DiE WAREN WELTEN: DIE ENTWICKLUNG DER
KOMMERZIELLEN ARCHITEKTUR IN DEN JAPANISCHEN
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Die Nebenzentren (fukutoshin) der japanischen Grofstiadte faszinieren
Architekten und Stadtebauer in aller Welt. Hier haben sich, unter rein
marktwirtschaftlichen Gesichtspunkten, Formen urbaner Intensitét her-
ausgebildet, deren Vitalitdt bisher nirgendwo sonst erreicht worden ist
(FLUCHTER 1978: 76). Diese Orte schreiben den Mythos der Grofstadtplat-
ze am Ende des 20. Jahrhunderts fort, der frither mit dem Times Square in
New York oder dem Potsdamer Platz in Berlin verbunden wurde. Die of-
fensichtlich vollkommen regellos entstandenen Nebenzentren in
Shibuya, Shinjuku, Ikebukuro sind in der Architekturdiskussion zum In-
begriff der japanischen Stadt geworden. An diesen Orten vor allem wird
das legendére ,,Chaos” (SHINOHARA 1986: 23; KrisTiC 1994: 68) der japani-
schen Grofistadt festgemacht, das zur Inspiration der Architekten gewor-
den ist. Tatsédchlich ist es aber nicht die ,,architektonische Entropie” (GEI-
PEL 1995: 372), ein Kollaps der Formen, der hier stattgefunden hat, die der
sorgféltige Betrachter in der verwirrenden Vielfalt entdeckt. Statt dessen
tut sich in der kommerziellen Vielfalt der Nebenzentren ein viel exakteres
Ordnungssystem auf, das nicht auf klar abgesteckten, biirokratischen
Parzellierungen beruht. Diese Systematik 145t sich allerdings nicht mehr
mit den an europdische Architektur gewShnten Augen lesen, sondern ist
das Ergebnis der den kommerziellen Entwicklungen innewohnenden Lo-
gik. Der ,Wille zur Formlosigkeit”, den TAFURI (1988: 16) konstatiert, 146t
sich keineswegs entdecken.

! Von unschitzbarem Wert fiir die vorliegende Arbeit waren die internen Infor-
mationen des Tokyii Research Instituts, das seit mehreren Jahren die Entwick-
lung Shibuyas beobachtet. Der Autor ist Ota Masafumi und Shiroishi Fumiaki
von der Toky# Corporation zu Dank verpflichtet, die bereitwillig in mehreren
Interviews im Dezember 1996 Auskunft zu Shibuya gegeben haben.
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1. RANDBEDINGUNGEN
1.1. Massentransport

Ausschlaggebend fiir die Entwicklung der kommerziellen Zentren Japans
war die radikale Absage an den Individualverkehr. Das Entstehen der Ne-
benzentren der japanischen Grofsstadte ist untrennbar mit der Entwick-
lung von Massentransportmitteln verbunden (FLUCHTER 1978: 76). Bedingt
durch das lange und schmale Profil des Landes und eine extreme Topo-
graphie haben sich Eisenbahnen, anders als in der Fldche Europas, bis
heute als das ideale Transportmittel bewéhrt (Suzuki 1995: 9). Sie unter-
stiitzten fast beildufig das Entstehen eines Gebaudetyps, der fiir Japan
vollkommen neu war: das Kaufhaus. Ahnlich wie in Paris oder London,
entstanden dort neue Orte, wo die Bewegung eine andere Qualitat erreich-
te. ,,Der Verkehr bestimmt von nun an, was wo seinen Platz hat. Die vor-
industriellen Standort- und Raum-Zeit-Verhalinisse gelten nicht mehr.
Nur noch der allgemeine Verkehrszusammenhang zéhlt und diktiert den
einzelnen Elementen ihre Position” (SCHIVELBUSCH 1979: 171).

Die Entwicklung von Eisenbahn und Kaufhaus waren eng mit der In-
dustrialisierung verbunden. Erst die Maschinenfertigung erméglichte es,
Waren in der angemessenen Menge herzustellen, um die Konzeption ei-
nes Kaufhauses zuzulassen, das fiir die Funktion vor allem auf den Um-
satz angewiesen ist. Das Konzept des Warenhauses ist die Antwort auf die
Fabrik (SENNETT 1983: 167-175). Zugleich bewirkten eine Reihe konzeptio-
neller Durchbriiche und die Entwicklung unterstiitzender Technologien
einen architektonischen Urknall.

~Der Fahrstuhl, die Elekirizitat, die Klimatisierung, der Stahl und, zu
guter Letzt, die neuen Infrastrukturen machten die natiirliche Beliif-
tung von Gebduden zur vernachldssigbaren Gréfie, schlossen Entfer-
nungen kurz, befreiten Innenrdume vom Diktat des Tageslichts, re-
duzierten Substanz, dehnten die Dimension und verkiirzten die
Baugzeit. Sie ergaben eine Zusammenballung von Verdnderungen, die
eine neue Spezies von Architektur hervorbrachten. Zusammenge-
nommen ermdglichten all diese Erfindungen Strukturen, die héher
und tiefer waren als alles, was man sich bis dahin hatte vorstellen
konnen. Gleichzeitig boten sie eine Chance zu einer Neuordnung des
gesellschaftlichen Lebens. Eine viel ergiebigere, reichhaltigere Pro-
grammatik wurde moglich” (KooLHAAS 1995: 497—499).

Es waren nun Geb&ude vorstellbar, die sich nicht nur von den Vorgaben
der Baugeschichte l6sten, sondern auch auf die natiirlichen Vorgaben wie
Luft und Licht nicht mehr angewiesen waren. Diese Entwicklungen wur-
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den in Japan radikal zum Einsatz gebracht. Das Warenhaus, zundchst
noch als charakteristische Folgeerscheinung der Produktion im Zeitalter
der industriellen Fertigung erkldrbar, wurde durch diese Entwicklung
zum Kern der entstehenden Dienstleistungsgesellschaft. Sein Charakter
wandelte sich, nachdem die bisherigen, natiirlichen Grenzen und Ein-
schrankungen obsolet geworden waren, und wandelt sich mit den Ver-
schiebungen der 6konomischen Randbedingungen weiterhin. Der Gebéu-
detyp tibernahm mit der zunehmenden Bedeutung des tertidren Sektors
bald die Rolle des innerstddtischen Wachstumsgenerators (MEYER-OHLE
1995: 36), den die Fabrikation noch am Anfang des Jahrhunderts in der
Stadt und spéater am Stadtrand gespielt hatte.

