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Zum Thema

„Visuelle Kommunikation. Beiträge zur Kritik der Bewußtseinsindustrie“ erschien 1971 bei Dumont. Herausgegeben von Hermann K. Ehmer wurde der Titel des Buches schnell zur Bezeichnung einer neuen Richtung in der Kunstpädagogik. Diese stellte die privilegierte Stellung der Kunst im Unterricht in Frage und forderte, sich allen Formen visuelle Kommunikation zu widmen. Insbesondere gelte es, die manipulierende Macht von Bildern aufzudecken und abzuwehren. Werbung galt damals als das Paradebeispiel für manipulativen Bildgebrauch. Ehmer steuerte zum Buch zwei Beträge bei: „Zur Metasprache der Werbung – Analyse einer DOORNKAAT-Reklame“ und „Von Mondrian bis Persil. Zur Ideologie des Reinen in Kunst und Werbung“. Vor allem der DOORNKAAT-Aufsatz wurde zum Schlüsseltext der neuen Bewegung. Er hat auch in der Germanistik und Medienwissenschaft Beachtung gefunden. Zunächst wurde er schon 1970 im Sonderheft der Zeitschrift Kunst + Unterricht zum Thema „Lehrmittel im Kunstunterricht“ veröffentlicht.

Dieses 50-Jahres-Jubliäum war der Anlass für die Einladung, diesen Text wieder zu lesen. Dazu fand an der Universität Mozarteum Standort Innsbruck im Jänner 2020 ein zweitägiges Symposium statt. Es war die letzte Tagung, die ich am Mozarteum organisiert habe, und damit ein inoffizieller Abschied von meiner Universität. Um so mehr habe ich mich gefreut, dass dieses Thema viele geschätzte Kolleg*innen aus der Fachdidaktik und darüber hinaus interessiert hat und sie mitgemacht haben. Dafür ein herzliches Dankeschön. Neben dem Original-Text von Herman K. Ehmer bringt dieses Buch die Ergebnisse dieser Lektüre. Besonderer Dank gilt der Universität Mozarteum und besonders den Kolleg*innen von der Musikpädagogik in Innsbruck für die großzügige Unterstützung und das Überlassen der Räume. Mein Kollege Bernhard Gwiggner, Uli Schuster und Timo Bautz haben mich ermutigt, die Sache in Angriff zu nehmen und zu organisieren.

Dezember 2020, Franz Billmayer


Cornel Entfellner
Warum Werbung keine Kunst ist und was wir über uns selbst dabei lernen.

Screenshots aus dem Video, das beim Symposium gezeigt wurde, finden sich zwischen den Beiträgen.

"[Was] die Kunstwissenschaft von der Werbeanalyse lernen kann: nämlich den rezeptionsästhetischen Ansatz verstärkt zu betonen. Werbung, Kunst und andere Zeichensysteme als Botschaften zu verstehen, heißt, auf einen Zeichenkanon zurückzugreifen, der vor allem durch das Publikum, Zielgruppe und Rezipientinnen strukturiert ist. Das Video ist eine Collage aus Werbefotos, Alkohol-Werbevideos und Stock-Fotos. Alleine das Zusammenstellen dieser Masse an Bildimpulsen wirft bei Rezipient*innen Fragen auf, da sich immer wiederkehrende Themen und Muster zeigen."

aus: Jan Grünwald, Tagungsbericht Wieder gelesen. Hermann K. Ehmers Analyse einer DOORNKAAT-Reklame. Fachblatt des BÖKWE 2-2020.
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Clemens Höxter
Der Doornkaat-Zecher – Ein Motiv des „Münchner Plakatkönigs“ Ludwig Hohlwein

Rund zwölf Jahre nach der Einführung des Begriffes Visuelle Kommunikation an der HfG Ulm wurde der Terminus von der Kunstdidaktik adaptiert, mit der Absicht, den Kunstunterricht auf eine grundsätzlich neue Basis zustellen. Offenkundig inspiriert durch Leo Spitzer, der 1964 das Plakat einer amerikanischen Sunkist-Orangensaftwerbung einer scharf-sinnigen Analyse nach der werkimmanenten Interpretationsmethode der explication de texte unterzogen hat, und Roland Barthes‘ (1964/1990) Analyse einer Spaghettiwerbung des französischen Unternehmens Panzani in seinem Aufsatz Rhetorik des Bildes, erstaunte Prof. Hermann K. Ehmer die kunstpädagogische Fachschaft 1970/1971 mit der Analyse einer Doornkaat-Reklame (Ehmer 1971, S. 162ff.)

Kontaktaufnahme zwischen Gegenstand und Theorie

Ehmer liefert mit seiner Analyse einer Doornkaat-Reklame ein Musterbeispiel für einen fachlichen Umgang mit Illustriertenreklame. Eine weitverbreitete Zeitschriftenreklame für ein alkoholisches Getränk ‚Doornkaat‘ unterzieht er einer Art ikonografischer Analyse und „entschlüsselt“ etwa die Bildkomposition durch den Vergleich mit einem barocken Altaraufbau. Kunsthistorisches Instrumentarium erscheint plötzlich geeignet, der Warenästhetik in Form von Zeitschriftenreklame aufklärerisch/kritisch auf die Schliche zu kommen. Wenn auch Ehmers Text für die Kunsterzieher damals einen möglichen Weg aufzeigt, wie über Reklamebilder im kunstpädagogischen Kontext gesprochen werden kann, so deckt Wolfgang Kehr schon 1979 gewisse Defizite der Analyse auf, die zeigen, dass auch hier Sprache und Kriterien erst einmal entfaltet und auf den neuen Gegenstand zugerichtet werden müssen: „In Hermann K. Ehmers Analyse einer Doornkaat-Reklame, die geradezu grundlegend für einen neuen Unterrichtsinhalt der Kunsterziehung bzw. Visuellen Kommunikation wurde, ist zwar von ‚Ikonostasis‘, ‚Koren‘ und ‚Kuroi‘ die Rede, aber kein Wort wird über das Weitwinkel-Objektiv verloren, mit dem die Aufnahme gemacht ist. Nur einmal wird darauf hingewiesen, dass es sich um eine ‚Farbfotografie von höchster Brillanz‘ handelt, während Ehmer ansonsten bemüht ist, die Vorbilder der Doornkaat-Werbung auf eine barocke Tradition zurückzuführen. Gestalterische Mittel, wie zum Beispiel das Tontrennungsverfahren auf dem Flaschenetikett, lassen sich jedoch erst im Blick auf die Geschichte der Fotografie hinreichend behandeln. Bei vielen derartigen Analysen von Plakaten, Illustrierten, Zeitungen zeigt sich, dass die Autoren mehr ihr Wissen aus der traditionellen Kunstgeschichte und einer generellen Ideologiekritik auf den neuen Gegenstand übertragen, als dass sie von der technischen Eigenart und der Geschichte der Wahrnehmung von Fotografie ausgehen“ (Kehr 1979, S. 18f). (Abb. 1)
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Abb. 1: Doornkaat-Vierkantflasche, Ende der 1960er Jahre.




Allerdings bleibt auch Kehrs Sicht auf die Doornkaat Werbung didaktisch verengt. Sein Blick auf das Flaschenetikett verbleibt stenotisch bei den gestalterischen Mitteln, die in diesem Fall – ähnlich historisch unscharf wie Ehmers Hinweis auf die „impressionistische Manier“ – mit technischen Möglichkeiten der Fotografie effektuiert werden. Tatsächlich ähnelt die Tontrennung in ihrer Wirkung einem malerischen Prinzip, das bereits im 17. Jh. im Fresko und in der Pinselzeichnung verbreitet war, einer Malerei mit drei Tönen, die nicht der plastischen Form der Objekte modellierend nachspürt, sondern Lichter, Schatten- bzw. Dunkelflächen und Mitteltöne erfasst.

Belässt Ehmer in seiner Analyse die Figur auf dem Gesamtetikett im erscheinungsbildhaften des „Wahrer Jakob im Habitus des gesund-soliden Geschäftsmannes“, des „Schankwirts“ oder des „Zechkumpans“, so kommt er allerdings auf der Metaebene der Differenz zwischen dem sichtbaren Bild und den implizierten kulturellen und ideologischen Botschaften nahe:

„Alle dargestellten Fakten sind Zeichenträger der Konnotation. Ihr Zweck erfüllt sich im Déjà-vu – jenem populärsten metaphysischem Ereignis – im Wiedererkennen, d.h. in der Bestätigung, der Affirmation des Bestehenden, in der Selbstbestätigung des Beschauers“ (Ehmer 1971, S. 173). Aus diesem Zitat über Werbeinhalte und ihre Entschlüsselung geht nach Ehmer hervor, dass sich bei einer funktionierenden Werbung der Betrachter mit dem Vorbildverbraucher identifiziert. Über diese Identifikationsfigur wird der Produktnutzen oft unmittelbar an (groß-)bürgerliche Lebensweise gekoppelt, sodass mit dem Konsum zugleich Prestigegewinn als Zusatzwert in Aussicht gestellt werden kann. Letztendlich wirbt der überwiegende Teil der Reklamemarken mit einem solchen Prestigeversprechen. In diesem Punkt erweisen sich die Doornkaat-Werbungen plakatgeschichtlich als typisch münchnerisch, schließlich bevorzugte man hier generell das erzählende Bildplakat nach Vorbild des Hohlwein’schen Prestigeplakats gegenüber dem betont reduzierten Berliner Sachplakat eines Lucian Bernhard (Abb.2+3).
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Abb. 2: Lucian Bernhard, Plakat Carl Stiller Schuhe, 1908.
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Abb. 3: Ludwig Hohlwein, Plakat Carl Stiller jr. Schuhe, 1910.




