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Ziirich als Fancity
ANKE HAGEMANN

Wie verandert sich
die Stadt?

Besonders eine — im Vergleich zu Berlin oder
Wien - doch relativ kleine und kleinraumige
«Metropole» wie Zirich wird wahrend der Fuss-
ball-EM voéllig vom Event in Beschlag genom-
men. Allein die eigentlichen Veranstaltungsorte,
Fanmeile und Fanzone, erstrecken sich mehrere
Kilometer durch das gesamte Stadtzentrum und
beeintrachtigen tber drei Wochen lang den (6f-
fentlichen) Verkehr. Die 6ffentlichen Rdume ge-
langen zu einigen wenigen Spitzenzeiten an ihre
Kapazitatsgrenzen — zu anderen Zeiten herrscht
«tote Hose»: Die EM wurde in ihrem (permanen-
ten) Mobilisationspotenzial offenbar tiberschatzt.

Die Stadt als Bithne
des Ereignisses

Die Stadt méchte ihre beste Seite ins Scheinwer-
ferlicht des Events stellen. Die Fanzone kommt
nicht etwa auf die Landiwiese oder die Allmend,
sondern an den reprasentativsten Ort der Stadt:
die «Skyline» bzw. Waterfront Ziirichs. Denn die
Stadt ist der neue Schauplatz des Events und sie
stellt damit — allein schon von den Besucherzah-
len her — das Stadion in den Schatten. Die Pro-
zession zur Fanzone fiihrt durch die touristischen
Vorzeigebereiche der Altstadt und wie es gerade
demTrend entspricht, werden die stadtischen Ku-
lissen nachts durch Lichtinstallationen inszeniert.
Doch mit der Fanzone wird, statt den Stadtraum
als Ereignisraum zu inszenieren, eine Art tem-
porares Stadion in die Stadt gebaut, das sich von
der Stadt abwendet, abgrenzt und ihr nur die
grossen Planen mit den Sponsorenlogos ge-
genlberstellt. Man versucht also, die Stadt ins
rechte Licht zu riicken, wahrend sie gleichzeitig
durch die temporaren Bauten des Events und die
Werbemassnahmen wieder tberlagert wird.

Wie wird sie als
Werbeflache genutzt?

Wie mit der Bandenwerbung (etc.) im Stadion
schon langst geschehen, entdecken die Sponso-
ren und globalen Unternehmen den Stadtraum
als neue Werbekulisse des Events und ver-
suchen, sich dort effektvoll zu platzieren — fur die
vorbeistromenden Massen und fiir die Kameras,
die sich nun auch auf die Stadt richten.

Schon das offizielle «Host City Dressing» (Beflag-
gung und Grossplakate z. B. am Hauptbahnhof)
kommuniziert viel eher die Préasenz der Uefa und
ihrer Sponsoren, als dass es ein festlicher
Schmuck fiir die Stadt ist.

Die Stadt wird aufgeteilt in die Einflussbereiche
der Uefa-Sponsoren. Fremdwerbung oder
Fremd-Bier wird in den exklusiven Zonen nicht
geduldet: In der Fanmeile leuchtet es tberall rot
und griin — nach dem Farben der grossen Ge-
trankesponsoren. In der Fanzone geht es sogar
so weit, das das Essensangebot anonymisiert
bzw. ent-symbolisiert wird, damit die Angebote
der Uefa-Sponsoren daraus bunt hervorleuchten:
Bratwurst ist nur noch Bratwurst, schwarz auf
weiss — man konnte ebenso «Nahrungsmittel»
sagen - ein bisschen wie friiher im Osten.

Die Sicherheitslogik
im urbanen Raum?

Vergleichbar mit der raumlichen Logik von Sta-
dien werdenTeile des 6ffentlichen Raums zu «Zo-
nen» erklart, umzaunt, mit Zugangskontrollen
versehen und von privaten Sicherheitsdiensten
kontrolliert. Diese temporar privatisierten Raume
gehorchen Verhaltensregeln und Hausordnun-
gen wie im Stadion. Zudem wird der stadtische
Raum aufgeteilt und hierarchisiert — in kostenlo-
se Stehpléatze, bezahlte Sitzplatze und exklusive
VIP-Bereiche, die sich von den tibrigen Zuschau-
erbereichen abgrenzen. Das Stadion und das
umliegende Quartier werden an Spieltagen zu
Hochsicherheitsbereichen, die man mit zusatzli-
chen Zaunen, Betonbarrikaden und Militarfahr-
zeugen abgeriegelt hat. Helikopter und fliegende
Videokameras kreisen in der Luft, um die Mas-
senbewegungen zu liberwachen. Sondergefang-
nisse und Haftstrassen wurden eingerichtet. Of-
fentliche Parks werden in absurden Verlaufen mit
Zaunen umstellt, um das 6ffentliche Urinieren
und Campieren zu verhindern.

