
nyc:zero tolerance
blöt interview
dortmund
hamburg
spain 

Journal für Straßenkultur 05/03



O

F

T

O

P

S

R

O

FRANKFURT BOCHUM

ITALIEN
BERLIN

NEW YORK

NEW YORK

BRANDENBURG

MÜNSTER



Da sind wir wieder. 
Colortrip Journal No. 3 steht in den Startlöchern. Wir haben die letzte Kohle aus dem Geldbeutel gedrückt, um euch
nach 2 s/w Ausgaben endlich den Cortrip zu bescheren. Stylez und Trains aus den verschiedensten Ecken und
Ländern Europas stehen für eure Augen bereit.
Wir haben versucht uns nicht an bekannten Namen festzunageln, sondern präsentieren auch viele noch unbekan-
ntere Künstler. Und dann wollten wir natürlich auch etwas for your mind tun, und so haben sich Aktivisten gefunden,
die euren Blickwinkel mit etwas Textmaterial zu erweitern versuchen.
Fahrt’s euch rein and Stopp Fuckin’ Bush!
Peace Lufski

Il est bon de voir que ce cahier accède désormais au territoire

français. Vous avez entre les mains le 3ème numéro du
journal Colortrip. Nous avons enfin, après 2 éditions, réus-

si à sortir le magazine en couleur. Vous trouverez
ici, Stylez et trains d’une bonne partie de l’Europe,

avec évidemment  un focus sur l’Allemagne.
Eclatez-vous …et Fuck Bush! Peace Lufski

Here we are again. 
The third edition of Colortrip magazine is ready to launch. This time 

we`ve spent all our money to present you a real colotrip after the last two black&white 
edition. We`ll show to your eyes, new styles and trains from nearly every spot of europe. Thereby

we didn`t want to show only famous artists, but some unknown writer. And we also wanted to educate your
brains. So we searched and found activists whom will open your mind. Click on our homepage and you will see

all text of the magazine in english. Check out the magazine and stop fucking Mr. Bush! Peace Lufski
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INTERVIEW kleinen, beschissenen Bielefeld auch Leute gibt, die malen“.
Wenn es dann losgeht, ist es wichtig mit Leuten loszugehen,
mit denen man gut zurecht kommt. Manchmal muss man
aber auch gesondert los. Dann hat er das Gefühl, dass ihn
alle am „Arsch“ lecken könnten. Er macht sein eigenes
Ding und ist sich sicher dabei, wenn dann etwas in die
Hose geht, erklärt er, sei er selbst Schuld daran. 
Am liebsten malt Blöt Züge, denn auf einen Zug zu malen
sei etwas anderes als auf einer Wand. Es ist gefährlicher,
denn es geht mehr Richtung Damage. Gerne würde er
mehr schöne Züge malen, aber meistens ist der zeitliche
Raum nicht zur Verfügung, verglichen mit Wänden. Wenn
man aber im Yard zwischen den Zügen steht, ist es ein
geiles Gefühl.“ Es ist wie ein Abendteuerspielplatz, deswe-
gen müssen ab und zu Züge sein. Über die Jahre hinweg
ist es aber immer gefährlicher geworden. In Bielefeld wur-

den reihenweise Leute gepackt:
“Meistens sind das die Kids die
keine Ahnung haben“. Leider
fahren auch immer weniger
bemalte Züge im Ostwestfäli-
schen Raum und im Ruhrgebiet. 

Während der Jahre hat sich in
seinen Augen das Graffiti Ding
gewaltig verändert. Es sei für ihn
mittlerweile „echt schon eine poli-

tische Sache“, denn Graffiti zeige
der Gesellschaft das es immer
Dinge gäbe, die nicht zu kontrol-

