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Anfahrt

James Bond erreicht Bern mit dem
Auto: Sein silberner Aston Martin
passiert den Bérengraben von Osten
her und "schniirt" iiber die Nydegg-
briicke hinauf in die malerische Alt-
stadt. Er hilt an der Heiliggeistkirche,
um genau zu sein: vor der griinen
Sandsteinfassade des Hotels Schwei-
zerhof, das in der Filmhandlung eine
Kanzlei zu beherbergen vorgibt. Auch
andere Berner Schauplitze im Bond-
Abenteuer On Her Majesty's Secret
Service von 1969 sind nicht das, was
sie zu sein vorgeben: Das als Piz Glo-
ria berithmt gewordene, hoch in den
Alpen gelegene Hauptquartier von
Bonds Widerpart Blofeld beispiels-
weise war ein zum Zeitpunkt der
Dreharbeiten noch ein im Bau befind-
liches Ausflugsrestaurant; die Film-
produktion tbernahm kurzerhand
die Kosten der gesamten Innenaus-
bauten in permanenter Bauweise und
durfte daher den Drehort exklusiv
als Hohle des Bdsen nutzen. Die pit-
toreske Kirche, das groflbiirgerliche
Geschiftshaus, die futuristische Zen-
trale des Bosen: Wie fiir die Auswahl
von Filmlocations tiblich, richtet sich
also auch in diesem Film das 'Casting
der Orte' nach ihrer Wirkung, nicht
nach ihrer eigentlichen Nutzung. So
kommt auch der groflen Baustelle
gegeniiber vom Hotel eine besondere
Bedeutung zu: Sie dynamisiert und
urbanisiert die Beschaulichkeit der
Stadt (angezeigt durch den Barock-
turm der Heiliggeistkirche) und ver-
leiht der Recherche im Schweizer-
hof Tempo: Die fiir Bond wichtigen
Unterlagen sind an einem Baukran
befestigt und werden ihm schliefllich
in einer spektakuldren Aktion quer
tiber die Strasse gereicht. Was hier
gebaut wird, verrit der Film nicht: ...
es ist der Berner Hauptbahnhof.

Modell

So wie sich die Auswahl eines Dre-
horts an seiner Wirkung orientiert,
tun dies auch andere Designentschei-
dungen in anderen Bereichen der
Gestaltung: Die Wahl einer Farbe,
einer Typografie, eines Leitsystems,
eines Interface usw. lasst sich im
gestalterischen Prozess grundsitzlich
als Entscheidung fiir eine Wirkungs-
dimension verstehen. Designer' tref-
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fen diese Entscheidung vor dem
Hintergrund erprobter Anwendun-
gen und ihres internalisierten Wis-
sens dariiber. Die Rezeption, Analyse
und Produktion fremder und eigener
Designartefakte sind in diesem Vor-
gang iiber eine Schleife verbunden,
die sich mit dem Modell wirkungsge-
leiteter Kommunikation in der Rhe-
torik gut veranschaulichen ldsst:?
Designer wenden Regeln an, die sich
in einem Artefakt manifestieren, das
dann ohne weiteres Eingreifen seiner
Schopfer auf die Adressaten wirkt.
Hier ist es wichtig, zu verstehen, dass
und wie der Designer lediglich die
Wirkungsabsicht im Artefakt manifes-
tieren kann: Ob und wie dieses dann
auf die Adressaten wirkt, hangt davon
ab, wie gelungen die Auswahl der
Techniken und Mittel ist, die diese
Wirkung erzeugen soll. In Umbkeh-
rung - also in der Analyse - kann
ein Adressat die durch das Artefakt
generierten Wirkungen an sich selbst
und anderen beobachten, zu Vermu-
tungen tiber die Wirkungsfunktionen
der angewandten Mittel kommen und
schliefllich zu Vermutungen iiber die
dieser Wirkung vorgelagerte mdogli-
che (nicht empirische!) Intention der
Designer. In diesem - in der klassi-
schen Rhetorik gut erprobten — Lern-
verhiltnis kommt es zur "Weitergabe'
von Designregeln, indem die Ana-
lyse wiederum die eigene Produk-
tion beeinflusst: Designer schreiben
voneinander ab - was funktioniert,
wird imitiert. Innovation wird in die-
sem Rahmen zu einer konstruktiven
Abweichung, die den Regelkreislauf
lebendig hilt und eine iterative Ent-
wicklung der Regeln ermoglicht.
Und mehr noch: Theorie (Analyse)
und Praxis (Produktion) sind in die-
sem Modell untrennbar aufeinander
bezogen: Rhetores lernen ihr Hand-
werk durch die Analyse fremder und
das Halten eigener Reden, Desig-
ner lernen ihr Handwerk durch die
Analyse fremder und die Produktion
eigener Designartefakte. In diesem
Modell '16st" Design keine Probleme,
sondern tridgt in einem polyvalen-
ten Wirkungsgemisch zur Verschie-
bung des Problemkontexts bei. Oder
wie der Designer Matt Ward in einer
Diskussion zur Forschung im Design
einmal sinngemdf} bemerkte: "Design
gibt manchmal Antworten, ohne das
Problem zu l6sen." ?