ANKE HAGEMANN UND FANCITY

«Fancity 2008» ist eine Projektreihe in der Roten Fabrik, die sich kritisch mit den Aus-

wirkungen grosser Fussballevents auf die Stadtentwicklung auseinandersetzt. Die Ar-
chitektin Anke Hagemann leitete einen Workshop als Abschluss der Reihe. Ergebnisse
sind ein Faltblatt, das ab heute in Zirkulation gebracht wird, und eine Ausstellung der
Ergebnisse in der Shedhalle (ab 27. Juni). www.rotefabrik.ch/fancity

«Diese Euro 1st

Die Stadt als Kulisse Der stadtische Raum wird

2006, bei der WM in Deutschland,
hiess das Motto «Zu Gast bei Freun-
den». Zwei Jahre spater ist man
misstrauischer geworden. Ware «Die
Uefa besetzt die Stadte» angemesse-
ner. Der Geograf und Soziologe Chris-
tian Schmid erklart, was moderne
Gross-Events den Stadten «antun».

CHRISTOPH BOPP

Die EM 2008 versetzt eine Stadt in einen
«Ausnahmezustand». Inwiefern unterschei-
den sich denn die Aktivitdten von denen
einer Street Parade oder des Zlirifascht?
Christian Schmid: Feste hat es immer gege-
ben, das ist ein sehr stidtisches Phinomen.
Auch <Ausnahmezustdnde» hat es immer ge-
geben. Seien es Revolten oder eher rituali-
sierte «Ausnahmezustinde» wie die Fas-
nacht. Was sich verdndert hat, ist, dass diese
Veranstaltungen immer mehr zu «Events»
geworden sind.

Was ist denn das Besondere, das einen
«Event» liber anderes heraushebt?

Schmid: Der Event-Charakter ergibt sich auf
zwei Ebenen. Bei der Organisation wird im-
mer stdrker versucht, zu kanalisieren, was
passieren soll, und alles andere einzu-
schrinken. Die andere Ebene ist der Trend
zur Kommerzialisierung. Moglichst viele
Teile dieser Feste sollen kommerziell ver-
wertbar gemacht werden. Das beginnt mit
ganz normaler Werbung — am Sechselduten
gibt es keine Werbung . ..

Aber auch keine Sponsoren.
Schmid: Ja, natiirlich nicht. Man konnte sich
vorstellen, was dann passieren wiirde.

Der Unterschied ist vielleicht, ob die 6ffent-

liche Hand der Veranstalter ist oder Private.

Schmid: Sicher. Aber es ist nicht einmal die
Frage, ob Gewinn gemacht werden soll oder
nicht. Es entstehen ja jede Menge Kosten, fiir
die heute oft der Veranstalter aufkommen
muss — die 6ffentliche Hand soll ja sparen.
Die Organisatoren der Street Parade miissen
beispielsweise fiir die Reinigung aufkom-
men. Das setzt einen Kreislauf in Gang, es
miissen Sponsoren gesucht werden, und die
fordern selbstverstdndlich einen Gegenwert
fiir ihr finanzielles Engagement, sie wollen
priasent sein und fangen dann an, immer
starker in den Ablauf des Events einzugrei-
fen.

Und die Euro wire ein Gipfelpunkt

in dieser Entwicklung?

Schmid: Was wir jetzt in diesen vier Stddten
erleben, hat es hier bisher noch nicht gege-
ben. Diese Euro hat einen neuen Massstab
gesetzt. In zwei, drei Wochen ist zwar alles
aufgerdumt und nichts mehr zu sehen. Aber
in der Erinnerung bleiben wird die Euro als
ein Event, der fiir die nidchsten Jahre eine
Herausforderung darstellen wird: Es ist zu
befiirchten, dass das gewissermassen zum
neuen Standard fiir so genannte stddtische
Events wird.

Da stellt sich dann die Frage, warum es

die Kulisse tiberhaupt noch braucht.
Schmid: Die einfachste Antwort wire, dass
die vorhandenen Stadien haltin den Stadten
stehen. Das Interessante ist aber, dass die
Fanzone ja deutlich vom Stadion abgetrennt
wird. Das ist sogar in Ziirich, wo beides rela-
tiv nahe beieinanderliegt, klar zu sehen.
Man will auch die Leute ausserhalb des Sta-
dions zu Teilnehmern der grossen Inszenie-
rung machen. Die Frage ist, ob das auch
noch in 50 Kilometern Entfernung moéglich
wire. Aber meine These wire, dass es fir
den Event-Charakter die stidtische Atmo-
sphére braucht.

Warum glauben Sie das?

Schmid: Die Stidte haben sich zu Brenn-
punkten des gesellschaftlichen und kultu-
rellen Lebens entwickelt. In ihnen biindeln
sich mediale und o6ffentliche Aufmerksam-
keit. Das gibt ihnen eine verbindende Kraft.
So auch hier: Die beiden Marken, die Euro
und Ziirich, oder auch Genf oder Basel oder
Bern, gehen eine Verbindung ein. Deshalb
muss die Fanzone und die ganze Inszenie-
rung des Events an die Visitenkarte der Stadt
gekoppelt werden. In Ziirich muss die Euro
am See stattfinden. Man muss die Stadte
und ihre Wahrzeichen erkennen.

