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1 EINLEITUNG

JArchitekturpsychologie” kann nach Richter (2004) als ,Lehre vom Erleben und Ver-

halten des Menschen in gebauten Umwelten” definiert werden.

Gerade dieses Wahrnehmen und Erleben von Architektur am Beispiel der Wiener Bi-
rohochhéauser steht im Mittelpunkt des wissenschaftlichen Interesses der vorliegenden

Arbeit.

Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf Interdisziplinaritat, vor allem in Bezug auf ,Archi-
tekturkommunikation", denn
«Bauten dienen technischen Zwecken: In ihnen wird gearbeitet, gewohnt,
ausgestellt oder vielleicht Theater gespielt. ... Warum? Weil man bekanntlich
nicht nicht kommunizieren kann, wie der Philosoph Watzlawick uns gelehrt
hat. Auch wer schweigt, nimmt eine Haltung ein, wortlos durch seine
Gebérde. Das gilt fir Menschen wie alles, was uns absichtsvoll umgibt, also

auch fur Gebaude. Sie sprechen uns an oder lassen uns kalt, und auch das ist ja
ein Urteil.” (Lerch, 2000: 47).

1.1 RELEVANZ DIESES THEMAS

Evans et al (1996) zufolge verbringen wir 9o % unseres Lebens in Gebduden. Die archi-
tekturpsychologische Betrachtung von Gebauden ist daher insofern relevant, da Archi-
tekturen in unserer heutigen Zeit in Europa nicht nur raumliche Existenzbedingungen
bereitstellen, sondern auch auf das gesellschaftliche Leben Einfluss nehmen (sollen),
namlich als Angebot fur einen kreativen selbstbestimmten Umgang mit ihr, wodurch

sie nie ohne Wirkung sein konnen (Weber 1994: 35, 51).

1.2 FORSCHUNGSINTERESSE

In der vorliegenden Arbeit steht die empirische Analyse Wiener Blirohochhduser aus
architekturpsychologischer Perspektive im Blickpunkt des Forschungsinteresses. Dabei
soll herausgefunden werden, wie die Rezipientinnen diese Gebdude wahrnehmen,
welche Assoziationen sie diesen Gebduden zuschreiben und inwieweit diese Assoziati-

onen differieren beziehungsweise wie diese Ergebnisse zu interpretieren sind.

Dies ist insofern bedeutsam, da Geb&ude jeglicher Art immer vor den Augen der Of-
fentlichkeit gebaut werden (Knittel-Ammerschuber 2006: 6), und folglich findet Be-
deutungsvermittlung statt, die einer Interpretation bedarf, wenn durch Architektur
oder dber Architektur kommuniziert wird. Dieser Prozess kann bewusst oder aber

unbewusst verlaufen.
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Gerade fUr Unternehmen ist es bedeutsam, diese Interpretationen tber ihre Unter-
nehmensarchitektur zu kennen und entsprechend zu kommunizieren. Im Fachbereich
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft ist gar von ,Communicating Corporate
Architecture” die Rede. Dabei handelt es sich um einen Trend, wonach die Identitat
eines Unternehmens in bauliche Strukturen Ubersetzt wird. Es gilt als Tatsache, dass
Architekturen nie bedeutungslos sind und es Méglichkeiten und Wege gibt, diese

Bedeutungen zu lenken und zu inszenieren (Brauer 2002, 2006, 2007).
1.3 AUSWAHL DER PRAXISBEISPIELE

Der Entscheidungsprozess, Wiens Burohochhauser zum Schwerpunkt der vorliegenden
Arbeit zu machen war langwierig, da es viele interessante Praxisbeispiele gibt. Geplant
war beispielsweise Museumsarchitektur oder etwa Denkmaler in den Blickpunkt des
Interesses zu holen. In der Diskussion mit Kolleginnen fiel die Wahl aber auf Wiens
Burohochhauser, da Glas- und Stahlbauten in Zukunft an Bedeutung zunehmen wer-

den und neuerdings als Baustoffe der Postmoderne bezeichnet werden.

Die Auswahl der Praxisbeispiele gelang mittels Einschrankung Uber das zugéngliche
Bildmaterial. Auf der Wien-Webseite' sind alle Hochh&user Wiens angefuhrt. In
Diskussion mit Prof. Maderthaner wurden schlussendlich die Architekturen

ausgewahlt.

1.4 AUFBAU DER ARBEIT

THEORETISCHER TEIL

- Kapitel 2 ,,Unternehmensarchitektur” behandelt Architektur im Blickpunkt der
Forschung sowie Unternehmens- und Hochhausarchitektur. Damit steht das Ge-

baude im Blickpunkt des Interesses.

- Kapitel 3, Architekturwahrnehmung” befasst sich eingangig mit den verschiede-
nen theoretischen Konzepten zur Wahrnehmung und beschéftigt sich daher mit

der Sender- und Empfangerseite.

' http://www.wien-vienna.at/wohnen.php?ID=739
http://www.wien.gv.at/stadtentwicklung/architektur/wien/bsp-hohehaus.htm

Seit 2007 informiert die Internetseite ,,wienarchitektur.at — der Architekturftihrer fur Wien”
Uber Wiens Architekturen und verwaltet einen Veranstaltungskalender in Kooperation mit
dem Bundesministerium fur Unterricht, Kunst und Kultur sowie nextroom.at. Dabei kénnen
Wiens Architekturen nach Planerlnnen, Funktionen, Chronologie und Bezirken néher
betrachtet werden. Flr die Auswahl der Gebaude war besonders die Rubrik ,,Blrobauten
und Verwaltungsgebaude” von Interesse.
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- Kapitel 4 ,,Anspriiche an Unternehmensarchitektur” fasst die wichtigsten AnsprU-
che an Unternehmensarchitektur und folglich an den Architekten zusammen, die

bedeutsam sind.

- Kapitel 5 ,Architekturinterpretation” behandelt das Thema aus verschiedenen
Perspektiven:
Architektur als Symbol
Architektur als mehrdeutig und vielfaltig codierte Botschaft
Architektur als , Expressives System”
Architektur als (Massen-)Medium
Architektur als ktinstlerische Metapher

EMPIRISCHER TEIL

- Kapitel 6 ,Fallstudie: Wiener Blro Tower” gibt Informationen zur Geschichte

der Wiener Hochhausarchitektur.
- Kapitel 7 ,Forschungsdesign” behandelt Forschungsziel und Forschungsfragen.

- Kapitel 8 ,Methodenwah!” enthalt Informationen zur Methode des lauten Den-

kens, sowie zum semantischen Differential, als auch zur Faktorenanalyse.
- Kapitel 9 ,,Auswertung™*
- Kapitel 10 ,,Interpretation und Diskussion” diskutiert die erhobenen Daten.

- Kapitel 11 ,,Conclusio und Abstract” beinhaltet einen abschlieBenden Uberblick
und Ausblick.

ANMERKUNG:

In der vorliegenden Diplomarbeit ist ausschlieBlich von Unternehmensarchitektur die

Rede. Der Terminus , Architektur” wird immer im Sinne der Baukunst verstanden.

Aus Grunden der leichteren Lesbarkeit wurde auf eine geschlechtsneutrale Formulie-
rung verzichtet. Diktionen wie ,,der Rezipient”, ,der Student” sind als Gattungsbegrif-
fe zu begreifen, die sich auf mannliche und weibliche Personen beziehen. Weiters
wurden Zitate entsprechend der neuen Rechtschreibung umgeéandert. Internetquellen

und weiterflihrende Darstellungen befinden sich im Literaturverzeichnis.

»Ich habe mich bemuht, sémtliche Inhaber der Bildrechte ausfindig zu machen und ihre
Zustimmung zur Verwendung der Bilder in dieser Arbeit eingeholt. Sollte dennoch eine

Urheberrechtsverletzung bekannt werden, ersuche ich um Meldung bei mir.”

? Auswertung und Interpretation wurden sichtbar getrennt dargestellt.







TEIL I

THEORETISCHER TEIL







2 UNTERNEHMENSARCHITEKTUR

Architecture is designed for the people who live in it, work in it, and are rep-
resented through it. In this sense architecture is a physical statement of an-
thropology. (Rieger-Jand|, o. J.).

Im Folgenden werden verschiedene Forschungsperspektiven vorgestellt, ehe das Au-
genmerk auf die Begrifflichkeiten Architektur, Unternehmensarchitektur und Fassa-

den gelegt wird.

2.1 ARCHITEKTUR IM BLICKPUNKT DER FORSCHUNG

Mittlerweile existieren vielfache Forschungsfelder, die sich dem Thema Architektur
verschrieben haben. Architektur kann damit als interdisziplindres Fach bezeichnet
werden, da sie sowohl in der Ethnologie, in der Geschichte, als auch in der Soziologie
und der Psychologie Forschungsgegenstand ist. Beispielsweise beschaftigt sich die
Ethnologie (griech: ,ethnos” = Volk und ,logos” = Wort/Sinn) als gegenwartsbezoge-
ne Kultur- und Sozialwissenschaft mit der Kultur auBereuropaischer und schriftloser
Voélker. Im Speziellen sind Behausungen und kommunikative Rituale als auch die So-
zialisation dieser Kulturen von Interesse. Mit der Baukunst in Theorie und Praxis be-
schaftigt sich die Architekturgeschichte. Schwerpunkt sind hierbei die vielfaltigen Bau-
aufgaben sowie die Analyse und Interpretation von Bauwerken (Institut fur Kunstge-

schichte, Universitat Bern; Joedicke, 1998).

Zusammenhéange von gebauter Umwelt und sozialem Handeln untersucht die Archi-
tektursoziologie im Hinblick auf vorherrschende technische, 6konomische und politi-
sche Aspekte. Schicht- und kulturspezifische Raumnutzungsmuster, sowie Strukturen
des Bauprozesses, Formen der Partizipation sowie , Architektur als Beruf” stehen im
Blickpunkt des Interesses (Schéafers, 2003: 22). Die Architekturpsychologie beschaftigt
sich intensiv mit den 6kologischen Perspektiven, dem Wahrnehmen und Erleben von
Umwelten und zuletzt dem Handeln und Verhalten in gebauten Umwelten (Richter,
2004). Architekturkommunikation versteht sich als Kommunikation durch und Uber
das gestaltete Bauwerk, sowie Uber die Erforschung von bewussten und unbewussten
Assoziationen zu den Architekturen. Dies ist gerade flr Unternehmen von groBem
Interesse hinsichtlich ihrer kommunikativen MaBnahmen (Hahn, 2008). Damit ist Ar-
chitekturkommunikation als Schnittstelle von Architekturgeschichte, -soziologie und -

psychologie zu verstehen.

In der vorliegenden Arbeit liegt der Schwerpunkt auf der Architekturpsychologie und -

kommunikation.
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2.2 UNTERNEHMENSARCHITEKTUR

Dass Architektur nicht mehr ausschlieBlich funktionelle Aspekte erfiillen muss, sondern
in vielfaltiger Art und Weise auch dem Auge zugetan sein sollte, liegt auf der Hand?.
Gleichzeitig herrscht aber auch die Meinung in der Bevélkerung vor, dass das Leben
und Arbeiten in asthetisch ansprechenden Gebauden nicht angenehm ist. Als Beispiel
sei auf Open Space Buros verwiesen, die kaum Moglichkeiten bieten, wichtige
Mitarbeitergesprache abgeschieden von der Belegschaft zu fihren.

Doch zunachst soll geklart werden, woher der Terminus ,Architektur” stammt und

welche Bedeutung dahinter steht.

Nach FloBdorf (1991: 23) bedeutet ,Architektur” beziehungsweise ,Architektonik”
«Baukunst” und zugleich ,Baustil”. Denn , Tektur” ist die Lehre der Zusammenfligung
von Bauteilen. Architektur ist folglich der ,nach den Regeln der Baukunst gestaltete
Aufbau eines Gebédudes.” (Duden, 1997: 81). Gleichbedeutend mit dem lateinischen
Wort ,architectura” stammt die Begrifflichkeit aus dem 16. Jahrhundert (Duden, 2006:
46) und ist auf den griechischen Wortstamm arché (anfang, erste) und techné (Kunst,
Handwerk) zurtckzufihren (Trostorff 2007: 1). Folglich kann Architektur als ,erstes

Handwerk", , erste Kunst" begriffen werden.

Per Definition bedeutet ,Unternehmen” Betrieb, Firma, Geschaft, Konzern,

Unternehmung und Werk (Duden, 2007).

~Unternehmensarchitektur” steht damit in enger Beziehung zum Terminus
«Industriebau”, die bei vielen Menschen immer noch Assoziationen von rauchenden
Schloten und schmutziger Arbeit hervorruft (Achammer, 2007%). Angefangen von
Forschungs- und Entwicklungsgebduden, Designcenter, Marketingcenter, aber auch
Gebaude, wo Images produziert werden, nimmt Unternehmensarchitektur die ver-
schiedensten Erscheinungsformen an und ist dem Uberbegriff Industriebau
zuzuordnen (Messedat, 2004: 2; 2005: 24). WeiBer (2001: 81, 85) argumentiert, dass
vom reinen ,Gebaudetyp” Industriebau kaum mehr gesprochen werden kann, da

vielfdltige Formen moglich und auch Ublich sind. Er pladiert daher fur den

3 Wenn dies so ware, dann kénnten all unsere Architekturen gleich aussehen, um die Funk-
tion ,,Schutz vor Kalte, Wind und Witterung” zu erfullen.

4 Ausnahmen bilden Wohnbau und exaltierte Kulturbauten. Als Beispiel fUr exaltierten
Kulturbau, nennt Achammer (2007) in Bezug auf Delugans Festvortrag (2007) das Porsche
Museum (zur Schaustellung von Autos), welches mehr Stahl verbrauchte als der Eiffelturm.
Seiner Ansicht nach ist das eine Verschwendung von Ressourcen und auf keinen Fall mehr
wirtschaftlich. Prof. Dr. Christoph Achammer ist am Institut fur Industriebau an der TU Wien
tatig. Von 09.05.-11.05.2007 fand das Industriebauseminar ,Corporate Architecture” statt.
Die Zitate entstammen den Vortragen.
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umfassenderen Begriff ,Unternehmensbau”, der synonym zur Bezeichnung

Unternehmensarchitektur verwendet werden sollte.

Es sei betont, dass Architektur und damit Unternehmensarchitektur Ressourcen auf
lange Zeit bindet, wodurch Nutzer und Passanten gezwungen sind, mit ihr zu leben.
Dies gilt im Besonderen fur Wohnhaus-, aber auch fir neumoderne Birohausarchitek-

tur.

2.3 HOCHHAUSARCHITEKTUR®

2.3.1  HOCHHAUSER

Hochhausarchitektur ist untrennbar mit Amerika verbunden. Wohingegen dort seit
Uber 100 Jahren Hochhauser existieren, wurden Hochh&user erst mit Beginn der 20 er
Jahre in Deutschland gebaut. Aufgrund horrender Preissteigerung (es kam in Chicago
zwischen 1880 und 1890 durch die Verdopplung der Einwohnerzahl zu einer Versie-
benfachung des Grundstiickspreises) musste die Grundsticksflache rentabel ausge-
nutzt werden. Durch technische Errungenschaften wie elektrische Aufzugsanlagen,

feuerfestere Baustoffe und naturlich Stahlskelettbau war dies méglich.

Im deutschsprachigen Raum werden all jene Gebaude als Hochhauser bezeichnet, die
eine Gebdudehodhe von 40 Metern erreichen. In Osterreich sind die ONORMEN einzu-
halten. In Wien existieren sechs verschiedene Bauklassen, wobei Bauklasse VI mindes-
tens 26 Meter Hohe aufweisen muss (siehe Tabelle 1). Ab einer Hohe von 40 m ist von

einem Hochhaus die Rede.

Tabelle 1 Bauordnung Wien (2008), eigene Darstellung

Bauklasse | mind. 2,5 m-g9m
Bauklasse Il mind. 2,5 m-12 m
Bauklasse lll mind. 9 m-16 m
Bauklasse IV mind. 12 m-21m
Bauklasse V mind. 16 m-26 m
Bauklasse VI mind. 26 m
Hochhaus abgom

2.3.2  WOLKENKRATZER

Obwohl umgangssprachlich die Begriffe ,Hochhaus” und , Wolkenkratzer” (englisch

skyscraper) gern synonym verwendet werden, gibt es doch Unterschiede. Von einem

> Dieses Kapitel stellt, wenn nicht anders gekennzeichnet, eine Zusammenstellung von
Schediwy (2005), Lepik (2005) und Calvetti/Oxlade (2004) dar.




Unternehmensarchitektur 10

~Wolkenkratzer” ist ab einer Héhe von 150 Metern die Rede. Dabei handelt es sich um
Hochhduser, die als Wohnungen oder Biiros genutzt werden und aufgrund ihrer Hohe
eine Sonderform des Hochhauses darstellen. Das ,,Council on Tall Buildings and Urban
Habitat” (CTBUH) ° ist ein Rat fiir hohe Gebaude am lllinois Institute of Technology in
Chicago und befasst sich mit der Regelung und Bewertung der hochsten Gebaude
(Wolkenkratzer) der Welt. Es definiert ein Gebaude als eine ,Rahmenstruktur mit
Wénden und Stockwerken"”, deren ,strukturelle Oberkante” fir den Héhenvergleich
mafgeblich ist. Folglich werden Sendetiirme nicht zu den Wolkenkratzern gezéhlt,
wenngleich der CN-Tower in Toronto; mit 553 m, gemessen an der Spitze der Antenne
zu den héchsten freistehenden Bauwerken der Welt zéhlt. Die Gebaudehéhe wird
vom Gehweg des Haupteingangs bis zum héchsten architektonischen Element gemes-

sen. Aufgesetzte Antennen werden nicht dazu gerechnet.

Das CTBUH (o.J.) entwickelte vier Kategorien zur Hdhenmessung.

1. hochstes begehbares GeschoB

2. Zahl der (oberirdischen) Stockwerke
3. Dachhoéhe

4. strukturelle Hohe

Mit dem ,héchsten begehbarem GeschoB3” wird die Hohe vom Gehsteig bis zur
Deckenhéhe des hochsten GeschoBes erfasst, das regelméBig genutzt wird.
Technikrdume zahlen laut dieser Definition nicht dazu. Die ,Zahl der oberirdischen
Stockwerke" verwendet kein Langenmal, sondern ergibt sich aus dessen Anzahl. Die
~Dachhéhe" erfasst die Hohe zwischen Gehsteig und dem hochsten Punkt des Daches.
Die strukturelle Hohe ergibt sich aus dem hdochsten architektonischen Element des
Gebaudes und lasst viel Spielraum. Beispielsweise wurden die Antennen des Sears
Tower nicht zur strukturellen H6he gerechnet, die Spitzen der Petronas Towers aber
schon. Auf diese Weise sind die Petronas Towers hdher als der Sears Tower, obwohl
der Sears Tower das héhere begehbare Stockwerk und die héhere Antennenspitze

besitzt. In jungster Zeit wurden weitere Untergruppen eingefihrt (siehe Tabelle 2).

Tabelle 2 Begriffe Wolkenkratzer’

1 Wolkenkratzer: 150 - 299,99 Meter (engl. skyscraper), Bauzeit 2-4 Jahre

Superhoher Wolkenkratzer: 300 - 499,99 Meter (engl. super tall skyscraper), Bauzeit
3-5 Jahre

Hyperhoher Wolkenkratzer: >500 Meter (engl. hyper tall skyscraper), Bauzeit 5-n
Jahre

2.

& http://www.ctbuh.org
7 http://lexikon.freenet.de/Wolkenkratzer
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2.3.3  RUCKBLICK

Um Phanomene der Gegenwart ausreichend beurteilen zu kénnen, ist der Blick in die

Vergangenheit notwendig. Wenn man so will, kénnen die Pyramiden von Gizeh als

erste Hochbauten bezeichnet werden. In Tabelle 3 sind wichtige Hochhauser samt

Hohenentwicklung angeflhrt.

Tabelle 3 Wichtige Hochhauser der Vergangenheit (eigene Auswahl).

2500 v. Chr.

500 v. Chr.

1885

1889

1890-1894

1908

1909
1930
1931
1972
1974
1997
1998
2004
2009
Europa 1997

Europa 2004

Pyramiden von Gizeh (ca. 2500 v. Chr.), erster Hochbau, Darstellung 1

Tempel der Mayas (500 v. Chr.). Das religios bedingte ,Bauen in den

Himmel"” begann damit schon sehr fruh.

Home Insurance Building, erstes Hochhaus der Welt mit seinen zehn

Etagen, 1931 abgerissen, Darstellung 2

Auditorium Building (Dankmar Adler und Louis Sullivan) inklusive

perfekter Akustik und Klimaanlage

Reliance Building, (Vorldufer des ,internationalen Stils” und als
Meisterwerk der Ersten Chicagoer Schule angesehen). Zur Chicagoer
Schule (Architektur) gehérten William Jenney, Louis Sullivan, Daniel

Burnham, William Holabird und Martin Roche.

Singer Building, der erste Wolkenkratzer in New York mit 187 Metern,

bereits abgerissen, Darstellung 3

Metropolitan Life Tower (Met Life Tower, 213m), Darstellung 4
Chrysler Building 319m

Empire State Building 381m (mit Antenne 449m)
World Trade Center (Tower |, 4177m)

Sears Tower (443m, inklusive Antenne 527m) Chicago
Petronas Towers in Kuala Lumpur, 452m

Jin Mao Tower in Shanghai (421 m), Darstellung 5
Taipei 101 in Taipei (508m)

Burj Dubai in Dubai (828m), Darstellung 6
Commerzbank Tower in Frankfurt am Main (259m)

Triumph-Palace in Moskau, 264m
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2.3.4  BAUAKTIVITAT

Die hochste Bauaktivitat liegt nach Em-  Tapelle 4 Bauaktivitit pro Kontinent nach
poris im November 2010 in Asien mit fertiggestellten Hochhdusern © Emporis

November 2010.
29,53 %, gefolgt von Europa, Amerika, :
) ) . Kontinent
Ozeanien und Afrika (siehe Tabelle 4). . | Asien
Das hochste Gebaude der Welt befindet 2. Europa
sich in Dubai und ist 828 m hoch. Der 3- | Nordamerika
Willis Tower in Nordamerika erreicht 442 |~ 4 |~ SUdamerika
. . . (0) i
m, gefolgt von Europa, Ozeanien, Afrika 2 z¢?an|en
6. Afrika

und Studamerika (siehe Tabelle 5).

Anzahl

41.933
38.179
29.615
27.645
3.053
1.588

Tabelle 5 Die héchsten Gebaude nach Kontinenten © Emporis November 2010

Kontinent Hochstes Gebaude Stadt
1. Asien Burj Dubai Dubai
2. Nordamerika Willis Tower vormals Sears =~ Chicago
Tower
Europa Prof. Gerbrandy Tower lJsselstein
Ozeanien Q1 Tower Gold Coast City
5. Afrika Carlton Centre Office | Johannesburg
Tower
6. Studamerika Parque Central Torre Est Caracas

Prozent
29,53%
26,88%
20,85%
19.47%
2,15%
1,12%

Hohe Etagen Jahr

828 m 162
442m 108
375m 23
323 m 80
223m 50
221m 56

2010
1974

1961
2005
1973

1979

In Tabelle 6 sind die aktivsten Stadte mit den meisten Hochhausern angefiihrt. So

wurden die meisten Hochhauser in Asien gebaut. Spitzenreiter ist Hong Kong mit

7.683 Hochhausern, gefolgt von New York City mit 5.898.

Tabelle 6 Die aktivsten Stadte mit den meisten Hochhausern © Emporis November 2010

Stadt Gebaude Stadt Gebaude
1. Hong Kong 7.683 | 1. Buenos Aires 1.708
2. New York City 5.898 | 12. Kiev 1.531
3. Sdo Paulo 5.667 | 13. Osaka 1.462
4. Singapur 4.363 14. London 1.461
5. Moskau 3.002 | 15. Mexico Stadt 1.364
6. Seoul 2.878 16. | Mumbai 1.170
7. Tokyo 2.702 | 17. Madrid 1.124
8. Rio de Janeiro 2.564 18. | Chicago 1.118
9. Istanbul 2.146 | 19. | Caracas 1.109
10. Toronto 1.820 | 20. | Recife 1.103

Aus der Vergangenheit wissen wir, dass der Mensch immer bestrebt war, in die Hohe

zu bauen, wie wir durch die Pyramiden und Tempel der Maya wissen. Daher ist fur die

Zukunft anzunehmen, dass noch weitere und héhere Geb&ude erschaffen werden.
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2.3.5  FASSADEN

Die Fassade eines Gebdudes ist zugleich seine AuBenhaut oder auch Gebaudeansicht
und kann bei frei stehenden Gebduden die gesamte AuBenwand oder aber Verscha-
lung beziehungsweise Verkleidung sein. Fassade bedeutet Vorderseite und wurde
dem franzosischen Begriff facade entlehnt. Diese Ableitung stammt vom italienischen
Begriff facciata/faccia, welcher ebenfalls Vorderseite bedeutet. Der klassisch lateinische
Begriff facies bedeutet ,Mache”, ,Aufmachung”, ,Gestalt” und , Aussehen” (Duden,
2006: 206, 208)°. Nach Weber (1994: 33, 87) sollte der Fassade besondere
Aufmerksamkeit gewidmet werden, da sie die Haupttragerin der &sthetischen Reize
und der architektonischen Aussagen sei. Zu beachten ist, dass die Fassade eines
Gebaudes zum 6ffentlichen Raum hin keinen anderen Rang hat als beispielsweise zum
Hinterhof. Die Funktion ist eine andere, wodurch ein anderer Ausdrucksgehalt und

eine andere -intensitat hervorgerufen werden.

2.3.5.1 FUNKTIONEN VON FASSADEN

Die Anforderungen an eine Fassade sind vielféltig und mussen wirtschaftlichen, 6ko-

logischen, funktionellen und &sthetischen Kriterien entsprechen.®

Standsicherheit: Eine Fassade muss Standsicherheit erfullen, in dem sie den witte-
rungsbedingten Einflussen standhélt.

Witterungsschutz: Da das AuBenklima (Luftfeuchtigkeit, Lufttemperatur, Sonnenein-
strahlung, Niederschlag und Wind) keinen stérenden Einfluss auf das Innenraum-
klima haben sollte, dient die AuBenfassade als Witterungsschutz. Folglich sollte
die Fassade widerstandsfahig gegentber eindringendem Regenwasser, Boden-
feuchte, Windlast, Schlagregen und Frost sein (ONORM EN 13116/ONORM EN
12152).

Wérmeschutz: Sie dient auch als Warmeschutz und zur Warmespeicherung, damit die
Energiekosten fUr Heizung beziehungsweise Kuhlung gering gehalten werden
kénnen (ONORM EN 13947).

Schallddmmung: Die Fassade muss schalldammend externem (Verkehrslarm, ...) und
internem Larm entgegenhalten. (ONORM EN 12354-3 Bauakustik).

Belichtung: Im Sommer mussen die Fenster mittels Sonnenschutz den Hitzeeinfall ab-

wehren und im Winter Sonnenwarme speichern.

8 Duden (2006: 206) verweist auf den Vergleich mit dem Artikel ,Fazit” und auf ,Affekt,
affektiert” (2006: 208).

9 Im Folgenden wird zusatzlich auf ONORMEN verwiesen, die allerdings nur mit spezieller
Berechtigung erworben werden kénnen. ONORM EN 13914-1.
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Beltiftung: Die BelUftung mit Frischluft sollte méglich sein, damit die Raumluftqualitat
verbessert wird.

Feuerwiderstand: Fassaden sollten Feuerwiderstand aufweisen und im Brandfall ihre
tragende Rolle einige Zeit beibehalten (ONORM EN 1364-4/VORNORM ONORM
B 3800-5).

Doch bringen Hochhduser nicht nur wirtschaftliche, siedlungsékonomische und
Okologische Vorteile mit, sondern auch eine Reihe von Nachteilen. Hochhauser werfen
Schatten auf ihre Umgebung und verursachen aufgrund ihrer Fassade Fallwinde.
Ebenso werden Sichtachsen beeinflusst, die dazu fuhren, dass optisch Stadtteile
getrennt werden. Auch die Warmeddammung stellt mitunter ein Problem dar, da im
Sommer ein erhéhter Energieverbrauch aufgrund der Klimaanlagen zu verzeichnen

ist.
2.3.5.2 TREND ,, GLASFASSADEN"

Gerne wird der Baustoff Glas beim Bau von Hochh&usern verwendet und Gbt damit als
Bedeutungstrager eine asthetische Funktion aus. Weber (1994: 96, 97) nimmt an, dass
Glas gerade wegen seinen 6kologischen und energieékonomischen Eigenschaften das
Aussehen kunftiger Gebadude bestimmen wird und weniger ,durch den abstrakten
Symbolismus oder durch die Asthetik des Durchsichtigen.” Seiner Ansicht nach wird in
der ,Glasarchitektur” die ,,Durchschaubarkeit” allzu wértlich genommen, da wirkliche
Durchsichtigkeit viel eher durch bedeutungstragende Formen erzeugt werden kann.
«Glas verschafft der Fassade eine Durchsichtigkeit, doch wird Architektur erst

durchschaubar durch die Vermittlungsfahigkeit ihrer Formen und das
Interpretationsvermdgen derjenigen, die sie wahrnehmen.” (Weber, 1994: 96,

97).

Nach Teherani (2004: 5) sind lichtdurchflutete Raume ohne Glas nicht realisierbar und
wirken zudem von der StrafBBe aus, als ware ausreichend Tageslicht vorhanden. Folglich

wird dieser Baustoff weiterhin unsere Hochhausarchitektur beeinflussen.

2.3.5.3  TREND , IMEDIENFASSADEN""

Vielfach kénnen Medienfassaden bewundert werden, weil sich immer mehr Unter-
nehmen deren verschiedener Ausdrucksmoéglichkeiten bewusst sind. Damit weisen
neue Pixelfassaden und Leuchtdioden-Displays in die Zukunft (Architekturzentrum

Wien, 2006).

'° http://www.urbanophil.net/index.php/digitale-kultur/medienfassaden/
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Herwig (2007: 1) bezeichnet Licht sogar als eigentlichen Baustoff der Moderne anstelle
von Glas, Stahl und Beton. Gerade Kinstler, aber auch Architekten vollenden damit
die architektonische Baukunst. In diesem Feld konnte die Zukunft der Medienarchitek-
tur liegen, wodurch Immobilien zu Stadtzeichen werden, die auf die Stimmung ihrer
Bewohner Einfluss nehmen. Damit kénnen Botschaften - Zeichen aus Licht - projiziert

werden. Als Beispiele dienen:

2003 Kunsthauses Bregenz"

2003 Linzer Kunstmuseum Lentos” wird seit Mai 2003 jede Nacht in azurblaues
Licht getaucht.

2005 = Kunsthaus Graz'?

2006/2007 UNIQA Tower™

Am 4.September 2009 wurden die rund 40.000 LEDs auf der Fassade des Ars Electroni-
ca Centers” im Rahmen der Performance "Signs and Signals" zum Tanzen gebracht.
Das Kunstlerduo ,freyluft” veranstaltete gemeinsam mit dem 6ffentlich rechtlichen
Radiosender FM4 eine Multimedia Performance und machte die Klédnge an der Ober-

flache des Ars Electronica Centers (AEC) sichtbar (sieheDarstellung 7).

Somit wird Architektur zu einer Projektionsflache der Kunst und damit selbst zu einem
Kunstwerk. Nach Messedat (2007) ist die Tag/Nachterscheinung eines Gebaudes ein
wesentlicher Faktor und kann mithilfe von Medienfassaden noch zuséatzlich visuell
hervorgehoben werden. Die Méglichkeiten dieser Hervorhebung sind aufgrund der
LED-Displays unbegrenzt. Das gesamte Farbenspektrum, aber auch bewegte Bilder,
Videos und Logos kénnen programmiert und abgespielt werden. Damit kénnen Fas-

saden zu einem Wahrzeichen werden.

" http://www.kaunat.com/image.php?media_id=43571

" http://mvww.ooemuseumsverbund.at/de_museum_26.html

3 http://Awww.kunsthausgraz.steiermark.at/cms/beitrag/10239083/7775191/
http://www.kunsthausgraz.steiermark.at/cms/ziel/4975814/DE/

4 http://www.kilchenmann.ch/telematik/medienfassade

> http://futurezone.orf.at/stories/1627027/
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2.4 RESUMEE

In diesem Kapitel wurden zunachst die verschiedenen Disziplinen rund um Architektur
erlautert, ehe der Terminus ,Unternehmensarchitektur” definiert wurde. Anschlie-
Bend lag der Fokus auf der Hochhausarchitektur und der Abgrenzung der Begrifflich-
keiten ,,Hochhaus” versus ,Wolkenkratzer” sowie auf bedeutenden Hochhausern und
auf der Bauaktivitat. Des Weiteren wurde auf die Fassade naher eingegangen, da jede
Wahrnehmung darlber erfolgt, und es wurden die Trends ,Glasfassade” und ,Me-
dienfassade” thematisiert.

Dieses Kapitel dient als Ausgangsbasis fur die noch folgenden Kapitel. Nun liegt das
Interesse auf der Wahrnehmung von Architektur beziehungsweise Unternehmensar-
chitektur.




3 ARCHITEKTURWAHRNEHMUNG

Im folgenden Kapitel liegt der Schwerpunkt auf der Architekturwahrnehmung im
engeren Sinn. Dabei soll der Wahrnehmungsprozess inklusive Einflussfaktoren erlau-
tert werden, ehe der Schwerpunkt auf kommunikationswissenschaftlichen und archi-
tekturpsychologischen Ansédtzen gelegt wird. Die Inszenierung von Architektur wird
mittels der , Theorie der symbolischen Selbstergdnzung”, des ,Impression Manage-

ments" und der Gestaltgesetze erldutert.

3.1 WAHRNEHMUNG

Die menschliche Wahrnehmung ist komplex und wird von diversen Aspekten
beeinflusst. Ausgangspunkt ist nach Goldstein (2008: 4f) der Wahrnehmungsprozess

(perceptual process). Dieser ist dynamisch und damit kreisférmig zu verstehen.

Wissen \

g Wahrnehmung
% ve
neuronale Phie
Verarbeitung @ z " Erkennen

y

I
. ol
|
- A ‘
rsdukt rr'.; T8 ® Handlung
I
o

! HUS an L | of -
piktia “ serfagbarer
ploren 3 ’ Stimulus

beachteter Stimulus

Abbildung 1 Wahrnehmungsprozess (Goldstein 2008: 3)

Wir starten mit dem verfdgbaren Stimulus, der aus allen Dingen in unserer Umwelt
besteht, die wir prinzipiell wahrnehmen kénnen. In unserem Beispiel ware dies ein
Gebaude. Erst wenn sich unser Rezipient dem Gebaude bewusst zuwendet, wird dieses
zum beachteten Stimulus (attended stimulus). Auf der Retina des Rezipienten

(Stimulus an den Rezeptoren) entstehen verkehrte Abbilder des Gebaudes, die im
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nachsten Schritt in elektrische Signale umgewandelt werden. Dieser Prozess wird als
Transduktion bezeichnet. Im Weiteren werden Neuronen aktiviert, die selbst noch
mehr Neuronen aktivieren (neuronale Verarbeitung). Der Prozess verlauft von den
Augen ins Gehirn und dann weiter innerhalb des Gehirns. Wahrnehmung ist nach
Goldstein (2008: 6,7) die ,bewusste sensorische Erfahrung”, also die Transformation
der elektrischen Impulse der Neuronen in die Erfahrung des Sehens. Erkennen ist die
Fahigkeit, ,ein Objekt in eine Kategorie einzuordnen”. Unter Handlung sind alle
motorischen Aktivitdten wie Kopfbewegungen oder Augenbewegungen zu
subsumieren. Nachdem es sich um einen dynamischen Prozess handelt, wird er
zusatzlich vom Wissen beeinflusst. Darunter wird jegliche Information verstanden, die
der Wahrnehmende in eine Situation einbringt. Dabei kann es sich auch um Erfahrung
handeln. Aufgrund des Wahrnehmungsprozesses wird deutlich, dass die
Wahrnehmung von Architektur nicht nur durch die Sozialisation gepragt wird,
sondern auch durch das Interesse, Vorwissen und die bewusste Hinwendung, die mit

dem Handlungsablauf endet (Hubbard, 1996).

Aufmerksamkeit

Ein wesentlicher Faktor des Wahrnehmungsprozesses ist die Hinwendung zum
Gegenstand, die untrennbar mit Aufmerksamkeit verbunden ist. Dabei handelt es sich
nach Kroeber-Riel (1996: 61) um eine , voriibergehende Erh6hung der Aktivierung, die
zur Sensibilisierung des Individuums gegentiber bestimmten Reizen fahrt.” Unter
~Aktivierung” kann eine Erregung oder innere Spannung verstanden werden,
wodurch der Organismus mit Energie versorgt wird und einen Zustand der
Leistungsbereitschaft erreicht. Dies ist die Basis jeglicher Antriebsprozesse, wie
Emotion, Motivation und Einstellung. Aktivierung wird Uber emotionale, kognitive
und physische Reize ausgel6st, wobei Architektur den physischen Reizen zuzuordnen
ist und mittels GréBe und Farbe Aktivierung herbeiftihrt. Aktuelle Befunde gehen
davon aus, dass Menschen Aktivierung erwarten und auch aktiv suchen. Dies steht in
Einklang mit dem Trend hin zur Erlebnisgesellschaft. Erlebte Reize fuhren hierbei zu
hoher Aktivierung und stellen damit eine Gratifikation fur die Person dar. Im

Folgenden verdndern sich Erwartung und Einstellung.

Die Architekturwahrnehmung kann priméar Gber die unmittelbare Erfahrung als auch
Uber Kommunikation im Sinn von vermittelter sekundérer Erfahrung erfolgen

(Burkart, 2007).
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PRIMARE ARCHITEKTURWAHRNEHMUNG

Die primare Architekturwahrnehmung erfolgt Gber alle menschlichen Sinne, auch
wenn nach Weber (1994: 87) Bauwerke zunachst Uber ihre AuBenfassaden
wahrgenommen werden. Rdume verdecken Téatigkeiten,

.die das ganze stadtische Leben, seine Kultur sinnbildlich veranschaulichen.
Die Fassade soll an den Stadtbewohner (Touristen usw.) diejenigen
Anregungen und Informationen vermitteln, die er braucht, um sich eine
bauliche Umwelt trotz bloBer Anschauung ganzheitlich anzueignen.” (Weber,
1994: 87).

Auf diese Weise wird Architektur primar visuell® wahrgenommen, wenngleich

Schwanzer (1989: 23) ein umfassenderes Wahrnehmungsbild kreiert (Abbildung 2).

/ \ Medium
Hand Auge Nase Chr
Form Aussehen Geruch Akustik
Material Gestaltung Material Form/Material
S EHE HN: GESTALTUNG :
"erfiihlen" AUSSEEEN
begreifen FORM
empfinden FARBE
erkennen STRUKTUR
verstehen — BILD

(+ Identifikation!)

!

IMAGE

Abbildung 2 Architekturwahrnehmung (Schwanzer, 1989: 23)

6 Zur Vertiefung sei auf Birbaumer/Schmidt (1999: 372) ,Das visuelle System” verwiesen.
JLArchitektur besteht fur den Wahrnehmenden aus spezifischen bedeutungstragenden
Formen. Die Elemente, Formen und Farben sind immer zugleich Trager von Bedeutungen
und Aussagen — und das umso mehr, je starker das Interesse an ihrer Bedeutsamkeit
entwickelt und je mehr die Empfindsamkeit fur ihre Aussagen vorhanden ist” (Weber, 1994:
163).
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Mittels Tastsinn wird auf Form und Material geschlossen, wahrend gleichzeitig der
Geruch Auskunft Uber das Material zulasst. Gerausche und Einordnung der Akustik
erzeugen ebenfalls ein Bild Uber Material und Form. Aussehen, Form, Farbe und
Materialbeschaffenheit werden mit dem Sehsinn erfasst. In Summe erzeugen all diese
Sinneseindriicke ein Bild oder auch eine Identifikation. Daraus bildet sich wiederum

ein Image (Schwanzer, 1989: 23).

Dreyer (2001: 1, 2) gliedert die Wahrnehmung von Architektur in zwei Ebenen. Wah-
rend die erste Ebene die Bedeutung und damit die Asthetik betrifft, enthalt Ebene 2
die "Reprasentation" eines Bauwerks. Gerade in der politischen Architektur sind beide
Bedeutungsebenen miteinander verknUpft, sodass , durch die dsthetische Erscheinung

die représentative Bedeutung vermittelt und implementiert wird.”

SEKUNDARE ARCHITEKTURWAHRNEHMUNG

Diese beschreibt jede Art von Kommunikation dber Architektur, welche face-2-face
oder massenmedial vermittelt sein kann. Von der Architekturwahrnehmung gelangen
wir nun unweigerlich zur Architekturinterpretation, da massenmedial vermittelte

Meinungen und Bewertungen nicht mehr ausschlieBlich die Wahrnehmung betreffen.

EINSTELLUNG

Der Begriff Einstellung hat eine Vielzahl von Definitionen (Bonfadelli, 2004: 96). Ein-
stellungen werden durch Sozialisation im Umgang mit einer sozialen Umwelt erlernt
und sind nicht angeboren. Entsprechend kénnen sie durch Erfahrungen und Informa-
tionen, als auch durch medial vermittelte Botschaften beeinflusst werden.

unabhangige Variable: intervenierende Variable: abhangige Variablen:
beobachtbar erschlossen beobachtoar

physiologische Reaktionen
AFFEKT —Y  GeflihlsauBerungen

Umweltreize oder Themenwissen
Medienbotschaften — Einstellungen KOGNITION —» Faktenwissen
als Stimuli Strukturwissen / Schemata

VERHALTEN —,  geaufertes Verhalten
(engl.: overt behavior)

Quelle: nach Rosenberg / Hovland 1960.

Abbildung 3 Einstellungen mediatisieren Medienwirkungen (Bonfadelli 2004: 98)

Insbesondere wenn keine persénlichen Erfahrungen fur die Bildung von Einstellungen

vorhanden sind, werden medial vermittelte Inhalte als sekundare Quellen fur die Mei-
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nungsbildung herangezogen. Nach Schelsky (1965: 442) bezieht der ,moderne
Mensch” 9o0-99 Prozent seiner Welterfahrung aus Printmedien oder anderen
publizistischen Inhalten der Massenkommunikation. Zusammenfassend bedeutet dies,
dass Architekturen unabhangige beobachtbare Variablen sind, die bestimmte
Einstellungen erzeugen, welche wiederum an Affekt (also GeflihlsauBerungen),
Kognition (Themen-, Fakten- und Strukturwissen) und Verhalten (geduBertes
Verhalten) ablesbar sind. Damit hat die Einstellung wesentlichen Einfluss auf die
Architekturwahrnehmung und Interpretation. Wesentlich ist aber auch das Interesse

flir Gebédude.

LAIE VERSUS EXPERTE

Laien nehmen ein Gebaude ganz anders wahr als Experten. Allerdings muss der Exper-
tenstatus reflektiert werden. Ein Geschichtsforscher hat einen anderen Blick fur Details
als ein Bauingenieur oder ein Architekt, wenngleich beide Expertenstatus aufweisen.
Es ist hinlanglich bekannt, dass Unterschiede in der Wahrnehmung und Interpretation
zwischen Architekten, Architekturkritikern und Nicht-Architekten vorherrschen (Sei-
fert, 2005). Wahrend Laien gern von ,schéner” Architektur sprechen, betonen Archi-
tekten ,gute” Architektur. Dies ist durch die unterschiedlichen Perspektiven erklarbar.
In jungster Zeit verflieBen die Grenzen und kontroverse Debatten werden gefiihrt. Als
Beispiel fur schone Architektur sind die Gebaude von Friedensreich Hundertwasser zu
nennen, der mit exzessiven Ornamenten provozierte und selbst bei Laien Anklang
fand. Dies erklart Seifert (2005) mit Formenvielfalt und das ausgel6ste Staunen dar-
Uber, gekoppelt mit der Undenkbarkeit, selbst in diesem Feld tatig zu sein. Rambow
(zit. nach Seifert 2005) konnte empirisch feststellen, dass bei zunehmend intensiverer
Auseinandersetzung mit Architektur auch das Interesse der Laien sich schrittweise von
den narrativen Vordergrindigkeiten entfernt und differenzierter wird. Fur die Exper-
ten-Laien-Kommunikation bedeutet dies aber nicht, dass lediglich Begrifflichkeiten
beziehungsweise Fachvokabular ausgetauscht werden sollten, sondern der Architekt
muss sich Uber das Vorhandensein unterschiedlicher Wahrnehmungen bei Experten
und Laien bewusst sein. Ziel sollte es daher sein, gute Architektur hervorzubringen, die
im Idealfall sowohl von Laien als auch von Experten fir gut befunden wird. Zuséatzlich
weist Seifert (2005) auf die Bedeutung der Architektur fir die Offentlichkeit hin und
wiunscht sich (Massen-)Kommunikation von Architektur Gber Massenmedien. Dabei
unterscheidet er zwischen einer obligatorischen und einer freiwilligen Experten-Laien-
Kommunikation (also einer individuellen und einer 6ffentlich-kulturellen, einer direk-
ten und einer medial vermittelten, einer a priori und einer posteriori, einer verbindli-

chen und einer unverbindlichen Kommunikation).




Architekturwahrnehmung 22

Wilson (1996: 33 - 44) untersuchte den Sozialisationsprozess und die Entwicklung von
Praferenzen in Bezug auf Architektur. Dazu wurden 160 Studenten (jeweils 15
Studenten pro Jahr) zweier ,schools of architecture” in Schottland und England
interviewt. Die Studenten mussten 26 Farbbilder von Gebduden (Modernism, Post
Modernism, High Tech and Neo-Vernacular) auf einer Skala von o - 12 (o=most
preferred, 12=least preferred) einschatzen.

“The results of the first analysis have supported the two hypotheses of the

study, that the evaluations made by architectural students systematically

change as a result of architectural education in general, and that each particu-

lar school of architecture is likely to have an influence on the particular orien-
tation of the students’ evaluative judgements.” Wilson (1996: 37).

Damit konnte der Einfluss der Schulen auf die Préferenzen belegt werden. Brown und
Gifford (2001: 93) untersuchten den Umstand, dass Architekten nur schwer das 6ffent-
liche Asthetikempfinden vorhersagen kénnen. Daher analysierten sie die Einschatzun-
gen der Befragten und kamen zum Schluss:

“The results suggest that architects are unable to exchange their own criteria
for conceptual properties for those of laypersons when they predict public
evaluations, which leads to self-anchored, inaccurate predictions. This was
supported by showing that the best-predicting architects related their evalua-
tions to buildings' conceptual properties in a manner similar to that of the
laypersons. Implications for design are suggested.” (Brown/Gifford, 2001:93)

In diesem Zusammenhang ist auch die Archi-
tekturvermittlung zu nennen (Dreyer, 2004:
6; Abbildung 4).

A rchitekturvermittiung

Meden z. B Fernsehen

Obgleich die wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit (Architektur-)
Interpretation in der heutigen Zeit sehr viel

Wissen und Interesse voraussetzt, darf nicht

Ubersehen werden, dass jeder Mensch sein

eigenes Bild Uber Architektur erzeugt. Damit et Lesenizusehaver

landen wir automatisch bei der Abbildung 4 Architekturvermittlung (Dreyer,

Architekturinterpretation. 2004: 6)

Als Nutzer und Betrachter leben wir in und mit der Architektur, die Architekten fur
uns planen. Wissenschafter analysieren im Blickwinkel ihrer Wissenschaft
verschiedenste Architekturen und publizieren ihre Ergebnisse. Weiters pragen
Redakteure Uber die verschiedensten Medien wie Fernsehen oder Zeitungen uns Leser
beziehungsweise Zuschauer. Daher bilden sich sehr kleine Expertenkreise und
Netzwerke, welche noch das Verstandnis aufbringen, Architektursymbole zu

interpretieren. Laien mussen Uber ein hohes MaB3 an Bildung und Erfahrung verfiigen,
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um am Diskurs teilnehmen zu kénnen (Dreyer, 2004: 4). Vielmehr ist aber

anzunehmen, dass jene Fachdiskussionen den Experten vorbehalten bleiben.

Im Folgenden werden existierende kommunikationswissenschaftliche Ansatze

vorgestellt, die den Wahrnehmungsprozess von Architektur zu erldutern versuchen.

3.2 KOMMUNIKATIONSWISSENSCHAFTLICHE ANSATZE
Weber (1991: 118) entwickelte eine Einteilung von Architektur (siehe Tabelle 7).
Tabelle 7 Architektur ist: (Weber, 1991: 118)

Architektur ist....

1 Gegenstand der Uber Architektur wird gesprochen, geschrieben usw.
Kommunikation

2 Produkt der Architektur ist das Ergebnis intensiven
Kommunikation Gedankenaustausches zwischen Architekten, Ingenieuren,
Spezialisten, Auftraggebern und Nutzern.

3 Vermittler von Architektur organisiert sozialrdumlich das Zusammentreffen
Kommunikation von Kommunikationspartnern.

4 Mittel der Architektur ist Trager von Informationen, die fur den
Kommunikation Austausch bestimmt sind.

Architektur ist fur Weber (1991: 118) Gegenstand der Kommunikation”, da Uber sie
gesprochen und geschrieben wird, sowie Produkt der Kommunikation, da sie das
Ergebnis intensiven Gedankenaustausches zwischen Architekten, Ingenieuren,
Auftraggebern und Nutzern ist. Architektur ist Vermittler von Kommunikation, da sie
allrdumlich das Zusammentreffen von Kommunikationspartnern organisiert und
zuletzt ist sie auch Mittel der Kommunikation, also Tragerin von Informationen, die
fur den Austausch bestimmt sind.

Jene Unterscheidung von Weber (1991: 118) ist nicht nur hilfreich, sondern auch sehr
anschaulich. Demnach ist Architektur wahrend der Planungsphase ,Produkt der
Kommunikation” als auch ,Gegenstand der Kommunikation”, sofern sie
kommunikativ begleitet wird. In der vorliegenden Arbeit steht Architektur als ,,Mittel

der Kommunikation” im Vordergrund.

Weber (1994) definierte in der Folge drei Phasen, die den Architekten, das Bauwerk
und den Nutzer behandeln, ndmlich die generative Phase, die Speicherphase und die

rezeptive Phase (Abbildung 5).

"7 Dies entspricht dem Absatz ,sekundére Architekturwahrnehmung®.
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Architekt | | Bauwerk [ Nutzer
Sender Informationstriger Rezipent
generative Phase : rezeplive Phase

ek Speicherphase
kulurelle Situation | kulturelle Situation If

Abbildung 5 Bauwerk als Informationstrager (Weber, 1994: 10)®

1.