Abb. 1. Der Berner
Hauptbahnhof. Aufnahme
numstead (www.flickr.com).

Methode

Im vorgestellten Modell kommt der
Beschreibung des Objekts als Methode
eine besondere Bedeutung bei. Die
Analyse der Designwirkungen und
ihres Zusammenspiels fithrt hierbei
zu einer Interpretation am Objekt und
schlieflich zu einer hypothesengelei-
teten Hermeneutik der beabsichtigten
Wirkung. Diese Interpretation erfolgt
vor dem Hintergrund eigener Design-
tatigkeit und nutzt daher die eigenen
Erfahrungen als Deutungsfolie. Man
konnte sagen: Das implizite Wissen
aus dem Designprozess manifestiert
sich in der expliziten Interpretation
des fremden Artefakts.

Reisen: Design for Transport

Der Berner Hauptbahnhof ist das
‘Nadelohr der Schweiz'. Er verfiigt
iiber 13 Gleise (neben den im Unter-
geschoss beherbergten vier Gleisen des
RBS-Kopfbahnhofs),* die im Hauptge-
biude durch eine bogenférmige unter-
irdische Passage und am Westende der
Gleise seit 2004 durch eine oberhalb
der Gleise verlaufende Passage mit
dem Namen 'Welle' miteinander ver-
bunden sind, deren Perrondicher auf
Brettschichtholztragern sich wie eine
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Welle aus der oberhalb der Gleise lie-

genden Schanzenstrasse hinabschwin-
gen. Die SBB Verkaufsstelle, allfillige
Informationstafeln und der Auslands-
schalter der SBB liegen am Eingang
zur Unterfithrung. Wer sich heute
den Gleisaufgingen nihert, muss sich
also entweder in einer geschlossenen
Unterfithrung nah der zentralen Infra-
struktur bogenférmig bewegen oder
fern der Infrastruktur auf einer lich-
ten Geraden. Neben seiner Bedeutung
als Umsteigebahnhof dient der Berner
Hauptbahnhof vor allem Pendlern.
Dieser Umstand fiihrt zu einem kla-
ren Auftrag an das Gebdudedesign: Es
soll die Strome der Reisenden effektiv
leiten und moglichst reibungslos auch
zu Stosszeiten den Ablauf aller Trans-
portkanile gewihrleisten. Der Neubau
von 1966-1974 (noch ohne die "'Welle')
galt hierftr rasch als zu eng, zu dunkel
und zu wenig auf die Bediirfnisse des
Reisens zugeschnitten. Im Jahr 1999
wurde deshalb mit der Umbauplanung
des Bahnhofs zu seiner jetzigen Form
begonnen - im Mittelpunkt standen
dabei die Erneuerung des Empfangsge-
béudes und die bereits oben erwihnte
‘Welle'. Die zentrale Eingangssitua-
tion wurde in eine Halle umgewan-
delt, deren Ausmaf} (60 m Linge, 14
m Breite, 17 m Hohe) nahezu ohne



