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gebolen in Form eines . .kommerziellen Medien-
verbundes” geprigt sind) bewegen. Die sich er-
gebenden Nutzungsmuster wiirden Riickschlis-
se auf die Erreichbarkeit der Kinder durch Wer-
bebotschaften zulassen.

- Ausgehend von der grofie Menge an Werbung,
die Kinder tiglich sehen, ist zu fragen, welche
Werbetriiger und welche Werbung bei Kindern
(besonders) ‘erfolgreich’ ist, welche Vorlieben
und Abneigungen sie diesbeziiglich hegen.

- Obwohl sich die meisten Kinder der persuasi-
venAbsicht von Werbung bewuBt sind, stellt sich
die Frage, iiber welche subjektiven Deutungsmu-
ster von Werbung die Kinder verfiigen.

- Da vor allem Kinderwerbung hiufig Rollen- und
Geschlechtsstereotype anfweist, wire danach zu
fragen, inwicfern diese Eingang in die kindliche
wKonstruktion von Wirklichkeit™ finden,

- Da die Peer Group bei Kindern und Jugendli-
chen eine wichtige Sozialisationsinstanz darstellt,
1st nach deren Bedeutung in bezug auf die Ent-
wicklung von gruppengeneriertem Konsmuver-
halten zu fragen.

Anmerkung

1) Der Beurbeitung dieser Fragen widmet sich gegen-
wiirtig das von der Deutschen Forschungsgemeinschalt
unterstiitzte Projekt . Kinder und Werbung™, das an der
Fakultit fiir Pidagogik der Universitit Bielefeld und
am Institur fiir Pidagogik am Fachbereich Erzichungs-
wissenschaften der Martin-Luther-Universitit Halle-
Wittenberg  realisiert  wird {Projektleitung:
Prof.Dr.D.Baacke / Dr.U.Sander / PD Dr.R Vollbrecht ).
Im pidagogischen Raum existicren - abgesehen von
Vorarbeiten und Guiachten der 0.a. Antragsteller und
der erst kiirzlich veréffentlichien Untersuchung von
Charlton. Neurnunn-Braun, Aufenanger keinerlei her-
anziehbure Forschungsresultate.

In Unterschied und Erweiterung zu dieser Arbeit sol-
len jetzt neben dem Fernsehen auch andere Werbetri-
ger. wic Horfunk, AuBenwerbung durch Plakate. etc.
einhezogen werden.

In die erste Phase der Untersuchung (standardisierte
Befragung) sollen ca. 800 Kinder aus dem GroBraum
Bielefeld und aus dem Grofiraum Halle/Sa. beteiligt
werden.

Die Stichprobe wird etwa zu gleichen Teilen aus Jun-
gen und Midchen bestehen und altersmiBie das letzte
Kindergartenjahr. die erste Grundschulklasse. die vierte
Grundschulklassc und die fiinfte Klasse an weiterfiih-
renden Schulen (Sekundarschulen und Gymnasien)
erfassen. Die Kindergirten und Schulen werden dabei
50 ausgewlhlt. dafl der Gliederung nach (mehr) stidti-
schem und (mehr) findlichem Wohnumfeld Geniige
getan wird. Die Befragung wird nach einem Jahr wie-
derholt. Damit sollen eventuetl migliche Verdnderun-
gen, die aos den Stufeniibergingen und den damit ver-
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bundenen Wandlungen resultieren, sichtbar gemacht
werden.

Mit der zweite Phase der Untersuchung soll erreicht
werden. daB die in der quantitativen Erhebung gewon-
nenen Daten vertieft und inhaltlich durch die subjekai-
ve Dimension ergiinzt werden. Deshalb wird sich an
die erste Welle der bereits genannten Fragebogenstu-
die etne leitfadenbestimmte qualitative Befragung zur
Rezeption von Werbung und deren subjektiver Wahr-
nehmung anschlieBen.

