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3.3 Inszenierung oder Authentizitat: Welche Raumgestaltung
suchen Touristen?

Dieter Pfister

Immer mehr Destinationen, Hotels, Museen etc. wollen , echte Erlebnisse” anbie-
ten und sich damit von anderen Orten abheben. Doch wodurch zeichnet sich die-
ses , Echte” eigentlich aus? Ist es mit dem Schweizer Architektur- und Designhisto-
riker Stanislaus von Moos ,Nicht Disneyland“!? Oder ist mit Tanjev Schultz ,Alles
inszeniert und nichts authentisch?“? — um nur zwei Titel neuerer Publikationen
uber das Spannungsfeld von ,Authentizitidt oder Inszenierung” zu nennen. In der
Folge soll dargestellt werden, was es mit diesem Begriffspaar auf sich hat und wel-
che Géste welche Raumgestaltungsarten bevorzugen.

Inszenierung

Der Begriff der Inszenierung stammt aus der Theaterwelt. Die Theatermetapher
pragt viele Modellvorstellungen der Soziologie und Kommunikationstheorie des
20. Jahrhunderts. So erklart etwa der amerikanische Soziologie Erving Goffman
1956: ,,Wir alle spielen Theater” und meint damit, dass sich alle bewusst sind,
wahrgenommen, beobachtet und interpretiert zu werden. Und mehr als je zu-
vor kommt man heute in nur kurzen Abstinden in Lebenssituationen, die unter-
schiedliches Rollenverhalten fordern: Man ist dann sozusagen im Stundentakt Va-
ter, Vorgesetzter in der Firma, Ehepartner, Golfspieler oder das weibliche Pendant
davon.

Inszenieren heifdt — wortlich genommen - jemanden oder etwas ,in Szene set-
zen”. Betrachtet man zundchst das ,Setzen”, so geht es um den Aspekt des Ma-
chens, des Managens, denn die Szene ist gestellt, bewusst geplant und dem Be-
obachter, dem Publikum gegentbergestellt. Beim ,Wie“ des Setzens kann man
unterschiedliche Haltungen unterscheiden, so etwa eine eher kunden-/publikums-
orientierte, eine eher firmen-/autoren-orientierte, eine mehr orts- und geschichts-
orientiert oder eine, die den Ausgleich zwischen den genannten Fokussierungen
sucht.

Betrachtet man von dem ,In Szene setzen” mehr die Szene, also den rdumlichen
Aspekt, so stof3t man auf die Kernidee der Inszenierung und Theatermetapher,
namlich die Trennung zwischen Person und Rolle. Der Schauspieler setzt eine Per-
son in Szene, er ist sie aber nicht, stellt sie blof§ dar. Diese Idee, auf Weltbild-Ebe-
ne betrachtet, bedeutet eine Trennung zwischen Form und Inhalt und diese zieht
eine solche zwischen Oberfldche/Schale und Kern, Verpackung und Produkt, for-
males/erweitertes Produkt und Kernprodukt, Markengestalt und Markenkern nach
sich. Die Dinge sind hier abtrennbarer Teil eines Ganzen, teilen sich zeichenhaft
mit und lassen sich im Raum nur im Verhéltnis zu anderen Dingen positionieren,
weshalb man im Blick auf den Raum von einer ,relationalen Raumverstindnis”3
spricht.

1  Von Moos, 2004.
2 In: Knieper/Miiller, 2003, S. 10 ff.
3 Siehe dazu: Pfister, 2007, S. 38 ff.
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Indem die Form in diesem Weltbild — und der entsprechenden Raumauffassung
— etwas reprasentiert, das sich als Inhalt sozusagen ,darin/dahinter” verbirgt, ha-
ben manche Beobachter Miihe, bei all dem Theaterspielen noch zu erkennen, wer
oder was die Betreffenden ,im Grunde” tberhaupt sind. So wird Glaubwiirdig-
keit zum Problem, zumal in Politik und Wirtschaft, wo spidtestens seit der Prasi-
dentschaft von Ronald Reagan allen bewusst geworden ist, dass auch in solchen
Positionen eine Schauspielerausbildung vorteilhaft sein kann. Politiker und Wirt-
schaftsfiihrer kommen offenbar immer weniger ,echt” und ,glaubwiirdig” beim
Publikum an, es entsteht auf individueller und institutioneller Ebene eine Art
»Glaubwiirdigkeitskrise”.

