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Eva Woodtli

Kunst und Werbung am Beispiel des Schuhs

Gedanken zu Bally-Schuhplakaten

Die Plakatkunst in der Schweiz ist ein ver-
gleichsweise junger Bereich der ange-
wandten Kunst'. Die Anfinge des eigent-
lichen Plakatschaffens wurden seit der
Mitte des 19. Jahrhunderts vom Tourismus
geprigt. Die verkehrstechnische Erschlie-
Bung der Alpenwelt und die florierende
Hotellerie verlangten nach einer attrakti-
ven Fremdenverkehrswerbung. Wihrend
in Frankreich und England beriihmte
Kiinstler wie Henri de Toulouse-Lautrec,
Pierre Bonnard oder Aubrey Beardsley
schon seit 1880 die Plakatkunst im kultu-
rellen Sektor etablierten, waren Werbepla-
kate in der Schweiz zur gleichen Zeit noch
historisierend und oft von geringer kiinst-
lerischer Qualitit. Nach der Jahrhundert-
wende setzte aber eine Auseinandersetzung
mit grofformatiger Druckwerbung ein.
Insbesondere der Schweizer Maler Ferdi-
nand Hodler (1853—1918) beforderte mit
seinen symbolistischen Plakaten im Mo-
numentalstil eine Neuerung auf dem Ge-
biet der Plakatwerbung. Bald nutzten Fir-
men neben Zeitungsinseraten die Strate-
gien dieses Mediums gezielt, um sich neue
Absatzmirkte fiir die technisch perfekten
Massenkonsumgiiter der rasant beschleu-
nigten Industrieproduktion zu eroffnen.
Heute sind Plakate nicht mehr aus den
StraBen wegzudenken. Ihre cigenstindige
Funktion aber haben sie mittlerweile ver-
loren. Immer 6fter sind sie Teil eines um-
fassenden Marketingkonzepts oder Corpo-
rate Identity Programs.

Warenplakate transportieren nicht nur
Sachinformationen, sondern verleihen Ge-
brauchsgegenstinden eine magische Aura
und verlocken mit ihrer suggestiven Bild-
sprache zum Kauf. Evoziert wird dabei
durch das geschickte Arrangement der
kduflichen Gegenstinde auch ein be-
stimmtes Lebensgefiihl. Uralte Wiinsche
und Sechnsiichte werden geweckt, ver-
schiedentlich finden auch tradierte Sym-
bole Verwendung. Zudem unterstiitzen
Motive aus Volksglauben und Kunst die
Prisentation der erstrebenswerten Objekte.
Werbung ist Indikator fiir ein Zeitgefiihl,
nicht zuletzt auch Ausdruck und Abbild der
freien Kunst. Bei der Betrachtung der neu-
esten Plakatwerbung fiir Schuhe lassen sich
diese Zusammenhinge von Tradition und
Innovation — Rdiickgriff auf iiberlieferte
Sinngehalte und  Rezeption aktueller
Trends — eindriicklich aufzeigen.

Ver-riickte Schuhe

Seit Herbst 1993 ist auf Plakatwinden in
ganz Europa eine junge, freche Werbe-
kampagne zu sehen. Kopfschiittelnd oder
belustigt reagierten die ersten Passanten
auf dic Bata-Heads, Fotoportrits von
Reprisentanten  verschiedener  sozialer
Schichten, die fréhlich lachend einen
typgerechten Schuh auf dem Kopf tragen.
Im Friihling dieses Jahres gelangte nun der
President of Bata European Group, Alfred
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Niederer, auf ncuartige Weise an seine
Mitarbeiter. Statt den beschwerlichen Weg
interner Anordnung zu gehen, mictet Nie-
derer auf MTV teure Werbeminuten, um
scine 10000 Untergebenen in den 1400
Bata-Filialen Europas mit den aktucllen
Firmeninformationen zu verschen. Wer-
bewirksam prisentiert cr sich vor der Ka-
mera — mit cinem Schuh aut dem Kopf.
Seit dem Start der PR-Aktion, die 1m
tibrigen vom bekannten Benetton-Werber
Oliviero Toscani stammt, diirfte jedem
MTV-Konsumenten irgendwo eine Bata-
Kopf-Plakatwand begegnet sein. Mit die-
ser Kampagne wirbt Bata erstmals europa-
weit. Ein Schweizer Urlauber soll auch im
kiihlen Dinemark oder im siidlichen Spa-
nien «eine» Bata aut Anhicb erkennen.
Bata sctzt aut Internationalisierung, was
von McDonalds und Coca Cola schon seit
laingerem praktiziert wird. Bata setzt aber
zugleich auf visuelle Provokation.
Plakattexte treten zunchmend zugunsten
ausdrucksstarkeren Bildern
zurlick. Meistens sind sie reduziert auf den
Produktenamen. Nicht Worte, sondern
sogenannte Eye-Catcher sollen Emotionen
wecken oder ein Uberraschungsmoment
enthalten, das in der heutigen Bilderflut
Aufmerksamkeit erregt. Gliickliche Fami-
lien, blonde Frauen und appetitliche Le-
bensmittel * sind in der heutigen Werbung
«utr. Wesentliches Zicl ist es, dem poten-
ticllen Kunden den Markennamen in Erin-
nerung zu rufen.