Seine Style definiert Blöt als „so ’ne simple Sache“ die man lesen könne solle wenn man
sie passiert. Er bevorzugt einen grafisch reduzierten Stil, bestückt mit fetten Outlines, mit
wenigen Fading-Optiken. Außerdem baut er gerne Comicelemente in seine Bilder ein. Der
ganze Bildaufbau ist ein bisschen Grafischer und eben reduzierter. Inspirationen zu
einem gewissen Style kommen von überall. Hauptsache es ist immer etwas frisches. So
begutachtete der Bielefelder schon öfter Schriftzüge von Bäckereien oder Leuchtrekla-
men diverser Firmen. Nach seiner Meinung hätten „diese Leuchtreklamezeichner teil-
weise richtig gute Ideen." Des weiteren beeindrucken ihn Werbung und andere Dinge rund
um die 50er Jahre sowie asiatische Schriftzüge und Stilelemente.
Asien hat der Maler leider nur einmal bereist. Dort in Singapur war aber keineswegs an
Trainbombing zu denken, da die Yards durch Selbstschussanlagen geschützt werden. Bei
Reisen, hat er eigentlich immer Dosen im Gepäck, aber auch bei regionalen Trips ist
„Standart mäßig ein Six-pack mit dabei“. Obwohl der Künstler mit einem „ Kofferraum voll
Sprühdosen in Frankreich“ gewesen ist, findet er es ebenso wichtig die Linie      seiner
Region „schön bunt zu machen“. Zugreisenden soll so gezeigt werden, dass es im „

An
einem sonnigen  Wochenende

treffe ich mich mit dem Biele-
felder Sprüher

Blöt, um ein wenig über sein
Graffitileben zu plaudern. 

KASSEL BIELEFELD

BIELEFELD BIELEFELD

Blöt malte in den Crews DBK und TNL. Heute allerdings ist
DBK die einzige Crew, der er seit 12 Jahren Business seine
Treue erweist, obwohl sie nicht mehr richtig existiert. Ange-
fangen zu malen hat er irgendwann damals.... Ein Freund von
ihm brachte ihn auf die Idee, sich Namen zu überlegen um
diese dann an diverse Wänden zu verbreiten. Sein Kumpel
war in mehreren Großstädten darauf aufmerksam gewor-
den, von nun spielte Graffiti eine große Rolle in seinem
Leben. Von dem „ganzen Hip-Hop Kram“ so versichert er,
hätte er erst später etwas erfahren. 



gar nicht  alle Magazine an und viele, kritisiert er, seien
„Typographisch“ und „Lehrtechnisch schlecht“. Er betrachtet die
Magazine eher unter Graphik – und Designmäßigen Gesicht-
spunkten. Aber es seien auch Leute der Meinung, ein Graffiti
Magazin müsse rotzig aussehen und nicht so Design-mäßig. Wie
die alte „Backjumps“, die selbst er geil findet.
Über die Staatsmacht vertritt der Bielefelder eine zwiespältige
Meinung. Einerseits ist er sich sicher das viele Polizisten korrekte
Menschen sind, die persönlich nichts gegen Graffiti auszuset-
zen haben, aber wegen des Jobs hart zu packen. Anderer-
seits gibt es seiner Ansicht nach auch maßloses Verhalten von
„Ordnungsbullen“. Es gebe ein Beispiel von einem 15-jähri-
gen, den die Justiz in Bielefeld für ein Jahr ins Gefängnis sper-
ren wollte. Der Richter wollte angeblich noch ein Exempel sta-
tuieren. Teilweise seien Bullen echt maßlos, ohne Ahnung und

hätten ihr Hauptansinnen darin, drauf zu hauen und Jungs einzuknasten. Besonders in Süddeutschland würde die
Staatsmacht besonders hart reagieren. Blöt erzählt, dass ein Kumpel von ihm im Bahnhof beim fotografieren von Zügen
festgenommen wurde, weil er hochdeutsch sprach. Ein paar Tage zuvor hatte sein Freund einen Bahnarbeiter mit
Steinen beworfen und auf hochdeutsch beschimpft. Daran hatte ihn nun die Polizei erkannt. Nun bekommt er ein Ver-
fahren. „Eigentlich ganz lustig“ meint Blöt „aber für den Typen ziemlich scheiße“.

