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Auftraggeberin des Monats

Das Runde muss ins Eckige

Die Kampagnen fur das Haus Konstruktiv verhalfen nicht nur der Zurcher Institution zu einem bunt gemischten Publikum. Sie
machten die konkrete Kunst sichtbarer, die aufgrund ihrer mathematisch-geometrischen Formen und klaren Farbkonzepte als

ADCYN

«Quadratli-Klub» ein wenig beldchelt wurde. Heute ist sie ein hipper Bestandteil dessen, worauf die Schweizer Kulturszene

international stolz ist. Acht Jahre voller praziser Ideen brachten an den ADC Awards 2023 der Agentur Ruf Lanz den Evergreen

Award ein. Museumsdirektorin Sabine Schaschl tber Wrfel, Diversifizierung, Humor als verbindendes Element und einen

konkreten Umzugstermin.

Interview: Sherin Kneifl Bilder: Haus Konstruktiv, Urs Jaudas

COOL DOWN

IN THE MUSEUM.

hauskonstruktiv.ch

Konkrete Kunst im Herzen von Ziirich.

Ruf Lanz Uberrascht flirs Haus Konstruktivimmer wieder mit frischen Kunstzugangen. Das Museum gewann damit ein breiteres, diverses Publikum. Und Gber 50 nationale und
internationale Awards: von ADC Switzerland Gber ADC of Europe und Epica bis zu einem Filmléwen in Cannes.

Frau Schaschl, Sie feierten im Mai ihr
10-Jahr-Jubilaum als Direktorin des Hauses
Konstruktiv. Warum wurden Sie auch Auftrag-
geberin fiir Werbung, was eher uniiblich ist

in der Kunstmuseumsszene, die in der Regel
mit ihren Ausstellungsplakaten genug
Aufsehen erregt?

Bei der ersten Auslegeordnung ist schnell
klar geworden, dass wir ein neues, vor allem
junges Publikum generieren wollen. Ich er-
innere mich an meine erste Rede, bei der ich
durchgingig tiberaltertes Publikum erblickte
und ab und an noch mit dem Spruch «Du
iibernimmst den Quadritli-Klub» konfron-
tiert wurde. Uns fehlte der Coolnessfaktor,
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also wollten wir klarstellen, dass wir ein dy-
namisches Museum sind, das die Geschichte
der Ziircher Konkreten in die Gegenwarts-
kunst hineindenkt und von dieser wieder
Referenzen zuriick macht. Aus dieser «Prob-
lemstellung» heraus entstand die erste Kam-
pagne «Zweite Chance» — ein wunderbarer,
humorvoller Werbefilm, konzipiert von Ruf
Lanz, gedreht von der Firma Stories: Ein
kleiner Junge versucht, ein Holzdreieck, ei-
nen runden Zylinder und ein Quadrat durch
die nicht passende Lochform zu bekommen.
Leider vergeblich, was den Buben sehr frus-
triert. Die Aufforderung an den Zuschauer
lautet: «Geben Sie konkreten Formen eine

zweite Chance.» Das war eine Art Credo, mit
der auch ich als Direktorin im Haus Konst-
ruktiv angetreten bin.

Ein Ziel der Kampagnen damals wie heute
lautet, die konkrete Kunst einem breiteren
Publikum nahezubringen und Schwellen-
angst abzubauen. Sind die Ziele erreicht?
Ziele erreicht man nie von heute auf morgen.
Das bedingt eine gewisse Langfristigkeit.
Gerade eben haben wir mit den Ausstellun-
gen von Chiharu Shiota und Salvatore Emb-
lema mit 13500 Besuchern einen neuen
Publikumsrekord fiir unsere Institution auf-
gestellt und sind sehr zufrieden mit der Di-

versitiat des Publikums, die wir sowohl an
den Eintrdagen im «Seniorweb» als auch an
den steigenden Follower-Zahlen auf den
Social-Media-Kanilen ablesen. Wir bieten
spezifische Inklusionsangebote und sind re-
gelmissig zur Jahreshilfte mit dem stddti-
schen schulischen Kontingent ausgebucht.
Darum ja, wir erreichen die Ziele Schritt fiir
Schritt.

Das klingt fast so, als konnten Sie Einfluss
auf die Gesellschaft an sich nehmen?

Die Jiingeren sehen ohne irgendwelche Res-
sentiments ein Museum, in dem sie sich gern
aufhalten, mit spannenden Werken, worun-
ter immer auch einige sind, die sich fiir einen
Instagram-Post eignen. Mittlerweile merkt

VERPASSEN SIE DEN ANSCHLUSS
AN DIE KONKRETE KUNST NICHT.

TRAM 8 BIS BAHNHOF SELNAU,
TRA 14 8)

man, dass Ziirich stolz ist, mit zwei Stromun-
gen in jedem Kunstgeschichtebuch vertreten
zu sein, ndmlich mit Dada und den Ziircher
Konkreten, beide als Wegbereiter der Mo-
derne.

Auf welche Kampagne haben Sie das

interessanteste Feedback erhalten?