sekundire Tragelemente auskommt.
Die Dachverglasung ist ebenso wie die
dreiseitig umlaufende Glashiille am
Gebdude und die Innenhaut aus Glas
mehrschichtig aufgebaut, wobei acht
verschiedene Glastypen zum Einsatz
kamen - es ldsst sich also vermuten,
dass der Kommunikation des Entwurfs
Attribute wie Transparenz und Leich-
tigkeit beigegeben waren; in der Haus-
zeitung der SBB wird der Neubau dem-
entsprechend als "luftig, sicher, fried-
lich" beschrieben. ¢

Kauferleben: Design for Shopping

Neben der Neugestaltung der Lauf-
wege und dem vermehrten Einsatz von
Glas und Licht als Gestaltungselemen-
ten zeichnet sich der Umbau nun durch
eine Teilnutzung des Bahnhofs als Mall
aus. Rund 50 Geschiftsmieter verspre-
chen "Shoppen auf die Moderne Art:
Von morgens friih bis abends spit, 365
Tage im Jahr, hell, sauber, freundlich."’
Die Engfithrung in der Marketingspra-
che der SBB (das Reisen "luftig, sicher,
friedlich", das Einkaufen "hell, sauber,
freundlich") verweist bereits auf die
in eine Richtung intendierte Gesamt-
wirkung des Konzepts. Im Mai 2003
wurde der SBB Bahnhof eingeweiht.
Und wenn das Programmbheft zum
"Bahnhofsfest" auch noch vom "Bahn-
hof" spricht, wurde in der SBB-eigenen
Hauszeitschrift via bereits folgerich-
tig unter dem Markennamen des (im
Folgenden an allen schweizer Grof3-
bahnhofen) verwirklichten Konzepts
berichtet: RailCity.

Die Selbstinterpretation der SBB ver-
eint demnach die Wirkungsdimensi-
onen von 'Reisen' und 'Einkaufen' zu
einem geschlossenen Ganzen. Diese
Interpretation widerspricht der klassi-
schen, an Reiseorten vorherrschenden
Trennung beider Sphiren, wie wir sie
sowohl an herkémmlichen Bahnhofs-
modellen als auch an Flughéfen vorfin-
den, in denen das Einkaufen entweder
dem Reisezweck selbst dient oder aber
entlang unvermeidbarer Reisewege
stattfindet: Der typische 'Blumenladen
und Kiosk'kleinerer Regionalbahnhofe
wird beispielsweise im Hauptbahnhof
Koln zu einer Kombination aus Reise-
bedarfanbietern in den orthogonal zu
den Gleisen gelegenen Unterfithrungs-
teilen und einer quer dazu verlaufen-
den Restaurantlandschaft - die Ein-
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kaufswelt im Flughafen wiederum ist
an Sicherheits- und Duty-Free-Zonen
orientiert und folgt somit der Erleb-
niskette des Reisens. Die Entscheidung
aber, ob die Dramaturgie des Einkaufs
in die Dramaturgie des Reisens ein-
gebettet ist oder nicht, beeinflusst alle
weiteren Designentscheidungen.

