Wolfgang Kanka, Dusseldorf, 19.03.2010

Charaktertropfen oder Coca-Cola-Wein?

Theaterensemble ,Weinkorper” begeistert im Weindepo Dusseldorf

Welche irres Theater um den Wei
Personifizierte Weine voller Unsicherhe
und Selbstzweifel, Alpha-Gehabe u
Effekthascherei buhlen um Anerkennu
Wein ist eben auch nur ein Mensch, der
gegen immer hartere Konkurrenz behaup
muss. Das Stick: Humorvoll-spritzige
Informationstheater, aber auch Klamattal
bizarr-grotesk, mal bacchantisch: ,Nur
Wein aus den Kerkern der Korper u
Geschafte ausbrechen.” Das Publikum [
Dusseldorfs grofdtem Wein-Dep(
~Lust4Wine* ging bei all diesen Nuance
begeistert mit.

Die Besetzung maChte deUtIiCh: D“ Silvaner Franken (Martin Heesch), Grauburgunder
Theater verneigt sich vor fiihrende 22 (Seoe eristen, Cous Kaimpien Qonames
deutschen Weinen, allesamt ausgewain

vom Weinexperten Michael B. Spreckelmeyer: Eineskig-Schonheit von
der Nahe (Schéafer-Frohlich), ein Silvaner aus FeankCastell) und ein
pfalzischer Grauburgunder (Becker) ringen mit désty Weinen aus
Kalifornien, Stdafrika und spanischem Sekt um Aufteamkeit. Spielerisch
werden die Frontlinien abgesteckt:

Charaktervoll-rassige  deutsche  Lagen-Weine  hier, kohallstarke
Fruchtbomben da. Was gut “riiber kommt: Die lautstamport-Ubermacht
der ,Mc-Donaldisierten“ Weine droht, hiesige Weigkg in ihrer Spitze mit
zarten Aromen, ausbalanciertem SifR3-Saure-Spieharer Wirze glanzen,
in eine reine Feinschmecker-Ecke zu drangen.

Eine tolle Idee, das komplexe Thema Wein auf diéeese zu dekantieren.
Einzig die schnell wechselnden Spiel-Stationen ireten die Sinne
bisweilen: Wein vor und auf der Messe ProWein, Wbeim Zoll, als
Werbeprodukt fur die FulRball-WM in Sidafrika, algukgie-Persiflage...
Aber gut: ,Wer viel bringt, wird jedem etwas bringé Die fur Dlsseldorf



Inszenierte Fassung vermittelte Weinwissen witanitethaltsam und doch
kritisch. Eine gelungene Theater-Cuvee, bei der alem alkoholfette
Einheits-Weine ihr Fett abbekamen. Denn die ,Schigmes Weinwelt* (nach
dem gleichnamigen und trotz Langen lesenswertenh Boa Stuart Pigott)
zwischen Eichenchips-Zugabe und Manipulation wie déasserentzug nach
der Garung, Marketing-Schndsel nennen das ,Kona#tofr, machte sich
auf der Buhne breit. Die schlanken deutschen Gesgstanden ob solcher
aggressiver (Sch)weinerei eingeschichtert im Hgntgrd. Kompliment:
Diese Tiefen und Spitzen waren wirksam an der Qdueé versteckt.

Riesling-Orgasmen

Fir alle Riesling-Enthusiasten war das Stick aufi ¢#hepunkt, wenn die
personifizierte Konigin der Reben (beeindruckengpgat von Ina Jaich),
uberdrissig allen Marketing-Theaters, sich in eileere Messehalle
hineinphantasiert, wo sie ganz allein in der Mgteht und sich mit einer
begeisterten Menge orgiastisch vereint.

Stark war das Ensemble auch da, wo es Globaligiesirmlich erfahrbar
macht. Das zentrale Thema des Stlcks heil3t Eiglesthmack versus
individuelle Genussfahigkeit und wirft 6konomiscxistentielle Fragen auf:
Erliegen wir unkritisch der Marketing-Maschineridir f austauschbare
Massenprodukte auf den globalisierten Supermar&tee@ Trauen wir noch
dem eigenen Geruchs- und Geschmackssinn, bes@mftimp uns mit Wein

als Kulturgut und wahlen im besten Sinne eigengellWeine? Legen wir
Wert auf individuell aufregende Weinabenteuer riitrien Sensationen und
Frustrationen oder dricken wir lieber auf die Tasiebo-Plastikwein?

Ob regionale, eigenstdndige Weine aus
Deutschland, aber auch internationale
Weine mit Charakter, ihre Nische
behaupten konnen oder alkoholrei=
flauschige Flaschen auf ganzer Frge
siegen, entscheiden wir alle. Kurz: Wege, |
oder Schein, das ist hier die Fragﬁw ¢
Nichts weniger wurde verhandelt. Das
Publikum im gut besuchten Wein-Depot splrte dasemder Applaus!




