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Auftraggeberin des Monats

Nebenwirkung: Silber

Die kommunikative Gebaudehdulle fir den Novartis Pavillon in Basel ist wie eine Haut, die ein so innovatives wie interessan-
tes Innenleben umspannt. Der Arzneimittelgigant nutzt das Medium, um sein komplexes Tun den Leuten naherzubringen,
indem das Gebaude auf unterhaltsame Art Wissen vermittelt. Die Hille besteht aus Solarzellen und LEDs, die maximal so
viel Strom verbrauchen, wie sie selbst produzieren. Bespielt wird sie mit Kunst, die beim Betrachtenden ganz individuelle
Gefluihle und Gedanken auslést. Fur die dahinterstehende kreative Leistung gab es an den ADC Awards 2023 einen Silber-
wirfel in der Kategorie Promotion & Spatial Experience. Wir liessen uns von Nelly Riggenbach, Director Brand Experience

bei Novartis, aufklaren.

Interview: Sherin Kneifl Bilder: Novartis

Die Gebaudehlle des Pavillons wird als Kunstwerk genutzt.

Frau Riggenbach, Novartis beschreibt sich
als «<innovatives Arzneimittelunternehmen».
Innovation beinhaltet immer auch das
Unbekannte. Inwiefern ist dieser Aspekt in
der Kommunikation ein Vorteil oder eine
Schwierigkeit?

Innovation steht stets fiir etwas Neues, noch
nie Dagewesenes und ist somit automatisch
auch erkliarungsbediirftig. Besonders bei ei-
nem so grundlegenden Thema wie der Ge-
sundheit, die uns alle betrifft, wollen und
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miissen wir uns stets neu erkldren. Die Life-
Sciences haben in den letzten Jahrzehnten
eine unglaublich schnelle Entwicklung hin-
gelegt: Heute sprechen wir von personali-
sierten Therapien, Nuklearmedizin und Zell-
und Gentherapien. Aus «Science-Fiction»
wurde Realitédt — und auf diese Reise miissen
wir die Menschen mitnehmen. Ich personlich
sehe dies aus kommunikativer Sicht als eine
grosse Chance, Innovation auch innovativ zu
kommunizieren. Der Novartis Pavillon ver-
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korpert diesen Ansatz: Das ganze Gebédude
ist im Kern ein erlebbarer Kommunikations-
kanal.

Was war die Vision fiir den Pavillon, und
welche Botschaft wollten Sie mit der
Medienfassade unbedingt vermitteln?

Der Novartis Pavillon ist ein Ort der Begeg-
nung und des Lernens, an dem Industrie
und Gesellschaft zusammenfinden. Das
Herzstiick ist die interaktive Multimedia-

Ausstellung «Wonders of Medicine», mit der
wir der Bevolkerung die Relevanz, aber auch
die Komplexitdt unserer Industrie ndher-
bringen wollen. Die Region Basel ist mit na-
hezu 800 Unternehmen im Life-Sciences-
Bereich global einer der bedeutendsten
Standorte auf dem Gebiet — und doch gab es
selbst hier nur sehr beschriankte Angebote,
die Welt der Pharmaindustrie kennenzuler-
nen. Dies wollten wir dndern. Gleichzeitig
war es uns sehr wichtig, nicht nur zu senden,
sondern auch zu empfangen: Wir haben ein
Medium der Zweiwegkommunikation ge-
schaffen und bieten beispielsweise anhand
von Offentlichen Events eine Plattform fiir
den Dialog. Die Medienfassade ist die Haut,
die all dies einerseits umgibt und gleichzei-
tig verkorpert. Genau wie bei einer mensch-
lichen Zelle iibernimmt auch bei unserem
Pavillon die Haut die Kommunikation mit
der Aussenwelt. Die Botschaft lautet: Hier
gibt es etwas zu entdecken.

Aus welchem Grund haben Sie sich fiir iart
als kreativen Partner fiir das Projekt ent-
schieden?

Mit iart waren wir bereits fiir die Umsetzung
der Ausstellung «Wonders of Medicine» in
Kontakt. Die gesamte Idee des Novartis Pa-
villon entstand um diese Ausstellung herum,
die schon Jahre vorher in Planung war. Durch
das bestehende Involvement wuchs im Ver-
lauf des Projekts auch die Idee der Medien-
fassade. Die Agentur war hierbei ein bedeu-
tender Impulsgeber.

Erst die kreative Verschmelzung von Kon-
zept, Design und Technik ermoéglicht die
Entstehung der fiir iart typischen magischen
Momente. Welcher Moment war fiir Sie in

der Umsetzung magisch?

Als wir das erste Mal Kunst auf der Fassade
gesehen haben, also die erste Bespielung mit
echten Inhalten. In dem Augenblick habe ich
so richtig begriffen, dass wir ein neues Medi-
enformat fiir digitale Kunst geschaffen ha-
ben. Das war ein Gdnsehautmoment.