Um einen vertieften Einblick in das soziale Umfeld
der Kinder sowie in die Konsumgewohnheiten der El-
temn zu erhalten, ist vorgesehen. eine Teilgruppe von
150 Eltern in die Befragung einzuhezichen,
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einer umfangrei-

chen Untersuchung
Uber Strategien und
Weiltbilder in Wer-
bespots, liber das

Verstandnis der
Werbung durch

Kinder, tuber den
Werbedruck, der
auf Kinder aus-
geubt wird.

von STEFAN AUFENANGER, MICHAEL CHARLTON UND

Ktaus Neumann-Braun

Diskussionen um das Thema ,.Kinder und Fern-
sehwerbung™ gibt es eigentlich schon so lange,
wie es Werbung im Fernsehen gibt. Verstirkt wird
sich jedoch diesem Phinomen gewidmet, seid
durch das dnale Rundfunksystem Sender auf den
Markt gekommen sind, die sich rein durch Wer-
beeinnahmen finanzieren mdssen. Auf der einen
Seite gibt es die Kritik, daB zunehmend Kinder
durch den Werbedruck zum uniiberlegten Kon-
sum gefithrt werden, wihrend auf der anderen
Seite die Werbeindustrie durch eigene Studien
nachzuweisen versucht, dall Kinder mit dem
Werbeangebot angemessen umgehen kénnen.
Einen Diskussionsschub gab es vor ein paar Jzh-
ren durch das von Baacke, Sander und Voilbrecht
(1993) im Aufirag des damaligen Bundesfamili-
enministeritms vorgelegte Gutachten , Kinder
und Werbung". Beide Seiten fiiklten sich durch
diese Literaturiibersicht bestdtigt: die Kritiker
durch die Anmerkung, daB es weniger der ein-
zelne Werbespot sei. der wirkt, sondern das Le-
bensgefithi, weiches mit diesem vermittelt wird;
die Werbeindustrie durch die Aussage, daB , vie-
le der im Zusammenhang mit Werbung artiku-
lierten Angste. zu erwarten seien psychische
Deformationen von Kindern und Jugendlichen
durch Werbung, als unbegriindet zuriickgewiesen
werden {miissen)" (Raacke u.a. 1993, §.220).

Da das Gutachten von Baacke, Sander und Voll-
brecht selbst keine empirische Studien darstellt,
sondemn einen auf den deutschsprachigen Raum
begrenzien Literaturiibersicht und -analyse und
auch die Werbeindustrie ihre Daten nicht der Of-
fentlichkeit zur Verfiigung stellt. war es an der
Zeit. eine sozialwissenschaftlich fundierte Unter-
suchung zum Thema vorzulegen. Im Auftrage der

Landesanstalt fiir Rundfunk (NRW) fiikrten die
Autoren eine empirische Programm-, Produkt-
und Rezeptionsanalyse durch (vgl. Charlron/Neu-
mann-Braun/Aufenanger/Hoffmann-Riem 1995).
In der Programmanalyse sollte aufgezeigt wer-
den, welchem Werbedruck Kinder durch Fern-
sehwerbung ausgesetzt sind, in der Produktana-
lyse, mit welchen Werbestrategien gearbeitet wird
und welche Weltbilder in Werbespots zu finden
sind, in der Rezepticnsanalyse ging es darum, wie
Kinder im Alter zwischen 4 und 14 Jahren Wer-
bung verstehen und wie sic Programm und Wer-
bung unterscheiden kénnen. Uber einige Ergeb-
nisse der umfangreichen Untersuchung soll hier
berichtet werden.

Kinderwerbung im deutschen
Fernsehen

Um das Werbeangebot fiir Kinder und mit Kin-
dern im deutschen Fernsehen zu erfassen, wurde
das Programmangebot der beiden &ffentlich-
rechtlichen sowie von sechs privaten Rundfunk-
veranstaltern (RTL. SAT.{, Pro 7, Kabelkanal,
RTL2 und Vox) zu zwei verschiedenen Zeitpunk-
ten {Juni und November 1993) jeweils fiir eine
Woche in der Zeit zwischen 6 und 22 Uhr aufge-
zeichnet. Zum cinen wurden alle Werbespots er-
faBt, in denen fiir Kinderprodukte im weitesten
Sinne geworben wurde (Kinderwerbespots) und
in denen Kinder als Darsteller mitwirkten {Wer-
bespots mit Kindern). Zum anderen wurden aus-
gewihite Werbespots einer genaueren qualitati-
ven Analyse unterzogen und gefragt, welches
Bild vom Kind in diesen Spots zum Vorschein
kommit, welche Werbestrategien verwendet und
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welche Weltbilder transportiert werden. AuBer-
dem intcressierte noch die Einbettung von Kin-
derwerbung in das Sendeangebot der Rundtunk-
veranstalter.

