

Umgehungsweg auszustatten, so dass
Abb. 13: Treppenlauf des ndérdlichen Rundgal
Blick auf groRe Galerie, Briicke und Turm seine Architektur von allen Seiten optisch
erfahrbar wird?*® Des Weiteren setzt er drei potentielle Knotenpersinh, die wéhrend
des Rundgangs erschlossen werden kdénnen. Dazu diéhltreite Rampe Uber das
Wasserbecken, welches sich als Pendant zum FlusieramNordseite befindet, die
Errichtung des ,Readers" oberhalb der Autobahnketckt einer Aussichtsplattform,
um eine weitere Perspektive auf das Gebaude zutearhand die Anbindung an die
Stadt mit einer platzartigen Bruckenkonstruktiome Dluseumsbetreiber nutzen diesen
entwickelten Rundgang des Architekten, um mit desgtellung zusatzlicher Exponate
auf das Innere des Gebaudes hinzuweisen und diemlsagn nach auflen zu
kommunizieren. Mit dieser zusatzlichen Inszeniergedjngt es, das Gesamtbild der
kulturellen Anlage zu optimieren und erlebnisonerte Highlights zu setzen. Dies gilt
vor allem fir die Nebelinstallation von Fujiko Naka die stindlich die nordliche
Fassade des Museums in Nebel hillt, wobei der &a&aauf der Rampe direkt in das

Geschehen eingebunden ist und das Kunstwerk scausag eigenen Korper erfahrt.

245 Mikunda, Christian: Marketing spiiren, Koln 2007 35
24%v7an Bruggen, Coosje: Frank O. Gehry. Guggenheirsedim Bilbao, Ostfildern-Ruit 1997, S. 31
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Die dritte Saule der Erlebnisgestaltung, der sogetem ,Concept Line®, lasst sich
besonders im Bereich der Institution Museum nackerei Ein modernes Museum
besteht heute in der Regel nicht nur aus Aussiggi@umen. Vielmehr bietet es seinen
Kunden auch integrierte Restaurants, Cafés und asghops, die durch ihre visuelle
Gestaltung Bezige zu der Sammlung in Form von Keifigelten oder Produkten
herstellen. Auch das inhaltliche Angebot des Shd¢pge Merchandise-Artikel,
Postkarten, Ausstellungskataloge, limitierte Kunstde) bildet eine emotionale
Klammer, um an die Ausstellung des Museums anzufleni#p’ In Bilbao &uRert sich
diese emotionale Klammer im Restaurant und Caféchdutie Ausstattung mit
ausgewdahlten Mobeldesign und dem Einsatz von lhation. Dabei wird
Stilbewusstsein mit Asthetik und dem Anspruch anfdthaltung verbundeit?

Der letzte Baustein der ,Corporate Line“, welchehsauch auf das Museum in Bilbao
Ubertragen lasst, ist das Spiel mit den sogenanimage-Kontrasten, die fur eine
emotionale Aufladung des Ortes eingesetzt werdakumda verweist hierbei auf das
haufig gebrauchte Kontrastpaar Alt und Neu, dasm#srs in europaischen Stadten als
emotionale Klammer dient. Auch in Bilbao konnte mhr Realisierung des Museums
ein Kontrastpol geschaffen, der die bestehende Wstmnz der baskischen Stadt
sozusagen auffrischt oder sie starker betont. ebngt nicht nur durch die
Gegenuberstellung der Materialien Titan und Steielmehr wird dies auch Uber die
biomorphe Architektur erzielt, die in einem deutkn Spannungsfeld zu dem alten

griinderzeitlichen Stadtgebiet stéfit.

Wahrend die ,Concept Line" eine lange Verweildades Kunden anstrebt, versucht
die letzte Saule der Erlebnisgestaltung, die soamgete ,Core Attraction”, einen
weiteren Zusatznutzen fur die Umgebung zu erzidfgerbei wird h&ufig auf das Mittel
des Effekts zurlckgegriffen, um bei dem Betrackizs Gefuhl der Verbliuffung oder
des Erstaunens auszulésen. Das ganze System der Aftcaction” wird demzufolge
durch die Verknipfung von psychologischen Mecharisrdes Menschen ermdéglicht,
in dessen Zentrum besonders das Wechselspiel vann8pg und Entspannung steht.
Als ein effektives Mittel dieses Spannungsaufbaarsnknach Mikunda der Einsatz von
medialen Nachrichten oder mindlichen Legenden igetlee das Publikum neugierig