Méglicher Konflikt in der Nutzung
und daraus resultierende
Designfrage

Kurt Blum, Architekt im 'Atelier 5'
und Gestalter des Umbaus gibt anliss-
lich der Eroftnung zu Protokoll:
"Gute Architektur lenkt die Menschen
automatisch an den richtigen Ort."
Gemeint scheint: der richtige Ort im
Reiseerleben. Die  Selbsterfahrung
im Berner Bahnhof zeigt die deutli-
che Priorisierung der Wegfithrung fiir
Reisende. Die ziigige Einweisung auf
die Transportwege in der Haupthalle
fihrt nicht zwangsweise an einem
Ladengeschift vorbei, und auch der
Weg tiber die 'Welle' fiihrt direkt auf
die Gleise. Die Kennzahlen der Nut-
zung unterstreichen diese Beobach-
tung: Taglich 10.000 Passanten stehen
rund 140.000 Reisende im Zugverkehr
gegeniiber.’ Dies fiithrt zu einer inter-
essanten Designaufgabe: Wie konnen
Reisende auf die Einkaufsmoglichkei-
ten im Gebdude hingewiesen werden,
ohne den Ablauf der Zu- und Abginge
der Passagierstrome zu storen? Die
Mischung im Nutzungsprofil der rund
50 Geschiftsmieter zeigt deutlich, dass
zwischen Lauf- und Reisekundschaft
und gezielt zum Einkauf angereisten
Nutzern getrennt wird: Je hoher das
Geschift im Gebdude untergebracht
ist, desto mehr ist es an langfristiger
Nutzung und Kundenbindung orien-
tiert; einem Kiosk und einem Blumen-
geschift im Erdgeschoss beispielsweise
sind eine Reinigung und ein Schuhge-
schift im ersten Stock zuzuordnen. Der
Nutzungsplan zwingt Reisende also
nicht in das Obergeschoss. Die bei-
den hochfrequent genutzten Geschifte
im ersten Stock (die Apotheke und die
Filiale einer Supermarktkette) sind
zudem entlang der Ein- und Ausgéinge
gelegen und fithren nicht zu den ande-
ren Ladenlokalen; die Aufgange fiihren
in der Richtungslogik der Eingangs-
halle zuriick, also von den Gleisen und
von den Ausgingen weg. Die Laden-
beschriftungen schliellich sind plan



Abb. 2. Die,Welle”ist als
Passage auf die ziigige der
ErschlieBung der Bahnsteige
angelegt. Die eingesetzten In-
formationstafeln entsprechen
den Standards der SBB und
sind bewusst zuriickhaltend.
Aufnahme kusito (www.flickr.
com).
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iiber den Schaufenstern angebracht,
was der verkaufsoptimierenden Blick-
fithrung tiblicher Malls zuwider lduft.
Es entsteht also der Eindruck, dass sich
das Verkaufserleben dem Reiseerleben
unterordnet und Fragestellungen der
Orientierung und des gesamthaften
Erscheinungsbildung Prioritdt einge-
rdumt wurde. Diese Interpretation ver-
dichtet sich, wenn man die im Unter-
geschoss beherbergten Ladengeschifte
und Foodanbieter in der Nebenpassage
'Christoffelunterfithrung' (in Verant-
wortung der Stadt Bern, nicht der SBB)
beobachtet, die dem Corporate Design
der im Stadt- und Galeriegeschoss der
RailCity untergebrachten Geschifte
nicht folgen. Wihrend in der RailCity
Ladentypografien, Farben, Gestal-
tung der Schaufensterrahmen und alle
sekundiren Beschriftungen am Cor-
porate Design der SBB orientiert sind
und dezent wirken, buhlen die Imbisse
und Geschifte in der 'Christoffelunter-
fithrung' in einem bunten Durchein-
ander um Kundschaft. Die Logik die-
ser Gestaltungsstrategien folgt mer-
kantilen Interessen und Erfolgsmus-
tern, was zur Frage fiihrt, ob und gege-
benenfalls wie die einzelnen Mieter im
ersten Stockwerk der RailCity die Nut-
zung ihres Stockwerks im Rahmen der
bestehenden Architektur und Corpo-
rate Design-Vorgaben optimieren.
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Interpretation einiger
Designapplikationen als
Lésungsansiétze fiir diesen
Konflikt

