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High Quality statt Billigtarif

Zwei Generationen ist es schon her, da waren Flugreisen noch exotisch, glamourdos und etwas fiir die High Society.
Der Traum vom Fliegen war noch langst nicht fiir jedermann wahr geworden, Pilot und Stewardess zihlten noch zu den
Traumberufen. Schon die Flughdfen verstromten etwas Magisches und die Welt war noch grofs.

Billigtarife? Ein Fremd-
wort. Qualitat? Das wich-
tigste Kriterium. Auch fiir
die Werbung der damals
noch jungen Fluggesell-
schaften. American Air-
lines, Pan Am, Lufthansa
oder Air France kannten
natiirlich ihre Zielgruppe,
auch das damalige Le-
bensgefiihl und schufen
umfassende Werbestra-
tegien. Um sich moglichst
gut in Szene zu setzen,
engagierten sie namhafte
Designer wie den Italie-
ner Massimo Vignelli, den
Amerikaner Saul Bass
oder Otl Aicher, einen der
interessantesten deut-
schen Typografen und
Gestalter des 20. Jahr-
hunderts. Und auch Mar-
ketingexperten prigten
das Design der Airlines
flir Jahrzehnte.

Vor allem in den 1950er
bis 1970er Jahren warben
die Fluggesellschaften in-
tensiv und mit groflen
Kampagnen fiir ihre An-
gebote: Mit Plakaten, die
von neuen Welten erzihl-
ten, die Fernweh auslo-
sen sollten und (damals
wie heute) ein visueller
Genuss waren.

In diese Zeit entfiihrt der
Bildband >Airline Visual
Identity 1945 — 1975¢
und gibt einzigartige Ein-
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blicke in das Selbstver-
stindnis der Fluglinien

und deren Corporate
Design.

Der Autor MATTHIAS
HUuNE hat dies auf mehr
als 430 Seiten zusammen-
getragen und liddt den
Leser in eine Werbewelt
ein, die es ohne Compu-
ter, Internet oder Social
Media, daftir aber durch
Grafik und Komposition
verstand, Sehnstichte zu
wecken. Mit Klischees
wurde dabei ebenso lie-
bevoll umgegangen wie
mit den Erwartungen der

Kunden.
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Graphic Arts
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Der Bildband ist ein auf-
windig gestaltetes Werk
im Uberformat. Fiir alle,

die sich fiir Airlines, Wer-

bung, Asthetik, Kunst
und Design begeistern
konnen eine Fundgrube.
Das Buch ist zudem ein
beredtes Zeugnis fiir die
Verdnderung in der Wer-
bung, das den Ubergang
vom traditionellen Gra-
phic Design zur umfas-
senden Corporate Iden-
tity dokumentiert.

An den Plakaten mag
man aber genauso auch

den Fortschritt der Druck-
techniken erkennen.
Denn erst nachdem der
Offsetdruck Mitte der
1960er Jahren Fahrt auf-
genommen hatte, zeigten
die Plakate grof}formatige
Fotografien. Bis dahin
waren es in erster Linie
grafische Kompositionen
und groflartige Zeichnun-
gen, die den Drucksa-
chen ihren unverwech-
selbaren Charme gaben.
Dem Autor und dem
Verlag war es offenbar
besonders wichtig, das
umfangreiche Bildmate-
rial moglichst authen-
tisch wiederzugeben. Es
wurde mit siebzehn ver-
schiedenen Farben, funf
Lackierungen und zwei
Foliendrucktechniken
gearbeitet. Einige der
Reproduktionen glinzen
metallisch, andere spie-
geln oder sind neonfar-

big grell.

Bei dem Buch kommt
auch die Haptik nicht zu
kurz: Fiir den hochwer-
tigen Druck auf schwe-
rem Papier wurde mit
aktuellen Techniken wie
fiir Faksimiles gearbeitet:
klassischer Vierfarb-Off-
setdruck, zwolf Pantone-
Farben, Dispersionsmatt-
und -glanzlack, UV-
Hochglanz, Hybridlack,
Softtouchlack, Heifdfo-
lienpriagung und Kaltfo-
liendruck. So wirken die
Reproduktionen nicht
nur plastisch, sondern
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geben eine spiirbare
Struktur wider. Beim
Blattern fiihlen sie sich
mal wie Hochglanzmaga-
zine, Zeitungen oder

auch raue Plakate an.