machen, eine innere Spannung entstehen lasseniese dbnn versucht, mit einem

247 Mikunda, Christian: Marketing spiiren, Kéln 2007 39
#8Epd. S. 42
249 Mikunda, Christian: Marketing spiiren, Kéln 2007 48
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wirkungsvollen Effekt aufzulésen. Dieses Einléserer d Erwartungen kann
beispielsweise als ein grol3er Show-Effekt erfolganden klassischen Show-Effekten
im offentlichen Raum zahlen Leuchtreklamen, GebBaliichtung oder auch
Bildschirmwande, um als lichtorientierte Reizquellie Aufmerksamkeit auf sich zu

ziehen.

Auf den ersten Blick scheint der Einsatz einer g&Atktraction” nicht auf das Museum
in Bilbao zutreffend, da die architektonische Glessaisreichend erscheint, um die
Aufmerksamkeit auf sich zu lenken und das Umfeldeteichern. Dennoch I&sst sich
ein vergleichbarer Effekt im Vorfeld des Baus besttan, der durch den Einsatz der
Medien ermdglicht wurde. Mit Hilfe der Pressemitiagen Uber das
Expansionsvorhaben der Guggenheim Stiftung in Eragelang es nicht nur den
Standort medienwirksam zu kommunizieren, vielmehurde auch mit den
umfangreichen Entwirfen des Architekten die Dimensdes Baus veroffentlicht.
Bereits im Jahr 1992 ermittelte die Stiftung inethMedienresonanzanalyse 9,1 % der
Nennung des Museum in Bilbao (gemessen an tausesduwhsartikeln in der Presse).
Wahrend der Bauzeit fiel das mediale Interesseahr 1994 auf 6,8%, indessen die
Nennung im Erdffnungsjahr 1997 auf 11,8% ansti@gDiese Auswertung macht
deutlich, dass es der Stiftung gelang, das Museufantichkeitswirksam zu
kommunizieren und das Interesse noch vor der HErdfjnzu steigern. Auch die
Besucherzahl von 1,3 Mio. im Eroffnungsjahr belegtass ein grol3es Interesse seitens

der Offentlichkeit existierte, um das Gebaude ineeVollendung zu sehen.

Abschlie3end lasst sich im Rahmen der hier aufgediihDarstellung festhalten, dass
Dritte Orte eine Bereicherung fir den urbanen Ralarstellen. Mit ihrem Einsatz

gelingt es nicht nur unbedeutende Orte zu inszenjeso dass ein positives Bild bei
dem Menschen erzeugt wird. Ferner kann eine enadgovierbindung oder Erinnerung
entwickelt werden, die auch an das offentliche Bgsaungsbild eines Unternehmens
gekoppelt sein kann. Der Dritte Ort bildet somibesiwirksame Marketingstrategie,
deren Einsatz in Bezug auf das Guggenheim MuseuBilliao erfolgreich umgesetzt

wurde.

20 yvgl. Tabelle G.: ,Offentliches Interesse®, in: aika, Joseba und Guasch, Anna Maria (Hrsg.):
Learning from the Bilbao Guggenheim, Nevada 200®1S
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IV. Zusammenfassung

Anlass dieser Ausarbeitung war darzustellen, imvrefdie Begriffe ,Kunst‘ und
.Kommerz“ auf die Architektur des Guggenheim Museuin Bilbao angewendet
werden  koénnen. Dabei sollte dem bisher unzureichenohtersuchten
Forschungsdesiderat der kommerziellen ArchitekturBezug auf die Guggenheim

Museen nachgegangen werden.

Anhand der kunsthistorischen Analyse des Museunlioao und dem Vergleich mit
dem Gebéaude von Frank Lloyd Wright wurde aufgezeigss der Museumsbau in der
baskischen Stadt ein zeitgendssisches Aquivalenlern Stammhaus in New York
darstellt. Mittels der Skizzenanalyse konnte, sdwids Vorgehen des Architekten
beschrieben als auch Bezlige zu vorherigen Projekiégezeigt werden. Dabei sind
Parallelen zu Entwurfen der Walt Disney ConcertlH#gr aufgefiihrten Fischskulptur
fur die Promenade der Villa Olimpica und dem Modkk Hochhauses Rapid Transit
District erkennbar. Die Skizzenanalyse verdeutlizhtdem, dass Frank O. Gehry in
seiner Arbeitsweise auf definierte Architekturzeichgen verzichtet und sich primar
auf die freie Gestaltung des Gebaudes in Form vamrachen Entwurfsskizzen
einlasst. Unter Bertcksichtigung der topografiscBegebenheiten, der Einbeziehung
von Sichtachsen zu anderen kulturellen Gebauderdandspezifischen Charakter der
Region, gelingt es ihm Entwirfe und Modelle anziigen, die bereits in der friihen