Christliche Theologen wiirden aus der Perspektive der alten abendldndischen
Weltanschauung sagen, dass diese Krise schon seit der Aufklarung besteht, denn
seither schwindet die Wiirde des Glaubens (an Gott) zugunsten der Wiirde des
Wissens und der Menschenwiirde. War noch in Pedro Calder6n de la Barcas
(1600-1681) ,El gran teatro del mundo” aus dem Jahre 1655 Gott der Autor dieses
Welttheaters, so hat heute — dank modernistischem Weltbild — jeder die Moglich-
keit, Autor zu sein. Dadurch entsteht eine Reduktion von Komplexitit, einerseits
im Bereich des Wissens (liber ganzheitliche Zusammenhinge) und andererseits,
indem jeder nur noch in Relation zu sich selbst glaubwiirdig sein muss, was den
Denk- und Verantwortungshorizont erheblich reduziert und schnelle einfache Lo-
sungen und effizientes Entscheiden begiinstigt.

Der moderne Mensch ist damit nicht mehr Ebenbild Gottes und fiir die Ent-
wicklung ,des Ganzen” mitverantwortlich, sondern blofy Abbild seiner selbst, sei-
ner Vor- und Leitbilder. Glaubwiirdig, echt und stimmig wirkt er dann, wenn der
Mensch iber eine lange Zeitspanne sich selber treu und damit fiir alle wahrnehm-
bar selbstahnlich bleibt. So riickt , Identitdt” ins Zentrum des Interesses.

Zusammenfassend kann man sagen, dass das hohe Bewusstsein fiir die Machbar-
keit der eigenen Wirkung und fiir die Erwartungen des Publikums die Gefahr in
sich birgt, dass gerade im kommerziellen Bereich (wegen dessen anspruchsvollen
Wirkungs-/Akzeptanzzielen) die Kundenfokussierung gegeniiber der Selbst-, Orts-
und Geschichtsbezogenheit tiberhand nimmt. Wie die nachfolgende Abbildung
zeigt, werden dann an der ,Oberfliche” jene Aspekte (schwarze Sterne, links im
Bild) herausgestellt, von denen man annimmt, dass sie die — per Marktforschung
typologisierten — Erwartungen des Publikums (weisse Sterne rechts) erfiillen. Die
Inszenierungs-Spezialisten, Szenografen genannt, neigen dann dazu, diese Aspek-
te zu tiberhhen und zu isolieren, wodurch das , Gesamtbild” verzerrt wird. Dabei
werden eventuelle Schwichen ,iiberstrahlt”, was dann als ,,Unehrlichkeit“ demas-
kiert wird, sobald man einer Firma oder einem Menschen nédher tritt. So folgt der
Vor-Tduschung zwangsldufig die Ent-Tauschung.
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Abb. 1: Vier zentrale Ausrichtungen von Inszenierung

Und deshalb wird der Ruf nach ,Authentizitit” seit Jahren immer lauter. Was ist
nun unter diesem Begriff zu verstehen?

