Editorial

50 Jahre Asthetik ¢ Konmunikation: Wir be-
danken uns bei Fons Hickmann, Olivier
Bucher und Philip Jursch vom Atelier M23
fiir den neuen Auftritt! Mit neuer Rubrizie-
rung fangen wir neu an, weiterzumachen.
Fiir Nostalgiker: instagram.com /aesthetik _
und_kommunikation.

Ein halbes Jahrhundert Asthetik ¢ Kon-
munikation - und dazu Schwerpunkt Wer-
bung? Bricht der Titel nach der langen Zeit
nun auseinander - hier das dsthetische Em-
pfinden und kritische Rdsonnement der
Kunst und da driiben das schmutzige Ge-
schift mit der Kommunikation? Ralf Nocker
brachte uns auf eine (Werbe-)Idee, die auch
in die Jahre gekommen ist: Michael Schir-
ners Diktum »Werbung ist Kunst«. Dieser
Werbespruch, der ihn zum »Beuys der Re-
klame« gemacht hat, ist Teil von 10 Thesen,
die Ralf Nocker fiir A¢K in der Branche hat
kommentieren lassen. Imran Ayata hat uns
als Kampagnenexperte mit seiner Erwide-
rung eine Briicke gebaut: »Kunst ist Kunst.
Werbung ist Werbung. Wer das vermischt,
der braucht eine Runde Frankfurter Schu-
le. Adorno, Horkheimer und die anderen
Boys«, sagt Ayata.

Mit Ilse Bindseil starten wir den The-
menteil Werbung - von ihr kommt die un-
bequeme Erkenntnis, dass die Frankfurter
wohl schon damals nicht hinreichten, um
das komplexe Spiel des Symbolischen in
einer Gesellschaft zu bedenken, in der mit
der Unterscheidung symbolisch und wirk-
lich noch nicht viel anzufangen ist. Ihr Dik-
tum: »Nur sich betriigen lassen reicht nicht.«
Mit Dirk Paczia fillt der Blick auf den »Spiil-
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saum der Grofstadt«. Uber Jahre hat er die
Erosion auf Werbefldchen fotografisch do-
kumentiert. Seine Fotografien erzdhlen, was
Werbung erzihlt, wenn man ihren Lebens-
zyklus bis zum Ende begleitet - wie sie tiber-
klebt und abgerissen wird und sich auflost.
Robert Caspar Miiller fragt nach den Men-
schenbildern, die hinter der Werbung ste-
cken. Und auch da irritieren Befunde zu
den Frankfurtern: Dass der Mensch als ver-
letzliches und verfiihrbares Mingelwesen
durch Werbung manipulierbar sei, konsta-
tieren Kritische Theorie und behavioristi-
sche Sozialtechnologie gleichermafien.
Doch Werbung macht fiir Menschen
Sinn, sie machen mit und aus ihr Sinn - in
einer sozialen, sachlichen und einer zeit-
lichen Dimension im Sinne von Niklas Luh-
mann. Daran setzt Jiirgen Schulz an, um zu
(re-)konstruieren, dass sich in Werbung Lie-
be, Glaube und Hoffen wie die Luhmann-
schen Ordnungsformen des Erlebens ver-
bergen bzw. zeigen. Danach ist Zeit fiir eine
Werbepause: Meta Friedrich listet auf, wie
sich diese Pausen nutzen lassen: Augen-
brauen zupfen und Petitionen unterschrei-
ben! Es entstehen Zeitvertreibe, die letztlich
auch die Werbung verindern, indem Meta
Friedrich sie zur Werbepause macht. Als ei-
ne der ersten Biihnen unserer kindlichen
Phantasie sieht dagegen Andreas Galling-
Stiehler die Werbung, die uns ein Leben lang
Material liefert fiir unsere produktiven Fik-
tionen. Sein Diktum: »Werbung hat uns alle-
mal belogen, betrogen hat sie uns nie.« Und
dann, mit einem Umblittern: ein Platz in To-
kio, das Project 4 hebt an - doch wozu? Und