von immer

Nun ist die [dec mit dem (Bata-)Schuh auf
dem Kopf, so provokativ und neu sic auch
im ersten Moment erscheinen mag, kei-
nesfalls cine Erfindung Toscanis. 1932 licl3
sich der spanische Exzentriker und Surrca-
list Salvador Dali (1904-1989) in scinem
Wohnort Port-Lligat von seiner Frau Gala
mit cinem Schuh auf dem Kopt photogra-
phicren. Dalis Faszination fHir den Schuh
ist sprichwdortlich. In der Autobiographie
Das geheime Leben des Salvador Dali’ ortete
er dic Wurzeln flir diesen «wichtigen Fe-
tisch» in seiner Jugend. Bereits als kleiner
Schuljunge, schreibt Dali, habe er scinem
Lehrer alte Hausschuhe gestohlen und sie
bei seinen cinsamen Spiclen als Hut be-
nutzt.

Im Werk Dalis sind Schuhe generell cin
hiutiges Motiv. Immer schwingt cine
erotisch-fetischistische Komponente mit:
«Mein ganzes Leben lang haben mich die
Schuhe beschiftigt; ich verwendete sie in
mchreren surrealistischen Objekten und
Bildern, so dass ich sie schon quasi vergot-
tete. 1936 ging ich soweit, dal3 ich Schuhe
aut Kopte setzte |...]*.

Es tiberrascht daher nicht, dal3 er sich auf-
grund seiner extravaganten Priferenzen zu
cinem ecigenwilligen Schuh-Hut inspirie-
ren licB3. Seine Frau Gala trat mit der origi-
nellen Kreation bald in der Offentlichkeit
aut. Solche surrealistischen Verriickthei-
ten haben im tbrigen unter dem Begriff
«Displacement»s Eingang in die Kunstge-
schichte gefunden,
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1 Gregorietti Associati | Oliviero Toscani
fiir Bata 1993




2 Agor AG | Peter Kopp fiir Bally 1966
Museum fiir Gestaltung, Basel, Plakatsammlung

Nun lehnte sich Bata mit seinem Werbegag
nicht nur an das Displacement-Motiv des
Schuh-Kopfs an, sondern auch an eine

Bally-Werbung aus dem Jahr 1966 mit
demselben Motiv. Nur, wer erinnert sich
noch an das avantgardistische Plakat mit
einer keck hinter einer grof3en roten Son-
nenbrille hervorguckenden Frau, die eine
Sandale auf dem Kopf balanciert®?

Pionierarbeit und Vermarktung

Die industrielle Schuhherstellung ist seit
jeher aufs engste mit der Region Aarau
verbunden. Schon im Jahre 1851 griindete
der innovative Unternehmer Carl Franz
Bally (1821-1898) in Schonenwerd neben
der Bandweberei die Firma Bally & Comp.”
Ziel der Neugriindung war die serien-
miBige Herstellung von Schuhen in ei-
nem arbeitsteiligen Produktionsverfahren.
Nach ersten MiBlerfolgen mit dem Verkauf
der Ware im Inland gelang der Firma aber
schon innert weniger Jahre mit Exporten
nach Stidamerika der Durchbruch. Bis
zum Ersten Weltkrieg konnte die C.E
Bally AG kontinuierlich expandicren.
Wegen des wachsenden Bedarfs an
Militirschuhen wirkte sich auch der
Krieg auflerordentlich giinstig auf die Pro-
duktions- und Verkaufszahlen aus. Der
Import von Schuhen aus Lindern mit
schwacher Wihrung zu Beginn der 20er
Jahre und die allgemeine Krise der
Zwischenkriegszeit brachten dem Unter-
nchmen allerdings bald groB8e Absatz-
schwierigkeiten. Zwar verbesserte sich
nach Einfiihrung eines staatlichen Schutz-
zolls 1921 die Situation fiir die Schweizer
Schuhindustrie. Nun wurde es aber auch
notig, mit verstirkter Kraft in breitange-
legte Werbung zu investieren. Hatten sich
frithere Werbeanstrengungen vorab auf
Inserate in Zeitungen beschrinkt, so setz-
ten — nach lediglich vereinzelter Plakat-
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werbung seit der Jahrhunderwende — kurz
nach Kriegsende groBe Bestrebungen zur
gezielten Verkaufsforderung mittels des
Plakates ein.