Hohlweins Plakatwerk stellt innerhalb der Plakatforschung eine besondere Herausforderung dar, weil es sich über einen langen Zeitraum erstreckt, auf zeitgenössische Stile nicht immer eindeutig Bezug nimmt, in erster Linie der Produkt- und Firmenwerbung dient und sich schließlich auch im politischen Bereich engagiert. Eine Passage durch Hohlweins Werk ist eine konsequente Soziologie der deutschen Gesellschaft. 

Jugendstil

Ludwig Hohlwein wurde am 26. Juli 1874 in Wiesbaden geboren. Bereits während seines Architekturstudiums an der Technischen Universität in München ab 1895 fertigte er seine ersten Illustrationen für die Zeitung der Akademischen Architektenvereinigung an. „Man verlangte damals von allen Architekten neben dem selbstverständlichen zeichnerischen Können die Beherrschung der verschiedenen Zweige des Kunstgewerbes.“ (Schindler 1972, S. 108) Wie viele der jungen Künstler in München um 1900 entwarf Hohlwein schon als Student nebenbei Plakate und beteiligte sich an verschiedenen Wettbewerben.

Nach seinem Studium in München und an der Dresdner Akademie ließ er sich als Architekt in München nieder und nahm weiter regelmäßig an Ausstellungen mit seinen Drucken, Aquarellen und Temperabildern teil. Ersten Erfolg hatte er mit einem Blatt für den Kunstsalon Banger, das 1898 auf der II. Internationalen Plakatausstellung in München zu sehen war. (Abb.4) Sein erster Plakatentwurf formuliert die neue europäische Formensprache flächenhafter, ornamentaler Stilisierung mit einem blütenumrankten Frauenkopf. Charakteristika des Jugendstils sind präsent in „Lineare(n) aus Flora und Fauna, (die) sich zu einer fließenden, durchgehenden Ornamentmelodie verbinden, Linearreize(n)“ (Hermand 1978, S. 46), die aus züngelnden Formen, wallendem Haar und Wellenbewegung entstehen. Bei der Entwicklung des Bildplakates zeigt sich der Jugendstil einflussreicher als der Impressionismus. Die in den 1890er Jahren gegründeten Zeitschriften wie „Jugend" und „Simplicissimus" 1896 in München oder „Ver Sacrum" 1898 in Wien dokumentieren gestalterisch und inhaltlich das Jugendstil-ldeal. Stilistisch lieferte der Jugendstil, der mit Ornamentalisierung des Bildes und Flächenhaftigkeit gegenständlicher Darstellungen auch einen Schritt zu abstrakten Formen in der bildenden Kunst beigetragen hat, gestalterische Mittel für das Bildplakat, für das, was man als „plakativ" bezeichnet. Seine stilistischen Prinzipien eigneten sich insbesondere für Bilder einer „Welt des schönen Scheins" und für die Ästhetisierung von Waren in der ab 1900 zunehmenden Produktwerbung. Seine gesamtkulturelle Anlage hat schließlich dazu beigetragen, dass das Werbeplakat zur Kunst der Straße erklärt werden konnte.
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Abb. 4: Ludwig Hohlwein, Plakat Kunstsalon Banger, vor 1900.



Im Jugendstil, als Teil einer gesamteuropäischen Bewegung kaum mit deutsch-nationalistischen Zügen behaftet, manifestiert sich ein neues bürgerliches, liberales „Lebensstilkonzept", das die künstlerische Gesamtgestaltung aller Lebensbereiche beinhaltet. Der Jugendstil „versucht, der gründerzeitlich-viktorianischen Protzeitelkeit und symbolistischen Fin-de-Siècle-Stimmung nicht einfach ästhetisch auszuweichen und im Sinne eines romantischen Antikapitalismus in ältere, weltverlorene Paradiese zu flüchten, sondern bemüht sich, ein in die Zukunft weisendes Telos zu finden, das die neu entwickelte Technik in die allgemeine Kulturentwicklung einzubeziehen versucht“; er stellt die künstlerische Produktion in einen gesamtgesellschaftlichen Zusammenhang, „wodurch der Gegensatz zwischen freien und angewandten Künsten weitgehend hinfällig wird“ (Hamann/Hermand 1973, S. 224).

Nachdem die Künstlerplakate die Möglichkeiten des Plakats für die Werbung aufgezeigt hatten, interessierten sich zunehmend auch Geschäftsleute und Kunstwissenschaftler für die neuen Themen Werbegrafik und Werbeplakat. Bevor sich Anfang 1900 ein „Reklamefachgebiet" zu entwickeln begann, werden im Hamburger Katalog zur Plakatausstellung 1896 erstmals in Deutschland die Bedingungen für ein „gutes Plakat“definiert:

Durch Beschränkung auf wenige Farben wird ein Plakat nicht nur billiger, sondern besser.

Die Wirkung eines Plakats geht vom erkennbaren Stil des Künstlers, von seiner Individualität, aus.

lm Nebeneinander verschiedener Plakate muss eine Wechselwirkung von zarten und kräftigen Farben, von ernsten, lieblichen und grotesken Bildern bestehen.

Vergleichbar mit der Schauspielkunst muß das Plakat das Publikum anreden und Kontakt zu ihm herstellen.

Schrift und Bild sind einzeln nicht vollständig, sie müssen zusammenwirken, wobei die Schrift weit sichtbar und knapp gefaßt sein soll.

Künstler und Handwerker (Drucker) müssen zusammenarbeiten, Künstler müssen gut bezahlt werden, „Halbkünstler" schaden dem Plakat durch mangelnde Originalität.

(Vgl. Brinckmann 1896, S. 89-91)

Werbung mit Bildern

Dieses Interesse der Wirtschaft an der Bildwerbung ließ für das Künstlerplakat eine neue Auftragslage entstehen. So gehen die Bestrebungen ab 1905 dahin, die Bedeutung des Werbeplakats als eines Instruments der Wirtschaft zu definieren, ausgerichtet auf die Belange der Wirtschaft, ohne idealistische Ziele einer Kunst- und Geschmackserziehung. Das Individuell-Künstlerische, das „Plakat-Kunstwerk", steht nicht mehr im Vordergrund.

Gleichzeitig setzt sich eine konservative Haltung fort, die eine idealistische Überhöhung aller Bereiche, die mit Warenhandel zu tun haben, erkennen lässt. Auch die Funktion des Werbeplakats dient folglich dazu, wirtschaftliche Belange zu legitimieren.

Das Sachplakat begann sich von der Komplexität des Jugendstils, der ihm vorausgegangen war, abzuwenden und sich auf ein zentrales Objekt aus flacher Farbe und vereinfachter Form zu konzentrieren. 

Die ersten großen Erfolge hatte Hohlwein mit seinen Plakaten für das Geschäft des Münchner Sportschneiders Hermann Scherrer (Abb.5).
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Abb. 5: Ludwig Hohlwein, Plakat Hermann Scherrer, Breechesmaker, Sporting-Tailor, 1911.



Im Werbeblatt „Breechesmaker“ für Reithosen von 1907 ist seine neuartige Werbemethode schon voll ausgeprägt: In frontaler und zentraler Position nimmt die Figur die gesamte Plakathöhe ein, ihre Schrittbewegung nach vorne ist angedeutet, sie trägt in der rechten Hand einen Sattel, in der linken eine Reitgerte. Fast 2/3 des Gesichts liegen im Schatten der Schildmütze, bedingt durch den leicht nach unten – zum Hund hin – an sich herab gerichteten Blick. Durch schattenhafte Augenpartien verhindert Hohlwein eine individuelle Personendarstellung. Gleichzeitig ermöglicht ihm diese Technik die Vermittlung von Gesichtsausdrücken, die den Plakatbetrachter ansprechen und sein Bestreben nach Identifikation mit der Figur bzw. ihrem Stimmungszustand wecken: Glückliche, interessierte, faszinierte, entspannte, selbstsichere, erfolgreiche Menschen machen auf das anzupreisende Produkt aufmerksam. Ohne Individualität erhalten die Figuren allgemeinen Repräsentationscharakter.