Authentizitat

»Authentizitdt” bedeutet Echtheit, Ehrlichkeit, Glaubwiirdigkeit, aber auch Stim-
migkeit und Eigenstandigkeit. Sie fordert idealerweise die Reduktion allfilliger Au-
thentizitits-Gaps mit dem Ziel, Identitdt, Kohdrenz herzustellen. Diese Gaps kon-
nen in folgende drei Ebenen unterteilt werden:

Relationen auf der Ebene der Dinge:

1. Original-Kopie: Gap zwischen Erschaffen und Nachbilden. Authentizitdt als
Echtheit verstanden.

2. Kern-Schale: Gap zwischen innen und aussen. Authentizitat als Ehrlichkeit ver-
standen.

Relationen auf der Ebene der Bilder und Worter, die Dinge reprasentieren:

3. Ding-Bild/Wort: Authentizitdt als Stimmigkeit (Eindeutigkeit, Schliissigkeit, Wi-
derspruchsfreiheit) verstanden.

4. Ur-/Denkbild-Wort: Authentizitdt als Stimmigkeit verstanden.

Relationen auf der Ebene der Individuen/Institutionen:

5. Denken-Reden-Handeln: Gap zwischen Sein und Selbstbild. Authentizitdt als
Ehrlichkeit verstanden.
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6. Mensch-Image: Gap zwischen Sein und Fremdbild. Authentizitit als Glaubwiir-
digkeit verstanden.

7. Mensch-Mensch: Gap zwischen Ich und Du. Authentizitét als Eigenstandigkeit
verstanden.

Heute ist der 1. Gap der Echtheit im Sinne der Beziehung von Original zu Kopie
etwas in den Hintergrund getreten. Dank technisch einfacher Reproduzierbarkeit
geht es mehr um das Originale im Sinne von Originalitdt, von ,Eigenstandigkeit”,
denn um Kopien.

Was fiir ein Weltbild steckt nun hinter der Vorstellung von Authentizitdt und Iden-
titdt? Das Gleiche, welches oben beim Begriff der Inszenierung beschrieben wor-
den ist: Die Welt wird als Gegentiber des Menschen betrachtet und der Raum als re-
lational. Denn Authentizitdt und Identitdt konnen nur ein Ziel sein, wenn jemand
oder etwas aufgeteilt oder zumindest zweigeteilt ist wie zum Beispiel in Ich-Welt,
Inhalt-Form, Kern-Schale, Beobachter-Beobachtetes etc. In der Identitatsidee tref-
fen sich die Idealvorstellungen von Inszenierung und Authentizitdt, den auch die
Inszenierung will eine Verschmelzung von Schauspieler und Rolle, erfordert Iden-
tifikation. So sieht man, dass Authentizitdt und Inszenierung nicht als Gegensatz-
pole einer Dimension verstanden werden kénnen, sondern als ein Dreiecksverhalt-
nis, bei dem Inszenierung auf Authentizitdt oder Beliebigkeit Bezug nimmt.

Beliebige und authentische Inszenierung in der Hotelarchitektur

Grundsitzlich kann man von beliebiger, das heifst das allgemein Beliebte suchen-
der, akzeptanzorientierter Inszenierung reden oder von authentischer. In Firmen
oder Hotels werden bei beiden Varianten die gleichen Methoden und Instrumen-
te eingesetzt, ndmlich jene des Markenmanagements und der integrierter Kommu-
nikation.

Die Hotel-Raumgestaltung bleibt bei einer beliebigen Inszenierung in der Grund-
lagenarbeit vage, zeigt Miihe bei der Selbst-Beschreibung und ebenso beim Erken-
nen-konnen der Kundenpersonlichkeit. Das Modische, Trendige stellt dann den
Ausweg dar fiir fehlendes Selbst-Bewusstsein und unklare Vorstellungen der Ziel-
Kundschaft. Da erhilt der Zeitgeist eine Chance, denn er kommt immer dort zum
Zuge, wo weder Zeit (fiir fundierte Denkarbeit) noch Geist (zum eigenstindigen
Denken) vorhanden sind. Dann potenzieren sich Beliebigkeit und Austauschbar-
keit, weil Hoteliers und Berater die gleichen Marketingtheorien gelernt haben und
fiir ihre Konzeptarbeit die gleichen Marktforschungsdaten verwenden. So wird hier
Selbstahnlichkeit eine solche zwischen Produkt und Trend, was zu einer Gleichfor-
migkeit der sich konkurrierenden Angebote und der Servicequalitdt fiihrt. Dabei
orientieren sich die selbstvergessenen Hotels einseitig entweder an den erwarteten
Géstewiinsche-Trends oder — immer ofter — auch an den Eingebungen von Star-
architekten im autorenorientieren Ansatz. Der eine Ansatz sucht Akzeptanz beim
Publikum, der andere bei bedeutenden Autoren-Kollegen und deren prestigetrach-
tigen Publikationsorganen.

