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Willy Rotzler

Neue Schweizer Verkehrsplakate
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Der «Volkstourismus», der vielfach die Ziige eines eigentlichen
Massentourismus hat, ist ein charakteristisches und beson-
ders auffalliges Merkmal der heutigen Gesellschaft. Auf Bahn-
linien und UberlandstraBen, auf Schiffahrtswegen und Luft-
linien ist eine Volkerwanderung im Gange, jahraus, jahrein,
hin und her. Die eigentlichen Ferienperioden setzen da nur
noch die organisatorisch jeweils kaum mehr zu bewéltigenden
«Verkehrsspitzen». Dieses moderne Nomadisieren |&Bt sich
grob in einen Berufs- und Geschéaftsverkehr einerseits und
einen Privatverkehr anderseits aufspalten. Ein auBerst dyna-
misches Wirtschaftsleben von starker internationaler Ausbrei-
tung und Verflechtung férdert die « Geschaftsreise». Man un-
ternimmt sie heute leichter als friiher. Was frither im wieder-
holten Hin und Her auf dem Korrespondenzweg ausgehandelt
wurde, l16st man heute vielfach, indem man «schnell» nach
New York, Akkra oder Tokio fliegt, mit dem Wagen von Ham-
burg nach Miinchen, mit dem TEE-Zug von Ziirich nach Mai-
land fahrt. Auch Diplomatie und Politik sind von diesem
Reisefieber gepackt.

Die gute Wirtschaftslage fast tiberall hat nicht nur einstige
sozialpolitische Postulate («Ferien fiir jeden», «Bezahlte Fe-
rien fiir jeden» usw.) beinahe spielend, Giber Nacht, zu weit-
gehender Verwirklichung gefiihrt. Die Ara des guten Ver-
dienens, des Wohlstandes auch, hat die « Anspriiche» aller,
alles zu sehen, alles zu erleben, liberall gewesen zu sein, pra-
zisiert und gesteigert. Gute Einkommen und eine leichte Hand
im Ausgeben erlauben es, solche Anspriiche in die Tat um-
zusetzen. Reicht das Einkommen nicht aus, so verschafft man
sich zusatzliches Einkommen fiir die «Reisekasse». Denn man
méchte «es sich leisten kédnnen» — nicht nur eigentliche Ferien-
reisen, sondern weitere Vergniigungs- und Bildungsfahrten:
Osterverkehr, Pfingstverkehr usw. hei3t das dann.

Aber nicht allein die in unseren Wirtschaftswunderjahren weit
offenstehenden materiellen Méglichkeiten sind Antrieb zu
diesem Unterwegssein in Massen. Der Drang zum Ausbruch
aus den alltaglichen Bindungen und Ordnungen spielt da
nicht minder eine Rolle; also Flucht aus dem Alltag, vielleicht
Flucht vor sich selber; eine innere Unrast, ein — vergeblicher —
Versuch, ein neues Gleichgewicht, das wahre Ich zu finden.
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Der moderne Massentourismus ist also nicht lediglich ein
wirtschaftliches und soziales Phanomen, sondern auch, und
vielleicht zur Hauptsache, ein gruppen- oder massenpsycho-
logisches Problem.

Man wirft der Wirtschaftswerbung im weitesten Sinne (also
auch der Verkehrswerbung) haufig vor, daB sie kiinstlich Be-
diirfnisse schaffe, daB sie Wiinsche einpflanze, die der Um-
worbene dann zu befriedigen versucht. Das wird man gerade
der Verkehrswerbung kaum nachsagen kénnen. Wenn unsere
Zeit von unbandiger Reiselust, von allerheftigstem Reisefieber
erfaBt ist, dann gewiB nicht wegen Umfang, Gewicht und
Wirksamkeit der Verkehrswerbung. Die wirtschaftlichen Vor-
aussetzungen fiir einen Tourismus auf allerbreitester Basis
sind gegeben, und innere Unrast wie soziales Geltungsbedurf-
nis treiben die Menschen von zu Hause fort, in die Ferne. Die
Verkehrswerbung vermag da héchstens einmal die Richtung
mitzubestimmen. Eigentlicher Antrieb, diese oder jene Rich-
tung einzuschlagen, die «Trends» also zu schaffen, ist nicht
die Verkehrswerbekampagne, sondern der Gespréachsnieder-
schlag. Von Reisen spricht man. Wenn ich von allen Seiten,
durch Ferienphotos und Reisefilme unterstiitzt, stets von der
Costa Brava hére, dann werde ich als Angehériger einer Mas-
sengesellschaft wahrscheinlich danach trachten, auch dort-
hin zu fahren. Weitere Triebfeder, das oder jenes Ziel zu wéh-
len, ist die « Ausweichbewegung»: «Letztes Mal fuhr ich nach
Norden, diesmal will ich in den Siiden.» Es sind immer eine
ganze Reihe von Reisezielen «Mode». Manche bleiben es fiir
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lange, sind es standig. Andere kommen wieder aus der Mode.
Ich kann aber auch, in einer individualistischen Regung gegen
die Herde, in einer Sehnsucht nach dem Unentdeckten, dem
jungfraulichen Land, dem Paradies — wir suchen ja auf unserer
Ferienreise immer nach dem «Ferien-Paradies» — einmal ge-
rade nicht dahin fahren, wo die andern auch hinfahren oder
schon hingefahren sind. Dabei werde ich meist am Ziel die
traurige Entdeckung machen, daB tausend andere den gleichen
Gedanken hatten, dieselbe Richtung einschlugen. Ohne daB
die Verkehrswerbung mit im Spiel gewesen ware.