1.2. Die Lage der fukutoshin

Ansédtze der neuen Nebenzentren lassen sich bereits als eine Begleiter-
scheinung der ersten Bahnverbindungen erkennen, die Anfang des Jahr-
hunderts in Tokyo gebaut wurden. Die Stadt begann, sich in den Westen
auszuweiten. In diesen Jahren entstanden entlang der Yamanote-Linie,
die das Zentrum von Toky® kreisformig umfahrt, die Knotenpunkte Shin-
juku, Ikebukuro und Shibuya. Hier schlossen sich private Eisenbahnlinien
an das Netz der staatlichen Eisenbahngesellschaft, J]NR (Japan National
Railway), an (IMA1 1995: 5). Es fand sich in dieser Gegend noch ein Terrain
vague, das keinen historisch bedingten Riickhalt fiir eine zukiinftige Be-
bauung bot. Das waren ideale Bedingungen fiir das Entstehen der neuen
Zentren. Auch in den Stidten Europas waren die Bahnhéofe an den Uber-
gédngen zur Peripherie entstanden, dort, wo sich die Forderungen nach op-
timaler Verkehrslage und minimalen Grundstiickspreisen erfiillen liefSen
(ScHIVELBUSCH 1979: 159). Jenseits der Yamanote-Linie, die 1925 fertigge-
stellt war (HKS 1979: 28-48), befanden sich damals offenbar noch land-
wirtschaftlich intensiv genutzte Flachen. Die Fiihrung der Linie durch das
heutige Shibuya ist das Ergebnis von Einspriichen der Bauern, die die ur-
spriinglich vorgesehene Linienfithrung entlang der heutigen Yamate-dori
ablehnten, da sie ihren Lebensunterhalt durch die Linie bedroht sahen?®. Es
gab zahlreiche Truppeniibungsplatze, die nach dem japanisch-russischen
Krieg entstanden waren. Hinter Shinjuku 6ffneten sich die Rieselfelder
und die Reservoire der Stadt, die spater verlegt wurden (NAGAI 1992: 161).
Ikebukuro fiel aus diesem Muster noch weiter heraus, da der Verkehrs-
knoten, der in Shibuya und Shinjuku mit alten Wegkreuzungen und Uber-
landverbindungen schon angelegt war, erst 1954 mit dem Anschluf an die

? Interview Tokyii Research Institute, Dezember 1996.
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U-Bahnlinien zum Marunouchi-Distrikt voll ausgebaut wurde (Kurata
1994: 101). 1958 wurde auf Grundlage des Plans zur Entwicklung der
Hauptstadtregion vom gleichnamigen Ausschuf beschlossen, die drei Be-
zirke Shibuya, Shinjuku und Ikebukuro neu zu gliedern (NAGA11992: 160).

1.3. Die privaten Eisenbahngesellschaften

Kaufhduser muflten die bis in die Neuzeit auch in Japan praktizierte feste
Kundenbindung aufgeben, um den notwendigen Umsatz zu erzielen.
Dies erforderte einen méglichst hohen Personendurchgang (SHIMADA
1994: 163). Nirgendwo anders lieB sich das so leicht erreichen wie in den
entstehenden Umsteigestationen, sie waren fiir die Entwicklung von
Kaufhidusern préadestiniert. In den Bahnhofen lielen sich die Chancen, die
aus den funktionalen Verdnderungen des Verkaufsvorganges resultier-
ten, am radikalsten umsetzen. Erst in der Uberlagerung mit der Eisenbahn
entwickelten die Warenhéuser, in einer konsequenten Fortsetzung der in
diesem Gebdudetyp angelegten Potentiale, die fiir Japan typischen Merk-
male. Nur hier bekommt das Kaufhaus stddtebauliche Bedeutung als Ge-
nerator von urbanem Wachstum. 1929 eroffnete die Hankyti-Gesellschaft
in Osaka, die eine private Eisenbahnlinie im Kansai-Raum betrieb, das er-
ste Warenhaus im Bahnhof Umeda (KuraTa 1994: 100). Die Eisenbahnge-
sellschaften in T6kyd schlossen sich der Entwicklung schnell an, und so
entstand schon 1930 im Bahnhof von Shinjuku das erste Warenhaus der
Keio-Gruppe. Die beginnende Diversifizierung der Geschiftsbereiche der
privaten Bahngesellschaften fithrte so Zug um Zug dazu, dafi sich die ur-
spriinglich reinen Fuhrunternehmen zu machtigen Konglomeraten ent-
wickelten. Nach dem Krieg wurden diese durch die alliierte Gesetzge-
bung aufgebrochen. Dies bedeutete, daf sich die Unternehmen in den 50er
Jahren aktiv neue Betatigungsfelder erschlieffen mufiten und gleichzeitig
eine umfassende Modernisierung und Restrukturierung durchfiihren
konnten. Heute erzielen die Firmengruppen nur noch einen Bruchteil der
Einkiinfte im Transportgewerbe. Die Tochtergesellschaften sind unabhéan-
gig in ihren Entscheidungen, mit wem sie kooperieren wollen. In der Re-
gel halt die Muttergesellschaft aber noch ein Veto-Recht, das sie auch, bei-
spielsweise im Fall der Operation oder Eréffnung von Kaufhdusern,
durchaus ausiibt.?

Das rapide Wachstum der Zentren setzte nach dem Krieg ein, als japa-
nische Stddte eine bisher nicht gekannte Bevilkerungszunahme zu ver-
kraften hatten. Nachdem die amerikanische Besatzungsmacht im Rahmen

® Interview Tokyii Research Institute, Dezember 1996.
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ihrer Demokratisierungsbemiihungen das Warenhausgesetz von 1937
aufgehoben hatte, mit dem vor dem Krieg das Wachstum der Warenhéu-
ser im Zaum gehalten werden sollte (MEYER-OHLE 1995: 36), beschleunigte
sich die Entwicklung besonders im Umfeld der Bahnhofe. Sieben private
Eisenbahngesellschaften konzentrieren sich bis heute darauf, die drei
Bahnstationen von Shinjuku, Shibuya und lkebukuro zu den grofiten
Bahnhofen der Welt auszubauen. Anders als JNR, die per Gesetzgebung
strikt an den Transportbereich - Waren wie Personen — gebunden war, ist
es diesen Gesellschaften moglich gewesen, durch den Bau von Versor-
gungseinrichtungen fiir die Pendler in Nahe ihrer Bahnanlagen aktiv in
den Dienstleistungssektor vorzustofien (Suzuki 1995: 11). Tobu eroffnete
bereits 1960 ein erstes Warenhaus in Tokyd, Keié und Odakya folgten
1961 mit neuen Kaufhdusern in Shinjuku. Die Kaufhduser wurden bald in
qualitativer und quantitativer Hinsicht die fithrende Kraft im japanischen
Einzelhandel (MEYER-OHLE 1995: 36). Jede der Eisenbahngesellschaften
bearbeitet dabei in der Stadt genau abgesteckte Claims, haufig ohne dafl
sich die Interessen iiberkreuzen. Ganz offensichtlich wird das in Ikebuku-
ro, wo sich der Tobu-Konzern und die Seibu-Gruppe strikt auf den West-
bzw. Ostzugang zur Station beschrianken.

2. SHIBUYA
2.1. Tokyii

In Shibuya entfaltete sich dagegen ein direkter Wettbewerb zwischen Wa-
renhausbetreibern, in dessen Folge sich die kommerzielle Entwicklung im
Umfeld des Bahnhofes erheblich intensivierte. Aus diesem Grund soll die
Entwicklung Shibuyas im folgenden beispielhaft vorgestellt werden. Hier
lassen sich Anderungen, die durch den kommerziellen Druck bewirkt
wurden, wie in einem Zeitraffer verfolgen.

Bis in die Mitte der 1960er Jahre wurde Shibuya praktisch allein durch
den Toky#i-Konzern ausgebaut. Tokyt ist wihrend dieser Zeit zu einem
der groBten Firmenkonglomerate Japans angewachsen. 389 zugeordnete
Firmen decken heute die gesamte Bandbreite der Dienstleistungsindustrie
ab: Grundstiicksentwicklung, Kaufhiuser, Supermérkte, Marketing, Bau,
Hotels, Fernsehen, Museen, Theater, Golfplitze, Transport (Toxyu CORPO-
RATION 1993: 31). Auflerdem finanziert Tokytn zehn Erziehungs- und Kul-
. tureinrichtungen, diverse Sportveranstaltungen und ein Forschungsinsti-
tut. Das Tokyti Research Institute, das aus dem Blickwinkel der tertidren
Industrie Wirtschafts- und Konsumstrukturen erforscht, ist der firmenei-
gene think tank (Toxyu CORPORATION 1993: 5). Hier werden die zukiinftigen
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Strategien der Gruppe vorbestimmt und die entsprechenden Konzepte
ausgearbeitet.