Es konnte eine Zunahme der Werbespotmenge
von der ersten Erhebung in der Juniwoche von
4. 10.000 Werbespots zur zweiten Erhebung in
der Novemberwoche um die Hilfte auf ca. 15.000
Werbespots festgestellt werden. In der erstge-
nannten Erhebungswoche lassen sich ein Drittel
aller Werbespots als Kinderwerbespots und Wer-
bespots mit Kindern cinordnen, in der letztge-
nannten Erhebungswoche 40%. Die in die Un-
tersuchung einbezogenen Privatsender dominie-
ren den Markt der Kinderwerbung. Vor allem
beim Kabelkanzl machten Kinderwerbespots in
der Novemberwoche iiber 50% aller ausgestrahl-
ten Werbespots aus, gefolgt von RTL2, RTL und
Pro 7. Dies heifit, daB bei den genannten Sen-
dern in jedem zweiten Werbespot fiir cin Kinder-
produkt geworben wurde. Die Werbespots selbst
zeichnen sich dadurch aus, duf sie hiufig sehr
schnell geschnitten sind, ihre Linge meist 20 oder
30 Sckunden aufweist, jeder [iinfte Spot Zeichen-
trickelemente enthiilt, Kinder in Kinderwerbe-
spots {iberwiegend Hauptrollen, in Werbespots
mit Kindern dagegen hiufiger Nebenrollen spie-
len, hauptsichlich Kinder im Vor- und Grund-
schulalter mitwirken und in der Halfte der analy-
sierten Spots Jungen und Midchen gemeinsam
auftreten. Withrend in der Juniwoche our in jo-
dem vierten Spot fiir Spielzeug geworben wur-
de. waren es in der Vorweihnachtszeit drei Vier-
tel aller Spots.

Wiederholl wurden einzelne Kinderwerbespots
in der ersten Erhebungswoche bis zu 112mal, in
der zweiten Erhebungswoche bis zu 356mal.
Damit wird deutlich, daB der Werbedruck fiir
Kinder schr hoch ist. Anflerdem stellen 7% alier
wetbenden Firmen im Usntersuchungszcitraum
ca. ein Drittel ailer ausgestrahlten Kinderwerbe-
spats. Der massive Einsatz von Kinderwerbe-
spots cinzelner Firmen konzentriert sich auch auf
wenige Scnder und dabei besonders noch auf jene
Zgiten, in denen Sendungen ausgestrahit werden,
di¢ die kindlichen Zuschauer bevorzugen, Vor
allem an Samstag- und Sonntagvormittagen ver-
stirken einige Firmen (z.B. Mattel und Ninten-
do) den Einsatz ihrer Kinderwerbespots.

Die Einbettung von Kinderwerbung in das Pro-
grammurmteld erfolgt hiufig schr gerielt durch
sogenannte Kinderwerbeblécke in Kinderpro-
grammfienster, in denen mehr als die Hilfie aller
Werbespots Kinderwerbespots mit Produktwer-
bung fiir Kinder darstellen. Bei allen untersuch-
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ten privaten Rundfunkanbietern lassen sich die-
se Kinderwerbeblticke im Vormiuagsprogramm
am Wochenende, aber auch wochentags ausma-
chen.