In der generativen Phase verwandelt der Architekt die Gesamtheit der
Anforderungen in ein gedankliches Konzept LEr durchformt diese
Anforderungen mit der ihn tragenden Kultur und transformiert sie in das
System der gultigen Formensprache.” (Weber, 1994: 110).

Die Speicherphase bezeichnet eine Zwischenphase, die vor der Interpretation
steht. ,In der Speicherphase sind Elemente der generativen Phase in den
Figurationen der realen Architektur codifiziert. Das Geistige ist in den
architektonischen Strukturen aufbewahrt, doch es ist dort nur als ein Aspekt
der Vielfalt und der Organisation des Stofflichen vorhanden, nicht als
Bedeutung oder Aussage.” (Weber, 1994: 110).

In der rezeptiven Phase werden die latenten Informationsstrukturen der
Speicherphase im Rahmen der herrschenden Kultur und eines
Ausdruckssystems dechiffriert. Die Rezipienten verwandeln Impulse, die von
der Form kommen, in Momente ihrer Kultur, ihrer geistigen und praktischen
Lebenstatigkeit (Weber, 1994: 110, 111).

Diese Ausgangsuberlegungen sind notwendig fur die weitere theoretische Auseinan-

dersetzung mit kommunikationswissenschaftlichen Theorien (Lasswell-Formel, Shan-

non/Weaver-Modell und Badura-Modell), die in der Literatur bereits zur Erklarung und

Veranschaulichung , architekturkommunikativer” Phanomene beziehungsweise Archi-

tekturwahrnehmung herangezogen wurden.

® \Webers Ansatz stammt nicht direkt aus der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft,
sondern vielmehr aus der Architektur. Weber (Jahrgang 1943) dissertierte zum Thema
LArchitektur als Kommunikationsmittel” und entwickelte einen sehr ausgereiften Ansatz

der

Architekturwahrnehmung und Architekturinterpretation, weshalb der Ansatz

prasentiert wird.
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SHANNON/WEAVER-MODELL

Shannon und Weaver (1948, 1949)° entwickelten die mathematisch-
naturwissenschaftliche Informationstheorie. Dabei versuchten sie ein mathematisches
Modell fur die verschiedenen Elemente eines Kommunikationsystems zu erstellen.
Information wird als rein technisches MaB verstanden, dessen kleinste Einheit mit Bit
bezeichnet wird. Krampen (1979)*° formulierte jenes Modell weiter und extrahierte
zwolf Faktoren (Abbildung 6). Der Architekt, Bauherr oder Unternehmer ist der
Sender, der Uber das physische Signal - also die Architektur - Kodes sendet. Die Kodes
sind jene funktionalen, gesetzlichen, konstruktiven, gestalterischen und 6konomischen
Regeln, nach denen das Geb&dude entworfen wurde. Die Empfanger dieser Kodes sind

die Nutzer beziehungsweise Betrachter oder sogar die Stadt als Kommunikationssys-

tem.
Architekt Nutzer, Rezipient
» P>
Signal Uber Empfangenes
Gebdude = Signal
Kodes
Stoérquelle:
Umwelteinfliisse /
Erfahrung

Abbildung 6 Kommunikationsmodell nach Krampen (1979) (eigene Darstellung)

Umwelteinflisse und die Erfahrungen/die Sozialisation des Empfangers sind Stérquel-
len, durch die die Wahrnehmung und das Erscheinungsbild des Geb&udes beeinflusst
werden. Die denotierten Funktionen und konnotierten Interpretationen® stellen nach

Krampen die Bedeutung der Botschaft dar (Burkart 2002: 427).

BADURA-MODELL

Badura (1971 aus Burkart 2002: 430, siehe Abbildung 7) fuhrte das Shannon/\Weaver-
Modell weiter und erweiterte es um pragmatische, semantische und syntaktische

VerschlUsselung auf beiden Seiten, sodass es nun ein sozialwissenschaftliches Modell

"9 Claude Shannon und Warren Weaver arbeiteten als Telefontechniker.

% Dreyer (2007) verweist auf Krampen (1979) in seinem Artikel ,,Die Zukunft der
Architekturvermittlung. Semiotische Aspekte der Architekturvermittlung”.

' Dies ist ein Vorgriff auf Eco und wird in einem spateren Kapitel genau erldutert.
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ist.>*> AuBerdem sind Situation, Informationsniveau, emotiver Erlebnishorizont und

Interessen auf beiden Seiten entscheidend.
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—> —> -»[ ] > —> >
Signal
Botschaft Botschaft
Situation Situation
Informationsniveau Informationsniveau
emotiver Erlebnishorizont emaotiver Erlebnishorizont
Interessen Interessen

Abbildung 7 Kommunikationsmodell nach Badura (1971, in Burkart 2002: 430)

Badura (1971) lie3 erstmals situationsbedingte und persénlichkeitsbedingte Faktoren

einflieBen, weil Menschen je nach Interesse und Stimmung Informationen

unterschiedlich aufnehmen.

LASSWELL-FORMEL

Die Lasswell-Formel lautet: , Wer sagt was zu wem mit welchem Effekt!” Jene Formel
wurde von Bracklow (2004: 44) bereits fir die Markenkommunikation und von Weber
(1994: 34) fur die Architektur adaptiert: ,Wer spricht in Architektur, zu wem und in
welcher Absicht?” In Abbildung 8 sind alle Elemente angefuhrt.

Far Architekturkommunikation bedeutet dies, dass die Sender (Architekt/en und
Bauherr/en beziehungsweise Unternehmenskonzerne) Markenwerte/ Unternehmens-
werte ect. Uber die Unternehmensarchitektur den Rezipienten mitteilen. Der Absender
oder auch Kommunikator sendet den Kommunikationsinhalt (z. B. Markenwerte wie
Transparenz, Qualitat, ect.) Gber Markenarchitektur. Damit ist die Architektur Trager

dieser Eigenschaften, die vom Empfanger wieder dekodiert werden missen.

2 Diese Begrifflichkeiten ,Semantik”, ,Pragmatik” und ,Syntaktik” werden in Kapitel 4.1
ausfuhrlich erlautert.
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Bracklow (2004: 44) weist auf die Bedeutung des Absenders bezlglich Glaubwirdig-
keit, Bekanntheit und Attraktivitat hin. Ebenso muss der Kommunikationsinhalt Rele-
vanz, Klarheit und Attraktivitat aufweisen. Des Weiteren unterscheidet sie ,personli-
che Kommunikation” und ,,Massenkommunikation” und untergliedert die Empfan-
ger. Auch hier weist sie auf die Bedeutung der Informationsaufnahme , high versus
low involvement”, affektive versus kognitive Informationsvermittlung und Motivation
hin. Sie setzt verstandliche Informationsverarbeitung voraus und flgt die oftmals dis-
kutierte fehlende Feedbackschleife hinzu. Damit wurde die Formel auf wertvolle Art

erweitert und in einen neuen Kontext gesetzt.

Marke als Absender Kommunikationskanal Konsument als Empfinger
~Wer sagt Was, Wie?" ~Uber welchen Kanal?" wZU Wem?"

> > >
«Kommunikator" sendet Persdnliche Kommunikation »Zielgruppen”
«Kommunikationsinhalt* > > (psychologisch/soziale/verhalt
Determinanten Kodierung Dekodierung ensbezogene)
Absender Determinanten:

-) Glaubwiirdigkeit Q@ Informationsaufnahme:

=) Bekanntheit ; i =) low / high invoivement
-) Attraktivitat Dekodierung Kodierung -) affective / kognitive Info
il -) Motivation/Fahigkeit

A

Kommunikationsinhalt
-) Relevanz Massenkommunikation (bspw. Informationsverarbeitung
=) Klarheit, Unigueness Marken-Architektur) -} Verstandiichkeit

=) Attraktivitat
-) emotional/sachlich etc. > @ Informationsspeicherung
-) pragnant / unique/relevant

Kodierung Dekodierung Einstellungs@nderung

f Feedback
Marktforschung <

-«

«Mit weicher Wirkung?"
(.Unter weichen (z.B. situativen) Bedingungen?)

Abbildung 8 Bracklow?®? (2004: 44) (eigene Darstellung)

Jene kommunikationswissenschaftlichen Theorien wurden angefiihrt, da sie in der
Literatur bereits zum Thema Architektur diskutiert wurden und eine gute
Orientierungshilfe fur das Verstandnis von Wahrnehmungsprozessen bilden,
wenngleich sie leider sehr allgemein gehalten sind. Gerade die Lasswell-Formel ist sehr
einfach. Die Erweiterung von Bracklow (2004: 44) ist aber als groBer Gewinn
einzustufen.

Im Folgenden werden architekturpsychologische Ansatze vorgestellt, darunter zwei
ausgewadhlte sozialpsychologische Theorien zur Inszenierung von Architektur, namlich
die Theorie der symbolischen Selbstergdnzung und das Impression Mangement-

Konzept.

2 Bracklow (2004: 44) ibernahm diese Grafik exakt von Linxweiler (1999: 137).
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3.1 ARCHITEKTURPSYCHOLOGISCHE ANSATZE

3.1.1 SYMBOLISCHE SELBSTERGANZUNG

Die Theorie der symbolischen Selbstergdnzung (symbolic self-completion) wurde von
Wicklund und Gollwitzer (1982) formuliert und beschaftigt sich mit den Spannungszu-
standen unerreichter Ziele und deren Abschwachung durch die Erreichung von Ersatz-
zielen (Herkner, 2001: 373). Wicklund und Gollwitzer erweiterten die Arbeiten von
Lewin (1926) Uber zielgerichtetes Handeln, worin Lewin Spannungszustande
beschreibt, die durch persénliche Zielsetzungen von Personen entstehen und erst dann
aufgel6st werden, wenn die gesetzten Ziele auch tatsachlich erreicht wurden. Diese
von ihm als ,Quasi-BedUrfnisse” bezeichneten Spannungen bleiben auch dann
bestehen, wenn Handlungen, die aus Sicht der Person mit der Zielerreichung in
Zusammenhang stehen, unterbrochen werden. Hoppe (1930), ein Mitarbeiter von
Lewin, stellte fest, dass die Versuchspersonen gern ,zu leichte” Aufgaben wahlten.
Dieses Verhalten fuhrte Henle (1940) auf das Bestreben zuriick, ein bestehendes
positives Selbstkonzept bezlglich ,,Kompetenz” und ,Fahigkeit” zu bestatigen und

sich keinesfalls der Gefahr auszusetzen, dieses revidieren zu mussen.

Alle Aktivitaten, die als Indikatoren fir das Bestreben, ein selbst bezogenes Ziel zu
erreichen, gesetzt werden, werden im Rahmen der Selbstergdnzung als ,Symbole
einer Selbstdefinition” bezeichnet.

. These may be defined generally as indicators of one's standing with respect

to a self-defining goal that are potentially recognizable by others." (Wicklund
und Gollwitzer; 1982).

Sie konnen folgendermafBen aussehen:

- Objekte (z. B. teures Auto)
- Selbstbeschreibungen
- Soziale Beeinflussung (Uberzeugung méglichst vieler Menschen)

Herkner (2001: 373) erganzt, dass ein erfolgreicher Geschaftmann zum Beispiel daran
erkannt wird, dass er ein teures Auto fahrt, gute Anzlge tragt, haufig telefoniert,
wenig Zeit hat ect... Maler (1933) fand in einem Experiment heraus, dass
Versuchspersonen, die bei der Erflllung einer gestellten Aufgabe unterbrochen
werden, sehr viel eher Spannung abbauen koénnen, wenn zumindest eine
«Ersatzaufgabe” angeboten und das Ergebnis vom Versuchsleiter zur Kenntnis
genommen wird. Auch Gollwitzer, Bayer und Wicklund (2002) betonen die Rolle einer

sozialen Realitat und fassen zusammen:




Architekturwahrnehmung 29

.Die  Selbstergdnzungstheorie  postuliert, dass das Streben nach
selbstbezogenen Zielen einer sozialen Realitdt bedarf und somit erworbene
Symbole von anderen zur Kenntnis genommen werden mussen. Symbole
einer Selbstdefinition sind somit Mittel der Kommunikation, mit der Funktion,
anderen zu signalisieren, dass man bezlglich des selbstbezogenen Zieles
erfolgreich voranschreitet.” (Gollwitzer/Bayer/\Wicklund, 2002: 194).

Es existieren drei Postulate der Selbsterganzungstheorie (Wicklund/Gollwitzer, 198s:
36), die durch empirische Ergebnisse gestitzt sind (Herkner, 2001: 374) und nun kurz

vorgestellt werden.

- Postulat 1: Personen, die sich ein selbstbezogenes Ziel gesetzt haben, versuchen
den Mangel an relevanten Symbolen durch das Zurschaustellen alternativer
Symbole auszugleichen. Derartige Anstrengungen einer Person nennen wir

~selbstsymbolisierende Handlungen”.

- Postulat 2: Die Effektivitdt selbstsymbolisierender Handlungen im Sinne der
Ausgestaltung einer Selbstdefinition ist an die soziale Kenntnisnahme erworbener

Symbole gebunden.

- Postulat 3: Eine Person, die selbstsymbolisierende Handlungen auslbt,
vernachlassigt die psychische Befindlichkeit (Gedanken, Motive, Einstellungen,

usw.) der sie umgebenden Personen.

Postulat 1: Die Kompensationshypothese: Ein typisches Beispiel fir ein Experiment zu
dieser Hypothese war jenes mit einer Gruppe von Jungmanagern der Business School
der University of Texas. Diese sollten zunachst einen Persénlichkeitsfragebogen
ausfullen, um im Anschluss an einem Rollenspiel eines wirtschaftlichen
Entscheidungsgremiums teilzunehmen. Bei diesem Rollenspiel konnten sich die
Teilnehmer ihre Rollen aussuchen (Vorsitzender, Protokollant, etc.). Bevor das
Rollenspiel begann, wurde den Jungmanagern Rlckmeldung Uber ihren
Personlichkeitsfragebogen gegeben, wobei der einen Halfte gesagt wurde, dass ihr
Profil groBe Ahnlichkeit mit dem eines erfolgreichen Managers habe und der anderen
Halfe, dass ihr Profil groBe Unahnlichkeit mit einem erfolgreichen Manager besitze.
Wie erwartet, nahm jene Gruppe von Jungmanagern, welche eine negative
Rickmeldung Uber ihr Profil erhalten hatte, im Rollenspiel bevorzugt die Rolle des
Vorsitzenden ein. Das Fehlen eines Symbols wurde also durch ein anderes kompensiert

(Herkner, 2001: 374f).

Postulat 2: Die soziale Realisierungshypothese: Das Kompensationsstreben wird noch
wirksamer, wenn es in einem sozialen Kontext passiert. Die Wirksamkeit erhéht sich
sowohl dann, wenn aktive Kenntnisgabe seitens des Kompensierenden passiert, als

auch dann, wenn Kenntnisnahme seitens der Interaktionspartner entsteht. So tritt
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beispielsweise bei Kenntnisnahme durch eine andere Person ein vorzeitiges Gefuhl der
Vollkommenheit ein, was wiederum weiteres Kompensationsbestreben unnétig
macht. Postulat 2 wurde ebenfalls durch Experimente bestatigt. Wenn die Probanden
wussten bzw. erwarteten, dass ihre Selbstbeschreibungen von anderen Menschen
wahrgenommen  wurden, dann erhéhten die  selbstsymbolisierenden

Selbstbeschreibungen die wahrgenommene Vollstandigkeit (Herkner, 2001: 374f).

Postulat 3: Die soziale Insensibilitdtshypothese: Das dritte Postulat beschéaftigt sich mit
der Beziehung zwischen der kompensierenden und der diese Kompensation zur
Kenntnis nehmenden Person. Gollwitzer, Bayer und Wicklund (2002: 199) halten hier
fest:

.Der Kompensierende tritt in keine Austauschbeziehung zu seinem sozialen
GegenUber, sondern betrachtet dieses ausschlieBlich als Publikum, dessen
einzige Aufgabe es ist, die Kompensationsbemihungen zur Kenntnis zu
nehmen. Die Befindlichkeit des Publikums, einschlieBlich seiner Qualitaten
und Interessen, sind in  diesem  Zusammenhang  belanglos.”
(Gollwitzer/Bayer/Wicklund, 2002: 199).

Experimente zu dieser Hypothese sind so aufgebaut, dass dem Versuchsteilnehmer
nahegelegt wird, dass sein Gegenlber bestimmte Winsche hat. Diese Winsche sind
jedoch so ausgerichtet, dass sie moglichen Kompensationsinteressen widersprechen
kénnen. Das dritte Postulat wurde so in einem speziellen Experiment nachgewiesen.
Demnach sollten Manner eine Selbstbeschreibung fur eine Frau verfassen. Jene
Manner, die die Rickmeldung bekamen, dass ihre Personlichkeitseigenschaften zu
ihrem Lebensziel passte (keine symbolische Selbstergdnzung nétig), beschrieben sich
nach den Winschen der Frau, die andere Gruppe, die eindeutig symbolische
Selbstergdnzung benétigte, beschrieb sich insgesamt positiv (unabhangig von

bescheiden oder selbstsicher).

Die historischen Vorlaufer dieser Theorie liegen in Festingers Dissonanztheorie (1957),
da sich die Theorie der symbolischen Selbstergdnzung mit entstandenen
Spannungszustédnden und deren Aufhebung beschaftigt. Anknupfungspunkte liegen

im Impression Management sowie in der Selbstbestatigungstheorie von Steele 1988.

ANWENDUNG: SYMBOLISCHE SELBSTERGANZUNG IM KONTEXT UNTERNEHMENSARCHITEKTUR

Die grundlegende Annahme ist, dass ein Unternehmen im eigentlichen Sinne nur
schwer fassbar ist und erst durch die Menschen, die im Unternehmen ihre Rolle zu
erfullen haben (neben weiteren Rollen zu Hause, in der Freizeit, im Urlaub, ....) fUr uns
begreifbar wird. Angelehnt an Szyszkas (2009) Annahme, dass Unternehmen mit Pri-
vatpersonen verglichen werden kénnen, da sie auch von Privatpersonen und Rollen-

tragern im Speziellen gefuhrt und geleitet werden, wird nun versucht, die Theorie der
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symbolischen Selbstergdnzung in den Kontext der Unternehmensarchitektur zu brin-

gen.

Fur die Anwendung der Theorie sind besonders die Postulate 1 und 2 bedeutungsvoll.
Aufgrund der geringen Befundlage und Unterreprasentation der Theorie der
symbolischen Selbstergédnzung kénnen viele Uberlegungen nicht durch Studien belegt
werden, wenngleich dies in der Praxis beobachtet werden kann. Wie bereits Antonoff
(1989: 32) feststellte, haben es viele Unternehmen einzig und allein ihrer Architektur
zu verdanken, dass sie identitatsfahig sind. Vielfach kann diese Behauptung in der
Realitdt beobachtet werden und ist mit der Theorie der symbolischen Selbstergdnzung
gut vereinbar. So kénnen Unternehmen das Ziel verfolgen, , Aufmerksamkeit” in der
Bevolkerung zu erlangen. Das eigentliche Ziel, Aufmerksamkeit in der Bevolkerung
mittels Marketing und Werbung zu erreichen, kénnte gescheitert sein oder nicht die
gewdlinschte Wirkung erbracht haben. Architektur kann ein Weg und damit ein Ersatz-

ziel sein, um das Unternehmen zu vervollstandigen.

Als &sterreichische Beispiele sind vor allem Versicherungen und Banken aber auch
andere Branchen zu nennen:

- UNIQA Tower der UNIQA Versicherung Wien

- Ringturm der Wiener Stadtischen Versicherung
- T-Mobile Geb&dude

- Lebensmttel M-PREIS in Tirol

- Trevision GroBbildtechnik in Grosshoflein

Im deutschsprachigen Raum sind nach Messedat (2005) vor allem anzuftihren:

- Volkswagen AG, , Glaserne Manufaktur” in Dresden
- BMW Gebaude in Minchen

- Erco Leuchten GmbH.

- Ricola AG

- Wilkhahn

3.1.2 IMPRESSION MANAGEMENT

Impression Management oder auch ,, Management des Eindrucks” ist im Grunde ein
Fachterminus fur die Begrifflichkeit ,Selbstdarstellung”, um mittels Inszenierungsstra-
tegien in der Offentlichkeit ein bestimmtes Bild oder auch Image zu erzeugen. Eine
Ublichere Ubersetzung wéire Management des Images, Selbstdarstellung, Anerken-
nung und Reputation. Ebert/Piwinger (2007: 206) nennen verwandte Begriffe, wie
marketing of self, self promotion, personal branding, reputation management, Eigen-
PR und psychologisches Make-up. Mummendey (1995: 26) erganzt um image-control
und self representation. Ebert/Piwinger (2007: 206) definieren Impression Manage-
ment als , Eindruckssteuerung durch Selbstdarstellung bzw. Steuerung der fiir die
Eindrucksbildung relevanten Informationen” und erlautern damit das Ziel der positi-
ven Beeinflussung des Fremdbilds. Ziel ist also die gezielte Einwirkung auf Wahrneh-

mungsprozesse, um ,das” erwlnschte Bild beim Rezipienten zu erzeugen. Dies muss
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in positiver/erfolgreicher Weise geschehen, da misslungene Selbstdarstellung den ge-
genteiligen Effekt nach sich zieht. Unternehmen sind nach Rosumek (2005) gezwun-
gen, Impression Management zu betreiben, da ihr Auftreten nicht nur von den Me-
dien, sondern auch von Finanzmérkten und der Offentlichkeit mit Argusaugen beo-
bachtet wird. Fehlverhalten oder nicht Gbereinstimmendes Verhalten mit der Meinung
der Offentlichkeit wird geahndet, folglich ist es notwendig einen positiven Eindruck
zu erzeugen. Die Funktionsweise des Impression Managements beginnt im ersten
Schritt mit der Wahrnehmung und Wirkung (Abbildung 9). In weiterer Folge ist die
Einschdtzung in erwinschter Weise von Bedeutung. Das Publikum bildet ein Fremd-
bild, welches naturlich weitestgehend mit dem Selbstbild ident sein sollte. Von beson-
derer Bedeutung ist die Tatsache, dass das Fremdbild selbst mit unvollstandigen In-

formationen erzeugt wird (Ebert/Piwinger, 2007: 209).

Persan ::> wirkt auf : Publikuirm ﬂ

Untemehmen

bildet

Selbsthild : wirkt auf : Fremdbild

Abbildung 9 Wechselbeziehung zw. Selbst- und Fremdbild (Mummendey, 1995: 129)

Nach Mummendey (1995: 111, 133) bedeutet die Impression Management Theorie:

«Individuen kontrollieren (beeinflussen, steuern, manipulieren ect.) in sozialen
Interaktionen den Eindruck, den sie auf andere Personen machen.” Dabei
wird ,indirekt das Verhalten der anderen Personen [kontrolliert], indem man
sich eine fur eine bestimmte Situation als angemessen erscheinende Identitat
gibt”.

Besonders wertvoll ist die Eigenbild/Fremdbild-Analyse laut Tabelle 8. Dabei wird der
IST Stand analysiert, als auch der Soll-Zustand ebenso wie der Ist-Stand und der Soll-

Zustand des Fremdbilds.

Tabelle 8 Selbstdarstellung als Soll-Ist-Vergleich im Prozessmodell.
Mechanismus der Darsteller (Eigenbild) Publikum oder Interaktions-
Selbstdarstellung partner (Fremdbild)

Eigenbild (Analyse des So bin ich!
Ist-Zustands)

Selbstkonzept (Definiti- So will ich sein!
on des Soll-Zustands) So verstehe ich mich selbst.
Virtuelle oder zuge- So werde ich gesehen!

schriebene Identitat (Ist-
Zustand des Fremdbilds)
Selbstinszenierung (Soll- So will ich gesehen werden!
Zustand des Fremdbilds)
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Mummendey/Bolten (1985) unterscheiden Impression-Management-Taktiken (kurzfris-

tig und situationsspezifisch, Tabelle 9) und Strategien (langfristig und eher situations-

spezifisch). AuBerdem definieren sie assertive (auf Durchsetzung hinauslaufende) und

defensive (verteidigende) Techniken (Tabelle 10).

Tabelle g9 Systematik der Selbstprasentationen nach Tedeschi, Lindskold & Rosenfeld

(1985).

Assertive Selbstreprasentations-Taktik
Der Akteur versucht Gber eine (positive)
Selbstdarstellung das Publikum so zu be-
eindrucken, dass seine soziale Macht ver-
groBert wird und eigene Interessen und

Winsche vom Publikum erfullt werden.

Ingratiation — Schmeicheln

- Self-enhancing communication
(Kommunikation mit dem Ziel, sich
selbst oder andere zu erhdéhen)

- Other-enhancing communication

- Opinion conformity — Meinungskon-
formitat

- Favor-doing — nett zu anderen sein
Intimidation - einschichtern
Supplication — hilfsbedurftig erscheinen

Self-Promotion — kompetent und intelli-
gent erscheinen
- Entitlements - verbal Leistungen her-
ausstellen
- Enhancements - eigene Leistung
Uberbewerten
- Social Identity — sich mit einer aner-
kannten Gruppe identifizieren
- Basking in reflected glory blasting —
rivalisierende Gruppen/Personen ab-

werten

Exemplification - sich als beispielhaft,

moralisch und integer darstellen

Defensive Selbstreprasentations-Taktik
Der Akteur versucht zu verhindern oder

zumindest einzuschréanken, dass er beim

Publikum an Ansehen verliert.

Predicaments and Face-Work — sich aus einer

misslichen Lage herauswinden

Excuses — sich als verantwortlich hinstellen
Justifications — sich rechtfertigen

Disclaimers and Self-handicapping — andere
Uber eventuelle spéatere, eigene Misserfolge

informieren

Apologies - sich entschuldigen
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Tabelle 10 Systematik der Selbstprasentationen nach Tedeschi, Lindskold & Rosenfeld

(1985).

Assertive Selbstreprasentations-Strategie
Der Akteur ist bemuht, eine langfristig
gultige gute Reputation zu erwerben, die
Uber verschiedene und unterschiedliche

Situationen hinweg wirksam ist.

Competence or Expertise — kompentent

bzw. als Experte erscheinen

Attractiveness — sich als attraktiv und lie-

benswert darstellen

Status and Prestige — status-, prestigebe-

haftet, elitar auftreten

Credibility and Trustworthiness — sich als
glaubwirdig und vertrauenswurdig dar-

stellen

Self-disclosure — sich anderen gegentber

offnen, erschlieBen

Defensive Selbstreprasentations-Strategie
Der Akteur ist bemuht, ein Bild von sich zu

vermitteln, wonach er — auch tber
verschiedene und unterschiedliche
Situationen hinweg — nicht in vollem
AusmaB fur sein Handeln verantwortlich zu

machen ist.

Helplessness and Anxiety — sich als hilflos

und angstlich darstellen

Alcoholism and Drug Addiction — Alkohol-
und Drogenabhéngigkeit als Ausdruck der

Nichtibernahme von Verantwortung

Symptoms of Mental lliness — Ubernahme
der Rolle des Geisteskranken vor allem bei

Patienten in Krankenanstalten

Bessere Hilfestellung erbringen Mummendeys (1995) positive und negative Selbstdar-

stellungstechniken, da diese zumindest ausfuhrlicher dargestellt sind und Vorstellun-

gen zur Steuerung des Images liefern (Tabelle 11 und Tabelle 12).

Tabelle 11 Positive und negative Techniken der Selbstdarstellung (Mummendey 1995: 140f).

Positive Selbstdarstellungstechniken

Eigenwerbung betreiben (self-promotion)

Hohe Anspriiche signalisieren (entitlements)

Hohes Selbstwertgefuhl herausstellen (self-

enhancement) und Ubertreiben (overstatement)

Sich Gber Kontakte aufwerten (BIRGing =
basking in reflected glory) und sich Uber Kontak-
te positiv abheben (boosting)

Kompetenz und Expertentum signalisieren

(competence, expertise)

Negative Selbstdarstellungstechniken

entschuldigen, abstreiten von Verantwortlichkeit

(apologies, excuses)

rechtfertigen (justificaion, accounts) in misslichen

Lagen (predicaments)

widerrufen, ableugnen, dementieren, vorsorglich

abschwachen (disclaimers)

sich als unvollkommen darstellen (self-

handicapping)

understatement
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Tabelle 12 Positive und negative Techniken der Selbstdarstellung (Mummendey 1995: 140f).

Positive Selbstdarstellungstechniken Negative Selbstdarstellungstechniken
Beispielhaft erscheinen (exemplification) Hilfsbedurftig erscheinen (supplication)
Attraktivitat herausstellen (personal attraction) Symptome geistiger Erkrankung zeigen
Hohen Status und Prestige herauskehren (status, Bedrohen, einschlichtern (intimidation)
prestige)

Glaubwurdigkeit und Vertrauenswirdigkeit Abwerten anderer (blasting)

herausstellen (credibility, trustworthiness)
Offenheit hervorkehren (self disclosure)

Sich beliebt machen, sich einschmeicheln (ingra-
tiation, other-enhancement)

Als einer der wesentlichen Vorlaufer heutiger Impression-Management-Theorien ist
der ,Symbolische Interaktionismus” nach Mead zu sehen (Ebert/Piwinger, 2007: 209),
wonach die Bedeutung mit der ein Reiz belegt wird, in direktem Zusammenhang mit
der nachfolgenden Reaktionsweise auf diesen Reiz steht.

«Verhaltensweisen sind [dabei] kulturspezifisch und werden Uber Sozialisati-

onsprozesse gelernt. Nicht Fakten sind wirklich, sondern die Interpretation der
Fakten.”

Analog dazu nennen Ebert/Piwinger (2007) auch das Thomas-Theorem aus dem Jahr
1965, in dem ebenfalls die assoziative Vorstellung, dass Realitdt in der Essenz ein
Wahrnehmungskonstrukt ist, zur Anwendung kommt und das besagt:

,Wenn Menschen Situationen als real definieren, [...] diese Situationen real in
ihren Konsequenzen [sind]".

Heider (1958) streicht weiters in seiner , Theorie der naiven Psychologie” hervor, dass
Menschen sich im Alltagsleben wie ,naive Psychologen” verhielten, ,[...] die ihre
Mitmenschen beobachten und aufgrund ihrer Beobachtungen auf deren Motive, Dis-
positionen, Intentionen, Persénlichkeitsmerkmale usw. schlieBen. Diese Schllsse
bestimmen dann weitgehend das Verhalten der Beobachter gegentiber den beobach-
teten Akteuren.” (Mummendey/Bolten, 1985: 58) — und wird dadurch ebenfalls zu
einem ideologischen Vorldufer der Impression-Management-Theorie, die in ihrem
Wesen 1971 von Tedeschi, Schlenker und Bonoma als Gegenkonzept zur Theorie der

kognitiven Dissonanz entworfen und positioniert wurde. Ankntpfungspunkte zu an-
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deren Ansatzen bietet die Selbstiiberwachungstheorie® von Snyder, das Corporate
Identity Konzept?®, Festingers Dissonanztheorie (1957) und die Attributionstheorie.

Naturlich betrifft das Konzept die gesamte Unternehmenskommunikation und folglich
die Mitarbeiterkommunikation genauso wie den Umgang mit Kunden/Anrainern,
Verhalten in jeglicher Hinsicht und Design. Auslésende Faktoren, welche wir an
anderen Menschen wahrnehmen, die das Impression-Management - also das Image -
bei den Rezipienten beeinflussen kénnen, sind in Tabelle 13 angefihrt und kénnen als

umfassend gesammelt betrachtet werden.

Tabelle 13 Ausléser der Sympathie (Bergler, 2004: 17f).

Ausloser (Schliisselreize) der Sympathie

Personenmerkmale Frisur, Stimme, Aussprache, Kleidung, Kérperpflege,
Konstitution, physische Attraktivitat, Blickkontakt,
Brille, Geruchsqualitdten, Taktile Erfahrungen
(Handedruck), Gestik, Mimik: Lacheln -
Freundlichkeit, Optimismus

Unternehmensmerkmale Architektur, Design, Geschaftsbericht, Werbestil,
Verhaltensstil

Kommunikative Kompetenz Aktives Zuhoren, Interesse fur den anderen (Fragen,
Anerkennung, Akzeptanz, Bereitschaft zum Zuhéren,
Begriinden, Auseinandersetzen), Offenheit,

Stimmigkeit der verbalen und nonverbalen Signale
bzw. von Informationen eines Senders Uber
verschiedene Kanale

Interaktions-Attraktivitat Erlebte Ahnlichkeit von Einstellungen,
Werthaltungen, Interessen, Standpunkten; erlebte
Komplementaritat von Eigenschaften; erlebte Néahe
zu ldealvorstellungen auf Basis des Vergleichsniveaus
der Alternativen; Positive Verstdarkung durch Lob;
Belohnung-Erwartungen; Erfolgserlebnisse

Erwartete Verfugbarkeit: ~Nahe”, kommunikative

Problemlésungskompetenz Erreichbarkeit; Elementarbedurfnis nach
Anerkennung durch sympathische Ausstrahlung;
Personlichkeitseigenschaften (Ruhe, Ausgeglichenheit
u.a.; physische Attraktivitat)

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass sowohl Personlichkeits- und Unterneh-

mensmerkmale, sowie die Interaktions-Attraktivitdt, die kommunikative Kompetenz

und das Problemlésungsverhalten eines Menschen eine erhebliche Rolle dabei spielen,

welches Image bei den Rezipienten entsteht.

Architektur ist ein wirksames Instrument der Organisationskommunikation, um die
Selbstdarstellung eines Unternehmens nach auBen zu unterstreichen. Architektur ist
auBerdem ein langfristiges Gut, das viele Jahre dienen soll. Noch vor 100 Jahren, als es

nicht viele Geschafte gab, wurden Berufsschilder verwendet, um an der Hausmauer

%4 Die Selbstuberwachungstheorie geht davon aus, dass Personen mit hoher Selbstiiberwa-
chung so handeln, wie sie meinen, dass es von ihnen verlangt wird. Im Gegensatz dazu
agieren Personen mit geringer Selbstiberwachung idealistisch und nach eigenen Zielen,
Werten und Einstellungen. (Herkner, 2001: 226).

% Ausfuhrliche Informationen zu diesem Thema befinden sich in der vorliegenden Arbeit.
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anzuzeigen, welcher Beruf im Inneren ausgetbt wird. So standen die beiden SchlUssel
far den Schlosser, der Hobel fir den Tischler, das Schwein fur das Gasthaus und die
gekreuzten Pferde fur Raiffeisen (Darstellung 8-11). So gibt es viele weitere K&K
Berufsschilder. Doch in der heutigen Zeit muissen sich Unternehmen von der
Konkurrenz abheben. Impression Management kommt dort zum Einsatz, wo Unter-
nehmen und Personen untereinander in Diskurs treten und erhalt in seiner strategi-
schen Komponente dann Bedeutung, wenn Kommunikation zielorientiert eingesetzt
wird. Mittels Architektur kénnen Unternehmen im eingeschréankten Rahmen ihr Image
inszenieren und ihren symbolischen Selbstwert damit ergénzen. Jedoch herrschen
keine allgemeingultigen Regeln, sondern mussen, je nach Unternehmen, individuell

zugeschnitten werden.

Nachdem bisher allgemeine theoretische Modelle zur Architekturwahrnehmung vor-
gestellt wurden, werden nun nachfolgend Anséatze vorgestellt, die tiefer in die Mate-

rie eindringen.

3.1.3  EMPIRISCH-PSYCHOLOGISCHE ASTHETIK

Der Beginn einer empirisch-psychologischen Asthetik ist untrennbar mit Fechner (1871)
verbunden, der eine strenge empirische Fundierung forderte. Demnach entwickelte er

sechs Prinzipien, mit denen das asthetische Erleben erklarbar ist.

1. Das Prinzip der Schwelle besagt, dass nur Stimuli mit bestimmter
Reizintensitat asthetisch erlebt werden (duBere Schwelle) und dass eine
personenspezifische Wahrnehmungsschwelle (innere Schwelle) Gberwunden

werden muss.

2. Das Ubersummativititsprinzip besagt, dass das Ganze mebhr ist als die Summe

seiner Einzelteile.

3. Das Prinzip der Einheit in der Vielfalt bezieht sich auf die klare

Gliederungsstruktur eines Objektes, um als asthetisch erlebt zu werden.

4. Das Prinzip der Konsistenz besagt, dass nur in sich stimmige, widerspruchslose

Objekte gefallen.

5. Das Prinzip der Klarheit ist als Metaprinzip zu verstehen, da Objekte auch

aufgrund ihrer Disproportionalitat gefallen konnen.

6. Das Prinzip der Assoziation besagt, dass nicht nur Wahrnehmung stattfindet,
sondern auch Assoziationen provoziert werden, die aus einem funktionalen

Objekt ein asthetisches Objekt erzeugen.
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Wahrend es sich bei den ersten funf Prinzipien um Formaspekte handelt, spricht das

sechste Prinzip den Inhaltsaspekt an. Alle Prinzipien dienen als Grundlage fur den

wahrnehmungspsychologischen Ansatz der Gestaltpsychologie.

3.1.4 DER WAHRNEHMUNGSPSYCHOLOGISCHE ANSATZ DER GESTALTPSYCHOLOGIE

Dieser Ansatz geht von der Annahme aus, dass beispielsweise dem Sehen weitere

Verarbeitungsprozesse im Gehirn folgen. Diese psychologische Richtung baut auf den

Gestaltgesetzen auf. Diese umfassen:

Regeln, nach denen wir Einzelteile, die wir wahrnehmen, zu ganzen Gestalten
zusammenflgen. Dieser Satz von Regeln beschreibt, welche Wahrnehmungen
entstehen, wenn bestimmte Reizbedingungen gegeben sind. Voraussetzung
ist, dass diese einzelnen Elemente als abgehoben vom Hintergrund
wahrgenommen werden (Schramm, Richter, 2004: 72).

Damit sind die Gestaltgesetze ein wichtiges Vokabular fur das Verstandnis des

Wahrnehmungsprozesses, wenngleich ihre Aktualitdt hinterfragt werden muss in

Bezug auf neumodische Bauweisen und Verwendung von Materialien.

Das Gesetz der Einfachheit (auch Gesetz der
guten Gestalt und Pragnanz) besagt, dass
~Reizmuster so wahrgenommen werden, dass
die daraus resultierende Struktur so einfach
wie moglich aufgebaut ist”. So wird Abbildung
10 gern in zwei geometrische Formen wie in
Abbildung 12 aufgegliedert, wenngleich es auch
moglich ware, Abbildung 11 zu erschlieBen.

Schramm/Richter (2004: 73) erldutern dieses
Gesetz anhand einer Kirche. Spannend
erscheint aber vielmehr, wie ein Tower
wahrgenommen wird. Vermutlich erscheint er
als Rohre, wie exemplarisch dargestellt anhand

des Florido-Tower Wien in Abbildung 14.

Abbildung 10 Gesetz der Einfachheit |
(Schramm, Richter, 2004: 72)

Abbildung 11 Gesetz der Einfachheit II
(Schramm, Richter, 2004: 72)

Abbildung 12 Gesetz der Einfachheit lll
(Schramm, Richter, 2004: 72)
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Abbildung 13 Florido Abbildung 14 Florido
Tower Wien (eigene Tower laut Gesetz der
Darstellung) Einfachheit (eigene
Darstellung)

Ein besonders eindrucksvolles Beispiel ist das Wiener Looshaus, das am 27. September
2009 sein 100-jahriges Bestehen feierte und in einer Karikatur offensichtlich nach dem
Gesetz der Einfachheit mit einem ge6ffneten Kanaldeckel verglichen wurde. Nicht nur
die Ahnlichkeit ist verbliffend, sondern auch die Doppelbedeutung. Angeblich war das
Loos-Haus ein Schandfleck und wird gern als Mutter aller Architekturskandale
bezeichnet (ORF Online, 2009%). Die Burger nannten es gern ,,Haus ohne
Augenbrauen”. Es hei3t sogar, dass Kaiser Franz Joseph die Fenster zum Loos-Haus

zunageln lieB (ebd.)

Abbildung 16 Beispiel fiir Gesetz der Einfachheit*® Abbildung 17 Gesetz der Ahnlichkeit
(Schramm, Richter, 2004: 73)

ahnliche Dinge als  zusammengehérig o o ‘ . ' .

betrachtet werden. Dies hangt maBgeblich von ) ® . ‘ ‘ ‘
Form, Helligkeit, Farbton, Orientierung und

GroBe ab. Das Gesetz der Ahnlichkeit ist 000000

besonders beim Stadtbild spirbar. So werden
einheitliche Gebaudegruppen wahrge- ® . ‘ . . ‘

nommen, die den Eindruck wesentlich Abbildung 18 Gesetz der Néhe
(Schramm, Richter, 2004: 75)

Das Gesetz der Ahnlichkeit besagt, dass

beeinflussen.

“6 Die Abbildung stammt von der Website: http://de.wikipedia.org/wiki/Looshaus
7 http://www.orf.at/090922-42810/index.html
28 Die Abbildung stammt von der Website: http://de.wikipedia.org/wiki/Looshaus
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Laut dem Gesetz der Nahe werden rdaumlich
nahe Objekte zusammengehdrig angesehen.
Damit dominiert dieses Gesetz gegenlber dem
Gesetz der Ahnlichkeit. Das Gesetz kommt bei
der Fensteranordnung zum Einsatz und

beeinflusst auf diese Weise den Eindruck.

Das Gesetz der Kontinuitdt wird auch ,Gesetz
der guten Fortsetzung” genannt und
bezeichnet den Umstand, entsprechend dem
Gesetz der Einfachheit Linien wahrzunehmen.
In Abbildung 20 erkennen wir eine Gerade und
eine Wellenlinie anstatt zwei Linien mit
Fahnchen. Dieses Gesetz hat sich im

StraBenverkehr bewahrt.

Menschen bendétigen nicht alle Informationen,
um eine Gestalt zu erganzen. Im Gegenteil,
fehlende Teile werden hinzugedacht, wodurch
die Wahrnehmung das Bild komplettiert. Mit
diesem Umstand beschaftigt sich das Gesetz
der Geschlossenheit. Trotz unvollstandiger
Informationen ergdnzen Menschen ihr Bild
und erzeugen zumeist mittels Schematheorie
eine Meinung zum Objekt.

Das Gesetz des gemeinsamen Schicksals besagt,
dass Dinge zusammengehoérig wahrgenommen
werden, wenn sie sich in dieselbe Richtung
bewegen oder dieselbe Haltung aufweisen.
Das Gesetz des Aufgehens ohne Rest wird
anhand von sechs Linien verdeutlicht, die wir
Menschen gern als drei dicke Balken
wahrnehmen, anstatt als zwei dinne Balken

mit zwei Linien.

Abbildung 19 Gesetz der Nahe
(Schramm, Richter, 2004: 75)
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Abbildung 20 Gesetz der Kontinuitéat
(Schramm, Richter, 2004: 76)

T
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Abbildung 21 Gesetz der
Geschlossenheit (Schramm, Richter,

2004: 77)

i | | IRl

Abbildung 22 Gesetz des Aufgehens
ohne Rest (Schramm, Richter, 2004: 78)
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Das Gesetz der Einstellung verdeutlicht die A
@

Bedeutung des Kontextes. ,,Je nach Umgebung

nehmen wir ein und dasselbe Reizmuster
unterschiedlich wahr, d. h. wir weisen ihm 12 |3 14

verschiedene Bedeutungen zu.” (Schramm,

Richter, 2004: 78). Wenn wir von links nach c
rechts lesen, ist die mittlere Abbildung eine 13,
von oben nach unten aber ein B. Abbildung 23 Gesetz der Einstellung

(Schramm, Richter, 2004: 78)
Das Gesetz von Figur und Grund beschéaftigt

sich mit der Trennung eines Gegenstands von
seinem Hintergrund. In Abbildung 24 sind zwei
schwarze zueinander gewandte Gesichter
erkennbar, aber auch eine weiBe Vase. Es

konnte herausgefunden  werden, dass

symmetrische und konvexe Formen bevorzugt
Abbildung 24 Gesetz von Figur und

gesehen werden. Grund (Schramm, Richter, 2004: 79)

Die Gestaltgesetze bieten erste Richtlinien in Bezug auf die Architekturwahrnehmung.
Ilhre Gultigkeit muss jedoch in Bezug auf moderne Bauweisen kritisch diskutiert

werden. Diesbeziiglich wéaren konkrete Aktualisierungen sinnvoll.

3.1.5 DER EINFLUSS DER KYBERNETIK: INFORMATIONSASTHETISCHE ANSATZE

Der Terminus ,Kybernetik” geht auf den amerikanischen Mathematiker Wiener (1894
- 1964) zurick und ,ist die Wissenschaft von den Steuerungs- und
Regelungsmechanismen in belebten und unbelebten Systemen, das heit in
Organismen und Maschinen, aber auch in sozialen, organisatorischen, 6konomischen
und politischen Gebilden” (Universitat Hamburg, 0.).*%). Die Begrifflichkeit leitet sich
vom griechischen kybernetes = Steuermann ab und wird heutzutage als Ausdruck fur
~Querschnittswissenschaft” verwendet, die Wissenschaften wie Physik, Mathematik,
Psychologie und Biologie verbindet. Ein herkémmlicher Kihlschrank beschreibt am
besten die Idee der Kybernetik: Wenn die erwiinschte Temperatur tGberschritten wird,
erhélt das Thermostat eine Meldung, die Kihimaschine startet und stellt ihre Tatigkeit
nach Erreichung des Sollwerts wieder ein. Dies umgelegt auf menschliche Reaktionen
auf Reize von Innen oder AufB3en ist Forschungsgebiet der psychologischen Kybernetik,
die sich mit Regelkreisen und ihren Verhaltensénderungen beschéftigt. Die

Psychokybernetik  bestimmt beispielsweise mithilfe der Informationstheorie

29 http://www.sign-lang.uni-hamburg.de/projekte/plex/plex/lemmata/k-
lemma/kybernet.html
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(Shannon/Weaver 1949) die Informationsaufnahmekapazitat von Sinnesorganen, die
Kanalkapazitat von Nervenfasern, die Speicherkapazitat des Gehirns oder die Zahl der

maoglichen Informationsverkntipfungen pro Zeiteinheit (Psychologie-Lexikon, 0J.3°).

Aus der Kybernetik und der Informationstheorie entwickelte sich in der Folge die
Informationsasthetik (1960-er Jahre): Demnach besitze jeder Aspekt der Wirklichkeit
einen potenziell asthetischen Charakter, wodurch Stimuli auf die Anzahl ihrer

informationstragenden Elemente hin untersucht wurden (Ritterfeld, 1996: 16).

Weder den Subjekten, die an diesem Kommunikationsprozess beteiligt sind,
noch dem Kontext, in dem dieser stattfindet, oder dem semantischen Gehalt
wird hier Beachtung geschenkt. Indem die Informationsasthetik lediglich
jenen Eigenschaften Bedeutung zukommen lasst, die erschlieBbar und
quantifizierbar sind, beschrankt sie sich auf syntaktische Strukturen, woraus
folgt, dass die Information auf einen sehr reduzierten Bereich begrenzt bleibt
(Gianetti, 20043").

Dennoch wurde der Informationsasthetik auch Kritik entgegengebracht:

Ein asthetisches ,MaB"” fir Wertungen zu finden, die Kunstwerken immanent
und von Rezeption und Kontext unabhéngig sind und somit allein auf dem
Informationsgehalt der &sthetischen Kommunikation beruhen, kann als
gescheitert betrachtet werden. Von daher ist ein anderes Verstandnis von
Kommunikation erforderlich, das auf den &sthetischen Bereich anzuwenden
ist. Steht das Asthetische mit dem Bereich der Kommunikation in Verbindung,
so bedeutet dies mit anderen Worten, dass Asthetik als prozesshafte
Kategorie des sozialen Systems verstanden wird. Eine solche JAsthetik als
kommunikativer Prozess” ware demnach nicht in der Theorie Shannons oder
der Kybernetik beheimatet, sondern vielmehr in der Systemtheorie und dem
Konstruktivismus. Man kommt dem Thema Asthetik allerdings erst dann
ndher, wenn die Beziehung zwischen ,Kommunikation” und ,Kunst”
konzeptuell in Einklang gebracht wird. Dies umso mehr, als die Vielzahl
unterschiedlicher Bedeutungen beider Begriffe offensichtlich ist (Gianetti,
2004%).

3.1.6  NEW EXPERIMENTAL AESTHETICS

Der motivationspsychologische Ansatz geht auf Berlyne (1974) zurlck, worin er
allgemeingultige  motivationspsychologische  Postulate auf den Spezialfall
Jasthetisches  Erleben” anwendet. Fuar Berlyne ist die physiologische
Erregungskomponente das vermittelnde Glied zwischen Reiz und Wirkung. Seine
Annahmen waren, dass ein mittelmaBig neuartiger und komplexer Reiz zu einer
niedrigen Erregung fuhrt, wohingegen ein hoch neuartiger und komplexer Reiz, als
auch ein gering neuartiger und komplexer Reiz in starker Erregung minden

(Ritterfeld, 1996: 17-26, siehe Abbildung 25-29).

3° http://www.psychology48.com/deu/d/kybernetik/kybernetik.htm

3" http//www.netzfit.de/portfolio/blog/art_o3g.html.

3 http://Avww.netzfit.de/portfolio/blog/art_o039.html. Zur Vertiefung sei verwiesen auf
http:/mwww.medienkunstnetz.de/themen/aesthetik_des_digitalen/kybernetische_aesthetik/p
rint/
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Die Grenzen des Berlyneschen Modells liegen im Einfluss der Gegenstandspezifitat von
asthetischen Urteilen (Kunst, Rdume, Musik oder Gemalde), der Vertrautheit des
Stimulusmaterials je nach Darbietungszeit und des Kontextes. Durch die mangelnde
dkologische Validitat und der empirischen Uberprifbarkeit an ausschlieBlich
sinnfreiem Material wurde die New Experimental Aesthetics weiterentwickelt und die

umweltasthetische Konzeption begriindet (Ritterfeld, 1996: 17-26).

3.1.7  DIE UMWELTASTHETISCHE KONZEPTION

Dieser Ansatz geht auf Kaplan (1972, zit. nach Ritterfeld, 1996: 27) zurlick. Die
Annahme ihres Modells geht davon aus, dass stabile Bedurfnisse nach Sinn und

Ordnung vorherrschen.