RÄTSEL BLÖT - BI  LEGAL

BIELEFELD

FRANCE

lieren seien. Man rebelliere außerdem
ein wenig gegen den Staat, habe Spaß dabei und würde auf seine
Existenz aufmerksam machen. 
Den Kids die gerade angefangen haben zu malen rät er, die ältere
Generation mit Respekt zu behandeln. Es hat sich viel verändert,
und Hip-Hop ist nicht mehr wie vor sechs oder zwölf Jahren. Die
damaligen Hip-Hop-Jams werden nicht mehr wieder kommen, denn
Hip-Hop ist enorm gewachsen. Gerade jetzt solle man aufpassen, das
es nicht kaputt geht. Die Kids müssen den „Gangster Scheiß“
vergessen und wenn sie Potential haben stattdessen nachts ver-
schwinden, sich vor Mama und Papa verstecken, und sprühen gehen.
Wenn sie dann noch etwas über die ganze Kultur lernen, und zwar
von den Älteren, wird aus denen noch was werden. 
Graffiti Magazine sind nach der Ansicht von Blöt wichtig, obwohl eine
zu große Schwemme davon existiere. Selber ist der Maler relativ sel-
ten zu sehen, da er zu faul ist, Fotos wegzuschicken. Er sieht sich

BIELEFELD BIELEFELD
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EINE 

GEBRANDMARKTE 

KULTUR?    
VON DEM VERLUST

VON ÖFFENTLICHEM 
RAUM UND SEINER 

ZURÜCKEROBERUNG
DURCH GRAFFITI! 

von Ramin Tschaitschian

Raum. Menschen brauchen ihn, um sich
freiheitlich zu bewegen. Kultur braucht ihn,
um sich zu entfalten. Doch Raum wird immer
knapper. Öffentlicher Raum vor allem. Wir
stoßen in unserer Welt immer häufiger auf
Grenzen. Staatliche oder privatisierte von
uns nicht mehr zugängliche Orte. Gezogene
Grenzen, die unsere Bewe-gungsfreiheit
einschränken, uns umschließen und immer
enger werden. Innere Räume (die Wohnun-
gen, in denen wir leben und die vielleicht
letzten “Frei-räume“), werden immer kleiner,
denn Raum ist teuer.  Wenn wir unsere ei-
genen vier Wände verlassen, werden wir in
alle Himmelrichtung blickend von Wänden
umringt, die nicht nur nicht mehr öffentlich
sind, sondern die uns mit Werbung über-
schütten,  deren Botschaften wir nicht ver-
langt haben, die uns aber trotzdem überall
aggressiv aufgedrängt werden. Anerzogene
Seh- und Hörgewohntheiten filtern diesen
primären Angriff und machen so Platz für
das unbewusste Bombardement. Eine stän-
dige Beeinflussung, der man sich nicht
mehr entziehen kann und die deshalb so
starke manipulative Wirkung erlangt. Keine
Wahl haben, heißt keine oder zumindest
weniger Freiheit. Weniger Freiheit zugun-
sten von Umsatzsteigerung und Imagege-
winn auf Seiten der Konzerne. Die kapitalis-
tisch gerne hochgehaltene Doktrin von
Angebot und Nachfrage scheint hier be-
wusst außer Kraft gesetzt zu sein.

Aber Werbung beschränkt sich schon lange
nicht mehr auf Plakatwand und Litfass-
säule.  Fernsehen, Radio und schließlich
das Internet hat Werbung auch audio-
visuell in unsere inneren Räume gebracht.
Jeder alltägliche Gebrauchsgegenstand ist
nicht mehr nur einfach Produkt, sondern
auch gleichzeitig Marke.  Und wir selber
sind  zu markierten Missionaren gemacht
worden, die Logos und die damit verknüpf-
ten Images zur Schau stellen. Der Mensch
als mobile  Werbefläche, der jede noch so
kleine werbungsfreie Nische ausfüllen kann.

Eroberter Mikro- und Makrokosmos. Groß-
konzerne drängen mit Sponsoringverträgen
und Forschungsgeldern an die Schulen
und Universitäten. Kunst und Kulturveran-
staltungen werden unterstützt mit Hilfe 
von Biermarken oder Zigarettenkonzernen.
Disney baut die erste konzerneigene be-
wohnbare Stadt. Werbung im Weltall usw.