Ein Vergleich mit einem älteren Plakat für denselben Zweck, von Moritz Veit von 1904, macht deutlich, worin die Neuerungen Hohlweins bestehen. (Abb.6). 
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Abb. 6: Moritz Veit, Plakat Reithosen Hermann Scherrer, 1904.



Mit dem Cowboy auf einem hoch aufgebäumten Pferd vor einem Hintergrund in Form der amerikanischen Flagge erfand Veit ein dramatisches Bildmotiv, das dazu geeignet war, die Aufmerksamkeit des Betrachters auf sich zu ziehen, doch nicht, um das eigentliche Werbeobjekt anzupreisen. lm Gegensatz dazu fällt im Plakat Hohlweins schon der flüchtige Blick zunächst auf die Sportkleidung, hinter der die Person des Reiters völlig zurücktritt. Hose und Weste sind groß ins Bildzentrum gesetzt und durch das auffällige Muster und die leuchtende rote Farbe noch zusätzlich hervorgehoben. Die schwarz-weißen Karos der Reithose bilden eine Fläche, die nicht durch Faltenmodellierungen unterbrochen wird, nur in der Gesamtkomposition der Figur wird die Reiterhose als solche identifizierbar. In der Hervorhebung eines einzelnen Elementes durch grafische Gestaltung liegt die besondere optische Wirkungskraft des Plakates begründet. Die Schwarz-Weiss-Karierung der Hosen des Mannes und das kräftige Rot seiner Weste schaffen eine zweidimensionale Ebene, die dem dreidimensionalen Stil von ihm und dem Hund darunter gegenübersteht. Die weiße Dogge, der von der englischen „Upper-Class“ bevorzugte Hund, ist dem Reiter als vornehmes Accessoire beigegeben und nicht, wie für den „Simplicissimus“, aggressiv karikiert (Abb.7).
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Abb. 7: Thomas Theodor Heine, Zeichnung Die Simplicissimus-Bulldogge, 1896.



Das Bild entspricht Hohlweins hybridem Stil, der Aspekte des Sachplakat-Stils aufgreift, kombiniert mit seiner eigenen Visualisierung der dreidimensionalen Form. Der typografische Aspekt der Hohlwein-Werbung folgt der Sachplakat-Stil-Einschränkung. Ein Minimum an Typografie beschränkt sich auf das, was notwendig ist, um das Produkt, den Firmennamen zu verkaufen und das Werk als sein eigenes zu beanspruchen. Die grafischen Elemente Farbe, Typografie, Form zeigen detailliert Demografie und Ethos des Unternehmens, eine Serifenschrift, die sich der Tradition und Klasse entzieht, sowie neutrale Farben, Weiß und Beige, die wir mit zuverlässigen, konservativen und intellektuellen Firmen und Designs assoziieren würden. Die Signifikanten in diesem Stück sind nicht nur stilistisch raffiniert, auch Reiterattribute wie Gerte und Sattel lassen einen Hauch von Wohlstand und Raffinesse erahnen. Ähnliches bewirkt Hohlwein bei einem Plakat für die Schweizer Bekleidungsmarke P.K.Z. 1908. Im ganz in Grau- und Brauntönen gehaltenen Blatt für das Konfektionshaus deuten Kutsche und Kutscher das Ambiente des Gentleman an, dessen Anzug, akzentuiert durch Weste und Hut, der eigentliche Blickfänger ist (Abb.8).
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Abb. 8: Ludwig Hohlwein, Plakat Confection Kehl: PKZ, 1908.




Indem der Anzug allein durch senkrechte flächige Streifen gebildet wird und die Bekleidung des Mannes auf der Kutsche nur durch Raster in Quadrate aufgeteilt ist, resultiert aus der geometrischen Teilgestaltung eine schablonenartige Figurenordnung. Auch hier verweisen die Haltung und die beigefügten Attribute und auf den extravaganten, eleganten Stil der Bekleidungsmarke P.K.Z. 

Mit dieser Methode gestaltet Hohlwein weitere Plakate (Abb.9).
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Abb. 9: Ludwig Hohlwein, Plakat Audi Automobil-Werke, 1912.




Auf dem Plakat für die Audi Automobil-Werke trägt der im Vordergrund stehende Chauffeur einen Mantel, der aus grauen Quadraten konstruiert ist, die flächig auf das Gelb des Hintergrundes aufgelegt sind. Im Gegensatz zur Berliner funktionalen Sachlichkeit ist Hohlweins Werbung für technische Produkte vorwiegend einer konventionellen Bildvorstellung verbunden. Insgesamt stehen bei Hohlweins Werbeplakaten die Menschen als Vermittlerfiguren für die Annehmlichkeiten durch technische Neuerungen im Vordergrund; Innovationen, denen Hohlwein selbst aufgeschlossen gegenüberstand. Nicht die technischen Daten oder das Fahrzeug als Objekt werden präsentiert, vielmehr dessen attributive Funktion als Statussymbol einer wohlhabenden Schicht. Damit ist zugleich das Motiv des Bürgers festgelegt, denn nur dieser kam Anfang des Jahrhunderts als Käufer von Auto, Fotokamera, Fernglas, Grammofon und ähnlichen Produkten infrage. Das Bild dieser Zielgruppe entwickelt Hohlwein konsequent, die „virtuose und lebendige Vergegenwärtigung sprach das ideale Lebensgefühl seiner Adressaten an und drückte ihr Standesbewusstsein aus.“ „Seine Vorliebe für den soignierten Herrn und die elegante Dame fällt sofort auf. Diese Menschen und das mit ihnen dargestellte Milieu sind nicht nur ein Spiegel der Gesellschaft vor dem Zweiten Weltkrieg, sondern bezeichnen auch die bürgerliche Schicht, in der Hohlwein wurzelte und lebte“ (Duvigneau 1970,S. 4).

ln diesem Zusammenhang ist auch das Bild der Familie zu sehen, mit dem Hohlwein 1913 für Ernemann Kinox. Der ideale Familien-Kinematograph wirbt (Abb.10).
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Abb. 10: Ludwig Hohlwein, Plakat Ernemann Kinox.1910.




Um den zentral platzierten Kinematograph gruppiert sich die junge Familie: Im Vordergrund das Kind als Rückenfigur, auf Zehenspitzen stehend, reckt es sich zu dem höher stehenden Apparat hoch. Der Vater, mit Frack, Zylinder und Spazierstock, beugt sich von links über das Gerät, ein strahlendes Lächeln im Gesicht, dennoch bleibt sein Gesicht anonym, da seine Augen im Schatten des Hutrandes liegen. Die elegant gekleidete Dame auf der rechten Seite hält sich zufrieden lächelnd zurück. Auch ihre individuellen Züge bleiben im Schatten ihres Hutes verborgen. Die Familie ist aufgrund ihrer vornehmen Kleidung und ihrer distanzierten Haltung einer wohlhabenden Bürgerschicht zuzuordnen. An Klischeehaftes grenzend, zeichnet sich die Darstellung durch allgemeinen Repräsentationscharakter einer Kleinfamilien-ldylle aus. „Die Spiegelungen der Familienkultur der Nachgründerzeit in Bildern und Literatur zeigen nicht selten einen Hang zur Verniedlichung der innerfamiliären Beziehungen“ einerseits, auf der anderen Seite wird „ein geradezu zwanghaft demonstrativer Stil der symbolischen Vermittlung und Selbstdarstellung hervorgetrieben.“(Selle 1981, S. 41.)

Innovativ zitierend, transportiert und konserviert Hohlwein herkömmliche Bildvorstellungen. Geprägt von Wertvorstellungen des Bildungsbürgertums der wilhelminischen Epoche versteht er es, vertraute Bildkonzeptionen in neuen Stiltendenzen auf das Werbeplakat zu übertragen. Seine Arbeitsweise beruht auf Skizzen nach Modellen oder Szenen sowie auf fotografischen Vorlagen, bei deren Anfertigung er besondere Sorgfalt auf Licht- und Schattenwirkung verwendete. Zeichnungen oder die von Fotografien gepausten Elemente, die er für ein Plakat benötigte, wurden dann aquarelliert, wobei durch Mischtechniken und schließlich verbesserte drucktechnische Möglichkeiten die Nuancenvielfalt, das an Tönen und Halbtönen, Reflexen, Schatten und Halbschatten reiche Hohlwein-Plakat entstand (Vgl. Rademacher 1965, S.120).

Ästhetische und dekorative Gestaltung sind daher wesentliche Funktionen, die im Flächenstil des Hohlwein-Plakats vor allem dadurch erreicht werden, dass „dieser Stil seinen Ursprung in jener spezifischen Art zu aquarellieren (hat), die in Münchner Architektenkreisen um 1900 üblich war. Man ‚zerlegte‘ dabei die Motive in Farbflächen, sparte die Helligkeiten aus, überdeckte und lasierte die Schattenpartien und erhielt auf diese Weise ein flächig angelegtes Bild von plastischer Tiefenwirkung. In dieser Technik ließ sich ein jedes Bildmotiv wirkungsvoll vereinfacht und sehr dekorativ darstellen“ (Schindler 1972, S. 115).