Was geschieht in der Verkehrswerbung der Schweiz? Wir
haben in einem friiheren Bericht (WERK, April 1960) auf die
Geschichte des Schweizer Verkehrsplakates und seine einst
dominierende Stellung im Rahmen der Schweizer Plakatkunst
Uiberhaupt hingewiesen. Dabei ergab sich eine einstige Uber-
einstimmung zwischen dem (hohen) Stand von Verkehrswe-
sen und Gastgewerbe einerseits und dem kiinstlerischen Ni-
veau der Verkehrsplakate anderseits. Wir haben dann weiter-
hin zu zeigen versucht, daB eine gewisse abweisende Haltung
aller am Fremdenverkehr interessierten Instanzen und Kreise
neuen Formen und neuen Bediirfnissen des Tourismus gegen-
Uber, kurz, eine mangelnde Aufgeschlossenheit, eine Phan-
tasielosigkeit auch im Hinblick auf neue Méglichkeiten und
neue Tendenzen, keinen geeigneten Nahrboden fiir eine mar-
kante oder gar fortschrittliche Verkehrsplakatgraphik abzuge-
ben vermégen. Daran hat sich seit jenem Bericht nicht allzu
viel geandert.

Nach wie vor bleiben Plakate fiir einzelne Ferien- und Kurorte,
fiir typische Feriengebiete, Bergbahnen und anderes im Rah-
men von Klischees, die seit Jahren und Jahrzehnten an Plakat-
wénden und in Bahnhéfen hierzulande und anderswo uns blof
langweilen. Nurin ganz wenigen (und darum besonders lobens-
werten) Ausnahmefallen ist der Wille zu verspiiren, sei es in
der Thematik, sei es in der formalen Bewaltigung des Themas,
einen Schritt nach vorwarts zu tun. Man wird den Eindruck
nicht los, daB die demokratischen Spielregeln in den verant-
wortlichen Gremien, in den lokalen Kur- und Verkehrsvereinen,
den konservativen, retrospektiven Kraften jene Mehrheit zu-
spielen, die alle fortschrittlichen Gedanken im Keim erstickt.
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So liegt weiterhin die Initiative in den werbepsychologischen
Uberlegungen wie in der Heranziehung von Plakatentwerfern
mit Gesicht fast ausschlieBlich bei einigen wenigen groBen
«Verkehrswerbern»: beim Publizitatsdienst der SBB, bei der
Swissair, bei der Schweizerischen Verkehrszentrale — Auf-
traggebern von Verkehrsplakaten also, die schon seit Jahren
beinahe ausschlieBlich Beitrage zum «guten Verkehrsplakat»
geliefert haben.

Nicht uninteressant, zunachst einmal den Anteil von Verkehrs-
plakaten an der Gesamtzahl der jahrlich neu zum Aushang
kommenden Schweizer Plakate festzustellen. 1959 erschienen
unter total 374 neuen Plakaten 22 Verkehrsplakate, 1960 unter
total 422 Plakaten 16 Verkehrsplakate, 1961 unter total 429
Plakaten 40 Verkehrsplakate. Eigentliche Stadteplakate wurden
in den letzten Jahren nicht herausgegeben. Es scheint, daB
die Stadtewerbung viel mehr mit anderen Arten von Plakaten
erfolgt: mit Plakaten fiir Feste, Ausstellungen, Messen, sport-
liche oder kulturelle Veranstaltungen, die hier nicht zur De-
batte stehen, aber fiir die Verkehrswerbung der gréBeren und
selbst der kleineren Stadte zweifellos von gréBter Bedeutung
sind. DaB in den Jahren 1959 und 1960 kein Verkehrsplakat,
1961 nur ein einziges, in die Reihe der «Besten Schweizer
Plakate» aufgenommen werden konnte, mag von anderer Seite
her illustrieren, daB das gegenwartige Schweizer Verkehrs-
plakat einige Stufen unter jener Spitze liegt, der das Schweizer
Plakat noch immer seinen guten Ruf verdankt.

