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Text: Inge Beckel

12 Die Resultate

Die Vermittlung zwischen o6ffentlichem In-
teresse und jenem der Plakatfirmen ist eine
Gratwanderung. Mit dem Plakatierungsge-
samtkonzept GK92 fir die Stadt Ziirich be-
gann das IGGZ mit der Beratung von tber
hundert Gemeinden. Dank lukrativen neuen
Werbefldchen an Stadtmobiliar und in bes-
ten Zentrumslagen mussen Plakatfirmen
nicht nur verzichten.

¢ Was heute in Biel praktiziert wird, begann mit
dem ersten Plakatierungskonzept, das Hans Ulrich Imesch
fur die Stadt Zurich entwickelt hatte. Bevor die Bauvorste-
herin Ursula Koch gegen Ende der Achtzigerjahre ein Ge-
samtkonzept bestellte, hatte das Bauamt II allen Ernstes
erwogen, das Plakatieren auf 6ffentlichem Grund ganz zu
verbieten. Es herrschten wildwestéhnliche Zustédnde — die
Behorden waren dem Problem in keiner Weise gewachsen.
Sie standen unter Druck, verloren sie doch die meisten Pro-
zesse, wenn Gesuchsteller nach einer Verweigerung einer
Plakatstelle rekurrierten. Den Behérden fehlte eine nach-
vollziehbare, griffige Argumentation, ein Konzept.
«Drehen wir den Spiess doch umby, riet Imesch: «Die 6ffent-
liche Hand bewilligt grundsétzlich das Plakatieren auf ih-
rem Grund und Boden, aber nach ihren Vorstellungen.» Ge-
méss Imesch sollte die Stadt die Anforderungen an die
Gesuchsteller erhdhen und nach dem Asthetikparagrafen
238 des kantonalen Planungs- und Baugesetzes und nach
Artikel 7 der stadtischen Verordnung (Varég» eine gute Ge-
samtwirkung einfordern. Und zudem musste die Stadt an-
gemessen am Ertrag beteiligt werden. Angemessen parti-
zipieren, lautet seither die Devise, denn schliesslich macht
das Plakat in der Schweiz einen beachtlichen Teil am Wer-
bekuchen aus. Zum Vergleich: Hierzulande liegt der An-
teil der Plakate bei knapp fiinfzehn Prozent, in Grossbri-
tannien bei acht und in Italien nur gerade bei vier Prozent.
Die TV-Werbung aber schluckt in unserem stidlichen Nach-
barland iiber die Héalfte der Werbeausgaben, bei uns sind
es zwolf Prozent. Die Plakate sind aber regional ungleich-
méssig verteilt, am dichtesten hangen sie in Agglomera-
tionen. Da die Aushangflachen auf éffentlichem Grund in

der Regel vertraglich festgeschrieben und somit begrenzt
sind, suchen Plakatfirmen neue Stellen hauptséachlich auf
Privatgrund. In Zurich haben entsprechende Gesuche seit
1992 etwa um die Halfte zugenommen. Ziirich war seiner-
zeit Ort fir ein Pilotprojekt, woraus das — inzwischen ur-
heberrechtlich geschiitzte — (Gesamt-Konzept-Stadtplaka-
tierung» GKS erwuchs. Dieser Vertrag fiir die 6ffentliche
Plakatierung wird auf dieser Basis regelméssig ausge-
schrieben, das nachste Mal im Jahr 2006. Bernard Liech-
ti, der Leiter Reklameanlagen im Zircher Amt fir Stadte-
bau, rihmt das GK92: «Seinesgleichen hat es davor noch
nicht gegeben. Es hat sich gut bewéhrt, gleichwohl sind
Anpassungen notign, meint er. «<Die Neuausschreibung wird
punkto Systematik, Gruppenbildung sowie im Wechsel-
spiel von offenen und von dichten Plakatzonen dem GK92
im Wesentlichen folgen», so Liechti. Nur fiir Plakate, die
auf privatem Boden stehen, aber auf den 6ffentlichen Raum
wirken, muss das Hochbaudepartement neue, wohl diffe-
renziertere Rahmenbedingungen definieren.

