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Wohnkultur

«Publikumsgeschmack»

1979

Eva Korazna

Stuibli ist wieder «in»

Aus dem « Wunderland des Wohnens» der Firma Mobel-Pfister

Uber Geschmack ldsst sich nicht streiten, heisst es. Trotz-
dem ist die Meinung verbreitet, es gebe allgemein ver-
bindliche Asthetik-Standards, «ewige Wahrheiten» des
guten Geschmacks. Auch Kultur wird oft genug mit der

Die Sozialwissenschaften sind sich indes-
sen nicht mehr zu vornehm, ihr For-
schungsinteresse auf die profanen Niede-
rungen des Alltags zu konzentrieren.!
Die Welten der Leonardos und der Gar-
tenzwerge einmal unter dem Aspekt der
gleichberechtigten, verschiedenen ésthe-
tischen Ausserungen von Werten und
Wiinschen verschiedener sozialer
Schichten betrachtet: dort und da sind
Lebenserwartungen und Sehnsiichte
symbolisiert. Die grotesken Verirrungen
des schlechten Geschmacks sind oft
missverstandene bildungsbiirgerliche
Normen, die akzeptiert werden von Leu-
ten, die gar nicht wissen, was diese be-
deuten, und deren dsthetisches Bewusst-
sein nie darauf trainiert worden ist, ihre
Formensprache zu verstehen. Kitsch ist
die billige Discount-Ausgabe einer ver-
feinerten Geschmackskultur: «Kultur-
gut», in die Reichweite der kleinen Leute
«abgesunken».

Wohnen ist mehr als Einrichten

Sage mir, wie du wohnst — und ich sage
dir, wie du bist. Dieses Bonmot aus dem
Volksmund ist immer noch verbreitetes
Operationsschema zur Urteils- und Vor-
urteilsbildung iiber den Charakter eines
Wohnungsinhabers. Vergessen wird da-
bei mindestens, dass sich die meisten

Menschen nach der Decke der «dusseren
Umstdnde» strecken miissen und dass
einer seine Behausung nur im seltenen
Gliicksfall seiner Personlichkeit und sei-
nem Temperament entsprechend aus-
wahlen, gestalten und beniitzen kann.
Seine Trdume bleiben Schiaume. Trotz-
dem: die Wohnweise hat Indikatorfunk-
tion, aber soziale und nicht charakterli-
che. Die spezifischen Formen der Wohn-
kultur einzelner Schichten oder Gruppen
sind in deren Lebenszusammenhang ja
nur ein Sektor, wie es auch Arbeit und
Freizeit sind. Die Wohnung spiegelt die
librigen gesellschaftlichen Bedingtheiten
der Bewohner wider — auch wenn solche
Zusammenhinge geleugnet oder schlicht
iibersehen werden.

Wohnen hat nicht nur elementare phy-
sische Anspriiche zu erfiillen, sondern
auch berechtigte psychische Bediirfnisse,
die ganz besonders bei der Fremdbe-
stimmtheit mittlerer und unterer Sozial-
schichten am Arbeitsplatz zu kurz kom-
men. Kein Wunder, dass sich die Wohn-
sphidre mit Bedeutungen aufladt, die
tiber ihren «Gebrauchswert» hinausge-
hen: die Wohnung als Fluchtburg, als
Riickzugsgebiet von Miih und Plage des
Alltagslebens, wo man sich nicht nur fiir
den nidchsten Arbeitseinsatz fit macht,
sondern auch seinen ureigensten Nei-
gungen und Interessen leben konnen

Aussergewohnlichkeit einer festtiglichen Weihestunde
verwechselt — und deshalb wird alles, was unter der Giir-
tellinie des «kultivierten Geschmacks» liegt, einfach als
Geschmacklosigkeit negiert.

mochte. Aus dieser Hoffnung, in der
Freizeit kime die wahre Personlichkeit
zum Vorschein, die tagsiiber geknebelt
und zuriickgebunden, am Feierabend in
der Wohnung im Kreise der Familie auf-
bliihte, leitet sich die zweite Bedeutung
ab: die Wohnung als Reprisentationsob-
jekt, Bereich der Inszenierung fiir die
Imagepflege der Wohnungsinhaber.
Man markiert den Platz in der Gesell-
schaft, den man einnimmt oder gern ein-
nehmen mochte.? Wohnen also nur auf
Einrichten zu reduzieren wire selbst fiir
ein Mdobelhaus eine folgenschwere Fehl-
einschitzung.

