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«Neubad Lecturey - eine neue Vortragsreihe im Neubad

Geschichtsprofessor Valentin
Groebner startet am 25. Januar
die neue Veranstaltungsreihe
«Neubad Lecturen. Mit einem
Vortrag iiber die kommerzielle
Nutzung des Schinen.

Valentin Groebner, werden Sie

mit Anzug und Krawatte zur

ersten «Neubad Lecture»

erscheinen?
Valentin Groebner: Ich bin ja
kein Banker, ich muss fast nie Kra-
watte tragen. So wie es frither
Turnschuhpolizisten gegeben
hat, gibt es heute Turnschuh-
professoren. Ich bin einer davon.

Wie wird sich Ihre Vorlesung im

Neubad von Ihren Vorlesungen

an der Uni Luzern unterschei-

den? Mal abgesehen davon, dass

man als Horer Bier trinken darf ...
Groebner: Im Neubad habe ich
das Privileg, fiir einmal nicht in
das Studium der Geschichte ein-
zufithren. Ich spreche iiber
Werbung. Was haben diese
grossformatigen Plakate, die uns
in den Fussgédngerzonen und
im Bahnhof anldcheln, mit Ge-
schichte zu tun? Es ist ein Nach-
denken {iiber den o6ffentlichen
Raum und dariiber, ob wir uns
aussuchen konnen, was wir se-
hen und was nicht.

Kann man sich gegen das, was
man nicht sehen will, zur Wehr
- setzen?
Groebner: Wenn Leute sich wirk-
. lich {iber ein Plakat &drgern, krit-
zeln sie darauf herum. In der Lu-
- zerner Neustadtstrasse konnte
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man kiirzlich ein solches verin-
dertes Werbeplakat der Kantons-
polizei Luzern entdecken. Wer
etwas im o6ffentlichen Raum aus-
stellt, macht es verwundbar. Aber
solche Aktionen sind seltener ge-
worden. Und die modernen
Leuchtplakate sind gar nicht
mehr so einfach zu verunstalten.

Werden wir durch Werbung
darauf konditioniert, dasselbe
schon zu finden?
Groebner: Was wir schon finden,
ist nattirlich individuell, anderer-
seits aber von Sehgewohnheiten
bestimmt. Plakate und Frontsei-
ten von Zeitschriften funktionie-

ren immer gleich: Man muss auf

Der Kiinstler Hansjiirg Buchmeier hat in Be,rlin‘Ges‘ichter von Plakatschon-
heiten fotografiert. Das Titelbild zeigt auch ein Bild aus der Serie. - PD

einen Blick verstehen, worum es
geht. Ein Plakat muss die Fihig-
keit besitzen, den Blick voriiber-
gehender Passanten einzufangen.

Dafiir braucht es das Schone,

liber das Sie im Neubad ebenfalls

sprechen wollen?
Groebner: Dafiir braucht es das
Wirkungsvolle, und das Schéne
ist Teil davon. Aber nicht alle Pla-
kate wollen schén sein. Erstaun-
lich viele glauben aber, sch6n sein
zu miissen, und werben erstaun-
lich stereotyp. Wenn Sie die Co-
vers von Frauenmagazinen
nebeneinanderlegen, wissen Sie,
was ich meine.

Auch nicht Retuschiertes,

Kantiges erleben wir manchmal

als schén. Warum das?
Groebner: Dariiber denken die
Werber nach, das ist ihr Beruf.
Mich als Historiker fasziniert
eigentlich am meisten Werbung,
die schiefgeht, die Skandal er-
zeugt - wenn plétzlich iiber das
Plakat geredet wird und nicht
mehr tiber das Produkt, das es be-
wirbt. Plakate wollen nicht nur
Aufmerksamkeit wecken, son-
dern ganz bestimmte, kontrollier-
te Emotionen auslGsen.

Ihre Forschungsschwerpunkte
sind die Renaissance und das’
Mittelalter. Findet man in diesen
Epochen Vorldufer moderner
Werbeplakate?
Groebner: Ja, bei den Wappen -
die waren die «corporate identi-
ty» der Adeligen, konnte man
sagen. Komplizierter ist es bei
den religiésen Bildern, die im
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Marienbildern gemein hat

«Neubad Lecture» -
Bildung und Bier

Die von Lina Kunz kuratierte
Reihe «Neubad Lecture» im
Neubad Luzern 14dt Referenten
dazu ein, mit ihrem Fachwissen
zu spannenden Zeitfragen Stel-
lung zu nehmen. Die Vortrage
sind so konzipiert, dass man
auch ohne akademischen Hin-
tergrund den Faden nicht ver-
lieren wird. Geladen sind Exper-
ten, die neben ihrem Fachwissen
auch ein grosses Biithnentalent
besitzen und dem Publikum in
einem gemiitlichen Setting
ihren Stoff packend vermitteln
kénnen.
Auf den Luzerner Geschichts-
professor Valentin Groebner,
der am 25. 1., 20 Uhr, im Neu-
bad-Pool dozieren wird, folgt
am 15. 2. die Philosophin und
Psychoanalytikerin Lisa
Schmuckli. Sie wird im Neu-
bad-Keller vier Thesen zum
Verhiltnis von Freiheit und Ent-
fremdung aufstellen. Am 15. 3.
spricht Marc Horat, Astrophysi-
ker und Kurator im Planeta-
rium, iiber ausserirdisches Le-