Nach seiner Zeit als Plakatverantwortlicher in der Stadt
Zurich machte sich Hans Ulrich Imesch selbstéandig und
baute auf seinem GK 92 das Institut fiir Ganzheitliche Ge-
staltung (IGGZ) auf. 120 Gemeinden hat er seither beraten.
Fir 86 Gemeinden hat er Basisdossiers erarbeitet, hat Kon-
zept-, Richt- und Gesamtpléane erstellt und im Auftrag der
Allgemeinen Plakatgesellschaft (APG) viele Projektierun-
gen realisiert. Im Laufe der Jahre hat das IGGZ eine Me-
thodik mit den Etappen Basisdossier, Projektdossier und
Richtlinien entwickelt. Inhaltlich werden die Aspekte des
Ortes mit den Eigengesetzlichkeiten der Plakatierung tiber-
lagert. Dort, wo sich die Bereiche decken, wird plakatiert.
Nur dort, wo sowohl die stadtrdumlichen Anforderungen
als auch die kommerziellen erfiillt sind — oder mindestens
nicht entgegenlaufen —, kann sich Stimmigkeit zwischen
Stadtbild und Plakat ergeben. Neben der Beschreibung
des Vorgehens umfasst Imeschs Methode ein Instrumen-
tarium, das den Dialog zwischen allen Beteiligten erlaubt.
Die eingebundenen Leute und Interessen kommen aus den
Behorden, den Plakatierungsfirmen und dem IGGZ — das
Dreigespann: Offentlichkeit, Wirtschaft und Architektur.

Stadtbildvertraglich

Als Elemente der Sekundararchitektur pradgen Plakate 6f-
fentliche Rdume. Sie missen (stadtbildvertraglich) wirken.
Was heisst das? Welcher Standort eines Plakats oder einer
Gruppe von Plakaten fihrt zu einem stimmigen Ganzen?
Stadtrdumliche Ensembles werden heute sorgféltiger be-
wahrt als auch schon. Die asthetisch gute Einbindung von
Plakaten in eine Situation wird auch vom Stadtmarketing
gefordert — vor allem in zentralen Lagen. Es bleibt aber ein
Spielraum, was eine Behoérde als (stadtbildvertraglich) de-
finiert. Die eine Stadt, zum Beispiel Chur, verbannt Plaka-
te aus der inneren Altstadt, Biel hingegen léasst sie zu.
Imesch will das Stadtbild hoéher als die Kriterien der Wer-
bung bewerten. Diese Hierarchisierung ist richtig, schliess-
lich gehort der Grund und Boden, auf dem Plakatfirmen
gutes Geld verdienen, der Allgemeinheit. Zudem haben
die Vorstellungen und Richtlinien der Verwaltungen langer
Bestand als jene der kurzlebigen Werbewelt.

Plakattréger sind nur in Ausnahmefallen die Sandwich-Da-
men oder -Herren, die zwischen zwei Pappdeckel einge-
klemmt zuweilen auf der Bahnhofstrasse spazieren. Nein,
Plakattrédger heissen jene Stander, Stelen oder auch Teile
von Stadtmobiliar, worauf die Plakate geklebt oder wo die




Leuchtflachen eingebaut werden. In der Schweiz verbrei-
tet sind die Tréager mit dem Namen Soleil, 1990 entwickelt
vom Designbiiro Gottschalk und Ash, der APG und dem
Rahmenbauer Peter Burri. Basis des Trager-Baukastens ist
die Flache von 90,5 Zentimeter Breite auf 128 Zentimeter
Hoéhe, das Weltformat, das ausserhalb der Schweiz aller-
dings kaum verwendet wird. Die Soleil-Trager fiir kom-
merzielle Plakate unterscheiden sich von den Tréagern der
Kulturplakate durch Farbe und Konstruktion: anthrazit mit
zwei Stitzen die einen, hellgrau mit einer Mittelstiitze die
andern. Die Trager stehen frei vor Mauern und Wéanden,
oft als selbsttragende Teile auf Platzen oder entlang von
Strassen. Dennoch gehorcht nicht jede Soleil-Gruppe den
stéadtebaulichen und &sthetischen Grundsatzen des IGGZ.
Nach seinen Richtlinien sind die Plakate in Dreiergruppen
zu platzieren, viel wichtiger jedoch ist deren stadtréumli-
che Einbindung. Beilangs von Strassen gestellten Tragern
wird ihr Rhythmus auf die Fortbewegungs- oder Fahrtge-
schwindigkeit der potenziellen Kauferschaft abgestimmt,
grosse Plakate quer zur Fahrtrichtung sind nach Imeschs
Auffassung zu aufdringlich, wenn auch von Plakatgesell-
schaften begehrt. In Fussgangerzonen stehen die Plakate
enger zusammen, an schnell befahrenen Strassen weiter
auseinander. Der Mittelpunkt der Plakatflachen sollte ge-
mass Imesch stets auf der Héhe von 132 Zentimeter liegen,
damit liegen sie gut im Blickfeld und ergeben einen pro-
portional guten Bezug zum Strassenniveau und zum umge-
benden baulichen und landschaftlichen Kontext.