Tabelle 14 Das vier Faktoren-Modell (Kaplan, 1987)

Verstehen Exploration
Spontan und unmittelbar Kohéarenz (coherence) Komplexitat (complexity)
wahrgenommen
Geschlussfolgert bzw. Lesbarkeit (legibility) Ungewissheit (mystery)

vorhergesagt
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Demnach bevorzugen Menschen jene Umwelten, die ihr Bedlrfnis nach Verstehen
(Vertrautem) und Exploration (Involvement) gratifizieren. Ersteres geschieht mittels
Kohérenz (Zusammengehorigkeit einer Umwelt und ihrer Ordnung) sowie Lesbarkeit
(Rauminterpretation, Orientierung und rdumliche Organisationsprozesse). Unter
Komplexitat verstehen wir die Anzahl und Vielfalt von Elementen einer Umwelt,
wohingegen Ungewissheit das Versprechen nach weiterer Information beinhalt.
Umwelten, die diese beiden Bedirfnisse nicht erfillen, werden als fremdartig,
ungeordnet und unverstandlich erlebt. Des Weiteren konnte Kaplan (1975: 14, in
Ritterfeld, 1996: 29) aufzeigen, dass umweltasthetische Urteile sehr schnell gefallt
werden und zumeist keine Begriindung angegeben werden kann. Darin liegt der
wesentliche Vorteil dieses Ansatzes, namlich dass nattrliche Kontexte untersucht

werden koénnen, anstelle von klUnstlichem Stimulusmaterial.

3.2 RESUMEE

Dieses Kapitel widmete sich dem Wahrnehmungsprozess von Architektur, ausgehend
von der visuellen Wahrnehmung bis hin zur Verarbeitung im Gehirn. Des Weiteren
wurden die Einflussfaktoren ,Aufmerksamkeit”, ,Einstellung” und ,Interesse”
hinsichtlich des bedeutsamen Einflusses auf die Hinwendung und die Verarbeitung des
architektonischen Reizes vorgestellt. Im  Anschluss wurden bestehende
kommunikationswissenschaftliche Ansatze zur Erklarung des Wahrnehmungsprozesses
erlautert, ehe das Augenmerk auf architekturpsychologischen Ansatzen lag. Mithilfe
der beiden ausgewahlten Theorien ,Symbolische Selbsterganzung” und ,Impression
Management” wurde erlautert, dass Architektur bewusst inszeniert werden kann, um
den Selbstwert des Unternehmens symbolisch zu erhéhen. Dies gelingt besonders gut
in Kombination mit den Gestaltgesetzen. Zur Vertiefung wurden neben dem
wahrnehmungspsychologischen Ansatz der Einfluss der Kybernetik, the new
experimental Aesthetics und die umweltasthetische Konzeption erldutert. Durch
genaue Planung und Vorbereitung kénnen Architekten gemeinsam mit dem Bauherrn
das Gebaudekonzept erstellen. Dazu sind konkrete Anspriiche an die Architektur
notwendig. Im folgenden Kapitel widmen wir uns daher den vielfaltigen Ansprichen

an Unternehmensarchitektur.




4 ANSPRUCHE AN UNTERNEHMENSARCHITEKTUR

Architektur ist das Produkt des Architekten und muss verschiedensten Aufgaben und
Ansprichen gerecht werden. Abdullah (2002: 12) sieht neben den Anspriichen Quali-
tat, Funktionalitdt und Sympathie auch den asthetischen und ideologischen Anspruch

an ein Produkt (Tabelle 15). Architektur sollte damit folgende Anspriiche erfillen:

Tabelle 15 Anspriiche an Architektur (eigene Darstellung)

1. Funktion(en) erfullen

2. Asthetik ausstrahlen

3. Sympathie vermitteln

4. Identitat und Ideologie vermitteln

5. Qualitat (z. B.: qualitativ hochwertige Materialwahl)

Nach Weber (1994: 87) muss die Fassade und folglich die Architektur im Ganzen die

asthetische Funktion erfullen,

.die  Volumina, die  Konstruktion,  Struktur, = Gebrauchsweisen,
Herstellungsweisen und andere Parameter des Bauwerkes, dem sie
angehoren, nach auBen hin kenntlich zu machen - und zwar nach einer vom
Charakter des Baues bestimmten MafBgabe. Andererseits hat sie ideelle
Funktionen, die aus auBenrdumlichen Bedingungen erwachsen, zu erfullen,
zum Beispiel als Orientierungshilfe im stadtischen Raumgefiige. Aber die
Fassade soll auch eine Einheit mit ihrer baulichen und nattrlichen Umgebung
bilden, einen Dialog mit den Gebduden der Nachbarschaft entwickeln, mit
dem ,Geist des Ortes”, den lokalen, historischen und kulturellen
Besonderheiten usw.”

Diese Anspriche werden im Folgenden néher erldutert. Lediglich auf den Anspruch
»~Qualitat” wird in der vorliegenden Diplomarbeit nicht ndher eingegangen. Zur wei-

teren Vertiefung sei deshalb auf Franck (2002) verwiesen.

4.1 ARCHITEKTUR SOLL FUNKTIONEN ERFULLEN

Dies ist ein ,Teilaspekt” des architektursemiotischen Basismodells (siehe Abbildung

29), welches aus ,, Funktion”, ,Form” und ,Technik” besteht (Dreyer, 2003: 3236).
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Abbildung 29 Das architektursemiotische Basismodell (Dreyer, 2003: 3236).

Mithilfe der Technik wird ein Geb&aude errichtet, dessen Form seiner Funktion
entspricht. Die Funktion des Geb&dudes hat groBen Einfluss auf die Wahl der

Materialien und der Konstruktion, wodurch wiederum die Form beeinflusst wird.

Im Folgenden wird auf diese Teilaspekte (Funktion, Form, Technik/Konstruktion) néher
eingegangen. Weiters wird die Verantwortung des Architekten gegentber diesen

Aspekten erldutert.

FUNKTION

Architektur muss ,Form” aufweisen, damit diese ihrer Funktion auch gerecht werden
kann (Dreyer, 1997: 1). Sullivan (1896: 111) formulierte den Slogan , form follows functi-
on” (Internetquelle Landesausstellung). In kommunikationstheoretischer Terminologie
bedeutet dieser Grundsatz:
»dass die Form des Objekts nicht nur die Funktion méglich machen muss, dass
sie nicht nur mdglich, sondern auch winschenswert wird und zu den

Bewegungen fiihrt, die am besten geeignet sind, die Funktion zu erfullen”
(Eco, 1972: 308).

Nasar/Stamps/Hanyu (2005: 159-165) entwickelten eine umfangreiche Studie angelehnt
an Sullivans (1918: 43-46) Aussage:
.If we call a building a form, then there should be a function, a purpose, a

reason for each building, and that the building, to be good architecture, must,
first of all, clearly correspond with its function”

“If a building is properly designed, one should be able with a little attention,
to read through that building to the reason for that building.”

Dazu wahlten sie Uber ein Telefonbuch zufallig jeweils drei Gebdude zu den Katego-
rien ,City Hall”, ,library”, ,live theater”, und ,,museum” und befragten insgesamt 160
Personen in Ohio, Kanada und Japan. Nur 32 % der Antworten waren korrekt, wo-
durch die Forschungsfrage ,Did the Sullivan hypothesis hold up?” falsifiziert wurde.

Die Relevanz des Slogans ,form follows function” muss damit neu Uberdacht werden.
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Einigkeit besteht jedoch dahingehend, dass der Entwurf eines Gebaudes objektiven
Bedingungen entsprechen muss. Dies kénnen gesetzliche Vorgaben, Vorgaben des

Bauherrn als auch 6konomische Richtlinien sein.

Frank (2002: 2) definiert ein Gebaude als funktional, wenn es den Zwecken seiner Be-
nutzer und Betrachter entspricht und auch auf asthetischer Ebene funktioniert, raumt
aber ein, dass es keine verbindlichen Gestaltungsregeln fur diese Funktionalitat gibt.
Solovev (1997: 1) sieht als Hauptmerkmale der funktionalistischen Architektur ebenfalls
Sachlichkeit und ZweckmaBigkeit.
«.Im  Funktionalismus wurde der Funktionsbegriff schlieBlich zum
beherrschenden  Prinzip: Die Stilelemente eines Gebéudes, die
Raumaufteilung, die Verwendung der Materialien usw. sind ausschlieBlich der
Funktion, d. h. den beabsichtigten Zwecken abzuleiten. Der Begriff
Funktionalismus ist als Epochenbezeichnung fir die sich nach 1900
durchsetzenden und im internationalen Stil gipfelnden Auffassungen um 1930
[zu verstehen]. Der Funktionalismus in der Architektur ist mit den neuen
Baumaterialien Eisen und Stahl, Beton und Glas eng verknlpft. Diese

Materialien erlaubten nicht nur neue Konstruktionsprinzipien, sondern auch
die Produktion vorgefertigter Teile.” (Schafers, 2003: 92).

Damit ist das Funktionieren eines Gebaudes wesentlich und betrifft resimierend das
technische Funktionieren der Gebaudehiille, als auch asthetische und nicht-technische
Funktionen, die ein Bauwerk zu erfullen hat. Architektur steht damit als Baukunst im
Spannungsfeld von Kunst und Funktion. Dies bestatigt auch Dreyer (2004: 2).

Inwieweit Menschen die Funktion von au3en erkennen mussen, sei dahingestellt.

FORM

Die Form bezieht sich auf die asthetische und formale Gestaltung eines Gebaudes und
kann daher als all jenes bezeichnet werden, was Uber die Sinne wahrgenommen
werden kann. Weber (1994: 20, 21, 42, 109) bezeichnet die Gestaltung der Form gar als
Kommunikation, da seiner Ansicht nach Ideen, Impulse und Nachrichten (lber die
Form) vermittelt werden. Damit transportiert Form nach Joedicke (1991: 6) ,,immer

Inhalte, immer Bedeutung, ist Gber die Tektonik hinaus stets Aussage”.

Zusammenfassend erhdlt ,das an die Form gebundene Geistige durch den
Rezeptionsakt einen Sinn, die Form erhdlt eine Funktion”. Dabei wirkt das Gebaude
als Medium?, durch welches Sinnbeziige ausgetauscht werden und der Nutzer zum

Empfanger einer Nachricht wird (Weber, 1994: 116).

3 Weber (1994: 116) verwendet den Begriff ,Medium” wahrscheinlich nicht im
kommunikationswissenschaftlichen Sinn, sondern nach der altertiimlichen Bedeutung,
wonach ein Medium etwas Vermittelndes ist.
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TECHNIK/IKONSTRUKTION

Die Technik beinhaltet die Wahl der Baumaterialien und die Wahl der richtigen

Baukonstruktion. Beide sind entscheidend, um die gewiinschten Rdume zu erzeugen.

VERANTWORTUNG DES ARCHITEKTEN

Demnach kommt dem Architekten groBe Verantwortung zu, da er sich nicht nur auf
die ,Zuordnung der Bauteile, Form, Material und Konstruktion beschranken darf
(Joedicke, 1991: 6). Im Gegenteil, Luedecke (1991: 9) vertritt die Ansicht, dass nicht eben
nur objektive Zielvorgaben in der Bauplanung wichtig sind, sondern auch die
Umsetzung des Firmengeistes eines Unternehmens. Teherani (2004: 3) fordert von
Architekten ganzheitliche Lésungen. Stadtebau, Okologie, Okonomie, Identitat und
Emotion sind gleichrangig zu berlicksichtigen, da ohne dessen Beriicksichtigung
lediglich kurzfristige Scheinerfolge realisiert werden. Kaltenbrunner (2003: 8) wiinscht
vielmehr, dass sich die Architekten gewissermafBen den Zweck des Gebaudes vorstellen
sollen und sich nach den Vorgaben der Bauherren richten, da die Gebadudenutzung

letztendlich bei seinen Bewohnern liegt.

Nicht nur dass Architekten nach Lippert (1997: 20) das ,Vokabular fir einen Diskurs
ohne Worte3* liefern, nach Kaltenbrunner (2003: 8) kénnen sie nicht nicht gestalten?>.
Damit darf nicht aus den Augen verloren werden, dass Architektur auf die
Lebensweise von Menschen einwirkt und somit nicht ausschlieBlich Sache von
Investoren sein darf. Architekten wissen zwar (ohne jede Frage) Uber stilistische,
technische und 6konomische Aspekte der Architektur Bescheid, aber Luedecke (1991:
13) bemadngelt, dass sie nicht genau wissen, ,welches Formen-Ensemble welche
Gefuhls-Qualitdt” verursacht. Aber in genau dieser Architektur-Formensprache sieht
Neis (2002: 3) eine Schwierigkeit. Um Formen =zu generieren, wadre ein
kombinatorisches System von Formprinzipien und Formen oder Formschemata von

Noten, damit Gebaude schnell erzeugt werden kénnen.

Wir sind aber noch weit entfernt von einer Formensprache, was wohl auch an der
Tatsache liegen mag, dass ,jeder Baukérper, jedes Bauwerk flir sich genommen eine
Umsetzung und Sichtbarmachung der Persénlichkeit, der Identitdt seines Bauherrn
darstellt.” (Antonoff, 1989: 27). Die Arbeit der Architekten passiert somit im

Spannungsfeld von einheitlicher Formen-Sprache und Individualisierung.

34 Diese Aussage meint nicht den Diskurs im Habermas'schen Sinn.

35 Diese Formulierung lehnte Kaltenbrunner (2003: 8) wohl an Watzlawicks Axiom ,,Man
kann nicht nicht kommunizieren” an (Watzlawick et al, 1969: 53). Dies ist zugleich eine
Anlehnung an das erwahnte Zitat von Lerch (2000: 47) in der Einleitung.
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4.2 ARCHITEKTUR SOLL ASTHETISCH SEIN UND SYMPATHIE

VERMITTELN

Architektur ist hinsichtlich ihrer Wahrnehmung und Interpretation untrennbar mit
Asthetik verbunden (Grutter, 1987)%°. Unter dem Terminus ,Asthetik”, welche vom
griechischen aisthesis stammt, ist die
»Sinnliche Wahrnehmung oder Empfindung und damit die hedonistische Lust-
Unlust-Reaktion auf einen Wahrnehmungsgegenstand gemeint. Dabei wird
impliziert, dass sich Schénes nur dann empfinden lasst, wenn der Blick nicht

instrumentell eingeengt ist, sondern einem sogenannten interesselosen
Wohlgefallen Platz macht. (Ritterfeld, 1996: 3).

Ritterfeld (1996: 5, 6) unterscheidet zwischen Asthetik, Alltagsasthetik, Geschmack und
Stil und figt hinzu, dass sich psychologische Theorien der Asthetik durch drei
Schwerpunkte kennzeichnen. Neben der empirischen Anndherung an das Asthetische
wird die Annahme verfolgt, dass das Asthetische aufgrund der psychischen
Voraussetzungen des Menschen entsteht und dies bei allen Menschen, wodurch
psychologische Asthetik als Wissenschaft der asthetischen Normalitit zu bezeichnen
ist. Dies lasst sich in zwei grobe Bereiche ,Kunstpsychologie” und ,,(")kologische

Psychologie” (Umweltpsychologie) aufteilen.

Nach Ritterfeld (1996: 1) setzt sich jeder Mensch damit auseinander, was ihm gefallt
und was ihm nicht geféllt. lhrer Ansicht nach lassen sich die unterschiedlichsten
asthetischen Vorlieben auf einen gemeinsamen psychologischen Prozess zurtickfihren.
Folglich beschreibt sie in ihrer Untersuchung nicht das Geschmacksempfinden diverser
Milieus oder Subgruppen, sondern versucht eine psychologische Erklarung des
Prozesses der Geschmacksfindung zu finden und damit die alltagsasthetische

Urteilsbildung zu erlautern.

Insgesamt existieren wenige wissenschaftliche Untersuchungen, die die Bedeutung der
Asthetik in der Architekturbewertung aufgearbeitet haben, dennoch werden im

Folgenden einige ausgewahlte Arbeiten vorgestellt.

Wie bereits in der Informationstheorie, dem ,,New Experimental Aesthetics”-Ansatz,
bei der Informationsasthetik als auch beim umweltpsychologischen Ansatz wird die
Bedeutung von Monotonie und Komplexitat erldutert. Maderthaner (1978) flihrte
diesbezlglich ein Experiment durch. Dabei wurden von 43 Personen Diapositive von
15 Hausfassaden, funf StraBenansichten und sechs Siedlungsformen beurteilt. Der

Komplexitatsgrad dieser Dias wurde durch die Berechnung der ,Bits” bestimmt.

36 Grutter (1987) beschaftigte sich intensiv mit der Asthetik der Architektur und arbeitete
die Grundlagen der Architekturwahrnehmung auf.
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Bezlglich des Komplexitatseffekts resultierte als Ergebnis, dass ein mittleres
Komplexitatsniveau sich besonders auf das asthetische Urteil auswirkt. Folglich ist
Maderthaner (1978) der Ansicht, dass der Gefallenseindruck bei Architektur zu 5o %
von der Komplexitat des Gebdudes beeinflusst wird, zu 20 % durch die Gestaltung des
Gebaudes, zu 20 % durch intersubjektive Faktoren wie Alter und Bildung und zuletzt
zu 10 % von Faktoren, die er als Zufall bezeichnete und nicht nadher beschreiben
konnte.

Dieses Ergebnis konnte Imamoglu (2000) in seiner Untersuchung replizieren. Dabei
lieB er Zeichnungen (acht moderne Hausfassaden und acht traditionelle Hausfassaden)
deren Komplexitatsgrad verandert wurde, von 72 Studenten der Middle East Technical
University, Ankara, auf einem siebenstufigen semantischen Differential einschatzen.
Davon waren 34 Architekturstudenten und 38 Studenten von anderen Instituten. Das
Durchschnittsalter betrug 21,65 Jahre mit einem Range von 18 - 29. Die sechs Items
lauteten beautiful-ugly, pleasant-unpleasant, liked-did not like, simple-complex, plain-
ornate sowie familiar-unfamiliar.

“Results indicated that the manipulated complexity levels were perceived as in-
tended and the relationship between complexity and preference was an inverted
U-shape, such that drawings representing the intermediate level of complexity
were favored over the most and the least complex ones. The intermediate level of
complexity appeared to be the most complex level within respondents' range of
familiarity because they were equally familiar with houses of minimum and inter-
mediate complexity levels, but their familiarity decreased for houses of maximum
complexity level, as did their preference. The general pattern of these relationships
seemed to be valid for different measures (rating and preference), respondents'
background (architecture and non-architecture), and house types (traditional and
modern), in spite of some minor differences.” (Imamoglu, 2000: 5).
Akalin et al (2009: 124-132) untersuchten ebenfalls Praferenz und Komplexitat. Unter-
suchungsgegenstand waren 15 tlrkische Einfamilienhausfassaden, deren Komplexi-
tatsgrad wieder verandert wurde. Der Haupthypothese zufolge wird ein u-férmiger
Zusammenhang zwischen Praferenz und Hausfassaden mit mittlerem Komplexitatsni-
veau postuliert. Des Weiteren wurde ein linearer Zusammenhang zwischen wahrge-
nommener Komplexitdt und wahrgenommener ,impressiveness” angenommen. Da-
her wurden 100 Studenten (41 Architektur- und 59 Ingenieurstudenten) zu den Prafe-
renzen befragt: beautiful-ugly; warm-cold; pleasant-unpleasant; unimposing-
imposing; simple-complex; and impressive-unimpressive. Wieder konnte der u-
féormige Zusammenhang bestatigt werden, sowie die Bevorzugung eines mittleren
Komplexitatsniveaus. Die eindruckvollste Fassade war sehr komplex, aber nicht die
bevorzugte Fassade. Des \Weiteren wurde herausgefunden, dass die

Architekturstudenten wesentlich kritischer waren als die ,,engineering students”.

Hefler (2006) bearbeitete das Thema ,,Die dufBBere Hdille. Der Einfluss architektonischer
Gestaltungsmerkmale auf die Asthetik von Hausfassaden”, beziehungsweise, wie

Architektur beschaffen sein sollte, um &sthetische Reaktionen auszuldsen. Bei der




Anspriiche an Unternehmensarchitektur 51

Voruntersuchung beurteilten 20, bei der Hauptuntersuchung 30 Personen ohne
architektonische Vorkenntnisse 30 Fassadenelemente. Aufgrund der geringen
Stichprobe (die sogar als reprasentativ bezeichnet wurde, da Bildungsniveau, Beruf
und Einkommen erhoben wurden) sind die Ergebnisse zwar kritisch zu betrachten,
nichts desto trotz lassen sie interessante Ansadtze erkennen. Mit Zunahme der
Zierflachen (Ornamentik, Malerei, Stuck, Reliefplatten, Zierfriese) stieg der
Gefallenseindruck. Je vertrauter und vielfaltiger eine Fassade empfunden wurde, desto
positiver entfiel das Gefallensurteil. Moderne Gebdude wurden, da sie weniger
vertraut waren, schlechter bewertet als beispielsweise Jugendstilfassaden. Hefler
(2006: 75) resimiert, dass zuklnftige Fassaden vielfdltig, geordnet und strukturiert
sein sollten, wodurch ein harmonischer Gesamteindruck geschaffen wird, der einen

hohen Gefallseindruck nach sich zieht.

Jernej (2007) bearbeitete ,, Moderne Architektur und Asthetik”. Er untersuchte, ob sich
wenig-, mittel- und hochkomplexe architektonische Strukturen hinsichtlich der
asthetischen Wahrnehmung von 131 Laien unterscheiden und erhob Geschlecht, Alter,
Familienstand, Ausbildung, Wohnort, monatliches Gehalt und die
Personlichkeitseigenschaft Offenheit (NEO-FFI). Unter den Testteilnehmern befanden
sich 53 ,verschlossene” und 76 ,offene” Testpersonen. Er konnte aufzeigen, dass
moderne Wohnbauten und Kirchen vorwiegend neutral beurteilt wurden und dass
das Wohlgefallen mit Zunahme der Komplexitdt stieg. Den u-férmigen
Zusammenhang nach Berlyne konnte er nicht bestdtigen, da hoch komplexe
Strukturen tendenziell positiv wahrgenommen wurden. Eine untergeordnete Rolle in
der asthetischen Urteilsbildung spielten die EinflussgroBen Geschlecht, Alter,

Familienstand und Wohnort.

Neubauer (2006) bearbeitete , Asthetisches Erleben von modernen Fassaden innerhalb
historischer ~ Héuserzeilen” und befragte 203 Personen. Sie ermittelte
Erlebniskategorien, die asthetisches Wohlgefallen als stabile Beurteilungsdimension
erklarten. So konnte sie einen Asthetik-Valenz-Faktor und einen stimulativen
Gestaltfaktor ausmachen. Die Personenmerkmale hatten mit Ausnahme des Alters

kaum Einfluss. Jedoch Ubte der historische Kontext Einfluss auf die Lickenbebauung.

Schmelzer (2008) bearbeitete die ,Ensemblewirkung von Bauten (Fassaden) und deren
asthetische Bewertung” und befragte 97 Teilnehmer aufgeteilt auf zwei
Hauptuntersuchungen mittels Bildkatalog und Bewertungsbogen. Schwerpunkte ihrer
Arbeit waren Komplexitdt, Kontrast, Symmetrie, Ordnungsfaktoren und
Gruppierungseffekte, daraus ergaben sich die drei Variablen:

- Baustil (modern vs. traditionell)
- Farbe (bunt vs. unbunt) und
- Anordnung (Symmetrie vs. Asymmetrie)
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Wahrend in Hauptuntersuchung 1 Einzelbewertungen erfolgten, wurden in
Hauptuntersuchung 2 Ensemblebewertungen vorgenommen. Es konnte eindeutig
gezeigt werden, dass der Baustil die dominanteste Auswirkung auf die asthetische
Bewertung aufwies. Des Weiteren wurden homogene Bauten préaferiert. Dies deutet
darauf hin, dass ahnliche Hauserreihen deutlich gegentber groBer Heterogenitat

bevorzugt wurden.

Winter (1997) beschéaftigte sich ebenfalls mit der Asthetik von Bauwerken und
Hausfassaden. Dabei untersuchte sie objektive Einflussgr6Ben (Komplexitat, Struktur,
Farbe, Material, Bauform) und subjektive EinflussgréBen (Geschlecht, Alter, Bildung,
Interesse fur Architektur und Zufriedenheit mit der Wohnsituation). Es zeigen sich
Evidenzen dafir, dass unmoderne und vertraute Gebaude positiv bewertet werden,
sowie groBe Wohnblocks und Gemeindebauten eher abgelehnt werden. Winter
postuliert einen Asthetikfaktor, der die Eigenschaften einladend, anregend, warm,
farbig, schén, interessant und hell umfasst. Einfllsse von Personlichkeitsmerkmalen

wurden nicht gefunden.

Zur Messung von Asthetik

Carbon und Leder (2005) entwickelten die ,Evaluation Technique (RET)” zur
allgemeinen Attraktivitdtsmessung. Hierbei werden entgegen friherer Modelle auch
dynamische Aspekte, die den Gefallenseindruck beeinflussen, bericksichtigt. Dabei
konnte nachgewiesen werden, dass Probanden unbekanntes Material in der zweiten
Attraktivitdtsbewertung besser beurteilten, als in der ersten Bewertung. Diese Technik
wurde bisher bei Autointerieur angewandt, wirde sich aber hervorragend fur die
Beurteilung von Architektur (z. B. Hausfassaden) eignen. Diesbezlgliche
Untersuchungen waren wiinschenswert, stehen aber noch aus. Dies ist mit dem ,,Mere
Exposure Effekt” von Zajonc (1968) erklérbar, der besagt, dass die alleinige
wiederholte Darbietung eines Stimulus die Einstellung zum Stimulus verbessert
(Kirchler, 1999: 209)*. Dies konnte Mértenbdck (1992) in seiner Diplomarbeit bestati-
gen. Demnach Ubt der Bekanntheitsgrad eines Gebaudes wesentlichen Einfluss auf die
Betrachtung und Einschatzung von Architektur aus. Architektur wird zumeist
unbewusst aus den Augenwinkeln wahrgenommen, aber bei wiederholtem Sehen
wird das bereits wahrgenommene Geb&ude implizit erinnert. Nach dieser These wird

der schon einmal verarbeitete Reiz allein als Folge der frilheren Darbietung positiver

37 "The hypothesis is offered that mere repeated exposure of the individual to a stimulus
object enhances his attitude toward it. By "mere" exposure is meant a condition making
the stimulus accessible to the individual's perception” (Zajonc, 1968: 1). Nach Bracklow
(2004: 99) handelt es sich beim Mere Exposure Effekt um einen der robustesten
psychologischen Effekte, der bereits mit verschiedenen Stimuli nachgewiesen werden
konnte.
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bewertet. Die asthetische Bedeutung bezieht sich damit , auf das Zusammenspiel der
Formen, Materialien, Farben und des Lichts im Hinblick auf ein groBeres Ganzes, das
die Wahrnehmung intensiviert und besondere Raumerlebnisse vermittelt” (Dreyer,
2001: 1) und auf die Reduktion von Komplexitdt, damit die Informationsaufnahme

vereinfacht wird (Piwinger, 2006: 14, 15).

Dass Unternehmensarchitektur als Sympathietrager fungieren sollte, liegt auf der
Hand. Da Sympathie etwas Individuelles ist, erscheint es jedoch relativ schwer, diesen
Anspruch zu erftllen. An dieser Stelle sei erneut das RET Modell (Carbon/Leder, 2005)
erwahnt, demzufolge bekannte Stimuli besser beurteilt werden, als unbekannte. Als
bekanntes Beispiel sei das Loos-Haus am Michaelerplatz erwahnt oder das Haas-Haus
am Wiener Stephansplatz. Wurde der Bau und die Er6ffnung noch von heftigen Pro-
testen der Anrainer und der Medien begleitet, so sind beide Hauser mittlerweile als
moderne Wahrzeichen aus der Wiener Innenstadt nicht mehr wegzudenken. Ahnlich
erging es der Wallfahrtskirche Notre Dame du Haut in Ronchamp (1950-1954) von Le
Corbusier und dem Eiffelturm in Paris®®, die in ihren Entstehungszeiten groBe Diskussi-
onen hervorriefen. Spater aber wurden beide Bauwerke von der breiten Offentlichkeit

anerkannt (Bracklow, 2004: 83).
Architektur ist damit nach Weber (1994: 108)

«€ine Uberaus lebendige, ausdrucksvolle Erscheinung, sie ist immer von der
Dynamik, den Zusammenhangen und Widerspriichen der Gesellschaft beseelt
— der sie schaffenden, der sie wahrenden wie der sie nutzenden. Sie
widerspiegelt nicht nur die materiellen Bedingungen ihrer Entstehung und
ihrer Unterhaltung, nicht nur die naturlichen, technischen, sozialen und
okonomischen Momente ihrer Genese, sondern auch den Zeitgeist, die
herrschenden ideologischen Verhéltnisse, die Geschmackskulturen der sie
tragenden gesellschaftlichen Krafte, deren Reprasentationsbedurfnis usw. Sie
ist auch ein Zeugnis der Ideengeschichte der Menschheit.”

4.3 ARCHITEKTUR SOLL IDENTITAT UND IDEOLOGIE VERMITTELN

Die Erkenntnis, dass Architektur das Erscheinungsbild eines Unternehmens mafBgeblich
pragen kann und pragt, beginnt sich immer starker durchzusetzen (Rodenstock,
1989: 9; Maack, 1989: 34). Dies liegt auch daran, dass Kunden ein Unternehmen
ganzheitlich wahrnehmen, also das ,Kultur-, Sozial-, Umwelt-, und Marktverhalten bis
zur Kommunikation und Design.” (Schmidt, 1994: 15/Klar, 1997: 24). Folglich ist Unter-
nehmensarchitektur ein wesentlicher Bestandteil im Streben nach Unverwechselbar-
keit und Abgrenzung (Messedat, 2005: 10). Daldrop (1997: 59) sieht in der Architektur
sogar ein wertvolles Instrument zur Positionierung und Differenzierung im , globalen”

Wettbewerb.

3% Der Eiffelturm wurde gar als ,nutzloser, monstréser [...] neuer Turm zu Babel”

beschimpft (Pergamonmuseum, 2008).
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Antonoff (1989: 32) behauptet, dass es

L~immer mehr Unternehmen (gibt), die es einzig und allein ihrer Architektur ver-
danken, dass sie identitatsfahig und identifizierbar” geworden sind. Dies betrifft
gerade Dienstleistungsunternehmen, Service- und Softwarehauser, Organisationen
und Institutionen in Sport, Freizeit, Touristik und Kultur, nicht zuletzt die Banken
und Versicherungen. Jene genannten Institutionen haben kaum etwas vorzuwei-
sen, was ihrem Anspruch auf Prestige, Beachtung und Medienresonanz gerecht
wirde, als eben ,nur Architektur”. Dies bestatigt auch Schmidt (1994: 21). ,,Gerade
Maschinen- und Anlagenbauer, Zulieferer, Fluggesellschaften, Versicherungen,
Banken, Software und Systemhduser, aber auch kommunale und regionale
Verwaltungen,  Holdinggesellschaften,  &ffentliche  Einrichtungen  oder
Energieversorgungsunternehmen bendtigen eine ganzheitliche, umfassende
Unternehmensidentitdt, um so ihr Angebot, ihre Produkte und Dienstleistungen
oder ihre Strukturen sichtbar und erlebbar zu machen. Die Angebote und
Leistungen werden einander immer dhnlicher und damit austauschbar.”
Architektur soll Ideologie vermitteln. Diese Aussage ist untrennbar mit dem Terminus
»~Corporate Architecture” beziehungsweise ,,Communicating Corporate Architecture”
verbunden. ,,Corporate Architecture” leitet sich nach Messedat (2007) vom amerikani-
schen Begriff ,corporations” (Aktiengesellschaften) ab. Im deutschsprachigen Raum
wird darunter jede Institution (Behorden, Verbande, Gewerkschaften, Kirchen)
subsumiert (Kroehl, 2000: 21). Damit ergibt sich der Terminus institutionelle

Architektur” oder die gelaufigere Bezeichnung , Unternehmensarchitektur”.

Wenn , Corporate Architecture” mit ,,Unternehmensarchitektur” Gbersetzt wird, dann
scheinen beide Begrifflichkeiten auf den ersten Blick ein und dasselbe zu bedeuten.
Worin liegen nun die Unterschiede zwischen ,Unternehmensarchitektur” und

»Corporate Architecture”?

Zwar sind die Parameter von Architektur als auch von Unternehmensarchitektur nach
Messedat (2005: 12) generell Nutzbarkeit, Bauqualitdt und Wirtschaftlichkeit. Neben
den Grundanforderungen erflllt Corporate Architecture aber auch den
Identitatsanspruch. Dies bedeutet, dass die Gebaude entsprechend der Identitat des
Nutzers zu gestalten sind und Ideologie vermitteln sollen (siehe Tabelle 16). Damit
leistet Corporate Architecture den Aspekt der Wiedererkennbarkeit, folgt einem

System und kann sogar ein Lebensgefuhl vermitteln.

Tabelle 16 Unterschied Architektur und Corporate Architecture (eigene Darstellung)

Architektur (Unternehmensarchitektur) Corporate Architecture

1. Nutzbarkeit Nutzbarkeit
2. Bauqualitat Bauqualitat
3. Wirtschaftlichkeit Wirtschaftlichkeit

4. Identitat
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Demzufolge definiert Messedat (2004: 180; 2007*°) ,,Corporate Architecture”

als ein ,strategisches Instrument zur Gestaltung von Gebauden, Raum und
Prasentationskonzepten mit dem Ziel, den Inhalt, die Identitat und die Person-
lichkeit eines Unternehmens zu pragen, dreidimensional zu Ubersetzen, sowie
nach innen und auBBen zu kommunizieren.”

Die Chance des , Corporate-Architecture-Ansatzes” besteht darin, die Nutzung des
Gebaudes durch ihre Architektur zu vermitteln (Luedecke, 1991: 17). War es zunachst
eine Sichtbarmachung des Berufstandes mithilfe von Schildern (die Schere stand
beispielsweise fur den Schneider - siehe Anhang Darstellung 8), so soll nun von auBBen

durch die Architektur die Gebdaudenutzung vermittelt werden.

Luedecke (1991: 14) verwendet statt ,Corporate Architecture” die Begrifflichkeit
Jldentity-Architektur” und definiert sie als hochkomplexe Wirkungsarchitektur, die,
sofern sie gelungen ist, Einfluss auf die Mitarbeiter und auf die Imageziele eines
Unternehmens hat. Dies geht konform mit Messedats (2007) Ubersetzung der ,ge-
bauten Identitat” fir Unternehmen und deren Marken, zur Kommunikation der Un-
ternehmensinhalte. Nach Daldrop (1997: 60) wirkt Architektur identitatsstiftend nach
auBen und bleibt nicht ohne Wirkung. Architektur wird automatisch von verschiedens-
ten Gruppen (Stakeholder, Shareholder, Kunden, Konkurrenz-Unternehmen als auch

Sponsoren) wahrgenommen.

Bekannt ist der Terminus ,,Corporate Architecture” in der Fachliteratur seit dem Ende
der 8o-er Jahre (Daldrop, 1997: 58). Im eigentlichen Sinn wurde aber bereits in der
fr0hen Phase der Industrialisierung Architektur zur Vermittlung von Botschaften
genutzt (Messedat, 2004: 1). Damit ist die Idee von Corporate Architecture gar nicht so

neu, sondern vielmehr die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit derselben.

Bislang herrscht ein Begriffschaos in der wissenschaflichen Literatur. Da ist von , Archi-
tektur” beziehungsweise ,Firmenarchitektur”, , Corporate Identity Architektur”, ,I-
dentity-Architektur” oder ,Industriearchitektur” die Rede. WeiBer (2001: 8s)
wiederum wiuinscht die Bezeichnung , Corporate process architecture” um die stéandig
wandelnden Prozesse begrifflich einzubringen. Ebenfalls Beachtung fordert die
Formulierung ,,Communicating Corporate Architecture”, die die Bedeutsamkeit der
dahinterstehenden Kommunikationsablaufe sichtbar machen will (Hahn, 2008).
Wenngleich diese Begrifflichkeiten streng genommen unterschiedliche Bedeutungen

haben, so verfolgen die Autoren das gleiche Ziel.

So verwundert es nicht, dass zahlreiche Definitionsversuche unternommen worden

sind, aber eine allgemein anerkannte Definition noch immer ausstandig ist.

Der Architekt Teherani (2004: 4) definiert ,gute Architektur” als formgewordene

39 Diese Definition nannte Messedat (2007) im Rahmen des Industriebauseminars, welches
vom 0g - 11.05.2007 stattfand.
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Sinnlichkeit, Kultur, Moral und Botschaft, wohingegen Schwanzer (1984: 37) von
~€inem dreidimensionalen Zeichen, dessen vierte Dimension in seiner geistigen
Ausstrahlung liegt” spricht. Er bezeichnet zudem jedes Industriegebdude als
nonverbales Kommunikationssystem, welches geistige, soziale und emotionale Inhalte
vermittelt (Schwanzer 1989: 28; Luedecke, 1991: 13). Teherani (2004: 1) erganzt, dass
von Corporate Architecture dann gesprochen werden kann, wenn Funktionsbauten zu
Symbolen aufgewertet werden. Nach Gerken (1991: 64, 65) versuchen Architekten
geistige Qualitaten in materielle, dreidimensionale Raumkérper umzuwandeln. Daher
definiert er Corporate Architecture ,als Umwandlung von Unternehmensgeist in
gestaltete Raumkorper”. Des Weiteren weist er auf die Schwierigkeit dieser Definition
hin, da etwas Geistiges, also Unsichtbares, Ungreifbares sichtbar gemacht werden soll

(Gerken, 1991: 64, 65).

Unternehmensidentitdt wird resimierend in der Literatur als ,formgewordene
Sinnlichkeit”, ,Kultur”, ,Moral”, ,Botschaft”, ,geistige Ausstrahlung”, ,Aufwertung

zu Symbolen” und ,,Unternehmensgeist” bezeichnet.

Achammer (2007) bringt es treffend auf den Punkt. ,Corporate Architecture” ist seiner
Meinung nach als Uberbegriff zu verstehen, der Architekten in die Lage versetzt, die
Unternehmenswerte in bauliche Strukturen zu Ubersetzen. Dies sei eine groBartige
Moglichkeit far ein Unternehmen, aber zugleich auch gefahrlich, da jene Unterneh-

menswerte erkennbar sein mussten.

Die angefuihrten Definitionen machen deutlich, dass ,,Corporate Architecture” schwer
zu fassen ist. Im Gegenteil, die Erlduterungen ziehen zusatzliche Begriffsklarungen
nach sich. So sind etwa Unternehmensidentitat, Mitarbeiteridentifikation, als auch

Auswirkungen auf das Unternehmensimage zu definieren.

ANWENDUNGSFELDER VON CORPORATE ARCHITECTURE

Messedat (2005: 24, 25) unterteilt die Anwendungsfelder von Corporate Architecture
in Gebaudekonzepte, Raumkonzepte und Prasentationskonzepte (fur Messen und
Ausstellungen). Das Augenmerk liegt auf den Gebaudekonzepten.

Antonoff (1989: 30) formulierte formale Instrumente der Architektur:

- Wahl des Ortes und die damit verbundene Absteckung des , Territoriums”: ,Mit
Zaunen, Mauern oder Bepflanzungen gibt man sich und ,,dem Rest der Welt” zu

verstehen - dies ist unser Boden, unser Ort”.

- Namensgebung: erst durch die Benennung wird aus einem Ort ein Standort.
Durch die Absteckung des Territoriums werden die Unternehmensgrenzen
angezeigt. Piwinger (2006: 24) ergénzt, dass organisatorische Nahe durch den

Standort des Unternehmens bestimmt wird. Die Identifikation erfolgt leichter mit
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Unternehmen aus ihrem Ort, ihrem Bundesland oder ihrer Nation. Antonoff (1989:
30) flgt hinzu, dass die identitatsbildende Kraft im Zentrum am starksten ist und
mit zunehmender Entfernung abnimmt. Folglich ist es fur groBe Unternehmen

schwierig, in entfernten Filialen dieselbe Firmenphilosophie lebendig zu halten.

Messedat (2005: 271; 2007) formulierte duBBere Komponenten, innere Komponenten
und Ausstattungskomponenten (siehe Tabelle 17). Er weist ausdricklich auf die Wah/
des Standorts unter dem Aspekt der Sichtbarkeit hin. Durch die Wahl der Materialien
werden maBgeblich Gebdudeform und Fassade beeinflusst. Der Einsatz von Farbe,
Schrift und Zeichen, die Gestaltung der AuBenanlagen, die Tag/Nachterscheinung
sowie die Integration von Zeichen und Kunst beeinflussen stark die Nah- und Fernwir-

kung des Gebaudes.

Tabelle 177 Komponenten der Corporate Architecture Messedat (2005: 271) (eigene
Darstellung)*°

AuBere Komponenten

- Wahl des Standorts unter dem Aspekt der Sichtbarkeit
- Gestaltung der AuBenanlagen

- Gebdudeform und Fassade

- Wahl der Materialien

- Einsatz von Farbe, Schrift und Zeichen

- die Nah & Fernwirkung des Gebaudes

- Tag/Nachterscheinung durch Licht und Beleuchtung

- Integration von Zeichen und Kunst (Messedat, 2007)

Innere Komponenten

- Gestaltung der ErschlieBungselemente

- Organisation der Innenrdume

- Gestaltung der raumbildenden Elemente
- Einsatz von Material, Farbe und Licht

Ausstattungskomponenten

- Auswahl von festem und losem Mobiliar

- Integration von Kunst

- Prasentation von Produkten

- Integration von Schrift und Grafik

- Gestaltung von Leit- und Orientierungssystemen

4.3.1.1 STRATEGIEN DER CORPORATE ARCHITECTURE

Nach Ullrich (2007) sind in der Architektur Zitate méglich und erkennbar. Darunter
versteht sie wiederkehrende architektonische Elemente, die mit neuen Elementen
kombiniert wurden. Messedat (2005) analysierte die folgenden Strategien*' (Tabelle
18):

4° Der Vollstandigkeit wegen wurden alle Komponenten angefuhrt. Wesentlich far den
Schwerpunkt dieser Arbeit sind ausschlieBlich die du3eren Komponenten.

4" Messedat (2005: 261) verwendet die Bezeichnung Strategie aus betriebswirtschaftlicher
Perspektive, worin sie als ,rational geplantes, komplexes MaBnahmenblndel, das von der
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Tabelle 18 Strategien der Corporate Architecture (Messedat, 2005: 262 - 268) (eigene
Darstellung)

Strategien der Corporate Architecture

1. Pragung durch einen Architekten

2. Zusammenarbeit mit verschiedenen Architekten

3. Ausdruck von Unternehmensleitsatzen

4. Assoziationen zum Unternehmensinhalt
Architektur als Abbild des Produkts

6. Wiedererkennbarkeit durch Wiederholung

7. Kommunikation von Markeninhalten

Die ersten beiden Strategien (, Prdgung durch einen Architekten” & ,,Zusammenarbeit
mit verschiedenen Architekten”) kommen sehr haufig vor. Die folgenden fUnf Strate-

gien sind Arten der Umsetzung von Corporate Architecture.

- Pragung durch einen Architekten (Messedat, 2005: 262)
Ein Architekt ist fur das dreidimensionale Erscheinungsbild verantwortlich, wodurch
ein Imagetransfer vom Architekten auf das Unternehmen stattfindet. Beispiele hierfur

sind Peter Behrens fur AEG und Herzog/De Meuron fUr Ricola.

- Zusammenarbeit mit verschiedenen Architekten (Messedat, 2005: 263)

Mehrere Architekten sind fir die Erzeugung eines pluralistischen Erscheinungsbildes
zustandig. Zu nennen sind das italienische Unternehmen Olivetti, Vitra und das 6ster-
reichische Unternehmen MPreis. Der Vorteil liegt nach Daldrop (1997: 62) in der diffe-
rierenden Gestaltung und folglich in der Hervorhebung der Einmaligkeit des Unter-

nehmens.

- Ausdruck von Unternehmensleitsitzen (Messedat, 2005: 264)

Die Leitsatze des Unternehmens bilden die Kernpunkte fir das Erscheinungsbild und
far das Selbstverstandnis des Unternehmens. Sie sollten nicht nur die Architektur, son-
dern auch weitreichend Produkte, Werbung und Vertrieb betreffen. Die prazise For-
mulierung ist wichtig. Bereits vor 18 Jahren beschrieb Luedecke (1991: 17) die
Reprasentation von Haltungen und Werten durch Identity-Architektur. Als Beispiel
dient die Firma Wilkhahn, deren Unternehmensleitsdtze in den Firmengebauden, in

der Produktion und in den Produkten umgesetzt werden.
- Assoziationen zum Unternehmensinhalt (Messedat, 2005: 265)

Hierbei werden Assoziationen zu firmentypischen Eigenschaften in die Architektur

umgesetzt, wodurch die Architektur einen Hinweis auf die Tatigkeit des Unterneh-

Unternehmensfihrung festgelegt wird und zur Durchsetzung aller grundsatzlichen Unter-
nehmensziele dient”, definiert wird.
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mens gibt. Als Beispiele sind die Tabakmoschee Yenidze in Dresden zu nennen, welche
Assoziationen zur Herkunft des Tabaks und zur Zigarrenproduktion aufweisen soll,
sowie die Lichtfabrik der Firma Erco. Als 6sterreichisches Beispiel ist das Unternehmen
Trevision zu nennen, welches groBflachige Plakate herstellt. Auf dem Unternehmens-
gebadude steht in groBen Lettern ,,unvorbeischaubar” als Anspielung auf die Herstel-

lung der Plakate im Inneren des Gebaudes.
- Architektur als Abbild des Produkts (Messedat, 2005: 266)

Architektur kann sogar nach einem Produkt gestaltet sein und ist damit Werbebot-
schaft und Zeichen zugleich. Der Nutzungszweck des Gebaudes und der Nutzer des
Gebaudes kann nach Luedecke (1991: 17) auf diese Weise in direkter optischer Form
symbolisiert werden. Besonders fur Ausstellungen und Messen scheint diese Strategie
geeignet. Als Beispiel seien hier auch die bekannten Hot Dog-Buden und der Vierzy-
linder von BMW#* genannt. Maack® (1989: 35) ist kritisch gegenuber dieser Strategie
und halt den Vierzylinder als Symbol fur die Architektur nicht nutzlich, sondern
vielmehr riskant. Wache (1993: 105) bezeichnet das BMW-Gebaude als eindrucksvolles
Beispiel fur den Ausdruck eines technologisch-innovativen Grundgedankens. Das
Duravit Design Center (DDC) in Hornberg, welches von Designer Philippe Starck
entworfen wurde, ist mit einem markanten Riesen-WC ausgestattet, welches als

Aussichtsplattform dient.
- Wiedererkennbarkeit durch Wiederholung (Messedat, 2005: 267)

Die Wiedererkennbarkeit soll durch Wiederholung erzeugt werden. Als Beispiele sind
Tankstellen, Autohéuser, Filialen und Fast Food-Ketten zu nennen. Mc Donalds-
Schnellrestaurants wurden seit dem Jahr 1955 in einheitlicher Bauweise realisiert (Mc
Donalds, 0.J).

- Kommunikation von Markeninhalten (Messedat, 2005: 268)

Hierbei ist die Schaffung einer emotionalen Bindung zwischen Hersteller und Kunde
Hauptthema. Auch Teherani (2004: 1) wulnscht Unternehmensarchitektur mit
Markenstatus, um auf architektonischem Wege die Zuneigung der Kunden zu
gewinnen. Es werden Inszenierungen integriert, um das Unternehmen erlebbar zu
machen, wie bei einem Museumsbesuch. Der primare Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen steht dabei im Hintergrund, wahrend das verknUpfte Lebensgefihl
bedeutsam ist. Als Beispiel dient die glaserne Manufaktur der Volkswagen AG in Dres-

den und der Prada Transformer. Als osterreichisches Beispiel sind die Swarovski Kris-

4 Beim BMW-Gebdude wurde nicht direkt das Produkt architektonisch umgesetzt —
sondern lediglich ein ,Ersatzteil” — ein Vierzylinder - der zum Bau des Produkts von
enormer Bedeutung ist.

43 Maack war in den Jahren von 1970-2000 der Geschéaftsfihrer der Erco Leuchten GmbH. In
Zusammenarbeit mit Otl Aicher wurde das Corporate Design entwickelt.
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tallwelten zu nennen, die nach dem Schloss Schénbrunn die am zweithaufigsten be-

suchte Attraktion Osterreichs darstellen (Mikunda, 2002b: 12).

EXKURS THIRD PLACE

Einige Orte der Wirtschaft sind nach Mikunda (2002b: 12-15) #* nicht nur Sehenswr-
digkeit, sondern auch , dritte Orte” oder ,third places”. Damit spricht er ein Konzept
an, wonach der erste Ort (first place) die Wohnumgebung darstellt, der nach der Indi-
vidualitat des Einzelnen ,inszeniert” wird. Der zweite Ort (second place) ist die Ar-
beitsstatte in den Anfangen der sechziger Jahre in Amerika. Mit Beginn der achtziger
Jahre wurde der ,inszenierte Lebensraum” auf den 6ffentlichen Bereich Gbertragen
und damit der Grundstein des ,third place” gelegt. Erlebnisse stellen einen wesentli-
chen Bestandteil dritter Orte dar, wodurch der third place voriibergehend zum ,zu
Hause” wird. Dies wird nach Mikunda (2002b) von Starbucks und Sony als Marketing-
instrument genitzt. Mikunda (2002b: 24) extrahierte vier Anspriiche an einen ,third
place” (siehe Tabelle 19 Ansprliche an "third place" Mikunda (2002b: 24) (eigene

Darstellung)).

(2002b: 24) (eigene Darstellung)
es zu einem Wahrzeichen (bezie-

hungsweise englisch ,landmark”) | " Landmark - Wahrzeichen

werden. Weiters soll ein dritter 2. Malling - Promenieren

Ort zum Promenieren einladen . . .
3. Concept Line — konzeptionelle Linie

und das dadurch entstehende

Gefuihl des sich heimisch Fihlens | # Core Attraction - Aufsehen erregen

fordern.

Das Malling* wird mithilfe einer inneren Landkarte - auch ,,cognitive map"” genannt —
moglich. Durch Achsen, Knoten, Merkpunkte und Viertel entsteht ein inneres Bild, das
den Besucher veranlasst, den Ort kennenzulernen. Um als Ganzheit wahrgenommen
zu werden, benétigt er eine Concept Line. Zumeist werden Image-Kontraste
eingesetzt, wodurch die Orte dem Bedurfnis nach Echtheit entsprechen und fur eine
lange Verweildauer sorgen. Es wird ein ,WOW-Effekt” erzeugt, der den Besucher
magnetisch mit dem Slogan ,das muss man gesehen haben” und Core Attraction

anzieht und zum Staunen bringt.*

4 Mikunda verweist auf den Psychologen Salomon, der diese Einteilung entwickelt haben
soll. Jedoch scheint in seinem Literaturverzeichnis kein Werk des genannten Psychologen,
weshalb an dieser Stelle auf Mikunda (2002b: 12) verwiesen wird.

4> Diese Bezeichnung leitet sich von der Begrifflichkeit ,,Shopping Mall” ab.