Kinder in Werbespots

Betrachtet man einzelne Werbespots genauer,
dann findet man in vielen Kinderwerbespots eine
Umkehrung des Generationsverhaltnisses zwi-
schen Kindern und Erwachsznen, d.h., daf Kin-
der als kliiger und cleverer als Erwachsene dar-
gestellt werden. Weiterhin bittet ein Teil der ana-
lysierten Werbespots eine Projektionsflache fiir
dic Wiinsche der Erwachsenen und fungiert so
auch als Therapeutikum fiir deren Ohnmachtser-
fahrungen in der Gesellschaft. Nicht zuletzt sind
eine Vielzahl der Werbespots mit Kindern durch
traditionelte Geschlechtsrollenstereotypen ge-
prégt, in denen ¢in einseitiges Bild der Frau re-
produziert wird, AuBerdem werden Produkte so
angepriesen, als ob sie eine hohe Bedeutung fitr
die kindliche Lebenswelt hitten, indem sie etwa
Freundschaften stiften, Erlebnis vermitteln und
Zauberkraft geben kénmen. Sie bieten sich da-
durch als Identifikations- und Projcktionsfldche
fir kindliche Problembewiiltigung an. in einem
GroBteil der analysierten Werbespots spielen Kin-
der zwar die Hauptrolle, verliercn bei einem ge-
naueren Blick fiir die zentrale Aussage des Spots
an Bedeutung. Sie erscheinen dann oftmals nur
noch als Liickentiiller bzw. als Staffage fiir einen
auf das Produkt zielenden Handlungsablauf.
Auch werden in Kindersendungen sowoh! bei den
beiden Stfentlich-rechtlichen Veranstaltern als
auch bei den Privatsendern Produkie als Spiel-
gewinne vergeben, bei denen Produktname und
Firma entweder beim Namen genannt werden
oder durch Einblendungen deutlich zu erkennen
sind. Oftmals entsteht der Eindruck, daB fiir die
Anbister weniger das Spiel der Kinder interes-
sant ist, mehr die Priscniation der Gewinne mit
Firmenname.

Rezeption von Werbung durch Kinder

Die Rezeptionsanalyse bestand aus zwei groBien
Teilen: zum einen wurde 1115 Kinder im Alter
von 4 bis 14 Jahren reprisentativ fiir Deutsch-
land miindlich befragt, zum anderen wurden in
19 Familien die Einbettung von Kommunikation
tiber Werbung in den familialen Alltag sowie das
ticfergehende Verstindnis von Werbung durch
Kinder im Rahmen einer qualitativen Studie er-
faBt. Im folgenden werden einige ausgewihlte
Ergebnisse der Repriscntativbhefragung vorge-
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stellt, die auch gleichzeitig jene relevanien Fuk-
toren der Werberezeption durch Kinder wider-
spiegeln, die durch die Befragung erfaBt wurden.

Migen Kinder Werbung?

Kinder sehen pgerne Fernsehwerbung, wobei je-
doch mit zunehmenden Alter eine negative Ein-
stellung gegeniiber der Werbung aufkommt. So
sehen zwar 40% der Vorschulkinder gerne Wer-
bung, aber nur noch 20% der 11- bis 14jihrigen.
Thnen gefiilt dabei besonders die Machart, die
Figuren sowie, daB Werbung oft was Neues zeigt.
Besonders bevorzugen sic Werbung mit Jungen
als Darsteller (auch dic Médchen), dann Symbo-
ie, Gruppen, Midchen und Miinner (Frauen kom-
men nicht als Wunsch vor). Ein Drittei der be-
fragten Kinder wire geme so wie die penannten
Lieblingsfiguren. Mit zunehmenden Alter der
Kinder wiinschen sie sich auch weniger Werbung
im Fernsehen. Auch zeigte sich, daB wenn Ei-
tern bestimmite Werbung mégen, auch deren Kin-
der dazu neigen, diese Werbung zu bevorzugen.
Je mehr Kinder fernsehen, desto grofer ist ihre
Werbeerfahrung. Dies driickt sich im Kennen von
Werbespriichen ans

Welche Konsumhalinng haben Kinder?

Die Kinder wiinschen beim Ansehen der Wer-
bung im Fernsehen hiufig, das gezeigte Produkt
zu besitzen. Wihrend dieser Wunsch bei 52% der
Kinder nie oder selten aufkommt, meinen 40%,
daB sie manchmal und 8% hiufig oder rmmer
diesen Wunsch haben. Uber die Halfte der Kin-
der gab auch an, daB sie bei mehr Taschengeld
auch mehr kaufen wiirde. Vor allem die Jungen
kdnren als konsumfreudig eingeschitzt werden.

Welche Werbekompetenz haben Kinder?