In der Tourismusarchitektur und Hotelraumgestaltung kann das eben Ausge-
fihrte in der Praxis in langen Beispielreihen erkannt werden. Nachfolgende Abbil-
dung zeigt einerseits eine publikumsorientierte Inszenierung zum Thema ,Well-
nesshotel im Alpenraum”. Man sieht dabei — im Vergleich mit vielen anderen
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Wellness-Hotels — eine austauschbare Themenwahl, die in der dhnlichen Farb-,
Form-, und Materialwahl wenig Bezug zu Ort, Geschichte etc. herstellt. Anderer-
seits zeigt die Abbildung die Varianten der autorenorientierten und der authenti-
schen Inszenierung als mogliche Auswege aus der Beliebigkeitsfalle, worauf weiter
unten eingegangen wird.

Abb. 2: Publikumsorientierte Inszenierung (oben: Jagdhof, Neustift/Stubaital), autorenorientier-
te (unten links: The Hotel, Luzern) und authentische Inszenierung (unten rechts: Parkhotel Wald-
haus, Flims)
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Als Treiber der Beliebigkeit wirken die Figeninteressen von Autoren und Produzen-
ten beziiglich Standardisierung und Umsatzmaximierung, das heisst, sie wollen
moglichst viele neue Objekte verkaufen, was natiirlich die Vernichtung des - oft
noch guten — Vorhandenen voraussetzt. Dieser Ansatz hat tiberall dort eine Chan-
ce, wo folgende Faktoren zusammenspielen:

e standardisierte und komplexe Fragestellungen meidende Ausbildung der Bau-

herrschaft;

e Angst vor klarem Positionsbezug wegen befiirchteten ,Aneckens” im eigenen

Betrieb und im Markt;

e hohe Fluktuationsrate des Personals;

* wenig Auseinandersetzung mit der Geschichte des Ortes;

e hohe Erwartungen beziiglich Wachstum und raschem ,Return on Invest-
ment”.

Beliebigkeits-Inszenierungen erhdhen tendenziell die Distanz bei den sieben
oben aufgefithrten Authentizitdts-Gaps, und zwar je mehr die Gestaltungsarbei-
ten externalisiert werden. Denn die Identifikationsfahigkeit der Inszenierungsbe-
rater und -experten fiir Menschen, Mirkte und Orte ist beschrdnkt und nimmt mit
deren Erfolg eher ab. Sie haben ndmlich schlichtweg nicht mehr die Zeit, um sich
in identifikationsstiftende Aspekte zu vertiefen, weshalb hier, wie gezeigt, der Zeit-
geist seine Chance erhilt. Und so kommt es dann immer mehr zu Selbstverwirkli-
chung der Inszenierer und auch hier zur Standardisierung, indem gleiche Konzep-
te an mehreren Orten verwendet werden.