46 Mit dem third place Konzept beschaftigten sich auch Hellmann/Zurstiege (2008). Dies
diene als vertiefende Literatur zu diesem Thema.
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- LArchitektur wird mit etablierter Werbung/Kunst verkleidet” (Hahn, 2008)

Unternehmensarchitektur kann weiters mit der ,eingeflhrten, etablierten”
Werbelinie verkleidet werden. Als Beispiele dienen der Fleischwarenhersteller
Neuburger (,Sagen sie niemals Leberkdse zu ihm”) in Ulrichsberg, OO, und der
Ringturm* der Wiener Stadtischen Versicherung (Vienna Insurance Group). Im
konkreten Fall wurde der Ringturm bereits zum dritten Mal mit einem Werk eines
bekannten 6sterreichischen Kinstlers verkleidet. Dies ist wiederum eine Mdglichkeit,
Aufmerksamkeit zu erzeugen, da das Image der Kinstler Gber die Architektur auf das

Unternehmen Ubertragen wird.

4.3.1.2 Reslimee zu den Strategien

In diesem Kapitel wurden rezente Strategien zur Umsetzung aufgelistet. Diese dirfen
als grobe Richtlinien verstanden werden. Winschenswert waren Prazisierungen und
Mischformen, da innerhalo der aufgezdhlten Strategien unterschiedliche
Erscheinungsformen subsumiert werden kénnen. Eine Unterscheidung fir Dienstleis-
tungsunternehmen und Produktunternehmen waére ebenfalls wichtig. Nach Luedecke
(1991: 15, 16) arbeitet Identity-Architektur mit unscharfen Sollwerten, aber auch mit
einem unscharfen Kulturbegriff, sowie mit unscharfen Instrumenten. Demzufolge
werden Industriegebdude geplant und gebaut, die nicht zur Unternehmenskultur
passen. Leider existieren keine Wirkungstests fir Identity-Architektur, da nur wenige
Bauherren und Architekten reflektieren kénnen, welche architektonischen Codes

welche Gefuhlswirkungen erzielen sollen und kénnen.

4.3.2 EINBETTUNG VON CORPORATE ARCHITECTURE

Im Folgenden wird der Corporate Identity-Ansatz vorgestellt und Corporate Architec-

ture eingebettet.

Der Terminus ,Corporate Identity” wird sinngemaB mit Unternehmensidentitit
/Unternehmenspersénlichkeit Ubersetzt (Messedat (2005: 21). Gerne werden auch die
Begriffe Kooperations- oder Konzernidentitdt und Firmenidentitdt verwendet (Abdul-

lah, 2002: 11; Maack, 1989: 34).

Corporate Identity ist in der Fachpublizistik seit 1957 Thema (Birkigt/Stadler 2000: 32)
und steht in engem Zusammenhang mit der Industrialisierung. Besonderen Einfluss

auf die Entwicklung vom Produktdesign Gber die Architektur erheben die Arbeiten

4 ,Der Ringturm (Erich Boltenstern) wurde 1953 am Schottenring errichtet. Das 60 Meter
hohe Bidrohochhaus galt als innovatives Symbol fir den Wiederaufbau der Stadt Wien. Bis
heute ist der Ringturm das héchste Haus innerhalb der RingstraBe. Das Gebédude
(insbesondere die Fassade) wurde 1996 renoviert.” (Hochhauser in Wien).
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von Peter Behrens (AEG) und Dreyfuss (Bell). Diese Arbeiten haben bis heute
Vorbildfunktion. Dabei setzt Messedat (2005: 30) den Beginn der Corporate Identity
schon im Jahr 1856 an, als das Unternehmen Krupp Kost- und Logierhauser fur seine

Mitarbeiter errichten lie3 und damit zur Identifikation mit dem Unternehmen beitrug.

Faulstich (2000: 114) arbeitete zur Bedeutung von Corporate Identity und stellte fest,
dass jedes Unternehmen (jede Organisation, jedes System) Offentlichkeitsarbeit
betreibt. Dies geschieht sogar ,unaufhérlich, ganz unabhéangig davon, ob es gewollt
wird oder nicht, ob es bewusst geschieht oder nicht.” Der Sinn von Public Relations ist

seiner Ansicht nach ,,Corporate Identity”.
Es existieren ebenso viele Definitionen:

= Corporate Identity umfasst die Entwicklung, Definition und Umsetzung des
formulierten Selbstverstandnisses eines Unternehmens (PRVA, 0.J.)."4®

= ,Mit einer Corporate Identity Strategie soll durch Arbeit an der Corporate Identity
das Corporate Identity Ziel erreicht werden.” (Wache, 1993: 10).

= Corporate Identity ist ein Ansatz, nach welchem ,, Unternehmen auf der Basis einer
zentralen, das Unternehmen beherrschenden Idee als ganzheitliches System
gefihrt, gelenkt und gestaltet [werden]. Die zentrale Unternehmensidee ist das
geistige Grundkonzept des Unternehmens. Sie gibt ihm einen Sinn, seine Ziele,
seine Werte, seine alles miteinander verbindende Einheit (gleich Identitit)”
(Heinrich, 1991: 39).

= Corporate Identity ist eine ganzheitliche Managementstrategie, die auf alle
internen und externen MaBnahmen eines Unternehmens einwirkt und damit eine
JStringente Denkweise” darstellt. Durch die ganzheitliche Umsetzung des
Corporate Identity Konzepts wird eine starke Identitdt und ein profiliertes Image
geschaffen. Dies sind jene Faktoren, die den langfristigen Erfolg von
Unternehmen und Non Profit Organisationen beeinflussen. (Regenthal, 1997: 10).

=  Unternehmen mussen ihre Identitat, die durch Werte, Ziele und Qualitdten be-
stimmt sind, durch die Instrumente Corporate Design, Corporate Behavior und
Corporate Communications vermitteln. (Abdullah, 2002: 13).

= Corporate Identity besteht aus den beiden Komponenten Sinn und Form. Das
heiBt, ,ldentitat besitzt ein Unternehmen nur dann, wenn es eine
Sinngemeinschaft ist und den sie verbindenden Sinn durch Form erkennbar macht.
Die Form hat dabei mehrere Funktionen.” (Antonoff, 1989: 28).

= Corporate Identity ist die ,Summe der Darstellungsweisen, in der ein
Unternehmen nach innen und auBen kommuniziert” (Rodenstock, 1989: g).

= Corporate Identity ist all jenes, was zu sehen ist, beeindruckt und zum ,greifbaren
und begreifbaren Symbol der eigenen Identitdt und Kultur wird”. (Lippert, 1997:
20).

Besonders ist das etablierte Konzept* von Birkigt/Stadler (2000: 18) hervorzuheben:

48 Der Public Relations Verband Austria ist eine Interessensgemeinschaft ésterreichischer
Public Relations-Agenturen.

49 Besondere Aufmerksamkeit bedurfen auch die Corporate Identity-Konzepte von Kneip,
Antonoff, Keller und Wiedman. Dabei sei auf Wache/Brammer (1993: 27-47) verwiesen, die
in ihrem Werk jene Corporate Identity-Konzepte kritisch diskutieren. Als Einfihrung in das
Thema ,Corporate Identity” diene neben den bereits genannten Autoren auch Keller (1987
& 1990), da sie eine empirische Untersuchung durchflihrte und auch das CI Dilemma
behandelt.
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«In der wirtschaftlichen Praxis ist demnach Corporate Identity die strategisch
geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise ei-
nes Unternehmens nach innen und nach auBBen, auf der Basis einer festgeleg-
ten Unternehmensphilosophie, einer langfristigen Unternehmenszielsetzung
und eines definierten (Soll-)Images - mit dem Willen, alle Handlungsinstru-
mente des Unternehmens in einheitlichem Rahmen nach innen und auBBen zur
Darstellung zu bringen.”

Dabei ist das Zusammenspiel von Kommunikation, Verhalten und Erscheinungsbild als
Ganzes von Bedeutung (Abbildung 30). Der Corporate Identity-Ansatz ist damit ein
ganzheitlicher Ansatz, der aus verschiedenen Komponenten besteht.

Diese Komponenten sind Unternehmens-—

Unternehmens-

Personlichkeit (Corporate Personality = CP), s

Unternehmens—Erscheinungsbild (Corporate

Design = CD), Unternehmens—-Kommunikation
Unternehmens-

(Corporate Communication = CC) und oo b

Unternehmens-Verhalten (Corporate Behavior
= CB). Corporate Architecture wiederum ist

eine Teilkomponente des Corporate Design

Corporate Identity

und unterliegt damit ebenfalls der ganzheitli- Abbildung 30 Corporate Identity

chen Idee des Corporate Identity Ansatzes. (Birkigt/Stadler, 2000: 19)

Die Unternehmens-Personlichkeit ist Mittelpunkt (Abbildung 30) und wird ,als das
manifestierte Selbstverstandnis des Unternehmens” definiert (Birkigt/Stadler, 2000: 19).
Gern wird in der Literatur eine ,Analogie zwischen der Identitdt von Individuen und
der von Unternehmen” hergestellt, wodurch die Begrifflichkeit Corporate Personality
entstand (Wache, 1993: 11). Ob dieser Terminus hilfreich ist, sollte in der Zukunft disku-

tiert werden.

FUNKTION VON CORPORATE IDENTITY

Corporate Identity soll ,ldentitat erzeugen, bewirken, bilden.” (Antonoff, 1989g: 29,
30). Auch Schmidt (1994: 51) betont, dass Corporate Identity weltweite Relevanz, eine
klare visuelle Identitdat und einen hohen Identifikationswert bieten muss, um
international erfolgreich zu sein. Piwinger (2006: 26) folgert, dass nur Unternehmen
mit gefestigter Corporate Identity als attraktiv wahrgenommen werden. Faulstich
(2000: 124) fasst zusammen, dass Corporate Identity mit den Begriffen
+Wiedererkennen”, ,Geschlossenheit”, ,Berechenbarkeit”, ,Einheitlichkeit” und
JVertrauenswirdigkeit” in Verbindung gebracht werden sollte. Das Ergebnis einer
erfolgreichen Corporate Identity-Strategie ist ,,ein Bild vom Unternehmen bei seinen

Mitarbeitern und Interaktionspartnern, das weitgehend mit der
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Unternehmenswirklichkeit Ubereinstimmt, die sich wiederum im Wesentlichen mit

dem Unternehmensideal deckt” (Antonoff, 1989: 28/\Wache, 1993: 108).

4.3.3 CORPORATE IDENTITY UND CORPORATE ARCHITECTURE

Es existieren einige wenige Untersuchungen, die nun vorgestellt werden und die Be-

deutung aufzeigen mégen.

- Domenig (1990) Architektur und Corporate Identity flihrte Intensivinterviews mit
funf Experten aus den Unternehmen IBM, Funder, Schémer/Baumax, Bene und
Vitra. Er resimiert, dass Architektur nicht isoliert betrachtet werden sollte, da sie
nur im Rahmen eines Corporate Identity-Konzepts eine verstarkende Wirkung
entfalten und Identitat aufbauen kann.

- Schorn (1991) Architektur und Marktkommunikation. Eine empirische
Untersuchung zur Bedeutung von Architektur fur die Corporate Identity eines
Unternehmens befragte 117 Personen. Dabei sollten vier Abbildungen (Abbildung
eines modernen Gebdaudes, eines klassischen Gebaudes, eines Frauengesichts und
einer Landschaft) eingeschatzt werden. Der Fragebogen, welcher in einem Pretest
zuvor an zehn Probanden getestet wurde, bestand aus einem semantischen Diffe-
rential, einem Produktzuordnungstest und Satzerganzungsfragen. Wesentliche
Ergebnisse dieser Untersuchung waren, dass es den Probanden mdéglich war, die
semantischen Codes der Abbildungen verbal zu beschreiben und einem bestimm-
ten architektonischen Code ein Produkt oder einer Dienstleistung zuzuordnen.
Nur hinsichtlich des modernen Gebdudes konnten die Probanden nicht sagen,
welche Produkte beziehungsweise Dienstleistung einem bestimmten architektoni-
schen Code zuzuordnen sind. Er stellte in seiner Arbeit eine signifikante Zuord-
nung des modernen Gebdudes zum Unternehmenszweck Versicherung fest,
wenngleich das moderne Gebdude als kalt, hart, starr, kunstlich, exklusiv, weder
als anziehend noch als abstoBend beurteilt wurde. Dennoch hélt er fest, dass eine
Versicherung die Werte Vertrauen, Partnerschaft, Vorsorge und Firsorge verfol-
gen sollte. Damit kann Architektur als kommunikationspolitisches Instrument ver-
standen werden, indem Betrachter ihren visuellen Anmutungen Ausdruck verlei-
hen.

- Mortenbock (1992) Architektur als Symbolsystem. Zur Vermittelbarkeit von
Symbol-Inhalten am é6ffentlichen Bauwerk befragte insgesamt 150 Personen zu 14
Architekturfotographien. Jene Personen wurden in drei Versuchsgruppen
unterteilt (Architekten, Architekturstudenten und Laien). Als wesentliches
Ergebnis konnte er feststellen, dass zwischen Laien und architekturinteressierten
Personen wesentliche Unterschiede in der Symbolwahrnehmung vorliegen.

- Werl (1995) Architektur im Dienste der Wirtschaft. Architekturbriefing — der Weg
zu einer ethisch verantwortungsvollen unternehmensaddquaten Architektur
zeigte die Bedeutung des Architekturbriefings zur Schaffung einer ethisch
verantwortungsvollen, unternehmensadéaquaten Architektur auf.

- Maser (2001) Die Bedeutung der Architektur im Rahmen der Corporate Identity.
Anhand der Praxisbeispiele Bipa, Palmers, max.mobil, lkea, Volkswagen und
Mercedes wurde die Architektur analysiert und verglichen, um schlussendlich
wichtige Kriterien fur Architektur im Corporate Identity Ansatz zu extrahieren.

- Goyer (2001) Geschéftsarchitektur als Element der Corporate Identity. Dies wurde
anhand des Praxisbeispiels Palmers erarbeitet. Jedoch sind die Ergebnisse dieser
Arbeit kritisch zu hinterfragen, da sie lediglich auf einem Expertengespréach
beruhen.
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Reinsperger (2002) Corporate Identity im Versicherungsunternehmen am Beispiel
der UNIQA Versicherung

Assmann (2003) Die Bedeutung von Gestaltungselementen und —faktoren der
AuBenfassade fir die Wahrnehmung der Betriebstypenmarke aus
wahrnehmungspsychologischer Sicht. Dazu wurden 160 Personen mittels
Powerpoint am Computer getestet. Aufgabe war es, die skizzierten Fassaden der
Firmen Lidl, Hofer, Adeg und Interspar zu erkennen. Auf diese Weise wurden die
Erkennungsmerkmale des jeweiligen Lebensmittelsdiscounters ermittelt.

Pitschmann (2003) Architektur als Kommunikationsmittel. Die Stalinbauten in
Moskau: GroBprojekte zwischen Utopie und Realitét.

Gasser (2004) Nonverbale Kommunikation in Unternehmen unter besonderer
Bertcksichtigung objektivierter Symbole wie Innen- und AuBenarchitektur. Dabei
versuchte sie besonders objektivierbare Symbole wie Innen- und AuBenarchitektur
zu berlcksichtigen.

Schwanzer (1988) Die Erlebniswelt von Geschdaften und Schaufenstern. Die
Werbewirkung der Architektur im Einzelhandel dargestellt anhand von
empirischen Untersuchungen.

Schwanzer (1989) Die Bedeutung der Architektur fir die Corporate Identity eines
Unternehmens. Eine empirische Untersuchung von Geschédften und Bankfilialen.
Im Pretest wurden zwolf vorselektierte anonymisierte Geschaftsfotos und zwolf
ebenso ausgewahlte Bankfilialenfotos von 17 Personen auf ihr Gefallen und auf
die Banken-/Sparkassen-Eignung abgetestet (Schwanzer, 1989: 55, 56). Nach der
Einschatzung auf einer funfteiligen Ratingskala (,,gefallt mir gut” bis , gefallt mir
nicht”) mussten die Bilder den Geschaften/Banken zugeordnet werden. Nach die-
sem Pretest wurden schlussendlich funf Geschaftsfotos und fiinf Bankfotos fur die
Hauptuntersuchung ausgewahlt. 64 Personen (ausgewahlt nach einem Quoten-
plan) wurden mit einem Interviewleitfaden befragt.

Tabelle 20 Grundtypen von Geschéftsportalen (Schwanzer, 1988: 52) (eigene Darstellung)

Typen
Typ 1: Gewolbe

Typ 2: Arkaden

Typ 3: Portal

Typ 4: Vorbau

Typ 5: Nurglas

Historische Form, relativ kleine Schaufenster, Rundungen, mittelalter-
liche Anmutung

Historische Form, auspréagte Dominanz der Arkaden, Ambivalenz von
aufrechten und runden Elementen, klassizistische Anmutung

GroBere Schaufenster, aufgesetzte Blenden, lot- und waagrechte
Elemente weitgehend gleichwertig

Gebaute Fassade, neue Form des Portals, Betonung der aufrechten
Elemente

Fast ausschlieBlich Verwendung von Glas, besonders groBe Schaufens-
ter, eckig, moderne Anmutung.

Schwanzer (1989) konnte feststellen, dass Architektur nicht als Ganzes, sondern nur in

ihren Details wahrgenommen wird. Damit ist er der Ansicht, dass es mdglich sein mss-

te, bestimmte Filialen aufgrund ihrer markanten architektonischen Merkmale zu iden-

tifizieren, sofern Architektur tatsachlicher Bestandteil der Corporate Identity sei. Archi-

tektur trage zum visuellen Erscheinungsbild eines Unternehmens bei und unterstitze

dessen Identifikation. Positiv erlebte Architektur verstérke die Entscheidung fir den

Besuch oder Einkauf in einer bestimmten Filiale. AuBerdem konnte festgestellt wer-
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den, dass sich bestimmte Geschaftstypen fur bestimmte Branchen eignen (Schwanzer,
1989: 155). ,In der Mehrzahl der Tests und Auswertungen schien immer wieder der
Geschdftstyp ,,Gewdlbe” besonders positiv auf und I6ste auch die héchste Einkaufsbe-
reitschaft aus.” (Schwanzer, 1989: 157; Schwanzer, 1988: 55). Damit hat die Gestaltung
eines Geschaftsportals resiimierend einen wesentlichen Einfluss auf den Konsumenten.
Je einladender, kinstlerischer und moderner ein Geschaftsportal gestaltet ist, desto
eher sind Kunden bereit, ins Geschaft zu gehen um einzukaufen (Schwanzer, 1988:

125).

RESUMEE

Die dargestellten empirischen Studien geben Aufschluss Uber die Wichtigkeit und
Bedeutung der Architektur fur ein Unternehmen, da architektonische Elemente beim
Rezipienten immer etwas bewirken und sogar groBen Einfluss auf die Einkaufsbereit-
schaft haben. Ein Geschaftsportal bewirkt eine emotionale Reaktion, noch bevor das
eigentliche Produkt oder die Dienstleistung im Schaufenster beziehungsweise im Inne-

ren des Geschaftes betrachtet wurde.

.Schénheit allein ist also nicht die allein seligmachende Lésung. ZweckméBig-
keit, Anziehungskraft, Uberwindung der ,Schwellenangst”, Wecken der ,,Ein-
kaufsbereitschaft” und nattrlich auch die Visualisierung einer bestimmten
Corporate Identity sind jene Aufgaben, die der Architekt gemeinsam mit dem
Bauherrn zu I6sen hat.” (Schwanzer, 1988: 4).

Teherani (2004: 1) erlautert, dass ,ldentitat stiftende Gebdude [...] eine eindeutig
definierte, anschauliche Architektur mit funktionalen Vorteilen und emotionaler
Ausstrahlung [verlangen]. Die Schénheit eines Gebaudes basiert auf seiner Logik und
Effizienz, nicht auf Dekor und Zeitgeist”. Theilig (1997: 67) erganzt, dass jedes
Gebdude Uber eine Gestalt verfigt und damit eine Identitdt aufweist: ,Diese ist
oftmals erbarmlich und unbewusst, gelegentlich héchst bewusst und individuell, mehr

und mehr neutral und auswechselbar”.

Restimierend bedeutet dies, dass der ganzheitliche ,,Corporate Identity”-Ansatz nicht
nur die Architektur umfasst, sondern der Selbstdarstellung durch Architektur groBen
Einfluss zugemessen wird. Somit sollte immer bedacht werden, dass ein
Unternehmensgebdude ebenso eine Identitdt aufweist, die eine entsprechende
Wirkung beim Rezipienten erzeugt und damit nicht unwesentlich zum Aufbau der
Unternehmensidentitat beitragt. Es erscheint also durchaus berechtigt, den Corporate
Architecture-Ansatz praziser mit ,Communicating Corporate Architecture” zu
titulieren. Es sei angemerkt, dass die Begrifflichkeit ,, Corporate Identity” und auch die
anderen ,Corporate's” einige Zeit lang als eine Art ,Modeerscheinung” aufgefasst

wurden. Doch mittlerweile sind sich viele Unternehmen wie VW und Smart (vergleiche
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Messedat, 2005: 168, 252), aber auch ésterreichische Unternehmen wie UNIQA Versi-
cherung beziehungsweise T-Mobile der Bedeutung von Unternehmensarchitektur far
die Corporate Identity bewusst und entschieden sich gezielt fir den Corporate Archi-

tecture Ansatz bei der Planung ihrer Unternehmensgebé&ude.

CORPORATE CULTURE UND CORPORATE ARCHITECTURE

Corporate Culture, oder auch ,,Unternehmenskultur” genannt, ist nach Schmidt (1994:
23) in jedem Unternehmen vorhanden und nach drei bis flnf Jahren auch fest etabliert
(Regenthal, 1997: 92). Unternehmenskultur bezeichnet damit Werte, die das Verhalten
eines Unternehmens bestimmen und damit einen wichtigen Teil des Corporate

Identity-Konzepts darstellen (Kroehl, 2000: 22).

Unternehmenskultur gilt als sehr komplex, da sie nicht nur die Identitat eines
Unternehmens beschreibt, sondern auch ,sein eigenes Rollenverstandnis, seine eigene
Geschichtlichkeit und seine Sehnslchte, Visionen und naturlich auch seine sozialen

und ethischen Werte"” (Gerken, 1991: 68).

Die Akzeptanz der Ziele und der Werte des Unternehmens (aus Mitarbeitersicht) und
die Akzeptanz der Produkte und der Dienstleistungen (aus Kundenperspektive)
erzeugen ldentitdt und somit Identifikation. ,Identifikation braucht Inhalte, Symbole
und Gestalt — ein inhaltliches, materielles und visuelles Bild.” (Schmidt, 1994: 22). Damit
ist Corporate Culture die Grundlage von Corporate Identity. Regenthal (1997: 92, 93)
bezeichnet sie gar als ,Basis fur alles Handeln in der Organisation”, da sie alle
Jidentitdts- und imagebildenden MaBnahmen [...] einer Organisation” umfasst.
Unternehmenskultur umfasst damit alle Verhaltens- und Arbeitsweisen und macht
»den Stil, den Charakter, die Persdnlichkeit, das Profil und die Identitdt der

Organisation aus”.

Demnach steht fur Dreyer (2004: 1) auBer Zweifel, dass Architektur ,Bestandteil der
Kultur einer Gesellschaft, einer Region, eines Landes oder einer Epoche ist.” Damit
sollte nach Luedecke (1991: 20) gar die Maxime ,architecture follows culture” lauten.>
Damit wird veranschaulicht, dass Unternehmenskultur bedeutsamen Einfluss auf das

gesamte Unternehmen hat, aber eben auch auf die Architektur derselben.

CORPORATE DESIGN UND CORPORATE ARCHITECTURE

»Corporate Design” (CD) wird als die ,,Gesamtheit aller bewusst beeinflussten, optisch

wahrnehmbaren Erscheinungsformen eines Unternehmens” aufgefasst. (Verein Initia-

>° Beide Maximen sind Sullivans Motto: , form follows function” nachempfunden.
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tive Corporate Design init_cd®; Dunkl, 1997). Damit gibt es Architektur, Produktdesign
und Graphikdesign (Messedat, 2005: 23). Zusatzlich ist das Marken-Design zu nennen
(Birkigt/Stadler, 2000: 21). Die Vorteile von Corporate Design liegen nach Abdullah
(2002: 14) im ,Vertrauensgewinn, Vereinfachung von Ablaufen, 6konomischer Nutzen,

Identifikation der Mitarbeiter und einem klaren Unternehmensprofil am Markt”.
Antonoff (1989: 31) betont die folgenden vier Design-Kategorien:

1. Gebdude: In erster Linie betrifft das Design eines Unternehmens seine Gebaude
und die Innenausstattung, aber auch ,die Kleidung der Mitarbeiter, deren
Utensilien, Werkzeuge und Uberhaupt alle Dinge, die sie in ihrer Arbeitwelt
benutzen”.

2. Produkte: Das Design der Produkte, die vom Unternehmen hergestellt
beziehungsweise vertrieben werden und damit ,Form- und Farbgebung der
Produktkérper, ihre Verpackung, ihre Ausstattung mit Kennzeichen,
Gebrauchshinweisen, Funktionsmerkmalen”.

3. Logo: ,Die Symbole des Unternehmens, also sein Logo, sein Zeichensystem sowie
die Normen seiner Verwendung in der Unternehmenspraxis”.

4. Bilder: Schlussendlich umfasst das Design ,die Bilder, in denen sich das
Unternehmen selbst, in denen es seine Produkte darstellt, die Art der Verbreitung
dieser Bilder, die bildbegleitenden Ereignisse, Inszenierungen,
Prasentationsweisen”.

Wichtig ist, ,,dass alle vier Design-Kategorien miteinander harmonieren, also stimmig,
schlissig und zueinander verbindlich sind. Daraus resultiert jene ungewdhnliche, alles

durchdringende Wirkungskraft der Cl-Unternehmen.” (Antonoff, 1989: 31).

CORPORATE COMMUNICATION UND CORPORATE ARCHITECTURE

Unternehmenskommunikation oder auch ,,Corporate Communication (CC)" genannt,
bezeichnet die verbalvisuelle Botschaftstibermittlung (Birkigt/Stadler, 2000: 21). Durch
die Art der Kommunikation wird die Identitat eines Unternehmens transportiert
(Abdullah, 2002: 13).* Gebdude sollen nach Achammer (2007) die Kommunikation
férdern und zur Zusammenarbeit auffordern. Die Begrifflichkeit ,Sozialgebaude”, die
Kantine, Betriebsrestaurant, Ausbildungsstatte und Begegnungsstatten enthalt, ist in
aller Munde. Damit weist Achammer auf eine wesentliche Funktion der
Unternehmensarchitektur hin. Sie soll der Kommunikation dienen und damit

Corporate Communication férdern.

»,Und schlieBlich ist die kulturelle stadtebauliche und 6kologische Integration
eines Unternehmens in die Umwelt ein Faktor, der mit Blick auf die Akzeptanz

> Der Verein Initiative Corporate Design (init_cd) ist eine Interessensgemeinschaft
osterreichischer Grafikdesign-Studios, die sich auf CD spezialisiert haben.

52 Corporate Communication” wurde der Vollstandigkeit wegen angeflhrt. Zur weiteren
Auseinandersetzung sei auf Birkigt/Stadler (2000) verwiesen.
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einer kritischer werdenden Offentlichkeit nicht mehr vernachlassigt werden
darf.” (Lang, 1989: 5).

Koslowski (1989: 20) restimiert daher zu Recht, dass die postmoderne Architektur nicht
nur durch Funktion und Konstruktion bestimmt sein sollte, sondern zugleich als
~Mittel zur Kommunikation” angesehen werden muss. ,Die Stirnseite (um das Wort
Fassade zu vermeiden) des postmodernen Bauwerks ist Mitteilung einer ,,Botschaft”,
Mitteilung seiner Widmung und Zugehérigkeit zu anderen Bauwerken oder
Institutionen, seiner Geschichte und Entstehungszeit etc. Das Bauwerk versucht nicht
nur seinen manifesten Sinn und eine einzige Funktion, sondern auch latente

Funktionen und Bedeutungen auszudriicken und zu versinnbildlichen.”

CORPORATE BEHAVIOR UND CORPORATE ARCHITECTURE

Das Unternehmensverhalten, welches auch als ,Corporate Behavior (CB)" bezeichnet
wird, meint das schliissige Handeln und erscheint Birkigt/Stadler (2000: 20) durch seine
Auswirkungen und Folgen besonders bedeutsam. Damit transportiert Corporate
Behavior die Identitét Uber die Verhaltensweisen eines Unternehmens (Abdullah,
2002: 13).>® Corporate Behavior und Corporate Architecture stehen in engem
Zusammenhang. Jede Art von Verhalten zwischen den Mitarbeitern und Kunden wird
natlrlich durch die rdumlichen Begebenheiten beeinflusst. Dadurch sind nur
bestimmte interne Kommunikationsablaufe maoglich. Tiren, Fenster, Klimaanalage,
also alle fix installierten Elemente, bilden die Grundlage jedes kommunikativen

Verhaltens.

Als Beispiel sei der Newsroom der Austria Presse Agentur (APA) zu nennen und die
aufwendige APA Newsroomstudie, die von Meier (2007) durchgefihrt wurde. Den
Ergebnissen nach ist die APA-Redaktion schneller geworden und arbeitet intensiver
ressortUbergreifend zusammen. AuBerdem werden durch das Open Space-Konzept

unnétige Wege eingespart und folglich auch die Qualitat gesteigert.>

CORPORATE IMAGE UND CORPORATE ARCHITECTURE

>3 Dies gilt auch fur ,Corporate Behavior”. Da dieser Teilbereich nicht im Zentrum der
vorliegenden Diplomarbeit liegt, wurde nicht ausfihrlich darauf eingegangen. Ebenfalls sei
auf Birkigt/Stadler (2000) verwiesen.

>4 Diese Information stammt vom APA-Geschéaftsfuhrer Wolfgang Vyslozil wahrend seines
Vortrags im FOSE von ao. Univ Prof. Roland Burkart im Sommersemester 2008.
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Corporate Image®*® (Cl) oder auch Unternehmensimage ist jede ,Art und Weise, in der
[das Unternehmen] von der Offentlichkeit wahrgenommen wird.” (Chajet 1995: 26;
Kroehl, 2000: 23). Damit ist das Unternehmensimage (positiv wie negativ) gemeint,
dass die Teiloffentlichkeiten sich vom Unternehmen machen, sowohl intern als auch
extern. Die Identitat ist im Gegensatz dazu jene Art und Weise, wie diese

Wahrnehmung geformt und beeinflusst wird (Chajet 1995: 26).

Birkigt/Stadlers (2000: 23) bezeichnen Corporate Identity als das Selbstbild des Unter-
nehmens, wohingegen Corporate Image das Fremdbild darstellt. (siehe Abbildung 31).
Damit kann Image als die ,Projektion der Identity im sozialen Feld” definiert werden,
beziehungsweise als Bild einer Institution/Organisation (Faulstich, 2000: 124). Kroehl
(2000: 23) fuhrt weiter aus, dass das Image sehr schwer zu manipulieren ist und nur
dann erfolgreich in der Kommunikation eingesetzt werden kann, wenn
Ubereinstimmung zwischen dem nach auBen vermittelten Bild und der tatsachlichen

inneren Verfassung des Unternehmens herrscht.

Unternehmens-
Verhalten

Unternehmens-
Personlichkeit

Corporate Image

Corporate Identity

Abbildung 31 Corporate Identity & Corporate Image (Birkigt/Stadler, 2000: 23)

Nach Chajet (1995: 26, 30, 31) kann sich niemand dem Einfluss der Images entziehen, er
ist Uberzeugt, dass ein Firmenimage die Wirklichkeit widerspiegeln muss. Daher

definiert er Image als

.die Vorstellung von der Wirklichkeit des ihr zugrunde liegenden
Gegenstands, also dessen, was vom Betrachter als Wirklichkeit angenommen
wird. Bei guter Imagepflege sind Wirklichkeit und Image deckungsgleich, bei
schlechter Pflege wird das Image bewusst verzerrt, um die zugrunde liegende
Wirklichkeit zu verschleiern oder vor dem Erkannt werden zu schiitzen. Ein
Image kann positiv, negativ, falsch, zutreffend, aufgeblasen, zu unscharf oder
zu eingeschrdnkt sein - es gibt viele Mdglichkeiten zur Charakterisierung.

% Corporate Image ist sozusagen ein Teilbereich der Imagethematik. Ausfuhrlich
beschéaftigten sich mit dem globalen Thema Image: Buss/Fink-Heuberger (2000) zum Thema
«Image Management”. Armbrecht/Avenarius/Zabel (1993) beleuchteten ,/mage und PR".
Huber (1990) arbeitete Image durch die Schwerpunkte: Global-lmage, Corporate-Image,
Marken-Image, Produkt-Image auf.
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Tatsache ist, dass in den Képfen der verschiedenen gesellschaftlichen Gruppen
ein Image von Unternehmen und deren Produkten existiert, ob es den Firmen
nun passt oder nicht. Es ist daher Aufgabe des Managements, das Image selbst
zu prégen, will es nicht Gefahr laufen, dass AuBenstehende oder gar die
Konkurrenz dies tun.”

Faulstich (2000: 124) erlautert, dass mit Corporate Image zumeist ,,das Ergebnis oder
die Auswirkung der vom Corporate Identity Gedanken gesteuerten MaBBnahme im
Rahmen von Corporate Design, Corporate Culture, Corporate Communications
bezeichnet wird”. Damit ist Image ein Bild ,einer Institution oder Organisation oder
eines Unternehmens bei einer Gruppe von Menschen” und ,die Summe aller
Kommunikationen eines Unternehmens mit den gesellschaftlich relevanten Gruppen”
(Chajet, 1995: 33). Linneweh (1997: 14) nennt die wichtigsten Merkmale eines
wirksamen, fur die Zielgruppen attraktiven Images: Diese kénnen wiederum als
Anspriche an Corporate Architecture gesehen werden.

- Unverwechselbarkeit und Einpragsamkeit

- Prégnanzim Sinne einer guten Gestalt

- Ganzheitlichkeit, Geschlossenheit, innere Konsistenz, d. h. die Ubereinstimmung
der Aussagegehalte seiner einzelnen Komponenten

- Glaubwirdigkeit im Sinne einer Ubereinstimmung zwischen Anspruch und
Realisierungsgrad

- Kontinuitat und Verlasslichkeit

4.4 RESUMEE

In den vorangehenden Abschnitten wurde der Terminus Corporate Architecture naher
erldutert. Des Weiteren wurde postuliert, dass die Begrifflichkeit aufgrund ihrer Wir-
kung - die Luedecke (1991: 15, 16) gar als Gefuhlswirkungen bezeichnet und der fol-
genden Kommunikation — mit dem Zusatz ,communicating” gekennzeichnet werden
sollte. Dies ist wahrlich zweifach zu verstehen, denn einerseits wird Kommunikation
durch Architektur und andererseits die Kommunikation tGber Architektur betont. Wei-
ters wurde die Begrifflichkeit in den Corporate Identity-Ansatz eingebettet. Nach
Schmidt (1994: 9) werden immer wieder nur einseitige, disziplindare Ansatze vertreten,
die einzelne Punkte oder Dimensionen der Unternehmensidentitdt behandeln. In
Wirklichkeit ist far den Markterfolg die gesamte Unternehmensidentitat entscheidend
und ,ihre langfristige Tauglichkeit” (Schmidt, 1994: 15, 18). Denn jedes Unternehmen
hat eine Corporate Identity. Jede Form der Kommunikation, Werbung,
Offentlichkeitsarbeit, Architektur beeinflusst das Bild zum Unternehmen. Architektur
ist nach Klar (1997: 25) ein modernes Mittel der umfassenden Darstellung und
Kommunikation einer Organisation. Denn sie wirkt identitatsstiftend nach auBBen und

identifikationsférdernd nach innen (Daldrop, 1997: 60).







5 ARCHITEKTURINTERPRETATION

Unter der Begrifflichkeit ,Interpretation” wird ,Auffassung”, ,Auslegung”,
»Sinndeutung”, ,Erklarung” und ,Textverstandnis” (Duden, 2007) verstanden. Des
Weiteren muss der zu interpretierende Gegenstand auch dessen Interpretation
bedurfen (Danto, 1991).

«Interpretationen kénnen weder aus dem gedanklichen Zusammenhang, in

dem sie stehen, geldst, noch vom Standort des Interpreten, der sie vertritt,
getrennt werden.” (Bonta, 1982: 127).

Die Interpretation eines Gebaudes nimmt eine besondere Rolle ein, weil sie das jewei-
lige Bauwerk nicht nur beschreibt und analysiert, sondern vor allem versucht, die Be-
deutung, die dem Gebdude zugeschrieben wird, zu beantworten. Nach Luedecke liegt
die Schwierigkeit darin, dass Architekten zwar ,sehr viel Uber stilistische, technische
und o6konomische Aspekte der Architektur [wissen], aber sie wissen nicht genau,
welches Formen-Ensemble welche Geflihls-Qualitat verursacht. Sie wissen auch nicht

genau, welche formale Konzeption welche soziale Geistigkeit ausformt.” (Luedecke,
1991: 13).

»\Wenn man nun sagen kann, dass die architektonische Form das Ergebnis der
Ubersetzung der Bauaufgabe in ein gebautes Objekt ist, |dsst sich die Aufgabe
der Interpretation so festlegen: Sie beschreibt nicht die Beziehung zwischen
Form und Aufgabe (Funktion), sondern sie versucht zu erldutern und zu
kommentieren, wie und mit welchen Mitteln diese Beziehung hergestellt
wird, welche zusatzlichen Informationen und Imaginationen die gewahlte Lo-
sung vermittelt und in welchen kulturellen Kontext das Werk einzufiigen wa-
re.” (Dreyer, 1997: 1).

Bisher wurde selbstverstandlich von Architekturinterpretation gesprochen. Doch

Weber (1994: 204, Abbildung 32) entwickelte drei Betrachtungsweisen.

Avchileklurkritik und andere Rickkopplungen
Schaffens- Werk: Rezeptions-
Asthetik

Architekt o Nutzer
Sender s sl Rezipient

Rhetorische Kommunikalion >

Interpretation
Sinngebung

Abbildung 32 Interpretationsprozess (Weber, 1994: 204)
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In der Betrachtungsweise rhetorische Kommunikation dominiert der Architekt
gegeniber den beiden anderen Elementen der Vermittlungskette. Bei einem
Gleichgewicht zwischen Gestaltung und Rezeption ist von Interpretation die Rede.
Beim dritten Typ dominiert der Nutzer und damit liegt der Schwerpunkt auf der

Sinngebung.5®

Eco definierte primare und sekunddre Bedeutungen in der Architektur. Jene
Bedeutung, die der Architekt dem Gebaude zuschreibt, wird von ihm als primare
Bedeutung bezeichnet und jene Bedeutung, die dem Gebaude von seinen Nutzern
zugeschrieben wird, bezeichnet er als sekundédre Bedeutung. Jedoch ist in der
Wirklichkeit eine klare Trennung von priméarer und sekundéarer Bedeutung nicht
moglich. , Architekten haben ebensoweniq Einfluss auf die Bedeutung, die in ihre

Formen gelegt werden, wie auf ihre Erfolge.” (Bonta, 1982: 251).

Bonta® (1982: 252) unterscheidet zwischen einem Kommunikationsmodell und einem
Interpretationsmodell. Beim Kommunikationsmodell stimmt ,die vom Sender
verschlUsselte Botschaft” mit ,der vom Interpreten entschlisselten Botschaft” Uberein.
Ohne Ubereinstimmung findet auch keine Kommunikation statt. Im Gegensatz dazu
steht das Interpretationsmodell, wo der Architekt versucht, die Interpretation seiner
Form vorauszubestimmen, aber selbst beim Scheitern die Bedeutungsbildung nicht

beeinflusst wird.

Dreyer (2007: 2) beschéaftigte sich intensiv mit der Architekturinterpretation und
entwickelte ein Modell (Abbildung 33) dazu, welches dem architektursemiotischen
Basismodell sehr ahnlich ist. Wesentlich ist, dass die Architekturinterpretation nicht
danach fragt, ob die Funktionen erftllt werden, sondern von Interesse ist das Wie und
vor allem welche zusétzlichen Informationen, Botschaften und Imaginationen dabei

ubermittelt werden.

56 Weber ordnete die drei Betrachtungsweisen Ecos Codes zu. Der syntaktische Aspekt
entspricht damit der Form und Sinngebung. Der semantische Aspekt entspricht der Aussage
und Interpretation. Der pragmatische Aspekt entspricht der Wirkung und damit Rhetorik.
Da vor allem der pragmatische, aber auch der semantische Aspekt von Interesse ist, sollte
richtigerweise von rhetorischer Kommunikation & Interpretation die Rede sein. Jedoch wird
der gebrauchlichere Begriff ,Interpretation”, der in der Literatur etabliert ist, weiterhin
verwendet.

> Bonta fuhrte gemeinsam mit seinen Studenten ein semiotisches Spiel durch, worin jeder
Mitspieler einen Gebaudetyp (Wohnbau, Geschéaftsbau,...) auswéhlte und eine Eigenschaft
aus einer Liste (rational, formalistisch, traditionell,...) zuordnete. Zu jener Eigenschaft sollte
jeder Mitspieler noch zwei weitere Eigenschaften wahlen, die zu der zugeordneten
Eigenschaft passen. AnschlieBend sollte jeder Mitspieler mithilfe eines Holzbaukastens ein
Gebaude entwerfen, welches dem Gebaudetyp und den Eigenschaften entsprach. Darauf
folgend interpretierte jeder Mitspieler die entworfenen Geb&ude und versuchte den
Gebaudetyp und die Eigenschaften zu erraten. Dabei zeigten sich teils Ubereinstimmungen,
aber auch komplexe Verstandigungsprobleme.
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»Die optimale Funktionserfullung wird
bei kinstlerisch bedeutungsvoller
Architektur vorausgesetzt; die
Interpretationsarbeit  beginnt  erst
danach, vorher ist sie offensichtlich

inadaquat.” (Dreyer, 1997: 8). Funktion

Form
{Icon, Index, Symbol)

B edeutung

Abbildung 33 Modell zur Interpretation von
Architektur (Dreyer, 2007: 2)

Diesbezlglich sollten Unternehmen Wert darauf legen, ihre Gebaude auf seine Form,

Funktion und Bedeutung hin analysieren zu lassen. Weber (1994 166) beschaftigte sich

besonders intensiv mit der rezeptiven Phase und versuchte eine erste abstrakte

Darstellung (Tabelle 21).

Tabelle 21 Legende (Weber, 1994: 166; eigene Darstellung)

Legende
G = Gegenstand beziehungsweise Objekt (also Gebaude)
A = das ideelle Abbild
B = Bewusstseinszustand
z = der erste wahrgenommene Gegenstand = Zeichen

Der Rezipient sammelt das visuelle Material und
ordnet es, wahrend er gleichzeitig Gestalten und
Strukturen erkennt. Er bezieht die gesammelten
Reize mit allen bereits verarbeiteten Reizen auf
sein Bewusstsein. Also findet gleichzeitig ein
Abbildungs- und ein Semioseprozess statt (Weber,
1994: 166). Abbildung 34 veranschaulicht den
Prozess, wenn das Auge ein Abbild des

wahrgenommenen Gegenstandes erzeugt.

B bezeichnet also den Bewusstseinszustand, der
durch den aktuellen Reiz erzeugt wurde und
zugleich das Ergebnis einer friher stattgefundenen
geistigen Auseinandersetzung mit der Umwelt
darstellt (Weber, 1994: 164; Abbildung 35). Folglich
sind auf der Objektebene zwei Gegenstande und

auf der Subjektebene psychische Elemente.

G Gegenstand, Okiakt
z

E.. Oibektebsne

— --Eh ———————————

& Subjehizbens
2
2Y

A ideatas Abbild

Abbildung 34

Interpretationsprozess | (Weber,
1994: 166)

R e e ST R =

2

A Assoziation B H%

Ei’gnifil«)lio‘% =
Abbildung 35

Interpretationsprozess Il (Weber,
1994: 166)
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.Der erste (wahrgenommene) Gegenstand ist ein
Zeichen (2), das von einem Menschen rezipiert und
zu einem subjektiven Abbild (A) des Zeichens G G
verwandelt wird. Das mit diesem Abbild

korrespondierende zweite Bewusstseinselement ist ﬂ g
die Bedeutung (B) des Zeichens, und der |-—de—eea- %"—g ——
Objektbereich, den dieses psychische Element E‘&

b

widerspiegelt, ist der bezeichnete Gegenstand (G).”

(Weber, 1994: 166). A « » B
FUr Weber (1994: 166) ist damit die Doppelnatur des

Zeichens hervorgehoben, da ein Zeichen nicht nur Abbildung 36

etwas bedeutet, sondern auch etwas bezeichnet. Interpretationsprozess llI
(Abbildung 37) (Weber, 1994: 166)

«Wenn eine architektonische Form auf einen Gegenstand verweist
beziehungsweise eine Relation, einen Aspekt oder dergleichen deutlich
ausdriickt, so steht das Bezeichnen im Vordergrund. Wenn das ideell
Vertretene aber keiner so deutlich ausgegrenzten Ebene der Wirklichkeit
angehort, so wird das Reprasentierte als Bewusstseinselement definiert — als
Bedeutung. Zum Beispiel bezeichnet eine Tur den Akt des Raumbetretens
oder -verlassens, zugleich deutet sie die Funktion des dahinterliegenden
Raumes an, sie aktiviert Emotionen und Werte. Fakten werden bezeichnet,
Ideelles wird bedeutet. Bedeuten heit, den dahinter befindlichen Fakt
».anzudeuten” (Weber, 1994: 167).

Zeichen Gegenstand
Bezeichnendes Bezeichnetes;
Z G| ¢
8
D
&, 2
0
)] Q
= %, 2l O
o 2 =,
B .o § BECEREE. % O =
e &%, e
s 7 0 g
G & <C 8
g0
- v
ol
A Assoziation B §
Signifikation
Zeichenabbildung Zeichenbedeutung
Signifikant Signifikat
Présentation Reprdsentation,

Abbildung 37 Interpretationsprozess IV (Weber, 1994: 167)

Realistischerweise mussen wir Blau (1984 zit. nach Duncan, 1996) zustimmen, die be-

hauptet,

“that the merit of buildings cannot be explained, only evaluated within a
framework of interpretation and creativity based on judgments that come
from the insiders’ intuitions. Thus professionals must be relied on for assess-
ment of quality.”
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ZUSAMMENFASSUNG

In diesem Kapitel wurden wichtige Begriffe zum Interpretationsprozess erlautert. Dies
sollte aufzeigen, wie komplex dieser Vorgang ist und welche Faktoren eine Rolle
spielen. Im Folgenden werden Architekturinterpretationen aus funf verschiedenen

Perspektiven erlautert, die ebenfalls auf den Interpretationsprozess einwirken.

5.1  ARCHITEKTURINTERPRETATION AUS VERSCHIEDENEN

PERSPEKTIVEN

Zunachst qgilt es, die gangige Architektureinordnung zu erldutern sowie auf die

Bedeutsamkeit des Kontextes hinzuweisen.

Die erste Moglichkeit der Architekturbeurteilung ist die Architektureinordnung. Je
nach Einordnung kommt es zu unterschiedlichen Interpretationen, wodurch die
Auseinandersetzung mit den Epochen bedeutsam ist, da die Formensprache erlernt

werden kann (Trostorff, 2007: 1). Schafers®® (2003: 17) formulierte folgende Kriterien:

1. Einordnung nach dem vorherrschenden Baustil und der jeweiligen Kunst- und
Kulturepoche.

2. Einordnung nach Zwecken und Funktionen der Gebéude, z. B. Profan- und
Sakralbauten oder Zivil- und Militdrgebéude.

3. Einordnung nach den vorherrschenden Baumaterialien: Holz und Stein, Beton
und Glas, Lehm und Fachwerk, Metall und Kunststoff.

4. Einordnung nach den vorherrschenden Formen der Raumauffassung und der
Verteilung von Kérperformen und Masse.

5. Einordnung nach Lage und Verbundenheit des Gebaudes mit anderen
Gebauden und Siedlungsflachen.

Durch diese Einordnung kénnen Vergleiche mit anderen Gebduden vorgenommen
werden. Bedeutsam ist aber auch der Kontext. Daher stellt sich zugleich die Frage:
»Darf Architektur ohne Berucksichtigung des Kontextes interpretiert werden?”
»Eine bestimmte Form oder Farbe, ein Gestaltungsprinzip oder eine
~Formensprache” sind ,an sich”, d. h. auBerhalb eines konkreten

sozialstrukturellen Zusammenhangs und eines lokalen Kontextes nicht zu
beurteilen.” (Weber, 1994: 14, 15).

Da Laien immer Architektur interpretieren, scheint Webers Meinung wenig praxisnah

und wenig reflektiert.

58 Dabei sollte bedacht werden, dass diese Auffassung architektursoziologisch ist.
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.Ob gerade Linien oder krumme, ob starke oder schwache Formen, ob
Anzeichen oder Symbole, Metaphern, Zitate, Verfremdungen..., sie kénnen
nur innerhalb des entsprechenden Ausdruckssystems und hinsichtlich ihrer
Eignung fur ein konkretes Gestaltungsziel bewertet werden. Eine Theorie der
Gestaltung muss deshalb die Zusammenhénge, in denen Formen entstehen
und wirken, aufdecken, den unterschiedlichen Umgang mit der Form in der
Architektur untersuchen und letztlich Kriterien fur die Gestaltung einer
humanen Architektur entwickeln, also ein positives ,Bild" von Architektur
entwerfen. In diesem Entwurf sollen konkrete und isolierte Formen und
Farben weder gepriesen noch getadelt werden — letzteres nur in Bezug auf
eine falsche Zielstellung oder die inadaquate Verwendung der asthetischen
Mittel. Nicht an die Formen selbst, sondern an die Funktionen der Formen
sollten wir deshalb unsere Kriterien binden.” (Weber, 1994: 14, 15).

Der Schlissel dieser Debatte liegt wohl im Theorie/Praxis-Paradigma. Naturlich ware es
winschenswert, wenn eine Gestaltungstheorie diese Faktoren berlcksichtigen wiirde,
doch wird sie damit nicht gleichzeitig zu komplex, um auch in der Praxis Anwendung
zu finden? Und naturlich ist der Kontext von entscheidender Bedeutung, kann doch
aber wiederum unterschiedlicher Natur sein, wie im folgenden Kapitel veranschaulicht
wird. Das bisher Gesagte zeigt sehr deutlich, wie komplex Architekturinterpretation in
Wirklichkeit ist und wie sie in wissenschaftlicher Weise durch Gestaltungstheorien
erfasst wird, wahrend die Praxis ganz anders aussieht, da sich jeder Mensch von der
StraBBe seine eigene Meinung, seine eigene Interpretation und seine Sicht der Dinge
bildet.