Die These dieses Beitrags ist, dass
sich einige Designentscheidungen im
Gebiude als implizite oder explizite Ver-
suche deuten lassen, die augenschein-
lich eher niederfrequente Nutzung des
ersten Stockwerks zu erhohen. Diese
Designentscheidungen schliefllich neh-
men Einfluss auf die in der Architektur
wirksamen Mittel. Als explizite (und
erkennbar gesteuerte) Mafinahme bei-
spielsweise ist die gezielte Bespielung
der oberen Etage als Raum fiir kultu-
relle Anlisse zu werten: So finden regel-
maflig kleinere Konzerte statt, zuweilen
auf einer den Zugingen abgewandten
Biihne, die nur iiber das Abschreiten
der gesamten Ladenpassage zu errei-
chen ist. Das Niveau der angemieteten
Veranstaltungen ist relativ hoch und
reicht von Klassik- und Jazzkonzer-
ten bis zu Lesungen. Sampling-Aktio-
nen oder PR-Events hingegen finden
im Untergeschoss statt, was darauf hin-
deutet, dass die Kultur-Ereignisse nicht
(nur) als Marketingevent der RailCity-
Marke zu deuten sind, sondern (auch)
dem Umleiten der Passantenstrome die-
nen. Ebenfalls explizit sind die Durch-
fithrung von Sondermirkten und Ver-



Abb. 3. Einheitliches Design
im Empfangsgebaude des
Berner Hauptbahnhofs.

Die Einkaufspassage im
ersten Stockwerk ist ganz der
Verkehrsfunktion unterge-
ordnet und fallt nicht durch
ausgepragte Werbebotschaf-
ten auf. Aufnahme robw1882
(www.flickr.com).

kaufsaktionen einiger nicht selbst in
der RailCity untergebrachter Unterneh-
men zu deuten, wie beispielsweise der
Sonderverkauf eines in Bahnhofsnihe
beheimateten Velogeschifts. Implizit
hingegen ist die Wirkungsdimension
zweler einander gegeniiber auf Erdge-
schossebene angebrachten Bewegtbild-
Displays. Sie fithren den Blick der im
Untergeschoss am Meetingpoint war-
tenden oder die unterirdischen Zugénge
nutzenden Reisenden automatisch auf
das erste Stockwerk. Gleiches gilt fiir die
mittig dem Eingang gegeniiberliegende
Tafel, die die Abfahrtszeiten, Gleise und
Zielorte der Ziige anzeigt; auch sie lenkt
den Blick der Reisenden auf die obere
Shoppingetage. Eine andere wichtige
Designentscheidung  beeinflusst die
Wahrnehmung der Gesamtarchitektur
des Gebdudes von auflen: Ein oberhalb
des zentralen Eingangs gelegener Jeans-
Shop wirbt in seinem Fenster mit einem
grofl dimensionierten Schriftzug, der
auf zwei in wechselnden Pastellfarben
beleuchteten Leuchtkdsten angebracht
ist. Der Schriftzug dieses Geschifts
folgt nicht den Vorgaben im Innern
der RailCity; er ist sogar grofier als die
Auszeichnung des Gebaudes als Haupt-
bahnhof und er wird dank seiner Illu-
mination zum zentralen Absender zum
Bahnhofsplatz hin. Zwei Wirkungsdi-
mensionen stehen sich hier gegeniiber.
Die Prisenz des eher nicht als Premi-
ummarke zu bewertenden Unterneh-
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mens verdringt — oberflichlich gesehen
— die klare Botschaft der SBB als Betrei-

berin des Shoppingcenters im Bahnhof,
weist jedoch plakativ auf die im Inne-
ren gelegenen Verkaufsaktivitdten hin.
Diese Interpretation wird durch die
Beobachtung gestiitzt, dass das Jeans-
Geschiift ebenfalls (am Verlauf der Roll-
treppen orientiert) am 'Ende' des ersten
Stockwerks liegt.