Im Dienst von Staat und Militär

Unter Einbeziehung stilistischer Mittel des Jugendstils, der Karikatur, des Neoimpressionismus und der Heimatkunst entwickelte Hohlwein bis 1914 einen Bildplakat-Stil „nach der Natur“, der sich besonders dazu eignete, Wunschbilder einer neuen, wachsenden Konsumgesellschaft zu veranschaulichen. Mit Beginn des Ersten Weltkriegs wird diese Entwicklung unterbrochen. Es erfolgen kaum noch Industrie- und Firmenaufträge, das Werbeplakat steht nun im Dienst von Staat und Militär. Der Hamburger A. Halbert benannte in der Zeitschrift „Das Plakat“ in einem mutigen Grundsatzartikel unter dem Titel „Plakat und Patriotismus“ das Dilemma:




    „Oh, war das eine reiche, satte Zeit vor dem Kriege! Wenn ein Plakatmaler an seine Arbeit ging — was hatte er für Farben zur Verfügung! Den ganzen Regenbogenkreis, mit allen Schattierungen und Uebergängen! Heute aber! Schwarz-weiss-rot — und die Skala ist fertig. Bestenfalls kann er noch einen Ton von Schwarz-gelb beimischen. Und damit Schluss! Aber die Farben-Komplexe sind es nicht allein, die seinem Schaffen Grenzen ziehen. Auch die Themen sind eng begrenzt. Das deutsche Leben spielt sich jetzt auf dem Schlachtfelde, in der Liebesgabenstube und im Lazarett ab. Ein in sich geschlossener Kreis. — Das alles wäre aber noch zu ertragen, wenn die Welt der Typen nicht so eingeschränkt geworden wäre. Wo sind alle die ‚Damen‘ hin, die schlanke Fesseln und ranke Hüften zeigen durften? Wo die ‚Dandys‘, die ihre ‚Taille‘ renommistisch zeigten und die seidenen Socken? Wo die Sektlaune? Was bleibt jetzt einem Zeichner an ‚Figuren‘ übrig? Die bunte Kravatte allein, die früher herrschte, und die farbige Weste konnte einen Maler ernähren — von den Frauen-Schleiern gar nicht zu reden, in die sie schöne Körper hüllten. Da konnte man sich ausleben, Linien verheimlichen, indem man sie betonte — Grazie zeigen, indem man sie versteckte. Jetzt aber — jetzt ist alles — grau — grau — feldgrau . . .“





(Halbert 1915, S. 131)

In dieser Hinsicht spiegeln auch Hohlweins Plakatmotive für Hermann Bahlsens ambitionierte Hannoveraner Gebäckproduktion die Unsicherheiten und Missverständnisse der deutschen Werbewirtschaft im ersten Kriegsjahr 1914/15 wider. Hohlwein scheiterte am Versuch, zwischen seiner heiter-eleganten Vorkriegs-Konsumreklame und den nun verlangten Kriegsszenen eine gemeinsame Bildsprache zu finden. 
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Abb. 11: Ludwig Hohlwein, Innenraumplakat für Leibniz –Keks, 1914/15.



Ein Plakat, das Hohlwein um 1914 für Bahlsen entwarf, zeigt ein Kriegsschiff, das unter vollem Dampf auf den Betrachter zufährt (Abb.11). Im Bildvordergrund schwimmt eine „LEIBNIZ-KEKS“-Packung im Wasser, durch eine angedeutete TET-Marke und den Schriftzug "LEIBNIZ-KEKS" kenntlich gemacht. Aus den Braun- Gelb- und Ockertönen des Himmels und des Wassers hebt sich sowohl das Graublau des Schiffes als auch die blaue Rauchwolke ab. Die leuchtendsten Farbakzente setzen die rote TET-Marke am unteren sowie ein roter Strich in der Flagge des Schiffes am oberen Bildrand. Das bildimmanente Geschehen ist letztlich nicht zu klären, eine Bildlogik, eine schlüssige „Story“ fehlt, fast nichts passt zusammen. Entweder handelt es sich bei der Keks-Packung um Treibgut eines gesunkenen Kriegsschiffes oder aber die Packung wurde von einem voran fahrenden Schiff innerhalb eines Flottenverbundes verloren. Die ohne erkennbaren Grund im Meer schwimmende TET-Packung ist lediglich der Aufmerksamkeitsfaktor dieses Bahlsen-Plakates. Nur im Bildvordergrund konnte die in realiter kleine Packung ihre Werbewirkung entfalten.

Auf einem motivisch verwandten Plakat für „Hacker-Bräu München“ löste Hohlwein die Aufgabe anders. Das Blatt zeigt ein Passagierschiff in voller Fahrt in schräger Vorderansicht (Abb.12). Die eigentliche Botschaft wird durch den Text „Export nach allen Ländern der Welt“ und dem Firmensignet nicht auf der bildimmanenten Rezeptionsebene vermittelt, sondern auf einer eigenen Textebene. Das Bild illustriert den Text und veranschaulicht den Export per Schiff.
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Abb. 12: Ludwig Hohlwein, Plakat Hackerbräu München, 1914.





Politische Propaganda

Zwar stellte sich Hohlwein bereits während des Ersten Weltkriegs in den Dienst der politischen Propaganda, er vermied es aber als „Kriegspropagandist“ Feindbilder agitatorisch zu inszenieren oder Durchhalteparolen zu propagieren. Gleichwohl kündigte sich auf dem 1919 im Auftrag der Bayerischen Reichswehr entstandenen Plakat bereits seine pathetisch überhöhte Bildsprache an. Hatte er es schon in seinen Warenplakaten vor dem Krieg verstanden, durch Ansprache von Gefühlen zu werben, übertrug er seine Methode erfolgreich auf den Bereich der politischen Propaganda (Abb.13).
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Abb. 13: Ludwig Hohlwein, Plakat Melde Dich zur Bayerischen Reichswehr, ca. 1919.




Der Kämpfer in Uniform und Stahlhelm ist Monument für die wehrkräftige und selbstbewusste Reichswehr, die neue Berufsarmee, die Deutschland durch die Entente Staaten im Versailler Friedensvertrag zugestanden wurde, nachdem die Streitkräfte des deutschen Kaiserreichs aufgelöst worden waren. Vor gelbem Fond und ganz an den Vordergrund herangerückt präsentiert der im Profil dargestellte Soldat das Gewehr mit aufgesetztem Bajonett. Durch die Untersicht wird die Monumentalität und folglich Heroisierung der Figur weiter gesteigert. Der am oberen Plakatrand eingefügte volkstümelnd-markige Slogan „Wahr Dich, Wehr Dich, Wach Auf“ tut ein Weiteres, um die Erinnerung an Preußens Gloria zu wecken. Nach dem als demütigend empfundenen Versailler Vertrag war dieses Plakat ein Wunschbild, geprägt von falschem Bewusstsein und militärischer Überheblichkeit. Damit drückte Hohlwein jedoch Empfindungen aus, die den ideologischen Vorstellungen weiter konservativer Kreise entsprachen. Die präfaschistischen Zeittendenzen, auf denen später der Nationalsozialismus aufbauen konnte, finden in seinem Blatt ihren Niederschlag. 

Auf die Krisenjahre der Nachkriegszeit folgte in der jungen Weimarer Republik eine Phase, die heute als die „Goldenen Zwanziger“ bezeichnet wird. Mitte der zwanziger Jahre nahm Hohlweins Plakatproduktion rapide zu. Dies lässt sich auch von der Technik her begründen, denn die Flut von Aufträgen zwang zur Rationalisierung. Der außerordentliche Erfolg Hohlweins in den 20er Jahren beruhte zu einem gewissen Teil auf seiner Fähigkeit, sich dem Publikumsgeschmack anzupassen. Zukunftsweisende Stilmittel künstlerischer Avantgarde oder signethaft-konstruktive grafische Kompositionen, die die werbewissenschaftliche Lehre über Plakatgestaltung präferierte, fanden keine öffentliche Akzeptanz. Insgesamt zeigt sich, dass die Wünsche der Bevölkerung trotz der tief greifenden Veränderungen in der Gesellschaft fort existierten. Zwar waren der Krieg und die Kolonien verloren, doch in der Fantasie lebte das Herrendenken und die Vorstellungen von einer privilegierten Stellung weiter. Die sehnsüchtige Rückerinnerung an alte bessere Zeiten war ein geeignetes Mittel für eine erfolgreiche Plakatwerbung (Abb.14).
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Abb. 14: Ludwig Hohlwein, Plakat für Kaloderma Rasier Seife, 1925.




Wie bedeutend der Name Hohlwein geblieben ist und wie schnell sich Hohlwein auf neue Bedingungen einstellt, beweist sein Erfolg in den 20er Jahren, der gegen Werbeagenturen, gegen Werbefachschulen, gegen kritische werbewissenschaftliche Analysen seiner Plakate und gegen eine jüngere Generation von Gebrauchsgrafikern bestehen muss.