Architektur lasst sich Gber die folgenden funf Perspektiven beleuchten, die nun im

Blickpunkt des Interesses stehen:
Tabelle 22 Perspektiven der Architekturinterpretation (eigene Darstellung)
1 Architektur als Symbol

2 Architektur als mehrdeutig und vielfaltig codierte Botschaft (nach Eco)
beziehungsweise Architektur als Sprache oder als Code (nach Eco,1972,

1977)

3 Architektur als , Expressives System” (nach Bonta, 1982) — architektonische
Zeichen als Bestandteil eines expressiven Systems

4 Architektur als (Massen-)Medium (nach De Fusco, 1972)

5 Architektur als kiinstlerische Metapher (nach Danto, 1991)

5.1.1  ARCHITEKTUR ALS SYMBOL

Zunachst wird der Zeichenbegriff reflektiert mit der Pramisse, dass unsere Welt

eigentlich eine Zeichenwelt ist (Aicher, Krampen, 1996: 5).
Ein Zeichen bedeutet und bezeichnet etwas:

«Zeichen sind explizite Bedeutungstrager. Ein Zeichen prasentiert sich und
reprasentiert etwas anderes: es ist etwas Wahrnehmbares, das in
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Kommunikationshandlungen etwas nicht Wahrnehmbares vertritt, es ist ein
Signal, das eine Bedeutung tragt. Form(Architektur-)Gestaltung ist Gestaltung
des Sichtbaren, aber durch die Verweis- und Symbolfunktion der Form gerat
viel mehr in das Blickfeld des Rezipienten. Das ist moglicherweise viel
bedeutsamer als die sie reprasentierende Form selbst, sodass die Oberflache
hinter ihrem Inhalt zurticktritt.” (Weber, 1994: 163, 164).

Damit wird unter einem Zeichen eine materielle Erscheinung mit Bedeutung verstan-
den, wobei Arten und Funktionen unterschieden werden (Burkart 2002: 46). Die Arten
werden in natdrliche und klnstliche Zeichen unterteilt. Zeichen kénnen Signal- oder
Symbolfunktion aufweisen (Blumer, 1973 in: Burkart/Hémberg 2004: 24ff.). Ein natUrli-
ches Zeichen ist das Erréten der Wangen, wohingegen kinstliche Zeichen zum Zwecke
der Kommunikation existieren. Die Handzeichen eines Polizisten sind kunstlich und
haben Signalfunktion. Die Flagge eines Landes oder die Friedenstaube sind ebenfalls
ktnstlich mit Symbolfunktion. Zeichen und damit auch Symbole unterliegen in ihrer
Sinnhaftigkeit und Bedeutung dem gesellschaftlichen Wandel. Die Schaffung von
Zeichen und Symbolen ist eine notwendige Voraussetzung fur die Orientierung und

fur die Kommunikation des Menschen (Schafers, 2003: 44, 45).

POLITISCHE ARCHITEKTUR

Architektur wollte schon immer mehr zeigen und ausdricken, als nur ,ihr
Vorhandensein und ihre Funktion" (Dreyer, 2001: 1). Politische Architektur ist ein gutes
Beispiel fur den Bedeutungsgehalt.
L,Dabei ist es nicht zuletzt die Formensprache, durch die Anspruch und
Selbstverstandnis der Politik dargestellt werden: es sind die architektonischen
"Zeichen", ihre Systeme und ihre "Codes", mit denen die politischen Ideen

ausgedriickt und aus denen ihre Bedeutung (auch Uber die Intentionen ihrer
Planer und Auftraggeber hinaus) interpretiert werden kann.”

Gerade in der politischen Architektur sind die Bedeutungsebenen miteinander
verknUpft, sodass ,durch die &sthetische Erscheinung die reprdsentative Bedeutung

vermittelt und implementiert wird.” (Dreyer, 2001: 1, 2)

Das Gebaude ,auf der Héhe [symbolisierte] die beherrschende Macht dessen, der dort
oben residiert (etwa in der Burg) und auf die Untertanen hinunterschaut.”
(Kleinsteuber, 2001: 80). Dies bestatigt Schafer (2003: 94), wonach das ,,Hochhaus”
nicht aus Platzgriinden entstanden ist, sondern zur Machtdemonstration und zur
~Reprasentation, zum Zeichen von Macht, Einfluss und Reichtum” (Weber, 1994: 30).
Politische Rdume kénnen daher nicht ohne Symbole auskommen, sollten aber nach
Kleinsteuber (2001: 79, 89) dennoch nutzlich sein. Damit Gbernehmen sie symbolische

Funktionen, weil sie reprasentieren, inszenieren, bedrohen, einladen wollen. Als
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Beispiele fur Inszenierung seien Kapitale [Hauptstadte] genannt, deren internationale

Selbstdarstellung mithilfe Monumentalitat erzeugt wurde.

THEORIE DER SEMIOTIK

Die Semiotik ist die Lehre von sprachlichen und nichtsprachlichen Zeichensystemen
(griech. Sema = Zeichen) (Schafers, 2003: 45), untersucht auch Kulturphdanomene
(Trostorff, 2007: 1) und umfasst die drei Dimensionen: Semantik, Pragmatik und Syn-
taktik. Sie ist auch fur die ,Verstandigung” bedeutsam (Burkart, 2002: 78 ff) und liegt
vor, wenn eine Aussage vom Rezipienten so verstanden wird, wie sie vom Kommuni-
kator gemeint war. Eco (1977) adaptierte die Zeichenlehre fir die Architektur.
~Wenn Semiotik nicht nur die Wissenschaft von den Zeichensystemen ist, die
als solche erkannt werden, sondern die Wissenschaft, welche alle
Kulturphdnomene so untersucht, als ob sie Zeichensysteme waren — wobei sie
von der Hypothese ausgeht, dass in Wirklichkeit alle Kulturphdnomene
Zeichensysteme sind, d. h. dass Kultur im wesentlichen Kommunikation ist, so
ist die Architektur einer der Bereiche, in dem die Semiotik in besonderem

MaBe auf die Herausforderung durch die Realitat trifft, welche sie in den Griff
bekommen will.” (Eco, 1972: 295).

Was sind die Zeichen fur ,moderne” oder ,postmoderne”, fur ,reprasentative” oder

,demokratische” Architektur?

Es gibt nur wenige feststehende Bedeutungen, da auch zum Beispiel Saulen oder
Marmor in sehr unterschiedlichen historischen, stilistischen und weiteren Kontexten
verwendet werden. Alle Zeichen, zum Beispiel auch die einer ,typisch
nationalsozialistischen Architektur” unterliegen einzeln und im Ensemble einem
Bedeutungswandel (Schéafers, 2003: 47). Dreyer (2003: 3237) sammelte folgende Grund-

typen der architektonischen Zeichen (Tabelle 23):
Tabelle 23 Grundtypen architektonischer Zeichen (Dreyer, 2003: 3237)

Grundtypen architektonischer Zeichen

Konstruktiv-technische Material, Oberflache, Farbe, Stutze, Balken, Ausflachung, Ab-
Elemente deckung, etc...

Funktionale Elemente Fenster, Tar, Treppe, Boden, Decke, Wand, Dach, ect...

Formale Elemente Giebel, Gaube, Portikus, Erker, Saule, Architrav, ect...
Raumliche Elemente Ecke, Winkel, Zwischenraum, Zentralraum, Langraum, Weg-

raum, Platzraum, ect...

Raumtypen Labyrinth, Basilika, Monopteros, Atrium, Galerie, Enfilade,
ect...
Nutzungstypen Wohnzimmer, Schlafzimmer, Arbeitszimmer, Foyer, ect...

Gebaudetypen Villa, Schloss, Rathaus, Kaufhaus, Fabrik, Museum, ect...
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1. SYNTAKTIK

Die Syntaktik, auch Syntax genannt, bezeichnet die Beziehungen beziehungsweise
Zeichenstruktur, die die Zeichen zueinander haben und wird auch als Satzlehre
bezeichnet (Schafers, 2003: 45). Damit sind die grammatikalischen Regeln der
Untersuchungsgegenstand, da nach ihnen die Verknlpfung der sprachlichen Zeichen
erfolgt (Burkart 2002: 79). Auf die Architektur bezogen bedeuten die Zeichen nach
Bracklow (2004: 103, 104) Sachbedeutung, Form, GroBe, Farbe, GroBenverhaltnis,
Hoéheneindruck, Gestalt, Materialwahl, Baumasse, strukturelle Gliederung, H6hen- und
Diagonalerstreckung. Damit werden Uber die Gebaudeform Eigenschaften
versinnbildlicht, ,die ohne Vorkenntnisse und ohne spezielles Wissen verstandlich
sind.”>® Durch die bewusste Verwendung architektonischer Elemente (Tur/Schwelle,
Fenster, Saule usw.) kénnen beabsichtigte Gebdudefunktionen unterstitzt werden

(Schafers, 2003: 45).

2. SEMANTIK

Mit Semantik ist die Beziehung zwischen Bezeichnetem und Zeichen in Hinblick auf
Sinn und Bedeutung gemeint (Schafers, 2003: 45). Sie beschaftigt sich mit der
.Beziehung zwischen den sprachlichen Zeichen und auBersprachlichen
~Gegenstanden” (Personen, Dingen, Zustanden, Ereignissen, Ideen, usw.). Die Seman-
tik® meint, bezogen auf Architektur, die inhaltliche Bedeutung. Dies kénnen ,Assozi-
ationen, Konventionen mit bestimmten Bedeutungen wie Tradition sein” (Bracklow,

2004: 103).

«Wenn Architektur hier als Zeichensystem verstanden wird, so kénnen inner-
halb des Systems Zeichen herausgegriffen, vereinzelt, bearbeitet und in ande-
re Zusammenhange wieder eingesetzt werden. In dieser Vorstellung einer
Baukunst, die beredet sein will, wird Architektur sprachlich und damit zitier-
bar und lesbar” (Ullrich, 2007: 6).

Bracklow (2004: 107) halt fest, dass der Architekt auf ,die in der Gesellschaft vorhan-
denen Codes” zurlickgreifen kann. Jedoch mussen die Codes nachvollziehbar sein,

sodass die Aussageabsicht vom Rezipienten erfasst werden kann.

>9 Dies ist fur jedes Gebaude zutreffend und entspricht der Ecoschen Denotation, die in
Kapitel 5.1.2 néher erldutert wird.
6 Dies entspricht der Ecoschen Konnotation. Siehe Kapitel 5.1.2.
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3. PRAGMATIK

Die Pragmatik bezeichnet die Beziehung zwischen Bezeichnetem, Zeichen und
Benutzer und beschéaftigt sich damit mit der Zeicheninterpretation (Schafers, 2003: 45)
und wird gern als ,Lehre der Zeichenverwendung” betitelt. Damit stehen die
Verwendung von Zeichen und Zeichenfolgen im Vordergrund (Burkart 2002: 79) sowie
die kommunikative Wirkung von Architektur auf den Empfanger (Bracklow, 2004: 103,

siehe Tabelle 24).

Tabelle 24 Der semiotische Markenaufbau (Bracklow, 2004: 103)

Objekt Syntaktik Semantik (Konnotation) Pragmatik

(Denotation) (Evokation)
Identifizierung + = Differenzierung + Semantisierung + = Pragmatisierung
Gebaude + Gebaudeform + Tradition/Markenidentitat + = Marke

Die Pragmatik ist stark vom Empfanger abhangig, da Architektur mit individuellen
Vorstellungsbildern, Erinnerungen und subjektiven Vergleichen in Zusammenhang
gebracht wird. Dadurch spielt die momentane Verfassung,
Personlichkeitseigenschaften, Erbanlagen und der soziokulturelle Hintergrund eine
wesentliche Rolle. (Bracklow, 2004: 107). Dies erinnert zwangslaufig an Baduras
Kommunikationsmodell. Nachdem die Beziehung ,Umwelt-Rezipient” individuell
verschieden ist und auBerdem Modetrends nicht nur Auswirkungen auf
Architekturgestaltung haben, sondern auch auf deren Bewertung und Interpretation,
wird der Interpretationsprozess komplex. Es entsteht Vieldeutigkeit, wodurch die
Botschaft nicht mehr klar identifiziert werden kann. Damit kommt Bracklow (2004:
108, 109) zum Schluss, dass ,eine zielfihrende Steuerung der Wahrnehmung und
Interpretation der Betrachter — kaum kontrolliert und mit Garantie erfillt werden”
kann.®" Jedoch kénnte dies durch gezielte langfristig geplante Kommunikation tber

die Unternehmensarchitektur gelingen.

DER SYMBOLISCHE INTERAKTIONISMUS

Weber (1994: 109) stellte fest, dass Menschen den Dingen einen Geist aneignen,
welcher ihr Erleben beeinflusst und aus dem steinernen Gebaude etwas , Lebendiges”

schafft. In der Fachliteratur wird dies "Symbolischer Interaktionismus” nach Mead

& Allerdings geht Bracklow (2004: 110) davon aus, dass Gebaude so klar gebaut werden
kénnten, damit die Offentlichkeit die Botschaft dekodieren kann. Durch die Wahrnehmung
der Gebdudeaussage wirde Zugehorigkeitsgefuhl entstehen.
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bezeichnet. Demnach leben wir nicht nur in einer natirlichen, sondern auch in einer
symbolischen Umwelt und erfahren Uber unsere Erfahrungen und Interaktionen eine
Bedeutung, wodurch es kein ,Ding an sich”, sondern nur ein ,Ding flir mich" gibt

(Mead, 1968; in Burkart, 2002: 54).

LAuf einer bestimmten Stufe der sinnlichen Vermittlungsfahigkeit der
Architekturform erscheint sie uns nicht nur als Tréager von Bedeutungen,
Werten, Aussagen usw. sondern als ein besonderes Medium unseres
gesellschaftlichen geistigen Verkehrs.” (Weber, 1994: 109)

Durch wechselseitiges Aktualisieren von Bedeutungen erfolgt gemeinsame

Aktualisierung von Sinn (Luhmann, in: Burkart 2002: 60).

5.1.2 ARCHITEKTUR ALS MEHRDEUTIG UND VIELFALTIG CODIERTE BOTSCHAFT

Die zweite Perspektive versteht Architektur als mehrdeutig und vielfaltig codierte
Botschaft. Als Vertreter jener Perspektive sind Eco und Fischer zu nennen, wobei Fi-
scher Architektur als Sprache betrachtet und Eco als Code. Beide Autoren bedienen

sich hierbei der Semiotik, die bereits vorgestellt wurde.

ARCHITEKTUR ALS SPRACHE

Nach Fischer (1991: 17) ist es durchaus legitim, eine Analogie zwischen Architektur und

Sprache zu ziehen, da Parallelen bestehen:

- gleiche Heterogenitat sprachlicher und architektonischer Produktion
- Existenz von Literatur- und Architekturstilen
- gleichartige Genese von Sprache und Baustilen in einem langandauernden Prozess

- Ausbildung umfangreicher Repertoires und Verbindungsregeln in der Sprache und
Architektur

Damit ist es durchaus nahe liegend, Architektur als Form von Sprache zu klassifizieren.

ARCHITEKTUR ALS CODES

Nach Eco wird ein Objekt, das ein beliebiger Gegenstand sein kann, vom Subjekt in-
terpretiert und damit mit Sinn und Bedeutung versehen. Im Folgenden ergibt sich
daraus ein Zeichen. Daher erhélt eine Architektur erst in der Interpretation ihre Be-

deutung und ihren Code.

»Ein Code stellt die Regel fur die Korrelation von Ausdruckselementen zu
Inhaltselementen auf” und ,legt Vereinbarkeiten und Unvereinbarkeiten fest,
wahlt bestimmte Symbole als zugehdrig aus und schlieBt andere als nicht
zugehorig aus.” (Eco, 1977: 170, 1972: 58).
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Folglich wird darunter ein Zeichensystem verstanden, ,mit deren Hilfe die asthetische
Botschaft ausgedriickt und vermittelt werden kann. Die Aufgabe des Lesers,
Betrachters oder Nutzers ist es, die codierte Botschaft zu lesen und zu interpretieren.”
(Dreyer, 1997: 2,3). Resumierend geben Codes Hilfestellung, wie Informationen
ausgewahlt werden. Sie werden durch die Sozialisation gelernt und dienen der
Kommunikation und Verstandigung. Ein Code kann Worter, Symbole und Gesten
darstellen. Vorrangig ist lediglich, dass mindestens zwei Personen einen bestimmten

Code ,verstandig und in gleicher Weise interpretieren” (Schéafers, 2003: 45, 47).

Die Codes teilt Eco (1972: 329) in die Bezugsrichtungen Denotation (Synaktik) und
Konnotation (Semantik). Die architektonischen Codes "denotieren erste Funktionen."
Dies betrifft den Gebrauch und die praktische Verwendung. Im weiteren Verlauf
"konnotieren®* sie zweite Funktionen." Diese beziehen sich ,auf verschiedene

Auffassungen des Gebrauchs im kulturellen oder ideologischen Kontext”.

Konstruktive oder organisatorische Aspekte der Architektur werden von Eco (1972:
329) den syntaktischen Codes zugeordnet. Zusatzlich unterscheidet er "semantische
Codes", die sowohl "erste Funktionen denotieren", wie Dach, Treppe, Fenster usw.,
aber auch "symbolische zweite Funktionen konnotieren" kénnen, wie Giebel, Saule,
Tympanon, sowie ganze Raumprogramme und "ldeologien des Wohnens" wie
Gemeinschaftssaal, Aufenthaltsraum, Reprasentationszone usw. (Dreyer, 1997: 3, Eco
1972: 329). Bedeutsam ist besonders die zweite Lesart, also die semantischen Codes, da
sie sich mit der Bedeutung beschéaftigen. Nicht vergessen werden darf die Tatsache,
dass Codes nicht einfach erfunden werden kénnen, sondern , historisch, traditionell,
regional, schichtenspezifisch, typologisch 0.4.” begriindet sind (Dreyer, 1997: 3).
.Denotation und Konnotation” werden nach Weber (1994: 191) als ,Sinn und
Bedeutung” Ubersetzt (Abbildung 38).

82 Gerken (1991: 76) behauptet, dass Gebaude , die Geistigkeit eines Unternehmens” und die
gelebte Kultur symbolisieren kann, wodurch das Gebaute zum Kommunikationsprozess
wird, das Feld der Funktion und der Asthetik verldsst und zum Instrument geplanter
Bedeutungen (konnotative Inhalte) wird.
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Abbildung 38 Der Inhalt der architektonischen Form (Weber, 1994: 191)

Folglich wird die Bedeutung durch den Ausdruck von materiellen Faktoren
(Konstruktion, Technologie ect.) und elementarem Gebrauch erzeugt, und der Sinn ist
Ausdruck von sozialem Gebrauch, Ideen und Konzeptionen. Damit ergibt sich die
Bedeutung durch allgemeinen definitorischen Inhalt und ist subjektiv. Weber (1994:
191) veranschaulicht zugleich die Uberleitung von Denotation und Konnotation. Eco
(1972: 312) unterscheidet primare und sekundare Funktionen der architektonischen
Zeichensprache. ,,Primare Funktionen”, die Denotationen, signalisieren ein bestimmtes
Raumprogramm, z. B. Formen des Zugangs und der Nutzung, aber auch gegebene
soziale Hierarchien, kulturelle Werte und Symbolsysteme. Die sekundaren Funktionen
architektonischer Zeichen, die Konnotationen, sind wegen ihrer mitschwingenden
Bedeutungen® und &sthetischen Qualitaten schwieriger zu entschliisseln und zu
systematisieren (Schafers, 2003: 47). Zu den syntaktischen Codes zdhlt Eco (1972)
beispielsweise Balken, Decken, Gewolbe, Auflager, Bogen usw. und gibt an, dass
hierbei kein Bezug zur Funktion vorherrscht. Die semantischen Codes unterteilt er in
Artikulation architektonischer Elemente und Artikulation in typologische Gattungen

(siehe Tabelle 25).
Tabelle 25 Semantische Codes (Eco, 1972)

A) Artikulation architektonischer Elemente

1 Elemente, die erste Funktionen denotieren: Dach, Terrasse, Treppe, Fenster
2 Elemente, die ,symbolische” zweite Funktionen konnotieren: Giebel, Saule
3 Elemente, die ,Raumprogramme” denotieren und ,ldeologien des Wohnens”

konnotieren: Esszimmer, Aufenthaltsraum, ...
B) Artikulation in typologische Gattungen:
1 soziale Typen: Krankenhaus, Schule, ...

2 raumliche Typen: Kirche mit rundem Grundriss, ,,offener Grundriss”, ...

83 Hier wird der Begriff ,Bedeutung” zur Erlauterung des Sinns verwendet.
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Diese Einteilung erscheint auf keinen Fall vollsténdig, sondern dient vielmehr als
Grundlage. Interessant erscheint hierbei, dass Eco (1972: 331) Architektur als Dienst
bezeichnet, der Nachfrage erfullen muss. Seiner Ansicht nach ist Architektur persuasiv,
weil vorhandene Pramissen gebindelt und zu akzeptierten Argumenten
umgewandelt werden. Sie ist psychagogisch, wird ohne Aufmerksamkeit
wahrgenommen und kann mit falschen Signifikaten gefullt werden. Damit bewegt
sich , die architektonische Information zwischen einem Maximum an Zwang (du musst
so wohnen) und einem Maximum an Verantwortungslosigkeit (du kannst diese Form
gebrauchen, wie du willst)”. Weiters ist sie raschem VerschleiB und Wechsel der
Signifikate unterworfen, so wie dies auch in der Mode der Fall ist (Eco, 1972: 332, 333).
Allerdings besteht gleichzeitig die Moglichkeit, Zeichen auBerhalb des Kontextes
heraustreten zu lassen, in einen neuen Kontext wieder einzufigen und die

Architektur mit neuen Signifikaten zu belegen (Eco, 1972: 319).

5.1.3 ARCHITEKTUR ALS ,, EXPRESSIVES SYSTEM”

Als dritte moégliche Perspektive der Architekturinterpretation ist ,Architektur als
expressives System” zu nennen. Ihr Vertreter Bonta (1982: 13) sammelte Uber acht Jahre
lang Kritiken und Meinungen von verschiedenen Experten, die er danach
systematisierte. Vorrangig ist die Unterscheidung zwischen materieller und kultureller
Wirklichkeit. Das Gebaude stellt damit als physikalische Wirklichkeit das Sein dar und
damit Material, Konstruktion und Funktion. Die Bedeutung, die diesem Gebaude
zugeschrieben wird, bezeichnet Bonta (1982: 16) als kulturelle Wirklichkeit, die den

Symbolwert, die historische und ideologische Bedeutung mit einschlieBt.®

Weiters definiert Bonta (1982: 30) Architektur als ein ,System von Zeiche” und die
Semiotik als die Lehre, die diesen Gebrauch in der Gesellschaft untersucht. Eine
wichtige Bezeichnung, die er pragte, lautet ,Indikator”. Darunter wird etwas direkt
Wahrnehmbares verstanden, das es dem Menschen ermdglicht, etwas Uber andere
nicht wahrnehmbare Ereignisse zu erfahren. Unterschieden werden zwei Arten,
namlich Signale und Indizes. Signale weisen Form, Bedeutung, Interpreten und Sender
auf. Folglich weisen sie auf etwas hin, im Gegensatz zu Indizes, die etwas anzeigen.
Damit ist die Bedeutung eines Signals Ergebnis der kulturellen Entwicklung.
Intentionale Indizes senden eine Botschaft, die vom Interpreten aber nicht als solche
erkannt werden. Als Pseudo-Signale bezeichnet Bonta (1982: 32) jene Architektur, die
nach Uberzeugung des Interpreten von einem Sender zum Zweck einer bestimmten

Botschaft produziert wurden und nennt als Beispiel die Interpretation von Architektur

8 Interessanterweise beschreibt er eine Diskussion um rundum verglaste Wolkenkratzer,
die mit der Bedeutung Funktionalitat aufgewertet wurden, obwohl die Bauart kostspielig
und damit keineswegs so funktional ist.
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vergangener Gesellschaften. Bei diesem Beispiel ist die Interpretation lediglich eine

Erahnung, wie der Sender dies gemeint haben kdénnte (siehe Tabelle 26).

Tabelle 26 Indikatoren nach Bonta (1982: 32)

Einteilung der Der Interpret erwartet eine  Der Interpret erwartet

Indikatoren®s bestimmte Botschaft keine bestimmte
(Kommunikation) Botschaft (Indikation)

Es gibt einen Sender mit Signal Intentionaler Index

einer bestimmten

Botschaft

Es gibt keinen Sender mit | Pseudo-Signal Index

einer bestimmten

Botschaft

Damit entsteht die Frage, ob der Architekt eigentlich als Sender betrachtet werden
darf, der an ein Publikum eine Botschaft Gbermitteln will. Nach Dreyer (2007: 2) sieht
Bonta (1979) architektonische Formen dann als bedeutungsvoll an, wenn sie
vergleichbar sind und kontrastierende Elemente besetzen (,expressive systems”). Der
Kontext (frame of reference) ermdéglicht die Vergleichbarkeit und kann formal,

funktional, typologisch, biografisch, technologisch und historisch sein.
Bonta (1982: 103) definiert expressive Systeme beziehungsweise Ausdruckssysteme

»als Bedeutungs- oder Beurteilungszusammenhange, die einer Form oder
einem Stil Bedeutung zuweisen fir eine bestimmte Zeit. Andern sich die
Systeme, in denen eine Form beurteilt wird, so andert sich auch ihre
Bedeutung.”

Als Beispiel fur expressive Systeme nennt er ornamentierte versus unornamentierte
Fassadengestaltung und horizontale versus vertikale Fassadengliederung, welche er
am Beispiel eines Kaufhauses erldutert. Seiner Ansicht nach lasst die
Detailwahrnehmung eines Gebdudes eine andere Interpretation zu, als die
Wahrnehmung des Gebaudes als Ganzes. Die Interpretation eines Fotos zeigt seiner
Ansicht nach zumeist nur einen kleinen Ausschnitt des Gebaudes, wobei es aber

wichtig ist, das gesamte Gebaude zu interpretieren.

Im Rahmen einer Lehrveranstaltung extrahierte Bonta (1982: 129) (gemeinsam mit
Studenten) jene Kriterien, nach denen Architektur in zwei ausgewahlten Magazinen
beurteilt wurde. Im Magazin ,Space, Time & Architecture” konnten zwolf Kriterien
extrahiert werden und im ,,Pioneer of the Modern Movement” sechs Kriterien (siehe

Tabelle 27 und Tabelle 28).

65 Bonta (1982: 33) weist ausdricklich darauf hin, dass eine Entsprechung zwischen
Signal/Symbol und seinen definierten Begriffen Signal/Indizes sich nicht konstruieren lasst.
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Tabelle 27 Beurteilungskriterien "Space, Time, Architecture" (Bonta, 1982: 129)

Beurteilungskriterien

1. moralische Begriffe (Ehre, Rechtlichkeit)

2. Material (Festigkeit, Figung, GroBe)

3. Einstellung des Architekten zu Zukunft

4. kollektives Bewusstsein fir die Gesellschaft oder Teile der Gesellschaft, im Blick auf

die gleichen Entwicklungen

5. kunstlerische Konzeptionen (Raum, Raum/Zeit, Farbe, Beziehung zwischen AuBen
und Innen)

6. philosophische Ideale

7 Aspekte der Konstruktion

8. Funktion

0. emotionale und psychologische Ausdrucksfahigkeit

10. Zeitlosigkeit, Undatierbarkeit, Universalitdt, Anonymitat

1. Gedanken Uber Wesen und Zweckbestimmung der Architektur

12. Metaphern

Tabelle 28 Beurteilungskriterien (Bonta, 1982) (eigene Darstellung)

Beurteilungskriterien
1. Raumquialitat

2. Fehldatierungen (neu, original, unabhangig, erstaunlich, Uberraschend, furchtlos,
kthn, unnachgiebig, unbekiimmert, eindrucksvoll, erstaunlich)

3. Bezlige zur abstrakten Kunst

4. persénliche AuBerungen

5. Horizontalitat

6. Kraft (Stirke, Kihnheit, Unmittelbarkeit, Vitalitat)

Beide Tabellen stellen die wesentlichen Faktoren fur einen Artikel dar und sind nicht
in wertender Reihenfolge angeflhrt. Interessant ist, dass sich die Faktoren nicht

Uberschneiden und somit unterschiedliche Wichtigkeit je nach Fachmagazin vorliegt.

Bonta (1982) wies darauf hin, dass Interpretation nur innerhalb eines expressiven
Systems geschehen darf. Dazu entwickelte er vier Beispiele, die in Tabelle 29

dargestellt sind.
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Tabelle 29 Expressive Systeme 1-4 Bonta (1982) (eigene Darstellung)

Expressive Systeme

System 1 Architektur der Chicagoer Interpretation eines Architekturkritikers/-
Schule®® kenners
System 2 Warenhausarchitektur Interpretation durch Vergleich mit anderen

Gebaude gleicher Funktion: Kaufhéuser

System 3 Internationaler Stil Interpretation innerhalb Gesamtwerks
eines Architekten

System 4 Reihe typischer Interpretation von Gebauden, die
stadtebaulicher Situationen unterschiedliche Beziehungen zu ihrem
Standpunkt aufweisen

In Tabelle 29 lassen sich System 1 & 3 als historische beziehungsweise stilistische
Kategorien zusammenfassen und System 2 & 4 als funktionale, typologische
Kategorien. System 2 ,Warenhausarchitektur” bedeutet beispielsweise, dass nur eine

Interpretation durch Vergleich mit anderen Gebauden gleicher Funktion méglich ist.

Zusammenfassend bedeutet die Interpretation eines Gebaudes, die Zuordnung zu
einer Klasse beziehungsweise eine Anzahl charakteristischer Merkmale
herauszufinden, die auch an anderen Bauten auftreten und damit die Klasse
bestimmen (Bonta, 1982: 136). Damit beruht Bontas Interpretationstheorie auf einem

strukturalistischen Ansatz, weil er von der Annahme ausgeht, dass die

Larchitektonischen Formen als ein System von Zeichen aufgefasst werden
kénnen, die als Vermittler von teils beabsichtigten, teils unbeabsichtigten
Botschaften aufgefasst und entsprechend interpretiert werden kénnen. Die
Bedeutung einer Form resultiert also aus einer Position in einem System von
semantischen Gegensatzen.”

Allein durch die GegenUberstellung von einfachen Eigenschaften wie "horizontal-
vertikal", "ornamentiert-unornamentiert”, “leicht-schwer", "dicht-transparent”,
"flieBend-ruhend" usw. kommen erhellende Einsichten zutage (Dreyer, 1997: 3).

Zuletzt ist folgende Meinung besonders bedeutsam, wenngleich wenig bedacht:

LArchitekten tauschen sich, wenn sie glauben, dass sie ihre Botschaft an ein
dankbares Publikum richten, das eine Kommunikation sucht, das Architektur
unbedingt so verstehen oder entschlisseln méchte, wie der Architekt sie sieht.
Nichts kénnte von der Wahrheit weiter entfernt sein. Die Leute wollen nur
ihre eigenen Bedeutungen in ihrer Umgebung erkennen — nach ihren eigenen
MaBstaben und ihren eigenen Normen, gepragt von den Ausdruckssystemen,
die sie mit der ganzen Gesellschaft teilen, nicht unbedingt aber mit dem
Architekten. Und so geschieht Interpretation, ob es dem Architekten gefallt
oder nicht.” (Bonta, 1982: 258).

66 Die Leistungen der Chicago School of Architecture liegen in der konsequenten

Anwendung des Stahlskelettbaus, wodurch der Bau von groBen Hotels und
Apartmenthausern fur die expandierenden Metropolen méglich wurde sowie der Bau
erster Hochhduser, die viele technische Innovationen zur Vorraussetzung hatte (Aufzug,
elektrisches Licht...)” (Schafers, 2003: 93).
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5.1.4  ARCHITEKTUR ALS (MASSEN-)MEDIUM

Die vierte Perspektive betrachtet Architektur als (Massen-)Medium. De Fusco (1972: 8)
beschéaftigte sich eingdngig mit der Semiotik und gilt als Vertreter dieser Perspektive.
Er ist der Ansicht, dass Uber die Massenmedien umfangreiche Literatur existiert, die
sich jedoch ausschlieBlich mit der
+Produktion der neuen Kommunikationskanale, also mit Film, Rundfunk- und
Fernsehsendungen, illustrierten Zeitschriften” usw. beschaftigt. ,,Dagegen
sind die friheren Kommunikationssysteme, die erst zu Massenmedien

geworden sind und als solche nicht Ubersehen werden durfen, noch nicht
geniigend analysiert worden. Zu ihnen gehért auch die Architektur.”

Obwohl sich Stadtebau, Architektur und Design durch Dauerhaftigkeit auszeichnen,
werden den klassischen Massenmedien Zeitungen, Fernsehen, Werbung usw. durch
die Unmittelbarkeit ihrer Informationen besondere Aufmerksamkeit
entgegengebracht (De Fusco, 1972: 8, 56).
Daraus ,ergibt sich die Notwendigkeit, anhand einer Analyse der Bedurfnisse,
Winsche und Erwartungen der Massenkultur und der Hinweise der Semiotik,
einer Disziplin, die alle Bedeutungssysteme untersucht, einen Code fur die Ar-

chitektur zu erarbeiten, der sie in die Lage versetzt, nicht nur Funktionen zu
erfullen, sondern auch ein Mittel der Kommunikation zu sein.” (De Fusco,

1972).

Sein Anliegen ist also in erster Linie die Erarbeitung eines Codes, damit Architektur ein
Mittel der Kommunikation sein kann. Daher beschéaftigte er sich intensiv mit der Funk-

tion ohne Form sowie mit Architektur und Ideologie.

Zunéchst muss diskutiert werden, ob Architektur ein Medium und sogar ein Massen-

medium im publizistikwissenschaftlichen Sinne ist.

5.1.4.1 ZUR BEGRIFFLICHKEIT MEDIUM

Der Begriff ,Medium” bedeutet ,Mittel”, ,Vermittelndes” (spiritistische Bedeutung)
und taucht erstmals 1888 auf (Meyers Konversationslexikon, 1885-1892: 401). Im
heutigen Sinn wird Medium als Sammelbegriff fir die so genannten Massenmedien
(Zeitung, Radio, Film, Fernsehen ...) aber auch Brief, Flugblatt, Plakat, Telefon,

Computer verwendet.
In der Kommunikationswissenschaft existieren zwei Perspektiven:
- technische Perspektive (Medien erster Ordnung)

- publizistikwissenschaftliche = Perspektive  (Medien  zweiter Ordnung =
Vermittlungskontext)
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MEDIUM AUS TECHNISCHER PERSPEKTIVE

Wenn ein Medium aus technischer Perspektive (vergleiche Shannon/\Weaver-Modell
Abbildung 6) betrachtet wird, dann ist es ein Transportmittel und damit eine
Vermittlungsinstanz. Dies wird auch als so genannte ,Containermetapher”
bezeichnet. Demgegeniber folgt Kritik aus sozialwissenschaftlicher Perspektive, da bei
der Containermetapher weder ,Ubertragung” noch , Austausch” mitgedacht werden
und Luhmann (1971, in Burkart, 2002: 60) Aktualisierung von Sinn fordert. Vier Arten

von Medien werden unterschieden (siehe Tabelle 30).

Tabelle 30 Medien samt Beispiele aus technischer Perspektive (eigene Darstellung)

Arten von Medien Beispiele

1. primére Medien Kommunikation  mittels Stimme >  Gesprache,

Diskussionen

2. sekundare Medien Kommunikation mittels Brief, Brieftaube
3. tertidre Medien Kommunikation mittels Telefon, Fax
4. quartére Medien Kommunikation mittels Chat, Foren, Weblogs, E-Mail

Unter primaren Medien werden alle korpergebundenen Ausdrucksmoglichkeiten
verstanden wie die Stimme. Bei sekunddren Medien benétigt der Sender ein Gerat
und bei tertidren Medien benétigen Sender wie auch Empfénger ein Gerat. Bei
quartdren Medien benétigen Sender und Empfanger zusatzlich einen Computer
inklusive Online-Verbindung. Dabei steht aber nicht das Geréat, sondern vielmehr der

~beanspruchte Dienst” (wie beispielsweise Chats, Foren ect...) im Mittelpunkt.

MEDIUM AUS PUBLIZISTIKWISSENSCHAFTLICHER PERSPEKTIVE

Wenn die Begrifflichkeit ,Medium” aus sozialwissenschaftlicher Perspektive betrachtet
wird, dann ist das Schlagwort ,Interaktivitdt” zu nennen, welches den

Vermittlungskontext bezeichnet. Zu unterscheiden ist dabei allerdings:

- Interaktion mit einem Medium

- Interaktion mithilfe eines Mediums

Erstere bezieht sich auf die technische Perspektive®, wohingegen die Interaktion
mithilfe eines Mediums die sozialwissenschaftliche Perspektive darstellt. Dabei wird
der Nutzer zum Aussagenden, da er selbst antworten kann und die ,Medien”

beziehungsweise der beanspruchte Dienst fur personliche Interaktionen nutzt.

67 Dijese Unterscheidung muss erneut angefiihrt werden, da sehr haufig die Perspektiven
vermischt werden.
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Insbesondere Saxer®® (2007) pragte die Mediendefinition aus
publizistikwissenschaftlicher Perspektive, da er auf die Doppelnatur des Systems

~Medium” hinweist. Seine Definition von publizistischen Medien lautet:

«Medien sind komplexe institutionalisierte Systeme um organisierte
Kommunikationskanale von spezifischem Leistungsvermégen.” (siehe Tabelle
31).

Diese Definition soll zugleich am Beispiel Architektur angewandt werden, um

DeFuscos Behauptung , Architektur als (Massen)Medium” zu stitzen (Tabelle 31).

Tabelle 31 Begriffsbestandteile ,,publizistischer Medien” (Saxer, 2007) (eigene Darstellung)

Begriffbestandteile

1 Kommunikationskanal
2 Organisation
3 Institution

Demnach musste es in Bezug auf Architektur folgendermaBen lauten:

~Wenn Architektur als Medium (im publizistikwissenschaftlichen Sinn)
verstanden wird, dann handelt es sich um komplexe institutionalisierte
Systeme und weiters um organisierte Kommunikationskandle von
spezifischem Leistungsvermégen.”

Dies kann insofern bestatigt werden, weil Architektur nur im Rahmen von
Institutionen erschaffen wird. Gerade Unternehmen beschéftigen Architekten,
Ingenieure, Statiker, Bauaufseher, Baufirmen, die durch ihre Zusammenarbeit ein
Bauwerk erbauen. Folglich handelt es sich um komplexe institutionalisierte Systeme.
Architektur verwendet als Kommunikationskanal ihre Fassade beziehungsweise ihre
AuBenansicht. Der Kommunikationskanal ist technisch instrumentalisiert. Demnach
geht es bei Architektur darum, dass bestimmte Bereitstellungsqualitdten vorliegen.
Dies gelingt mithilfe von Medienfassaden, die es technisch erlauben, jedes Programm
auf die Fassade zu projizieren. Der zweite Teil der Definition betrifft die Organisation
beziehungsweise organisierte Kommunikationskanédle. Medien sind insofern
Organisationen, als sie zweckgerichtete Tatigkeiten erbringen. Dies gilt ebenso fur
Architektur im Speziellen. Im Hintergrund von Architektur existieren Unternehmen, so
genannte ,professionals”, die fur die Erbauung von Architektur verantwortlich sind.
Demnach sind das Architekten, Ingenieure, Designer, Baufirmen, Materialfirmen etc.

Jene genannten Akteure missen sich organisieren beziehungsweise organisiert

68 saxer forderte bereits im Jahr 1980 in einem Artikel der Fachzeitschrift Publizistik einen
wissenschaftlichen Medienbegriff fur das Fach Publizistikwissenschaft.
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werden, damit Architektur zustande kommen kann. Dritte Komponente: komplexe
Systeme: Kommunikation Uber Architektur ist das Resultat von Herstellungs-,
Bereitstellungs- und Empfangsvorgangen, welche ineinander greifen. Damit kann
Architektur als Medium im publizistikwissenschaftlichen Sinne verstanden werden. Je

nach Standort kann sogar von einem Massenmedium gesprochen werden.

Medien 1. und 2. Ordnung

Wahrend Medien erster Ordnung die Infrastruktur, also den technischen
Kommunikationskanal bieten, sind unter Medien zweiter Ordnung die Programme zur
gezielten Inhaltsvermittlung zu verstehen, die besonders von Bedeutung sind. In
Bezug auf Architektur bedeutet dies, dass Uber (Medien-) Fassaden Programme
gesendet werden, und dass auch Form und Gestaltung Bedeutungen vermitteln.
(Tabelle 32).

Tabelle 32 Medien 1 und 2. Ordnung (eigene Darstellung)

Architektur Architektur mit Medienfassade

1 Medien 1. Ordnung Form, Fassade Form, Fassade

2 Medien 2. Ordnung Programm: Programm: Assoziationen,
Assoziationen, Markenwerte
Markenwerte Programm Uber Medienfassaden

Auf den Punkt gebracht kann Architektur nach De Fusco (1972: 60) nur dann als
Massenmedium begriffen werden, wenn sie
Ldieselben soziologischen Merkmale wie Massenmedien aufweist, dem
architektonischen Zeichensystem kommunikativer Charakter zugestanden

wird und die , Architektur in demselben Sinn, wie jede andere produktive
menschliche Tatigkeit als etwas Klnstlerisches gilt.”

Jene drei Merkmale kénnen als bestatigt angesehen werden, wenngleich tber den
letzten Punkt groBe Uneinigkeit besteht. Als Beispiele fur ,Architektur als
Massenmedium” nennt De Fusco (1972: 73) die Weltausstellungen, die gewaltige
Informationsmedien waren und den Vergleich von Warenproduktionen in
verschiedenen Landern ermdéglichten. Seiner Ansicht nach wurde Architektur so auch
zu einem Instrument flr Propaganda und mitverantwortlich fir die Entstehung
moderner Werbung. Ein weiteres Beispiel sind moderne Kaufh&user. Diese
Einrichtungen wurden notwendig, weil die Produkte nicht mehr Uber den
Produzenten bezogen wurden, bestechen aber weiterhin durch ihre charakteristischen
Merkmale, die seit dem 19. Jahrhundert dieselben geblieben sind. Ebenfalls nennt er

den Museumsbau als Beispiel.
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Wesentlich bei dieser Perspektive ist wiederum der Kontext.

»Die Architektur dagegen muss oder musste stets die Vergangenheit, ein
vorgegebenes Milieu, in das sie sich einflgen muss, ihre gegenwartige
praktische Funktion und schlieBlich eine Zukunft im Auge haben, die von ihr
unweigerlich gepragt wird. Dass Planung immer in diesen drei zeitlichen
Dimensionen denken muss, ist im Ubrigen eine Binsenweisheit. Deshalb
verliert die Architektur, wenn sie sich den Gesetzen beugt, mit ihrem
Zeitbezug auch jeden Wertbezug. Denn wenn sie nicht mehr in Bezug auf
eine gegebene historische Umwelt oder auf eine Zukunft, auf die sie abzielt,
beurteilt werden kann, ist sie nur noch danach zu werten, wie weit sie der
Gegenwart entspricht, und zwar nicht einer verantwortungsbewussten
Gegenwart, die die Grenzen Uber Immanenz und Weltlichkeit kennt und
bejaht, sondern einer verantwortungslosen, konsumbesessenen Gegenwart.”
(De Fusco, 1972: 70).

5.1.5 ARCHITEKTUR ALS KUNSTLERISCHE MEETAPHER

Die vorliegende Arbeit behandelt ausschlieBlich Unternehmensarchitektur. Dennoch
soll der Vollstandigkeit wegen die funfte Perspektive ,Architektur als kinstlerische

Metapher” (nach Danto, 1991) vorgestellt werden.

Bezuglich der Anspriiche an Kunst und der Betitelung als Kunst herrscht Uneinigkeit,
wie Piecha (2003) feststellte. Es ist die Rede davon, dass Kunst gemeinsame wahr-
nehmbare Eigenschaften aufweisen soll. Die Gegenposition beschéaftigt sich mit der
Verwendungsweise des Begriffs Kunst. Weiters soll Kunst eine Funktion erfillen, im
Gegensatz sollte die Intention des Kunstlers ausschlaggebend flr die Bezeichnung
Kunst sein. Wiederum andere Vertreter pladieren nach Piecha (2003) auf den Bezug
zur Kunstgeschichte, aufgrund dessen Kunst nach bereits definierten Kunstwerken
definiert werden sollte. Bezogen auf Architektur beziehungsweise Unternehmensar-
chitektur wirde dies bedeuten, dass sie gemeinsam wahrnehmbare Eigenschaften
aufweisen sollte, wenngleich diese nur schwerlich zu definieren sind. Grundsatzlich
bestehen lediglich bauliche Vorgaben, die Unternehmen einzuhalten haben. Damit
waére etwa die Bauhoéhe gemeint. Auch die Entscheidung, ob ein geplantes Gebaude
ins Stadtbild passen wuirde oder nicht, ist sehr subjektiv und schlieBt die Frage , Wer

kann dies beurteilen?" nach sich.

Die Verwendung des Begriffs Architektur ist eine sehr vielseitige, da im Alltags-
gebrauch jedes Gebaude grundsatzlich als Architektur oder Baukunst bezeichnet wird,
selbst wenn kein Architekt an der Planung beteiligt war. Auch die Funktionen, die
Architektur erfullen soll, sind individuell verschieden. Zumeist werden die Mitarbeiter
eines Unternehmens in die Planung nicht eingebunden, obwohl sie in diesem Gebau-

de arbeiten und damit die Funktion des Unternehmens erfullen.

Danto (1991) vertritt die These, dass ein Objekt interpretierbar und interpretationsbe-

durftig sein soll, um als Kunstwerk anerkannt zu werden. Damit wird auf den Betrach-
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ter die Aufgabe Ubertragen, die Bedeutung des Objekts als Kunstwerk zu erkennen.
Um eine uferlose Interpretation zu verhindern, missen nach Danto (1991: 193f) die
+Absichten des Klinstlers”, die ,,Entwicklungen der Kunstgeschichte” und die ,,Positio-
nen der Kunsttheorie” miteinbezogen werden, die nun kurz erldutert werden. Nach
Danto (1991: 208) spielt die Autorenintention eine maBgebliche Rolle fur jede Interpre-
tation eines Kunstwerks. Damit ware die Wahrnehmung eines Kunstwerks ohne Inter-
pretation demzufolge kein Kunstwerk. Dies wirde bedeuten, dass die Intention des

Architekten maBgeblich fur die Interpretation der Architektur sei.

Architektur sollte auch entsprechend der Kunstgeschichte interpretiert werden, da sich
viele Architekten von bestehenden Architekturen bei der Planung neuer Bauten
beeinflussen lassen. Ulrich (2007) geht sogar davon aus, dass Architekturen als
~gebaute Zitate” verstanden werden kann, indem Fremdheit im Gebaude bewusst
geplant wird. Mittels Kontrasten soll Aufmerksamkeit auf den zitierten
Zusammenhang gelenkt werden. Ein ,Zitat” ist nach Ullrich (2007) ein Stilbruch oder
ein Genrewechsel innerhalb der Architektur beziehungsweise ein unublicher Einsatz
von Farben, Materialien bzw. irritierende Wechsel, aber auch Ablésung des zitierten
Formelementes von seiner urspringlichen Funktion; eventuell Zuweisung einer neuen
Funktion oder Betonung seiner Funktionslosigkeit. Bei der Architektur ist alles
Zeichenhafte, das mit einer bestimmten Intention geplant wird, zitierbar. Damit wird
nach Ullrich (2007: 11) ein architektonisches Element aus seinem Kontext gelost,
transkribiert und in einen neuen Kontext Ubertragen, wodurch Verbindungslinien in

die Architekturgeschichte gezogen werden.

Dreyer (2007:2) bringt Dantos Metapherbegriff (1991: 262 ff) folgendermaBen auf den
Punkt: die Struktur eines Kunstwerks entspreche einer Metapher, welche von den
Betrachtern erfasst werden muss, um das Kunstwerk verstehen zu kénnen. Insgesamt
erscheint diese Art der Interpretation von Architektur als kiinstlerische Metapher sehr

individuell und wenig greifbar.
Grenzen der Interpretation

Eco (2004) befasste sich eingangig mit den Grenzen der Interpretation. Jedoch tat er
dies hinsichtlich geschriebener Texte und zeigte das Spannungsverhaltnis zwischen
Autorenintention und Textintention auf beziehungsweise das Verhaltnis zwischen
Text und Interpreten. Bezogen auf Architektur bedeutet dies wohl, dass ein grofBes
Spannungsverhéltnis besteht zwischen dem Auftrag/Auftraggeber und dem Architek-
ten. Im weiteren Sinne zwischen , Architektenintention” und Gebaudeintention und
schlussendlich zwischen Gebaude und Interpreten (dies sind zum Beispiel Nutzer, Pas-
santen, Touristen etc.). Allein in dieser kurzen abstrakten Darstellung wird die Schwie-

rigkeit und Komplexitat des Themas ,Interpretation” deutlich.
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5.2 RESUMEE

In diesem Kapitel wurde versucht, die Architekturinterpretation aus funf verschiede-
nen Perspektiven zu beleuchten. Jene Perspektiven wurden nicht willkarlich ausge-
wahlt, sondern sind in Anlehnung an Dreyer (2007) naher erlautert worden.

Dabei enthélt jede Perspektive ihre Vor- und Nachteile. In der Publizistikwissenschaft
ist die Perspektive ,Architektur als Symbol” angelehnt an Semiotik und damit auch mit
Imaginationen und Assoziationen. Typisch fur den architektur-semiotischen Ansatz ist
die Interpretation einzelner Elemente baulicher, maBstablicher, materialer oder
funktionaler Art als Zeichen (Schafers, 2003: 47). Diese Perspektive kann mittels
Rezipientenbefragung erhoben werden.

Die Interpretation von ,Architektur als mehrdeutig codierte Botschaft” vermittelt
nach Dreyer (1997: 7) das Verhaltnis von Tradition, Konvention und Innovation und
stellt damit eine Perspektive dar, die mittels Analyse und nicht durch
Rezipientenbefragung erhoben werden kann.

Die Interpretation von Architektur als "Expressives System" zeigt nach Dreyer (1997: 7)
die vielfaltigen "synchronischen" und "diachronischen" Kontexte und Referenzen auf,
aus denen ein kulturelles Faktum seine Bedeutung erhalt. Da sowohl Laien als auch
Experten nicht samtliche Kontexte kennen beziehungsweise nicht kennen kénnen, ist
auch diese Perspektive mittels Rezipientenbefragung nur schwer erérterbar. Vielmehr
liefern die Rezipienten eigenstandig Referenzpunkte, nach denen sie architektonische
Bauwerke beurteilen.

JArchitektur als Massenmedium” zu begreifen, fuhrt dazu, den Stellenwert der
visuellen Kommunikation zu Uberdenken und sich ndher mit der Wirkung auf den
Rezipienten zu beschaftigen. Aber auch diese Perspektive ist fur die
Rezipientenbefragung schwer anwendbar.