Nun sind allerdings, wenn man Verkehrsplakate Revue passie-
ren 1aBt, einige Gesichtspunkte zu beachten, die das Verglei-
chen und Bewerten erschweren. Da geht es zunachst einmal
darum, welche Funktion ein solches Plakat (eventuell auch als
Bestandteil einer einheitlichen Serie) hat. Ein Plakat, das zum
Aushang in der Schweiz bestimmt ist, kann und muB anderen
Anforderungen geniigen als ein Plakat, das nicht in der
Schweiz, dafiir in vielen anderen Landern zum Aushang
kommt. Im ersteren Falle darf das Plakat beim Betrachter vieles
voraussetzen (wir wissen, was wir uns unter Adelboden oder
dem Brienzersee vorzustellen haben), kann anderseits aber
(und miiBte, wenn es unter den heutigen Plakaten gehort sein
will) die Sprache sprechen, in denen die guten Plakate anderer
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Gattungen auf uns einreden. Diese Forderung erfillen im
Prinzip die Plakate der SBB, die ganz bestimmte Funktionen
haben, bestimmte Botschaften vor allem an den schweizeri-
schen Bahnbeniitzer {ibermitteln. Der Publizitatsdienst der
SBB hat auch in den letzten Jahren seine Bemiihungen fort-
gesetzt, immer wieder namhafte Graphiker mit bestimmten
Aufgaben zu betrauen. Dabei ist manch gutes, zumindest wiir-
diges Plakat entstanden. Vielleicht aber etwas nicht, was an-
gestrebt werden kénnte: eine bestimmte, klar erkennbare Linie,
die uns instinktiv die Verbindung von einem Plakat zum andern
herstellen 14Bt. Die «London Transports» haben mit solchen
«Plakatfamilien» schon vor Jahren Pionierarbeit geleistet.

Ausgesprochenen, sofort erkennbaren Seriencharakter haben

die jingsten Plakatfolgen sowohl der Schweizerischen Ver-
kehrszentrale wie der Swissair. Sie sind in diesem Sinne zu-
nachst als Serien vorbildlich. In beiden Fallen spielen nun al-
lerdings Gesichtspunkte eine Rolle, denen der Schweizer Pla-
katbetrachter nicht ohne weiteres gerecht werden kann. In
beiden Fallen dienen die Plakatserien in erster Linie der
Werbung im Ausland. Sie stehen also nicht in Gemeinschaft
mit der iibrigen Plakatproduktion der Schweiz, sondern mit
der von Fall zu Fall andersartigen Plakatproduktion anderer
Lander und, vor allem: einem internationalen Nebeneinander
und Durcheinander. Mit andern Worten: Sowohl die Serie
«Schweiz» der Verkehrszentrale wie die Swissair-Serie stehen
in vielen Landern jeweils mit entsprechenden Plakaten einer
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internationalen Konkurrenz im Wettstreit. Das ist zu beachten,
wenn man diese beiden Serien als Ganzes sowie die einzelnen
Sujets beurteilen will.

Diese Plakate in ihrer vergleichsweisen graphischen Qualitat
wie in ihrer Wirksamkeit zu beurteilen vermag aber nur, wer -
beispielsweise - mit den Augen des Hamburgers im Hambur-
ger Hauptbahnhof unter den Plakaten vieler Lander und vieler
Gegenden ein Plakat aus der Serie der Schweizerischen Ver-
kehrszentrale sieht. Fallt es dem Hamburger auf? Lockt es ihn
zu einer Reise nach der Schweiz oder durch die Schweiz? Da
wird sich denn vermutlich zeigen, daB der Stil der Farbphoto-
graphie, die Art, wie das Sujet in die Plakatflache gesetzt ist,
der Charakter und die Farbstellung der Schrift im Rahmen der
gattungsmaBig gleichartigen Plakate anderer Lander eine ein-
ladende Frische, einen «Appeal» haben, den wir — in der
Schweiz - vor einem solchen Plakat gar nicht ermessen
kénnen.

Ebenso wird man nur beim Bummeln entlang den Schaufen-
stern verschiedener Fluggesellschaften in irgendeiner europa-
ischen Hauptstadt beurteilen kénnen, in welchem MaBe sich
die neue Serie der Swissair-Plakate neben der auslandischen
Konkurrenz zu behaupten vermag. Und da wird es sich darum
handeln, ob der Stil - in diesem Falle der collageartigen Papier-
reliefs — sich gegeniiber der Konkurrenz einpragt und ob die
Vorstellung «Flug nach Tokio» beispielsweise, die das Swiss-
air-Plakat verschafft, derselben Vorstellung einer anderen
Fluglinie an Reiz, an Zuverlassigkeit, an « Atmosphare», an
graphischer Originalitat und Eindriicklichkeit tberlegen er-
scheint. Soweit wir es zu beurteilen vermdgen, méchten wir
glauben, daB gerade diese neue Serie durch ihre Eigenwillig-
keit, durch ihren Stil, durch die (iberraschende Art, «Klima»
zu erzeugen, sich vorteilhaft von ihrer auslandischen Konkur-
renz abzuheben vermag.

Zu wiinschen bleibt, daB die Beispiele, die einige groBe Insti-
tutionen gegeben haben, noch vertieft werden, und vor allem:
daB die Uberhaupt noch nicht genutzten Méglichkeiten, neuen
Argumenten der Verkehrswerbung adaquate neue Formen der
Gestaltung zu geben, das Schweizer Verkehrsplakat doch noch
aus seinem Dornréschenschlaf erwecken.
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