Phase der Entwicklung eine deutliche Ahnlichkeinzealisierten Museum aufweisen.

Resultierend aus der beschrieben Entwicklungsgesiehder Solomon R. Guggenheim
Foundation konnte im Kontext einer kommerziellerciitektur festgestellt werden,
dass die Kombination aus Franchise-System und eansdruckstarken Corporate
Architecture den zentralen Aspekt in der Unterneafsfighrung darstellen. Mit der
Verbindung beider Strategien gelang es der Stiftung Gegensatz zu privat oder
Offentlich ~ subventionierten  Einrichtungen, offensivihre  Sammlung als
gewinnbringendes Kapital einzusetzen und ihren Wigsbereich auszudehnen. Dabei
kommt der Corporate Architecture eine wichtige BoHu. Sie ist nicht nur das
dreidimensionale Mittel, welches flr reprasentatésecke genutzt wird und eine
visuelle Abgrenzung zu entsprechenden Institutiomendglicht. Vielmehr gelingt es,
durch die Kooperation mit bedeutenden Architektarere zusatzlichen Mehrwert fur
das Unternehmen zu kreieren, der sich neben deitztieb gewonnen medialen

Wirkung auch auf das eigene Markenimage auswirlds®These scheint in Bezug auf
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die Stiftung bestatigt, da sie bereits in der Vaggmheit den Architekten Frank Lloyd
Wright beauftragte, einen visionaren Museumsbakreieren. Sein richtungsweisender
Bau kann gleichsam auch als architektonischer Auggaunkt flr die nachfolgenden
Projekte der Stiftung unter Thomas Krens bezeichwetden. Frank O. Gehry
verwirklichte mit dem Museum in Bilbao ein skulpgbanmutendes Gebaude, das auch
zu einem ,Exponat seiner seltS®wird. Der bisher nicht realisierte Entwurf fiir ein
Dependance in Vilnius der Architektin Zaha Hadidksit® eine &hnlich skulpturale
Tendenz, die aul3erlich durch das futuristische gresrzeugt wird. Als Kontrast zu den
eben beschriebenen Projekten fir neue Museumsgeb&mthen die Dependancen
Berlin und Venedig sowie die ehemaligen Dependantéas Vegas und dem Stadttell
SoHo in New York gelten. Hier verzichtete die Sty auf umfangreiche
Gebaudeentwiirfe und liel3 im Inneren der Bauwerkégiahe Umbaumalnahmen von
bekannten Architektengrof3en vornehmen. Mit diesendénz der Revitalisierung
vorhandener Architektur gelingt es ihr nicht nuuaeRaumkonzepte fir Museen zu
entwickeln, vielmehr unterstitzt sie durch diesdihEhme den Franchise-Charakter, da
das Ausstellen der Kunstwerke scheinbar als raumd-zeitunabhangig betrachtet wird,

so dass der Standort eine untergeordnete RollgafiiKonzept spielt.

Im Hinblick auf den kommerziellen Erfolg des Guggeim Museums in Bilbao wurde
ein weiteres verkaufsforderndes Merkmal vorgestddss sich in dem Begriff ,Dritter
Ort* manifestiert. Anhand der vier priméren Strag¢egvon Mikunda konnte bewiesen
werden, dass die Stiftung sich dieser Marketingsgia bedient, um das Museum mit
einem zusétzlichen Mehrwert fur den Kunden ausiestaZu diesem Zweck wird vor
allem das Aullengelédnde aktiv in das Ausstellunggprom der Stiftung mit
einbezogen, um auf die Sammlung im Inneren des @igsdhinzuweisen. In meinen
Augen profitiert die Gesamtattraktion ,Guggenheinuddum” in besonderem Malde
von dieser Inszenierung. Das Produkt Kunst wir@ritfich erfahrbar gemacht, so dass
eine breite Zielgruppenabdeckung ermdglicht wirdas® in der Entwicklung des
Bauwerks die Bedeutung der zuklnftigen Inszenierdag Museumsgelandes einen
zentralen Aspekt darstellt, zeigt nicht nur Frank @ehrys Eifer, einen komplexen
Rundgang um das Museum zu entwickeln. Besondersakiiwe Beteiligung des
damaligen Guggenheim Direktors Thomas Krens anQ@@rmierung der Entwlrfe
verdeutlicht, welche Notwendigkeit die Stiftungemer Inszenierung des offentlichen