HipHop bleibt davon nicht ausgenommen.
HipHop war vielmehr die kulturelle Bewe-
gung, deren Ästhetik in einem ganz beson-
ders großen Maße  von Webung verein-
nahmt worden ist und mit der unglaubliche
Gewinne eingefahren werden konnten. 
Eine neue kaufkräftige Zielgruppe war ent-
deckt, auf die mit neuem Konzept reagiert
werden musste. Dieses Einwirken ist nur
allzu deutlich erkennbar. Es sind die Kleider
mit ihren immer größer werdenden Logos,
die wir tragen. Es sind die von Trendge-
tränken (Mixery) und HipHop-Gear (South-
pole) gesponserten deutschen HipHop
Fernsehformate! GEZ  und Breakdancer!
Selbst die Firma Edding weiß anscheinend
jetzt was „Tags“ sind, wenn sie versucht
ihre schon bestehende Beliebtheit mit
einem Rap unterlegten Werbespot auszu-
bauen. Es sind die von großen Tabakkon-
zernen gesponserten HipHop – Konzerte,
auf denen tausende Zigaretten umsonst
verteilt wurden (Lucky Strike, Marlboro), 
Am Beispiel von Tommy Hilfiger soll 
exemplarisch kurz deutlich gemacht werden
wie stark Unternehmen an der im subkul-
turellen Raum entstandenen Bewegung
HipHop profitieren.
Tommy Hilfiger war lange Zeit genau wie
Polo von Ralph Lauren und Lacoste bekan-
nt für sein auf den gehobenen weißen Mit-
telstand zugeschnittenes Kleidungssor-
timent. Doch es waren vor allem arme
Jugendliche aus den schwarzen Gettos, die
mit extrem teuren Elitesportbekleidungen
dem tristen Projectlife trotzen und „etwas“
repräsentieren wollten. Werbestrategen bei
Hilfiger nutzten diese Tatsache aus. 



Mit einem neuem Marketingkonzept wurden Teile
der Kollektion immer mehr HipHop Standards
angepasst (mehr Kapuzen, größere Logos, weiter-
er Schnitt). Rapper wie z. B. Snoop Doggy Dog
wurden umsonst mit Tommy Produkten überhäuft
und unterstrichen so den angeblich authentischen
Charakter von Hilfiger. 1994 konnten die Einnah-
men um 90 Millionen Dollar erhöht werden, nach-
dem Snoop einen Auftritt bei Saturday Night Live
von Kopf bis Fuß ausgestattet mit Tommy Hilfiger
Produkten performte. Diese steilen Gewinnzu-
wächse nahmen von Jahr zu Jahr weiter zu.
Tommy Hilfiger wurde somit eine der Blockbuster
Marken der 90er Jahre, die schließlich sogar ver-
suchte renommierte Konkurrenten wie Calvin Klein
aufzukaufen. Sogar der Baggypants Weih-nachts-
mann vor dem weißen Haus in Washington trug
Hilfiger „HipHop Wear“. 

Bekannte Kleidermarken wie Gap und Levis, die
sich Anfang der 90er Jahre der HipHop Ästhetik
verweigerten und auf ihre alten Konzepte setzten,
wurden finanziell dafür erheblich abgestraft und
galten in zahlreichen Umfragen unter dem jungen
kaufkräftigen Publikum als „uncool“! Heute ist
man wie Hilfiger auf den gleichen Zug aufgesprun-
gen und Künstler wie India Arie machen Werbung
für Gap; Black Eyed Peas ist  für Levis tätig und
führt die Marketingkampagne weiter, für die zuvor
HipHop Acts wie Mos Def, Talib Kweli und De La
Soul ihren Namen hergaben! Werbeplaner in 
den Marketingbüros streiten natürlich Strategien
ab, die mit der Hautfarbe der Künstler zu tun
haben. Vordergründig geht es nur um die Qualität
ihrer Musik.