Die letzte Perspektive weist auf die kiinstlerische Komponente hin. Diese Perspektive
weist den hochsten Diskussionsgrad auf, da Kunst und Nicht-Kunst schwerlich zu
trennen sind, zumindest nicht nach objektiven Kriterien.

Angelehnt an Webers (1994: 204, Abbildung 39) dargestellten Interpretationsprozess

werden die vorgestellten Perspektiven nun eingeordnet.
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Archilekiurkrifik und andere Rickkopplungen
Schaffens- Werk- Rezeptions-
Asthetik
Architekt ¥ Nutzer
Sender g hempige. Rezipient
Rhetorische Kommunikation >
Interprelation
>
Sinngebung

Abbildung 39 Interpretationsprozess (Weber, 1994: 204)

Damit ergibt sich folgendes Bild: Architektur als Symbol; Architektur als mehrdeutig

codierte Botschaft; Architektur als expressives System (Interpretation nur innerhalb

eines Systems); Architektur als Massenmedium betreffen das Bauwerk und dessen

Interpretation. Der Ansatz ,Architektur als kiinstlerische Metapher" beschaftigt sich

intensiv mit der Autorenintention und ist damit dem Bereich , Architekt/Sender” zu-

zuordnen. Alle funf Perspektiven weisen bedeutsame Aspekte auf, die gerade fur

Unternehmen und ihre Architektur bedeutsam sind.
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6 FALLSTUDIE: WIENER BURO TOWER

6.1 GESCHICHTLICHER HINTERGRUND

~Wien ist anders!” So lautet der Werbeslogan einer Stadt, die nur so vor Eigensinn
samt stadtebaulicher Charakteristik strotzt. Der Wiener Stadtcharakter wurde
mafgeblich im letzten Jahrhundert gepragt. Zu nennen ist hier zunéachst die Planung
der RingstraBenzone ab 1856, die Donauregulierung (1869 - 1875) inklusive
stadtebaulicher Konzeption fir den Bereich Donaukanal und Alte Donau sowie die
Regulierung weiterer Bach- und Flusslaufe im Stadtgebiet. Weiters wurde im Jahr 1893
der Wiener Bauzonenplan beschlossen und im Jahr 1905 die Schaffung des Wald- und
Wiesengurtels. So gilt die Bauklasse V im 1. Bezirk; Bauklasse IV in den Bezirken 2 - 9
und 20., ebenso zum Teil im 10. (Favoriten) und 22. Bezirk (Wien Donaustadt).
AuBerhalb des Gurtels gilt Bauklasse lll. Bauklasse | und Il flieBen nach auBen, zur
freien Landschaft Gberleitend. Daraus ergab sich ein kompakter Stadtkorper, dessen
rdumlich klare Gebdudehéhen mit den StraBenbreiten und den Regeln fur
Gesimshoéhen das Wiener Stadtbild pragten. Bis in die 5o-er Jahre waren Hochhauser
praktisch nicht prasent, sondern wurden vielmehr (wie das Hochhaus in der
Herrengasse als auch der Ringturm und das Gartenbaukino) als Sonderbauvorhaben
behandelt. *

Wiens erstes Hochhaus wurde im Jahr 1931/1932 in der Herrengasse errichtet und sorgte
fur heftige Diskussionen. Wenige Zeit spater avancierte genau jene Gasse aufgrund
ihres amerikanischen Flairs zur Nobel-Wohnadresse, wohl auch durch die rdumliche
Ndhe zum Burgtheater. Damit wurde ein Prestigeprojekt am ehemaligen Gelande der
Familie Liechtenstein realisiert und es gelang ein Schritt, der im g. Bezirk misslungen
war, namlich ,mit symboltrdchtiger Architektur die Moderne und damit den
Fortschritt stddtebaulich fir sich zu reklamieren”. Im Jahr 1955 lieBen die
Sozialdemokraten den Ringturm mit 73 m Hohe errichten, der nicht nur zu einem
Wahrzeichen, sondern auch zu Wiens héchstem Haus wurde. Das Espresso-Hochhaus
(Darstellung 12) samt Milchbar in der Herrengasse 6 - 8 (1951) bot verschiedenste
Annehmlichkeiten. So war es moglich, Delikatessen einzukaufen und Mébelstoffe
auszusuchen, ebenso wie die Teilnahme beim Turnen, Gesichtspflege oder

psychologische Analysen. Im 14. und 15. Stock war ein Restaurant ,mit sensationellem

%9 Djeser Absatz bezieht sich auch die Informationen dieser Website.
http:/Awww.wien.gv.at/stadtentwicklung/hochhaus/ausgangslage.htm
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Blick auf die Stadt, groBBen Schiebefenstern und elektrisch zu 6ffnender Kuppel — fir

Tanzabende unter offenem Sternenhimmel” untergebracht’®.

Durch das wohlstandsbedingte Wachsen war Wien in den 60-er und 7o-er Jahren
gezwungen, die Gebdudehdhen des Bauzonenplans in den peripheren Gebieten
auszuweiten. Dies geschah in Alt Erlaa, der GroBfeldsiedlung, der Siedlung
Mitterhofergasse und in der QuadenstraBe. 1972 wurden mit der
Altstadterhaltungsnovelle Schutzzonen fir groBe Teile des Stadtkerns aufgestellt.
GroBen Einfluss auf das Stadtbild bewiesen die Stadtentwicklungspldne von 1984 und
1994. Mit diesen Planen wurde eine hohe, urbane Bebauungsdichte angestrebt mit
Vorrang der inneren Stadtentwicklung und ErschlieBung kurzer Wege, die fuBlaufig
gut zu erreichen sind. Notwendig waren hierfir gute Versorgungs- und
Infrastruktureinrichtungen. COOP  Himmelb(l)au/Synthesis (1991) erstellte ein
Hochhauskonzept (vor dem  Stadtentwicklungsplan 1994), welches die
Entwicklungsgrundsdtze bedachte, wobei dieses Konzept nur entlang der
Entwicklungsachse der U-Bahn-Linie U1 Wiurdigung erfuhr (Hochhausbebauung
Donau-City/\WWagramer StraB3e). Wien besteht aus Uiber 150.000 Gebauden. Im Sinne der
Wiener Bauordnung existieren etwa 100 Hauser mit einer Gesimshéhe von jeweils
Uber 40 m. Naturlich ist der internationale Trend zum Hochhaus auch in Wien spirbar,
wenngleich Wien nie zur Hochhausstadt avancieren wird, selbst wenn einzelne
Hochhauser ein augenscheinlich anderes Bild vermitteln".

«Wien entwickelt sich derzeit offensichtlich sehr dynamisch. Grundsatzlich ist
es auBerst positiv, dass die Modernisierung der Stadtstruktur sowie die
Anpassung der Siedlungs- und Baustruktur an aktuelle Bedirfnisse relativ
zUgig passiert, ohne den Bestand an wertvoller Bausubstanz in Frage zu
stellen. Ebenso wenig ist aber zu Ubersehen, dass die Fortschritte in der
Bautechnologie, die globalen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen sowie die
Verénderungen von Arbeitswelt, Lebens- und Konsumgewohnheiten von der
Stadtstruktur einen groBen Entwicklungsspielraum erfordern.” 72

Wiens Hochhé&user sind in Abbildung 40 aufgezeigt. Laut Definition der CTBUH ist der

Donauturm streng genommen nicht als Hochhaus zu klassifizieren.

Tabelle 33 Wiens Hochh&duser © Emporis August 2009

Gebaude Hohe Etagen Jahr
1. Donauturm 252m 1964
2. DC Tower 1 220m 60
3. Millenium Tower 202m 51 1999

7° Diese Informationen entstammen folgender Website:
http://www.wien-vienna.at/geschichte.php?ID=1576.

7' Dieser Absatz bezieht sich auf die Informationen dieser Website:
http:/Avww.wien.gv.at/stadtentwicklung/hochhaus/ausgangslage.htm.
72 Dieser Absatz bezieht sich auf die Informationen dieser Website:
http:/mwww.wien.gv.at/stadtentwicklung/hochhaus/ausgangslage.htm.
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10.

1.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.

20.

DC Tower 2

Funkturm Arsenal
Hochhaus Neue Donau
Vienna Twin Towers
Stephansdom

1ZD Tower

DC Twin Towers

VIC Building B

Town Town 21

Florido Tower

Monte Laa Tower
Funkturm am Exelberg
Mischek-Tower
Rathaus

Andromeda Tower
VIC Building A

Votivkirche

160 m
155 m
150 m
138 m
137 m
130 m
130m
127 m
15 m
113 m
10 m
109 m
108 m
105 m
104 m
101 m

99 m

46

34
37

37

24

28

31

30

36

29

27

6.2 AUSGEWAHLTE WIENER BURO-TOWER

6.2.1

MILLENIUM TOWER

2001

2001

1137

2001

1978

2001

1999

1883

1998

1879

Im 20. Wiener Gemeindebezirk (Handelskai 94 - 96) trohnt der Millennium Tower mit

einer Héhe von 171 m Gebaudesubstanz und sogar einer Gesamthéhe von 202m inklu-

sive Dachkonstruktion. Damit ist er das héchste Biirogebiude Osterreichs und bietet

auf 5o GeschoBen 38.500 m2 Buroflache sowie 8700 m2 public space. Bis zum zweiten

GeschoB befinden sich unter anderem ein Einkaufszentrum (Millennium City), Restau-

rants und ein Multiplex-Kino (UCI). Der Tower wurde aufgrund modernster Bautechnik

in sehr kurzer Zeit (2,5 GeschoBe pro Woche) errichtet. Die Form des Turms ergibt sich

nach den Architekten Peichl, Podrecca und Weber aus zwei miteinander verwobenen

Glaszylindern. Der Tower wird von rund 120 Unternehmen genutzt, darunter Xerox,

Cirquent, Trivadis, CSC, Carlson Wagonlit, Inode, Agip und Cisco (Emporis’).

73 http://wvww.emporis.com/application/?nav=building&Ing=4&id=111347
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6.2.2 ANDROMEDA TOWER

Der Andromeda Tower steht im 22. Wiener Gemeindebezirk Donaustadt und wurde
zwischen 1996 und 1998 nach Planen von Holzbauer errichtet. Der Tower ist das erste
Gebéaude der Donau City und erhielt den Namen angelehnt an Andromeda, der Toch-
ter des athiopischen Kénigs Kepheus und Kassiopeia aus der griechischen Mythologie.
Der Tower verfugt Gber eine GeschoBflache von 37.000 m?, verteilt auf 30 GeschoBe.
Inklusive Antennen erreicht er eine Hohe von 113 m, seine Dachhéhe betragt 103,5 m.
In den unteren GeschoBen sind Dienstleistungsunternehmen und Gastronomiebetrie-
be angesiedelt, wahrend in den BlrogeschoBen Firmen wie Unisys, General Electric

und die japanische Botschaft vorzufinden sind (Emporis’*; Skyscraper’s; Vienna DC®).

6.2.3  ARES TOWER

Der Ares Tower steht in unmittelbarer Nahe zum Andromeda Tower im 22. Wiener
Gemeindebezirk Donaustadt, wurde zwischen 1999 und 2001 nach Neumann errichtet
und nach dem griechischen Kriegsgott Ares benannt. Das Gebaude ist rund 100 m
hoch und wurde im Sommer 2001 in etwa zeitgleich mit dem Tech Gate Vienna fertig-
gestellt. Die BruttogeschoBflache betragt 61.000 m2. Etwa 40.000 m2 dienen als Bliro-
flachen, Business Conference-Bereiche, Cafeteria, Skylobby (wolke 19) und Tiefgarage,

verteilt auf 26 GeschoBe (Vienna DC7).

6.2.4  FLORIDO TOWER

Das 2001 nach Entwlrfen des Architekten Muller-Hartburg errichtete Gebaude steht
im 21. Wiener Gemeindebezirk Floridsdorf und erreicht eine Héhe von 113 m. Die Nutz-
flache betragt ca. 36.000 m?, die sich auf 31 GeschoBe verteilen’®. Im Jahr 2006 wurde
das Gebaude an die DIFA verkauft (Vienna Online’). Aus 14.000 Einzelportraits wurde
das weltgroBte Plakat unter dem Titel ,Toleranz hat viele Gesichter” designt, welches

noch bis Ende Oktober 2009 am PORR-Tower in Favoriten sowie am Florido Tower in

74 http://www.emporis.com/application/?nav=building&Ing=4&id=111307

7> http://skyscraperpage.com/cities/?buildinglD=602

78 http://www.viennadc.at/Projekte_Uebersicht.html

7; http://Awww.viennadc.at/Projekte/2.html

7
http://Avww.floridotower.at/downloads/files/Bau_und_Ausstattungsbeschreibung_bueros_fl
oridotower.pdf

79 http://www.vienna.at/news/om:vienna:wien-aktuell-21-bezirk/artikel/florido-tower-fuer-
110-mio-verkauft/cn/news-20061221-03382360
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Floridsdorf fur ganz Wien sichtbar ist. Die Projektionsflache am Porr-Tower betragt

2.090 m? am Florido Tower 3.800 m?(Toleranz®).

6.2.5  TwIN TOWER

Beim Vienna Twin Tower handelt es sich um einen von Architekt Fuksas geplanten
Gebaudekomplex im 10. Wiener Gemeindebezirk. Das Doppel-Gebdude wurde zwi-
schen 1999 und 2001 errichtet und verflgt Uber 37 (oberirdische) Stockwerke und BU-
roflachen von Uber 100.000 m2. Der Tower besteht aus zwei Gebdudehélften, die
durch Brucken miteinander verbunden sind und enthélt das Vienna Twin Conference
Center, ein Cineplexx-Kino, diverse Cafés, Restaurants und Tiefgarage mit 1.000 Stell-

platzen (Skyscraper®, Emporis®?).

6.2.6  UNIQA TOWER

Der UNIQA Tower der UNIQA Versicherung Wien steht im 2. Wiener Gemeindebezirk
Leopoldstadt, wurde von Neumann geplant, ist 75 m hoch und verflgt Gber 21 Ober-
geschoBe und 5 UntergeschoBe. Der Grundriss erinnert an ein stilisiertes "Q", wie im
Firmenlogo. Der Bau dauert von 2001 bis 2004 und wurde im Juni 2005 er6ffnet. Im
Jahr 2006 wurde das Gebdude mit dem "Bauherrenpreis" ausgezeichnet. An der
7.000 m2 groBBen Fassade wurden ca. 160.000 einzelne LEDs angebracht, die auf Vi-
deokomponentenbasis 25 Bilder pro Sekunde zeigen. So erstrahlte das Gebaude am 21.
Oktober 2009 als gigantische Werbetafel fir Microsoft und kiindigte Windows 7 an
(UNIQA®).

6.2.7  RINGTURM®

Das Geb&dude wurde 1953 - 1955 nach Planen von Boltenstern am Schottenring inner-
halb der Wiener RingstraBe erbaut und ist 93m hoch. Der Turm galt als innovatives
Projekt fur den Wiederaufbau der Stadt. Mit seinen 23 Stockwerken und seinem 20

Meter hohen Wetterleuchtturm ist der Ringturm das zweithéchste Gebaude innerhalb

8 \www.fuertoleranz.at

http://www.ots.at/presseaussendung/OTS_20091016_0TS0226

8 http://skyscraperpage.com/cities/?buildinglD=597

82 http://www.emporis.com/application/?nav=building&lng=4&id=111324

8 http://tower.uniga.at/content/led_koerperdesign.php?nav=2|1

8 Diese Informationen entstammen:
http://images.google.at/imgres?imgurl=http:/www.suf.at/wien/fotos/ringturmoz.jpg&imgre
furl=http://vww.suf.at/wien/ringstr/ringturm.htm&usg=__tNkU_SA3D_qg4NN1JKhnAlglJCkM
=&h=300&wW=160&sz=6&hl|=de&start=15&um=1&tbnid=L8i7bil4j4UzWM:&tbnh=116&tbnw=6
2&prev=/images%3Fq%3Dringturm%2Bwien % 26h|%3Dde%26sa%3DN %26um%3D1
http:/de.wikipedia.org/wiki/Ringturm
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der Wiener RingstraBBe, nur der Stephansdom ist hoher. Darin befindet sich die Kon-
zernzentrale der Wiener Stadtischen Versicherung sowie Blros der Wiener Stadtwer-
ke. Insgesamt stehen 12.000 m2 Nutzflache zur Verfigung. Die Bezeichnung ,Ring-
turm” wurde in einem Wettbewerb unter 6.502 Einsendungen ausgewahlt und der
Gewinner Oskar Wittinger erhielt 2.000 Schilling Belohnung. Ein 2om hoher Wetter-
leuchtturm befindet sich am Dach, der mit 17 Leuchten in verschiedenfarbigen Licht-
signalen das Wetter fir den kommenden Tag anzeigt und direkt mit der Zentralan-
stalt fur Meteorologie und Geodynamik auf der Hohen Warte in Wien verbunden ist:
Den verschiedenen Farbsignalen kommen die nachfolgenden Bedeutungen (Wetter-

vorhersagen) zu:

- rot aufsteigend = Temperatur steigend

- rot absteigend = Temperatur fallend

- grun aufsteigend = Wetterlage wird besser

- griin absteigend = Wetterlage wird schlechter
- rot blinkend = Warnung Gewitter oder Sturm

weif3 blinkend = Schnee oder Glatteis

Im Jahr 2006 wurde der Ringturm erstmals vom Maler Christian Ludwig Attersee ver-
hallt. Robert Hammerstiel zeigte im Jahr 2007 die Stationen des Lebens und im Jahr
2008 wurde ein Blumenstillleben des Kiinstlers Hubert Schmalix gezeigt (Darstellung 13
- 15). Nach drei Jahren Pause wird der Ringturm noch in diesem Jahr von der &sterrei-

chischen Kunsterlin Xenia Hausner gestaltet®.

85 http://wien.orf.at/stories/523977/




7 FORSCHUNGSDESIGN

Das Forschungsdesign ist ein weitgehend gerichtetes Unterschiedsdesign, das heift,
dass aufgrund vorangegangener Untersuchungen Unterschiede in eine bestimmte

Richtung postuliert werden.

7.1 FORSCHUNGSZIEL

Die empirische Analyse Wiener Blrohochhduser aus architekturpsychologischer Per-
spektive steht im Blickpunkt des Forschungsinteresses. Dabei soll herausgefunden
werden, welche Assoziationen die Rezipienten den ausgewdhlten Gebduden zuschrei-
ben und der Asthetikfaktor gemessen werden. Zugleich soll festgestellt werden, in-
wieweit diese Assoziationen differieren und wie diese Ergebnisse zu interpretieren
sind. Hochhéauser sind besonders stadtbildpragende Gebaude. lhre Assoziationen und

folglich Interpretationen konnen weitgehend zur Sympathie einer Stadt beitragen.
7.2 FORSCHUNGSFRAGEN

FORSCHUNGSFRAGE 1: Inwiefern unterscheiden sich die ausgewéhlten Blrohochhéduser
hinsichtlich des Gefallenseindrucks?
H,: Es bestehen Unterschiede dahingehend, dass die Blrohochhéduser unter-
schiedliche Eindrticke hervorrufen.
H,: Es bestehen keine Unterschiede hinsichtlich des Gefallenseindrucks zwi-

schen den Blrohochhéausern

Der von den jeweiligen Fassaden ausgeldste Eindruck beeinflusst das Gefallensurteil.

Ein negativer Eindruck bewirkt ein negatives Gefallensurteil.

FORSCHUNGSFRAGE 2: Inwiefern unterscheiden sich die ausgewéhlten Blrohochhéduser
hinsichtlich der Eigenschaftszuschreibungen?
H,: Es bestehen Unterschiede, dass die Blrohochhéduser unterschiedliche Ei-
genschaftszuschreibungen hervorrufen!

H,: Es bestehen keine Unterschiede dahingehend!

FORSCHUNGSFRAGE 3: Inwiefern besteht ein Zusammenhang zwischen dem Gefallensein-
druck und den Assoziationen des semantischen Differentials?
H,: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Gefallenseindruck und den
Assoziationen des semantischen Differentials.

H,: Es besteht kein Zusammenhang.
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FORSCHUNGSFRAGE 4: Wie werden die Gebdude empfunden? Bestehen Unterschiede

hinsichtlich der Einschdtzung von Eigenschaftszuschreibungen zwischen den Towern?
H,: Es besteht ein Unterschied zwischen den Towern hinsichtlich der Einschét-
zung von Eigenschaftszuschreibungen.

H,: Es besteht kein Unterschied zwischen den Towern.

Aufgrund der &hnlichen Bauweise ware aus architektonischer Sichtweise objektiv
anzunehmen, dass die Gebaude ahnlich eingeschatzt werden, da die Konstruktion und
Bauweise ahnlich erfolgte. Da Einschatzungen aber immer multifaktoriell beeinflusst
werden, stellt sich die Frage ob und wo genau Unterschiede zwischen den Towern
bestehen besehen. Die Beschreibung der Fassaden steht hierbei im Vordergrund,
daher werden die Befragten aufgefordert, verschiedene Items im Rahmen eines
semantischen Differentials zu beurteilen. Diese Forschungsfrage soll mittels
Faktorenanalyse beantwortet werden. Es ist von Interesse, ob dhnlich strukturierte
Zuschreibungen zu finden sind, schlieBlich ist dies aufgrund der dhnlichen Fassaden

anzunehmen.

Einfluss verschiedener Personenvariablen auf die dsthetische Bewertung.

FORSCHUNGSFRAGE 5: Welchen Einfluss Giben die Personenmerkmale (Alter, Geschlecht,
Bildungsgrad, Interesse fiir Architektur, Kunst) auf die Bewertung der &sthetischen
Valenz der ausgewdhlten Wiener Blirohochhéuser?
H.: Die Personenvariablen (Alter, Geschlecht, Bildungsgrad, Interesse ftr Archi-
tektur, Kunst) zeigen einen Einfluss auf die Bewertung der dsthetischen Va-
lenz.
H,: Es besteht kein Einfluss.
- Die Personenvariabeln (Alter, Geschlecht, Bildungsgrad, Interesse fur Architektur,
Kunst) zeigt einen Einfluss auf die Bewertung der asthetischen Valenz.
- Inwieweit besteht ein Geschlechterunterschied in der Gruppe?

- Inwieweit bestehen Altersunterschiede zwischen den Gruppen?

FORSCHUNGSFRAGE 6: Welchen Einfluss Giben Farbe und Material auf das Gefallensurteil?
H,: Es besteht ein Einfluss. Farbe und Material bewirken ein positiveres Gefal-
lensurteil.

H,: Es besteht kein Einfluss auf das Gefallensurteil

FORSCHUNGSFRAGE 7: Welchen Einfluss hat die ,,Nennung des Namens” auf den Gefal-
lenseindruck?
H,: Die Nennung des Namens hat einen Einfluss auf den Gefallenseindruck.

H,: Die Nennung des Namens hat keinen Einfluss auf den Gefallenseindruck
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FORSCHUNGSFRAGE 8: Inwieweit wirkt die ,,Bekanntheit” auf die Einschdtzung zwischen
den Gruppen?

H.: Die Bekanntheit hat einen Einfluss auf den Gefallenseindruck.

H,: Die Bekanntheit hat keinen Einfluss auf den Gefallenseindruck
Forschungsfrage 7 & 8 wurde angelehnt an Mortenbocks (1992) Untersuchung, die im
Theorieteil dieser Arbeit ausfuhrlich vorgestellt wurde und den Bekanntheitsgrad als
Einflussvariable auf den Gefallenseindruck begreift. Der Bekanntheitsgrad wurde mit-
tels des Items ,Bewusste Betrachtung” und ,Betreten des Gebaudes” operationali-

siert.

7.3 FRAGEBOGENENTWICKLUNG

Die Fragebogenentwicklung gestaltete sich trotz vorhandener Fragebdgen schwierig,
da nicht alle relevanten und auch interessanten Aspekte eingearbeitet werden konn-
ten. Weiters war es schwierig, vorhandene Ansatze fur einen Online-Fragebogen zu
operationalisieren, da auch von der eigentlich dreidimensionalen Wahrnehmung nur

zweidimensionale Fotos gezeigt werden kénnen.

7-31 UNTERSUCHUNGSMATERIAL

Im ersten Schritt wurden daher in Zusammenarbeit mit Prof. Maderthaner die nach-
folgenden Gebaude ausgewahlt. Dabei war es wichtig, Vorlagen zu wahlen, welche
einerseits aktuell sind, offenen Sonnenschutz zeigen und eine vergleichbare Perspekti-
ve abbilden. Eine Frosch- oder Storchenperspektive wirde unerwiinschte Assoziatio-
nen beziglich Macht und Einfluss erbringen. Ebenso mussten jegliche Nebengebaude
und Hintergrinde entfernt werden, damit keine Grinflachen zu sehen sind, die die

Bewertung beeinflussen konnten.

Schwanzer (1989: 155) konnte in seiner Untersuchung nachweisen, dass eine Bildvorla-
ge gegeniber der realen Erscheinung keine unterschiedlichen Ergebnisse erbringt.
Allerdings bleibt zu bedenken, ob jene Ergebnisse aus dem Jahr 1989 noch immer
Gultigkeit beanspruchen. Nachfolgend sind die in der Untersuchung verwendeten

Bilder der relevanten Hochhauser abgebildet:
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Auch bei Bortz (1972: 232) finden sich Rechtfertigungen firr die Verwendung von Farb-
fotographien, da er in einer Untersuchung belegen konnte, dass die Beurteilung eines
realen Wohnhauses von der Beuteilung einer Fotographie nur marginal abwich. Ein-
schrankend ist aber zu sagen, dass jenes Ergebnis keinen Anspruch auf Allgemeingul-
tigkeit erhebt. Im weiteren Schritt musste die Art der Fragebogenerhebung getroffen
werden. Angelehnt an die Arbeiten von Neubauer (2006), Jernej (2007) und Schmelzer
(2008) fiel die Entscheidung auf einen computervermittelten Fragebogen. Hierbei
wurde mithilfe der gefundenen Begrifflichkeiten in der Literatur und den bereits ver-
wendeten Fragebogen aus verschiedenen ausgewdhlten Studien ein semantisches
Differential samt weiteren Fragen zu Interesse und Interpretation entwickelt. Die
Auswertung erfolgte unter anderem mit der statistischen Methode ,explorative Fak-
torenanalyse” (Kapitel 8.2). Dabei werden Faktoren, die die Gesamtwahrnehmung der

Gebaude abbilden, extrahiert. Ebenso wurden Mittelwertsvergleiche durchgeftihrt.
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Vorteile der Online-Erhebung

Ein wesentlicher Vorteil der Online-Erhebung ist die vereinfachte, sowie per Zufallsge-
nerator bestimmte Bildabfolge. AuBerdem kénnen innerhalb kurzer Zeit gro3e Bevol-
kerungsgruppen angesprochen werden. Auch ist nach Bortz und Déring (2002) anzu-
nehmen, dass weniger Falschangaben gemacht werden als bei schriftlichen Fragebo-

gen.

Nachteile der Online-Erhebung

Der Nachteil der Methode ,,Online-Fragebogen” ist die Kontrollierbarkeit der Stich-
probenauswahl und folglich die Schwierigkeit Reprasentativitat zu erreichen. Des Wei-
teren wird sehr oft der Kritikpunkt genannt, dass nur Personen mit Internetzugang
erreicht werden, die (noch) nicht die Bevolkerungsmehrheit darstellen. Dem ist entge-
genzuhalten, dass laut Austrian Internet Monitor (AIM, 2009%) im 2. Quartal 2009
bereits 74 % der Osterreicherlnnen zu Hause Uber einen Internet-Zugang verfigen.

Dies entspricht 5,1 Mio. Personen ab 14 Jahren.

7.3.2  FRAGENKONSTRUKTION

Im Theorieteil dieser Arbeit wurden ausgewahlte Arbeiten zum Thema ,, Architektur-
psychologie” bereits vorgestellt. Angelehnt an bislang verwendete Fragebdgen ent-
stand der in dieser Arbeit verwendete Fragebogen. Zu den sieben ausgewahlten Ge-
bduden (Millenium Tower, Andromeda Tower, Ares Tower, Florido Tower, Twin Tow-
er, UNIQA Tower, Ringturm) wurde zur Erfassung der asthetischen Valenz ein semanti-
sches Differential mit zehn Items entwickelt. Dabei wurde auf Hefler (2006) zurlickge-
griffen, die mit lhrer Arbeit nachweisen konnte, dass die Begrifflichkeiten ,vielfaltig”,
~geordnet”und ,strukturiert” stark konnotiert sind, als auch auf die Arbeit von Winter
(1997) und den Begrifflichkeiten ,schén”, ,interessant” und ,hell”. Weiters fanden
bekannte Markenwerte, die unter anderem auch von der UNIQA Versicherung ge-
nutzt werden, Einzug in den Fragebogen. Dies ware ,,zukunftsorientiert” ,innovativ”
und ,dynamisch”. Jene Begriffe konnten in einer friiheren Arbeit als essentiell heraus-

kristallisiert werden (Hahn, 2008; Tabelle 34).

8 http:/mediaresearch.orf.at/index2.htm?internet/internet_aim.htm
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Tabelle 34 Fragebogenentwicklung

1. vielfaltig, geordnet, strukturiert Hefler (2006)

2. zukunftsorientiert, innovativ, dyna- UNIQA Markenwert aus Hahn (2008)
misch

3. schon, interessant, hell, einladend Winter (1997)

Leider war es nicht moglich noch weitere Items abzufragen, da der Fragebogen insge-
samt zu lang und damit fur die Probanden zu belastend gewesen wére. Von besonde-

rem Interesse waren besonders jene Items (Tabelle 35).

Tabelle 35 Begriffe aus Literatur (eigene Darstellung)

1 ausgefallen, ausladend, sympathisch, Schwanzer (2000: 49, 63)
Wahrzeichen, duster, anziehend,
aufwendig, originell, bedrtckend,
billig, kitschig, nlchtern, Uberladen,

reprasentativ
2. reprasentiert, monumental, imposant Richter (2004: 137, 138)
3. aufgeschlossen, aktiv, effizient, flexi- Markenwert von UNIQA

bel, transparent, modern, offen

4. funktional Sullivan (1896)

5. einfach, komplex Maderthaner (1978)

6. authentisch Knittel-Ammerschuber (2006)
7- einladend, anregend, warm, farbig Winter (1997)

So entstand das semantische Differential, dessen Auspragungen an Jernej (2007)

angelehnt wurden (Tabelle 36).

- Starke Zustimmung, - schwache Ablehnung

- mittlere Zustimmung, - mittlere Ablehnung und
- schwache Zustimmung, - starke Ablehnung.

- neutral

Tabelle 36 Semantisches Differential

Starke Mittel Schwach Neutral Schwach Mittel Starke
Zustimmung Ablehnung

1. Vielfaltig

2. geordnet

3. strukturiert

4. zukunftsorientiert

5. innovativ

6. dynamisch

7 schén

8. interessant

9. hell

10. einladend

Es ist zu beachten, dass freie Assoziationen von Laien kaum mit den Begrifflichkeiten

aus der Literatur Ubereinstimmen. Bei der Einschdtzung des UNIQA Towers (Hahn,
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2008) gab es von insgesamt 44 Assoziationen nur Ubereinstimmungen bei den

sprachlich gelaufigen Begrifflichkeiten modern, schén, gro und hoch.

Angelehnt an diese Untersuchung (Hahn, 2008) wurden folgende Fragen
Ubernommen: Diese Fragen entstanden in Hinblick auf Mértenbécks (1992) Ergebnisse
bezuglich des Bekanntheitsgrads.

- Wissen Sie, wie dieses Gebdude heiBt?

- Wissen Sie, wo dieses Gebaude steht?

- Haben sie dieses Gebaude schon einmal bewusst betrachtet?

- Waren Sie bereits einmal in diesem Gebaude?

- Bitte schatzen Sie den Gefallenseindruck laut Schulnotenskala (1= gefallt mir sehr

gut, 5= gefallt mir nicht) ein.

Im Anschluss an die Einschatzungen der sieben Gebaude wurden tiefergehende polari-
sierende Fragen entwickelt. Angelehnt an Goldsteins (2008) Wahrnehmungsprozess
entstand folgende Frage:

Sie haben soeben 7 Gebaude beurteilt, woran haben Sie wahrenddessen gedacht?

- Ich konzentrierte mich auf die Gebaudeform!

- Ich konzentrierte mich auf die Farbe!

- Ich konzentrierte mich auf das viele Glas!

- Ich dachte an die/den Architekten/in!

- Ich erinnerte mich an andere Gebaude!

- Ich versuchte, mich zu erinnern, wo das Gebaude steht!

- Ich versuchte, mich zu erinnern, wie das Gebaude heif3t!

- Ich fragte mich, wie es wohl wére, dort zu arbeiten!

Aus Hahn (2008) ist bekannt, dass die folgenden vier Architekturperspektiven beson-

ders starken Einfluss auf die Interpretation haben.

Bitte liberlegen Sie, wie Architektur interpretiert werden sollte!

Architektur sollte als Gesamtwerk interpretiert werden. Schmidt (1994)

Architektur sollte aus der Zeit seiner Entstehung heraus | Schafer (2003),

interpretiert werden. Bracklow (2004)
Architektur sollte im Sinne von Kunst interpretiert werden. Danto (1988)

Architektur sollte Uber die Assoziationen, die sie vermittelt, | Messedat (2005:

interpretiert werden. 265)
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Wieder konnten einige wichtige Interpretationsmoglichkeiten nicht berlcksichtigt
werden (siehe Tabelle 37).

Tabelle 37 Operationalisierung Architekturinterpretation

Architektur muss nach den einzelnen Elementen (Fenster, Gie- | Bonta (1982)
bel...) interpretiert werden.

Architektur muss nach internationalen Trends Bonta (1982)
interpretiert werden.

Architektur muss als Werk eines Architekten interpretiert wer- | Bonta (1982)
den.

Architektur muss im Zusammenhang mit dhnlichen Bauwerken | Bonta (1982)
interpretiert werden.

Architektur muss nach der Stilrichtung interpretiert werden. Schafer (2003)
Architektur muss als Spiegelbild unserer Gesellschaft interpretiert | Neumann (2004)

werden.

Architektur muss Uber das verwendete Baumaterial (Glas, Stahl, | Schafer (2003)

...) interpretiert werden.

Im Anschluss wurden polarisierende Aussagen vorgegeben (Tabelle 38).

Tabelle 38 polarisierende Aussagen fiir Fragebogen
Architektur muss eine Funktion erfillen! Sullivan (1896: 111) ,form

follows function”

Gebdude sagen etwas Uber die Kultur und Geschichte | Corporate Culture

eines Unternehmens aus!

Unternehmen wollen Gebéaude, die vor allem Aufmerk- | Teherani (2004)

samkeit erregen!

Architektur muss das Unternehmen widerspiegeln! Corporate Identity
Architektur muss vor allem gut aussehen! Corporate Design
Unternehmen lassen ihre Gebdude durch ein und densel- | Messedat (2005: 262) Stra-
ben Architekten pragen! tegie

Architektur nimmt einen niedrigen Stellenwert in unserer
Gesellschaft ein!

Architektur muss das Unternehmen unterstreichen und es | Architektur soll reprasen-

reprasentieren! tieren (Richter, 2004: 137)

In Anlehnung an Winter (1997) wurde das Interesse fur Architektur und Kunst be-
stimmt, sowie die demografischen Variablen ,Geschlecht”, ,Alter” und ,letzte abge-
schlossene Schuldbildung” Gbernommen. Der fertige Fragebogen ist in Kapitel 12.2

nachzulesen.




8 METHODENWAHL

Im Folgenden wird das , Semantische Differential” erlautert, welches zur Datenerhe-
bung herangezogen wird. Im Anschluss wird auf T-Test und Faktorenanalyse naher

eingegangen.

8.1 DAS SEMANTISCHE DIFFERENTIAL (SD)

Das von Osgood et. al. im Jahr 1957 entwickelte semantische Differential wird gern
auch als Polaritatenprofil und Eindrucksdifferential bezeichnet und fand durch
Hofstatter (1957, 1977) weite Verbreitung im deutschsprachigen Raum. Dabei handelt
es sich nach Osgood um ein Skalierungsinstrument zur Messung der konnotativen
Bedeutung beziehungsweise der affektiven Qualitaten beliebiger Objekte oder Begrif-
fe.

Nach Bortz (2003: 184) wird das Urteilsobjekt zumeist in 20 - 30 siebenstufigen bipola-
ren Rating-Skalen eingestuft. , Urteilsgrundlage ist die metaphorische Beziehung be-
ziehungsweise gefliihlsméaBige Affinitat des Urteilsgegenstandes zu den Urteilsskalen
und weniger der sachliche oder denotative Zusammenhang, der hdufig nicht gegeben
ist.” Zur Messung von Stereotypen eignet sich das semantische Differential besonders

(Bortz, 2003: 184).

Die Auswertung des semantischen Differentials erfolgt haufig mithilfe der
Korrelationsrechnung. Hiermit wird die Ahnlichkeit der Profile verschiedener
Urteilsgegenstdande bestimmt (Bortz, 2003: 184). Eine weitere Moglichkeit der
Auswertung bietet die Faktorenanalyse (die im Prinzip mehrere Korrelationen
berechnet). Dabei werden zwei bis vier Dimensionen, die ,,durch die Positionen der
untersuchten Objekte auf den jeweiligen Dimensionen beschreibbar sind” (Bortz,

2003: 184) erhoben.

Osgood et. al (1957) fuhrten Uber verschiedene Begriffe sprachvergleichende Untersu-
chungen durch, welche zu einem dreidimensionalen System fihren. Dieser semanti-
sche Raum, welcher von Osgood auch als EPA Struktur bezeichnet wird, enthalt die
Dimensionen:

- Evaluation (Bewertung, z. B.: angenehm versus unangenehm)

- Potency (Macht, z. B.: stark versus schwach)

- Activity (Aktivitat, z. B.: erregend versus beruhigend)
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Das semantische Differential stoBt bei unvorbereiteten Probanden zuweilen auf
Akzeptanzprobleme, da die geforderten Urteile ungewohnt sind, was woméglich
noch durch das Antwortformat verstarkt werden kénnte. Wichtig erscheint hier eine

Instruktion, die versucht, , vorzuwarnen”:

»Bei einigen Adjektiven wird es ihnen vielleicht schwer fallen, ein Urteil abzugeben.
Antworten Sie trotzdem einfach so, wie es ihrem spontanen Gefliihl am ehesten
entspricht. Es gibt keine richtigen und falschen Antworten! Wir interessieren uns fir

Ihren ganz persénlichen Eindruck!” (Bortz, 2003: 186).

8.2 DIE FAKTORENANALYSE

Die Faktorenanalyse ist bestrebt, korrelierende Variablen auf hoherer
Abstraktionsebene zu Faktoren zusammenzufassen (Bortz et.al., 2003: 383) und macht
es sich zur Aufgabe, aus einer Vielzahl mdglicher Variablen die voneinander
unabhangigen Einflussfaktoren herauszukristallisieren. Durch die Datenreduktion, die
wichtige Einflussfaktoren birgt, erbringt die Faktorenanalyse erhebliche Vorteile
(Backhaus et.al,, 2003: 260). Neben der pragmatischen Funktion besteht der
heuristische Wert nach Bortz/Déring (2003: 383) darin, sinnvolle Interpretationen fur
die faktoriellen Variablenblndel zu finden. Die Anzahl der Objekte sollte deutlich
hoher sein (mindestens der dreifachen Variablenzahl entsprechen) als die Anzahl der
Variablen. Die Auswahl der Untersuchungsteilnehmer beziehungsweise der
Untersuchungsobjekte hat neben der Auswahl der Variablen einen entscheidenden
Einfluss auf das Ergebnis. Mithilfe einer entsprechend hohen Fallzahl wird bisweilen
zuerst eine Clusteranalyse durchgefiihrt. Sie identifiziert homogene Teilgruppen, fir
die dann separat eine Faktorenanalyse berechnet wird. Die Faktorenanalyse setzt
metrisch skalierte Merkmale (mindestens Intervallskala) voraus (Bortz/Déring 2003:
383, 384; Backhaus et.al, 2003: 331). Wenn der Anwender keine konkreten Vorstellun-
gen Uber den Zusammenhang zwischen den Variablen hat, dann bietet die explorative
Faktorenanalyse ein geeignetes Analyseinstrument zur Aufdeckung unbekannter
Strukturen. In dieser Hinsicht ist die Faktorenanalyse in den Entdeckungszusammen-
hang einzuordnen und kann als Hypothesengenerierungsinstrument bezeichnet wer-
den. Synonym wird die Begrifflichkeit ,explorative Faktorenanalyse” verwendet.
(Backhaus et.al., 2003: 330). Die konfirmatorische Faktorenanalyse wird zur Hypothe-
senprifung herangezogen und bezeichnet den Begriindungszusammenhang. Sie fin-
det immer dann Anwendung, wenn , bereits konkrete Vorstellungen Gber mégliche
hypothetische Faktoren, die hinter empirisch beobachteten Korrelationen zwischen

Variablen zu vermuten sind.” (Backhaus et.al., 2003: 330).




9 AUSWERTUNG

9.1 STICHPROBENBESCHREIBUNG

Die Erhebung der Daten geschah zwischen 25.10-8.11.2009 Uber einen Link des Online-
tools surveymonkey.com. Die Personen wurden per E-Mail angeschrieben und gebe-
ten, diesen Link an Familienmitglieder, Bekannte und Freunde weiterzuleiten. Auf

diese Weise bearbeiteten 218 Personen den Onlinefragebogen.

9.1.1  GESCHLECHT

Insgesamt flllten 218 Personen den Fragebo-
gen aus. Davon waren 77 (35 %) Personen
mannlichen und 141 (64,1 %) Personen weib-

lichen Geschlechts.

mannlich;

Tabelle 39 Geschlechtsverteilung 77: 35%

Geschlecht Haufigkeit Prozent

Frauen 141 64,7 %
Ménner 77 35,3 %
Gesamt 218 100 %
Abbildung 47 Geschlechtsverteilung-
N=218
9.1.2 ALTER
In Tabelle g0 ist das Alter angefiihrt 200
Tabelle g0 Alter geclustert
Jahre Haufigkeit Prozent 12
10-19 2 0,9
20-29 162 74,3 100
30-39 23 10,6
40-49 6 2,8
50-59 16 7.3
. 23
60-69 2 0,9 E ol —l _|HEI=. —
Missing 7 3,2 1 2 3 4 5 6 99
Total 218 100,0 Alter gecluster

Abbildung 48 Altersverteilung geclustert,
N=218
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In Tabelle g1 ist ersichtlich, dass die Vertei- %
lung der Variable Alter in der vorliegenden 2
22
Stichprobe nicht normalverteilt ist, da der 2 T
7
Wert kleiner als p <o,05 ist. 15
10 11
7 7
E 7
0 2
%Q;\;’fﬂfﬁ;be%%%w
>

Tabelle 41 Ergebnisse des Kolmogorov-Smirnov-Tests fiir das Alter

Alter

Abbildung 49 Altersverteilung N=218

N 21

Normal Parameters Mittelwert 28,69
Standardabweichung 9,203

Extremste Differenzen Absolute 0,274
Positive 0,274

Negative -0,183

Kolmogorov-Smirnov Z 3,981
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,000

9.1.3  SCHULBILDUNG

In Tabelle 42 ist die letzte abgeschlossene Schulbildung angefihrt. Insgesamt haben 21

% die AHS, 25 % die BHS und 50 % ein Studium abgeschlossen.

Tabelle 42 Schulbildung

Schulbildung

Berufsschule, Lehre
AHS-Allgemeine hohere Schule
BHS-Berufsbildende héhere Schule
HTL-Hohere Technische Lehranstalt

BAKIP-Bildungsanstalt f. Kindergartenpadagogik

HASCH-Handelsschule
HAK-Handelsakademie

HBLA-Ho6here Bundeslehranstalt

Studium an Universitat oder Fachhochschule
Total

Missing

Insgesamt

Haufigkeit
7
46
17

10
14
109
216

218

Prozent
3,2
21,1
7.8
37
1,8
0,5
4,6
6.4

50,0
991
0,9

100,0




Auswertung 119

60

40
30

10

Percent

letzte abgeschlossene Schulbildung

Abbildung 50 Ausbildung, N=218

9.1.4 FAMILIENSTAND

90 (41%) der Befragten gaben an Single zu 50
sein, ebenso viele leben in Beziehung. 30 40
(14%) sind verheiratet, 6 Personen sind ge- 30
schieden und eine Person verwitwet 20
(Abbildung 1), § 10
(] —
Tabelle 43 Familienstand & b, &
Familienstand Haufigkeit % %&;@ e, &
Single 90 41,3 "k‘%
in Lebensgemein- 90 1,3 >
schaft Eanril
verheiratet 30 13,8
geschieden 6 2,8 Abbildung 51 Familienstand, N=218
verwitwet 1 0,5
Total 217 99,5
Missing 1 0,5
Total 218 100,0

9.1.5  INTERESSE FUR ARCHITEKTUR UND KUNST

Das Interesse an Architektur kann generell als groB bezeichnet werden. Insgesamt
71 % der Befragten zeigten Zustimmung (Abbildung 52; 11 %+25 %+35 %= 71 %).
Deutlich starker ist das Interesse fur Kunst mit 74 % Zustimmung (Abbildung 53; 17 % +
32 % + 25 %= 74 %)
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40
30

25
20

10 EE

K;:Q
%

Bitte bestimmen Sie |hr Interesse fir Arct

Percent

Abbildung 52 Interesse fiir Architektur N=218

Auf die Frage ,Bevorzugen sie moderne
oder traditionelle Kunst?” antworteten 103
(47 %) modern und 111 (51 %) traditionell
(Abbildung 54).

Fur 43 (20 %) der Befragten war der Frage-
bogen uninteressant, wohingegen 170 (78 %)
der Ansicht sind, dass solche Themen wichtig
sind und einer ndheren Untersuchung bedir-
fen (Abbildung 55).

Im Freifeld fir Anregungen wurde angege-
geben, dass es notwendig waére, die Bevolke-
rung starker in solche Entscheidungs-

prozesse miteinzubinden.

30 32

25

§ 10 8 10
L EI-.
NN
’%%%o% % ’b("b

Bitte bestinmren Sie Ihr Interesse fir Kuns

Abbildung 53 Interesse fiir Kunst N=218

60
©
40
30
20
'§ 10
& —
(o] ——
Missing traditionelle Kunst
moderne Kunst
Bevorzugen Sie

Abbildung 54 Bevorzugung N=218

100
80
60
40
;-
o] . m—
Mssing Nein Ja

Ich fand diese Befragung interessart......

Abbildung 55 Interesse fiir das Thema,
N=218
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Die Erhebung und Darstellung der demogra-
fischen Variablen (Geschlecht, Alter, Ausbil-
dung, Familienstand, Interesse fur Architek-
tur und Kunst) geschah angelehnt an
Schwanzer (1988, 1989) und Winter (1997).

Bezlglich Godsteins (2008) Wahrnehmungs-
prozess konzentrierten sich 96 % wahrend
der Einschdtzung auf die Gebaudeform
(Abbildung 56). Laut Abbildung 57 ist ersicht-
lich, dass die Farbe von 2/3 der Befragten
nicht sonderlich beachtet wurde, wohinge-
gen Glas von der Mehrzahl deutlich wahrge-

nommen wurde (Abbildung 58).

80
60
40
20
E 0 —
Mssing Nein Ja

Ich konzentrierte mich auf die Farbe!

Abbildung 57 Konzentration auf Farbe, N=218

120

100

80

60

40

‘§ 20
P —

0 —
Missing Nein Ja

Ich konzentrierte mich auf die Gebaudef

Abbildung 56 Konzentration auf
Gebaudeform, N=218

80

60

40

20

P o
Nein Ja

Ich konzentrierte mich auf das viele Qas!

Abbildung 58 Konzentration auf Glas,
N=218

Ebenso die Erinnerung an den Architekten/die Architektin (siehe Abbildung 59) fiel mit

13 % sehr gering aus. 56 % der Befragten erinnerten sich wahrend der Einschatzung

nicht an andere Gebaude, 42 % hingegen schon (Abbildung 60). In diesem Fall beste-

hen groBe Unterschiede zwischen den Befragten.
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40
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Mssing Nein Ja

Ich dachte an die/den Architektervin!

Abbildung 59 Konzentration auf Architekt,
N=218

Percent

60

40

30

20

o

E—
——
Mssing Nein Ja

Ich erinnerte mich an andere Gebaude!

Abbildung 60 Konzentration auf andere
Gebaude, N=218

74 % der Befragten gaben an, sich besonders auf den Standort konzentriert zu haben

(siehe Abbildung 61) und 56 % versuchten die Tower-Bezeichnung zu erinnern

(Abbildung 62).

80
60
40
20
B o
Mssing Nein Ja

Ich versuchte mich zu erinnern, wo das C

Abbildung 61 Konzentration auf Standort,
N=218

In Abbildung 63 ist ersichtlich, dass sich im-
merhin 36 % Uberlegten, wie es wohl ware

in solch einem Gebdaude zu arbeiten.

Zusammenfassend konzentrierte sich die
Mehrzahl der Befragten wéahrend der Ein-
schatzung auf die Gebaudeform, das Glas,

den Standort und die Tower-Bezeichnung.

Percent

Mssing

Nein

Ja

Ich versuchte mich zu erinnern, wie das C

Abbildung 62 Konzentration auf Tower-
Bezeichnung, N=218

70

60

50

40

30

20

Mssing

Nein

Ja

Ich fragte mich, wie es wohl wére dort zu.

Abbildung 63 Vorstellung der
Arbeitsbedingungen, N=218
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50 % der Befragten gaben an, dass Architek- 60

tur als Gesamtwerk interpretiert werden 5

sollte, gefolgt von 24 % ,Architektur sollte

aus der Zeit seiner Entstehung heraus inter- *
30

pretiert werden” und 21 % ,Architektur

24
sollte Uber die Assoziationen, die sie vermit- 20 El
telt, interpretiert werden (Abbildung 64). 10
0| o= 4 '
Kunst

Percent

Mssing Zeit heraus Assozationen
Gesamtwerk

Bitte Uberlegen Sie, wie Architektur interp

Abbildung 64 Architekturinterpretation,

N=218
Auf die Frage ,Bitte Uberlegen Sie, wie Ar-  Tapelle 44 Architekturinterpretation,
chitektur interpretiert werden sollte?” wahl- N=218
ten Uber 50 % der Befragten die Antwort- %
A . y Gesamtwerk 110 (o}
moglichkeit ,, Gesamtwerk”. 23,9 % wahlten - 20:5
o Zeit heraus 52 23,9
»aus der Zeit seiner Entstehung heraus” und o
Assoziationen 46 21,1
21,1 % ,als Kunstwerk”. Die Antwortmég- Kunst 9 an
lichkeit ,als Kunstwerk” wurde nur viermal Total 217 99,5
gewahlt (Tabelle 44). Missing 1 5
Total 218 100,0
Tabelle 45 Geschlechtsverteilung
Architekturinterpretation, N=218
Es besteht bei der Architekturinterpretation Geschlecht %
kein Geschlechtsunterschied (Tabelle 45). W Gesamtwerk. 38 494
Sowohl Frauen als auch Manner schatzten .
Zeit heraus 19 24,7
die Items ahnlich ein. An erster Stelle steht Assoziationen 16 20,8
JArchitektur als Geamtwerk” mit 49,4 % Kunst 3 3,9
Zuspruch von den Mannern und 51,1 % von Total 76 987
Missing 1 1,3
den Frauen.
Total 77 = 100,0
M Gesamtwerk. 72 51,1
Zeit heraus 33 23,4
Assoziationen 30 21,3
Kunst 6 4,3
Total 141 100,0

Bezuglich der Ansprliche an Architektur sind sich die Befragten einig, dass Architektur
eine Funktion erfullen muss (64 % gaben an, dass dies ,sehr zutrifft”, gefolgt von 28 %

Jtrifft ener zu"). Daraus ergibt sich Zustimmung in der Hohe von 92 % (Abbildung 65).