Zu diesem Thema interessierte uns besonders, ob
Kinder Werbung und Programm unterscheiden
kinnen und ob Kinder die Intentionen von Wer-
bung verstehen. Etwa 37% der Vierjihrigen ken-
nen den Unterschied zwischen Werbung und Pro-
gramm nicht, Sie haben keine Kategorisierungs-
strategien und sind der Fernsehwerbung ohne
Kontrollstrategien ausgeliefert. Das gleiche gilt
fiir noch 21% der fiinfjahrigen und 12% der
sechsjihrigen Kinder. Als Kategorisierungsstra-
tegie zur Trennung von Werbung und Programm
spielt bei den Grundschulkindern intuitives Un-
terscheiden eine grfere Rolle. In diesem Alter
kommt auch die Fahigkeit auf, formale Elemen-
te zur Beurteilung hinzuzuziehen, wie etwa die
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Ausbiendung des Senderlogos wihrend der Wer-
bebltcke. Der Anteil der Kinder, die zielsicherer
als nur durch formale oder andere Kategorien
‘Werbung und Programm untérscheiden kénnen,
licgt iiber alle Altersgruppen hinweg bei nicht
mehr ais 2,4% der Befragten.

Unter Werbekompetenz haben wir verstanden,
wenn Kinder Spot- und Non-Spotwerbung vom
iibrigen Prograram unterscheiden konnen, wenn
sie wissen, wer Werbung in Auftrag gibt, wer sie
bezahlt und warum Sender sie ausstrahlen und
wenn sie wissen, was Werbung vom Zuschauer
will. Von den jiingsten Kinder konnte nur die
Hilfte mindestens einen der genannten Aspckie
nennen; die Werbekompetenz nimmt also mit
dem Alter zu.

Aus den Ergebnissen der reprisentativen Unter-
suchung wurde auferdem cin System der Ent-
wicklung von Werbekompetenz bhei Kindern ent-
worfen, das wie folgt aussieht:

Stufe 0:Werbung wird #berhaupt nicht als sol-
che crkannt

Stufe 1:Werbung wird intuitiv an willkiirlichen
Kritenicn erkannt (z.B. Lautstirke der Spots ge-
genitber dem Programm, der Handlung der Spots)
Stufe 2:Werbung wird an formalen Merkmalen
erkannt (z.B. Insert, Fehlen des Senderlogos)
Stofe 3: Werbung wird daran erkannt, dal§ Produk-
te im Mittelpunkt des Films stehen

Stute 4:Werbung wird an seiner Bedeutung er-
kannt (z.B. appelativer Charakter)

Ie nach Sichtweise kann also gesagt werden, dal}
Kinder in der besagten Altersgruppe von 4 bis
14 Jahren schon eine relativ gute Werbekompe-
tenz haben oder daf gerade die Jiingsten aufgrund
mangelnder Differenzierungsleistung und dem
Fehlen einer umfassenden Werbekompetenz ge-
geniiber Werbung als gefiihrdet eingestufl wer-
den miissen.