Die ins unermessliche angestiegenen Wer-
bekosten wurden vor allem durch Ver-
lagerung der Produktionsorte in billige asi-
atische Länder kompensiert. Diese 
locken mit Steuerbefreiung, extrem niedri-
gen Mietkosten für Fabriken und billigen
Arbeits-kräften. Dort werden die unglaub-
lich teuren „westlichen“ Prestigeobjekte 
zu Schleuderpreisen in Sweatshops her-
gestellt, in denen meist junge Frauen 
(15-25) unter menschenverachtenden  Be-
dingungen arbeiten. Gewerkschaftliches
organisieren ist meist verboten und wird
mit Hilfe der dort ansässigen Polizei oder
des Militärs unterbunden. Hungerlöhne
unter dem Existenzminimum, 16 Stunden
Arbeitszeit und mangelnde Hygiene sind
die Regel. Jeder Widerstand, der sich
diesen Beding-ungen entgegenstellen will,
wir von Seiten der Großkonzerne mit der
Drohung die Produktionsstätte einfach in
ein noch billigeres Land zu veregen, zer-
stört. Tommy Hilfiger,  Ralph Laurem und
Levis lassen alle dort produzieren.
Auf der anderen Seite der Erdhalbkugel
gehen so aus Gründen der Kostenerspar-
nis immer mehr  Stellen verloren. Levis
entlässt z. B. seine meist lateinamerika-
nischen Arbeiter und Arbeiterinnen aus San
Antonino in die Arbeitslosigkeit, die sich
dann mit TV Commercial konfrontiert
sehen, in denen ein hiphop- hörender
junger Latino (natürlich gekleidet in Levis)
eine Strasse in Mexiko City breakdancend,
freudestrahlend, fast schwerelos entlang
schreitet  und so den „Way of Levis“ ver-
körpert. Werbung, der gepriesene Neoliber-
alismus und die  sogenannten Vorzüge
dieser Art von Globalisierung machen also
auch vor Hip Hop keinen halt! 

Tommy Hilfiger schafft es dabei Authentiz-
ität zu bewahren und die Kluft zwischen
„Gangster Rap“ und dem konservativen
Elitenlook zu überbrücken. Man schaue
sich nur die entsprechende Internetseite
und die dort zu findenden Werbekampag-

nen an. Man findet Multi-kulti-Harvardstu-
denten in neuenglischen Herbstland-
schaften, die des öfteren auch gerne mal
vor der amerikanischen Flagge platziert
werden! „Man verkauft an weiße
Jugendliche, weil sie den schwarzen Stil
fetischisieren und an schwarze Jugend-
liche, weil sie dasselbe mit dem weißen
Reichtum machen.“ Naomi Klein, „NoLogo!“
Demnächst wird  Tommy Hilfiger wohl 
auch als Hauptsponsor des geplanten Mar-
tin Luther King Denkmals fungieren.

Da mag sich einer fragen was das alles mit
Graffiti zu tun haben könnte. Diese Frage
ist durchaus berechtigt! Aber sie lässt auch
zu Graffiti unter Einbeziehung der schon
besprochenen Aspekte noch einmal neu zu
betrachten.

Die etablierte Gesellschaft hat es bis jetzt
fast immer geschafft, sich Subkulturen
nach dem gleichen Mechanismus einzuver-
leiben. Nachdem anfangs eine Subkultur
als staatsautoritäts- untergrabende Anti-
bewegung und als Bedrohung für die be-
stehende Ordnung interpretiert wurde, 
wird ihr das Anderssein genommen, indem
man ihre Ästhetik, Sprache oder Musik auf-
greift, die sich vorher nur im Besitz einer
revoltierenden Minderheit befand. Durch
„Werbung“ (imageaufgeladenes Produkt-
marketing oder auch Berichterstattung
durch etablierte Medien) wird sie  nun der
großen Masse zugänglich gemacht. Wahr-
nehmung und Sehgewohnheiten ändern
sich bis hin zu Akzeptanz und schließlich
hipper Übernahme.  Jede Gegenkultur und
ihre Symbole werden so von ursprüng-
lichen Bedeutungen entwurzelt und können
so als umgewandelte Images  einen Platz
im Mainstream finden. „Dagegen“ ist jetzt
„Neu“, und „Neu“ wird verkauft. 

Graffitikultur wehrt sich! Und es gibt ver-
schiedene Gründe, warum sie das jetzt seit
30 Jahren so erfolgreich tut und ihren 



„Raum“ bewahren kann! Sicherlich gibt es Übernahmeversuche
(wie wir an dem oben genannten Beispiel Edding schon gesehen
haben)! Modernes Design wurde mehr als von jeder anderen Rich-
tung von Graffiti beeinflusst, das sogar seinen Weg in Galerien und
Ausstellungen gefunden hat, wobei hier jedoch meist der illegale
Aspekt ausge- blendet bleibt. Dabei steht der konservative Kun-
stkenner staunend vor der schönen bunten Leinwand und schimpft
später im Rathaus über die hässlichen Krakeleien der Vandalen, die
die „Sauberkeit“ des Stadtbilds schänden und die mit harter Hand
verfolgt und bestraft werden müssen.

