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Werhung ( Sa111melre::.e11.0on) 

Sylvia Meffert: Werbung und Kunst. Über die phasenweise Konvergenz 
der Sphären Werbung und Kunst in Deutschland von 1895 bis zur 
Gegenwart 
Wiesbaden: Westdeutscher Verlag 2001, 322 S .. ISBN 3-531-13537-6. f 29,-

Gerd Zurstiege, Siegfried J. Schmidt (Hg.): Werbung, Mode und Design 
Wiesbaden: Westdeutscher Verlag 2001, 323 S., ISBN 3-531-13488-4, f 29,50 

Während Meftcrts Studie unter dem Gesichtspunkt der Konvergenz historisch 
die wechselnden und sporadischen Beziehungen zwischen (bildender) Kunst und 
Werbung aufzuklären sucht, bietet der von Zurstiege und Schmidt herausgegebene 
Sammelband als Querschnittsuntersuchung zunächst medien- und systemthe
oretisehe Reflexionen. in einem zweiten Abschnitt eine Reihe von Analysen 
zu gegenwärtigen Werbestrategien (mit Blick auf Media-Management, Mer
chandising, Netvertising) und in einem dritten und vierten Beobachtungen und 
Beschreibungen neuer Werbeformen sowie lebensweltlicher Inszenierungen in 
ihrer Wechselwirkung mit dem Werbesystem. Dem phänomenologischen und 
systemischen Blick mangelt es allerdings öfters an historischer Deutlichkeit. Kei
neswegs haben sich etwa Werbung, M0de und Design kontinuierlich „historisch 
wie aktuell im Kontrast[ ... ] zur ,Kunst'"" (Zurstiege/Schmidt, S.11) ausdifferen
ziert. Erinnert sei für das Buchwesen und die Presse bzw. für die Arznei- und 
Lebensmittel an die Geschichte der Anzeigen, Etiketten. Packungen. oder an die 
,Emanzipation' des lndustrial Design von der Ingenieurwissenschaft oder an 
die Lösung der Mode von gesellschaftlichem Zwang. Wie überhaupt die Katego
rie des Geschmacks an höfische Regeln gebunden und damit das Resultat eines 
gesellschaftlichen Konsenses war. Der Geschmackstheoretiker Kant subjekti
vierte den Begriff des Geschmacks und befreite die ästhetische Reflexion und 
Praxis theoretisch von Statusdenken und ständischem Vor-Urteil - im Namen 
bürgerlicher Freiheit. 

Mit Recht spricht Meffcrt von einer phasenweisen Konvergenz der Sphären 
Kunst und Werbung. ohne historisch stets einen Kontrast zwischen diesen beiden 
vorauszusetzen. Sie exponiert drei Konvergenzphasen: das Fin de siecle. die 
sechziger und die achtziger/neunziger Jahre. jedoch mit ausschließlichem Blick auf 
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die deutsche Geschichte. Ihr analytisches Material umfasst \VcrbcmittcL Kunst
werke. Akteure. Institutionen und Unternehmen, ideologische und theoretische 
Konzepte. Durch diese historische Tiefe und pluralcn Aspekte unterscheidet sich 
ihre Darstellung vorteilhaft von dem ideologischen Drive. den die Diskursoptionen 
und -positionen des Sammelbandes teilweise auszeichnen. 

,Jahrhundertwende": Die industrielle Massenproduktion kann ihren Absatz 
nur sichern durch umworbene Produkte als l\larkcnartikel. Der durch die 
Industrialisierung eingeleitete Prozess der technischen Modernisierung und 
gesellschaftlichen Rcformir.:rung schafft neue Berufsfelder. Die Ausbildung 
von Werbefachleuten. ,Textern' wie ,Grafikern', ist institutionell aber noch 
nicht zureichend etabliert. Kunsthandwerker. Künstler. exakt: Künstlcrentwcrfcr. 
Ateliers und Werkstätten kompensieren. wie u. a. an der Cicsch ichtc der Pla
katkunst ausgeführt \\ ird. z.T. den Bedarf an Fachkrüftcn und staatlichen 
Ausbildungsstätten. Konzepte der ästhetischen Volkserziehung. Verschmelzung 
von Kunst und Leben sind Postulate der Stilbewegung. Zurückgedrängt werden 
diese sozialästhetischen Forderungen - durch den Ersten Weltkrieg schließlich 
völlig desillusioniert - von am Weltmarkt ausgerichteten wirtschaftspolitischen 
und imperialen staatlichen Zielsetzungen. 