Jede der Kampagnen hat ihre eigene zeitspe-
zifische Resonanz erfahren. Bei der «Zwei-
ten Chance» erinnere ich mich an einen
handgeschriebenen Brief, mit dem sich ein
Mann fiir das Augenzwinkern bedankte und
dafiir, dass wir ihn zum Schmunzeln gebracht
héatten. Humor kam durch die Bank sehr gut

an. Im vergangenen Hitzesommer luden wir
die Bevolkerung mit der Kampagne «Cool
down in the museum» zu uns ein, mit Glace-
Klassikern, die in ihrer Reduktion an kon-
krete Kunstwerke erinnern. Das hat uns tat-
sdachlich viele Besucher gebracht, die sich
darauf bezogen haben und meinten: Wir
kommen zu euch, da ist es schon kiihl.

Haben Sie personlich einen Favoriten?

Ich habe mehrere, darunter die Kampagne
«Kunst-Anschluss», der ich auch besondere
Wichtigkeit beimesse. Markus Ruf hat uns
dafiir mit den VBZ zusammengebracht und
Referenzen an die konkrete Kunst von jenen
Tramlinien entstehen lassen, die zum Haus
Konstruktiv fithren. Nach der langen Zeit
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RAUS AUS DEM BURO,
REIN INS MUSEUM.

hauskonstruktiv.ch

der Corona-Pandemie, in der die Menschen
den Umgang miteinander und die Néhe zu-
einander eingeschriankt haben, war der Auf-
ruf «Verpassen Sie den Anschluss an die kon-
krete Kunst nicht» etwas, was mich personlich
beriihrte. Es war wunderbar zu sehen, wie
die Besucher:innen sich langsam wieder in
die Offentlichkeit, ins Museum wagten und
auf welche Art sie Kontakt mit der Kunst
und mit neuen Gedanken suchten. In den
Tramlinien, die zu uns fiihrten, waren diese
Plakate besonders wirksam. Ich konnte das
eine oder andere Mal beobachten, wie ein
Fahrgast einen Aha-Moment hatte, wenn er
verstand, dass die Farbgebung der Trams mit
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den Kompositionen auf den Plakaten iiber-
einstimmte. Ich bin auch immer noch grosser
Fan der Kampagne «I love ZH», wo das Herz
durch ein Quadrat ersetzt wurde. Der Slogan
in der spezifischen Gestaltung bringt liebe-
voll die Zwinglistadt und die konkrete Kunst
in Verbindung.

Sie wollen deren reiches Erbe in der Schweiz
mit der Gegenwart verbinden. Warum hat
man den Eindruck, die Namen seien friiher
grosser, vielleicht sogar die Qualitat besser
gewesen?

Den Eindruck kann ich nicht teilen. Jede
Zeit hat ihre Kunst und ihre Kiinstler:innen,
und vielfach versteht man ihre Sprache erst
im Riickblick.

CONNECL CONNECT WITH CONCRETE ART.

GET OUR UPCOMING
ON YOUR SMARTPHONE.

:
|
E
|

Der von lhnen mit vergebene Zurich Art Prize
ging in diesem Jahr an den Mexikaner
Damian Ortega und wird 2024 an den
Deutschen Olaf Holzapfel verliehen. Muss
man sich um den Schweizer Nachwuchs
Sorgen machen?

Wieso? Der Zurich Art Prize ist ein internatio-
naler Preis fiir Kiinstler:innen, die bereits eine
Strahlkraft im weltweiten Kunstgeschehen ent-
wickelt haben. Es geht dabei nicht per se um
den Schweizer Nachwuchs. Dabei wird in ei-
nem globalen Nominationsverfahren mit einer
Selektionsjury ausgewdihlt. Drei Schweizerin-
nen haben ihn bereits gewonnen: Mai-Thu Per-
ret, Latifa Echakhch und Sonia Kacem.
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Die Agentur Ruf Lanz wurde an den ADC
Awards 2023 mit einem Evergreen Award fiir
die Arbeiten fiir das Haus Konstruktiv
ausgezeichnet. Der Werbe-Evergreen dudelt
seit 2015. Was ist der Vorteil einer langjahri-
gen Zusammenarbeit, und wann ist es an der
Zeit, eine andere Platte aufzulegen?

Der Vorteil ist ganz klar, dass wir uns gegen-
seitig sehr gut kennen und die Agentur un-
sere Wiinsche und Bedirfnisse versteht.
Wichtig ist ein intensiver Austausch, was
nicht heisst, dass wir jede Woche in Kontakt
stehen missen. Wir haben gezielte Termine,
an denen wir die Aufgabenstellung bespre-
chen, und dann lassen wir der Agentur Zeit,
damit sich die Ideen entwickeln kénnen. Die
sind allerdings in der Regel schnell da, und
ich bin immer wieder erstaunt iiber den Ein-
fallsreichtum. Wenn die Ideen présentiert
werden, konnen wir gemeinsam recht gut
einschitzen, womit wir weiterarbeiten wol-
len. Meist ist sogar schon die «schlagende
Idee» dabei, die wir dann rasch umsetzen.
Wir haben kurze Entscheidungswege, brin-
gen uns gegenseitig Vertrauen und Wert-
schdtzung entgegen und denken auch mal
gemeinsam um die Ecke. Nachteile sehe ich
keine, darum freue ich mich auf zahlreiche

weitere Kooperationen.