Die Entwicklung zu einer fotal living industry (KURATA 1994: 101) in den
letzten 50 Jahren versetzte die Privatwirtschaft in die Lage, die stidtebau-
liche Auspriagung der Nebenzentren mafigeblich zu bestimmen, wenn
nicht sogar allein voranzutreiben. So spiegelt sich in Shibuya die Entwick-
lung der japanischen Konsumgesellschaft nach dem Krieg in einer einzi-
gen Firmengeschichte wider. Die Phasen von wirtschaftlichem Wachstum
oder Rezession haben dabei, genau ablesbar, spezifische Bauformen und
entsprechende Nutzungen hervorgebracht.

Seit 1953 konzentrierte sich der Immobilienzweig der ehemaligen Trans-
portgesellschaft, die Tokyt Land Corporation, neben der Erweiterung des
Schienennetzes vor allem auf den Ausbau der Gartenstadt Tama Den-en
Toshi, die bereits seit 1918 von Tokyt betreut wird (TOKYU CORPORATION
1993: 32). Heute leben hier, 40 Zugminuten von Shibuya entfernt, 470.000
Menschen. Die kommerziellen Interessen von Tokyii summierten sich ver-
standlicherweise im Areal von Shibuya, dem Tor nach Den-en Toshi, das
sehr schnell an Bedeutung gewann. Heute kreuzen sich hier die Ginza-Li-
nie und die Hanzémon-Linie, U-Bahnen, die von der Eidan-Gesellschaft
betrieben werden, mit der Toky#i-Shintamagawa-Linie, der Tokyti-Toyo-
ko-Linie nach Yokohama, der Keig-Inokashira-Linie und der JR-Yamanote-
Linie auf einer minimalen Flache. 1996 wurde eine weitere Bahnlinie der JR,
die Saiky6-Linie, in den Knoten gefiihrt, die Shibuyas Attraktivitat auch fiir
die Bewohner der nordwestlichen Gebiete Tokyos steigern wird. Vor der
Station ist ein Busbahnhof fiir {iber 30 Buslinien entstanden. Zusitzlich tref-
fen mehrere wichtige Stralen an diesem Punkt zusammen®. In den Rand-
bezirken des Einflulbereiches von Shibuya finden sich die anspruchsvollen
Wohngebiete von Daikanyama und Shotd (KUraTA 1994: 100).

Die rdumliche Vielfalt ist Voraussetzung fiir die ungebremste Anzie-
hungskraft, die der Knoten noch immer vor allem auf junge Konsumenten
ausiibt. Heute dehnt sich der EinfluSbereich der Station schon bis nach
Harajuku und nach Roppongi aus. Die Energie, die vor allem durch die
Uberkreuzung von Infrastrukturen und die daraus resultierenden Bewe-
gungen von Passagieren und Passanten freigesetzt wird, hat sich zu einem
unerhérten Motor urbaner Innovation entwickelt. Shibuya ist zu einem ar-
chitektonischen Experimentierfeld geworden, wobei sich die Neuerung in
der Regel weniger in der Gebaudeform ausdriickt als in der ihr zugrunde
liegenden Programmierung. Auf vertraute und tiberkommene Grundrif3-

* Nationalstrafle 246, Meiji-dori, Roppongi-dori, Shuto Kosoku. Auflerdem en-
den hier wichtige innerstddtische Verbindungen wie die Dogenzaka und die
Miyamasuzaka.
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#Saikyo-Linie, 1996 |
[Yamanote-Linie, 1925
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Abb. 1: Verflechtung der Bahnlinien in Shibuya 1997

konzeptionen konnte haufig nicht zurtickgegriffen werden; sie hitten den
Anspriichen des Ortes nicht mehr geniigt. Die kommerziellen Anforde-
rungen, die an die Gebdude gestellt werden, waren so komplex und neu-
artig geworden, daf8 es keine Moglichkeit mehr gab, sie nach den klassi-
schen Prinzipien der modernen Architektur auch nach auflen sichtbar zu
machen. Es gab keine angemessene Formensprache.

2.2. Der Ursprung

Bereits 1950, als die Bahnhofe im Zuge des Wiederaufbaus nach dem
Krieg renoviert werden muften, begann JNR damit, die Luftrechte iiber
Stationen zu vergeben. [NR konnte hier nicht aktiv werden, da alle Res-
sourcen in den Ausbau des Schienennetzes und die Erhhung der Kapa-
zitdt eingebracht werden mufiten, um mit der Mobilitat der Bevolkerung
Schritt zu halten. In diesem Finanzierungsmodell wurden die Kosten fiir
die Errichtung eines neuen Bahnhofes von einer anderen Partei ibernom-
men, die im Gegenzug die Rechte fiir die kommerzielle Nutzung des
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Bahnhofsgebdudes erhielt (Suzuki 1995: 11). 1954 wurde, gleich einem
Echo auf die Entwicklung der Wohnsiedlung in Den-en Toshi, {iber den
Gleisen der Ginza-Linie und der JNR in Shibuya von Sakakura Junzo ein
Kaufhaus des Tokyiu-Konzerns errichtet, das in seiner konzeptionellen
Kiihnheit seither nicht tibertroffen worden ist. Der Architekt Sakakura
iibersetzte die fiir Verkehrsgebaude eigentlich unvorteilhafte Tallage des
damals entstehenden Knotens von Shibuya in eine Metapher fiir die dy-
namische Erneuerung der Stadt. Eine, nach zahlreichen An- und Umbau-
ten heute nur noch unklar zu erkennende, einfache geometrische Grund-
form verbirgt in sich die labyrinthische Umsteigestation. Unter und iiber
dem Bahnhof entwickeln sich die Abteilungen des Kaufhauses. In diesem
Gebiude ist es gelungen, durch geschicktes Ausnutzen der geographi-
schen Besonderheit die Verkehrsinfrastrukturen vertikal zu iiberlagern.
Kaufhaus und Bahnlinien verschmelzen zu einer untrennbaren Einheit.
Das Bild der Ginza-Linie, die im 3. Stockwerk in das Kaufhaus einfahrt, ist
Synonym fiir eine scheinbar besinnungslose Kommerzialisierung der ja-
panischen Grofistadt geworden.

1964 wurden mit den Olympischen Spielen weitere Impulse freigesetzt,
die das Wachstum Shibuyas beschleunigten. Hier entstanden fiir die Spie-
le die bemerkenswerten Sporthallen von Kenzo Tange, die mit einer Be-
ton-Hangekonstruktion technisch vollkommen neue Wege einschlugen
und die Dynamik von Shibuya beispielhaft verkorpern. Gleichzeitig ent-
stand, an den Yoyogi-Park angrenzend, das Olympische Dorf. Deutlich
zeichnete sich bald die Zugkraft ab, die die Innovationen auf die Jugend
Japans ausiibte.