Problemfelder

Werbung flir Kinder und mit Kindern erreicht
nichr nur im Umfeld von Kindersendungen ei-
nen Hohepunkt, sondern auch zu anderen Tages-
zeiten. Aus dieser Perspektive erscheint das Ver-
bot der Unterbrechung von Kindersendungen
durch Werbung, wie es der Rundfunkstaatsver-
trag vorsieht, nicht ausreichend. Die Schnittfre-
quenz eines nicht unerheblichen Teils von Kin-
derwerbespots ist extrem kurz, so daB eine Ent-
schliisselung und distanzierte Betrachtung der
Werbebotschaft kaum noch maéglich ist. Werbe-
logos zur Ankiindigung von Werbeblocke sind
oftmals sehr kurz, chne Schriftzug und nicht im-
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mer als Abgrenzung von Programm und Werbung
zu erkennen. Sie sollten sinnvoller Weise auch
in Formen angekiindigt werden, dic fiir Kinder,
die noch nicht lesen kénnen, erkennbar sind (z.B.
in sprachlicher Form). Auch werden Werbeblsk-
ke immer hiufiger von Trailern - und oft nicht
nur einem - beendet, die die Grenzen zwischen
Werbung und Programm stark verflieBen lassen.
Bei dem Rezeptionsteil der Studie hat sich her-
ausgestellt, daB die Vorschulkinder einen ersten
und wichtigen Problembereich darstellen. Die 4-
b 6jdhrigen verwechseln hiufig Werbung und
Programm. Eine stirkerc Markierung von Wer-
beblécken scheint hicr notwendig zu sein, die
nicht nur auf optischen Merkmalen beruht (z.B.
Einblendung eines Schriftzugs ,, Werbung®}, son-
dern auch ausgesprochen wird, um den nicht-le-
senden  Vorschulkindern eine Erkennung von
Werbung zu crméglichen. Zwar wurde Spot-Wer-
bung mit zunchmenden Alter im besser erkann,
aber groBe Schwierigkeiten bereiten den Kindam
die neuen Werbeformen, die entweder als sog.
Lifestyle-Werbung nicht mehr das Produkt. son-
dern ein Lebensgefiih] im Mittelpunkt stehen hat.
Eben{alls nicht erkennen kann cin GroBteil der
Kinder Werbeformen wie Sponsering oder Bar-
tering, bei denen zwar ein Produkt- oder Firmen-
name genannt wird, der Werbecffekt aber nicht
eindeutig ersichtlich wird. Der dritte Problembe-
reich stellt die elterliche Werbeerzichung dar.
Zwar wird in den meisten Familien iiber Kon-
sumwiinsche der Kinde gesprochen, aber eine an
Aufklirung orientierte Kommunikation findet nur
in wenigen Familien statt. Damit werden die Kin-
der dem Druck des Werbeangebots im Fernse-
hen sowie - und dieser Aspekt wurde in der ge-
nannten Studie nicht untersucht - der Freund-
schafttsgruppe iiberlassen.

Perspektiven einer medien-
padagogisch orientierten
Werbeforschung

Die hier vorgestelltc empirische Studie versteht
sich nicht als eine Wirkungsstudie, sondern muB
als eine umfasscnde Programmanalyse und Re-
zeptionsstudic gesehen werden. Aufgrund der
Daten kann in bestimmten Bereichen von einem
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Wirkungsrisiko gesprochen werden, Fiir genavere
Abschiitzungen des Cinflusses von Werbung auf
Kinder miissen weitere empirische Untersuchun-
gen vorgenommen werden. Dazu gchért beson-
ders das Verstindnis neuere Werbeformen, die
weniger auf ein Produkt als auf ein Lebensge-
fihl zielen. Auch die vielfiltigen versteckten
Werbeformen kennten nicht in ihrem gesamten
Umfang in die Studie eingeschiossen werden.
Weiterhin ist die Bedeutung der Freundschafts-
gruppe zu beriicksichtigen, die vermutlich einen
nicht zu unterschitzenden Einfluf auf Vorlieben
und Kaufentscheidungen haben diirfte. Nicht zu-
letzt sollte man sich auch den Werbeverbiinden
sowie den neuen Werbeformen verstirkt zuwen-
den. Das Fernsehen ist sicher ein prominentes,
aber nicht das cinzige bedeutsame Werbemedi-
um fiir Kinder. In Zukunft diirften vor allem im
Bereich des interaktiven Fernsehens sowie der
Computerspicle andere Werbeformen auf Kinder
zukommen, die eine Bewertung des Einflusses
von Werbung auf Kinder neu verlangen wird.
Aufgrund der so gewonnenen Kenntnisse kann
dann im medienpidagogischen Kontext entschie-
den werden, ob Werbeerziehung als ein wesent-
licher Teil der Medienerzichung gedacht werden
mull. Die vorgestellte Swdie hat deutlich ge-
macht, daB ein erster Schritl bei den Programm-
verantwortlicken liegt, die Kindern helfen miis-
sen. durch klare Markierungen (ob Programm
oder Werbung) sich autonom in der Medien- und
damit auch Werbewelt zurcchtfinden zu kinnen.
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Authentizitat als Massenbetrug
Analyse des Benetton-,Friedens-
plakats® von Oliviero Toscani