«Das Wunderland des Wohnens»

Die Firma Mobel-Pfister bezeichnet sich
selber als das «grosste Einrichtungshaus
Europas» mit einer Reihe von Zweigbe-
trieben und Ausstellungslokalen in der
ganzen Schweiz — schlicht als «das Wun-
derland des Wohnens». Sie rithmt sich,
iiber das

«vollstdndigste Angebot an Mdobeln aller Stilrich-
tungen und aller Preisklassen..., das grosste Ange-
bot an Orientteppichen aller Provenienzen.. ., das
kompletteste Dienstleistungsangebot, das man sich
denken kann»

zu verfiigen. Sie bietet u.a.

«10 Jahre vertragliche Qualitdtsgarantie, moderne
Finanzierungsmoglichkeiten (sprich: Ratenzah-
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I Das «Goldene Pfister-Angebot»: die traditionelle Aussteuer (Inserat im
Tages Anzeiger Magazin Nr. 20/1978)/L’offre Pfister «en or»: I’ensemble
traditionnel (Annonce dans le Tages Anzeiger Magazin No 20/1978).

lung), Hauslieferung, Mitnahmepreise, Eintausch-
moglichkeit, Gratisbenzin oder Bahnvergiitung
beim Kauf ab Fr. 500.—.»

Das gidngige Firmenimage ist eher das
des «billigen Jakob», eines Sammelsu-
riums der Superlative fiir Gartenzwerg-
Liebhaber. Kultursnobs — aufgepasst!
Mobel-Pfister weiss durchaus Tone an-
zuschlagen, die auch sogenannten kulti-
vierten Ohren schmeicheln konnten. Die
Tonleiter der Werbeinhalte dieser Firma
im Tages-Anzeiger-Magazin, Jahrgang
1978, beweist es.3 Grob aufgefdchert las-
sen sich fiinf Werbeniveaus unterschei-
den:

1. «<Home-Discount. Alles zum Mitneh-
men» (3 Inserate)

2. «Das goldene Pfister-Angebot», der
«Preishit» (11 Inserate)

3. «Fiir alle, die gern schon(er) wohnen»
(8 Inserate)

4. «Wohnphilosophie» (4 Inserate)

5. «Das Gliick — oder zumindest etwas
ganz Ahnliches» (6 Inserate)

1.+2. Vom «Home-Discount» zum
«goldenen Pfister-Angebot»

Die drei ersten Genres entsprechen etwa
der geldufigen Vorstellung von der Firma
Mobel-Pfister als einer wenig exklusiven
Einkaufsquelle. Es handelt sich um ganz-
seitige Inserate mit meist mehreren far-
bigen Abbildungen von Zimmereinrich-
tungen und Details. Text- und Bildap-
pelle sind geeignet, untere bis mittlere
Mittelschichten anzusprechen.* Argu-
mentiert wird mit dem giinstigen Preis,
selten mit dsthetischen Kriterien, dafiir
mit Gemiitswerten: Gemiitlichkeit, gute
Stimmung, Zuhause, verldssliche Part-
nerschaft, verschonert das Leben.
«Home-Discount heisst: Man holt sich seine Mobel
— fiir jeden Wohnbedarf — selbst ab und bezahlt da-
fir entsprechend weniger, weil der Aufwand fiir
Mobel-Pfister kleiner wird.»