Ende der 1960er Jahre hatten sich in Shibuya Nutzungen etabliert, die
die Dynamik einer aufstrebenden Nation beispielhaft verkorperten. Der
Blick auf die Welt jenseits des japanischen Alltags war sowohl durch die
Vielfalt der Waren gewéhrleistet, als auch gleichzeitig durch die Interna-
tionalitdt der olympischen Idee gefordert worden. Shibuya wurde zum
Anziehungspunkt. Der Blick tiber die Grenzen war nicht mehr, wie noch
in Ueno, auf Kulturausstellung und Vorfithrung beschrankt (SHIMADA
1994: 161), sondern 6ffnete sich neuen Einfliissen: Shibuya entwickelte
sich zum Zentrum der Populdrkultur.® Die rebellische Aura, die Shibuya
damals angenommen hat, wurde von den Kaufhdusern systematisch in
eine Marketingstrategie umgesetzt.

5 Erst 1995 sind, auf Beschwerden von Anwohnern, die Vorfiihrungen beendet
worden, die seit den Olympischen Spielen an jedem Sonntag die Bandbreite
der Subkultur Tokyos zwischen den Olympiastadien und dem Yoyogi-Park
vorstellten.
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(Qlympiastadien. 1964

‘ Shibuya Rathaus
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Tokyu Bunka Kaikan. 1966

Abb. 2: Kommerzielle Entwicklung Shibuyas bis 1997

Zunichst sorgte die im Zuge der Olympischen Spiele angestofSene Um-
strukturierung des Areals dafiir, daf sich das kommerzielle Interesse
vom Bahnhof weg verlagerte. Der zunehmenden Bedeutung des Knotens
entsprechend, entstanden weitere Kaufhduser in unmittelbarer Néhe der
Station. In den 1960er Jahren wurden in Folge die Kaufhduser Tokyi
Bunka Kaikan (1966) und der Hauptsitz der Tokyta-Kaufhduser (1967) am
Ende der heutigen Bunkamura-dori gebaut. Seibu erdffnete 1968, Marui
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1969 eine Dependance®. Die Entwicklung war das Resultat der konzen-
trierten Bemithungen der privaten Transportgesellschaften, Shibuya
kommerziell auszubauen. Die Multiplizierung der verfiigbaren Kauffla-
che in dieser Zeit spiegelt aber auch genau das explosionsartige Bevolke-
rungswachstum des Ballungsraums Tokyo wider, das sich erst am Ende
der 1970er Jahre verlangsamte’ (FLUCHTER 1978: 19). Da diese grofflichi-
gen, kommerziellen Baumafinahmen mit dem Ende des ungestiimen
Wachstums Toky6s und mit der Verlangsamung der wirtschaftlichen
Aufholjagd Japans zusammenfielen, wurde eine Verdnderung der Ver-
kaufsstrategien notwendig. Mitte der 1970er Jahre entstanden erstmals
vollkommen neue Kaufhauskonzeptionen. Es ging fiir die Warenhduser
nun nicht mehr um die einfache Erfiillung eines Bedarfs, sondern um die
Erzeugung von Wiinschen, um den Verkauf anzuregen. In dieser Zeit
entstanden , Konsumwelten”, die eindeutig als eine Gegenwelt zum All-
tag ausgelegt waren.

2.3. Strategien

Schon 1965 begann der Seibu-Konzern, die auf den Yoyogi-Park und den
neuen Kultur- und Sportbereich zufithrende Kden-dori auszubauen. Er be-
nannte die dort 1973 ertffneten Kaufthduser, der Plazierung entsprechend,
PARCO®. In diesen Gebduden verwirklichte Seibu das erste Mal eine neue
Verkaufsstrategie. PARCO versucht, durch eine Vielzahl von einzelnen,
kleinen Liden, die Atmosphére einer Stadt ins Innere der Gebdude zu tra-
gen: Das Shop-in-the-shop-Prinzip. Die separaten Verkaufseinheiten auf
der Etage haben deutlich herausgearbeitete, individuelle Eingangssitua-
tionen und unterschiedliche, den Waren genau angepafite Moblierungen.
Die Verkaufseinheiten sind durch kleine Gassen verbunden, manchmal
bilden sich sogar Pldtze, auf denen in Form von kleinen Brunnen oder
Banken charakteristische Insignien der europdischen Stadtkultur aufge-
stellt sind. Plotzlich bekommt das urbane Umfeld, das bisher in den Stra-
tegien der Unternehmer keine Rolle zu spielen schien, Bedeutung. Die
Stadt entsteht auf der Etage. Am deutlichsten sind solche Bemiihungen in
den Restaurantgeschossen der Kaufhduser zu erkennen, die nicht zégern,
mediterranes Flair ins Innere der Gebdude zu transponieren.

¢ Internes Arbeitspapier Tokyl Research Institute, 1996.

7 Zwischen 1950 und 1970 wuchs der Anteil der Stadtbevélkerung an der Ge-
samtbevoélkerung Japans von 38 % auf 72 %. Seither verdnderten sich die Bevol-
kerungsstrukturen nur noch marginal.

8 Interview Tokyh Research Institute, Dezember 1996.
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Das Kauthaus erfiillt mit dieser Form des Marketings zundchst Sehn-
stichte. Das Warenhaus erzeugt Bilder. ,Ziel sollte nicht mehr der Verkauf
von einzelnen Produkten, sondern das Angebot von Vorschlagen zur Le-
bensgestaltung sein” (MEYER-OHLE 1995: 104). Aber gleichzeitig {iber-
nimmt es auch die Merkmale der urbanen Intensitat von Shibuya. Plotz-
lich spiegelt sich die unmittelbare Umgebung in den Kaufhdusern wider.
Mittlerweile waren namlich zwischen den Warenhdusern Flachen ent-
standen, in denen sich eine Vielzahl von Restaurants und bestindig neu
belegten kleinen Ladden angesiedelt hatten. Diese Bereiche trugen nach-
driicklich zur Attraktivitat Shibuyas bei, da sie einerseits eine grofle Di-
versifikation garantierten, andererseits aber, dank der iibersichtlichen Di-
mension, tiber eine hohere Reaktionsfahigkeit verfiigten und schneller auf
verdnderte Marktbedingungen eingehen konnten als die Kaufhduser. Sie
garantierten die Aktualitat Shibuyas. Die Kaufhéuser, die sich dieser Ent-
wicklung anpassen, nehmen Abschied vom Konzept des Warenhauses,
wie es bis dahin verfolgt worden war, und iiberlagern den Verkauf wieder
mit traditionellen Formen des Handels. Anstatt der Anonymitét vielfach
ahnlicher Waren ausgesetzt zu sein, wird der Kunde nun mit vorgeblen-
deten Fassaden in vorgeblich einzigartige und individuelle Bereiche ge-
lockt. Auf der Etage scheint eine Riickkehr der engen Bindung zwischen
Verkdufer und Kunde stattzufinden. ,,Indem man den Kaufer dazu brach-
te, Gegenstidnde iiber ihre Brauchbarkeit hinaus mit persénlicher Bedeu-
tung zu besetzen, entwickelte sich ein neuer Glaubhaftigkeitscode, der
den Warenhaushandel profitabel machte” (SENNETT 1983: 171). Der Bedie-
nungsverkauf wird intensiviert.

Der Trend zur Europiisierung findet mit dem Bau der spanischen Strafle
einen ersten Hohepunkt. 1975 regte Seibu den Bau der Strafle an, um einen
ansprechenderen Zugang zu den neuen Kaufhausern PARCO zu finden.
Nach den Vorbildern einer maurischen Strafse entstand eine enge Trep-
pengasse, die aus dem Talgrund von Shibuya heraus und auf die Kauf-
héuser zufiihrte. Beidseitig ist die Strafle von hispanisierenden Gebduden
gesdumt, in denen kleine Laden und Restaurants angesiedelt sind. Auffal-
lig ist, dafs die bauliche Aufwertung des Gebietes aktiv von den grofsen
Konzernen vorangetrieben wurde, denen es gelang, die kleinen, privaten
Ladenbesitzer von der Bedeutung einer stddtebaulichen Verschtnerungs-
mafnahme zu iiberzeugen’. Die bodenpolitisch schwache Situation der
Gemeinden hitte einen korrigierenden Eingriff auch gar nicht ermédglicht.
Besonders in Zentrumszonen ist es bis heute auf Grund der hohen Kosten
von Grund und Boden unméglich, den Anteil von Kommunalland zu er-
hoéhen (FLUCHTER 1978: 76).

