SNEAKER STORIES

Beobachtungen tiber die Auswirkungen der aggressiven Marketing-Strategien
global operierender Sportartikelfirmen auf das Verhalten ilrer Zielgruppe.

Text ~ Anna Katharina Wohlgenannt

ie leben auf drei verschiedenen Kontinenten, in drei

Stadten, die unterschiedlicher nicht sein konnten
— dennoch teilen Adrian in Wien, Jeremy in New York
und Aziz in Accra, Ghana ein und denselben Traum: Sie
wollen in der NBA als Profi-Basketballspieler Karriere
machen.
Der aus Ruménien stammende Adrian trainiert taglich
verbissen in einem Streetball-Kédfig am Margaretengiir-
tel. Wenig beachtet von der Offentlichkeit hangen er und
seine Freunde - alle Jugendliche aus Immigrantenfami-
lien — hier ihrer Sehnsucht nach den fernen USA nach.
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Um ihrem Lebenstraum zumindest ein Stiickchen ndher
zu kommen, tragen sie teure, fiir sie kaum finanzierbare,
Sportschuhe, Sneakers, und héren Hip Hop — wobei aber
Adrian bezeichnenderweise — in Riickbesinnung auf sei-
ne Herkunft — die ruménische Band ,B.U.G. Mafia” US-
amerikanischen Interpreten vorzieht.

Anders ist die Sache in Harlem, wo Basketball zur eta-
blierten Kultur gehort. Der Sport wird dort gezielt ein-
gesetzt, um die Jugendlichen weg von der Strafie zu
bringen. Jeremy und seine Freunde posen gerne wie ihre
grofSen Vorbilder Michael Jordan und Allen Iverson, die

millionenschwere Werbevertrage mit Sportartikelfirmen
wie Nike abgeschlossen haben. Gleichzeitig tiben sie aber
auch Kritik an den grofien Turnschuhherstellern, die
sich der Images schwarzer Ghettokultur bedienen, diese
hochst effizient zu Geld machen, wéhrend die dort leben-
den Kids kaum eine Chance haben, dem Teufelskreis von
Armut und Kriminalitdt zu entkommen.

Noch viel weiter von der Realitdt entfernt ist der Traum
vom grofien Gliick jedoch fiir Aziz in Ghana. Thm und
seinen Freunden ist schon langst klar geworden, dass ih-
nen Basketball nicht helfen wird, wegzukommen. Seine
Stimme klingt bitter, wenn er meint: ,Nike sagt immer:
Just do it.” Ich verstehe das nicht. Sie sollten das einmal
erklaren. Es ist nicht so einfach, Jordan zu sein.” Trotz-
dem bleibt das (schwarze) Amerika der Fluchtpunkt ihrer
Fantasien.

Die Autorin, Radio- und Filmemacherin Katharina
Weingartner erzahlt in ihrem dritten Dokumentarfilm
SNEAKER STORIES in drei Episoden davon, dass Marken
wie Nike langst keine Produkte mehr verkaufen, sondern
global wirksame Images, die Superstar-Fantasien schii-
ren. Dabei fillt auf, dass Adrian in Wien der Konsum-
schlacht rund um das Fetischobjekt und Statussymbol
Sneaker relativ unreflektiert gegeniibersteht, wahrend
Jeremy in New York City und Aziz in Accra gegeniiber
den grofien Brands ein gebiihrendes Maf} an Skepsis ent-
wickelt haben. Wéhrend der Film mit der Wiener Episode
ein eher beliebig scheinendes Bild von der globalisierten
Basketballkultur vermittelt, wird er in den zwei darauf
folgenden Episoden zunehmend politischer und damit
auch aussagekraftiger.
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