Alles klar: Angebot und Aufmachung
des Inserates befriedigt keineswegs «je-
den Wohnbedarf», vielmehr den eines
jungen, anspruchslosen Publikums, das
sich noch nicht fiirs Leben einrichten will

1b «Fiir alle, die gern schon wohnen»: Louis XV (Inserat im 7ages Anzei-
ger Magazin Nr. 2/1978) /«Pour tous ceux qui aiment un intérieur soig-
né»: Louis XV (Annonce dans le Tages Anzeiger Magazin No 2/1978).

und das die abgeniitzte Gauloise-Ty-
pen-Originalitdt der Abbildung «lustig»
finden mag.

«Das goldene Pfister-Angebot» wird
als «vollstindige Heim-Ausstattung» in
einer «Geschmacksrichtung, wie sie
heute von anspruchsvollen Brautleuten
bevorzugt wird», «wohngerecht prasen-
tiert». Das heisst, dass in simulierten
Neubaublock-Wohnungen in einer ge-
zwungenen, aufgerdumten Schrank-
wand-Polstergruppen-Idylle zwei junge
Leute ihren offenbar funktionierenden
menschlichen Kontakt zur Schau stellen,
indem sie einander freundlich anldcheln
und sich iiber den Clubtisch hinweg hof-
lich Gegenstinde zureichen.

Kein Versuch wird unternommen, das
alteingesessene Wohnklischee zu durch-
brechen. Aussteuer heisst nach wie vor:
Wohnzimmer, Essplatz und Schlafzim-
mer mit Doppelbett, Nachtkéstchen-
und Spiegelschrankinventar. Dem unsi-
cheren Geschmack wird ein pfannen-
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Nur die stille Vertrautheit eines Abends,
an dem man nichts vorhat, ausser

daheim zu sein, kann man nicht bei
Mobel-Pfister kaufen.

Allméhlich dehnen sich die Horizonte
im silbernen Lila der Dammerung.
Nach dem Essen nimmt man die Gliser
mit ins Wohnzimmer. Man lauscht der
Stille und spater einer Platte, als horte
man beides zum ersten Mal. Endlich
findet man Zeit, in dem Buch zu lesen,
das seit Wochen daliegt. Die Beantw.
eines amtl. Schreibens kann weiter war-
ten. Und man zieht, fast etwas erstaunt,
eine Partie Schach dem Match im Spéat-

programm vor.
An solchen Abenden, an denen es

unbemerkt Nacht wird, fithlt man etwas,

das man nicht einmal im fithrenden

Einrichtungshaus Europas kaufen kann.
Etwas wie Gluck?

Mobel-Pfister

2 Was man bei Mobel-Pfister nicht kaufen kann: das Ambiente. .. (Inserat im Tages Anzeiger Magazin Nr. 41/1978) / Ce qu’on ne peut pas acheter chez Pfister-
Meubles: 'ambiance.... (Annonce dans le Tages Anzeiger Magazin No 41/1978).

fertiges Gericht vorgesetzt und noch mit
dem Prddikat «Anspruchsvoll» aufge-
wertet. Schiefgehen kann nichts:
«Einrichten ist das schonste Abenteuer, aber nur,
wenn Sie den richtigen Partner an Ihrer Seite ha-
ben... Mébel-Pfister, Thr zuverlissiger Partner in
allen Einrichtungsfragen.»

Ein Abenteuer ohne Risiko.

An nicht ganz so frisch gebackene
Paare wird unter dem Motto «Neu ein-
richten verschonert das Leben» appel-
liert. Es fehlt nicht viel — und die Zweit-
einrichtung wird als Verjlingungskur an-
geboten. «Stiibli mit Stimmung» oder
«stilvolle, zeitlose Intérieurs» verspre-
chen zumindest mit ihrem Besitz die an-
genehme Begleiterscheinung der Ver-
besserung familidrer Beziehungen:
«Gemiitliche Esszimmer sind wieder ,in’. Sie sind
Treffpunkt der Familie, Zeichen fiir die Gastlich-
keit des Hauses.»