¢ Interview Tokyt Research Institute, Dezember 1996.
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Die Antwort von Tokyi auf den Schritt des Konkurrenten war die Er-
offnung der ,FASHION COMMUNITY 109“, die mit einem fast identi-
schen Konzept eine zur Kéen-dori analoge Entwicklung in der Dogenzaka
anstiefS; sogar eine schmale Strafle wurde eingerichtet, die aus dem Tal
heraus an die Dogenzaka anschlof. Die Betreiber von Kaufhdusern, die
sich bisher vollkommen antiurban gebérdet hatten, die, wie im Fall von
PARCO, statt dessen die Stadt im Inneren wieder entstehen liefien, verdn-
derten ihre Taktik und versuchten, aktiv auf die Gestaltung der Umge-
bung einzuwirken. Diese plotzliche Bereitschaft, die Stadt anzuerkennen,
deutet aber nicht auf einen grundlegenden Gesinnungswandel hin, an
dessen Ende eine nach europédischen Vorbildern systematisierte Stadtpla-
nung gestanden hétte. Die Produktion von einem Image, eine Strategie, die
sich bisher auf das Innere des Kaufhauses beschrinkt hatte, wurde einfach
auf das Areal iibertragen. Dieses theatralische Vorgehen sollte in den
nichsten Jahren zu einem Merkmal der kommerziellen Architektur wer-
den. Die Showelemente beginnen herkémmliche Architekturansitze zu
erginzen und umzuformen.

Diese Baumagnahmen, bei denen kommerzieller Ehrgeiz zu stidtebau-
lichem Engagement fiihrte, wurden 1973 durch die in Folge der Olkrise
einsetzende Rezession angehalten. In einer direkten Antwort auf die ver-
anderten Marktbedingungen entstand damals TOKYU HANDS, ein gi-
gantisches Kaufhaus, das nur dem Thema Do it yourself verpflichtet ist. Es
entwickelte sich schnell zu einem weiteren Anziehungspunkt in Shibuya
und stief die Eroffnung von LOFT durch Seibu an, das ein verwandtes
Marketingkonzept verfolgt. Allerdings liegt hier die Betonung nicht so
ausschlieSlich wie bei TOKYU HANDS auf Do it yourself, sondern Seibu
versucht vor allem, wie der Name des Kaufhauses schon andeutet, einen
Lebensstil zu vermitteln, der sich an amerikanischen oder européischen
Wohnvorstellungen orientiert. LOFT vertraute auf die Internationalisie-
rung der Klientel. Erstmals in Japan wurde der Versuch unternommen,
den Markt des individuellen Interieurs zu bedienen. Westliche Mébel und
moderne Einrichtungen wurden den japanischen Umstédnden angepaf3t
(KuraTA 1994: 101). Zielgruppe war wiederum eine jugendliche Kaufer-
schicht, die am ehesten bereit ist, mit tiberkommenen Wohnvorstellungen
zu brechen und Neues aufzunehmen. In diesen Kaufhdusern wird erst-
mals die scharfe Segmentierung des Kundenstammes durch den Einzel-
handel offensichtlich, deren negative Auswirkungen auf die Struktur
Shibuyas sich mittlerweile nicht mehr ibersehen 14ft. Das Warenangebot
des Nebenzentrums richtet sich mittlerweile fast ausschliefllich an eine
junge Kauferschicht.
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2.4. Altersschichten

Das Zerfallen der stddtischen Gesellschaft in Altersschichten wird kom-
merziell ausgereizt. Diese fiir Grofistddte durchaus typische Entwicklung
148t sich generell als eine Begleiterscheinung des urbanen Lebensstils er-
kennen. Auflere Zwinge, die das Leben in Siedlungen ab einer bestimm-
ten Grofle in immer starkerem Maf3 bestimmen, fithren dazu, dafi sich tra-
ditionelle familidfre Bindungen und die Beziehungen zur direkten
Wohnumgebung auflésen (YAMAMOTO 1993: 9). Die Konzentration auf ei-
nen raumlich eng begrenzten Bereich wird aufgegeben, die Mobilitat
nimmt zu. An die Stelle der vertikalen, durch die Generationen reichen-
den Verbindungen treten zunehmend horizontale Beziehungen. Die Ge-
nerationen werden intern vernetzt und gleichzeitig fiir Angehérige ande-
rer Altersgruppen undurchlassig (SHIMADA 1994: 219). Viel deutlicher als
in anderen groien Weltstadten haben sich in Toky® klar umrissene Alters-
zonen gebildet. Der Markt geht in diesen Bereichen ausschliefilich auf die
Bediirfnisse der Gruppen ein. Wegbereiter der Entwicklung waren die
Verkaufskonzepte von Seibu und Tokyii. Die Unternehmen erkannten
frith, welches Marktpotential in der gesellschaftlichen Verlagerung ver-
borgen lag. Besonders Tokyt hat das Warenangebot seiner Kaufhduser
schon in den 70er Jahren ausdriicklich dieser Entwicklung angepafit.’

Im Vergleich der beiden Kaufhduser zeichnen sich die unterschiedli-
chen Geschiftsstrategien der Unternehmen ab. Beide Kaufhduser umwer-
ben die jungen Kunden, versuchen sich aber dennoch deutlich von der
Konkurrenz abzusetzen. Der Ansatz von Toky reagiert dabei flexibel auf
die unterschiedlichsten Marktschwankungen. Er antwortet direkt auf die
Bediirfnisse der Kunden. Seibu arbeitet mit einem konzeptionellen Ansatz
in seiner Marketingstrategie (KURATA 1994: 101): Das Warenhaus erfindet
einen neuen Markt. Diese grundsitzlich unterschiedlichen Verkaufsstra-
tegien haben mit dazu beigetragen, daf$ sich Shibuya seit 1954 in der be-
schriebenen, steten Form entwickeln konnte. Vielleicht ist es eine gliickli-
che Filigung fiir die Entwicklung von Shibuya gewesen, daf sich die
beiden Konzerne dadurch sozusagen gegenseitig in die Hand arbeiteten.
Shibuya ist von allen Nebenzentren Tokyos auf diese Weise sicherlich als
das differenzierteste und komplexeste Gebiet hervorgegangen.