Stadtmobiliar

Neben den flachen Tréagern gibt es in 6ffentlichen Raumen
auch Stadtmobiliar, das sowohl der Werbung als auch ande-
ren Interessen dient. Heute gehoéren Leuchtplakate eben-
so zu einer Telefonkabine wie das Telefon selbst. Die Tele-
cab 2000 ist eine Plakatsaule fiir den urbanen Raum, in der
man telefonieren kann. Entwickelt hat sie das IGGZ, zu-
sammen mit der Swisscom und der APG. Der Dupont Be-
nedictus Award hat sie 1998 und der Design Preis Schweiz
1999 ausgezeichnet. Dank ihrer zylindrischen Form aus
Glas wirkt sie geraumig und offen. Sie steht immer frei im
Raum: in der Fussgéangerzone, auf einem Platz oder Trottoir.
Dank ihrer Transparenz fuhlt sich auch eine Frau nachts
darin sicher, hat sie doch das Kommen und Gehen rund
um die Kabine stets im Auge. Betritt man die Kabine, er-
klingt Musik. Das Kabinendach ist eine Lichtskulptur, de-
ren sieben Farbkombinationen sich aus Rot, Blau und Gelb
ergeben. Sie wechseln jeweils um Mitternacht.

Das Stadtmobel (Citytel) ist eine Stele mit Telefon und
Leuchtplakat, das nachts als Lichtquelle dient. Sie ist bis-
her in Zurich und Schaffhausen zu finden. Das IGGZ hat
auch eine Wartehalle fur den OV entwickelt. Sie gehort
zum Baukasten (Stadt-Mobiliar City» oder (Butrawa». Die
Bezeichnung mit dem fernéstlichen Klang lasst an Indien
denken, wohin Imesch mehrmals reiste. Die Anspielung
ist beabsichtigt, bedeutet indessen Bus-Tram-Wartehalle.
Dazu gehort ein Strauss von Elementen wie Bodenschein-
werfer, Lichtschntre, Sitzbanke, Leuchtkasten, Wandele-
mente oder Hecken. Als wirksame Medizin gegen das wil-
de Plakatieren hat Imesch den (Kulturnagel) entworfen, =

Die Bilder aus der Dokumentation fiir das
Plakatierungsk pt in Basel zeigen sym-
bolhaft Situationen im stédtischen Kon-
text, auf welche die Plazierung und Plaka-

tierung einzugehen hat.
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— eine schrdg gestellte, konische S&ule mit einem vor-
springenden Dach. Kleinplakate aus Kultur und Freizeit be-
decken dieses an Claes Oldenburg erinnernde Objekt, an
deren Aushang die Plakatfirmen nicht direkt mitverdienen.
Die Betreuung des Kulturaushangs ist in der Regel Be-
standteil ihres Vertrags mit der Stadt. Formal ist der «(Kul-
turnagelb umstritten: Wahrend ihn Zirich als zu expressiv
ablehnt, hat Biel davon rund ein Dutzend aufgestellt. Was
nicht verhindert hat, dass Biel vor wenigen Monaten den
Wakker-Preis namentlich fir seine vorbildliche Gestaltung
des offentlichen Raumes erhalten hat. Der (Kulturnagel
steht fiir Imeschs Auffassung, Plakate nicht einfach zufal-
lig zu platzieren und verschamt als notwendiges Ubel et-
wa in Unterfihrungen zu verstecken, sondern sie selbst-
bewusst und als Gestaltungsmittel zu prasentieren.

Toiletten-Juwel

Ein Dauerbrenner der Stadtmoéblierung sind seit rund hun-
dert Jahren die o6ffentlichen Toiletten. Nach einer Phase
des Versteckens ist zur Zeit eher zur Schau Stellen Trumpf.
Ein Beispiel dazu ist die 6ffentliche Toilette tooJuwel), wie
sie in St. Gallen steht. Dieses Stadtmobel ist simpel und ela-
boriert zugleich — direkt und geheimnisvoll. Simpel, denn
es verzichtet auf technische Aufristung wie etwa Selbst-
desinfektion der WC-Schissel, chemischer Dusche des
Raumes, Ein- und Ausschliess-Automatik und was es noch
alles an Hilfsmitteln gdbe, um die Hygiene zu erzwingen.
Trotzdem ist diese Toilette elaboriert, sie ist eine Glas-
skulptur mit Elementen, welche das Verhalten der Beniit-
zer beeinflussen sollen.