Doch wenn Beliebigkeit heute einfach beliebt und aus Gistesicht problemlos
ist, wo liegt dann das Problem? Kurzfristig betrachtet schafft Beliebigkeit kaum
Probleme, aus Sicht der Nachhaltigkeit aber schon. Denn hinsichtlich der sozia-
len Dimension der nachhaltigen Entwicklung wirken Positionslosigkeit, Unfass-
barkeit, Unzuverldssigkeit auf die Kultur der zwischenmenschlichen Beziehungen
und der Fiihrung zersetzend. Ferner kann Beliebigkeit nicht Norm/Strategie sein in
einer Epoche, die soviel Wert auf Berechenbarkeit, Planbarkeit und Verfiigbarkeit
legt. Und was schliesslich die 6konomisch und 6kologische Dimension der Nach-
haltigen Entwicklung betrifft, so ist Beliebigkeit fiir nachhaltiges Marketing und
entsprechende Kommunikation gefahrlich, denn

e sie verhindert Profil im Markt

e erhoht die finanziellen Raumgestaltungsausgaben, weil die Mode-Zyklen immer
kiirzer werden und

e steigert die okologische Belastung durch hdufige Entsorgung eigentlich noch
brauchbarer Einrichtungsgegenstdnde.

Trotzdem gilt: Es gibt Menschen, die kein Bewusstsein fiir diese Problematik haben
und deshalb existiert auch einen ,Markt des/der Beliebigen”.

Kann man die Tendenz zur Beliebigkeit der autoren- und publikumsorientier-
ten Inszenierung tiberwinden? Hier bietet sich einerseits die orts-/geschichtsbezo-
gene Inszenierung an, auf die hier nicht weiter eingegangen werden kann; anderer-
seits ist die authentische Inszenierung zu nennen, bei der sich ein Gestalter/Autor
gleichgewichtig an sich selbst und an Auftraggeber, Publikum und Ort/Geschich-
te orientiert. Die nachfolgende Abbildung zeigt auf der linken Hélfte die eben er-
wihnten Ansdtze. Auf der rechten Halfte sieht man den Ansatz des Area Spacing
als Alternative zur Inszenierungsarbeit.
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Abb. 3: Unterschiede zwischen Inszenierung und Spacing auf einen Blick

Wie kann man sich nun ein solches Area Spacing vorstellen? Es geht in diesem
Ansatz, der in einer separaten Publikation ausfiihrlich dargestellt worden ist*, um
die Weiterentwicklung innerhalb eines Lebensraum-Gestaltungsfeldes, worauf ab-
schlief}end eingegangen werden soll.

Von Theaterraum und Biihnenbild zu Lebensraum und Atmosphare

Das Area Spacing sucht den Dialog mit allen Beteiligten, insbesondere mit dem
Nutzer. Auf der Weltbild-Ebene unterscheidet sich der Inszenierungs-Ansatz da-
durch, dass er von der Atmosphdre ausgeht (in obiger Abbildung oben erwdhnt)
und den Ort und Mensch ins Zentrum stellt. Denn bei diesem Ansatz wird die
Welt durch Wort und Bild in Teile zerlegt, metaphorisch gesprochen beim Insze-
nierungsansatz in Kulissenbildern geschichtet, welche in ihrem Hinter- und Nach-
einander ein Bithnenbild gestalten und verdandern.

Beim Area Spacing ist die Beziehung der Teile zum Ganzen eine andere, ndmlich
nicht eine additive, sondern eine produktive: Das Ganze ist nicht Summe, sondern
Produkt der Teile. Wenn das Ding, der Begriff nicht Abbild von etwas Anderem
oder vom Ganzen ist, dann miisste das Ganze in den Teilen implizit prasent sein.
Das Prasente ist gegenwartig anwesend und prasentiert sich, zeigt sich vor Ort, der
so zu einem Feld wird, das alles darin Befindliche durchdringt.