Welche erfreulichen Ergebnisse sehen Sie
heute, zwei Jahre nach der Verwirklichung,
mit denen Sie gar nicht gerechnet hatten -
ausser dem ADC Award?

Wir freuen uns natiirlich sehr iiber diesen
Award und wissen diese Anerkennung zu
schitzen. Aber fast noch schoner ist fiir mich

personlich das tédgliche Feedback der Pas-
santinnen und Passanten, die entweder ge-
plant oder zufillig bei Sonnenuntergang am
Pavillon vorbeilaufen und somit die Kunst
auf der Medienfassade beobachten konnen.
Besonders wenn ich aus der Ferne sehe, wie
Menschen gebannt innehalten und ihren
Weg erst nach mehreren Minuten fortsetzen,
ist dies ein Ergebnis, von dem ich zwar ge-
traumt habe, aber mit dem ich so nicht unbe-
dingt gerechnet habe.

Es geht bei einer solchen Spatial Experience
stets um ein emotionales Erzahimittel.
Welche Emotionen lost der Pavillon haufig
beim Betrachtenden aus?

Faszination und Neugierde. Selbst wenn man
nicht weiss, dass es sich bei der Bespielung
um wissenschaftsinspirierte Kunst handelt,
spiirt man die Schonheit, und das macht neu-
gierig auf mehr.

Was waren lhre Fragen und unumstosslichen
Bedingungen fiir das Projekt?
Nachhaltigkeit. Sie spielt im gesamten Pro-
jekt eine zentrale Rolle und liegt auch dem
ausgewdhlten Architekten, Michele De Luc-
chi, bekanntermassen sehr am Herzen. Im
Einklang mit unseren ambitionierten Nach-
haltigkeitszielen war uns klar, dass es eine
Null-Energie-Medienfassade sein muss.

Die Medienfassade speist sich mittels
Solarzellen und LEDs komplett aus sich
selbst und verbraucht maximal so viel Strom,
wie sie produziert. Liesse sich das Konzept
nicht auch auf den Firmensitz anwenden?
Die menschliche Gesundheit und die Ge-
sundheit des Planeten sind untrennbar mit-
einander verbunden. Als Unternehmen ha-
ben wir uns 6kologische Nachhaltigkeitsziele
gesetzt, die unser Handeln leiten. Unsere
Ziele umfassen, bis 2025 in unseren eigenen
Aktivitdten und bis 2030 in unserer gesamten
Lieferkette CO, -neutral sowie kunststoff-
und wasserneutral zu werden. Bis 2040 wol-
len wir das Netto-Null-Ziel erreichen. Ent-
sprechend setzen wir an unseren Standorten
verschiedene Initiativen um, die neben dem
Bezug von erneuerbaren Energien (in eini-
gen Lindern bereits zu 100 Prozent in unse-
ren eigenen Betrieben) auch die Installation
von Solarpaneelen umfassen. Die Null-Ener-
gie-Medienfassade ist eine Neuheit, von der
wir hoffen, dass auch andere sie nutzen wer-
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den. Allerdings eignet sich der Ansatz, die
komplette Fassade mit organischen Photo-
voltaik-Paneelen auszustatten, besonders
gut fiir kreisrunde Gebdude und ist fiir an-
dere Bauten und Standorte moglicherweise
nicht optimal.

Wie «environmentally conscious» (Stichwort
ESG) ist Novartis, und inwiefern ist dieser
Fokus auch ein wichtiger Punkt in der
Kommunikation und der Vermarktung?
Unsere Okologischen Nachhaltigkeitsziele
werden auch durch externe Indizes (zum
Beispiel CDP) bewertet. Im Rahmen unse-
res integrierten Geschiftsberichts «Novartis
in Society» legen wir jedes Jahr nicht nur un-
seren Fortschritt offen, sondern legen auch
dar, in welchen Bereichen unser Unterneh-
men die grosste Wirkung auf Gesellschaft
und Umwelt hat. Diese Analyse (SEE Im-
pact Analysis) zeigt auf, dass unser bedeu-
tendster Einfluss durch die positive soziale
Wirkung unserer Medikamente erzielt wird.
Ausserdem gibt es eine signifikant positive
Wirkung auf das Bruttoinlandprodukt und
die Beschiftigung in den Lindern, in denen
wir tdtig sind, sowie weitere positive Effekte
bei existenzsichernden Léhnen und bei der
Mitarbeitendenentwicklung. Wir haben also
im S (social) von ESG eine starkere Wirkung
auf die Gesellschaft als im E (environmen-
tal) — demensprechend priorisieren wir un-
sere Ressourcen in der Kommunikation.

Der Pavillon ist mit wissenschaftlich inspi-
rierten Kunstwerken bespielt. Nach welchen
Kriterien haben Sie die Kunstschaffenden
ausgewahlt?