Plakate im Schulunterricht

Unter diesem Gesichtspunkt waren Plakate auch Gegenstand im Schulunterricht. 

Die Zeitschrift „Gebrauchsgraphik" veröffentlichte 1930 kritische Analysen von Abiturienten u.a. über Hohlwein Plakate.


    Erich Rhein

Studienassessor für das künstlerische Lehramt, Berlin

PRIMANER KRITISIEREN UND ENTWERFEN PLAKATE

Von allen Lehrfächern der höheren Schulen hat der Zeichen- und Kunstunterricht die radikalste Reform erlebt. Aus einem technischen Fach ist ein künstlerisches geworden. Der neue Kunstlehrer appelliert an die schöpferischen Kräfte im Kinde und im Jugendlichen, gibt ihnen Betätigungsmöglichkeiten auf den verschiedensten Gebieten freier und angewandter Kunst und versucht sie durch individuelle Führung weiterzuentwickeln. Der Weg zur Verfeinerung der optischen Empfindung und zum künstlerischen Urteil kann nur der praktische Versuch und die anschließende Kritik sein.

Meine Unterprimaner malten Kostümfestplakate in Leimfarbe, nachdem sie sich im Unterrichtsgespräch die wesentlichsten Forderungen farbiger Werbekunst erarbeitet hatten. Da nun aber einmal die Anschauung das Fundament aller Erkenntnis ist, besorgte ich mir von Zuntz, Café Vaterland, Ullstein usw. an Plakaten, was mir nur irgendwie instruktiv erschien, und tapezierte damit den ganzen Zeichensaal aus. An diesen Beispielen hatten meine Schüler zu prüfen, inwieweit die von ihnen aufgestellten Plakatforderungen erfüllt waren und wo Unstimmigkeiten (ästhetisch-formale und werbepsychologische) empfunden wurden.

Bei negativen Urteilen mußten Besserungsvorschläge gemacht werden, die dann wiederum zur Diskussion standen. Die angeregte Debatte beschränkte ich auf eine knappe Stunde, dann wurde die Gestaltungsaufgabe erneut in Angriff genommen. Aber nach Beendigung der Leimfarbenplakate wollte ich noch einmal feststellen, inwieweit die Schüler durch eigene Versuche zu einem eigenen Urteil gekommen waren.

Das Ergebnis war positiv, zumal sich die jungen Menschen früher offensichtlich noch nie ernsthaft Gedanken über Werbekunst gemacht hatten. lch gewann den Eindruck, dass sich die Schüler jetzt eine ausgesprochen kritische Einstellung zum Plakat erworben hatten. Waren ihre seltenen Bemerkungen vor Beginn der eigenen Plakatmalerei zweifelnde Vermutungen, so erfolgten jetzt größtenteils sachlich begründete Urteile mit Evidenz. Insbesondere erkannten die meisten, wenn trotz Erscheinungsgemäßheit die Sinnlosigkeit des Formdenkens zutage trat. …  (Abb.15)
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Abb. 15: Ludwig Hohlwein, Plakat Hausers Hotel, 1920.





 

Ein Schüler schreibt: „Das Plakat ist eigentlich gar kein Plakat, sondern ein Bild. Um Raum für die Schrift zu finden, ist ein Stück aus dem Bild heraus geschnitten. Die Schrift selbst ist auch nicht gut. Durch den freien Raum, der für die Schrift bestimmt ist, ist die senkrechte Richtung bestimmt. Doch der Verfasser setzt sie schräg herein. Die Schrift ist im Gegensatz zu den großen schwarzen Flächen auch viel zu schwach. Die Auffassung in der Zeichnung der beiden Personen ist nicht einheitlich. Bei der Dame arbeitet er mit Schattierungen, durch die er die Formen herausarbeitet. Bei dem Herrn dagegen arbeitet er nur mit Kontrast Schwarz-Weiß. Da die Schrift selbst dazu nicht ausreicht, versucht er den Raum dadurch auszufüllen, dass er beim D, R und M den einen Strich hoch hinauszieht. Das wirkt aber nur als Spielerei und hat gar keinen Einfluß auf den leeren Raum.“

(Gebrauchsgraphik 1930, H. 12, S. 61)

Im Zusammenhang mit den neuen Erkenntnissen der Werbewissenschaft, stand die zunehmende Berücksichtigung von Inseraten, Anzeigen, Prospekten, Rundfunk und Film als Werbemittel. Sie wurden immer stärker bevorzugt und zu einer Konkurrenz für die Plakate, weil sie sich nicht an den Passanten der Straße wandten, sondern direkt zum Verbraucher ins Haus kamen.  

Die 20er Jahre

Als eine der ersten deutschen Marken überhaupt schaltete Doornkaat Anzeigen in den Vorläufern heutiger Illustrierter. Die von Ludwig Hohlwein entworfene Anzeigenfigur „Der Kenner“ machte das Alkoholgetränk im Jahr 1924 populär (Abb.16).
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Abb. 16: Ludwig Hohlwein, Plakat Doornkaat, 1924.




lm Vergleich zu seinen Plakaten vor 1914 richtet Hohlwein die Darstellung nach neuen ästhetischen Prinzipien aus, basierend auf modischen Tendenzen der 20er Jahre; doch im Gegensatz zu Entwicklungen in der Plakatgestaltung durch Künstler der Avantgarde bleiben Gegenständliches und Malerisches kennzeichnend. Anstelle ornamentaler Gestaltungsweise tritt eine eher realitätsbezogene Bildszene. ln der Wiedergabe menschlicher Figuren werden nun neue gesellschaftliche Leitbilder gezielt charakterisiert. Der lässig-elegante Cityman (Abb.17-18) und der Mann mit Tempo (Abb.19-20), der seriös wirkende ältere „Fachmann“ (Abb.21), für den Hohlwein vermutlich selbst Modell gestanden hat. „Typen, die man sich sowohl in Beruf als auch in der Freizeit vorstellen konnte, … als die Hauptformen zeitgemäßer Freizeitbeschäftigungen (wurden) vor allem der massenhaft anschwellende Sportenthusiasmus hingestellt“ (Hermand/Trommler 1978, S. 69 u. 79.).


[image: OEBPS/images/image0020.jpg]
Abb. 17: Ludwig Hohlwein, Plakate für Kaloderma Rasierseife 1929
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Abb. 18: Görtz Schuhe 1929.
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Abb. 19: Plakat für DKW Sport 1926.
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Abb. 20: Kleinfilmkamera Leica um 1925.






[image: OEBPS/images/image0024.jpg]Abb. 21: Gustav Najork Papierfabrik 1926.




Auch wenn Hohlwein nach 1914 die Fotografie für die Erstellung von Plakaten mehr und mehr funktionalisiert, so bleibt er schließlich der Tradition der Malerei der Jahrhundertwende „nach der Natur", wie sie aus damaligen Künstlerkolonien bekannt ist, verbunden. 

Diese konservative Kunstauffassung, die sich an den Grundlagen tradierten Malerhandwerks orientiert, verbindet Hohlwein mit dem Maler und Restaurator Max Doerner, der ab 1910 an der Münchner Akademie der bildenden Künste Vorträge über die Bedeutung des Handwerklichen als Grundlage künstlerischer Arbeit hielt. Auf diesen basiert seine Veröffentlichung „Malmaterial und seine Verwendung im Bilde" im Jahre 1921, ein umfangreiches Werk über Maltechniken und Farben mit beispielhaften Einzelanalysen vom Mittelalter bis in die Gegenwart und über Techniken in der Denkmalpflege. 1938 wurde das Doerner-Institut als Werkprüfungs- und Forschungsanstalt für Konservierungsmethoden bei Gemälden und Fresken in München gegründet. Von seinem Standpunkt, dass „die Kunst den Boden des Handwerks verlassen (hat) und daher ihrer sicheren Grundlage (entbehrt)", greift Doerner zeitgenössische Kunstentwicklungen an, indem er darauf verweist, „wie eingehend Dürer, Lionardo, Rubens, Reynolds und andere Meister sich mit ihrem Material auseinandersetzten, so muss man über die Sorge mancher Maler von heute lächeln, die glauben, ihre Persönlichkeit könnte darunter leiden, wenn sie sich mit dem Handwerklichen ihrer Kunst näher befassen sollen.“ (Doerner 1921, S. 232 und S. 234.)

Wo Hohlwein mit der Fotografie experimentell arbeitete, nutzt er das Foto-Negativ als Arbeitsgrundlage, um einzelne Bildelemente hervorzuheben, Licht- und Schattenpartien zu akzentuieren und durch Kontrastierung Plastizität der gegenständlichen Darstellung zu erreichen. Auf diese Weise können z. B. muskulöse Körperlichkeit oder das Markante eines Gesichtsausdruckes herausgearbeitet werden. Es ist bezeichnend, dass Hohlwein in seinem Plakat für das Herkules-Bier das Foto eines Muskelmannes als Vorarbeit für das „Plakat-Malen“ umzeichnete, um die herausgearbeiteten Strukturen zur Schaffung einer ästhetischen, die Realität übersteigernder Bildkompositionen im Plakat zu nutzen.(Abb.22).
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Abb. 22: Ludwig Hohlwein, Plakat Herkules-Bier, um 1925/1926.