% Das Angebot der ,FASHION COMMUNITY 109“ unmittelbar vor der Station
richtet sich an die Altersgruppe der 12-15jahrigen und der 15-19jahrigen. Die
gehobene Kauferschicht wird im Hauptsitz des Kaufhauses, der am weitesten
von der Station entfernt ist, angesprochen.
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2.5. Die Beschleunigung der Kommerzialisierung

Die Kommerzialisierung fiihrte seit 1980 in immer stirkerem Mafle dazu,
dafs sich die Unterschiede zwischen 6ffentlichem und privatem Raum zu
verwischen begannen. Heute entsteht in Shibuya schnell der Eindruck,
sich bestdndig nur durch 6ffentlichen Raum zu bewegen. Der Eindruck
bleibt sogar auf der Etage oder im Gebaude bestehen. Die Schwellen, die
das Innen vom Auflen trennten, wurden systematisch beseitigt. Die Fre-
quenz der Erneuerung und Umwandlung ist so hoch, daf sich der Ein-
druck von Konstanz und Bestandigkeit nicht einstellt. Der kommerzielle
Raum in Japan verwandelt sich in ein System unterschiedlicher Eindring-
tiefen. Der Ubergang ist flieBend. Der japanische Urbanist OHNO (1992: 64)
bezeichnet diese rdumliche Organisation als einen outer layer, eine dem
privaten Raum vorgelagerte Zone, die wechselweise mit privaten oder 6f-
fentlichen Nutzungen belegt werden kann. In den kommerziellen Zentren
Japans 16sten sich im Lauf der Jahre die unterliegenden festen Bezugs-
punkte auf. Es existiert nur noch diese Schicht.

Die Entwicklung Shibuyas beschleunigte sich nach einer kurzen, rezes-
sionsbedingten Stagnationsphase erneut. Botond BOGNAR (1995: 25) spricht
sogar von einer accelerated urban culture, um diesen Zustand der 80er Jahre
zu umschreiben. Die Betreiber von Warenhausern suchten in diesem Pro-
zefd von der tatsdchlichen Stadt noch weiter abzuriicken. Sie erzeugten eine
irreale Gegenwelt, in der alles méoglich war. Das Produkt, mit dem gehan-
delt wurde, verlor mit der Saturierung des Marktes als wirklicher Gegen-
stand an Bedeutung. Der Nutzwert wurde durch Markenbezeichnung und
Art und Weise der Prisentation tiberfliigelt. In einer logischen Auffache-
rung ihres Angebotes wurden Museen oder Ausstellungsflichen in die
Verkaufsrdume integriert. Die erweiterte Perspektive, die sich bislang auf
das Warenangebot beschrankt hatte, umfafite nun auch den Bereich der
Kultur. Dabei wurde allerdings, dem Credo eines wirklichen Kaufhauses
folgend, weniger auf die Vermittlung der unmittelbar umgebenden, heimi-
schen Kultur Wert gelegt, als vielmehr auf die Kultur, die wie eine wert-
volle Ware aus der européisch-amerikanischen Ferne eingefiihrt werden
konnte: Das Kaufhaus blieb ein Ort mit Weitblick (SENNETT 1983: 170).

Die Distanzierung von der realen Umgebung schlug sich in einer zu-
nehmend theatralischen Inszenierung des Interieurs nieder. 1989 eroffne-
te Tokyd, an seinen Hauptsitz angelehnt, das BUNKAMURA (Kultur-
dorf). Hier sind zwei Kinos, Ausstellungsflachen, Galerien, Studios, eine
Buchhandlung, ein Konzertsaal und ein Theater entstanden.
BUNKAMURA bietet ein anspruchsvolles kulturelles Begleitprogramm
fiir das Kaufhaus. Die Aktivitaten konzentrieren sich um einen abgesenk-
ten, mit Wasserspielen ausgestatteten Innenhof, an den das Café Les
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Deux Magots, eine Kunstbuchhandlung und der Ausstellungsbereich an-
schlieBen. Das einheitliche Ambiente, das durch das erlesene Design des
Appendix gewéhrleistet wird, ist in einer Stadt wie Tokyd sonst nicht zu
finden. Es stellt sich der Eindruck ein, in einer seltenen Oase der Ruhe an-
zukommen, wenn das StraSenniveau verlassen worden ist. Unvermittelt
europdisiert sich das Bild der Stadt hier. In einem {iberraschenden Schritt
hat das Kaufhaus sein bisher auf Innenrdume beschrénktes Europa nach
auflen gestiilpt und eine Nische geschaffen. Ein halboffentlicher Platz ist
entstanden, nur dem Kundigen iiberhaupt erkenntlich. Der Gegensatz
zur Realitat Shibuyas konnte nicht groier sein. BUNKAMURA ist ein Re-
servat des guten Geschmacks und transportiert diese Nachricht mittels
der zugehorigen Architektur. Sogar Entwurf und Design wurden, der
Konzeption des Kulturzentrums folgend, von einem européischen Archi-
tekturteam in Zusammenarbeit mit einem japanischen Biiro ausgearbei-
tet!!. BUNKAMURA verzichtet dabei auf das extrovertierte architektoni-
sche Vokabular, das Kulturbauten gewdhnlich begleitet. Zum einen ist
dies sicherlich Resultat der enormen Bodenpreise in diesem Teil Tokyos,
die nach auflen gekehrte Représentation nicht erlauben. Zum anderen ist
es aber auch Zeichen des Selbstverstdndnisses der Kaufhauskonzerne:
Die Kultur ist Zusatz, die sich nicht duflerlich manifestiert. Mit dem Bau
des BUNKAMURA wird die bisher rein unter Gesichtspunkten der Fla-
chenoptimierung aufgefaite Entwicklung neuen kommerziellen Raumes
variiert. Idee ist nun die Erzeugung von Mikrozentren, um die herum
sich die Kaufhéuser entwickeln. Der Bahnhof kann nicht mehr der Fokus
sein, auf den sich die gesamte Entwicklung bezieht. Seine Kapazitit als
Anziehungspunkt und Orientierungshilfe ist begrenzt. Es geht in den
neuen Baumafinahmen darum, einen Mehrwert zu schaffen. Die reine
Kommerzialisierung des Areals war an die Grenzen gestofien. Dieses
Vorgehen erzeugt charakteristische Muster bei der Nutzung der direkt an
die Stationen angrenzenden Gebiete. Wo in der européischen Stadt, bau-
geschichtlich bedingt, eine Tendenz zur Konzentration kultureller Akti-
vitdt an wenigen, reprasentativen Orten festzustellen ist, diffundieren
kulturelle Einrichtungen als Folgeerscheinung der Kommerzialisierung
in Tokyd an vielen Stellen in die Stadt.'” Sie werden hdufig in schon be-
stehende Anlagen integriert oder urspriinglich anderen Nutzungen auf-

I . P. Wilmotte; Ishimoto Architectural and Engineering; Tokyii Architects and
Engineers; MIDI Architects.

12 Bemerkenswert ist in diesem Zusammenhang die Konzentration von kulturel-
len Einrichtungen, einschlielich einem Zoo, in Toky6 in Ueno. Sie entsprechen
den europdischen Vorlagen und wurden wahrend der Meiji-Ara initiiert. Noch
aufschlufireicher fiir die Uberlegungen zur kommerziellen Entwicklung ist
aber die Feststellung, daf8 die geplante vollkommene Neutiberbauung des
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gesetzt. Ein Gebaude allein zum Zweck kultureller Prasentation entsteht
nicht. Die Prominenz, die eine kulturelle Nutzung mit dem Bau des
BUNKAMURA gewonnen hat, lait sich nur aus einer Situation der 6ko-
nomischen Uberhitzung erkldren, wie ihn die bubble economy hervorge-
bracht hat. Als kénnte sich solch ein Zentrum in der iiberbordenden
Kommerzialisierung Shibuyas nur noch in Schweigen hiillen, ist der In-
nenhof des BUNKAMURA vollkommen schwarz gehalten, und es gibt
keinerlei Werbung.