Inwiefern hat sich lhr Anspruch an die
Eigenwerbung im Laufe der Zeit verandert?
Der Anspruch ist konstant anspruchsvoll ge-
blieben, nur die Zielsetzungen haben sich
gedndert. Zu Beginn wollten wir ein mog-
lichst breites Publikum ansprechen. Das ist
gelungen. Nun konnen wir spezifischer wer-
ben und auch mal nur eine spezielle Ziel-
gruppe anpeilen, etwa mit den Terminkalen-
der-Plakaten: «Raus aus dem Biiro, rein ins
Museum».

Wie stellen Sie den Terminkalender im Haus
Konstruktiv zusammen?

Wir haben einen auf Erfahrung basierenden
Terminkalender. Unsere Ausstellungen wei-
sen liblicherweise eine Laufzeit von drei Mo-
naten auf. Dazwischen passiert der jeweilige
Auf- und Abbau. Zusitzlich sind wir einmal
im Jahr Gastgeber fiir die Werkschau des
Kantons Ziirich.

Sehen Sie Werbung auch als eine Kunstform

an? Oder anders gefragt: Ist der kreative
Werber ein Dienstleister oder ein Kiinstler,
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der mit gewissen Rahmenbedingungen
umzugehen hat?

Ich bin nicht der Meinung, dass man jede Ta-
tigkeit als Kunst ausweisen muss. Den Be-
griff mochte ich gerne nur auf das Schaffen
von Kiinstler:innen anwenden.

Im Wertekanon des Museums findet man
einen Fokus auf Inklusion und Diversitat
sowie auf Umweltschutz und Nachhaltigkeit.
Ware es da nicht eine Idee, eine Kampagne
zu lancieren, die diese wichtigen Bestrebun-
gen betont?

Diese Idee verfolgen wir sicher, sobald wir
den anstehenden Umzug in das Lowenbriu-
Areal tiber die Bithne gebracht haben. Der
steht 2025/26 an und hat in der Kommunika-
tion Prioritdt. Passend dazu habe ich als
letzte Ausstellung eine Gruppenausstellung
geplant, die den «Konzepten des All-over»
nachgeht. Mit diesem Thema gehen wir auf
Kunst ein, die Flichen und Rdume tiberzieht.
Man kann aber auch sehr schon die Doppel-
deutigkeit im Sinne von «Alles ist vorbei» —
am derzeitigen Standort — herauslesen. D]

Sabine Schaschl, Direktorin Museum Haus Konstruktiv.

Traditionelles Jahrbuch von «personlich», ADC und Lidl vorgestellt

DIGITAL, FILM, ANZEIGEN, PLAKATE,

DIREKTMARKETING, PROMOTION

& SPATIAL EXPERIENCE; PR; AUDIO,
GOOD, CREATIVE MEDIA; DESIGN,
FOTOGRAFIE, ILLUSTRATION,

ART DIRECTION, TEXT, KAMPAGNEN,
CREATIVE EFFECTIVENESS, EVER~
GREEN, CORONA, ZWEITE CHANCE,
STUDENTS

ADC
SWITZERLAND

Die kreativsten Schweizer Arbeiten in Buchform.

Erneut hat der personlich-Verlag das ADC-Jahrbuch
mit den Siegerarbeiten der diesjahrigen Awards
verdffentlicht. Bereits zum achten Mal konnte der
personlich-Verlag an der 48. Mitgliederversamm-
lung des ADC das traditionelle Jahrbuch der besten
Arbeiten vorstellen, das in Zusammenarbeit mit dem

Kreativclub entstanden ist.

Auch der neue ADC-Prasident Thomas Wildberger

ist vom Buch begeistert und sieht es als wichtiges
Instrument, um auf kreative Werbung hinzuweisen.
«personlich»-Verleger Matthias Ackeret dankte den
Projektverantwortlichen Gioia Bozzato und Hanna
Jackl vom ADC sowie Grafikerin Corinne Luthi fur ihre
tolle Arbeit. Bereits zum zweiten Mal hat Lidl Schweiz
das Projekt unterstitzt, nachdem es wahrend mehr
als funf Jahren von der Migros betreut wurde. Marke-
tingchef Raphael Werner konnte leider persénlich am
Anlass nicht teilnehmen, wies aber im Vorwort des
Buches darauf hin, wie wichtig kreative Werbung sei.
Auch Wildberger dankte ihm fiir das grosszugige und

wichtige Engagement.

Das ADC-Jahrbuch 2023 mit dem Titel «Zeigen, wie's
geht» kann in der ADC-Galerie in Zlrich-Wiedikon

bezogen werden.

ADC medienpartner
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