Im Gegensatz zur Telecab 2000 ist die Kabine nicht trans-
parent, sondern transluzid. Sie besteht aus zwei Schalen,
die dussere, die glaserne, folgt im Horizontalschnitt einem
Tropfen, die innere, das WC-Modul, ist viereckig. Die dus-
sere Form bedeutet Frische, Sauberkeit und Hygiene. Der
Raum zwischen den Schalen gehort der Technik und dem
Unterhalt, und der rickwartige, spitz zulaufende Teil ist
ein Klangraum: Vogelgezwitscher und Steinkldnge bilden
die Gerduschkulisse. Auch das Lichtspiel darf nicht feh-
len, das die Aussenhaut im Dunkeln zu einer wechselnd
leuchtenden Membran macht.

Die Hoffnung, das Design ermuntere zur Sorgfalt, scheint
aufzugehen: Laut Paul Weder, Projektleiter beim Hochbau-
amt, bleibt dieses schon gestaltete Licht- und Glasobjekt
weitgehend von Vandalenakten verschont. Das Mébel wer-
de gewissermassen als Schmuckstick, als Juwel, wahrge-
nommen und geniesse in der Bevolkerung grosseren Res-
pekt als herkommliche WC-Anlagen. ®

1-3 Die Pléne zeigen Aspekte der Siedl
geografie im Raum Basel-Miihlhausen,
wie die Topografie, Siedlungsschwerpunkte

und Plakatierungsp

4-15 Verkehrsachsen, Fussgédngerreviere, 6f-

fentliche B

Lﬂlld th’l" | e
oder auch Strassenziige mit Publikumsnut-
zungen im Erdgeschoss. Der Plan unter-
scheidet zwischen durchgehenden und nicht
durchgehenden Nutzungen.

16 Mogliche Standorte von Kulturplakaten
17 F4 Strassenstellen

18 Selektivaushang grésserer Formate

19 Leuchtplakate

20 Gesamtschau

Umfassendes Konzept fiir Basel

Fir die Stadt Basel liess die APG vom
IGGZ 2002 ein neues Gesamt-Kon-

zept ausarbeiten. Es ist das bisher um-
fassendste, zusammengefasst in ei-
nem grossformatigen Walzer. Imesch
machte zunachst Tabula rasa: «<Am
Anfang rdume ich in Gedanken jeweils
den gesamten offentlichen Raum

von Plakaten leer», meint Imesch «dann
setze ich unterschiedliche Filter an

und iberlege, wo plakatiert werden kann
und wieviel.»

Das Konzept umfasst fiinf Kapitel. Das
erste ist eine Bestandesaufnahme

mit stadtebaulicher Analyse aufgrund von
Planen, Recherchen und Begehungen.
Es bezweckt, die stadtbildvertragliche
Plakatierung zu definieren. Neben
klassischen stadtebaulichen Kriterien wie
Volumetrie oder Bedeutung eines Ge-
baudes hat Imesch auch dynamische Pa-
rameter untersucht, besonders die
Verkehrsflisse, deren Frequenzen und
die Knoten des OV. Das zweite Kapitel
widmet sich den Eigengesetzlichkeiten
der Werbung respektive der Plakatie-
rung, den verschiedenen Aushangarten,
Plakatformaten, Anordnungsprinzipien
und Tragermaterialien. Das dritte Kapitel
zeigt das Werbepotenzial auf und stellt
es in Bezug zu stadtebaulichen Kriterien.
Ein Ubersichtsplan zeigt, an welchen
Stellen Plakatfirmen ein beschranktes,
grosses oder sehr grosses Interesse
haben, weitere Plane unterscheiden nach
verschiedenen Plakatkategorien wie
Kulturplakate, Strassenplakate, Gross-

formate et cetera. Aus der Uberlagerung
von Rastern mit stadtebaulichen,
verkehrstechnischen bzw. kommerziellen
Kriterien ergeben sich die <heissen
Orte> mit hohem Werbepotenzial,
andererseits wird auch klar, wo sich die
kommerziellen Interessen nicht mit
dem Stadtbild vertragen.

Das vierte Kapitel formuliert die Rah-
menbedingungen und Kriterien, die

zu einer stadtbildvertraglichen Plakatie-
rung fihren und enthalt daraus ab-
geleitete Richtlinien und Grundsatze. Ein
Plakatstandort muss zugleich werbe-
wirksam und stadtebaulich vertraglich
sein, die Plakattrager gestalterisch

gut in die bauliche und landschaftliche
Umgebung integrierbar. Das flinfte
Kapitel schliesslich enthalt das stadte-
bauliche <Basis-Konzept Stadtplaka-
tierung der Stadt Basel>, das Plakatfor-
mate, Plakatdichte und Plakatart
grundsatzlich festlegt.