Ein Traumschlafzimmer «von bezau-
berndem Charme», geschwungen und
gedrechselt im namenlosen Mischstil,
oder das weichgerundete Polsterbett, das
wie kein anderes «kuschelige Nestwirme

verkorpert» und sich noch dazu exo-
tisch-prickelnd TROPICANA nennt...

3. «Fiir alle, die gern schon(er) wohnen»

Nummer drei bringt ohne Zweifel ein
gehobeneres Angebot. Die Gedanken-
verbindung des Slogans an die renom-
mierte Wohnzeitschrift Schéner Wohnen
wird nicht zufillig sein. Die Betonung
liegt eher auf dsthetischen und qualitiits-
vollen Attributen. Intérieurs von «ho-
hem stilistischem Niveau» — schon, ele-
gant, charmant, harmonisch, klassisch,
kunsthandwerklich oder handwerklich
gearbeitet, wertbestidndig und echt — sol-
len «Menschen mit kultiviertem Ge-
schmack (sic!) tiber Generationen hin-
weg» erfreuen.

«Uber Qualitit brauchen wir nicht zu sprechen. ..
Noblesse oblige.»

Die Wohnsituation, die simuliert wird, ist
deutlich grossziigiger als die vorher be-
schriebene. In einem Beispiel ist sie sogar
ausgesprochen feudal, namlich fiir ein
Esszimmer Louis XV: weiss-goldiges

Wandgetifer, kleinteilige Sprossenfen-
ster, kunstvoller Parkettboden, Aussicht
in einen Park — das alles suggeriert schon
Villenarchitektur.

Ansonsten ist die Aufmachung der In-
serate-Serie aber — wenn auch keine
Preise angegeben oder hochstens ganz
klein und unauffillig gedruckt sind —
kaum weniger marktschreierisch als die
der «Preishits». Auch der namenlose Stil
ist noch vertreten. In erster Linie aber
werden  Stilmobelprogramme propa-
giert, die in irgendeinen geographischen
oder historischen Zusammenhang ge-
stellt werden: «Charming Old England»
oder:

«Der Charme einer Stilepoche, in der man ein inti-
mes Zuhause zu schitzen wusste. Stilmdbel aus der
Zeit der Restauration (Frankreich — ca. 1815 bis
1830) sind in ihrer handwerklichen Gestaltung und
ihrer schlichten Eleganz eine Reaktion auf die
prunkvollen Mébel der Kaiserzeit.»

Und schon wieder hat sich eine Bildungs-
liicke — wenigstens halbwegs — geschlos-
sen. Dass die Intimitdt dieses franzosi-
schen Biedermeier damit zusammen-
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Stilrichtungen und aller Preisklassen.
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Provenienzen.
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héngt, dass in einer politisch reaktiona-
ren Epoche der Riickzug ins traute Heim
opportun war, um nicht die Aufmerk-
samkeit der Staatspolizei auf sich zu len-
ken, sei nur nebenbei erwihnt; auch,
dass sich damals mit der Industrialisie-
rung die Trennung von Arbeits- und
Wohnstdtte im Biirgertum iiberhaupt
erst so recht vollzog. Mir scheint, hier
haben wir es mit dem Imponiermobel par
excellence zu tun: mit einem Pseudo-Pa-
tina-Konservativismus, der Mittelschich-
ten attraktiv scheinen kann, deren Le-
bensinhalt sozialer Aufstieg ist.

4. «Wohnphilosophie»

Bei der vierten Kategorie von Werbein-
halten wird ausdriicklich auf Understa-
tement gemacht: schlichte Schwarz-
weiss-Abbildungen verteilen sich gross-
zligig liber zwei Seiten. Der Gegenstand
— die «exklusive Polstermobel-Kollek-
tion Suhra Linea» — wird in seiner mogli-
chen Gesamtwirkung (in grossziigigen

Altbauwohnungen) und in einigen De-
tails gezeigt, so dass man den Eindruck
hat, man wisse iiber das Angebot Be-
scheid. Aufdringlicher Luxus wird als
etwas Unfeines verachtet:

«Reprisentative Schaustiicke — zum Besitzen statt
zum Sitzen — entsprechen nicht unserer Wohnphi-
losophie.»