%1 vgl.: Scholze, Barbara: Das Guggenheim-Museum itbaB, Architektur und Geschichte des
Museumsbaus, Saarbriicken 2009, S. 157
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Gelandes sah. Im Zusammenhang mit der Entwickluag Bluseums ist jedoch
auffallig, dass die baskische Regierung, im Gedgensgar Stiftung, keinen Versuch
unternahm, die Entwicklung des Gebaudes zu bess#gluoder eigene Vorstellungen in
das Konzept einzubringen. Diese passive Rolle emsthim Hinblick auf die

Millioneninvestition der Regierung fur den Museummsbmehr als ungewohnlich.
Jedoch konnte dieses Verhalten auch wohlwollenddasfVertrauen in die Erfahrung
des Kooperationspartners der Solomon R. Guggenhi&omdation zugeschrieben

werden, in dessen Einflussbereich man nicht eifegrevollte.

Anhand des Zukunftsprojektes der Stiftung in AbuaBhwird ihre architektonische
Experimentierfreude und ihr unternehmerisches Qespiiweiteres Mal deutlich. Im
Jahr 2011 soll auf Saadiyat Island, einer kinsthafgeschitteten Insel im Meer, ein
Museum geschaffen werden, dass in seinen Dimensigna 450.00 m2 selbst die
Flache des Guggenheim Bilbao deutlich tUbertrefférd.wDie amerikanische Stiftung
unternimmt mit diesem Projekt als erste westlichgtilution den Versuch in diesem
arabischen Land eine kulturelle Infrastruktur abgmuen, so dass eine ,Plattform fur

globale Kultur®?

entsteht. Krens erhofft sich mit dem Projekt eigébmnlichen Effekt
wie bei dem Museum firr Bilbao, das ,die Wahrnehmwng Kultur®>® veranderte.
Wahrend Kultur in Bilbao als wirtschaftlicher Katahtor eingesetzt wurde, sollen in
Abu Dhabi die trennenden Graben der Verstandigumgy westlicher und 0stlicher
Kultur dberbrickt und ,ein neuer Schritt in der Ew®mn des Kunstmuseums®
ermoglicht werden. Allerdings ist fraglich, ob dasojekt der Stiftung einen &hnlichen
Erfolg verzeichnen wird, wie in Bilbao. Frank O. g entwickelte fir den Standort
ein Gebaude, von dem bisher nur ein einziges Efgmadell medial kommuniziert
wurde. Ahnlich, wie bei den ersten Modellen fur Bib, besteht der Entwurf aus
unterschiedlichen Werkstoffen, die ein breites $pek an Interpretationen bieten.
Bisher existieren auch keine konkreten Angaben em ®erlauf des Projekts, jedoch
kann anhand der Aussage des Architekten auf dereidage der Stiftung auf seine
architektonische Absicht geschlossen werden. In Benicht stellt Gehry deutlich die
Dimension des Museums ins Zentrum, dessen Realngjein Europa oder Amerika
undenkbar ware. Sein primares Ziel ist es ein Moseu schaffen, dass auf seine

Umgebung reagiert und entsprechend mit ihr harmbniBabei fasziniert ihn

%2 Art-magazin.de: ,Neues Gliick in der Wiiste*, Infewv mit Thomas Krens, vom 20.03.2008,
http://www.art-magazin.de/szene/4879/thomas_kreneniiewaufgerufen am 05.06.2010
253 Epd. http://www.art-magazin.de/szene/4879/thomas_kremeniiew
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insbesondere das Licht, das in dieser extremenrN##g arabischen Staates, der
hauptsachlich von einer Wistenlandschaft bededkt visrherrsch£>* Mit diesem
eindeutigen Hinweis, dem vorlaufigen Modell und défissen, dass Gehry flr seine
architektonischen Visionen keine technischen Intioman der Zeit ungenutzt lasst,
kann sich die Museumswelt auf ein aul3ergewohnlidrekitekturkonzept einstellen,
fur dessen Realsierung wieder einmal die SolomonGRggenheim Foundation