Das einzige Bildmotiv vor dem rot verlaufenden Farbhintergrund ist die formatfüllende, mittig arrangierte Halbfigur, die dem Rezipienten frontal gegenübersteht. Gestalterisch bestimmend ist das für Hohlwein charakteristische Spiel mit starken Helldunkelkontrasten. So ist das Gesicht bis auf die hohe Stirn und den geraden, hervorspringenden Nasenrücken gänzlich verschattet. Die breiten Schultern, die starken, muskulösen Oberarme und die als Ausdruck der Kraft zur Faust geballte linke Hand sind ebenfalls in helles Licht getaucht, wodurch diese Körperpartien eine plastische Qualität erhalten.

Neben dem bewährten Mittel perspektivischer Untersicht wird die Monumentalität durch ein grelles Oberlicht in ihrer Wirkung noch gesteigert und das Bild psychologisch dramatisiert.
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Abb. 23: Ludwig Hohlwein, Plakat Deutschland, 1935.




NS-Zeit

Zehn Jahre später orientierte Hohlwein sich an heroisierenden Statuen in der Art Arno Brekers. So zeigt der Vergleich zweier motivisch ähnlicher Plakate, die Arbeit für das Herkules-Bier des Hasenbräus von ca. 1925 und die für den Tourismus in Deutschland um 1935, wie Hohlwein in der NS-Zeit seine Werbemethode variierte. Hierfür werden ikonographische Adaptionen und stilistische Änderungen vorgenommen. Auf dem um 1935 entstandenen Plakat (Abb.23) steht die Figur leicht in den Raum gedreht an einem Steuerrad und hält in ihrer linken Hand eine Ähre. Ihre markant definierten Gesichtszüge mit prominenter Stirn- und Kinnpartie, sowie der kantig modellierte Oberkörper erscheinen wie aus grünem Stein gemeißelt. Indem die in Untersicht dargestellte Figur so nah an den Vordergrund herangerückt ist, dass sie aus dem Bildausschnitt hinausragt, wird der überdimensionale Eindruck weiter verstärkt.

Im Bierplakat erklärt sich die Wahl des herkulischen Körpers als Bildmotiv aus dem Namen des Produkts. Dagegen hat der Heros des faschistischen Plakats mit Tourismus direkt nichts zu tun. Vielmehr entsprach die Abbildung einer aus kubischen Formelementen zusammengesetzten heroischen männlichen Halbfigur, die mit den Attributen Schiffssteuer und Ähre die Führungsmacht und „Blüte“ des deutschen Staates sinnbildlich darstellen soll, entsprechend der an den oberen Bildrand gerückten Textzeile, der nationalsozialistischen Idee vom „Neuen Deutschland“. Dieses Motiv rückt das Plakat aus dem speziellen Bereich des Tourismus in den allgemeineren der politischen Propaganda. 

Es zeigt sich, dass Hohlweins Werbemethode, d. h. die plakative Darstellung menschlicher Figuren versehen mit Attributen als ldentifikationsmodelle auf die NS-Propaganda übertragbar war. lm stilistischen Bereich ergibt sich eine starke Reduzierung der Farbigkeit und in der Formgebung verstärkt sich die Tendenz zum einen zur harten Konturenzeichnung, unter Vernachlässigung der malerischen Aquarellwirkung, zum anderen zu kubenartiger Zusammensetzung von Körpern.

Aus der Vielfalt der Plakatfiguren Hohlweins bis 1933 werden im Nationalsozialismus monumentale Halbfiguren, deren Typus zu heldenhaften Gestalten weiterentwickelt wird. Martialische Gestalten propagierten nunmehr simpel einprägsame, hierarchisch gestufte Rollenbilder. Hohlweins Plakate entsprachen der pathetischen Dramaturgie politischer Werbung und machten ihn zum rechten Mann für die perfekt organisierte Propaganda des Dritten Reichs (vgl. Nitsche 1934, S. 270). Waren seine männlichen und weiblichen Vermittlerfiguren trotz ihrer„Idealschönheit“ menschlich-real und somit für den Bürger greifbar, so setzte er dennoch Archetypen der „rassischen“ und „erbgesunden“ national-sozialistischen „Volksgemeinschaft“ ins Bild. Mit seinen etwa vierzig Plakaten im Dienst der NS-Propaganda trug Hohlwein wesentlich zur visuellen Selbstinszenierung und Idealisierung des Nationalsozialismus bei und prägte, ähnlich wie der Fotograf Heinrich Hoffmann, das visuelle Erscheinungsbild des „Dritten Reiches“.
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Abb. 24: E. + M. Rüsche Werbeatelier, Fahrzeugbeschriftung, ca. 1959/60.




 

Die 50er Jahre

Über einen Zeitraum von vierzig Jahren besteht in Hohlweins Plakatwerk die Kontinuität in gegenständlicher Darstellung und in der Herausstellung bestimmter, jeweils vorherrschender sozialer Leit- und Wunschbilder. Gesellschaftliche ldealvorstellungen, die zur Vermittlung spezifischer Werbeinhalte dienen, konkret die Konservierung konventioneller Bildvorstellungen, in denen soziale Rollenbilder erhalten und befestigt werden, erfüllen somit die Bilderwartungen bürgerlicher Schichten (Abb.24). In den 50er und 60er Jahren stellt sich weniger das Problem der Funktion und Gestaltung einer Plakatwerbung, die unterstützend auf den wirtschaftlichen Aufbau in Deutschland wirken sollte, vielmehr prägt vorwiegend die Verklärung der „guten alten Zeit“, insbesondere vor 1914, Grundhaltungen in der Plakatgestaltung. Man besinnt sich auf Plakate von Künstlerhand. Es wird angeknüpft an den Künstler- und Geniekult der Jahrhundertwende, womit die Ausblendung der jüngsten Vergangenheit und damit des nationalsozialistischen Propaganda-Plakats gewährleistet ist. Die „unpolitischen 50er“ fragen nach stilistischen und formalen Zusammenhängen, ohne die für das Plakat bedeutsamen gesellschaftlichen und politischen Entwicklungen einzubeziehen. Hohlweins Figurentypen befriedigen Identifikationsbedürfnisse, bestätigen gesellschaftliche Leitbilder und erzeugen für den gesellschaftlichen Blick „von unten nach oben“ Wunschbilder. Mit seiner Vorliebe für Prestigewerbung mit Darstellungen von Personen des Großbürgertums gelingt auch die Transformation dieser Bilder in plakative Werbung für das Zielpublikum des Wirtschaftswunders.

Abschließend sei noch ein Beispiel erwähnt, das die anhaltende Wirksamkeit Hohlweinscher Plakatkunst auch für die politische Werbung bezeugt.


[image: OEBPS/images/image0028.jpg]Abb. 25: Ludwig Hohlwein, Münchener Staatsoper, 1924.
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Noch 1961 wurde für die Bundestagswahl mit einer Idee gearbeitet, die Hohlwein bereits 1924 angewandt hatte, um für das damalige Wunder des technischen Fortschritts, die telefonische Musik-Übertragung aus der Münchner Staatsoper, zu werben (Abb.25). Die FDP warb mit dem fotografischen Porträt ihres Parteivorsitzenden Erich Mende (Abb.26); hinter ihm ist vergrößert der Kopf des ehemaligen Bundespräsidenten Theodor Heuss eingeblendet, dessen staatsmännischer Geist herauf beschworen wird, so wie hinter dem Tontechniker in Hohlweins Plakat die Totenmasken Beethovens und Wagners als Idole damals bevorzugter deutscher Musik erscheinen. Wenngleich Ehmers Doornkaat-Analyse inzwischen 50 Jahre alt ist, steht zu befürchten, dass weder der Appell an mythologische Vorstellungen, die Verwendung sakraler Anordnungen, noch die rhetorische und ideologische Redundanz bis hin zum „ästhetischen Spießertum“ in der Mehrzahl der Fälle aktueller Werbung von wirklich innovativen Neuerungen verdrängt worden wären.
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Ulrich Schuster
Antons Apfel oder Ein paar Rangfragen in der Bildergesellschaft

Immer wenn ich traurig bin, 

dann trink‘ ich einen Korn …

Heinz Erhardt

Als ich 1968 an der Kunstakademie München mein Studium begann, gab es in der Lehramtsklasse jeden Montag eine Lehrveranstaltung für Erstsemester. Dort sollte jeder Student eigene Arbeiten präsentieren, über die dann gesprochen oder diskutiert wurde. Das ging oft recht zäh. Man kannte sich noch nicht und wusste auch nicht recht, was man so sagen durfte. Ich erinnere mich an eine der ersten Besprechungen: Ein Mitstudent, der mir schon in der Aufnahmeprüfung aufgefallen war, hatte ein merkwürdiges Bild aufgehängt.