Es wird einem zumute, als sei manin eine
Diskussion mit einem kultivierten Ge-
geniiber vertieft: «Wohnphilosophen»
unter sich. Die Argumentation grenzt
ans Intellektuelle:

«Optimale Synthese von Nachgiebigkeit und Stabi-
litdt ermoglicht Entspannung in jeder Position»,

«Zeitlosigkeit wird nicht mit kiihlem Purismus
erkauft»,

«das iibliche Prinzip linearer Aneinanderreihung
wird aufgegeben zugunsten einer leicht geschwun-
genen Gesamtform. Dieser gestalterische Eingriff
macht das Mobel zugleich intimer und kommunika-
tiver.»

Selbst so kiihl-vornehme Kopfe sollten
mit ein wenig Schmeichelei verdreht
werden konnen: Diese schlichte Eleganz
ist

(Inserat auf der Riickseite des nebenstehenden Inserates) / Mais on peut acheter tout ce qu’il faut pour la créer.....

«fiir Menschen kreiert, die in ihrer Wohnung lieber
Ambiance schaffen, statt Ambitionen zeigen...»
auf «Blendwerk und Schnorkel verzichtend, ent-
spricht das Modell jenem wachsenden Kreis von
Menschen, die mit ihrer Einrichtung nicht andere
beeindrucken, sondern sich selber ausdriicken wol-
len.»

Auch eine Art von Repréasentation. Nur,
Selbstsicherheit muss sich nicht an Vor-
bilder klammern und braucht sich nicht
zu genieren, personlichen Vorlieben
nachzugeben.

Die Meinung wird bestitigt, dass die-
jenigen, die auf angeberische Repri-
sentation aus sind, die mit dem schlech-
ten Geschmack sind. Abgesehen davon
wird das Repriasentationsbediirfnis auch
in diesem Genre befriedigt: «Auch wenn
sich das Modell nicht in Szene setzt, kann
es sich in jeder Beziehung sehen lassen.»
Man weicht einfach aus auf den Bereich
des Distinguierten und Qualitdtsvollen:
unauffillig, zeitlos, futuristisch, kiinfti-
ger Klassiker, sorgfiltig durchgestaltet,
perfekt, eigensténdig, individuell, intim,
kommunikativ, wohnintensiv, das ist der
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Uberbau, der diese Sitzmobel-Kollek-
tion begleitet.

S. «Das Gliick — oder zumindest etwas
ganz Ahnliches»

«Nur die Ruhe, die einen umbhiillt, wenn ein allzu
lauter Tag versturimt, kann man nicht bei Mobel-
Pfister kaufen. Man freut sich leise, leise: Selbst
dieser laute Tag kann einem diesen stillen Abend
nicht nehmen. Das Zwielicht verwischt nachsichtig
die scharfen Konturen der Alltiglichkeit. Behut-
sam und schiichtern giesst es einem die Seele aus
mit perlmutterfarbener Versohnlichkeit. Hat man
diesen Duft nach nichts und allem nicht schon ir-
gendwo gerochen? Hat man diese Stille nicht schon
irgendwo gehort? Jetzt darf es Abend werden, aber
nicht zu schnell. Denn irgendwo zwischen diesen
Mobelstiicken spiirt man in diesem Augenblick das,
was man nicht einmal im grossten Einrichtungshaus
Europas kaufen kann.

Wenn es nicht das Gliick ist, ist es zumindest et-

was ganz Ahnliches.»
Solche poetische Prosa nimmt jeweils
eine ganze Seite ein und wird begleitet
von der ebenfalls ganzseitigen Abbil-
dung in warmen Rembrandt-Tonen: das
Eckchen eines Wohnzimmers, von per-
sonlichen Vorlieben geprigt, mit der ab-
geschlossenen Intimitit eines geworde-
nen Ambiente. Die Nahsicht der Abbil-
dung entspricht der Nahsicht der Texte:
alles Storende ist eliminiert, die Alltags-
welt ist vergessen. Die Arbeitstierhaut
liegt draussen vor der Wohnungstiir, wo
man sie abgestreift hat, um nur noch
Mensch zu sein.