Wenn der Ort sowie die Atmosphére die Personlichkeit der Eigner und der In-
stitution ganzheitlich und nachhaltig zeigen soll, hat dies Konsequenzen auf den
Prozess der Raumgestaltung, auf den Spacing-Prozess. Und darin unterscheidet
sich das Area Spacing im Entstehungsprozess vom Inszenierungsansatz. Es setzt

4 Pfister, 2007, S. 146 ff.
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eine intensivere Auseinandersetzung des Raumeigners mit sich, seiner Firma, sei-
nem Hotel, seiner Geschichte und dem Ort/Umfeld voraus. Der Auftraggeber muss
sich selber klar werden, wer er ist und was er will, welche Raumaussage von seinen

Qualitiits-Aspekte

Check-Fragestellung

+ Glaubwiirdigkeit

* Echtheit

* Erlebniswert

* Orts-Stimmigkeit

* Praxistauglichkeit

* Formal-hand-
werkliches Niveau

* Eigenstindigkeit

* Ehrlichkeit

* Sorgsamkeit

* Kontinuitit

» Wie gut passt die Raumgestaltung zum Bild, das ich vom Besitzer habe?
» Wie echt wirkt die Raumgestaltung auf mich?

» Wie stark empfinde ich den Raum als Erlebnis?

» Wie gut passt die Raumgestaltung in die Umgebung? (Ort, Geschichte)
* Wie praktisch ist die Raumgestaltung fiir mich als Nutzer?

» Wie gut beurteile ich die Qualitit der Objekte im Raum?

» Wie empfinde ich die Eigenstindigkeit der Raumgestaltung?

» Werden bei Materialwahl, Oberflichenbehandlung etc. falsche Tatsachen
vorgetduscht?

» Wie sorgsam wird mit gegenwértig wenig brauchbaren, aber interessanten
Objekten umgegangen?

* Wie stark wird bei Neugestaltungen Bestehendes integriert?
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Abb. 4: Markenraumqualitdts-Check, siehe: Pfister 2007, S. 188

unternehmenskulturellen, strategischen und strukturellen Vorgaben abzuleiten
sind. Kurz: Er muss auch hier mehr Eigenverantwortung iibernehmen. Erst dann
kann es darum gehen, den Architekten und Raumgestalter auszuwdhlen.

Authentizitit wird in beiden Ansdtzen mit Qualitdt verbunden und als solche
verstanden, diese wird jedoch unterschiedlich definiert. Die Qualitdtsmafistibe
werden beim Inszenierungs-Ansatz oft bestimmt durch Design-Stars sowie Markt-
trends und auf die Realisierung des Zeitgeists bezogen. Die authentische Inszenie-
rung ist wort/bild-orientiert und will die Werte eines Raumeigners zum Ausdruck
bringen. Das Spacing wiederum sucht die Kohdrenz in der Entfaltung der Dimen-
sionen der Atmosphdre und — im Kern — der atmosphédrischen Raumthemen, eine
Uberein-Stimmung also der Raum-Gestaltungsfelder von Gestalter, Eigner, Nutzer
und Ort/Geschichte. Die Raumgestaltung ist hier nachhaltig gewachsen, nicht nur
bewusst und wirkungsorientiert geplant. Die nachfolgende Abbildung zeigt die so-
genannte Markenraumqualitdt, die dem Praktiker als Checkliste zur Analyse der
Authentizitits-Gaps im eigenen Hotel dienen kann.

Die Titelfrage dieses Aufsatzes kann abschlieflend wie folgt beantwortet werden:
Jene Géstesegmente, welche Nachhaltigkeit und Ganzheitlichkeit wenig bedeutet,
die eher konsum- und unterhaltungsorientiert sind, lassen sich von den Inszenie-
rungen in allen vier Varianten ansprechen. Das dialogorientierte, orts- und men-
schenbezogene Spacing wiederum kommt den nachhaltigkeitsorientierten Gisten
entgegen. Es ist zu erwarten, dass letzteres Segment durch die Entwicklung der Al-
terspyramide der westlichen Gesellschaften, durch eine fortschreitende Sensibili-
sierung fiir das Echte und Glaubwiirdige sowie fiir eine nachhaltige Entwicklung
anteilsméfig wachsen wird.

Wie der Spacing-Ansatz in der Praxis umgesetzt werden kann, stellt in diesem
Sammelband der Aufsatz iiber ,Historische Hotels als Markenprodukte — Erfahrun-
gen aus der Schweiz” dar.
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