2.6. Die Zwischenzonen

Zwischen den Warenhéusern, die die Ankerpunkte der urbanen Entwick-
lung Shibuyas geworden sind, bildeten sich Zonen, die in bestindigem
Flu8 sind. Hier decken die Dienstleistungen einen Bereich der Konsumge-
sellschaft ab, der von den Warenhausern bisher nicht erreicht wurde. Sie
sind fiir die urbane Erholung zustandig. Pachinko, schnellebige Modearti-
kel und Unterhaltungselektronik werden in verwirrender Vielfalt angebo-
ten. Diese Nutzungsmischung des Areals war aus Sicht der Warenhéduser
noch nicht optimiert. Deutlich wird das an den Vergleichszahlen, die das
Tokyt Research Institute 1994 fiir die drei Nebenzentren Tokyos erarbei-
tet hat. In Tkebukuro werden 78 % des Gesamtumsatzes bezogen auf das
Areal von den Warenhdusern erzielt. In Shinjuku sind es noch 71%. In
Shibuya wird von den Warenhdusern nur ein Anteil von 55 % am Gesamt-
umsatz erreicht.”® In diesen Zahlen spiegelt sich die differenzierte Struk-
tur Shibuyas, die sich deutlich von den Entwicklungen in Shinjuku und
Ikebukuro abhebt. Der Versuch der Kauthausunternehmen, in Shibuya ih-
ren Anteil am Gesamtumsatz auszuweiten, wirkte sich fiir die kommer-
zielle Struktur des gesamten Gebiets schéddlich aus. Der systematische
Ausbau der Interessenfelder, die L"Iberschneidungen, die sich dadurch
plotzlich im Warenangebot einstellten, machten zunéchst die Existenz der
kleinen, zwischengeschalteten kommerziellen Flachen zunichte, die den
Charakter Shibuyas ausgemacht hatten. War hier bisher noch die Vielfalt
des Areals sichtbar geworden, setzten sich seit 1980 systematisch billige
Restaurantketten und Discountshops fest, die vor allem auf das jugendli-
che Publikum Shibuyas als Kundschaft setzten. Das Renommee des Are-

Bahnhofs in Ueno auf unbestimmte Zeit verschoben worden ist. Dieser Ent-
schlufi ist mit auf die kommerzielle Unflexibilitat dieser Einrichtungen zurtick-
zufiihren, die sich den schnell wechselnden Anforderungen des Marktes nicht
anpassen kénnen.

3 Interview Tokyt Research Institute, Dezember 1996.
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als wurde dadurch zunehmend negativ beeinflufit. Der tatsachliche Um-
satz der Warenhduser stagnierte, wahrend sie ihren Anteil am Gesamtum-
satz des Gebietes ausweiteten. Die Zonen zwischen den Warenhdusern
haben durch diesen Prozefs in den letzten Jahren erheblich an Anzie-
hungskraft verloren, sie bekommen das Stigma des Proletarischen. Die Be-
treiber von Warenhdusern sind gegen diese Entwicklung, die sie selbst
eingeleitet haben, machtlos. Die Dynamik, die von ihnen entfacht worden
ist, 148t sich nicht mehr kontrollieren. Einerseits unterbinden die hohen
Grundstiickspreise, besonders im Zentrum Shibuyas, nach wie vor jede
bauliche GegenmafSnahme. Flachen, die grof§ genug sind, um nachhalti-
gen Einfluf auf die kommerzielle Entwicklung des Gebietes zu nehmen,
sind nicht erschwinglich. Andererseits wurden aber auch, besonders wéh-
rend der Hochzeit der bubble economy, von den Unternehmen aus Speku-
lationsgriinden grofle Areale entlang der Hauptarterien in und aus der
Stadt aufgekauft. Dort wurden in den letzten Jahren neue kommerzielle
Zentren errichtet, die den Bedarf an alltidglichen Giitern nidher an den
Wohngebieten decken konnten. In dieser Beziehung verloren die klassi-
schen Nebenzentren Tokyds - Shibuya, Shinjuku und Ikebukuro — an Be-
deutung. Der Alltag verlagerte sich an die Peripherie. Erste Anzeichen
dieser Entwicklung finden sich schon am Ende der 70er Jahre (FLUCHTER
1978: 77).

Auf dem Hohepunkt der bubble economy entstanden, als Mafinahme ge-
gen die kommerzielle Aushthlung, in den Nebenzentren Gebédude, die bei
minimaler Grundflache zwar eine anspruchsvolle Architektur nach auflen
kehrten, auf den Etagen aber in schnellem Wechsel die Nutzungen und
Mieter austauschten. Es wurde eine Bauweise erfunden, die dort Substanz
vortauschte, wo die Nutzungen zusehends fliichtig wurden. Die neuen
commercial buildings waren von vorn herein fiir den schnellen Mieter-
durchsatz ausgelegt. Sie arbeiten mit extrem kurzen Mietvertrdgen, da
sich nur so der negative Einfluf3, den ein einzelner unliebsamer Mieter auf
das ganze Umfeld haben kann, kontrollieren 148t. Allerdings kann so auch
kein hochwertiges Ambiente erzeugt werden. Im Extremfall organisieren
sich nun, um einen geschiftlichen Anker angeordnet, wechselnde Dis-
count-Aktionen und kommerzielle Vorfithrungen. Die Waren werden auf
Handkarren angeboten, die an verschiedenen Orten aufgestellt werden
koénnen. Herausragendes Beispiel dieser Entwicklung sind das BEAM
oder HUMAX-BUILDING geworden. Diese commercial buildings sind 1992
errichtet worden und lenken mit massiven architektonischen Gesten von
der Fliichtigkeit des Inhalts ab. Im BEAM wurde ein kleines Museum und
interaktives Zentrum fiir Pferdewetten eingerichtet, das als Stabilisator
funktioniert. Auf Stralenniveau entstand ein Amphitheater, in dem wech-
selnde Vorfithrungen oder Verkaufsaktionen stattfinden, die direkt die
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umfithrenden Stralen ins Geschehen einbeziehen. Im HUMAX-Pavillion
ist als Fixpunkt einem iiberdimensionierten Eingang eine kleine Disney-
Devotionalienhandlung und ein Kino zugeordnet. Die Restflidchen wer-
den von frei austauschbaren Restaurants und Karaokebars ausgefiillt, die
ihre Innenausstattung oder kulinarische Ausrichtung im Halbjahrestur-
nus dndern.

3. DAS UBERGEORDNETE ZENTRUM

Das Areal droht unter diesen Umstéanden vollkommen aufier Kontrolle zu
geraten. Kaufkraftige Kundschaft meidet Shibuya zusehends, eine Ent-
wicklung die bei kontinuierlich sinkendem Umsatz besonders schmerz-
haft ist. Streetgangs, harmlos in den Augen von Europdern und Amerika-
nern, werden fiir die Kunden in Shibuya zur notorischen Bedrohung. Das
Renommee verfallt, die Kaufhduser rufen das erste Mal nach ordnenden
Eingriffen durch die Stadtverwaltung. Der Abschwung ist fiir alle hier an-
sdssigen Kaufhduser noch aus einem weiteren Grund bedrohlich gewor-
den. Die ehemaligen Nebenzentren haben sich, mit der Abwanderung der
Kundschaft in die Wohngebiete entlang der Arterien, zu iibergeordneten
Zentren gewandelt, deren Einzugsbereich ganz Tokyo umfafSt. Langst
herrscht in ihnen nicht mehr das lokal begrenzte Konkurrenzdenken, das
die erste Phase der Entwicklung geleitet hatte. Shibuya liegt heute in hef-
tigem Wettbewerb mit den anderen Zentren des Ballungsraumes Toky®o.
Marketingstrategien werden nicht mehr nur fiir den Mikrokosmos von
Shibuya entwickelt, sondern entstehen mit Blick auf die kommerziellen
Strategien in Shinjuku, Ikebukuro oder Yokohama'®. Shibuya hat sich spe-
zialisiert. Heute werden hier beispielsweise die Tontréger fiir fast den ge-
samten Grofiraum von Tokyo abgesetzt. Gleichzeitig durchzieht sich das
Gebiet aber beschleunigt mit Spielhallen und Pachinko-Sélen. Besonders
diese Entwicklungen zeigen, daf8 das Einzugsgebiet nicht mehr nur die
Areale entlang der Ausfallsrouten aus der Stadt umfafst. In dem Ma8, wie
die Zentren fiir die Grundversorgung der Bevolkerung an Bedeutung ver-
lieren, wandeln sie sich in Orte der urbanen Erholung. Hier zeigen sich die
charakteristischen Merkmale der postindustriellen Freizeitgestaltung: Die
tatsdchliche Ware verliert an Bedeutung.