Soviel individuell-sicherer Lebensstil
vertragt auch ein bisschen Kitsch als lie-
benswiirdige Marotte: das Eiffelturm-
Souvenir, die Nippes und die gesammel-
ten Werke von Karl May werden aufge-
wogen durch prisentativere Autoren,
wie Goethe und Tolstoi (allerdings am
Meter geliefert von der Neuen Schweizer
Bibliothek). Lebensart wird beschworen
und kultivierte Freizeitbeschéftigungen:
«Nach dem Essen nimmt man die Gliser mit ins
Wohnzimmer. Man lauscht der Stille und spiter ei-

ner Platte, als hore man beides zum erstenmal.
Endlich findet man Zeit, in dem Buch zu lesen, das

M&bel-Plister

4 SUHRA-Linea-Klubsessel-Sortiment (Mo-
bel-Pfister-Inserat im Tages Anzeiger Magazin
Nr.42/1978)/SUHR A-Linea Collection de fau-
teuils (Annonce dans le Tages Anzeiger Magazin
No 42/1978).

seit Wochen daliegt. Und man zieht fast erstaunt
eine Partie Schach dem Match im Spitprogramm
VO«

Das, was die beschriebene Atmosphire
komponiert, sind Dinge, die man nicht
bei Mobel-Pfister kaufen kann: das Jak-
kett nachldssig iiber die Lehne des Pol-
stersessels  gelegt, ein altmodisches
Oma-Seidenkissen, eine halbgeleerte
Flasche Wein, ein halbvolles Burgunder-
glas, eine angebrochene Zigarettenpak-
kung (Gauloise gelb), eine zusammenge-
faltete Zeitung. Im Biicherregal kreuz
und quer abgegriffene Biicherriicken,
Paperbacks, Kulturbidnde, Lyrik, Zeit-
gendossisches.

Von dem, was man bei Mobel-Pfister
kaufen kann, sieht man hier praktisch
nichts. Man verheddert sich fast in diesen
Traumereien..., dann blittert man um —
und die Seifenblase platzt: Mobel-Pfister
ist doch nur Mobel-Pfister. Auf einer
Doppelseite folgen katalogartig zusam-
mengestellt Abbildungen von Wohn-
wand - Polstergruppen - Arrangements,
stereotyp wie eh und je, mit deutlich les-
baren Preisangaben:

«Aber alles, was man dazu braucht, kann man bei
Mobel-Pfister kaufen.»

Untere Mittelschichten halten sich an-
geblich an die Einrichtungsmuster der

Prospekte; die Mobel fithren eher ein Ei-
genleben, als dass sie wirklich «be-
wohnt» wiirden. Damit wiirde ja das
Vorbild zerstért. Die Schemata mittle-
rer, besonders aber gehobener Mittel-
schichten weichen sowohl im Inventar als
auch in der Ungezwungenheit, mit der
die Mdobel gebraucht und gestellt wer-
den, von solchen starren Leitbildern ab.
Die fiinfte Kategorie der Mobel-Pfister-
Inserate hat mit ihrem Appell nachgezo-
gen — als ausgezeichnetes Beispiel fiir die
Anpassung der Einrichtungswerbung an
einen bereits bestehenden Lebensstil.
Alles schaut so individuell aus, aber hin-
ter der breiten Facherung der Werbeap-
pelle steht ein und dasselbe Angebot.

*

Das Erfolgsrezept der Einrichtungswer-
bung, die alle Wohnunterrichtsbestre-
bungen verblassen lasst, ist dies: die Ein-
richtungswerbung geht notgedrungen
von bereits bestehenden Vorstellungen
der Konsumenten aus. Sie schaut dem
Volk aufs Maul, liest ihm die Wiinsche
von den Augen ab und spricht ihm aus
der Seele. Hier geht es nicht um Beleh-
rung, sondern um Bestédtigung.