Tobias Briicker widmet sich am
19. 4. dem Gesundheitswahn
unserer Gegenwart, und die Li-
teraturwissenschaftlerin Nicola
Gess stellt am 21. 6. eine Asthe-

14. und 15. Jahrhundert in immer
grosseren Formaten im offentli-
chen Raum erschienen. In gewis-
ser Weise waren die neuen
Werbeplakate am Ende des
19. Jahrhunderts die Nachfolger
der alten religiésen Bilder. Denn
beide waren bunt. Dazwischen
gab es 300 Jahre lang nur
Schwarz-Weiss und Text.

Bedient sich die Werbung von
heute der lkonografie dieser
Bilder? :
Groebner: In Andeutungen si-
cher - denken Sie an die Ikono-
grafie der Jungfrau Maria: Milch,

Groebner: Das hat womaéglich
damit zu tun, dass der mensch-
liche Korper alle moglichen Séfte
hervorbringt, aber keiner davon
ist blau.
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«Ein Gesicht ist keine
Oberflache, sondern ein

Korperteil.»

Historiker Valentin Groebner,
von seiner Tochter gezeichnet

nicht erkennt. Sie brauchen einen
Fotografen, eine Visagistin und
die Kamera, um wie ein Model
auszusehen. Plakate zeigen ext-
rem iiberarbeitete Gesichter. Weil
wir unbearbeitete, nicht geschon-
te Gesichter auch gar nicht sehen
wollen.

Weshalb eigentlich nicht?

Groebner: Ein Gesicht ist keine
Oberfldche, sondern ein Korper-
teil - mit Fettiiberzug, vielen Fal-
ten, voller kleiner Locher, mit
Flecken und Haaren an unpas-
senden Stellen.

Reinheit, tiefes Dekolleté und
Hellblau im Hintergrund, das be-
nutzt die Kosmetikwerbung im-
mer noch gerne.

Wie unterscheidet sich das
Schénheitsempfinden zwischen
den Kulturen?

Was sagt der Kaffee trinkende
Roger Federer im Ziircher
Hauptbahnhof iber unser
Jahrhundert?

Blattern Sie zu Forschungszwe-

~ cken in Frauenzeitschriften?

- Groebner: Ich bereite gerade ein
Forschungsprojekt vor, in dem es
darum geht, wie Reinheit verkauft
wird. Reinheit, also Jungfréaulich-
keit, ist immer die Abwesenheit
von etwas. Im 15. und 16. Jahr-

ben. Der Kulturwissenschaftler

hundert ging es darum, die un-
befleckte Empféngnis zu visuali-
sieren. Heute fragt der Werber,
wie man ein Mittel visualisiert,
das Pickel zuverldssig zum Ver-
schwinden bringt, ohne Pickel
zeigen zu miissen - die will ja nie-
mand sehen.

Groebner: Dafiir bin ich kein
Spezialist. Ich war aber letztes
Jahr in Stidindien, und dort se-
hen die Werbeplakate teilweise
sehr anders aus als bei uns.
Denn ein schoner indischer
Mann braucht einen Schnurr-
bart. Zudem spielen dort die Ge-
sichter von Filmschauspielern in
der politischen und der kom-
merziellen Werbung eine grosse
Rolle. Diese enge Beziehung zwi-
schen Film und Werbung gab es
frither aber auch in Europa und
in den USA.

Wiirde man Hollywoodstars, die

Groebner: Nichts gegen Roger Fe-
derer, aber die grossen Werbefli-
chen im Bahnhof sagen vielleicht
mehr iiber die Krise des Plakats
aus. Es muss immer grosser, be-
wegter und leuchtender werden,
um iiberhaupt noch wahrgenom-
men zu werden.

Setzt die Werbung heute lieber
auf austauschbare Gesichter
namenloser Models?
Groebner: Wichtig ist, dass das
Gesicht sich selbst nicht erkldren
muss. Die allermeisten Gesich-
ter, vorwiegend von Frauen, sind
namenlos. Fiir mich sind diese

ungeschminkt durch einen Super-
markt schlurfen, erkennen?

Gesichter mit ihren halbgetffne-

tik des Staunens vor. Sdmtliche In einem dhnlichen Dilemma ten Lippen und der stark nach-

Veranstaltungen finden Sie
auch unter www.neubad.org.
Eine Fortsetzung der Reihe im
Herbst ist in Planung. Jst

standen die Waschmittelherstel-
ler in den 1990ern. Die Fernseh-
spots verwendeten blaue
Flissigkeit, um Schmutz zu illust-
rieren ...

Groebner: Da wire ich mir nicht
so sicher. Ein Mitarbeiter der
«Vogue» hat mir erzahlt, dass man
beriihmte Models in der Redak-
tion bei ihrem Eintreffen sehr oft

bearbeiteten Haut keine Perso-
nen mehr, sondern eigentlich
Apparate-Aufmerksamkeitsma-
schinen.

Julia Stephan
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