„Sechziger Jahre": Wirtschaftliche Rezession und Jugendprotest prägen die 
sozialen Konflikte. Orientierung am Markt im Vorgriff auf die Produktion. der 
verstärkte Einsatz von Marketinginstrumenten und -rnaßnahrnen. die operative 
,Entdeckung' wirtschaftlich gezielt ansprechbarer gesellschaftlicher Gruppen 
einerseits. Kritik am Konsumismus. an der Kulturindustrie und am Kulturbetrieb 
andererseits befördern die Entstehung von Subkulturen und die Stärkung sozialer 
Bewegungen. Traditionelle Kultur- und Kunstbegriffe werden obsolet. Ein erwei
terter Kunstbegriff setzt sich durch: Durch den „Rückgriff auf triviale Bild\vel
ten. die den Massenmedien" entstammen ( Meffert. S.168). findet ein Prozess der 
Entauratisierung in doppeltem Sinn statt: Demonstrativ wird der Warencharakter 
der Kunst wie der .Konsumterror' durch die neuen ökonomischen und kulturellen 
.Bewegungen' enttarnt. Pop-Art und Pop-Werbung als Gemischtwaren bestätigen 
sich wechselseitig. Dem Fakt „Verschmelzung rnn Kunst und Werbung" wird eine 
fragwürdige Medienkompetenz nachgesagt, variierend zwischen hilflosem „Opfer 
der Massenmedien" und sou\cräncm „Bildbenutzer" ( Meffcrt. S.169). 

„Achtziger und neunziger Jahre": Wirtschaftliches Wachstum. der Ausbau 
globalisierter Märkte. der Strukturwandel von der Arbeits- zur Dienstleistungs
gesellschaftgesellschaft bestimmen nachhaltig die \Verbewirtschaft und beschleu
nigen die Umstrukturierung des Werbemarktes. Orientierung der Kunden an 
Lifestyle-Angeboten. Merchandising, Inszenierung rnn Events setzen erlebnis
hungrige. aktive kaufkräftige Publika \oraus. Der Einstieg in die erweiterte 
Mediengesellschaft ( Kabel. Satellit. Computer sowie die Ausdifferenzierung des 
Printmedienmarktes) flankiert. stützt und befördert die Entwicklung zu einer auf 
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pluraler Unterhaltung basierenden Alltagskultur. Es ist alles so schön bunt hier! 
Die Ästhetisicrung des Alltags entschärft und nivelliert den Unterschied zwischen 
Hoch- und Trivialkultur; relativ neu ist die gesellschaftliche Akzeptanz . .ihrer 
Gleichrangigkeit und Kombinierbarkeit" ( Meffert. S.206 ). Dem Supermarkt der 
Künste des ästhetischen Postmodernismus entspricht die lnszcnierungskunst der 
Super-Märkte. Mit diesem Prozess der Entdiffcrcnzicrung zwischen Kunst und 
Werbung kommt. so Meffert (vgl. S.271, S.276. S.278), die detailreiche Ausdif
fcrenzierung des Teilsystems Werbung an ihr vorläufiges Ende. Werbung als 
„massenmedialc Kommunikationsform" (Mcffcrt. S.274) hat ihre ,heiße' Phase 
erreicht. 