Der néchste Schritt der Kommerzialisierung 148t sich in Shibuya noch
nicht finden, hat aber schon in der Stadt Fuf gefagt. Es handelt sich um das
UEC, das Urban Entertainment Center (ANDERTON 1996: 41). Der phanome-
nale Erfolg dieser Zentren 14£3t sich deutlich in Hakata auf Kytishi ablesen,

" Interview Tokyii Research Institute, Dezember 1996.
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wo CANAL CITY HAKATA, ein Verschnitt aus Hotel, Kaufhaus und ve-
nezianischer Wasserwelt, im ersten Jahr des Bestehens bereits von 16,4 Mil-
lionen Besuchern iiberrannt worden ist (The Daily Yomiuri11.5.1997:28). Im
Herbst des Jahres 1996 erdffnete gegeniiber dem Siideingang der Bahnsta-
tion von Shinjuku das neue Warenhaus von Takashimaya, das mit 175.000
gm der grofite Einkaufskomplex Japans ist. Es ist ein bauliches Hybrid,
eine Kombination von Verkauf, Unterhaltung und Freizeit. Die Hiille des
Gebédudes umschliefit aufler dem klassischen Warenhaus eine Niederlas-
sung von TOKYU HANDS und in einem Annex die flichenméfig weitldu-
figste Buchhandlung Tokyos, KINOKUNIYA. Die Kombination einstmals
konkurrierender Unternehmen ist neu. Kernstiick der Anlage ist aber nicht
mehr das eigentliche Kaufhaus, sondern das grofse IMAX-Theater, das in
dem Komplex integriert ist und an das der Hightech-Spielpark JOYPOLIS
angegliedert ist. In dieser Zusammenstellung der Attraktionen zeigt sich
die Verschiebung der kommerziellen Schwerpunkte deutlich: Die Ware
wird durch blole Stimulation der Sinne ersetzt. In den Warenhéusern wird
die letzte Stufe der technologischen Entwicklung organisiert und kulti-
viert, die sich bisher noch in den wenig definierten Zwischenbereichen um
die Warenhéduser angesiedelt hatte. Die Warenhduser dringen aggressiv in
den Unterhaltungsbereich ein (ANDERTON 1996: 40). Die technologische
Entwicklung, die zur Minimierung des Raumbedarfs tendiert, erméglicht
es, dafs das, was sich bisher an den Randbereichen der Stadt in Form von
Themenparks und Unterhaltungseinrichtungen niedergelassen hatte,
komprimiert im Zentrum der Stadt nachgestellt wird. In Shinjuku entstan-
den die vorerst letzten Errungenschaften der urbanen Erholung. Die Stadt
16st sich in den Kaufhdusern auf. Takashimaya bemiiht sich nicht mehr, die
Stadt im Inneren des Gebdudes nachzustellen oder in irgendeiner Form
nach auflen zu vermitteln. Es gibt keine Realitit mehr aufierhalb des Kauf-
hauses, die man reproduzieren miifite. Das riesige Gebdude ist der voll-
kommen emotionslose Nachbau eines Funktionsschemas. Die Radikalitat,
mit der ein kommerzielles Konzept in ein Bauwerk umgesetzt wurde, ist
einzigartig. Das neue Kaufhaus ist in dieser Beziehung sicherlich eines der
modernsten Gebaude Tokyos: Eine scharfkantige Kiste von unwahrschein-
lichen Abmessungen, die jede erdenkliche Vielfalt in sich einschlieft. Fiir
diese Art von Bauwerk wurde in der Architektursprache in den letzten Jah-
ren der Begriff Bigness gepragt:

»Bigness kann iiberall existieren ... Bigness ist nicht nur unfahig, ir-
gendwelche Beziehungen mit der klassischen Stadt einzugehen, Big-
ness kann maximal koexistieren. Aber in der Menge und Komplexitat
der Nutzungen, die in Bigness angeboten werden, wird sie selbst stad-
tisch.” (KOOLHAAS 1995: 514).
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Dieses euphorische Bekenntnis zur Dimension als Wert an sich interessiert
in Shibuya nicht. Immer deutlicher zeigt sich in den Nebenzentren, daf3
fiir den kommerziellen Erfolg nur eine eigene Identitit verantwortlich
sein kann. Deshalb baut Shibuya sein schon differenziertes Wegenetz aus.
Uber dem schmalen, langgestreckten Eisenbahndepot der Eidan-Ginza-
Linie werden bis zum Jahr 2000 zwei Hochhausscheiben entstehen. Im 5.
Stock der neuen Anlage wird eine durchgehende Einkaufsstrafle einge-
richtet, in der sich qualitativ hochwertige Laden einmieten sollen'”. Wie-
derum wird in Shibuya die topographische Besonderheit des Gebietes ge-
nutzt. Was vor dem Bahnhof noch im 5. Stock enden wird, iiber der
Endstation der Kei6-Inokashira-Linie, miindet in 500 Metern Entfernung
ebenerdig in die Dogenzaka. Mit dieser Baumafsnahme wird tiber Shibuya
eine weitere, kommerzielle Ebene eingezogen und gleichzeitig das beste-
hende Wegenetz differenziert. Die Bedeutung, die dieser Baumafinahme
zukommt, 1463t sich daran ermessen, dafs sich zu ihrer Verwirklichung T6-
kyti, Keid und Eidan zusammengetan haben. Shibuya will seine struktu-
rellen Probleme durch eine weitere Intensivierung des kommerziellen
Druckes 16sen. Schritt fiir Schritt entsteht dabei eine vertikale Stadt, die alle
nur denkbaren Verbindungen eingeht. Die Stadt verwandelt sich in die-
sem Vorgang in ein ,Muster von Ereignissen” (MAkI 1970: 40). Diese Aus-
sagen aus der Hochzeit der metabolistischen Bewegung in Japan, jener Ar-
chitekturrichtung, die in den 60er Jahren die Stadt als ein Diagramm von
verschiedenartigsten Stromungen und Energiefliissen auffafSite und sie in
gigantischen Infrastruktureinrichtungen btindeln und kontrollieren woll-
te, scheint 30 Jahre spéter zu ihrem Recht zu kommen. Allerdings sind es
nicht die Gesetze der Natur oder der menschlichen Bewegungen, die diese
Stddte heute entstehen lassen, sondern allein die Regeln der Marktwirt-
schaft. Die Verwandtschaft der dreidimensionalen Strukturen, die in den
kommerziellen Zentren Japans entstanden sind, mit den Strukturen, die
die Metabolisten 1960 erdachten, ist offensichtlich.

5 Interview Tokyii Research Institute, Dezember 1996.
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