Rund zehn Jahre spater, ab August 1932,
verschirfte sich der Konkurrenzkampf auf
dem inlindischen Schuhmarkt durch die
Produktionsaufnahme der Bata-Werke in
Mohlin®. Seit 1929 hatte der tschechische
Schuhpionier Thomas Bat’a (1876-1932),
Sohn eines alteingesessenen mahrischen
Schuh- und Pantoffelherstellers aus der
Stadt Zlin, Schuhe in die Schweiz expor-
tiert. Nun wurde der ohnehin schon kleine
Markt Schweiz mit industriell hergestell-
ten Billigschuhen iiberschwemmt. Wer-
bung war von Anfang an in der planwirt-
schaftlich organisierten Unternchmung
Bata ein wichtiger Eckpfeiler der Ver-
kaufsforderung. Tiglich lieB Firmengriin-
der Bat’a in jeder Tageszeitung der Tsche-
choslowakei ein Inserat erscheinen. Schla-
gendes Verkaufsargument war in diesen
Reklamen der billige Preis. Auch in der
Schweizer Plakatwerbung war das Preis-
argument bei Bata immer prasent. Auf die
aggressive Bata-Werbung reagierte die
Bally Schuhfabriken AG in den 3oer Jahren
ebenfalls mit Preisaufdrucken auf Plaka-
ten?,

AufschluBreich fiir kunsthistorische Frage-
stellungen im Zusammenhang mit Plakat-
werbungen sind daher nicht die Jahre des
«Preiskriegs», sondern namentlich die 20er
Jahre und die Jahrzehnte nach dem Zwei-

ten Weltkrieg. Beide Firmen haben sich
nach 1940 ein Image erworben, an dem sie
nun in Zusammenarbeit mit Graphikern
und Kiinstlern, und vor allem ohne standi-
ges Verweisen auf Preise, weiterarbeiten.

Mythos Schuh

Immer wieder sind Zeichen, Symbole und
Mythen den Werbern bedeutsame Inspira-
tionsquellen. Ein Bally-Plakat aus den An-
fingen beispielsweise setzt bewul3t auf die
Wirkung eines Mythos. Otto Baumberger
(1889—-1961), einer der Pioniere der
Schweizer Plakatkunst, hat 1920 fiir das
Schuhgeschitt Dosenbach, welches damals
in Ziirich das Bally-Sortiment anbot, ein
Plakat mit dem Motiv des Matterhorns
entworfen. Als eine der markantesten
Bergsilhouetten des Alpenmassivs soll der
Zermatter Hausberg nach den Wirren des
Ersten Weltkrieges und angesichts der nun
wieder gedftneten Grenzen die Konsu-
mentinnen und Konsumenten an die ein-
heimische Schuhproduktion erinnern. Das
Matterhorn ist aber mehr als ein grofBer
Haufen Gestein. Es steht stellvertretend flir
das Alpenmassiv und dessen Bewohner,
ist demnach Zeichen der Unnahbarkeit,
Schonheit und Ruhe, Zeichen fiir Erha-
benheit und Urgewalt und nicht zuletzt
Symbol fiir Patriotismus und nationale
Identitit. Gerade Zeiten duBerer Unruhe
und Verunsicherung mit der allgegenwir-
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3 Otto Baumberger fiir Dosenbach Ziirich 1920
Museum fiir Gestaltung, Basel, Plakatsammlung

DOSENBACH

Rennweg 56 Zurdh

tigen Gefahr von Orientierungslosigkett,
Sinnschwund und Traditionsverlust sind
fir Mythen und deren Wiederbelebung
empfinglich. Baumberger rekurriert aber
mit dem Matterhorn nicht nur auft den
«Alpenmythos»  und «biirgerliche
Rangerhchung des Gebirges» ' aus dem
19. Jahrhundert, sondern zitiert auch den
Prototypen des neuen Tourismusplakats.
Kurz nach der «Geburtsstunde der Schwei-
Plakatkunst» " wirbt namlich ein Pla-
1908 entworfen vom damals fiihren-

dic

ZCr

kat:

den Plakatlithographen Emil Cardinaux
(1877-1936), mit dem Matterhorn flir den
Touristenort Zermatt. Still und
mental steht dic Bergsilhouette mit sugge-
stiver Kraft da. Nun adaptiert also Baum-
berger den  wohl symboltrichtigsten
Schweizer Alpengipfel und findet mit sci-
nem «Schuhbergy aut humorvolle Art cince
neue Interpretation. Aus cinem ungeord-
neten Haufen verschiedener schwarzer und
gelbroter Damen- und Herrenschuhe bil-
det er seinen «Bergy. Bally-Schuhe werden
somit zu einem Stiick nationaler Identifi-
kation.