Wir haben dazu ein Gremium aus internen
und externen Vertreterinnen und Vertretern
ins Leben gerufen, wobei die Leitung bei der
Novartis-Kunstkuration lag. Das HEK Basel
war ebenfalls massgeblich involviert sowie
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler
von Novartis.

Ist Wissenschaft eine Kunst?
Das kann ich mit einem klaren Ja beantwor-
ten.

Was steht im zweiten Halbjahr 2024 auf dem
Ausstellungsprogramm fiir den Pavillon?

Die Ausstellung «Wonders of Medicine», die
in den Sprachen Deutsch, Englisch und Fran-
zOsisch erlebt werden kann, ist eine interak-
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tive Dauerausstellung. Sie erzéhlt, wie der
Korper funktioniert, wie Forschende neue
Arzneimittel entwickeln und wie die Zukunft
der Gesundheitsversorgung aussehen konnte.
Daneben bereitet die kostenlose Eventserie
«Behind the Science» die unterschiedlichsten
wissenschaftlichen Themen in einfacher Spra-
che auf. Dabei besprechen wir zum Beispiel
die DNA, den Nobelpreis, das Auge oder fei-
ern den Pi(e)-Day, an dem Mathematikerin-
nen und Mathematiker traditionell die Zahl

Pi zelebrieren und gleichzeitig Pie essen.

Wie kommt der Pavillon beim grossen
Publikum an?

Ausgesprochen gut! Seit der Eroffnung vor
knapp zwei Jahren durften wir bereits mehr
als 150000 Besucherinnen und Besucher in
dem Gebidude begriissen. Wir freuen uns sehr,
dass das Angebot so gut angenommen wird.

Immer mehr Big Player in der Schweiz
werben damit, was sie konkret fiir das Land
tun. Steht das auch fiir lhre Kommunikation
im Raum?

Selbstverstdndlich sprechen wir iiber unse-
ren Beitrag zur Schweizer Wirtschaft und
Gesellschaft. Doch als tief in der Schweiz
verwurzeltes Unternehmen mit tiber 250-jah-
riger Geschichte ist dies fiir uns nicht neu.
Beispielsweise veroffentlichen wir seit iiber
zwanzig Jahren eine entsprechende Bro-
schiire mit Daten, Fakten und Highlights auf
einen Blick. Der Pavillon verfolgt einen
ganz anderen Ansatz: Die Life-Sciences-In-
dustrie ist eine der wichtigsten Sdulen der
Schweizer Wirtschaft, und doch fehlte das

Angebot, sich dariiber ausfiihrlich zu infor-
mieren und dazu in Dialog zu treten. Dieser
Austausch zwischen Industrie und Gesell-
schaft ist aber extrem wichtig in unserer heu-
tigen Zeit — und wird meiner Einschitzung
nach zunehmend an Bedeutung gewinnen.
Die Inhalte, die wir im Pavillon vermitteln,
sind allerdings keine Werbung — und das war
uns auch extrem wichtig. In der gesamten
Ausstellung findet unser Logo nicht statt, das
heisst, die Ausstellung ist Novartis-agnos-
tisch, und wir setzen uns auch kritisch mit
Themen wie dem Zugang zur Medikamen-
tenversorgung oder dem Grossbrand in
Schweizerhalle auseinander. Dieser transpa-
rente Austausch zwischen einer der wichtigs-
ten Leitindustrien des Landes und der Be-

volkerung ist heutzutage ein Muss.

Flexibilitat und Agilitat sind der Kern
kreativer Arbeit. Wie bewahrt sich ein
internationaler Multi-Riese diese Flexibilitat
und Agilitat?

In dieser Hinsicht haben Wissenschaft und
Kreativitiat viel gemeinsam. Wissenschaftli-
che Innovation verlduft nicht geradlinig, und
Serendipitidt spielt oft eine bedeutende
Rolle. Wir behalten «Ireiber» wie Flexibili-
tat, Agilitdt, Begegnung und Kommunika-
tion bewusst bei, indem wir beispielsweise
unsere Arbeitswelten danach ausrichten.
Der Novartis-Campus in Basel ist internatio-
nal bekannt dafiir, durch seine spezifische
architektonische, raumplanerische und auch
kiinstlerische Gestaltung ein Ort der Inspi-
ration zu sein. Nicht zufillig steht am Ein-
gangstor geschrieben: «Campus of innova-
tion, knowledge, encounter». D]

Nelly Riggenbach, Director Brand Experience bei Novartis.
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Gute Werbung wird besser durch ein gutes Umfeld. Unsere starken Medien-Brands und technologischen
Innovationen verleihen Ihrer Botschaft mehr Kraft, mehr Sichtbarkeit, mehr Glaubwurdigkeit. Und fehlt
Ihnen die gute Werbung, kreieren wir diese auch gleich fur Sie. Weil Media und Message mehr Wirkung
entwickeln, wenn sie zusammenspielen.
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