Die Aufnahmeprüfung erwähne ich aus folgendem Grund: Ein Prüfungsteil hieß damals „Gegenstände“. Die Prüfung fand in einem großen Atelier statt. Stühle und Tische standen da ohne jede Ordnung herum. Das war man von Prüfungen in der Schule nicht gewohnt. Ganz lieblos, eher wie liegen geblieben, fanden sich einige Objekte im Raum verstreut: Gefäße, Küchengeräte, ich glaube mich an eine etwas ramponierte Violine zu erinnern. Der Prüfling, von dem ich sprach, fiel mir deshalb auf, weil er sich gleich einen der herumliegenden Äpfel gegriffen hatte. Aber nicht um ihn zu zeichnen, sondern um ihn zu verzehren! Das fand ich damals ziemlich frech oder ignorant. Eigentlich wusste ich nicht genau, ob es frech oder ignorant oder cool war einen Prüfungsgegenstand zu verspeisen. Während ich das schreibe, lese ich im Aktuellen Lexikon der Süddeutschen Zeitung vom 9. Dez. 2019 unter der Überschrift: „Aktionskunst“: „Ein Mann isst eine Banane. Auf der Art Basel in Miami ist das Aktionskunst … “ (Abb.27).


[image: OEBPS/images/image0031.jpg]
Abb. 27: Der amerikanische Aktionskünstler David Datuna verspeist vor Publikum auf der ›art basel‹ in Miami eine Banane aus einer „Installation“ von Maurizio Cattelan.




1. Reales und vorgestelltes Bild 



[image: OEBPS/images/image0032.jpg]
Abb. 28: Stumme Sprechblase, mit der im Comic ein Schweigen einer agierenden Figur angezeigt werden kann.





Dieser Mitstudent, er hieß Anton, hatte also in einer der ersten Klassenversammlungen ein kleines Bild an die Wand gehängt: Eine eher farbarme Malerei auf Leinwand. Ein paar Gegenstände in der Art eines Stilllebens, von denen mir nur einer sicher in Erinnerung ist: Eine lautlose Sprechblase (Abb.28). Damit Sie sich das Bild besser vorstellen können, mach‘ ich mal einen Versuch der Rekonstruktion meiner Erinnerung: Denken Sie sich eine kleine, grundierte Leinwand auf einem Keilrahmen, darauf vielleicht ein angeschnittener Tisch gerade so angedeutet, dass man einen Blick auf die Tischplatte hat. Vielleicht einen angeschnittenen Stuhl dazu, ein leeres Glas, Überbleibsel von einem Getränk auf dem Tisch und: Liegend auf dem Tisch – etwa wie ein leerer Teller – eine Sprechblase, wie ich sie damals nur aus Comic-Heftchen kannte, aber leer, sozusagen still, also ohne „Sprech“ darin. Eine liegen gebliebene Schweigeblase in einem Still-Leben. Können Sie sich das vorstellen? Die sich an dieser Malerei erst zögernd, dann zäh entwickelnde Aussprache drehte sich um die Sprechblase. Einigen Mitgliedern der Klasse war es ein Rätsel, wie einer so ein Bild malen konnte. Mir übrigens auch. 

Für den Anton war weder die Sprechblase noch die Verwunderung der Mitstudenten ein Problem. Einer hatte das Objekt gar nicht erkannt, dem erklärte er recht geduldig aber ein wenig wortkarg, was das sein sollte. Einige Wortmeldungen gingen speziell darum, ob Sprechblasen ein relevantes Bildobjekt sein könnten oder bloß ein Blödsinn. Als der Professor das Ringen um den Bildsinn ernsthaft auf die recht allgemeine Frage nach ›Text im Bild‹ lenkte, hat mich das Thema gereizt. Ich habe mich damals angeboten, an einem der nächsten Montage ein Referat zu halten zum Thema: „Text im Bild“ (einschließlich Sprechblasen). Das war dann der Anfang einer lang währenden Freundschaft mit Anton. Und es hat mich wahrscheinlich vorbereitet auf Visuelle Kommunikation und den Aufsatz von Ehmer, der wenig später in der Akademie diskutiert wurde.

Ein 1967 in München verspeister Apfel wäre kaum der Rede wert in Innsbruck im Jahr 2020. Anders sieht es aus, wenn es um einen verspeisten Prüfungsgegenstand geht, und eine Prüfung, die über die Zulassung zu einem Studium und Beruf entscheiden konnte. Und einen weiteren Bedeutungszuwachs der Nachricht kann man darin sehen, dass Ort der Handlung eine Kunstakademie war, der Apfel also in einen künstlerisch-akademischen Kontext eingebunden war.

So ein Prüfungsapfel hat gegenüber einem gewöhnlichen Apfel eine Bedeutung erreicht, die ihn eigentlich dem Verzehr entzieht. Darin gleicht er seinem paradiesischen Urahnen, jedenfalls für die Dauer der Prüfung. In einer akademisch-künstlerischen Prüfung ist die Sache noch einmal anders zu bewerten, als das etwa der Fall wäre bei einem Prüfungsapfel in einer Kunstschulaufgabe an einem Gymnasium. Obwohl: Prüfungsaufgaben, z.B. im Abitur, müssen bei uns in Bayern dem Ministerium zur Genehmigung vorgelegt werden. Ich weiß nicht, wie das mit Prüfungsaufgaben an der Akademie 1967 war. Aber denkbar wäre, dass der von Anton verspeiste Apfel ein kultusministerielles Prüfverfahren durchlaufen hatte, sozusagen zum Amtsapfel geworden war. Ein Apfel, so viel ist nun klar, kann – wie auch eine Banane – verschiedene Bedeutungen haben, die ihn über sein bloßes Apfeldasein hinausheben – bis auf ein biblisches Niveau! In dem Punkt hätte es die Banane nicht so leicht. Die hat eher eine Konnotation mit Adams Vorfahren. 

Bedeutungen erhält ein Objekt dadurch, dass ihm von der Gesellschaft in verschiedenen Kontexten eine unterschiedliche Rolle zugewiesen wird. Die Frage nach der Bildwürdigkeit eines gemalten Objekts und die Frage, ob eine Sprechblase überhaupt ein Objekt von Malerei sein könnte, erledigte sich damals relativ rasch und etwas peinlich für manchen Diskutanten. Sie stellte sich heraus als Defizit des Kunstunterrichts, den die meisten von uns an der Schule genossen hatten. Anton gehörte da zu einer Minderheit, die schon in der Schule mit Roy Lichtenstein, Saul Steinberg oder verwandten Sprechblasenfans jenseits von Comic-Heftchen konfrontiert worden war (Abb.29). Deren Werke passten nicht so recht in den geheimnisvoll verdunkelten Zeichensaal, der dem behüteten Schatz der bayerischen Nachkriegs-Schul-Kunstgeschichte mittels Dia-Projektion vorbehalten war. Während meiner Schulzeit an einem Münchener Gymnasium, das sogar Seminarschule für die pädagogische Ausbildung von Kunsterziehern war, kamen im Kunstunterricht Pop-Art und Sprechblasen nicht vor. Alles was in Schülerarbeiten nur entfernt an Comics angelehnt erschien, war als „Schund“ geächtet, war deshalb nur unter Schülerbänken verhandelbar. 
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Abb. 29: Saul Steinberg, ein Arrangement von Schreibtischutensilien aus den „Tables“. 




An der Münchener Akademie vertrat noch in den 1970er Jahren der seit 1963 dort lehrende Professor für Kunstgeschichte über die Pop-Art eine Meinung, die ich aus der Chronik der Akademie mit folgendem Urteil zitiere: Die Pop-Art sei ”eine inferiore Zeiterscheinung”. In seinen Vorlesungen kam sie schlicht nicht vor. Inferior ist im deutschen Sprachgebrauch eher ungewöhnlich, meint aber im Englischen einen niederen Rang, so was wie Subkultur, die Amerikaner nannten es Underground. Und das war als Einschätzung von Pop damals wohl auch gar nicht so ganz falsch. 

2. Bilder und ihr kultureller Kontext

Die Pop-Art hatte in England und Amerika Bilder aus der Subkultur der Medien und Supermärkte in den Kontext von Kunst verfrachtet. Aber Werbung für Produkte des Konsums spielte im öffentlichen Leben auch bei uns seit den 1960er Jahren eine wachsende Rolle. Man begegnete ihr in den Supermärkten, die an allen Ecken aufblühten, in immer bunteren Illustrierten, in Film und Fernsehen, in einer Sphäre rapide wachsender Konsum-, Unterhaltungs- und Informationskultur.
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Abb. 30: Reklame von Charles Wilp zu Africola 1968 „Klosterfrauen im Africola-Rausch“. Illustriertenreklame ca. 1970 aus der Sammlung U. Schuster.