Das Aufhiufen von Gegenstinden (oder,
um e¢s in Marxscher Terminologie zu sa-
gen, dic «Fetischisicrung der Ware») hat
tibrigens spiter vor allem cinen Kiinstler
fasziniert. Der Franzose Armand Fernan-
dez (*1928), genannt Arman, sctzte ab
1960 Akkumulationen von gebrauchten
Alltagsgegenstinden geradezu program-
matisch flir seine Objektkunst ein. Nach
der Entdeckung, dalb eine Ansammlung
nahezu identischer Serienartikel eine spek-
takuldre Gesamtaussage macht, schichtete
er systematisch in regelrecht manischer
Weise Gebrauchsgegenstinde in Plexiglas-
kasten auf. Dic symboltrichtige Form des
Schuhs faszinierte ihn withrend geraumer
Zeit. 1962 schuf cr Madison Avenue, cinen
Kasten, gefiillt mit  farbigen Damen-
pumps. Mit dem Titel seines Objekts ver-
weist Arman — dhnlich wic dies vierzig
Jahre vorher Baumberger mit dem Mat-

monu-
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terhorn tat —auf ein bekanntes Symbol. Im
Falle von Arman ist es eine der bertihmte-
sten StraBen New Yorks. Die Madison
Avenue gilt namlich als exzellente Adresse
fiir elegante Schuhe. Wihrend des Zweiten
Weltkrieges erofinete der Schuhdesigner
Roger Vivier dort sein erstes Geschift 2. In
Armans Plexiglaskasten reprisentieren
Schuhe die mondine Avenue, in der tig-
lich Tausende von Damenpumps {bers
Pflaster stockeln. Die Schuhe in Baumber-
gers Matterhorn hingegen zeichnen sich
weniger durch Eleganz als vielmehr durch
thre ZweckmaiBigkeit aus: Schuhwerk,
wic es der damalige Schweizer in seinem
Alltag eben brauchte .

Aufgehiuft zu Dutzenden, hat der Schuh
keine individuelle Bedeutung. Wo er aber
alleine auftaucht, steht er nicht selten als
Symbol flir urmenschliche Wiinsche und
Sehnsiichte. Auch beim unbefangensten
Betrachter wecken Schuhe meist wenig-
stens die Ahnung, dal3 sich unter der ober-
flichlichen Erscheinung tiefere Bedeutun-
gen verbergen.

Fragmente einer Symbolgeschichte
des Schuhs

Wer kennt sie nicht, die «verkriippelten»
LotusfiiBe der Chinesinnen, die spitzen
Schnabelschuhe der Adeligen im 14.]Jahr-
hundert oder die kleinen Schuhe, an de-
nen der Prinz im Grimm-Mirchen sein

Aschenputtel erkennt? Fiile und Schuhe
beleben offenbar die Phantasie der Men-
schen aller Zeiten und Kulturen gleicher-
malen.

Eine weitverzweigte Schuhsymbolik hat
sich in den verschiedensten kulturellen
Zusammenhiangen herausgebildet; ecine
Symbolik, deren Tradition und Bedeutung
heute oftmals nurmehr erahnt wird, etwa
wenn St. Nikolaus die Schuhe der Kinder
mit seinen Gaben fiillt, wenn dem Papst
mit dem traditionsreichen FuBlkul3 Reve-
renz erwiesen wird oder wenn die che-
malige philippinische Prisidentengattin
Imelda Marcos in obsessiver Sammelwut
in ihren Gemichern Hunderte von Da-
menschuhen anhiuft.

In allen diesen Verwendungszusammen-
hingen haben FiiBe und Schuhe immer
wieder die uralte Sinnbildhaftigkeit, dic
entweder mechr an erotische Bedeutung
ankniipft, aus dem rechtlichen Bereich
stammt oder christlich-moralische Ten-
denzen aufweist.