Nach Ergebnissen der Massenkom-
munikationsforschung soll die Indoktri-
nierung durch Reklameinhalte keines-
wegs so total sein, dass sie Verbraucher-
einstellungen nur nach ihrem Bild zu
formen imstande wiren. Die gingigen
Wertvorstellungen im Wohnsektor sind
gesellschaftlich vermittelt und sitzen tief;
die Leitbilder, die die Werbung weiter-
gibt, decken sich weitgehend damit — je-
denfalls sind ihrer Manipulationskraft
Grenzen gesetzt. Das Gejammer vom
Verderben des Geschmacks scheint eher
unberechtigt. Die Werbung tut allerdings
nichts fiir eine Verdnderung der einge-
fleischten Klischees in Richtung Sensibi-
lisierung der Asthetik. Warum sollte sie
auch?

Anmerkungen:

! Seit Beginn der siebziger Jahre be-
findet sich das Interesse an kulturel-
len Alltagsphdnomenen auf einem
Wellenberg: 1970 erschien die
schweizerische Pilotstudie von Han-
nes Sturzenegger, Volkstiimlicher
Wandschmuck in Ziircher Familien.
Wesen und Funktion (Bern); auf dem
Gebiet der Anthropologie und Sozio-
logie: Raymond Firth, Symbols Pu-
blic and Private (London 1973), Her-
bert J. Gans, Popular Culture and
High Culture. An Analysis and Eva-
luation of Taste (New York 1974) so-
wie Wolfgang Fritz Haug, Kritik der

Warendisthetik (Frankfurt/M. 1973).
Architekten und Architekturhistori-
ker blieben nicht zuriick: Robert
Venturi, Denise Scott Brown, Steven
Izenour, Learning from Las Vegas,
Cambridge, Mass. 02138, 1972;
Heinrich Klotz, Die réhrenden Hir-
sche der Architektur (1974 als Aufsatz
in Bauwelt Nr. 26 und 1977 als Buch).
Ferner die Ausstellung von Venturi &
Rauch: Signs of Life. Symbols in the
American City. Washington 1976
(vgl. dazu archithese 19/1976, S. 29
ff.), sowie Denise Scott Brown, Ar-
chitektonischer Formalismus und so-
ziales Engagement. Ein Diskurs fiir
Sozialplaner und die Revolutions-

Schickeria unter den Architekten. In:
Werk und Zeit 1/1978, S. 34 ff.

2 Interessant ist das Ergebnis der Stu-
die von Margret Trankle, Wohnkultur
und Wohnweisen (Tubingen 1972),
hinsichtlich méglicher und tatsichlich
benutzter Einkaufsquellen von Mo-
beln. Die Angehorigen der oberen
Mittelschicht, deren Selbstbewusst-
sein das Korsett der Reprisentation
nicht notig hatte, scheuten sich nicht,
auch billige Mébelmirkte zu besu-
chen und Sonderangebote auszuwih-
len. Sie konnen Spreu vom Weizen
scheiden. Informanten aus der unte-
ren Mittelschicht oder oberen Unter-
schicht wiesen den Einkauf auf einem

Billigmarkt entweder entriistet zu-
riick oder rechtfertigten das Einge-
standnis solchen Tuns damit, dass die
Qualitat in solchen Miarkten dem An-
gebot der teureren Fachgeschifte
durchaus entspreche.
3 Das Tages-Anzeiger-Magazin ist die
farbig gedruckte Wochenendbeilage
der zweitgrossten Tageszeitung der
Schweiz. Untersucht wurden insge-
samt 32 Reklamen, ausgesprochene
Teppichreklamen wurden nicht be-
riicksichtigt.
4 Meine diesbeziiglichen Behauptun-
gen stiitzten sich auf die Ergebnisse
von Margret Trinkle, a.a. O.
. ]
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