Meisterwerke
des Graphic Designs

Die ausgewihlten Plakate
verraten aber nicht nur
etwas uber die Airlines,
ihre Herkunft oder wo-
hin die Reise gehen soll,
sondern spielen auch mit
Klischees, wie sie sich bis
heute gehalten haben. So
bewarb Swissair zum Bei-
spiel Fliige in die USA
mit dem Bild eines Wol-
kenkratzers bei Nacht, Air
France zeigte einen Pfeife
rauchenden Indianer. Die
British Overseas Airways
Corporation, Vorgianger
der British Airways, stellte
Ureinwohner wie einen
tanzenden, traditionell
geschmiickten Stidafrika-
ner dar oder einen Bayer
mit Rauschebart, der Bier
trinkend vor einem Al-
penpanorama sitzt. Es

wird fiir Westafrika mit
dicken Elefanten unter
Palmen geworben, fiir die
Fluglinie von Paris nach
Tokio schaut ein Mad-
chen im rosa Kimono
den Betrachter an, und
ein Plakat, das Lust auf
Spanien machen soll,
zeigt einen Tisch mit
Melonenscheiben, Wein-
karaffe, Ficher und Bou-
le-Kugeln. Swissair bietet
den Blick auf die Schwei-
zer Alpen.

Kurzum: Gezeigt wird
die gemalte und fotogra-
fierte Schonheit ferner
Liander und Menschen
oder die Eleganz durch
die Wolken gleitender
Flugzeuge.

Mit einer aufgeschnitte-
nen Zwiebel und einem
durchwachsenen Speck
warb die Lufthansa 1967
flr ihr Bordmenti. Eine
Plakat-Reihe aus den spa-
ten 1960er Jahren zeigt
Groflaufnahmen bedeu-
tender deutscher Bau-
werke und ganz dezent
dazu den Slogan >Reise-
land Germanyx«.
Minimalismus der feins-
ten Art. Texte sind kaum
zu sehen, marktschreieri-

sche Preise schon gar
nicht — allenfalls Claims,
Landernamen, Logos.

6,5 Kilo schwerer
Prachtband

So kommt beim Stobern
durch den Bildband un-
weigerlich Nostalgie auf.
»Airline Visual Identityc«
zeigt das Erscheinungs-
bild von 15 damals fiih-
renden Fluggesellschaf-
ten im Wandel der Zeit.
Das Buch ist eine beein-
druckende Sammlung
aus Plakaten und Anzei-

gen, mal zurtickhaltend
im Stil der 1950er Jahre,
knallbunt im Pop-Art-Stil
der 1970er-Jahre oder
fotografisch-sachlich.

Zu den einzelnen Kapi-
teln, die jeweils einer
Fluggesellschaft gewid-
met sind, gibt es ausfiihr-
liche Informationen, Ab-
bildungen von Bordkar-
ten, Flugplianen, Broschii-
ren, Gepickautklebern
oder das CI der Flugzeu-
ge und der damit korres-
pondierenden Drucksa-
chen. Da passte alles.

Statistiken im Anhang
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samt Ubersicht der Flug-
verbindungen in den ver-
schiedenen Jahrzehnten
zeigen die rasante Ent-
wicklung von Passagier-
zahlen und die zum Teil
stark schwankenden Ge-
winne und Verluste der
Airlines.

Der prachtvolle Band
iiberzeugt aber nicht nur
inhaltlich, sondern be-
geistert vor allem durch
seine unaufdringliche
Gestaltung und ist tech-

nisch von herausragender

Qualitat.
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Dass die Finessen einer
Buchgestaltung wie die-
ser oft erst auf den zwei-
ten Blick deutlich wer-
den, wissen vor allem die
Hersteller solcher Werke.
Denen sei an dieser Stelle
ein mindest so grofes
Kompliment gemacht wie
dem Autor und dem Ver-
lag, der den Mut zur Rea-
lisierung hatte.

Vor allem ist das 436 Sei-
ten starke Buch >Airline
Visual Identity< im For-
mat 31 cm x 41 cm ein
wahres Kunstwerk. Der
etwa 6,5 Kilo schwere

Prachtband kostet aller-
dings 295 Euro — unge-

fahr so viel wie heute ein
Wochenendtrip.

Matthias C. Hiihne

Airline Visual Identity 1945-
1975

436 Seiten, 31 x 41 cm
Callisto Verlag

Die gebundene Ausgabe
kostet 295 Euro.

ISBN 978-3-9816550
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