verantwortlich ist.
Schlusskommentar

Die Aussage ,Das Bauwerk als Medienstat¥on G. Franck ist fiir mich eine treffende
Formulierung, die in der Entwicklung der Gegenwanthitektur besonders auf das
Guggenheim Museum in Bilbao angewendet werden kirank O. Gehry gelang es
einen Museumsbau zu realisieren, welcher durchesau3ergewohnliche Gestaltung
und Materialitat weltweit fir mediales Aufsehen gter Die starke Prasenz des
Gebéaudes begriindet dabei scheinbar einen neuetidhatlismus der Architektur, der

genau den Beitrag leistet, um ,einen Ausstellungggde mit nicht ortsgebundenem
Programm an einem beliebigen Ort der Welt zum Brian internationalem Ausmalf3
zu verhelfen.®*° Das Gebaude ist demnach nicht nur Museum, estlgjldiehzeitig das

Image des Unternehmens Guggenheim ab und steigesend Bekanntheitsgrad durch
das mediale Aufsehen was es erregt. Thomas Kremaltermit der Realisierung des
Museums eine Maximierung der Attraktionen in dem8dung der Solomon R.

Guggenheim Foundation, insofern die Architektur @sbaudes als Exponat seiner
selbst betrachtet werden kann, da hier offensathtilie Grenzen der Architektur
zwischen Kunst und Kommerz zu verschwimmen scheiR@nzukiinftige Projekte der

Solomon R. Guggenheim Foundation kann man nur wi@msc dass sie diese
architektonische Tendenz von gebauter Identité, alich immer ein Zeichen der

technischen Mdglichkeiten unserer Zeit darsteléiterhin verfolgt und nicht aus einem

24 ygl.: Zitat von Gehry: ,“Approaching the design tife museum for Abu Dhabi made it possible to
consider options for design of a building that wbobt be possible in the United State or in Eurdpe.
was clear from the beginning that this had to beew invention. The landscape, the opportunity, the
requirement, to build something that people allrdkie world would come to and the possible resotoce
accomplish it opened tracks that were not likelypéoconsidered anywhere else. The site itselfuafiy

on the water or close to the water on all sideg desert landscape with the beautiful sea andight
quality of the place suggested some of the diracticaus: http://www.guggenheim.org/guggenheim-
foundation/architecture/abu-dhabufgerufen am: 17.06.2010

% Franck, Georg: ,Medienasthetik und Unterhaltungisiéektur®, S. 9
http://www.iemar.tuwien.ac.at/publications/FrancR0fa arch_de.pdfaufgerufen am: 01.03.2010
#%vgl. Ebd. S. 9
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rein wirtschaftlichen Interesse eine flachendeckexdrfliigbarkeit von Kultur mittels
charakterlosen Dependancen anstrebt. Dieser Sdigithte auch moglicherweise

wieder einmal dazu beitragen, dass sich anderrdass ,Wunder von Bilbag®’

wiederholt.

%7 ygl.: Von Weingarten: ,Heute Bilbao, morgen die e http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-
8806191.htmlaufgerufen am: 30.05.2010
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V. Erganzende Abbildungen

Abb. 15: Ausfiihrungsentwurf, Ansichten von Osten (oben) Whekten (unten)
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Abb. 17: Detaillierte Ansicht des Atriums, erstes Geschoss

107



Abb. 18: Grundriss erstes Obergeschoss

Abb. 19: Grundriss zweites Obergeschoss
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Abb. 20: Blick von der Briicke aus Richtung Norden Abb. 21: Ansicht siidwestlich von der Straf3e ,Calle

Iparraguirre”, Installation ,Puppy” von Jeff Koofeshlt

: ey e - e
Abb. 22: Blick von Osten auf die Museumsbaustelle
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Abb. 23: Detailansicht auf diddachkonstruktion, Blic ~Abb. 24:Innenansicht des Atriums, mit Installation
von Norden Coosje van Bruggen

s

Abb. 25: Detailansicht von Norden, Wasserbecken und (dwdve
Besucherplattform
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