Ob das Werbesystem „jede Veränderung des Mediensystems überlebt„ 
(Schmidt. S.77). sei dahingestellt. Jedenfalls gilt es, die sekundäre Herausbildung 
des Teilsystems Werbung und. wie Meffcrt beispielhaft zeigt. die unterschiedli
chen historischen Konstellationen, die seine Ausformung leiten, zu beachten. 
Ausgespart ist in ihrer Untersuchung allerdings, ohne dass dies begründet wäre. 
die politische mediale Indienstnahme der Werbung während des Nationalsozialis
mus. Der schöne Schein, den das Dritte Reich produzierte, beruhte auf massivem 
Einsatz von Werbetechnik und der an sie geknüpften politischen lnszenierungs
strategien. Werbung ist also historisch nicht nur als sich ausbildendes Teilsys
tem der Wirtschaft (Produkt- und Angebotswettbewerb) und des Mediensystems 
(Kommunikationswettbewerb), sondern auch als Subsystem politischer System
bildung begreifbar. 

Im Mittelpunkt des Diskussionsangebotes des Sammelbandes steht allerdings 
die Beobachtung des Zusammenhangs von Werbe- und Mediensystem bzw. die 
Beobachtung des Werbesystems als „Interface zwischen Wirtschaft und Medien„ 
( Schmidt, S.75). Die funktionale Bindung der Werbung. ihr affirmativer Charakter 
(vgl. Schmidt, S.74), ihre systembedingte .Amoral' (vgl. Meffcrt. S.275) lässt 
sich - trotz Spiel und Unterhaltung - schwerlich leugnen. Die Systembildung 
der Werbung vollzieht sich offensichtlich parasitär. Parasitär zu sein ist objekti
ves Strukturmerkmal des Werbesystems. Ästhetische Ver-Packung der Waren
welt, Einzelprodukt wie Corporatc ldcntity umfassend. ist historisch Zeichen 
einer kontinuierlich fortschreitenden ökonomischen .Kolonialisierung' moderner 
Lebenswelten. Von ihr betroffen sind gleichfalls Information, Kommunikation und 
Unterhaltung. die als ,das· Umfeld von Werbung (exzellent dazu die Analysen von 
Thomas Schier! und Stefan Krempl zu den Themen „Netvertising"', S.ll3ff. bzw. 
„Mergendising .. , S.129ff. als die .unmerklichen· Tendenzen im Web) dienstbar 
gemacht werden. Werbung lebt nicht nur von ,Übergriffen·, sie durchwebt die sozi
alen Systeme, nistet sich in ihnen ein: Darin besteht ihre Scheinselbständigkeit. 

Die Welt der Werbung ist „nicht die Welt der Körper". um einen Allgemein
platz von Norbert Bolz (vgl. S.23) aufzunehmen, natürlich auch nicht die Welt 
des reinen ,Geistes·. sondern sie ist durch und durch als verselbständigte Strategie 
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kennzeichenhar. Sehastian Jünger dctiniert: .. Aufmerksamkeit ist ein typischer 
Eigenwert im Systemverhalten." (S.53) Was das System lkr Werbung einzig for
dert und herzustdlen verspricht. ist in der Tat Aufmerksamkeit, natürlich keine 
folgenlose. Es mag Ansichtssache sein. hier, wie Florian Rötzer ( S.58ff. ). als 
Kehrseite der Aufmerksamkeit das Gespenst der „Übcrnadmng und Beobach
tung·· auf die Medienoberflüchen zu malen. Die generelle Ästhetisierung unse
res eh schon fragmentierten Alltags zerstückelt und reduziert zugleich unsere 
Wahrnehmungsfähigkeit. unsere Aufnahmebereitschaft. Dies beinhaltet gesell
schaftlich ein hohes Aufmerksamkeitsrisiko: Semantische Entleerung einerseits. 
semiologische Aufladung von Kommunikation und Information andererseits . 
• Man· .. spricht nicht[ ... ] nur", so Rötzer. mm „infim11ation o,crload. sondern[ ... ] 
auch von einem communication o,erload." (S.70). Die Phrase der babylonischen 
Medicn\'erwirrung, die hier beschworen wird. bleibt ohne Reflexion auf das poli
tische System freilich abstrakt. Oder ist am Ende eben alles .nur' - Design'? 
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