von Roswitra Heinze

Ausgangspunkt der foigenden Uberlegungen ist
der Charakter des Mediums ,,Werbeplakat* als
mehr oder weniger subtile Widerspiegelung des
Alitags, als zeitgendssisches Dokument, das ge-
sellschaftliche und politische Zustinde festhilt.
Widerspiegelung wird hier nicht als Abbildung
realen Alltags verstanden, sondern als Prisenta-
tion, als Verwendung von Alltagsmustern, All-
tagsdeutungen, Alltagsprojektionen.
AnlaB zur Analyse und Interpretation war die Ir-
ritation dariiber, da es maglich ist, mit einem
Plakat, das als Todesmetapher gelesen werden
kann. Werbung fir Kleidung zu inszenieren.
Gegenstand der strukturalen Analyse nach ME:B—
gabe der ,,objektiven Hermeneutik® ist das , Frie-
densplakat™ der Firma Benetton, das 1993 von
Qliviero Toscani gestaltet und Anfang 1994 of-
fentlich prisentiert wurde.
Dieses Plakat widerspricht in eklatanter Weise
unseren Erwartungen an “Werbung’: ‘Schénheit’
des Produkts oder der Welt ist fiir dieses Expo-
nat als Thema irrelevant. Im Gegenteil: Die mi-
Litdrischen Tarnfarben und das verschmutzte
Hemd stehen in einem Kontrast zum bunten
Image der Marke.
Auch ‘inhaltlich’ steht dieses Plakat quer zu un-
seren ‘naiven’, alltdglichen Erwartungen. Denn:
Krankheit, Leiden und Tod sind fiir die bunte
Bilderwelt der Werbung ebenso ein Tabu wie die
verdreckten, blutbeschmutzten Kleidungsstiicke
des Benetton-Plakats.
Welche objektive Bedeutung hat dieser Kontrast?
Wic wirkt dieses Friedens-Plakat, worauf zielt es
ab? Diesc Fragen sind Gegenstand der struktu-
ralen Analyse.

Die Autorin unte
zieht ein provoz
rendes Werbe-
plakat der Firme
Benetton der
strukturalen
Analyse und
erldutert die
Merkmale einer
neuen . Konzeptli
von Werbung.

Kontextwissen iiber ein Werbeplakat

Bei der strukturalen Analyse eines Werbeplakats
bedarf es zunéchst der Explikation der Er-
wartungen, die wir mit diesem Genre aufgrund
unserer Erfahnmgen und unseres Wissens verbin-
den. Wir wissen, dali Werbeplakate auf Papier
gedruckt sind und da sie eine Funktion haben.
Sie werben mit Bild und Text fiir Produkte, flir
Veranstaltungen oder bestimmte Inhaite. lhre
Grode, ihr Format ist auf Fernwirkung kenzipiert,
Text- und Bildposition folgen den kulturspezifi-
schen Lesegewohnheiten. Sie sind tiir den &f-
fentlichen Aushang vorgesehen. Als auf Fern- und
Massenwirkung hin konzipiertes Medium soll-
ten sie einfach und auffaliend, leicht lesbar und
verstidndlich sein, d.h. ihre ,,Botschaft™ sollte mit
einem Blick erfaBbar sein.
Als Werbetriiger sind Plakate funktional, sie zie-
len darauf ab, den Betrachter zum Kauf der be-
worbenen Ware zu motivieren. Traditioneile Mit-
tel fiir diesen Zweck sind optimale Priisentation
des Produkts, Hervorhebung des Gebrauchswerts
oder Suggerierung cines - der Funktion des Pro-
dukts duBerlichen - Tauschwerts.
Die ,klassische Werbestrategie versucht, den
Verbraucher mit einem Gebrauchswertver-
sprechen zu iiberzeugen. Seit einigen Jahren ist
ein Richtungswechsel zu beobachten: Nachdem
es der Werbung gelungen ist, bei den Verbrau-
chem ein MarkenbewuBtsein zu etablieren, wird
zunchmend nicht mehr das Produkt selbst, son-
dern das Image der Marke prisentiert. Als be-
sonders auffilliges Beispiel der Trendwende der
Werbestrategien dienen die Plakate der Firma
Benetton, obwohl auch andere Hersteller dem
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