Chinesische LotusfiiBe galten als hocheroti-
sches Symbol, behinderten aber die natiir-
liche Gangart der Frauen cbenso wie die
unpraktischen, von der Kirche als phallisch
empfundenen gotischen Schnabelschuhe.
DaB der Prinz mit dem passenden Schuh
seine erotische Partnerwahl trifft, ist in der
psychologischen Deutung des Aschenput-
tel-Mirchens heute weitgehend unbestrit-
ten. Das Hineinschliipfen des FulB3es in den
Schuh symbolisiert sexuelle Vereinigung.
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Imelda Marcos Schuhsammlung hat letzt-
lich ebenfalls sexuelle Bedeutung. Sie illu-
striert auf sinnige Weise cine von Freud
mit dem pejorativen Terminus «Schuhfeti-
schismus» bezeichnete sexuclle Deviation:
Verchrung des Damenschuhs, die aller-
dings vorab im Kontext minnlicher Per-
versionen anzutreffen ist '

Seit den alten Franken bedienen sich un-
zahlige Briuche in Europa des Schubhs, sei
¢s im Zusammenhang mit Brautwerbung
und Hochzeit oder mit Erotik und Frucht-
barkeit's. Nicht zuletzt im Sankt-Niko-
laus-Brauch widerspicgeln sich diese alten
Vegetations-  und  Fruchtbarkeitsriten:
Schuhe und Stiefel werden zum segen-
spendenden Fiillhorn, dem Sinnbild mate-
riellen Gliicks in der fernen Zukuntft.

[n der alten Rechtsprechung findet sich
der Schuh als Symbol fiir Macht und Unter-
werfung. Scit der Antike ist der Full Zei-
chen der Machtusurpation, mit dem Besitz
gekennzeichnet wird. Was unter dem Be-
sitzerschuh liegt, gilt als inferior, sei es der
Nacken des Besiegten oder ein Stiick er-
obertes Land — Demutsgesten wie das Kiis-
sen des PapstfuBBes und das Auszichen der
Schuhe vor dem Betreten der Moschee
finden sich in vielen Kulturen.

Diese religiose Bedeutung wird in der
Symbolgeschichte des Schuhs zunchmend
durch eine weltliche erginzt: der Schuh
steht als Vanitas-Symbol. Er soll den Men-
schen an die Endlichkeit des Lebens und an
diec Verginglichkeit menschlichen Tuns

erinnern. Spdtestens seit Vincent van
Goghs «Bauernschuhen» ist der Schuh
auch darstellungswiirdiger Gegenstand in
der Malerei. Van Gogh schuf zwischen
1881 und 1890 zchn Bilder mit dem zen-
tralen Motiv der Bauernschuhe.

Nun eignen sich aber von cinem langen,
schweren Leben gezeichnete, abgetretene
Schuhe kaum als Vorbilder fiir werbe-
wirksame Plakate. Plakatwerbung will ja
vor allem Mode, Schonheit, Wohlbefin-
den und guten Geschmack vermitteln. So
spiclt der Vanitas-Aspekt bei der Schuh-
werbung  verstandlicherweise nur  eine
untergeordnete  Rolle.  Der  erotische
Aspekt des Schuhs, bekannt als Mirchen-
motiv, erfreute sich hingegen lange Zeit
groB3er Belicbtheit.

Aschenputtel und Gestiefelter Kater

Bereits 1920 schuf Jean d’Ylen fiir Bally
cine Farblithographie, in deren Zentrum
cin jiingerer Mann mit cinem roten Schuh
in der rechten Hand entziickt eine Treppe
hinuntereilt. Sein griiner, auf Figur ge-
schnittener  Samtrock, dic spitzenum-
siumte Halsbinde mit passenden Armel-
manschetten sowie dic engen Knichosen
und die gepuderte Perticke mit grof3er
Schleife machen ihn zu einem «Monsieur
des 18.Jahrhunderts. Unschwer crkennt
man in der Figur des jungen Mannes den
Prinzen aus dem Aschenputtelmirchen.
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4 Jean d’Ylen fiir Bally 1920
Museum fiir Gestaltung, Basel, Plakatsammlung

Der rote Schuh und die rote Rose auf
der Treppe symbolisieren Gliick, Erfolg,
Liebe. Ein Bally-Schuh macht das Unmog-
liche wahr. Oder: Eine gliickliche Partner-
schaft ist Resultat der richtigen Schuh-
wahl.

Das erotische Schuhsymbol dem
Aschenputtelmirchen schien auch Victor
Rutz ein geeignetes Motiv flir ein Plakat
zu sein. 1942 hat er fiir die Firma Jlco auf
das Cinderella-Motiv  zuriickgegriffen.
Unter dem Motto «..es war cin Jlco
Schuh» wirbt ein kaum sichtbares goldenes
Schiihlein auf einer koniglich mit rotem
Teppich ausgelegten Treppe als Uberrest
des entschwundenen Aschenputtels fiir die
Firma'®. Noch hat der Prinz den Schuh
nicht entdeckt. Der Schliissel zum Erfolg
ist aber auch hier klar: Jico-Schuhe.