Wenn man diese Designmafinahmen
beschreibt, fillt auf, dass sie jeweils
unmittelbare oder vermittelte Auswir-
kungen auf die Wirkungsdimension
der Architektur haben. Die Konzertver-
anstaltngen verwandeln die Lichtsitua-
tion der Halle, da der Klangraum durch
schwere Vorhinge entstehen muss, die
das vom Bahnhofsplatz eintretende
Licht schlucken. Die Werbedisplays
senden farbiges Licht und fithren den
Blick von den zentralen Wegfiithrun-
gen der Reisenden zur Seite und nach
oben. Die Sonderverkiufe der nicht in
der RailCity vertretenen Unternehmen
bespielen Freiflichen, die urspriinglich
der Weitldufigkeit der Galerieetage die-
nen. Das Logo des Jeansgeschifts ver-
andert nahezu kontraproduktiv die
Auflenwirkung des Gebdudes durch
seine visuelle Prasenz. Die 'Aufgabe),
das eher wenig genutzte Galeriege-
schoss attraktiver zu machen wird also
auch auf Kosten der Architektur wir-
kungsintentional beantwortet.



Schluss

Der Berner Hauptbahnhof zeigt, wie
das in der Architektur artikulierte Ziel,
Reisende optimal zu fithren, in Konf-
likt mit anderen Nutzungsmodellen
(Erlebniskette des Einkaufens) gera-
ten kann. In der Architektur des Ber-
ner Hauptbahnhofs dominiert das
‘Reisen' das 'Shoppen'. Nachtragliche
Designapplikationen (wie der Nut-
zungsplan, neu angebrachte Displays,
verkaufsfordernde Events usw.) greifen

in dieses Verhiltnis ein und verdndern
damit auch die Wirkung der Architek-
tur. Die Priorisierung des Reiseaspekts
im Bahnhof ergibt Sinn, offen bleibt
jedoch, ob und wie ohne Verlust des
architektonischen Konzeptes bereits
im Entwurf eine bessere Losung dieses
Konfliktes hitte gefunden werden kon-
nen. Die Beobachtung der Ausweich-,
Gegen- und Hilfsstrategien kontextu-
alisieren somit die architektonischen
Wirkungen noch einmal neu - als
manifestierte Designentscheidungen.

Anmerkungen:

1 Mit der mannlichen Form
ist ausdriicklich die weibliche
Form mitbezeichnet. Auf
Wunsch der Redaktion wird
auf eine inklusive Schreibweise
zugunsten einer leichteren
Lesharkeit verzichtet.

2 Vgl hierzu auch: Gesche
Joost und Arne Scheuermann:
"Design as Rhetoric. Basic
Principles of Design Research".
In: Swiss Design Network:
Drawing New Territories. Ziirich

2006. S. 153-166, hier:155-161.

3 Matt Ward (Goldsmith
College, London) am 19. April
2007 im "Hyperwerk' der FHNW,
Basel.

4 RBS: Regionalverkehr Bern
Solothurn.

5 Wahrend der Niederschrift
dieses Textes wurde mit dem
groBflachigen Umbau des
Bahnhofvorplatzes begonnen
— dies verandert die derzeitige
Wegsituation zum und vom
Bahnhof erheblich. 2008 soll
die Neugestaltung sowohl des
Platzes als auch der Christoffel-
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unterfiihrung abgeschlossen
sein. Die wesentlichen Bedin-
gungen im Bahnhofsinnern
werden voraussichtlich jedoch
auch dann noch wie beschrieben
vorzufinden sein.

6 [SBB] via 5/2003.5. 29.

7 Mietervereinigung Bahnhof
Bern: Lebendig und vielseitig.
Berno.J.S.7.

8 [SBB] via 5/2003.5.29.

9 [SBBI: Portrait RailCity Bern,
0.J.,0P.[S.2].