Der See, der Rhein, der Jet d’eau und die
Altstadt?

Schmid: Genau. Die Visitenkarten geben
dem Event, nicht dem Spiel, einen konkre-
ten Ort. Deshalb wird man die Fanzone
nicht auf dem Flughafenareal aufstellen.
Das hat keinen Glamour, keine Identifizie-
rungskraft. Dorthin wiirde man die Leute
wahrscheinlich auch nicht holen kénnen.

Der Fussball ist heute voll mediatisiert, so-
gar im Stadion gibts eine Grossleinwand
mit Zeitlupe. Mit dem Public Viewing wird
ja der durchsichtige Versuch gemacht, den
Teilnehmerbereich auszuweiten. Public Vie-
wing in Zirich heisst dann eben auch: Auch
wir sind dabei. Und die ganze Inszenierung
der Fanmeile soll das vertuschen und ver-
decken.

Schmid: Die Fanmeile ist in diesem Sinn die
Fortsetzung des Sportevents mit anderen
Mitteln. Wiirde den Event nur im Stadion
stattfinden, bliebe die Stadt nur eine Kulis-
se. Doch es geht darum, die Stadt als geleb-
ten Raum in das Event hineinzuziehen. Es
geht hier sehr stark auch um das so genann-
te Branding: Der stddtische Raum wird zur
Klammer zwischen der Euro als Marke und
der Stadt als Marke Die beiden Marken wer-
ten sich gegenseitig auf. Die Euro profitiert
vom Image der Stadt und die Stadt versucht,
mit der Euro Werbung zu machen Letztlich
wird dadurch der stidtische Raum zu einem
Teil der Vermarktungsstrategie, und damit
zu einer Ware. .

Stort dieses neue Kommerz-Phdnomen

die althergebrachten Feste?

Schmid: Man muss unterscheiden: Da gibt
es die traditionellen Feste mit ihren rituel-
len Formen, die ziemlich genau festgelegt
sind: Umziige zum Beispiel. Dann gibt es bei
all diesen Festen aber immer auch Momente
der Unkontrolliertheit, die man zuldsst. Da
geschehen plotzlich Dinge, die sonst nicht
moglich wéren und im Alltag oft sogar ver-
boten sind. Das ist eine sehr stadtische Ei-
genschaft: Ganz verschiedene Leute kom-
men in die Stadt und treffen aufeinander, da
ereignen sich Begegnungen, die im norma-
len Alltag nicht passieren. Die Stadt bringt
die Leute zusammen. Bisher haben sich
auch Fussballspiele in diesem stddtischen
Rahmen abgespielt. Die Siege wurden zum
Anlass fiir spontane Freudebekundungen.
Es ist WM, und die Langstrasse ist gesperrt,
denn da wird jetzt gefeiert — mehr an Er-
kldarung brauchte es nicht.

Gefeiert wurde aber erst nach dem Spiel.
Schmid: Selbstverstindlich, und das unorga-
nisiert, spontan. Es war auch spannend zu

Der stadtische Raum wird
zur Klammer zwischen
der Euro als Marke

und der Stadt als Marke

beobachten, welche Mannschaften welche
Leute auf die Strasse brachten und welche
Mannschaften am meisten Leute. So wurde
etwas sichtbar, das sonst oft verborgen blieb:
Menschen anderer Nationalitit haben sich
in dem Moment offentlich zu erkennen ge-
geben mit ihren Farben und Emblemen - als
Teil dieser Stadt. Manchmal haben sich die
Fangruppen auch verbriidert.

Jetzt findet es eben am See vorne statt.
Schmid: Wenn es nur ein anderer Ort wére.
Aber man versucht jetzt eben, das Ganze zu
organisieren und zu orchestrieren. Die Fan-
zone ist eine ganz besondere Einrichtung:
Aus dem o6ffentlichen Raum wird plotzlich
ein privater Raum mit Eingangskontrollen,
besonderen Regeln und einer eigenen Haus-
ordnung. So verliert man zum Beispiel in
der Fanzone das Recht an seinem eigenen
Bild — man betritt gewissermassen einen pri-
vaten Raum mit eigenen Gesetzen,

Was heisst das fiir den Zuschauer?

Schmid: Er wird zum unbezahlten Statisten
des grossen Events. Das Fernsehen braucht
jubelnde Massen, die Kameras stehen bereit,
die Regie auch. Entsprechend ist auch vieles
vorgeschrieben: das Tenii ohne «falsche»
Werbeaufschriften und Logos, die Kluft in
den Landesfarben, es wird vorgeschrieben,
was man zu trinken hat usw. Es ist ein Aus-
nahmezustand der ganz anderen Art. Eine
Art Ernstfalliibung, bei der die Rettungs-
kolonnen schon bereitstehen. Im Kern: Das
Gegenteil eines stddtischen Festes.

Wie meinen Sie das?