Graffiti wird aus der Illegalität heraus geboren und gelernt. Die
gesetzgebende Autorität kann und wird Graffiti in dieser Form
niemals als etwas Legales betrachten können, weil sie ansonsten
Anarchie legitimieren müsste und sich somit gleichzeitig selbst
allen Macht und Kontrollinstrumenten berauben würde. Von 
dieser Perspektive aus betrachtet ist es auch gar nicht die durch
Graffiti entstandene „Sachbeschädigung“, die zuallererst bestraft
werden muss, sondern die individuelle „Dreistigkeit“ sein eigenes
Gesetz über die normierte Ordnung der Autorität zu stellen und
Ungehorsam zu zeigen. 

„Writing is an affront to not only their vision of power, but it is also
a threat of the illusion of a content community, it disrupts the aes-
thetic of the authority.“

Die Illegalität ist das „Nein“, ist die verschlossene Tür, die allen
Nichtwissenden den Zugang verwährt und somit Schutz vor dro-
hender Einverleibung bietet. Der Zugang wird dabei auch noch
durch andere Schutzmaßnahmen gesichert. Das individuelle
Bedürfnis kreativ aus der anonymen Masse herauszutreten, um
etwas zu hinterlassen, geschieht nur unter der Verwendung eines
Alias, eines Kürzels, eines Decknamens, der  immer weiter verbreit-
et werden kann und dessen Bekanntheit innerhalb der Subkultur
weiter zunimmt. Eine Phantom-Bekanntheit,  die sich als Image-
träger aber nicht von der etablierten Kultur vereinnahmen lässt, 
da sie mit keiner festen Persönlichkeit in Verbindung gebracht wer-
den kann. Etwas nicht fassbares, wie die Form von Graffiti selbst!
Da wo andere Subkulturen mit Inhalten nur so um sich werfen ver-
währt Graffiti jede Erklärung und bleibt für Außenstehende nicht
entzifferbar und unleserlich, was es schwer macht für nicht Invol-
vierte Graffiti einfach von „oben“ zu übernehmen und zu kopieren.
Was bleibt frustrierten Kunstgourmets und Neidern unter diesem
Aspekt  noch übrig, als die erste für sie verschlossene Kunstrich-
tung, die sich von ihnen in keinen Kontext stellen lässt, als „Nicht-
Kunst“ abzutun.

„A wildstyle piece, regardless of its content, proclaims, “This is not
for you” to any who are not within the culture. Those who would
exclude the young man and woman have become excluded them-
selves, not only from the meaning of the art, but also, 
symbolically, from the building or area the graffiti is positioned.”

Die größte Ungeheuerlichkeit an dieser Verweigerung und an
diesem Widerstand ist vor allem, das eine Subkultur  wagt, sich 
der Mittel der etablierten Kultur zu bedienen  und sie  mit ihren eige-
nen Waffen zu  bekämpfen.  Graffiti als eine Art „Werbung 
für mich selber“, die den durch kommerzielle Werbung besetzen
und eingeschränkten öffentlichen Raum zurückerobert und sich das
gleiche ungefragte und unerlaubte Recht herausnimmt gesehen
werden zu wollen. Ein intuitives sich Platz machen, das gegen
die unbewusst  schleichende  Bedrängnis gerichtet ist.  Ein un-
glaublich anonymer und doch so individueller Akt. Städte expan-
dieren und weiten sich immer mehr aus, wohingegen ihre Bewohn-
er mit immer mehr Einschränkungen und Begrenzungen leben
sollen. Die natürliche Reaktion ist Rebellion. Und ein mehr als sym-
bolischer Akt, wenn der „gebrandmarkte Mensch“ plötzlich seinen
eigenen Namen auf den Wänden der Gesetzeshüter hinterlässt.

„Du sprühst deinen Namen und vielleicht stößt etwas in dem ganzen
System sein Todesröcheln aus. Denn jetzt steht dein Name über
ihrem Namen... deine Präsenz steht über ihrer Präsenz, dein Deck-
name hängt über ihrer Szene.“ Norman Mailer, The Faith of Graffiti

Die nicht markierten englischen Zitate stammen aus einer Disserta-
tion, die ihr ganz unter
www.people.freenet.de/graffitiforschung.de/Dissertation.htm finden
könnt.
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