da ist sie wieder die Werbung als Kulisse ei-
ner grofien Geschichte, deren Anfang uns
Sabrina Doemlang ganz dicht vor Augen
stellt. Erzdhlt die Werbung die Geschichte,
istsie Teil der Geschichte oder macht sie die
Geschichte? Das ist so wenig zu entscheiden
wie die Frage, ob Werbung sich einschleicht
ins Erzidhlen von Geschichten. Dem geht
Lutz Huth nach, indem er Literaturgeschich-
te auch als eine des Erzidhlens von Produkten
und Marken erzihlt. Danach geht es durch
die Straften und Gassen Tokios und wir se-
hen mit Sarah Schimmangs Fotografien in
Schaufenster und Auslagen, auf Tresen, Ti-
sche und Werbetriger. Geht es da um Essen?
Oder geht es um ein Bild davon? Essen er-
scheint wie (in Plastik) erstarrt, wie ein Film-
still. Ist das (noch) Werbung? »Eatlusion!«
Nicht nur die Werbung zieht ins epische
Erzihlen ein, sondern Werbung wird selbst
Epos - das zumindest behauptet und belegt
Thomas Diillo in der Pracht der Baumarkt-
werbung aus dem Hause Hornbach. Virale
Werbung nun, das zeigt Brigitte Weingart,
wird in ihrer Rezeption erst zum »Resonanz-
korper« - so die Idee der Werbemachenden
von einem Virus. Weingart zeichnet sie nach,
die »Phantasmen von connectedness in vi-
raler Werbung [und partizipatorischen Web-
Formatenl«. Was Verbindung stiften soll die-
ser Tage - auf allen Kanidlen und damit auch
der Werbung - ist die gute Absicht: »Purpo-
se«. Klimaneutral, antirassistisch, genderge-
recht! Wie Bewegtbild-Werbung das forma-
tiert, nennt Monika Suckfiill »Social Spots«.
An der Universitit der Kiinste Berlin unter-
sucht sie, wie Menschen auf diese Spots re-
agieren. Dabei zeigt sich, dass Social Spots
zum Beispiel im Femvertising (eine Zusam-
mensetzung aus feminism und advertising)
auch Schatten werfen kénnen - Schatten auf
gute Absichten wie auf Kaufabsichten. Mit
dem im Heft an mehreren Stellen zitierten
Diktum »Ich bin der Typ, der Ihnen Scheifie
verkauft« von Frédéric Beigbeder trittin Jan
Schimmangs Kurzgeschichte »Out of home«

die gute Absicht hinter den Werbetreiben-
den zuriick - ein Paradestiick eines hilflosen
Helfers des Abverkaufs der grofméuligen
Sorte aus den 1980er Jahren. Den Kontrast
liefern in der Folge die launigen »Gestind-
nisse« der Markenexpertin Uli Mayer-Jo-
hanssen. Mit dem anonymen Zitat »Nur
wenn das Herz erschlossen, dann ist die Er-
de schon, du standest so verdrossen und
wusstest nicht zu sehn« liest sie die ergriffe-
nen und vertanen Chancen der Gestaltung
iliber die Zeit. Ihr Diktum ist eines, das die
Werbung der Erde verpflichtet sieht. Gosia
Warrink geht noch einen Schritt weiter und
pladiert fiir einen Systemwechsel gestalte-
rischer Praxis. Einen Wandel, den sie selbst
in ihrer Lehre an der Universitit der Kiins-
te Berlin ldngst praktiziert: »Interdiszipli-
naritit, Aufrichtigkeit, Experimentierfreu-
digkeit, Neugier und Optimismus«! Aber
auch das Werben fiir die Werte des Guten
hat es in sich - geraten sie doch als weiRe
Liigen gern mal zur selbstgefilligen Keule
des Bildungsbiirgertums. Elisabeth Greger
untersucht, wie Selbstdarstellung das res-
pektvolle Miteinander unterlduft. Und jedes
Thema braucht eine, die weg will. Jedes
Thema braucht eine, die ganz explizit nicht
eingemeindet werden will. Sabine Fischer
versteht nichts von Werbung. Werbung in-
teressiert sie nicht - und das mit den vielen
Details, die es braucht, um sie zu verstehen.
Und was wire, wenn das die Werbung inte-
ressieren wiirde?

Andreas Galling-Stiehler
Elisabeth von Haebler
Jiirgen Schulz
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