Das Schuhmotiv aus dem Aschenputtel-
mirchen ist wie geschaffen fiir die Wer-
beindustrie: Ein armes Midchen wird auf-
grund eines kauflichen Produkts zur Prin-
zessin. Andere Mirchen eignen sich dafiir
weit weniger. In Hans Christian Andersens
Kunstmirchen Die roten Schuhe (1847) ver-
sinnbildlichen die unaufhérlich tanzenden
Schuhe entfesselte weibliche Libido. Nur
das Abschlagen der FiiBle befreit das ein-
stige Bettelmidchen schlieBlich von sei-
nem zwanghaften Tanzen. In dhnlicher
Weise wird die bose Konigin im Schnee-
wittchen gendtigt, rotglithende Schuhe an-
zuzichen, in denen sie sich zu Tode tanzt.
Sie wird auf ihre «ngeziigelte sexuelle

aus

Eifersucht» 7 auf Schneewittchen bestraft.

Anders die Bedeutung der Schuhe bei
Aschenputtel: Die nur angedeutete Erotik
und die gliickliche Verbindung von Prinz
und armem Maidchen pridestinieren das
Mairchen fiir
tung '®.

In der neueren Plakatkunst werden solch
direkte Anspielungen auf Motive aus Mir-
chen und Volksbriuchen seltener. Eine
Ausnahme bildet vielleicht das Logo des

kommerzielle Vermark-
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s Armando Testa
Plakat fiir ein Skirennen unter Werbefachleuten 1974

Schuhgeschifts Botty. Unter dem doppel-
deutigen Motto «Der Schuhladen zum
Davonlaufen» — gemeint ist wohl zum
einen in ironischer Umkehr das Preis/Qua-
litats-Verhiltnis und zum andern der eci-
gentliche Zweck der Schuhe — wird seit
1986 mit der Mirchenfigur des Gestiefel-
ten Katers geworben. Das Wunschbild des
Siebenmeilenstiefels, des grenzenlosen
Reisens in Windeseile, entspricht wohl
nicht unwesentlich einem zentralen heuti-
gen Bediirfnis. Als hitten Werber aber cine
gewisse Scheu vor alten Symbolen, verlas-
sen sich viele lieber auf die schone duBlere
Form von Objekten. Hochhackige Schuhe
mit ithrem «benmiBigen Spiel der Linien-
bogen» (Dali) ™ sind Objekt der Begierde
und Mittel der Verfiihrung.

Surrealistische Vorbilder

Beim Durchblittern von aktuellen Zeit-
schriften fallt immer wieder auf, dal} wit-
zige Designerschuhe, asthetisch prisen-
tiert, cine prominente Stellung in der
Produktewerbung innchaben. Dancben
aber werden in den letzten dreilig Jahren
auch geeignete Kunststromungen flir
Werbezwecke genutzt, die in keiner Weise
das Produkt verherrlichen. Mit ganz ande-
ren Strategien wird haufig die nétige Auf-
merksamkeit viel besser erzielt. Der er-
wihnte Kopf mit Bata-Schuh ist ein Bei-
spiel fiir das Zitieren produktiver Ideen der

campionato
italiano

di sci

della pubblicita

trofeo Henkel
Courmayeur 31/3/74

Kunst. Uberhaupt zeigt es sich, daB surrea-
listische Motive oder surrealistisch anmu-
tende Ideen bei der Schuhwerbung einen
beachtlichen Stellenwert genieBen. Oft
gleiten die Uberraschungseffekte aller-
dings ins Anckdotenhafte ab. Wenn bei-
spielsweise der italienische Werber Ar-
mando Testa in einem provokativ-witzi-
gen Plakat ciner behaarten Minnerwade
statt eines FuBBes einen roten Ski entwach-
sen laft, so steht dahinter René Magrit-
tes Idee von Le Modéle rouge (1935), ei-
ner gemalten Schuh-Ful3-Metamorphose:
bruchlos mutiert der menschliche FuB
und wird zum Schuh. «Anthropomorpher
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6 Roger Bezombes fiir Bally 1984
Museum fiir Gestaltung, Ziirich, Plakatsammlung

Schuh oder verdinglichter Ful3 ?»° ist eine
berechtigte Frage. Die Variante der Wer-
ber erreicht allerdings nie die Vielschich-
tigkeit thres Vorbildes.