Immerhin 83 % (41 %+ 42 %) der Befragten sind der Ansicht, dass Gebaude etwas Uber
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die Kultur und Geschichte eines Unternehmens aussagen. Nur 17 % sind nicht dieser
Ansicht (Abbildung 66).

70 50
eof [[&4]
w0
50
40 30
30
2
20
10 12
5 o — 5 .-I .
Ef 0 — E 0
trifft sehr zu  trifft eher nicht zu trifft sehrzu  trifft eher nicht zu
trifft eher zu trifft nicht zu trifft eher zu trifft nicht zu

Architektur muss eine Funktion erflillen! Gebaude sagen etwas Uber die Kultur unc

Abbildung 65 "Funktion erfiillen", N=218 Abbildung 66 "Kultur”, N=218

81 % der Befragten sind der Ansicht, dass Unternehmen Gebaude wollen, die Aufmerk-
samkeit erzeugen (Abbildung 67), und 45 % identifizieren sich mit der Aussage, dass
Architektur das Unternehmen widerspiegeln muss, wohingegen 30 % dieser Aussage

eher nicht zustimmen (Abbildung 68).

60 50

50 40

40 30

30 20

20 § 10

[— 5
g . &, B, B
E 0 4 o %, %
1 %%%%O, %%,

Abbildung 67 "Aufmerksamkeit erregen",

trifft sehr zu

trifft eher zu

trifft eher nicht zu

Unternehmen wollen Gebéaude, die vor alle

trifft nicht zu

/Qﬁgv}/

Architektur muss das Unternehmen widers

Abbildung 68 "Unternehmen
widerspiegeln", N=218

Insgesamt 63 % der Befragten glauben, dass Architektur vor allem gut aussehen muss
(Abbildung 69), aber 64 % glauben nicht, dass Unternehmen ihre Gebaude durch ein
und demselben Architekten pragen lassen (Abbildung 70).
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50 50
“ ] "
30 31
© [31]
26 2
20 =)
§ 10
e f o —i=8
%, 2. % % ’%
£ o s ‘V% % %
trifft sehr zu  trifft eher nicht zu %,
trifft eher zu trifft nicht zu %
Architektur nuss vor allem gut aussehen! Unternehnen lassen ihre Gebaude durch
Abbildung 69 "gut aussehen", N=218 Abbildung 70 "Architekten pragen",

N=218
64 % der Befragten vertreten die Ansicht, dass Architektur keinen niedrigen Stellen-
wert in unserer Gesellschaft einnimmt, immerhin 35 % sind schon der Meinung, dass es
noch Anderungsbedarf gibt (Abbildung 71). In Abbildung 72 ist abzulesen, dass 74 %
die Meinung vertreten, dass Architektur ein Unternehmen unterstreichen und repra-

sentieren muss. 26 % vertreten nicht diese Meinung.

50 60
o >
40
30
30
20 0
§ 10 '§ 10
E (6] _@ E 0 —
%, B, %, B,
%, %, %, o Y, % %,
% %
Architektur ninmt einen niedrigen Stellerv Architektur muss das Unternehmen unters
Abbildung 71 "niedriger Stellenwert", N=218 Abbildung 72 "Unternehmen

reprasentieren”, N=218

9.1.6  ALLGEMEINE AUSWERTUNG NACH GEBAUDEN

9.1.6.1 MILLENIUM TOWER

Insgesamt 118 (54,1 %) der Befragten nannten die richtige Bezeichnung ,Millenium-
Tower”, immerhin 104 (47,7 %) konnten den richtigen Standort nennen. 101 Personen
(46,3 %) haben den Tower schon bewusst betrachtet und 99 (45,4 %) der befragten

Personen waren sogar schon im Gebaude.
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Tabelle 46 Bezeichnung: Millenium Tower

> %

Nein 100 4,9

Ja Millenium-Tower 18 54,1
Total 218 00,0

Tabelle 48 Bewusst betrachtet Millenium
Tower

> %

Nein 14 52,3

Ja Millenium-Tower 11 46,3
Missing 3 14

To al 218 o o

Der Gesamteindruck schlagt mit 84 (sehr gut
und gut, 38,5 %) zu Buche, wohingegen 76
(34,9 %) der Befragten die Note ,befriedi-
gend” vergaben. Daraus ergibt sich die Ge-
samtnote: 2,86 und liegt aufgerundet im
Mittelmal.

9.1.6.2 ANDROMEDA TOWER

Tabelle 47 Standort Millenium Tower

> %
Nein 114 52,3
Ja Millen um-Tower 104 47,7
Total 218 100,0
Tabelle 49 Gebaude betreten
>
ein 18 54,1
Ja Millenium-Tower 99 45,4
Missing 1 5
Tot | 18 100,0

Tabelle 5o Gefallenseindruck

> %

sehr gu 16 7.3

gut 68 31,2
befriedigend 76 34,9
gen gend 47 21,6
nicht gentig nd 1 5 0
Tot | 18 10,0

Nur 10 Personen (4,6 %) konnten die richtige Bezeichnung ,,Andromeda Tower” nen-

nen, 22 Personen (10,1 %) nannten den richtigen Standort und 23 Personen (10,6 %)

haben den Tower schon bewusst betrachtet, aber nur 8 Personen (3,7 %) haben ihn

bislang betreten.

Tabelle 51 Bezeichnung: Andromeda Tower
> %
Nein 208 95,4
Ja Andromeda-Tower 10 4,6
To al 218 100,0

Tabelle 53 Bewusst betrachtet Andromeda
Tower

> %

Nein 194 89,0

Ja Andromeda Tower 23 10,6
Missing 1 0,5

Total 218 100,0

Der Gesamteindruck ist eher befriedigend bis
genigend einzuschatzen. Nur 50 Personen
(22,9 %) vergaben die Note ,,Sehr gut” und

»,Gut"”. Somit entstand die Gesamtnote 3,29.

Tabelle 52 Standort Andromeda Tower

> %

Nein 196 89,9

Ja Andromeda-Tower 22 10,1
Total 218 100,0

Tabelle 54 Gebaude betreten
> %
Nein 206 94,5

Ja Andromeda-Tower 8 3,7
Missing 4 1,8
Total 218 100,0

Tabelle 55 Gefallenseindruck

> %
sehr gut 7 3,2
gut 43 19.7

befriedigend 74 33,9
genligend 65 29,8
nicht gentigend 28 12,8
Miss ng 1 0,5

Total 218 100,0
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9.1.6.3 ARES TOWER

Der Ares Tower wurde nur von 2 Personen (0,9 %) richtig benannt, zumindest 20 Per-
sonen (9,2 %) konnten den richtigen Standort nennen. Immerhin 13 Personen (6,0 %)
haben den Tower bereits bewusst betrachtet und 6 Personen (2,8 %) waren schon im
Gebaude.

Tabelle 56 Bezeichnung: Ares Tower

Tabelle 57 Standort Ares Tower

> % > %
Nein 216 99,1 Nein 198 90,8
Ja Ares-Tower 2 0,9 Ja Ares-Tower 20 9,2
Total 218 100,0 Total 218 100,0
Tabelle 58 Bewusst betrachtet Ares Tower Tabelle 59 Gebaude betreten
> % > %
Nein 199 91,3 Nein 208 95,4
Ja Ares-Tower 13 6,0 Ja Ares-Tower 6 2,8
Missing 6 2,8 Missing 4 1,8
Total 218 100,0 Total 218 100,0
Der Gefallenseindruck des Ares Towers liegt Tabelle 60 Gefallenseindruck
insgesamt bei 3,71 und damit aufgerundet %
. .. sehr gut 4 1,8
bei Genlgend. Nur 25 Personen (11,4 %)
gut 21 9,6
vergaben die Noten ,Sehr Gut” und ,Gut”. befriedigend 55 25,2
genligend 90 41,3
nicht gentigend 47 21,6
Missing 1 0,5
Total 218 100,0

9.1.6.4 FLORIDO TOWER

22 Personen (10,1 %) nannten die richtige Bezeichnung , Florido Tower” und 25 Perso-
nen (11,5 %) den richtigen Standort des Towers. 27 Personen (12,4 %) betrachteten den

Tower schon bewusst und g Personen (4,1 %) waren schon im Tower.

Tabelle 61 Bezeichnung: Florido Tower Tabelle 62 Standort Florido Tower

> % > %

Nein 196 89,9 Nein 193 88,5

Ja Florido-Tower 22 10,1 Ja Florido-Tower 25 1,5
Total 218 100,0 Total 218 100,0

Tabelle 63 Bewusst betrachtet Florido Tower Tabelle 64 Gebaude betreten

> % > %

Nein 188 86,2 Nein 205 94,0

Ja Florido-Tower 27 12,4 Ja Florido-Tower 9 4,1
Missing 3 1,4 Missing 4 1,8

Total 218 100,0 Total 218 100,0
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Der durchschnittliche Gefallenseindruck liegt ~Tabelle 65 Gefallenseindruck

bei 2,91 und ist damit bei ,Befriedi- > %
. sehr gut 8 X
gend"einzustufen. 9 37
gut 68 31,2

befriedigend 88 40,4

geniigend 42 19,3
nicht gentigend 1 5,0
Missing 1 0,5
Total 218 100,0
9.1.6.5  TWIN TOWER
Tabelle 66 Bezeichnung: Twin Tower Tabelle 67 Standort Twin Tower
> % > %
Nein 192 88,1 Nein 169 77,5
Ja Twin-Tower 26 11,9 Ja Twin-Tower 49 22,5
Total 218 100,0 Total 218 100,0
Tabelle 68 Bewusst betrachtet Twin Tower Tabelle 69 Gebaude betreten
> % > %
Nein 166 76,1 Nein 188 86,2
Ja Twin-Tower 48 22,0 Ja Twin-Tower 29 13,3
Missing 4 1,8 Missing 1 0,5
Total 218 100,0 Total 218 100,0

26 Personen (11,9 %) benannten den Twin Tabelle 70 Gefallenseindruck

Tower richtig, 49 Personen (22,5 %) nannten 2 %
L. sehr gut 10 ,6

den richtigen Standort und 48 Personen (22 - 4
gut 53 24,3
%) gaben an, den Twin Tower schon bewusst befriedigend 7 32,6
betrachtet zu haben. 29 Personen (13,3 %) genugend 49 22,5

. T icht igend ,6
waren bereits im Tower. Der durchschnittli- — genu_ge.n 34 5
Missing 1 0,5

che Gesamteindruck liegt damit bei 3,20, also Total 28 | 1000

Befriedigend.

9.1.6.6 UNIQA TOWER

52 Personen (23,9 %) nannten die richtige Bezeichnung ,,UNIQA Tower" und 71 Perso-
nen (32,6 %) den richtigen Standort. Bewusste Betrachtung gaben 76 Personen (34,9

%) an, 23 Personen (10,6 %) waren bereits im Gebaude.




Auswertung 129
Tabelle 71 Bezeichnung: UNIQA Tower Tabelle 72 Standort UNIQA Tower
)3 % 2 %
Nein 166 76,1 Nein 147 67,4
Ja UNIQA-Tower 52 23,9 Ja UNIQA-Tower 71 32,6
Total 218 100,0 Total 218 100,0
Tabelle 73 Bewusst betrachtet UNIQA Tower Tabelle 74 Gebaude betreten
> % > %
Nein 141 64,7 Nein 193 88,5
Ja UNIQA-Tower 76 34,9 Ja UNIQA-Tower 23 10,6
Missing 1 0,5 Missing 2 0,9
Total 218 100,0 Total 218 100,0
Der UNIQA Tower erreichte die Durch- Tabelle 75 Gefallenseindruck
schnittsnote 2,4, da 134 Personen (61,5 %) die 2 %
sehr gut 47 21,6
Noten ,Sehr Gut” und ,Gut” vergaben. 9
gut 87 39,9
befriedigend 44 20,2
gentigend 27 12,4
nicht gentigend 13 6,0
Total 218 100,0

9.1.6.7 RINGTURM

66 Personen (30,3 %) benannten den Ringturm richtig und 89 (40,8 %) nannten den

richtigen Standort. Bewusst betracht wurde der Ringturm von 8o Personen (36,7 %),

28 (12,8 %) haben schon einmal das Gebaude betreten.

Tabelle 76 Bezeichnung: Ringturm

> %

Nein 152 69,7

Ja Ringturm 66 30,3
Total 218 100,0

Tabelle 78 Bewusst betrachtet Ringturm

> %

Nein 133 61,0

Ja Ringturm 80 36,7
Missing 5 2,3
Total 218 10 ,0

Der durchschnitt. Gefallenseindruck erbrach-
te die Note 4,05. Insgesamt 84 Personen
(38,8 %) erteilten sogar die Note ,Nicht Ge-

nigend”.

Tabelle 77 Standort Ringturm
>

Nein 129
Ja Ringturm 89
Total 218

Tabelle 79 Gebaude betreten

2

Nein 189

Ja Ringturm 28
Missing 1
Total 218

Tabelle 8o Gefallenseindruck

sehr gut o

qut 17
befriedigend 39
genltgend 78
nicht gentigend 84
Total 218

%
59,2
40,8
100,0

%
86,7
12,8

0,5
100,0

%
0,0
7.8

17.9
35.8
38,5

100,0
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9.1.6.8  ZUSAMMENFASSUNG

Zusammenfassend gewann der Milleniumstower in den Kategorien: am 6ftesten rich-

tig benannt, am o6ftesten richtiger Standort genannt und am 6&ftesten bewusst be-

trachtet.

Die weitere Rangreihe ist bei diesen As-
pekten (Bezeichnung, Standort und ,be-
wusst betrachtet”) gleich: So folgt am 2.
Platz der Ringturm, anschlieBend UNIQA
Tower, Twin Tower, Florido Tower, And-

romeda Tower und Ares Tower.

Tabelle 82 Standort

> %
1. Platz Milleniumstower 104 47,7
2. Platz Ringturm 89 40,8
3. Platz UNIQA-Tower 71 32,6
4. Platz Twin-Tower 49 22,5
5. Platz Florido-Tower 25 1,5
6. Platz Andromeda-Tower 22 10,1
7. Platz Ares-Tower 20 9,2

Ein etwas anderes Bild herrscht beim Item
,Gebaude betreten”. Nach dem Millenium
Tower wurden Twin Tower, Ringturm,
UNIQA Tower, Florido Tower, Ares Tower
und Andromeda Tower genannt. Die Be-
kanntheit des Gebaudes sagt aber noch

nichts Uber seinen Gefallenseindruck aus.

Am 1. Platz wird eindeutig UNIQA ge-
nannt, gefolgt vom Millenium Tower, Flo-
rido Tower, Twin Tower, Andromeda Tow-
er und Ares Tower. Schlusslicht bildet der
Ringturm (hierbei wurden die Auspragun-

gen ,sehr gut” und ,,gut” summiert).

Tabelle 81 Bezeichnung

1. Platz
2. Platz
3. Platz
4. Platz
5. Platz
6. Platz
7. Platz

Milleniumstower
Ringturm
UNIQA-Tower
Twin-Tower
Florido-Tower
Andromeda-Tower
Ares-Tower

Tabelle 83 Bewusst betrachtet

1. Platz
2. Platz
3. Platz
4. Platz
5. Platz
6. Platz
7. Platz

Milleniumstower
Ringturm
UNIQA-Tower
Twin-Tower
Florido-Tower
Andromeda-Tower
Ares-Tower

Tabelle 84 Gebaude betreten

1. Platz
2. Platz
3. Platz
4. Platz
5. Platz
6. Platz
7. Platz

Milleniumstower
Twin-Tower
Ringturm
UNIQA-Tower
Florido-Tower
Ares-Tower

Andromeda-Tower

Tabelle 85 Gefallenseindruck

1. Platz
2. Platz
3. Platz
4. Platz
5. Platz
6. Platz
7. Platz

UNIQA-Tower
Milleniumstower
Florido-Tower
Twin-Tower
Andromeda-Tower
Ares-Tower

Ringturm

18
66
52
26

22

101
8o
76
48
27
23

99
29
28
23

134
84
76
63
50
25

%
54,1
30,3
23,9
11,9
10,1
4,6
0,9

%
46,3
36,7
34,9
22,0
12,4
10,6
2,8

%
45,4
13,3
12,8
10,6

2,8
1,8

%
61,5
38,5
34,9
28,9
22,9
11,4
7.8
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9.2 AUSWERTUNGY

FORSCHUNGSFRAGE 1: Inwiefern unterscheiden sich die ausgewéhlten Blrohochhéduser
hinsichtlich des Gefallenseindrucks?
H,: Es bestehen Unterschiede dahingehend, dass die Blirohochhéduser unter-
schiedliche Eindrticke hervorrufen.
H,: Es bestehen keine Unterschiede hinsichtlich des Gefallenseindrucks zwi-

schen den Blrohochhéausern

Obwohl sich die sieben ausgewdhlten Gebdude (siehe Abbildung 40-46) bezlglich

Material und Form ahneln, gab es deutliche Unterschiede beim Gefallenseindruck.

Damit wurde der UNIQA Tower am Besten bewertet und erreicht die Note 2,41, ge-
folgt vom Millenium Tower mit 2,86. AnschlieBend folgen Florido Tower (2,91); Twin
Tower (3,2); Andromeda Tower (3,29); Ares-Tower (3,71) und den Abschluss bildet der
Ringturm mit der Note 4,05. Im Mittelwertsvergleich (Tabelle 86) zeigt sich, dass es
Unterschiede im Gefallenseindruck der Tower gibt, wodurch die H, angenommen

wird. Dies wird auch mittels Anova (Tabelle 87) nachgewiesen.

Tabelle 86 Mittelwertsvergleich

Bitte schatzen Sie den Testwert = o
Gefallenseindruck laut . .
T df Sig. (2- Mittlere 95%
Schulnotenskala (1= seitig) Differenz Konfidenzintervall

gefallt mir sehr gut, 5=

der Differen
gefallt mir nicht) ein. : 2

Untere Obere
Millenium 42,041 217 ,000 2,858 2,72 2,99
Andromeda 47,127 216 ,000 3,295 3,16 3,43
Ares 56,262 216 ,000 3,714 3,58 3,84
Florido 46,391 216 ,000 2,908 2,78 3,03
Twin 42,271 216 ,000 3,203 3,05 3,35
UNIQA 31,427 217 ,000 2,413 2,26 2,56
Ringturm 63,838 217 ,000 4,050 3,93 4,18

Tabelle 87 Anova
Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Sig.
Zwischen den Gruppen 396,106 6 66,018 63,522 ,000
Innerhalb der Gruppen 1574,526 1515 1,039

Total 1970,631 1521

Da aber von Interesse ist, wie diese Unterschiede im Detail aussehen, wurde der
Posthoc Test Duncan durchgefiihrt (Tabelle 88). Zur Interpretation dieses Tests ist zu
erwdhnen, dass im Idealfall fir jeden Tower genau eine Spalte existiert, dann wirden
sich alle Werte siginifikant unterscheiden. Im konkreten Beispiel unterscheiden sich

UNIQA Tower, Ares Tower und Ringturm signifikant von den anderen Towern hin-

87 Besondere Berdicksichtigung fand das Werk von Ponocny-Seliger/Ponocny (2001). Wenn
nicht anders angefuhrt, wurde extra eine ungerichtete Hypothese gewdhlt, da nicht explizit
Literatur existiert, die eine gerichtete Formulierung erlaubt hatte.
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sichtlich ihres Mittelwerts beim Gefallenseindruck. Nicht signifikant unterscheiden sich
Millenium Tower und Florido-Tower, sowie Twin Tower und Andromeda Tower.

Tabelle 88 Posthoc Test Duncan

N Subset for alpha = .05

Tower 1 2 3 4 5
UNIQA 218 2,41

Millenium 218 2,86

Florido 217 2,91

Twin 217 3,20

Andromeda 217 3,29

Ares 217 3,71

Ringturm 218 4,05
Sig. 1,000 ,609 ,346 1,000 1,000

Means for groups in homogeneous subsets are displayed.

a Uses Harmonic Mean Sample Size = 217,427.

b The group sizes are unequal. The harmonic mean of the group sizes is used. Type | error levels are not
guaranteed.

FORSCHUNGSFRAGE 2: Inwiefern unterscheiden sich die ausgewéhlten Blrohochhéduser
hinsichtlich der Eigenschaftszuschreibungen?
H,: Es bestehen Unterschiede, dass die Blrohochhéduser unterschiedliche Ei-
genschaftszuschreibungen hervorrufen!

H,: Es bestehen keine Unterschiede dahingehend!

Abbildung 73 zeigt die Mittelwerte der Eigenschaftszuschreibungen. Auf den ersten
Blick liegen die Einschatzungen der Tower bei den Items , geordnet” und ,struktu-
riert” sehr nah beieinander und bei den Items ,zukunftsorientiert”, ,innovativ”, ,dy-

namisch” ,,schén und ,interessant” deutlich entfernt.

Millenium  —®—Andromeda —®—Ares —®—Florido Twin  —e—UNIQA Ring

vielfaltig

geordnet

strukturiert

zukunftsorientiert

innovativ

dynamisch

schén

interessant

hell

einladend

Abbildung 73 Semantisches Profil
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Zur Auswertung wurde abermals eine ANOVA berechnet, die in Tabelle 89 dargestellt
ist. Alle Eigenschaftszuschreibungen erwiesen sich als hochsignifikant. Demnach wird

die H, angenommen, die besagt, dass Unterschiede zwischen den Towern bestehen.

Tabelle 89 Anova Eigenschaftszuschreibungen

Quadrat- df Mittel der F Sig.
summe Quadrate
vielfaltig Zwischen den Gruppen 1663,014 6 277,169 114,677 ,000
Innerhalb der Gruppen 3661,675 1515 2,417
Total 5324,689 1521
geordnet Zwischen den Gruppen 351,459 6 58,577 32,070 ,000
Innerhalb der Gruppen 2756,198 1509 1,827
Total 3107,657 1515
strukturiert Zwischen den Gruppen 218,415 6 36,403 19,769 ,000
Innerhalb der Gruppen 2787,835 1514 1,841
Total 3006,250 1520
zukunftsorientiert Zwischen den Gruppen 1782,636 6 297,106 120,977 ,000
Innerhalb der Gruppen 3720,674 1515 2,456
Total 5503,309 1521
innovativ Zwischen den Gruppen 1841,17 6 306,853 118,562 ,000
Innerhalb der Gruppen 3897,719 1506 2,588
Total 5738,837 1512
dynamisch Zwischen den Gruppen 1925,799 6 320,967 121,446 ,000
Innerhalb der Gruppen 3985,452 1508 2,643
Total 5911,251 1514
schon Zwischen den Gruppen 865,138 6 144,190 46,398 ,000
Innerhalb der Gruppen 4689,482 1509 3,108
Total 5554,619 1515
interessant Zwischen den Gruppen 1271,069 6 211,845 69,155 ,000
Innerhalb der Gruppen 4610,335 1505 3,063
Total 5881,405 1511
hell Zwischen den Gruppen 748,022 6 124,670 46,673 ,000
Innerhalb der Gruppen 4006,727 1500 2,671
Total 4754,749 1506
einladend Zwischen den Gruppen 831,181 6 138,530 48,447 ,000
Innerhalb der Gruppen 4283,387 1498 2,859
Total 5114,567 1504

Zur naheren Differenzierung wurde erneut der Posthoc Test Duncan angewendet (ab
Tabelle 90). Beim Item ,vielfaltig” unterscheiden sich alle Tower signifikant voneinan-

der.

Tabelle go Duncan_vielféltig

Untergruppe fur Alpha = 0.05.

Tower N
1 2 3 4 5 6 7

UNIQA 218 2,43
Twin 217 2,92
Andromeda 217 3,41
Florido 217 3,94
Millenium 217 4,28
Ares 218 5,12
Ringturm 218 5,53
Signifikanz 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

Die Mittelwerte fur die in homogenen Untergruppen befindlichen Gruppen werden angezeigt.
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a. Verwendet ein harmonisches Mittel fur StichprobengréBe = 217,427.
b. Die GruppengréBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische Mittel der GruppengréBen verwendet.
Fehlerniveaus des Typs | sind nicht garantiert.

In Tabelle 91 ist ersichtlich, dass sich Millenium Tower und Ares Tower nicht signifikant
voneinander unterscheiden, ebenso Florido Tower und Ringturm, sowie Andromeda

Tower, Twin Tower und UNIQA Tower.

Tabelle 91 Duncan_geordnet

Tower N Untergruppe fur Alpha = 0.05.

1 2 3
Millenium 217 1,88
Ares 217 2,03
Florido 218 2,38
Ringturm 218 2,41
Andromeda 213 3,01
Twin 216 3,06
UNIQA 217 3,16
Signifikanz 242 ,778 ,304

Die Mittelwerte fur die in homogenen Untergruppen befindlichen Gruppen werden angezeigt.

a. Verwendet ein harmonisches Mittel fur StichprobengréBe = 216,560.

b. Die GruppengréBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische Mittel der GruppengréBen verwendet.
Fehlerniveaus des Typs | sind nicht garantiert.

Beim Item ,strukturiert” unterscheiden sich die Tower fast ganzlich, wie in Tabelle 92
abgebildet ist. Dies trifft auf den Millenium Tower und den Ares Tower zu. Nicht signi-
fikant unterscheiden sich Florido Tower und Ringturm sowie Ringturm und Androme-

da Tower, als auch Andromeda Tower, UNIQA Tower und Twin Tower.

Tabelle 92 Duncan_strukturiert

Tower N Untergruppe fur Alpha = 0.05.

1 2 3 4 5
Millenium 217 1,78
Ares 217 2,16
Florido 218 2,44
Ringturm 218 2,60 2,60
Andromeda 216 2,73 2,73
UNIQA 217 2,87
Twin 218 2,91
Signifikanz 1,000 1,000 ,231 ,316 ,202

Die Mittelwerte fur die in homogenen Untergruppen befindlichen Gruppen werden angezeigt.

a. Verwendet ein harmonisches Mittel fur StichprobengréBe = 217,283.

b. Die GruppengréBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische Mittel der GruppengréBen verwendet.
Fehlerniveaus des Typs | sind nicht garantiert.

Ares Tower und Ringturm unterscheiden sich beim Item ,,zukunftsorientiert” signifi-
kant von allen anderen Towern (sieheTabelle 93). Millenium Tower und UNIQA Tower

unterscheiden sich nicht, ebenso Florido Tower, Andromeda Tower und Twin Tower.
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Tabelle 93 Duncan_zukunftsorientiert

Tower N Untergruppe fur Alpha = o.05.
1 2 3 4
Millenium 217 2,21
UNIQA 218 2,35
Florido 217 2,93
Andromeda 217 2,94
Twin 218 3,21
Ares 218 4,04
Ringturm 217 5,60
Signifikanz 347 ,078 1,000 1,000

Die Mittelwerte fur die in homogenen Untergruppen befindlichen Gruppen werden angezeigt.

a. Verwendet ein harmonisches Mittel fur StichprobengréBe = 217,427.

b. Die GruppengréBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische Mittel der GruppengréBen verwendet.
Fehlerniveaus des Typs | sind nicht garantiert.

In Tabelle 94 ist das Item ,.innovativ” nachzulesen. Nicht signifkant unterscheiden sich
Millenium Tower, Andromeda Tower und Florido Tower, sowie Andromeda Tower,

Florido Tower und Twin Tower.

Tabelle 94 Duncan_innovativ

Tower N Untergruppe fur Alpha = 0.05.
1 2 3 4 5
UNIQA 217 2,13
Millenium 217 2,94
Andromeda 213 3,10 3,10
Florido 216 3,23 3,23
Twin 216 3,28
Ares 217 4,47
Ringturm 217 5,76
Signifikanz 1,000 ,080 ,291 1,000 1,000

Die Mittelwerte fur die in homogenen Untergruppen befindlichen Gruppen werden angezeigt.

a. Verwendet ein harmonisches Mittel fur StichprobengréBe = 216,134.

b. Die GruppengréBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische Mittel der GruppengréBen verwendet.
Fehlerniveaus des Typs | sind nicht garantiert.

Beim Item ,dynamisch” unterscheiden sich in Tabelle g5 Millenium Tower, Andromeda

Tower, Florido Tower und Twin Tower nicht signifikant voneinander.

Tabelle 95 Duncan_dynamisch

Tower N Untergruppe fur Alpha = 0.05.
1 2 3 4
UNIQA 216 2,19
Millenium 215 3,21
Andromeda 216 3,36
Florido 216 3,45
Twin 217 3,48
Ares 217 4,98
Ringturm 218 5,83

Signifikanz 1,000 123 1,000 1,000
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Die Mittelwerte fur die in homogenen Untergruppen befindlichen Gruppen werden angezeigt.

a. Verwendet ein harmonisches Mittel fur StichprobengréBe = 216,425.

b. Die GruppengréBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische Mittel der GruppengréBen verwendet.
Fehlerniveaus des Typs | sind nicht garantiert.

Signifikant unterscheiden sich UNIQA Tower, Ares Tower und Ringturm beim Item

»Schon” (siehe Tabelle 96).

Tabelle 96 Duncan_schon

Tower N Untergruppe fur Alpha = 0.05.
1 2 3 4 5
UNIQA 217 3,26
Florido 218 3,87
Millenium 216 4,02
Andromeda 215 4,44
Twin 217 4,45
Ares 217 5,08
Ringturm 216 575
Signifikanz 1,000 ,371 ,976 1,000 1,000

Die Mittelwerte fur die in homogenen Untergruppen befindlichen Gruppen werden angezeigt.

a. Verwendet ein harmonisches Mittel fur StichprobengréBe = 216,568.

b. Die GruppengréBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische Mittel der GruppengréBen verwendet.
Fehlerniveaus des Typs | sind nicht garantiert.

Ebenfalls UNIQA Tower, Ares Tower und Ringturm unterscheiden sich signifikant von

den anderen Towern beim Item ,interessant” (siehe Tabelle 97).

Tabelle 97 Duncan_interessant

Tower N Untergruppe fur Alpha = o.05.
1 2 3 4
UNIQA 217 2,56
Twin 216 3,60
Millenium 214 3,62
Florido 216 3,63
Andromeda 215 3,63
Ares 217 4,86
Ringturm 217 5,58
Signifikanz 1,000 ,871 1,000 1,000

Die Mittelwerte fur die in homogenen Untergruppen befindlichen Gruppen werden angezeigt.

a. Verwendet ein harmonisches Mittel fur StichprobengréBe = 215,995.

b. Die GruppengréBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische Mittel der GruppengréBen verwendet.
Fehlerniveaus des Typs | sind nicht garantiert.

In Tabelle 98 ist ersichtlich, dass sich beim Item ,hell” Ares Tower und Ringturm signi-

fikant von allen anderen Towern unterscheiden.
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Tabelle 98 Duncan_hell

Tower N Untergruppe fur Alpha = 0.05.
1 2 3 4
UNIQA 216 2,70
Florido 217 2,93
Millenium 212 2,99
Andromeda 212 3,39
Twin 217 3,52
Ares 216 4,10
Ringturm 217 4,86
Signifikanz ,085 ,429 1,000 1,000

Die Mittelwerte fur die in homogenen Untergruppen befindlichen Gruppen werden angezeigt.

a. Verwendet ein harmonisches Mittel fur StichprobengréBe = 215,265.

b. Die GruppengréBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische Mittel der GruppengréBen verwendet.
Fehlerniveaus des Typs | sind nicht garantiert.

Zuletzt zeigt Tabelle 99, dass UNIQA Tower, Florido Tower, Ares Tower und Ringturm

sich signifikant von allen anderen Towern beim Item ,,einladend” unterscheiden.

Tabelle 99 Duncan_einladend

Tower N Untergruppe fur Alpha = 0.05.
1 2 3 4 5
UNIQA 213 3,28
Florido 215 3,80
Millenium 218 4,14
Twin 217 4,34
Andromeda 212 4,43
Ares 215 517
Ringturm 215 5,67
Signifikanz 1,000 1,000 ,091 1,000 1,000

Die Mittelwerte fur die in homogenen Untergruppen befindlichen Gruppen werden angezeigt.

a. Verwendet ein harmonisches Mittel fur StichprobengréBe = 214,983.

b. Die GruppengréBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische Mittel der GruppengréBen verwendet.
Fehlerniveaus des Typs | sind nicht garantiert.

FORSCHUNGSFRAGE 3: Inwiefern besteht ein Zusammenhang zwischen dem Gefallensein-
druck und den Assoziationen des semantischen Differentials?
H,: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Gefallenseindruck und den

Assoziationen des semantischen Differentials.

H,: Es besteht kein Zusammenhang.

An dieser Stelle muss erwahnt werden, wie die Kodierung stattgefunden hat:

Starke Mittel Schwach Neutral Schwach Mittel Starke
Zustimmung Ablehnung
1 Vielfaltig
2. geordnet
3. strukturiert

Starke Zustimmung wurde mit 1 kodiert und starke Ablehnung mit 7. Der Gefal-

lenseindruck wurde mit 1= gefallt mir sehr gut bzw. 5=gefallt mir gar nicht kodiert.
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Mit wenigen Ausnahmen (Milleniumstower und die Assoziationen ,geordnet” sowie
JStrukturiert”) sind alle Korrelationen hochsignifikant. Daher wird die H, angenom-
men.

Tabelle 100 Gefallenseindruck und Assoziationen (f)

Bitte schatzen Sie den Gefallenseindruck laut Schul-
notenskala (1= gefallt mir sehr gut, 5= gefallt mir

nicht) ein
Milleni- Andro- Ares Florido
um meda Tower Tower
Tower. Towers
vielfaltig Spearman Rho JEIE ,377%* ,439** ,452%*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 217 217 217 216
geordnet Spearman Rho ,107 ,301** ,231*%* ,341%*
Sig. (2-tailed) 116 ,000 ,001 ,000
N 217 213 216 217
strukturiert Spearman Rho 13 ,356%* ,288** ,314**
Sig. (2-tailed) ,097 ,000 ,000 ,000
N 217 216 216 217
zukunftsorientiert Spearman Rho ,294** 473** ,513** ,572%*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 217 217 217 216
innovativ Spearman Rho ,458%* ,543** ,507** ,561%*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 217 213 216 215
dynamisch Spearman Rho ,548%* ,582%* 475** ,563**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 215 216 216 215
schén Spearman Rho ,837** ,754%* ,752** ,737**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 216 215 216 217
interessant Spearman Rho ,697** ,745** ,642%* ,689**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 214 215 216 215
hell Spearman Rho ,469** ,539%* ,473** ,528**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 212 212 215 216
einladend Spearman Rho ,701** ,674%* ,703** ,735%*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 218 212 214 214

* Correlation is significant at the o0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tabelle 101 Gefallenseindruck und Assoziationen (ll)

Bitte schatzen Sie den Gefallensein-

druck laut Schulnotenskala (1= gefallt
mir sehr gut, 5= gefallt mir nicht) ein

Twin UNIQA Ringturm
Tower Tower
vielfaltig Spearman Rho JA73%* ,538** ,506**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 216 218 218
geordnet Spearman Rho ,386** ,283*%* ,105
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 123
N 215 217 218
strukturiert Spearman Rho ,431%* ,327%* ,165*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,014
N 217 217 218
zukunftsori_en- Spearman Rho 610+ 576 573+
tiert
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 217 218 217
innovativ Spearman Rho ,619** ,626** ,553**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 215 217 217
dynamisch Spearman Rho ,636%* ,573** ,476**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 216 216 218
schon Spearman Rho ,829** ,780%* ,735%*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 216 217 216
interessant Spearman Rho ,726** ,729%* ,689**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 215 217 217
hell Spearman Rho ,571%* 497** ,503**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 216 216 217
einladend Spearman Rho ,778** 747 ,729%*
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 216 213 215

* Correlation is significant at the o0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

FORSCHUNGSFRAGE 4: Wie werden die Gebdude empfunden? Bestehen Unterschiede

hinsichtlich der Einschdtzung von Eigenschaftszuschreibungen zwischen den Towern?
H,: Es besteht ein Unterschied zwischen den Towern hinsichtlich der Einschét-
zung von Eigenschaftszuschreibungen.

H,: Es besteht kein Unterschied zwischen den Towern.

Hierzu wurden Faktorenanalysen gerechnet.
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Rotierte Komponentenmatrix®

Scree Plot ; ,
6
interessant ,860
5 schon ,846
. einladend ,810
innovativ ,796
3 dynamisch ,786
o 2 vielfaltig
2 zukunftsorientiert
>
' hell
k)
w o geordnet ,884
12 3 4 5 6 7 8 9 10 .
strukturiert ,881
Factor Number Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse.
. i i Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-
Abbildung 74 Scree Plot Millenium Tower Normalisierung. a. Die Rotation ist in 3 Iterationen
konvergiert.

Abbildung 75 Faktorenanalyse Millenium-

Tower
Scree Plot Rotierte Komponentenmatrix®
7 1 2
6 interessant ,860
5 einladend ,809
4 schoén 794
3 innovativ ,763
2 dynamisch ,760
% , vielfaltig 724
2o hell

tz 3 45 6 7 8 910 zukunftsorientiert

Factor Number geordnet ,915
Abbildung 76 Scree Plot Andromeda strukturiert .908
Tower Extraktionsmethode:

Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-
Normalisierung. a. Die Rotation ist in 3
Iterationen konvergiert.

Abbildung 77 Faktorenanalyse Andromeda

Tower
Scree Plot Rotierte Komponentenmatrix®
6 1 2
5 interessant ,849
. dynamisch ,831
schén ,824
® einladend ,820
© 2 innovativ ,808
L vielfiltig 737
;—f’ 0 zukunftsorientiert ,729
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 hell
Factor Number geordnet 911
Abbildung 78 Scree Plot Ares Tower strukturiert /907
Extraktionsmethode:

Hauptkomponentenanalyse. Rotationsmethode:
Varimax mit Kaiser-Normalisierung. a. Die
Rotation ist in 3 Iterationen konvergiert.
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Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Factor Number

Abbildung 80 Scree Plot Florido Tower

Scree Plot

Eigenvalue

1.2 3 4 5 6 7 8 9 10
Factor Number

Abbildung 82 Scree Plot Twin Tower

Scree Plot

Eigenvalue

1.2 3 4 5 6 7 8 9 10
Factor Number

Abbildung 84 Scree Plot UNIQA Tower

Abbildung 79 Faktorenanalyse Ares Tower

Rotierte Komponentenmatrix®

1 2
schon ,883

interessant ,870

einladend ,837

innovativ ,811

dynamisch 795
zukunftsorientiert ,756

hell

vielfaltig

strukturiert 911
geordnet 905
Extraktionsmethode:

Hauptkomponentenanalyse. Rotationsmethode:
Varimax mit Kaiser-Normalisierung. a. Die
Rotation ist in 3 Iterationen konvergiert.

Abbildung 81 Faktorenanalyse Florido
Tower

Rotierte Komponentenmatrix®
1 2
innovativ ,848
interessant ,840
einladend ,819
schon ,803
dynamisch ,789
vielfaltig ,749
zukunftsorientiert ,749
hell ,710
geordnet ,935
strukturiert ,907

Extraktionsmethode:
Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-
Normalisierung. a. Die Rotation ist in 3
Iterationen konvergiert.

Abbildung 83 Faktorenanalyse Twin Tower

Rotierte Komponentenmatrix®

1 2
interessant ,885

innovativ ,875
dynamisch ,862

schon ,842
zukunftsorientiert ,832

einladend ,795

vielfaltig ,710

hell

geordnet ,944
strukturiert ,918
Extraktionsmethode:

Hauptkomponentenanalyse.
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-
Normalisierung. a. Die Rotation ist in 3
Iterationen konvergiert.




Auswertung 142

Abbildung 85 Faktorenanalyse UNIQA

Tower
. . a
Scree Plot Rotierte Komponentenmatrix
6 1 2
innovativ ,886
5
dynamisch ,870
4 einladend ,842
3 schon ,839
zukunftsorientiert ,822
2 .
g interessant ,819
% 1 vielfaltig 772
2 hell
12 3 4 5 6 7 8 9 10 geordnet 954
Factor Number strukturiert 1939
. . Extraktionsmethode:
Abbildung 86 Scree Plot Ringturm Hauptkomponentenanalyse. Rotationsmethode:

Varimax mit Kaiser-Normalisierung. a. Die
Rotation ist in 3 Iterationen konvergiert.

Abbildung 87 Faktorenanalyse Ringturm
So ergaben sich immer zweifaktorielle Lésungen laut Scree Plot, da das Ellbow-

Kriterium nach dem Knick Anwendung fand.

Werden diese Faktoren nun herauskristallisiert, so ergibt sich folgendes Bild: bei allen
Towern besteht der zweite Faktor aus ,geordnet” und ,strukturiert”. Der 1. Faktor
enthadlt immer die Eigenschaftsworter ,interessant”, ,schén”, ,einladend”,
~innovativ” und ,dynamisch”. Der Andromeda Tower, der Ares Tower und der Twin
Tower haben im 1. Faktor noch die Begrifflichkeit ,vielfaltig” inkludiert, wohingegen
der Florido Tower, der UNIQA Tower und der Ringturm das Item ,zukunftsorientiert”
beinhalten.

Tabelle 102 Faktorenanalyse_1. Faktor

Millenium Andromeda Ares Florido Twin UNIQA Ringturm

interessant 0,86 0,86 0,849 0,87 0,84 0,885 0,819
schon 0,846 0,794 0,824 0,883 0,803 0,842 0,839
einladend 0,81 0,809 0,82 0,837 0,819 0,795 0,842
innovativ 0,796 0,763 0,808 0,811 0,848 0,875 0,886
dynamisch 0,786 0,76 0,831 0,795 0,789 0,862 0,87
vielfaltig 0,724 0,737 0,749

zukunftsorientiert 0,756 0,832 0,822

Insgesamt wird daher die H, weiterhin beibehalten, da im Groben die Faktoren gleich

sind.

Einfluss verschiedener Personenvariablen auf die dsthetische Bewertung.
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FORSCHUNGSFRAGE 5: Welchen Einfluss tiben die Personenmerkmale (Alter, Geschlecht,
Bildungsgrad, Interesse fur Architektur, Kunst) auf die Bewertung der asthetischen
Valenz der ausgewdhlten Wiener Blirohochhéduser?
H,: Die Personenvariablen (Alter, Geschlecht, Bildungsgrad, Interesse ftr Archi-
tektur, Kunst) zeigen einen Einfluss auf die Bewertung der dsthetischen Va-
lenz.
H,: Es besteht kein Einfluss.
Auf den ersten Blick ist ein kleiner Zusammenhang zwischen Geschlecht und Gefal-
lenseindruck beim Milleniumtower und Ringturm erkennbar. Jedoch ist die erklarte
Varianz 2,82% (0,1682) und 2,28% (0,1512) auBerst klein. Sowohl das Item ,Schule und
Uni”; ,Interesse fur Kunst” als auch die , letzte abgeschlossene Schulbildung” zeigten
keinerlei Einfluss auf das Gefallensurteil mit Ausnahme des negativen Einflusses beim
Ares Tower. Das Interesse fur Architektur wird beim Ares Tower, Twin Tower, UNIQA

Tower und Ringturm signifikant.

Tabelle 103 Einfluss Geschlecht, Schulbildung, Interesse Architektur, Interesse Kunst

Bitte Bitte
schule und Uni letzte bestimmen bestimmen
Sex abgeschloss- Sie lhr Sie lhr
ene Schule Interesse fur Interesse fur
Architektur Kunst
Mille- Spearman-Rho ,168(*) ,058 ,089 ,080 ,015
= nium Sig. (>-tailed) ,013 394 189 1239 829
% Tower N 218 218 218 218 218
i
S And- Spearman-Rho -,037 ,106 ,097 ,044 ,032
1 -
~;—; rogr;e Sig. (2-tailed) ,583 ,120 155 ,515 ,637
K] - N
;u; Tg:: 217 217 217 217 217
= C
é g Ares Spearman-Rho ~013 -161(*) -143(*) 217(**) ,077
£5 Tow- Sig. (2-tailed) ,848 ,018 ,036 ,001 ,259
v < ers
5 E N 217 217 217 217 217
©
~ e Spearman-Rho -,061 -,056 -,067 -,065 -,024
¥ = .
S | Florido . B
1;3 9 Tower Sig. (>-tailed) 373 ,408 1327 ,340 723
E")‘ n N 217 217 217 217 217
g5 Spearman-Rho 121 ,024 ,002 ,139(*) ,038
£ 2 Twin si iled 6 8
&Gl Tower ig. (2-tailed) .07 1727 :980 ,041 577
S 2 N 217 217 217 217 217
E Spearman-Rho -,025 -,052 -,049 153(*) ,059
| UNioA Sig. (2-tailed 8 8
g Tower ig. (2-tailed) 717 44 472 ,024 387
ﬁ N 218 218 218 218 218
5 Spearman-Rho 151(*) -,048 -,050 ,221(**) ,050
Ring- . .
-g tur?n Sig. (2-tailed) ,025 476 ,464 ,001 ,460
N 218 218 218 218 218

* Correlation is significant at the o.05 level (2-tailed).

Wie in Tabelle 104 ersichtlich ist, beurteilen Frauen den Milleniumstower und den Ring-

turm hinsichtlich des Gefallenseindrucks signifikant schlechter als Manner.
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Tabelle 104 Einfluss Geschlecht auf Gefallenseindruck

Bitte schatzen Sie den Gefallenseindruck laut Geschlecht
Schulnotenskala (1= gefallt mir sehr gut, 5=
gefallt mir nicht) ein.

Milleniumstower mannlich
weiblich
Gesamt

Ringturm mannlich
weiblich
Gesamt

77
141
218
77
141
218

Milleniumstower

Mann-Whitney-U

Wilcoxon-W

Z

Asymptotische Signifikanz (2-seitig)
a. Gruppenvariable: Geschlecht

4376,000
7379,000
-2,470
,014

Mittle- Rang-
rer Rang summe
95,83 7379,00
116,96 16492,00
97.32 7494,00
116,15 16377,00
Ringturm
4491,000
7494,000
-2,231
,026

Tabelle 105 zeigt auf, dass Personen, die ein Studium abgeschlossen haben, den Gefal-

lenseindruck des Ares Tower signifikant besseren einschatzen als Personen, die Matu-

raniveau haben.

Tabelle 105 Einfluss Uni/Schule auf Gefallenseindruck

Schule und

Uni
Bitte schatzen Sie den Gefal- Schule
lenseindruck des Ares Towers Universitat
ein.

Gesamt

Mann-Whitney-U

Wilcoxon-W

Z

Asymptotische Signifikanz (2-
seitig)

a. Gruppenvariable: Schule und Uni

N

106
109
215

Ares Tower

Mittlerer
Rang

117,02
99,23

Rang-
summe

12404,00
10816,00

4821,000
10816,000
-2,209
,027

Tabelle 106 zeigt auf, dass Personen mit wenig Interesse an Architektur den Ares Tow-

er als auch den Twin Tower, UNIQA Tower und den Ringturm positiver einschatzen, als

Personen mit hohem Interesse an Architektur. Fragen zur Einschdtzung von Architek-

turinteresse beeinflussen kaum den Gefallenseindruck eines Gebdudes und geben

daher nur wenig Auskunft.
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Tabelle 106 Einfluss von "Interesse an Architektur" auf Gefallenseindruck

Bitte schatzen Sie Bitte bestimmen Sie Ihr N Mittlerer Rang
den Gefallensein- Interesse fur Architektur

druck laut Schulno-

tenskala (1= gefallt

mir sehr gut, 5=

gefallt mir nicht)

ein.

Ares Tower starke Zustimmung 23 93,13
mittlere Zustimmung 54 91,19
schwache Zustimmung 76 113,50
neutral 20 121,28
schwache Ablehnung 22 134,30
mittlere Ablehung 18 104,06
starke Ablehnung 4 176,88
Gesamt 217

Twin Tower starke Zustimmung 23 103,22
mittlere Zustimmung 54 88,47
schwache Zustimmung 77 118,56
neutral 20 123,03
schwache Ablehnung 22 129,30
mittlere Ablehung 17 99,65
starke Ablehnung 4 93,38
Gesamt 217

UNIQA Tower starke Zustimmung 23 110,65
mittlere Zustimmung 54 98,30
schwache Zustimmung 77 102,55
neutral 20 126,73
schwache Ablehnung 22 113,05
mittlere Ablehung 18 139,69
starke Ablehnung 4 146,50
Gesamt 218

Ringturm starke Zustimmung 23 84,02
mittlere Zustimmung 54 93,84
schwache Zustimmung 77 117,32
neutral 20 113,68
schwache Ablehnung 22 136,77
mittlere Ablehung 18 122,69
starke Ablehnung 4 86,50
Gesamt 218

Ares Twin UNIQA Ringturm

Chi-Quadrat 17,002 12,485 10,599 15,475

df 6 6 6 6

Asymptotische ,009 ,052 ,102 ,017

Signifikanz

a. Kruskal-Wallis-Test; b. Gruppenvariable: Bitte bestimmen Sie Ihr Interesse fur Architektur

Keinerlei Einfluss zeigten Familienstand, sowie moderne oder traditionelle Kunst. Bei
der Variable Alter (geclustert nach 10-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59 und 60-69); ist ein

negativer Zusammenhang beim Ringturm nachweisbar.
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Tabelle 107 Einfluss Alter, Familienstand, moderne vs. traditionelle Kunst

= Millenium

© Tower.

(o)}

I

©

© Androme-

v

2 da Towers.

=

e3

2= Ares Tow-

[

= ers.

5 .=

o E

N &

[ .

>® Florido

- 9

e o Tower

g b

C .

5% .

.‘g o Twin

Vo] Tower.
wv

C

S =

° E

2

A UNIQA

S Tower

N

N

(0

i

[

wv

0] .

£ Ringturm

B

* Correlation is significant at the o0.05 level (2-tailed).

