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Werbung

Leichten Fusses in die 80er

Jahre

Die Werbesprache weiss mit
Architekturzitaten umzugehen. Ob
Herrschaftssymbolik zu inszenieren
ist, ob Stimmungen herbeigezaubert
oder mit antiken Versatzstiicken ver-
spitete Bildungserlebnisse vermittelt
werden miissen: die Maoglichkeiten
scheinen noch lange nicht ausge-
schopft zu sein. Der passende Rah-
men lésst sich — Késeplatte oder Mit-
telklassewagen — fiir jedes Produkt
finden. Auch der Aufbruch in die
80er Jahre wird in einer unléngst er-
schienenen Anzeigenserie zukunfts-
froh von Architektur begleitet. Bally
Arola schldgt uns eine «Entdeckungs-
reise» vor und ladt ein, «leichten Fus-
ses» das neue Jahrzehnt in «eleganten
Bridenschuhen aus Wildleder» zu be-
treten. Begreiflich, dass die Meta-
pher der Schuhfabrik verfingt — wer
mochte schon gerne barfuss aufbre-
chen miissen. ..

Schon eher zu denken gibt je-
doch, dass der Start in die Zukunft
unverfroren mit einem bereits histori-
schen Monument illustriert wird. Im
Mittelpunkt der Werbekampagne
steht Brasilia, die von Oscar Niemey-
er und Licio Costa von Grund auf
neu entworfene und 1960 durch Pri-
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sident Kubitschek eingeweihte brasi-
lianische Hauptstadt.

Die Einzelbilder der Serie
gleichen sich. Farbigkeit, Text/Bild —
Gewichtung, Komposition und Bild-
inhalt stehen im Rahmen eines ge-
meinsamen Grundkonzepts. Von In-
teresse ist nicht etwa die Stadt als
Ganzes, sind auch nicht die Reihen-
einfamilienhduser Niemeyers oder
die riesigen Wohnblocke der Aussen-
quartiere. Bei hohem Horizont und
unter Betonung der Fluchten wird
der Blick in das Zentrum Brasilias
gefiihrt: auf den «Platz der drei Ge-
walten». Beleuchtung und Bildaus-
schnitt deuten die monumentalen
Parlaments-, Verwaltungs- und Ju-
stizgebdude als gigantische, in ihrer
Funktion nicht bestimmbare Skulp-
turelemente. Der in der Realitat
wirksame ~ Gesamtorganismus  ist
nicht mehr fassbar; der Platz er-
scheint als isolierte Stitte, losgelost
von allen urbanen Beziigen. Durch-
aus im Sinne Niemeyers wird die At-
mosphére mit «Formen, Traum und
Poesie» aufgeladen.

Vor diesem Hintergrund nun
prasentieren sich Schuhe und Acces-
soires. Die avisierten Formanalogien

Der Schritt zur Mode

zur Architektur sind nicht zu tiberse-
hen und werden in der untenstehen-
den schmalen Textzeile («hoch»,
«schlank», «raffiniert», «elegant»)
diskret angesprochen. Auffillig ist
die Wiederaufnahme einer in der
Bally-Werbung bereits frither ange-
wandten Verfremdung. Der Betrach-
ter und mogliche Kaufer des zu-
kunftstriachtigen Schuhwerks steht
natiirlich ausserhalb des Geschehens;
sein Schatten aber hat sich gleichsam
selbstindig gemacht, ist ins Bild ge-
treten und nimmt den «Schritt zur
Mode» vorweg. Die Schuhe stehen
bereit: wer Lust hat, kann gleich los-
ziehen.

Wohin? Brasilia, einst in we-
niger als fiinf Jahren zur Selbstbesta-
tigung eines am Rande des Bankrotts
stehenden Staates und seines Prisi-
denten aus dem Boden einer abgele-
genen Hochebene gestampft, gerét
zum Leitbild fiir unsere Zukunft. Be-
zeichnenderweise war in einer frithe-
ren Fassung der Werbeanzeigen das
wohl kaum ironisch gemeinte Titelzi-
tat «Schone Neue Welt» vorgesehen.
Der «Platz der drei Gewalten», in
dem der technokratische Zentralis-
mus Kubitscheks seinen dichtesten

Ausdruck gefunden hat, wird ver-
harmlosend zum Laufsteg in eine
Welt angeblich neuer Formen und
Gefiihle. Aus dieser Sicht ist es nur
konsequent, wenn in den Anzeigen
ausser den Schlagschatten als Zei-
chen weiterer menschlicher Prédsenz
lediglich Autos und dekorative, unta-
tige Statisten aus offenbar gehobene-
ren Schichten erscheinen. Jeder opti-
sche Hinweis auf Gebrauch, Abnut-
zung und Alter ware hier fehl am
Platz.

Es ist beileibe nicht die histo-
rische Fehlinformation an sich, die in
dieser Anzeigenserie befremdet. Ar-
chitekturgeschichte ist nicht jeder-
manns Sache, und Anachronismen
wirken tiblicherweise in der Werbung
eher erfrischend. Es geht auch nicht
darum, ob hier Architektur verunkla-
rend oder intentionsgemdss darge-
stellt wird: eine solche Frage miisste
in einem grosseren Zusammenhang
geprift werden. Das eigentliche Un-
behagen liegt tiefer: Die Wahl fiir die
Kampagne ist nicht zufallig auf Brasi-
lia gefallen — mit dem Centre Beau-
bourg etwa hitte man sich nicht nur
wegen der dazupassenden Schuhe
schwergetan. Der Mythos Brasilias,
der eine Ubertragung auch nach
zwanzig Jahren noch méglich macht,
liegt in der fast unbegrenzten Freiheit
begriindet, mit der hier eine Utopie
in Architektur umgesetzt wurde.
Hindernisse zihlten nicht, durften
nicht zéhlen. Die Kehrseite dieser
riicksichtslosen Freiheit ist mittler-
weile bekannt, in Brasilien wie bei
uns: Der blinde Fortschrittsglaube
hat bereits zu viel gekostet, als dass
man ihn in dieser Form und in kaum
zu rechtfertigendem  Optimismus
noch postulieren miisste — und sei es
auch nur fiir die Bridenschuhe der
80er Jahre. Martin Heller
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