Auch Bally hat in den letzten Jahren fiir
seine Schuhe mit surrealistisch inspirierten
Methoden geworben. 1984 etwa hat Ro-
ger Bezombes bunte Ladenplakate mit
vielen Blumen entworfen. Die Schuhe be-
stchen aus farbigen Vogelfedern und den
Blumen eines ganzen Sommers. Verziert
mit Augen, zichen die frohlichen Objekte
den Betrachter in ihren Bann. Auch Be-
zombes zitiert ein bekanntes Motiv aus der
Kunstgeschichte. Der italienische Manie-
rist Giuseppe Arcimboldo (1527-1593),
dessen Kunst oft als Vorbild fiir die Surrea-
listen zitiert wird, setzte in seinen Gemil-
den mit technischer Brillanz Bildnisse aus
allerlei Naturalien zusammen. Die vier
Jahreszeiten sind beispielsweise Portrits
von Minnern verschiedenen Alters, beste-
hend aus saisonalen Friichten, Gemiisen
oder Blumen. Mit Hilfe des geschickten
Arrangierens einzelner Objekte zu einem
neuen Ganzen entstechen Charakterkopte,
deren psychologische Aussage und Por-
tritihnlichkeit bereits Arcimboldos Zeit-
genossen rithmten. Ahnlich sind Bezom-
bes Schuhe zu sehen. Auch sie sind Indivi-
duen.

Nicht nur die 6oer und 70er Jahre waren
empfinglich fiir surrealistische Motive,
selbst die neuste internationale Bally-Wer-
bung hat letztlich Vorginger aus ebendie-

ser Epoche. Uberdimensionierte «Foot-
prints» werden da zum Beispiel aus einem
Fischschwarm im Meer, aus Wolken am
blauen Himmel, aus einer griinen Insel
oder aus Steinen am Strand gebildet. Wiire
da nicht das kleine Bally-Logo, wiirde
wohl mancher Betrachter auf den ersten
Blick die Trompe-I'ceil-FuBlabdriicke gar
nicht erkennen. Aufgrund weiterer Ob-
jekte (im Meer schnorchelt ein Taucher,
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7 Seiler DDB | Needham Communications Bern
fiir Bally 1994




8  Meret Oppenheim, Steinfrau, 1938

zwischen den Wolken schweben HeifSluft-
ballone, auf der Insel befindet sich cine
Villa und auf einem der Steine steht ein
Licbespaar) werden dann aber die cigentli-
chen GroBenverhiltnisse der FuBabdriicke
offenbar. Als hitten Riesen thre FuBspuren
hinterlassen, stehen sie in Himmel, Erde
und Meer. Die Motive sind verschiedener
Herkunft, erinnern aber alle an surrealisti-
sche Spielereien. Der FuBabdruck im Sand
beispielsweise zeigt verbliiffende  Ahn-
lichkeit mit der Steinfrau von Meret Op-
penheim (1938). Da liegt, aus verschiede-
nen Steinen gebildet, auf gelbem Sand-
strand ein nymphenihnliches Wesen, das
mit der Schwimmflosse im griinlichen
Wasser verweilt und sich im Sand zu son-
nen scheint.

9 Emil Cardinaux fiir Bally 1926
Museum fiir Gestaltung, Basel, Plakatsammlung

Nurmehr cine FuBspur erinnert in der
«Foot-print»-Werbung von Bally an das zu
verkaufende Produkt. Und diese Fullspur
fithrt zugleich zuriick zum grof3en Plakat-
kiinstler Emil Cardinaux, der bereits 1926
allein mit FuBspuren im Schnee fiir Bally-
Schuhe warb. Damals ein gewagtes Unter-
fangen, kann es sich die Firma heute erlau-
ben, ihre Produkte nicht mehr konkret
bildlich anzupreisen. Thr Name ist in der
ganzen Welt bekannt fiir solide Schweizer
Qualitat.
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Fir die folgenden Ausfilhrungen wvgl. auch
W. Rotzler et al. (1990): Das Plakat in der Schweiz.
Schafthausen/Ziirich/Frankfurt am Main/Diissel-
dorf.

Oliviero Toscani in cinem Interview in Graphis,
Herausgeber: J. Crager et al., New York/Ziirich,
Band so, Nr. 291, Mai/Juni 1994.

Vgl. Salvador Dali (1984): Das geheime Leben des
Salvador Dali. Ubersetzung und Nachwort von
R. Schiebler. Miinchen. S. 113.

Ibid. S. 152.

R. Martin (1988): Fashion and Surrealism. London.
S.107.

Der Bezug Hut/Schuh taucht allerdings bereits
viel friher auf. In einem «Ceremoniel der
Schuster» von 1707 ist unter dem Portrit eines
Mannes mit Stiefelhut und dem Titel Sic itur in
orbe zu lesen: «Die Mode [t nicht gut: [ Ein Stic-
fel ist kein Hut/doch weil das Recht auf dieser
Erden/gar offte mub3 verkehret werden/so steht
auch das nicht tumm [ warum ? / Es kehrt sich alles
um.» Vgl. F. Friese (1707): Ceremoniel der Schuster.
In: Ceremoniel der Handwerker. Leipzig. Reprint:
1983, S.339-356.