Instrumente dazu sind ein Plakatzonen-
plan und Richtplane fiir die einzelnen
Plakataushangarten sowie Standortvor-
schlage der Kulturplakatierung und

des Stadtmobiliars. Der Richtplan <Spe-
zialfalle> zeigt Gebiete mit spezieller
Bedeutung, die fiir sich zu planen sind,
wie etwa die Achse zwischen den

beiden Bahnhdfen, wo auch neue Medi-
en wie e-Poster und Megaposter
denkbar sind. Auf dieser Grundlage be-
stimmen die Behorden in der Aus-
marchung mit den Plakatfirmen die
Standortdichte, die Inhalte und For-
mate mit dem Ergebnis eines Inventars
von genau definierten Stellen.

Die
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1 Richtplan fiir die flichendeckende Ver-
teilung der kostengiinstigen F4 Strassen-
stellen fiir lokale Aushinge.

2 Der Plan fasst alle Formate des Selektiv-

hang Die kte Zuteilung
ergibt sich erst bei der konkreten Projek-
tierung der Standorte.

3 Strassenabschnitte, welche sich gemiss
der Analyse fiir eine Plakatierung mit
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5 Der Plan lokalisiert Plakatzonen unter-
schiedlicher Plakatierungsdichten.

6 Bestandesaufnahme aufgesteliter und ge-
planter Telecabs sowie Vorschlige fiir
weitere Standorte. Der Plan enthdlt auch die
noch nicht vorhandenen, aber an sich

geeigneten St. te fiir Stadt p
und Anschlagstellen fiir Kleinplakate.

7 Die Erga g zu den vorangegang

Leuchtplakaten im Format F200 eig

4 Die flichendeckende Verteilung von F4-
Kulturstellen im Rahmen des geplanten Pla-
katstellennetzes in der Stadt Basel.

16 Die Resultate

Richtplénen, die als Spezialfille g

dert geplant werden miissen: Gebiete in bau-
licher Transformation, mit abweichen-

der Massstablichkeit oder mit herausge-
hobener Bedeutung.
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Legende (piane 5-7)
Plakatierungs-Schwerpunkte
Durchschnittliche Plakatdichte
Zuriickhaltung in der Plakatierung
D Plakatfreie Zone
®  Telecab bestehend
o  Telecab geplant
©  Telecab mdglich

Kulturnagel maglich

Y
B  Cityplane moglich
O  Autobahnanschlisse
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Voltapark

Fussgangerachse BHF SBB-BHF DB
Fussgangerachse Marktplatz-Zoo
Messeareal

St. Jakob Stadion

Areal Giterbahnhof DB
Shop-Ville
Geleiseanlagen/Industrie
Glterstrasse

Stiitzmauern St. Jakobsstrasse
Flughafenstrasse




<F4 Kultur, 90,5x128cm:
Mit grauem Rahmen auf mittiger

Stiitze wirken diese Trager fir

Kulturplakate zurlickhaltender als

die normalen Strassenstellen.

<F4 Strassenstellen>, 90,5x 128cm:
Der am meisten verbreitetete Typ

mit schwarzem Rahmen und

zwei Stiitzen ist in der Regel als
Vierergruppe platziert.

<F200 Selektivaushangy,
120x170cm:
Das Format kommt meist in

Gruppen, bei Leuchtplakaten und

Cityplanen auch einzeln, zur

Anwendung.

<F12 Selektivaushang»
271,5x128cm:
Breitformat fir die Plakatierung

entlang von Strassen, optimal in

Gruppen von zwei bis drei.

<GF Grossflachen», 400x300cm:
Ist auf Grund seiner Wirkung immer

ein Sonderfall. Ausfiihrungen

mit oder ohne Lamellen, je nach
Standort.

<Telecab>:

Telefonzelle mit Hintergrundmusik

und farbigen Lichtelementen

im Oberteil, bestlickt mit einem
Leuchtplakat F200.

<Kulturnagel>:

Sdule fir Kultur-Kleinplakate, in
der Regel bewirtschaftet durch

einen lokalen Partner der Plakat-
gesellschaft.

<Cityplane F200>:
Doppelseitig genutzter Leuchtpla-

katkasten aus dem Baukasten-

system Stadt-Mobiliar.
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