Spearman-Rho
Sig. (2-tailed)
N
Spearman-Rho
Sig. (2-tailed)
N
Spearman-Rho
Sig. (2-tailed)
N
Spearman-Rho
Sig. (2-tailed)
N
Spearman-Rho
Sig. (2-tailed)
N
Spearman-Rho
Sig. (2-tailed)
N
Spearman-Rho
Sig. (2-tailed)
N

Alter geclus-
tert

-054
429
218
-,072
1294
217
,007
.916
217
,002
977
217
1014
,842
217
,106
119
218
-141*
1037
218

Familien-
stand

-,016
817
217
-,062
.365
216
,001
991
216
-,132
,052
216
014
,835
216
-034
.623
217
-,110
,106

217

moderne Kunst
vs.traditionelle Kunst
,050
,465
214
,021
756
213
=119
,082
213
,097
159
213
,016
813
213
1043
/532
214
-,078
1254
214

Es bestand die Uberlegung, eine multiple Regressionsanalyse mit Dummy Variablen zu

berechnen. Da aber bei allen ltems kein metrisches Skalenniveau vorausgesetzt wer-

den kann und somit viele Dummy-Variablen notwendig waren, wurde dies nicht

durchgefuhrt.

Darauf aufbauend entstand die Frage, ob das Interesse flr Kunst und Architektur

korreliert, bzw. ob die Bevorzugung von moderner bzw. traditioneller Kunst einen

Einfluss hat.

Tabelle 108 Interesse fiir Kunst und Architektur

Interesse fur Architektur

Interesse fur Kunst

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)
N

Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)
N

Interesse fur

Kunst

,459(**)

,000

218

Moderne vs.
traditionelle
Kunst

,093
77

214
195(**)
,004

214

Laut Tabelle 108 ist ersichtlich, dass Interesse fiir Kunst und Architektur hochsignifikant

korrelieren. Das BestimmtheitsmaB3 betrégt hierbei ~ 21 %. Das Interesse fur Kunst
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korreliert hochsignifikant mit dem Item ,ich bevorzuge moderne bzw. traditionelle
Kunst”. Aufgeteilt nach den Altersgruppen (1-6) und dem Geschlecht zeigt sich fol-
gendes Bild.

Tabelle 109 ANOVA

Geschlecht Quadrat df  Mittel F Signifikanz
summe der
Quad-
rate
mannlich Milleniumtower 12,785 6 2,131 2,357 ,039
Andromeda Tower 7,278 6 1,213 1,282 277
Ares Tower 2,960 6 493 ,538 ,778
Florido 8,464 6 1,41 1,891 ,005
Twin Tower 7,114 6 1,186 ,867 ,524
UNIQA Tower 8,185 6 1,364 ,946 ,468
Ringturm 8,671 6 1,445 1,562 A71
weiblich Milleniumtower 3,216 5 ,643 ,654 ,659
Andromeda Tower 5,841 5 1,168 1,048 ,392
Ares Tower ,928 5 ,186 183 ,969
Florido 7,610 5 1,522 1,770 123
Twin Tower 8,812 5 1,762 1,532 184
UNIQA Tower 7.439 5 1,488 1,241 294
Ringturm 8,553 5 1,71 2,220 ,056

Bei der Varianzanalyse konnte eine Signifikanz bei den Mannern zwischen Alter (gec-
lustert) und Milleniumtower nachgewiesen werden. Alle weiteren sind nicht signifi-
kant. Es zeigt sich daher, dass sich die Gruppenvariable Alter (geclustert) innerhalb

nicht unterscheidet.

Tabelle 110 Test bei unabhiangigen Stichproben

Levene-Test der Vari-
anzgleichheit

F Signifi- Sig. (2-seitig)
kanz
Untere Obere Untere
Milleniumstower Varianzen sind gleich ,448 ,504 ,010
Andromeda Tower | Varianzen sind gleich ,812 ,369 ,556
AresTower Varianzen sind gleich ,050 ,823 ,692
Florido Tower Varianzen sind gleich 4,220 ,041 442
Twin Tower Varianzen sind gleich ,159 ,601 ,109
UNIQA Tower Varianzen sind gleich 1,162 ,282 ,600

Ringturm Varianzen sind gleich 1,406 ,237 ,024
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Hinsichtlich der Gruppenvariable ,Geschlecht” unterscheiden sich die Gruppen beim
Milleniumtower und beim Ringturm. Insgesamt muss daher die H, beibehalten wer-
den, da zwar ein Zusammenhang bzw. Unterschiede nachgewiesen werden konnten,

diese aber (abgesehen von den Ausnahmen) nicht signifikant sind.

FORSCHUNGSFRAGE 6: Welchen Einfluss (iben Farbe und Material auf das Gefallensurteil?
H,: Es besteht ein Einfluss. Farbe und Material bewirken ein positiveres Gefal-
lensurteil.

H,: Es besteht kein Einfluss auf das Gefallensurteil

Die Farbe wie auch das Material wirken kaum auf das Gefallensurteil, wenngleich die

Probanden angaben, sich besonders auf das viele Glas zu konzentrieren (70 %,

Abbildung 58). Die Farbe wurde hingegen von 2/3 der Befragten nicht sonderlich be-

achtet (Abbildung 57).

Tabelle 111 Korrelation Gefallensurteil Farbe/Glas

Ich konzentrierte Ich konzentrierte mich
mich auf die Farbe! auf das viele Glas!

- o Pearson Correlation ,035 -,084
® Millenium Sig. (2-tailed) 61 21
© Tower. 9. (2-tarle 013 219
lj’ N 215 218
T Androme- Pearson Correlation ,053 -132
S da Sig. (>-tailed) ,445 ,052
< Tower
% < N 214 217
% g Pearson Correlation -,054 112
ST pres Sig. (>-tailed 8
3 2 Tower. ig. (2-tailed) 42 ,100
§ E N 214 217
%= ) Pearson Correlation =025 ~088
>® Florido i tailed
S g Tower ig. (2-tailed) 717 197
‘@ [ N 214 217
j= ~
85 Pearson Correlation 115 -,107
c O Twin
‘D £ Sig. (2-tailed) o 1
35 Tower 9. :094 17
c 2 N 214 217
S E ;
o Pearson Correlation -,001 -139*
i) UNIQA Si iled 8
S Tower. ig. (2-tailed) .985 ,040
“{“E N 215 218
§ Pearson Correlation 161* 174**
.E Ringturm Sig. (2-tailed) ,018 ,010
[a4]

N 215 218

* Correlation is significant at the o0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Ein signifikantes Ergebnis ergab sich in Bezug auf die Farbe beim Ringturm. Ebenso
wurde ein signifikanter Zusammenhang beim Ringturm und UNIQA Tower bezlglich
dem Aspekt Glas erhoben. Da aber in allen drei Fallen, die erklarte Varianz bei ~ 2,5 %

liegt und auch sonst keine Signifikanz auftrat, wird die H, beibehalten.
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FORSCHUNGSFRAGE 7: Welchen Einfluss hat die ,Nennung des Namens” auf den Gefal-
lenseindruck?
H.: Es besteht ein Einfluss.

H,: Es besteht kein Einfluss auf den Gefallenseindruck

Die Frage ,Wissen Sie wie dieses Gebaude heil3t?” erzielt mit Ausnahme des Ares und
des Florido-Tower einen signifikanten Zusammenhang mit den restlichen Geb&uden
im Hinblick auf den Gefallenseindruck (Millenium Tower, Andromeda Tower, Twin

Tower, UNIQA Tower und Ringturm).
In den genannten Fallen ist der Zusammenhang aber negativ. Dies bedeutet, dass der
Gefallenseindruck mit dem Kennen des Towers sinkt.

Tabelle 112 Korrelation Forschungsfrage 7_Bezeichnung

Bitte schatzen Sie den Gefallenseindruck laut Schulnotenskala

e (1= gefallt mir sehr gut, 5= gefallt mir nicht) ein.
Wissen Sie wie Pearson Correlation -,232%*
Milleni- . « . .
um-Tower dieses Gebaude Sig. (2-tailed) ,001
iBt?
heif3t? N 218
H - *
Andro- Wissen Sie wie Pearson Correlation 149
'Imo(\a/\c/j:r dlese;eGiggaude Sig. (2-tailed) ,029
) N 217
A Wissen Sie wie Pearson Correlation 128
To(l&ser dieses Gebaude Sig. (2-tailed) ,060
heiBt? N
217
Wissen Sie wie Pearson Correlation -,116
Florido . .. . .
Tower dieses Gebaude Sig. (2-tailed) ,089
heiBt? N
217
i Wissen Sie wie Pearson Correlation -,220%*
Tc:,\\ll\:Zr dieses Gebaude Sig. (2-tailed) ,001
heiBt? N
217
; o Wi Pearson Correlation -,261**
UNIQA Wlssen Sle"W|e : :
Tower dieses G_eb)aude Sig. (2-tailed) ,000
heif3t? N 218
Wissen Sie wie Pearson Correlation -,303**
Ringturm dieses Gebaude Sig. (2-tailed) ,000
heil3t? N 218

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the o.05 level (2-tailed).

Ein ahnliches Bild zeigt sich bei der Frage: Wissen Sie wo dieses Gebdude steht? Auch

hier gibt es signifikante negative Korrelationen bei den Gebduden Millenium Tower,

Twin Tower, UNIQA Tower und Ringturm.

Die Nennung des Gebdudes hatte zur Folge, dass das Gefallensurteil besser wurde.

Folglich wird die H, angenommen.
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Tabelle 113 Korrelation Forschungsfrage_Standort

Tower Bitte schatzen Sie den Gefallenseindruck laut Schulnoten-
skala (1= gefallt mir sehr gut, 5= gefallt mir nicht) ein.
Pearson Correlation -,222%%
Millenium- Wissen Sie wo dieses i tailed
Tower Gebaude steht? ig. (>-tailed) 001
N 218
Pearson Correlation -,082
Andromeda Wissen Sie wo dieses i iled
Tower Gebaude steht? ig. (>-tailed) 1232
N 217
Wi S di Pearson Correlation ,028
issen Sie wo dieses - -
Ares Tower Gebaude steht? Sig. (2-tailed) ,680
N 217
Pearson Correlation -,121
Florido Wissen Sie wo dieses i tailed 6
Tower Gebaude steht? ig. (>-tailed) 07
N 217
Pearson Correlation - 217%*
Twin T Wissen Sie wo dieses . .
win Tower Gebaude steht? Sig. (2-tailed) ,001
N 217
) . . Pearson Correlation -193**
UNIQA Wissen Sie wo dieses i iled
Tower Gebaude steht? ig. (2-tailed) 1004
N 218
Pearson Correlation -314**
Ringt Wissen Sie wo dieses . .
ingturm Gebaude steht? Sig. (2-tailed) ,000
N 218

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the o.05 level (2-tailed).

FORSCHUNGSFRAGE 8: Inwieweit wirkt die , Bekanntheit” auf die Einschdtzung zwischen
den Gruppen?

H.: Es besteht ein Zusammenhang.

H,: Es besteht kein Zusammenhang.
Diese Forschungsfrage wurde angelehnt an Mortenbdcks (1992) Untersuchung, die im
Theorieteil dieser Arbeit ausfuhrlich vorgestellt wurde und den Bekanntheitsgrad als
Einflussvariable auf den Gefallenseindruck begreift. Der Bekanntheitsgrad wurde mit-
tels der Items ,Bewusste Betrachtung” und ,Betreten des Gebdudes” operationali-
siert. Auch hier zeigt sich eine signifikante negative Korrelation bei den Gebauden
Millenium Tower, Twin Tower, UNIQA Tower und Ringturm. Wieder wird die H, ange-
nommen.
Diese Forschungsfrage greift ebenfalls Moértenbdcks (1992) Behauptung auf (siehe
Forschungsfrage 8). Dieses Mal existieren drei signifikante Korrelationen bei den Ge-

bduden Millenium Tower, Andromeda Tower und Ringturm.




Auswertung

151

Tabelle 114 Korrelation Forschungsfrage_Betrachtung

Tower

Millenium-
Tower

Andromeda
Tower

Ares Tower

Florido
Tower

Twin Tower

UNIQA
Tower

Ringturm

Haben sie dieses Gebaude
schon einmal bewusst be-
trachtet?

Haben sie dieses Gebaude
schon einmal bewusst be-
trachtet?

Haben sie dieses Gebaude
schon einmal bewusst be-
trachtet?

Haben sie dieses Gebaude
schon einmal bewusst be-
trachtet?

Haben sie dieses Gebaude
schon einmal bewusst be-
trachtet?

Haben sie dieses Gebaude
schon einmal bewusst be-
trachtet?

Haben sie dieses Gebaude
schon einmal bewusst be-
trachtet?

nicht) ein.

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Bitte schatzen Sie den Gefallenseindruck laut Schul-
notenskala (1= geféllt mir sehr gut, 5= gefallt mir

_'241**
,000
215
-099
147
217
053
444
211
-,113
,101

214
-,294**
,000
213
-,183**
1007
217
-,300%*
,000

213

Tabelle 115 Korrelation Forschungsfrage_Betreten

Bitte schatzen Sie den Gefallenseindruck laut

Tower Schulnotenskala (1= gefallt mir sehr gut, 5= gefallt
mir nicht) ein.
Pearson Correlation -,155*
Millenium- Waren Sie bereits einmal si iled
Tower in diesem Geb&ude? ig. (2-tailed) 022
N 217
Pearson Correlation -,199**
Andromeda Waren Sie bereits einmal i iled
Tower in diesem Gebiude? ig. (2-tailed) :004
N 214
Pearson Correlation ,078
Ares Tower Waren Sie bereits einmal i iled 6
in diesem Geb&ude? ig. (2-tailed) 25
N 213
W Sie bereits i | Pearson Correlation -,028
. aren Sie bereits einma . .
Florido Tower in diesem Gebaude? Sig. (2-tailed) ,679
N 213
. o Pearson Correlation -,058
Twin Tower Waren Sie bereits einmal i tailed
in diesem Gebsude? ig. (2-tailed) 1395
N 216
W Sie bereits ei | Pearson Correlation -,100
aren Sie bereits einma - -
UNIQA Tower in diesem Gebaude? Sig. (2-tailed) 142
N 216
Pearson Correlation -, 270%*
Ringturm Waren Sie bereits einmal i iled
9 in diesem Gebaude? ig. (2-tailed) 1000

N 217







10 INTERPRETATION UND DISKUSSION

Der Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit ist das Thema der ,Communicating Cor-
porate Architecture”, ein Fachgebiet, das davon ausgeht, dass Unternehmen ihre Ar-
chitektur préagen kdnnen und somit zum Markenzeichen werden lassen. Dies bedeutet
aber auch, dass jene Gebdude anders wahrgenommen werden sollten als herk&mmli-
che Gebaude. Dazu wurde im ersten Schritt versucht ein Bogen zwischen Architektur-
kommunikation und Architekturpsychologie zu spannen, der die Relevanz dieses
Themas unterstreicht und wesentliche Ansatze zueinander in Beziehung setzt. Hierzu

wurden alle relevanten Ansatze gesammelt und diskutiert.

Angefangen von den verschiedenen Disziplinen, die sich ebenfalls mit Architektur
befassen, namlich Architekturgeschichte, -soziologie, -kommunikation wurde im
nachsten Schritt die Begrifflichkeit ,Unternehmensarchitektur” definiert, ehe der Fo-
kus auf Hochhausarchitektur lag und die Anfange in Amerika kurz thematisiert wur-

den.

Aufgrund der massiven Grundpreiserhohungen war es notwendig geworden in die
Hohe zu bauen, sodass Wolkenkratzer entstanden. Das derzeit héchste Gebaude der
Welt, Burj Dubai, erreicht eine Héhe von 82om. Da die Wahrnehmung eines Gebaudes
Uber dessen Fassade geschieht, wurde dies ebenfalls thematisiert, vor allem der Trend
in Richtung ,Glas”- und ,Medienfassaden” beschrieben. Dies war die Ausgangsbasis
um sich nun der Wahrnehmung im Speziellen zu widmen, ausgehend von der
visuellen Wahrnehmung bis hin zur Verarbeitung im Gehirn. Wie gezeigt werden
konnte, existieren Einflussfaktoren auf den Wahrnehmungsprozess, namlich:
~Aufmerksamkeit”, ,Einstellung” und ,Interesse”. Vor allem diese drei Punkte
beeinflussen die Hinwendung und Verarbeitung des architektonischen Reizes. Den

Abschluss bilden die Wahrnehmungsunterschiede zwischen Laien und Experten.

Zur Erklarung dieses komplexen Prozesses existieren kommunikationswissenschaftliche
Ansatze, die eingehend erlautert wurden: das Shannon/Weaver Modell, dem eine sehr
technische Sicht zugrundliegt, welches zum Badura Modell weiterentwickelt wurde
und naturlich die Lasswell Formel, die ebenfalls fortgefiihrt wurde. Im folgenden
Kapitel wurde die ,Theorie der symbolischen Selbstergdnzung” und ,Impression
Management” vorgestellt, zwei Ansatze, die aufzeigen, dass Architektur bewusst
inszeniert werden kann, um den Selbstwert eines Unternehmens symbolisch zu
erhdhen. Die Architekturpsychologie umfasst des Weiteren die Gestaltgesetze, die
naturlich nicht fehlen darfen, wenngleich sie sehr allgemein gehalten sind sowie die
empirisch-psychologische Asthetik, die Kybernetik, the new experimental Aesthetics

und die umweltasthetische Konzeption.
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Im nachsten Schritt wurden die vielfaltigen Anspriiche an Architektur diskutiert, die
durch genaue Planung und Vorbereitung erflllt werden sollten. Architektur soll
Funktionen erflllen, asthetisch sein und Sympathie sowie Identitat und Ideologie
vermitteln. Dem letzten Punkt wurde besonderes Augenmerk geschenkt und eine
Einbettung in das Corporate Identity System vorgenommen. ,Communicating Corpo-
rate Architecture” ist mehr als ein Schlagwort in diesem Jahrhundert, umfasst es doch
die symbolische Aufladung und Identifikation mit dem Unternehmen, also die Kom-
munikation des Unternehmens durch Architektur sowie im nachsten Schritt ,die
Kommunikation” Uber Architektur. Als Beispiele ist der UNIQA Tower und das T-
Mobile Center in Wien zu nennen, aber auch MPreis in Tirol sowie viele bekannte
Marken wie VW, BMW und Smart in Deutschland (Messedat, 2005).

Corporate Identity ist ein Konstrukt, welches die gesamte Unternehmensidentitat
umfasst und ,ihre langfristige Tauglichkeit” zum Ziel hat (Schmidt, 1994: 15, 18). Denn
jedes Unternehmen hat eine Corporate Identity. Jede Form der Kommunikation,
Werbung, Offentlichkeitsarbeit, Architektur beeinflusst das Bild zum Unternehmen.
Architektur ist nach Klar (1997: 25) eben ein modernes Mittel der umfassenden
Darstellung und Kommunikation einer Organisation. Denn sie wirkt identitatsstiftend

nach auBen und identifikationsfordernd nach innen (Daldrop, 1997: 60).

Da aber nicht allein die Wahrnehmung von Architektur bedeutsam ist, sondern vor
allem die Interpretation derselben, wurden funf verschiedene Perspektiven nach Drey-
er (2007) herausgegriffen und naher beleuchtet. Selbstverstandlich hat jede Perspekti-

ve ihre Starken und Schwéchen.

- Die Perspektive , Architektur als Symbol” stammt aus der Publizistikwissenschaft
und beschaftigt sich mit der Semiotik und damit auch mit Imaginationen und As-
soziationen. Typisch fur den architektur-semiotischen Ansatz ist die Interpretation
einzelner Elemente baulicher, maBstablicher, materialer oder funktionaler Art als

Zeichen (Schafers, 2003: 47).

- Die Interpretation von ,Architektur als mehrdeutig codierte Botschaft” vermittelt
nach Dreyer (1997: 7) das Verhaltnis von Tradition, Konvention und Innovation
und stellt damit eine Perspektive dar, die mittels Analyse und nicht durch

Rezipientenbefragung erhoben werden kann.

- Die Interpretation von Architektur als "Expressives System" zeigt nach Dreyer
(1997: 7) die vielfaltigen "synchronischen" und "diachronischen" Kontexte und
Referenzen auf, aus denen ein kulturelles Faktum seine Bedeutung erhélt. Da
gerade Laien wie auch Experten samtliche Kontexte nicht kennen
beziehungsweise nicht kennen kénnen, ist auch diese Perspektive mittels

Rezipientenbefragung nur schwer erorterbar. Vielmehr liefern die Rezipienten
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eigenstandig Referenzpunkte, nach denen sie architektonische Bauwerke

beurteilen.

- LJArchitektur als Massenmedium” zu begreifen, fuhrt dazu, den Stellenwert der
visuellen Kommunikation zu Uberdenken und sich mit der Wirkung auf den

Rezipienten naher zu beschéaftigen.

- Die letzte Perspektive ,Architektur als kinstlerische Metapher” weist auf die
kUnstlerische Komponente hin. Diese Perspektive weist den hochsten
Diskussionsgrad auf, da Kunst und Nicht-Kunst nur schwer zu trennen sind,

zumindest nicht nach objektiven Kriterien.

Im empirischen Teil dieser Arbeit wurden sieben ausgewahlte Wiener Blrohochhauser
als Fallbeispiel herangezogen und naher untersucht. Das Ziel war es, die Gebaude-
wahrnehmung und den Einfluss von demografischen Variablen und Wechselwirkun-

gen zu erfassen.

Die Operationalisierung der gesammelten Ansatze gestaltete sich problematisch, da
Wahrnehmung ein multifaktorieller Prozess ist, der in wenigen Sekunden geschieht
und far die Online-Befragung auf zweidimensionale Bildvorlagen heruntergebrochen
wurde. Obwohl Schwanzer (1989: 155) argumentiert, dass keine Unterschiede zwischen
der Einschatzung eines Realobjekts und dessen Bildvorlage entstehen, so bleibt den-

noch die Frage, ob jene Ergebnisse aus dem Jahr 1989 noch immer Gultigkeit haben.

Die grofB3e Schwierigkeit liegt also im Theorie-Praxis-Dilemma, da Laien beispielsweise
sehr wenig mit den Fachbegriffen: Semantik, Semiotik etc. anfangen kénnen. Damit
muss das Fachvokabular in Alltagssprache Ubersetzt werden, da der Gefallenseindruck
nun einmal Uber Sprache zum Ausdruck gebracht wird und die Alltagssprache der
befragten Personen nie mit der Fachsprache Ubereinstimmen kann. Viele Ansatze
wurden auch nicht fir Befragungen adaptiert, sondern entstanden aus der Entwick-
lung heraus Uber Beobachtung und Beschreibung. Dies als kleine Anmerkung bevor

wir uns nun den Ergebnissen im Detail widmen:

FORSCHUNGSFRAGE 1 lautete: Inwiefern unterscheiden sich die ausgewéhlten Blrohoch-
héuser hinsichtlich des Gefallenseindrucks?

H,: Es bestehen Unterschiede im Gefallenseindruck.

H,: Es bestehen keine Unterschiede hinsichtlich des Gefallenseindrucks zwi-

schen den Blrohochhé&usern.

Diese Fragestellung begriindet sich auf der Tatsache, dass die von den jeweiligen Fas-
saden ausgelosten Assoziationen das Gefallensurteil beeinflussen. Als Resultat kam
heraus, dass der UNIQA Tower die beste und der Ringturm die schlechteste Bewertung

erhielten.
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Dies durfte daran liegen, dass der Ringturm das alteste Geb&aude von allen war und
dadurch nicht mehr als zeitgemaB und modern betrachtet wird. Auch haben wir uns

an Gebaude wie den UNIQA Tower oder Milleniumstower mittlerweile gewdhnt.

Hier wird die H, angenommen, da die Tower unterschiedliche Gefallenseindrticke her-
vorrufen. Der UNIQA Tower, Ares Tower und Ringturm unterscheiden sich signifikant
von den anderen Towern hinsichtlich ihres Gefallenseindrucks. Der Millenium Tower
und der Florido Tower unterscheiden sich nicht voneinander, ebensos Twin Tower und

Andromeda Tower.

FORSCHUNGSFRAGE 2: beschéaftigte sich mit dem Thema: Inwiefern unterscheiden sich die
ausgewahlten Blirohochhéuser hinsichtlich der Eigenschaftszuschreibungen?

H,: Es bestehen Unterschiede. Die Blirohochhéduser rufen unterschiedliche Ei-

genschaftszuschreibungen hervor.

H,: Es bestehen keine Unterschiede dahingehend.
Die ANOVA erbrachte ein hochsignifikantes Ergebnis bei jeder Eigenschaftszuschrei-
bung, wodurch die H, fur diese Stichprobe angenommen werde. Es bestehen daher
Unterschiede zwischen den Bilrohochhausern, die unterschiedliche Eigenschaftszu-
schreibungen hervorrufen. Mithilfe des Testverfahrens ,Duncan” wurde ermittelt,
welche Tower sich signifikant von allen anderen unterscheiden. In der folgenden U-
bersicht ist erkennbar, dass sich beim Item ,vielfaltig” alle Tower voneinander signifi-
kant unterscheiden. Der Ares Tower unterscheidet sich in allen ltems mit Ausnahme
des Items ,,geordnet” von allen anderen Towern signifikant. Ein éhnliches Bild weist

der Ringturm auf mit Ausnahme bei den Items ,,geordnet” und ,strukturiert”.

Millenium Andromeda Ares Florido Twin UNIQA Ringturm

vielfaltig X X X X X X X
geordnet

strukturiert X X

zukunftsorientiert X X
innovativ X X X
dynamisch X X X
schoén X X X
interessant X X X
hell X X
einladend X X X X

FORSCHUNGSFRAGE 3: Inwiefern besteht ein Zusammenhang zwischen dem Gefallensein-
druck und den Assoziationen des semantischen Differentials?
H,: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Gefallenseindruck und den
Assoziationen des semantischen Differentials.

H,: Es besteht kein Zusammenhang.

Da negative Assoziationen einen negativen Einfluss auf das Gefallensurteil haben, ist

der jeweilige Gefallenseindruck wesentlich fur die Item-Einschatzung des semanti-
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schen Differentials. Hier ergaben sich hochsignifikante Korrelationen, die den Zusam-
menhang zwischen Gefallenseindruck und den Assoziationen hervorheben. Einzige
Ausnahme gab es beim Millenium Tower und den ltems ,geordnet” und ,struktu-
riert”. Daher wirkt die Einschatzung der einzelnen Assoziationen kausal auf die Gefal-

lenseinschatzung und somit wird vorlaufig die H, angenommen.

FORSCHUNGSFRAGE 4. Wie werden die Gebdude empfunden? Bestehen Unterschiede

hinsichtlich der Einschdtzung von Eigenschaftszuschreibungen zwischen den Towern?
H,: Es besteht ein Unterschied zwischen den Towern hinsichtlich der Einschét-
zung von Eigenschaftszuschreibungen.

H,: Es besteht kein Unterschied zwischen den Towern.

Zunéchst war anzunehmen, dass die Gebaude aufgrund der &hnlichen Bauweise auch
ahnlich beurteilt werden wurden, da vor allem die Fassaden fur die Einschatzung
herangezogen werden. Tatsachlich konnte dieses Ergebnis mittels Faktorenanalyse
bestatigt werden, da alle Gebdude mit kleineren Abweichungen sehr &hnlich
eingeschatzt wurden. Es ergaben sich immer zweifaktorielle Lésungen, wobei der 2.
Faktor aus den Items ,,geordnet” und ,strukturiert” bestand. Der 1. Faktor bestand bei
allen Towern aus den Items ,interessant”, ,schén”, ,einladend”, ,innovativ” und
~dynamisch”. Die ersten drei Items stammen von Winter (1997) und die letzten beiden

von Hahn (2008).

Das Item ,vielféltig” kam noch beim Andromeda Tower, Ares Tower und Twin Tower
hinzu, das Item ,zukunftsorientiert” beim Florido Tower, UNIQA Tower und Ringturm.
Hier wird die H, beibehalten, d.h. es bestehen keine Unterschiede in der

Erlebensstruktur.

FORSCHUNGSFRAGE 5 befasst sich mit Personenmerkmalen und Wechselwirkungseffekten:
Welchen Einfluss Gben die Personenmerkmale (Alter, Geschlecht, Bildungsgrad, Inte-
resse fur Architektur, Kunst) auf die Bewertung der &sthetischen Valenz der ausge-
wéhlten Wiener Blirohochhéduser?
H,: Die Personenvariabeln (Alter, Geschlecht, Bildungsgrad, Interesse fir Archi-
tektur, Kunst) zeigen einen Einfluss auf die Bewertung der dsthetischen Va-
lenz.
H,: Es besteht kein Einfluss.
Es konnten kaum Zusammenhdnge zwischen Personenmerkmalen und dem
Gefallenseindruck erhoben werden. Dies stimmt auch gut mit &lteren Befunden
Uberein (Hefler (2006); Neubauer (2006); Jernej (2007), die ebenfalls nur sehr geringen
Einfluss feststellen konnten. Bis auf wenige Ausnahmen konnten auch keine
Wechselwirkungen festgestellt werden. Frauen beurteilten den Milleniumstower und

den Ringturm hinsichtlich des Gefallenseindrucks signifikant schlechter als Méanner;
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Personen, die ein Studium abgeschlossen haben, schatzten den Gefallenseindruck des
Ares Tower signifikant besser ein als Personen mit Maturaniveau. Personen mit wenig
Interesse an Architektur beurteilten den Ares Tower wie auch den Twin Tower, den
UNIQA Tower und den Ringturm positiver, als Personen mit hohem Interesse an Archi-
tektur. Fragen zur Einschdtzung von Architekturinteresse beeinflussen damit kaum
den Gefallenseindruck eines Gebdudes und geben wenig Auskunft.

Keinerlei Einfluss zeigten Familienstand sowie Interesse fir moderne oder traditionelle
Kunst. Bei der Variable Alter ist ein negativer Zusammenhang beim Ringturm nach-
weisbar. Folglich wird die H, beibehalten und damit kein Einfluss postuliert. Diese
Antwort zeigt, dass Wahrnehmung und Interpretation eines Gebdudes von anderen

Faktoren abhangen.

FORSCHUNGSFRAGE 6: Welchen Einfluss Gben Farbe und Material auf das Gefallensurteil
aus?
H.: Es besteht ein Einfluss. Farbe und Material bewirken ein positiveres Gefal-
lensurteil.

H,: Es besteht kein Einfluss auf das Gefallensurteil.

Bei diesem Aspekt wurde ebenfalls die H, beibehalten, da bis auf zwei Ausnahmen
keine Signifikanzen auftraten. Beim Ringturm kam die Aussage ,Ich konzentrierte
mich auf die Farbe” zum Tragen, die Aussage ,Ich konzentrierte mich auf das viele
Glas” wirkte auf den Gefallenseindruck des UNIQA Towers und des Ringturms ein.
Dennoch ist dieser Zusammenhang als sehr klein einzustufen. Offensichtlich kommen
bei der Einschdtzung des Gefallenseindrucks andere Faktoren zum Tragen. Dabei

durfte es sich um den Gesamteindruck handeln und weniger um Detailansichten.

FORSCHUNGSFRAGE 7 behandelte: Welchen Einfluss hat die ,,Nennung des Namens” auf
den Gefallenseindruck?
H,: Die Nennung des Namens hat einen Einfluss auf den Gefallenseindruck.

H,: Die Nennung des Namens hat keinen Einfluss auf den Gefallenseindruck.

Bei dieser Forschungsfrage wurden signifikante negative Korrelationen gefunden.
Dies bedeutet: Wenn das Gebaude erkannt wurde, wurde es schlechter bewertet als
wenn es nicht erkannt wurde. Es kam nicht zur Identifizierung, da vielfach mehrere
Unternehmen in den Gebauden beherbergt sind. Dennoch bleibt die Frage, wie dieses
Ergebnis zu verwerten ist, da es aussagt, dass bei Erkennen des Gebaudes eine

schlechtere Bewertung stattfindet. Daher wird die H, angenommen.

FORSCHUNGSFRAGE 8 widmete sich der Frage: Inwieweit wirkt die , Bekanntheit” auf die
Einschdtzung zwischen den Gruppen?

H.: Die Bekanntheit hat einen Einfluss auf den Gefallenseindruck.
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H,: Die Bekanntheit hat keinen Einfluss auf den Gefallenseindruck.

Diese Forschungsfrage wurde angelehnt an Mortenbocks (1992) Untersuchung, die im
Theorieteil dieser Arbeit ausfuhrlich vorgestellt wurde und den Bekanntheitsgrad als
Einflussvariable auf den Gefallenseindruck begreift. Der Bekanntheitsgrad wurde mit-
tels der Items ,Bewusste Betrachtung” und ,Betreten des Gebaudes” operationali-
siert. Auch hier zeigten sich signifikante negative Korrelationen bei den Gebauden
Millenium Tower, Twin Tower, UNIQA Tower und Ringturm. Wieder wird die H, an-
genommen, da die zuvor bewusste Betrachtung negativ auf den Gefallensein-
druck einwirkt. Dies gilt ebenso fir das Betreten der Gebaude Millenium Tower,
Andromeda Tower und Ringturm. Kurzum, die bewusste Betrachtung oder das Betre-
ten des Gebdaudes fuhrt bei der Halfte der Gebdude zu einer Verschlechterung des
Gefallensurteils. Bei den anderen Gebduden kommt es zu nicht signifikanten duBerst
geringen positiven oder negativen Korrelationen, denen keine Bedeutung zugemes-

sen wird.

Insgesamt zeigt sich, dass Personenvariablen kaum eine Auswirkung auf den Gefal-
lenseindruck haben, dies gilt ebenso fur die Nennung des Gebéaudes, die bewusste
Betrachtung und das Betreten des Gebaudes, Faktoren, die zum Teil einen negativen
Gefallenseindruck hervorriefen. Und obwohl dieser Eindruck unterschiedlich ausfiel,
wurden den Gebduden einheitliche Markenwerte zugeschrieben. Fir die Zukunft
bedeutet dies, dass eine intensive Auseinandersetzung mit Sympathie und Gefal-

lenseindriicken notwendig ist.







11 CONCLUSIO UND ABSTRACT

In der vorliegenden Untersuchung konnte nachgewiesen werden, dass die Birohoch-
hauser unterschiedliche Gefallenseindriicke erzeugen und in weiterer Folge auch un-
terschiedliche Eigenschaftszuschreibungen. Spearman Rho Korrelationen zwischen
Gefallenseindruck und Eigenschaftszuschreibungen waren mit einer kleinen Ausnah-

me beim Millenium Tower und den Items ,,geordnet” und ,strukturiert” signifikant.

Bezlglich der Eigenschaftszuschreibungen ist anzumerken, dass die Gebaude mittels
Faktorenanalyse zweifaktorielle Lésungen zugeordnet bekamen, die kaum Unter-
schiede aufwiesen. Der 2. Faktor bestand bei jedem Tower aus den ltems ,geordnet”
und ,strukturiert”, wohingegen der 1. Faktor aus den ltems ,interessant”, ,schén”,
«€inladend”, ,innovativ” und ,dynamisch” bestand. Andromeda Tower, Ares Tower
und Twin Tower bekamen zusatzlich das Item ,vielfaltig” zugeschrieben, Florido

Tower, UNIQA Tower und Ringturm das Item ,zukunftsorientiert”.

Durch diese Ergebnisse gilt es die Relevanz ,vereinheitlicher” Markenwertzuschrei-
bungen, wie sie Knittel-Ammerschuber (2006) fordert, kritisch zu hinterfragen und
ihre Sinnhaftigkeit zu prifen. Zumeist winschen sich Unternehmen innovative Archi-
tektur, die zur Unternehmensgeschichte passt und schreiben hierzu internationale
Architekturwettbewerbe aus, die langwierige Planungsprozesse nach sich ziehen.
Leider kann hierbei die Unverkennbarkeit auf der Strecke bleiben, wenn schlussendlich
viele Bauwerke diese Eigenschaftszuschreibung hervorrufen. Deshalb sollten Marken-
werte fur Bauwerke mit Bedacht ausgewahlt werden, um Muhe und Kosten auf Archi-

tektenseite und auf Unternehmensseite einzusparen.

Ein Einfluss von Personenmerkmalen auf den Wahrnehmungsprozess konnte nicht
nachgewiesen werden. Auch existieren keine Wechselwirkungen. Des Weiteren wir-
ken Farbe und Material nicht auf den Gefallenseindruck ein. Die erhobenen Ergebnis-
se passen sich gut in vorangegangene Untersuchungen ein, so konnten schon Jernej
(2007) und Neubauer (2006) keinen Einfluss von Personenvariablen nachweisen. Hefler
(2006), die sich mit der Beschaffenheit von Architektur zur Erzeugung asthetischer
Reaktionen befasste, lieB in der Hauptuntersuchung 30 Personen ohne architektoni-
sche Vorkenntnisse 30 Fassadenelemente beurteilen. Abgesehen von der geringen
Stichprobe und der damit verbundenen geringen Aussagekraft konnte sie feststellen,
dass moderne Gebdude — zu dieser Kategorie zahlen auch Hochhauser — deutlich
schlechter beurteilt wurden, da sie weniger vertraut waren, als beispielsweise Jugend-
stilfassaden. Sie resimiert, dass zukliinftige Fassaden vielfaltig, geordnet und struktu-
riert sein sollten, um einen harmonischen Gesamteindruck zu schaffen, der einen ho-

hen Gefallseindruck nach sich zieht. Dieses Ergebnis ist wohl nicht fur die ausgewahl-
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ten Wiener Burohochhauser zutreffend. Denn die Faktorenanalyse erbrachte zweifak-
torielle Losungen, die deutlich die Begrifflichkeiten ,interessant”, ,schon”,
~€inladend”, ,innovativ” und ,, dynamisch” umfasste. Heflers Forderung konnte daher
nicht nachgewiesen werden. Allerdings decken sich drei der gefundenen Begrifflich-
keiten mit dem Asthetikfaktor von Winter (1997), die die Eigenschaften einladend,
anregend, warm, farbig, schon, interessant und hell fordert. Dies ist damit eine gute

Ergénzung zu ihren Ergebnissen.

Faktoren, die die Bekanntheit des Gebaudes abfragten, hatten zur Folge, dass das
Gebdude schlechter beurteilt wurde, wenn sie erkannt wurden. Dies deutet ganz all-
gemein darauf hin, dass Blirohochhéduser nicht gern gesehen sind, obgleich es in der
Schulnotenbewertung deutliche Unterschiede gibt. Der Ringturm wurde ja besonders
schlecht bewertet, wohingegen der UNIQA Tower die beste Note erhielt. Offenbar
spielt hier auch die Nachterscheinung des UNIQA Towers eine gewichtige Rolle. Ange-
sichts der aktuellen Debatte, neue Verpackungen fir alte Gebdude zu schaffen®, ist
das Thema moderner denn je. Es ist insgesamt schwierig einen Ausblick zu geben, da
im Moment zahlreiche dhnliche Bauwerke gebaut werden, ganz gleich ob die Bewoh-
ner und zukUnftigen Mitarbeiter damit zufrieden sind oder nicht. Die Probanden ga-
ben an, starker in diesen Prozess mit eingebunden werden zu wollen, damit nicht
Gebdude entstehen, die nicht gefallen. Wiinschswert waren fur die Zukunft weitere

Studien dieser Art, da das Interesse von Seiten der Befragten da ist.

88 http://orf.at/100422-50430/index.html
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11.1  KURZZUSAMMENFASSUNG

Die vorliegende Diplomarbeit befasst sich mit der Wahrnehmung und dem Gefal-
lenseindruck von sieben ausgewahlten Wiener BUrohochhdusern. Dazu wurden im
ersten Schritt alle relevanten Ansétze der Architekturwahrnehmung aus der Architek-
turpsychologie und Architekturkommunikation gesammelt und diskutiert, um im
zweiten Schritt aufbauend auf bisherigen Untersuchungen einen Online-Fragebogen
zu entwickeln. Unter den 218 befragten Personen zeigte sich, dass die Tower unter-
schiedliche Gefallenseindriicke und auch unterschiedliche Eigenschaftszuschreibungen
hervorriefen. Die Faktorenanalyse erbrachte zweifaktorielle Losungen; der 1. Faktor
bestand bei allen Gebduden aus den Items: interessant”, ,schon”, ,einladend”,
~innovativ” und , dynamisch”. Die erhobenen demografischen Variablen zeigten kei-
nen Einfluss auf den Gefallenseindruck, auch kam es nicht zu Wechselwirkungseffek-
ten. Personen, die das Gebdude benennen konnten, beurteilten es negativer als Per-
sonen, die weder Kenntnisse Gber Namen, Ort, bewusste Betrachtung haben, noch je

das Gebaude betreten haben.

11.2 ABSTRACT

This recent study addressed the question whether and how apperception of seven
Viennese high-rise office buildings is aroused and whether potential associations can
be correlated to a person's previous knowledge. First of all it was necessary to collect
and to discuss important theories of perception of architecture to generate a ques-
tionnaire, which combined former findings with resent topics. 218 people participated
in the survey. Results indicated no effect of demographic variables on the appercep-
tion. Apart from that the influence of the variable “know tower” was negative. As
such, present findings are congruent with those of other studies (Jernej, (2007);
Neubauer (2006) und Hefler (2006). The powerful values are “dynamic”, “innovative”,
“beautiful”, “interesting” and “welcoming”. From these results it can be concluded
that there is no difference between the apperception of different Viennese office

towers, even if they are planned with brand values.
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12.1 DARSTELLUNGSVERZEICHNIS

Das Darstellungsverzeichnis beinhaltet weiterfihrende farbige Abbildungen, die der

Veranschaulichung dienen.

Darstellung 1 Pyramiden von
Gizeh®

Darstellung 2 Home Darstellung 3 Singer Build-

Insurance Building®® ing®'

Darstellung 4 Met Life North .
Building und Met Life Tower?>  Darstellung 5 Jin Mao
Tower Shangai®?

Darstellung 6 Burj Dubai®*

Darstellung 7 Ars Electronica Center "Signs and Sinals"?>

89
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Datei:Pyramids_of_Egypti.jpg&filetimestamp=20
050121104044

90

http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Datei:Home_lnsurance_Building.JPG&filetimesta
mMp=20050816010613

9" http://de.wikipedia.org/wiki/Datei:Singer_Building_New_York_City_1908.jpg

92 http://de.wikipedia.org/wiki/Datei:Madison_Square_NYC_2007.jpg

93
http://de.wikipedia.org/w/index.php?title=Datei:Jin_Mao_Tower.jpg&filetimestamp=200508
13114120

94 http://de.wikipedia.org/wiki/Datei:Burjdubaijanuaryo7.jpg

95 http://www.fms.at/images/upload/show/22792.jpg
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Darstellung 10
Tischlerei®®

Darstellung 8
Berufsstamme:
Schlosser®®

Darstellung 9
Tischlerei®’

Darstellung 12 Espresso Hochhaus und Milchbar, 1951 © Lucca Chmel / ONB Wien,
Bildarchiv

Darstellung 14 Ringturm (,, Turm des Lebens”
nach Hammerstiel, 2007)""

Darstellung 13 Ringturm (,,Don Giovanni
Haus” nach Attersee, 2006)'°°

9 http:/meinguide.com/locker/1/3/00/08/3b/falsxjoke2n/295x290_logo.jpg

97 http://vww.museum-des-handwerks.de/images/tischler.jpg

98 http:/Awww.tischler-oberhavel.de/Tischler-Oberhavel/lmages/Tischler-Logo.gif
99 http:/Awww.photogalerie.at/img/big/267.jpg

'°° Dieses Foto stammt von der Website http://wien.orf.at/stories/136329/

'° Dieses Foto stammt von der Website http://wien.orf.at/stories/192852/
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Darstellung 15 Ringturm (,, Turm in Bliite” nach Schmalix, 2008)"*

'°2 Das Foto stammt von http://img359.imageshack.us/img359/7993/0dsco8641i94.jpg
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12.2 ONLINE-FRAGEBOGEN

Daniela Hahn

1. Einleitung

Liebe Kollegin, lieber Kallege!

Diese Erhebung wird im Rahren meiner Diplomarbeit durchgefihet,

wobei nur die Durchschnittswearte zur weiteren Yerrechnung verwendet werdan.

Ihte Einschitzungen werden nicht einzeln analysiert,

bleiben anonym und werden germall des Datenschutzgesetzes verwaltet,

Ich danke Ihnen sehr fir Ihre Teilnahme,

und bitte Sie die Instruktion sorgfiltig durchzulezen,
Herzlicha Grifie

Caniela Hahn

Etwaige Fragen beantworte ich gerne per Mail:
daniela.hahn@univie, ac, at und bitte leiten

Sie diese Urmfrage an Ihren Bekanntankraiz weiter,

et
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2. Instrulktion

Sie sehen gleich 7 Gebiude abgebildet,
Bitte beurteilen Sie anhand der zu jedem Bild angefiihrten Eigenschaften
[z.B, schén), inwiefern die Eigenschatt auf das Gebiude zutrifft,

klicken Sie dafir auf die zutreffende Ausprigung (3-2-1-0-1-2-3)

Starke Zustimrung: wenn Sie der Eigenschaft nachdricklich zustirmman
Meutral: wenn die Eigenschaft weder zutreffend noch unzutreffend ist

Starke Ablehnung: wenn die Eigenschaft auf keinen Fall zutriftt

Anmerkung:
1) Bitte beurteilen Sie das Gebiude und nicht die Qualitdt des Photos,
2] Ihr persénlicher Eindruck izt gefragt, daher gibt ez keine richtigen ader falzchen Antworten.

2] Bitte antworten Sie spontan ohne viel nachzudenkern und versuchen Sie die neutrale Mitke zu vermeiden,

Canke fir Thre Unterstitzung!

[F’revl [Ne:d]
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1. Bitte beurteilen Sie die Fassade anhand der folgenden Eigenschaften

starke Zustimrung

vielfaltig
geordnet
strukturiert
zukunftsorientiar
innovativ
dynamisch

zchidn

interezsant

hell

einladend

2. Wissen Sie wie dieses Gebiude heilft?

Mein weilf ich nicht

Ja
o

Daz Gebiude heilit.,

=

3. Wissen Sie wo dieses Gebaude steht?

Mein weili ich nicht

Ja
o

[ras Gebiude steht.., [Bezirk ausreichend)

mittlere Zustimmung

»

schwache Zustimmung

neutral

schwache Ablehnung

=

mittlere Ablehnung

starke Ablehnu




Darstellungsverzeichnis

4. Haben sie dieses Gebdude schon einmal bewusst betrachtet?
Mein
J Jla
5. Waren Sie bereits einmal in diesem Gebadude?
J Mein

RE]
i

6. Bitte schitzen Sie den Gefallenseindruck laut Schulnotenskala (1= gefallt mir sehr qut, 5= gefillt mir nicht) ein.
Das Gebdude gefallt mir...

1
&

[ F"rev] | Nex‘c]
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10, Aussagen

1. Sie haben soeben 7 Gebaude beurteilt, woran haben Sie wahrenddessen gedacht?

Ja Mein
Ich konzentrierte mich auf die
Gebiudefarm! - o
Ich konzentrierte mich auf die Farbe! J J

} ; ; "
Ich konzentrierte mich auf das viele Glas! J J
Ich dachte an diefden Architektensin! ’ J
- : 3 ;

Ich erinnerte mich an andere Gebiude! > >
Ich wersuchte mich zu erinnern, wo das
Gebiude steht! - .
Ich wersuchte mich zu erinnern, wie das
Gebaude heifit! - -’
Ich fragte mich, wie es wohl ware dort zu
arbeiten! - o

2. Bitte iiberlegen Sie, wie Architektur interpretiert werden sollte ? {nur 1 Antwort miglich)

. Architektur zollte als Gesamtwerk interpretiert warden,
=
Architektur sollte aus der Zeit seiner Entstehung heraus interpretiert werden,
Architektur sallte imm Sinme von Kunst interpretiert warden.

Architektur sollte Ober die Assoziationen die sie vermittelt, interpretiert wardan,
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3. Welche Aussagen treffen lhrer Ansicht nach zu?

Architektur muss eine Funktion erfillen!

Gebdude sagen etwas Ober die Kultur und
Geschichte eines Unternehmens aus!
Unternehmen wollen Gebdude, die vor allem
Aufmerksamkeit emegen!

Architektur muss das Unternehmen widerspiegeln!

Architeltur muss wor allem gut aussehen!

Unternehmen lassen ihre Gebdude durch ein und
denselben Architekten prégen!

Architeltur nirmmt einen niedrigen Stellenwert in
unserer Gesellschaft ein!

Architektur muss das Unternehmen unterstreichen
und es reprisentieren!

trifft sehr zu

-

Nl N [

“

trifft eher zu

-

trifft eher nicht zu

<

L S R S

Hifft nicht zu
=4

-

\

LS
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11. Interesse

1. Bitte bestimmen Sie Ihr Interesse fiir Architektur
starke Zustimmung rnittlere Zustimmung  schwache Zustirmmung neutral schwache Ablehnung mittlere Ablehnung starke Ablehnung
sehr interessiert o > o > o ) )
2. Bitte bestimmen Sie Ihr Interesse fiir Kunst
starke Zustimmung rnittlere Zustimmung  schwache Zustimmung neutral schwache ablehnung mittlere Ablehnung starke Ablehnung
sehrinteressiert J ¥ J J J ) J

3. Bevorzugen Sie
rnaderne Kunst

-

traditionelle Kunst

Pres INext
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12. Angaben zur Person

1. Ich bin

mannlich

weiblich

2. Alter

3. Letzte abgeschlossene Schulbildung:

WS = Vaolksschule
=

HS - Hauptschule

-

Berufsschule, Lehre
-
J AHS - Allgemeine héhere Schule
J BHS - Berufshildende héhere Schule
3 HTL - Héhere Technische Lehranstalt
J BAKIP - Bildungsanstalt f. Kindergartenpiadagogik
J HASCH - Handelsschule

HaK - Handelsakademie
=
J HELA - Héhere Bundeslehranstalt

Studiurn an Universitdt'Fachhochschule

4. Familienstand

Single

in Lebensgemeinschaft
verheiratet

geschieden

verwitwet

5. Gegenwdartiger Beruf bzw.Tatigkeit

Iext
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13. Abschluss

1. Anmerkungen, Kommentare, Wiinsche, Yorschliage, Fragen etc.

2. Ich fand diese Befraqung interessant und finde es wichtig, dass solche Themen bearbeitet werden.

 Ja
o

Mein

o

Vielen herzlichen Dank fir die Unterstitzung meiner Arbeit,

Liebe Grifie
Caniela Hahn

Bitte leiten Sie diesen Link in Ihrem Bekanntenkreiz weiter
http i/ fwww surveymonkey, com/ s aspx?sm=3Rj65PSRLCaEQL7 0AFKp TS _3d_3d

[ Frev ] [ Dane ]
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