Zur Firmengeschichte und der Umwandlung der
Bally & Comp. in eine Aktiengesellschaft Bally
Schuhfabriken AG vgl. W. Heiniger et al. [1976]:
125 Jahre Bally 1851—1976. Hauszeitung. Jubiliums-
ausgabe. Aarau.

Zur Firmengeschichte der Bata AG vgl. M. Wid-
mer (1990): Die Bata-Kolonie in Mohlin. Diplom-
wahlfacharbeit, Architekturabteilung ETH Zii-
rich. — Eine Biographie, die kurz nach dem Tod
des Firmengrinders Thomas Bat’a erschienen ist,
gibt — allerdings tendenzits und verherrlichend —
Einblick in die Leistungen des tschechischen
Unternehmers, vgl. E.Erdely (1923): Bat'a — Ein
Schuster erobert die Welt. Leipzig. — Fiir aktuelle
Informationen danke ich Frau Rita Baldissera,
Bata Schuh AG, Mohlin.

16

Zu den Bally-Plakaten vgl. Karin Baumann et al.
(1992) : Bally Plakate 19101992 (= Ausstellungska-
talog Muscum fiir Gestaltung, Basel). Basel.

Vgl. R. Barthes (1964) : Mythen des Alltags. Frank-
furt am Main. S. 59f.

Rotzler, 1990, S. 14.

Vgl. C.McDowell (1989): Schuhe.
Mode, Phantasie. Miinchen. S. 183.
Baumbergers Spielerei, einen Haufen Schuhe zur
Gestaltung des Matterhorns zusammenzufligen,
wird in den 20er Jahren allerdings anders verstan-
den als heute. Erst die Nachkriegsgeneration asso-
ziiert mit Bergen von — gebrauchten — Schuhen
die Schrecken von Auschwitz, Treblinka und Ber-
gen-Belsen und nimmt sie als mahnendes «Me-
mento mori» wahr.

Sigmund Freud hat den sexuellen Fetischismus im
Rahmen sciner Drei Abhandlungen zur Sexualtheo-
rie (1904{05) definiert.

Zur Symbolgeschichte des Schuhs vgl. E.Hoff-
mann-Krayer (1935/36): Handwdrterbuch des deut-
schen Aberglaubens. Berlin/Leipzig. Band 7. Sub
voce «Schuhy, Sp. 1202-1353.

In der franzosischen Variante des Mirchens von
Charles Perrault (1697), auf die sich auch die Ge-
briider Grimm stiitzen (1812—-14), ist Aschenput-
tels Schuh aus Glas. Bei den Gebriidern Grimm ist
zwar von goldenen Pantoffelchen die Rede,
Aschenputtel verliert aber hier den Schuh, weil der
Prinz die Treppe mit Pech bestreichen liel3.

B. Bettelheim (1977): Kinder brauchen Marchen.
Stuttgart. S.248.

Ein Motiv aus dem Volksglauben hat Herbert
Leupin 1953 und 1954 flir die Firma Bata verwen-
det. Aut'dunklem Grund steht bei beiden Plakaten
cin roter Sankt-Nikolaus-Stiefel. Wihrend im
Plakat von 1953 der St. Nikolaus persénlich den
Stiefel, mit guten Gaben gefiillt, als Fahrzeug
benutzt, steht der Stiefel im pramicrten Plakat von
1954 im Schneegestober und wartet  darauf,

Schonheit,




Kinder mit seinem Inhalt zu {iberraschen. Als A. Matthes, T. D. Stegmann. Mit einem Nachwort

Fruchtbarkeitssymbol oder Fiillhorn spendet der von P. Gorsen. Frankfurt am Main. S. 35.

Stiefel materiellen Segen : Pakete mit Schuhen von  ?° Zur Interpretation von René Magrittes Le Modeéle

Bata. rouge vgl. Schuh-Werke. Aspekte zum Menschenbild
9 S.Dali (1975): Unabhdngigkeitserklirung der Phan- (= Ausstellungskatalog der Kunsthalle Niirnberg

tasie und Erklarung der Rechte des Menschen auf seine am Marientor, U-Bahnhof am Hauptbahnhof

Verriicktheit. Gesammelte Schriften. Herausgeber: Niirnberg). Niirnberg 1976. S. 17.

Eva Woodtli, Aarau, Jahrgang 1960, lic. phil.,
Kunsthistorikerin/Germanistin, Lehrbeauftragte
an der Berufsmittelschule Aarau, Lektorin.
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