Einige der Werbemacher hatten bereits einen Kult-Status, z.B. Charles Wilp. Er stand für ein vieldiskutiertes Werbe-Motto: ›Sex sells‹ (Abb.30). Plakate von ihm werden heute in angeblich „limitierter Auflage“ wie „Kunst“ gehandelt. Aber eher nicht im Kunsthandel. Doch: Auf der Documenta 5 war Wilp 1972 vertreten. Als 1970 Ehmers Doornkaat-Artikel erschien, war neben der Debatte um eine fachdidaktische Orientierung an den konkurrierenden Konzepten von ›Kunstunterricht‹ oder ›Visueller Kommunikation‹ ein guter Teil meines Studiums der Wertlehre von Karl Marx gewidmet. 

Im gleichen Jahr 1970 hatte mit dem Begriff ›Warenästhetik‹ Wolfgang Fritz Haug in ›Kursbuch 20‹ eine Sprachregelung für den Komplex Werbung/Reklame/Propaganda getroffen und den Fokus auf die Wertlehre von Marx, auf mediale Bilder und die Mechanismen des Markts gelenkt. Rangfragen der Kunst waren mit Hilfe dieser Lektüre nicht zu lösen. Doch Haug brachte seinen Text 1972 in erweiterter Fassung bei Suhrkamp heraus mit einem Schlusskapitel, in dem er einen Zusammenhang herstellte zwischen Warenästhetik und Walter Benjamins Begriff ›Ästhetisierung der Politik‹. Von Benjamin war das seinerzeit zugeschnitten auf die Formen der Propaganda im Dritten Reich: Propaganda,die ‚bucklige Verwandtschaft‘ der schönen Produktwerbung. Hohlwein (siehe Beitrag von Clemens Höxter in diesem Band) war in beiden ‚Genres‘ unterwegs und er hat dabei mit einem gewissen Stolz aus seiner Autorenschaft nie ein Geheimnis gemacht, indem er seine Nazipropaganda wie auch seine Schnapsreklame stets mit seinem Autogramm wie mit einem Markenzeichen namentlich versah. Ich kann mich nicht erinnern, dass diese Tatsache in der Rezeption des Doornkataufsatzes in München irgendeine Rolle gespielt hätte. Aber ich schließe aus seinem Signet, dass Hohlwein sich als Künstler verstanden hat und so auch verstanden werden wollte. Seine röhrenden Hirsche haben es 1938 ins Haus der Kunst geschafft, und seine Plakatkunst hat es 1970 immerhin noch bis ins Stadtmuseum München gebracht. 

Für mich hatte Ehmers Artikel wie auch Haugs Text die Botschaft, dass mich Bilder auch jenseits von Kunst interessieren durften, ja mussten. Vor allem solche, die mit Hilfe neuer Technologien und Vertriebswege den Alltag von Kindern und Jugendlichen ausfüllen. Solche Bilder interessierten mich sogar mehr als das, was an der Akademie als Kunstgeschichte verhandelt wurde. Und abschreckend fand ich obendrein, dass Kunstgeschichte dort gleichsam ‚gesungen‘ wurde: Im Tonfall des Hymnus. 

3. Bilder und ihr Status – die Bilderwelt als Ständegesellschaft

An der Pop-Art und einigen Vorläufern konnte man lernen, dass Reklame im Kontext von Kunst einen Bedeutungswandel durchmacht. Das geht nicht so weit, dass dann ihre werbende Bedeutung verloren ist. Aber sie erscheint in einen ästhetischen Zusammengang gerückt, der die ursprüngliche Bedeutung überstrahlt oder zumindest in Wechselwirkung mit ihr tritt. Reklamebilder als solche wurden dabei nicht in Kunst verwandelt, aber: Reklame und Gegenstände des Konsums wurden sozusagen als gemaltes bis collagiertes Zitat in Bilder integriert, die als Kunst galten – sozusagen als Bildzitate modernen Lebens. Über das Zitat von Motiven hinaus konnte Pop aber auch neue Technologien in die Kunstwelt einschleusen wie z.B. den Siebdruck und seine serielle Fertigung. Oder: Video als kollektiven Produktionsstil und einen spontanen filmischen Prozess, über den auch eine völlig neue Haltung in Bezug auf handwerkliche Qualität im künstlerischen Prozess Einzug hielt. 

Vorreiter von Pop hatten bereits ein neues Rollenspiel mit gewöhnlichen Dingen im Kontext von Kunst durchgespielt, der Futurismus, der Kubismus, der Surrealismus, und sie hatten damit eine akademische Doktrin aufgeweicht. Was in der Kunstgeschichte heute unter ›Dada‹ zu finden ist, hatte Hans Richter 1964 noch recht zweideutig als ‚Antikunst‘ beschrieben (Abb.31). Dem Prozess der Verwandlung in Kunst ohne ‚Anti‘ konnte oder wollte sich Dada bald schon nicht mehr widersetzen. In der leider erst in Bruchstücken geschriebenen ›Geschichte nicht-musealer Bilder‹ ist die Verwendung ambivalenter und multivalenter Bilder bereits viel früher als in der Kunstgeschichte zu registrieren: Beispielsweise im Kontext von Märchen, von Karikatur und Cabaret, wo auch die fließende Verwandlung von Ernst in Spaß als Wechselspiel unterschiedlicher Bedeutungen zum eigentlichen Inhalt von Illustration erhoben ist. 
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Abb. 31: Buchtitel Hans Richter „dada Kunst und Antikunst“, Köln 1964, darin zeigt Richter erstmalig in Deutschland den Werdegang von dada zwischen Antikunst und Kunst auf.




Seit Gründung der Akademien hatten diese Institutionen eine Deutungshoheit an sich gezogen, um mit Hilfe der akademischen Kunstlehren und einer Heldengeschichte der Künstler zu entscheiden, welche Bilder und Autoren einen quasi ‚adeligen‘ Status erhalten sollten und welche nicht. Das erledigt heute der Kunstmarkt. Dieses ständische Modell für die Gesellschaft der Bilder ist auch Grundlage der Kunstgeschichtsschreibung seit Winckelmann, dann auch der Museen, die bald zu öffentlichen Einrichtungen gehobener bürgerlicher Bildung wurden. Diese Hierarchie geriet erst ins Wanken, als die Institutionen der ständischen Gesellschaft insgesamt ihre Privilegien nicht mehr durchsetzen konnten. 

Bildern wird in unterschiedlichen Kontexten unterschiedlicher Rang oder Status zugeschrieben. Reklamebildern ist nur ein kurzes und billiges Leben gegönnt. Sie kämpfen um Aufmerksamkeit und schmücken sich und ihr Objekt gern mit lauten Effekten, während Bilder, die als Kunst gelten wollen, wie Mitglieder eines gehobenen Standes ein teures und langes Leben erwarten. Sie suchen den Umgang mit ihresgleichen. Aber in solcher gehobenen Gesellschaft und behaust in fürstlicher Architektur wollen sie gern als rätselhafte Individualisten wahrgenommen werden. Kunst muss nicht gleich jeder verstehen. Die Auguren wollen auch leben.

Man kann als Lehrer in der bürgerlichen Institution Schule heute natürlich an Reklamebildern auch Gestaltungsfragen erörtern. Ob Schnapsreklame dazu geeignet ist, kann man unter moralischen Vorbehalt stellen. Und: Dem Kunst-Erzieher, der sich akademischen Traditionen verpflichtet fühlte, mochte das Anliegen von ›Visuelle Kommunikation‹ 1970 noch provokant erscheinen, als sollte ein ‚inferiorer‘ Bildgegenstand mit fremden Federn geschmückt Einzug in ein staatstragendes Fach nehmen.

4. Bild und Wertschöpfung – Bilder als Akkumulatoren

1970 haben Ehmer und seine Coautoren erheblichen theoretischen Aufwand getrieben, um Bildreklame und andere ‚inferiore‘ mediale Bilder im kunstpädagogischen Diskurs in Stellung zu bringen. Es ging in diesem Fall um die hessischen Rahmenrichtlinien für ein neues Curriculum und manchen ging es damals auch um ein anderes Fach, oder überhaupt um ein sozialpädagogisches Wirken außerhalb der Institution Schule. Schulisch etablierter Gegner war eine „Musische Kunsterziehung“, die mit der Orientierung an Volkskunst und Kunsthandwerk als harmlos, unkritisch bis völkisch belastet galt, also noch im ‚Geist des Nationalsozialismus‘ negativ beladen. Anderen war Schule als Lernraum zu eng für notwendige Sozialisationsprozesse (Abb.32). 
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Abb. 32: Drei Buchtitel illustrieren die Spannweite der Fachdidaktik-Diskussion um 1970: „Kunst- und Werkerziehung“ (Linolschnitt), „Visuelle Kommunikation“ Köln 1971 (Filmstill aus Italo-Western), und „Umwelt als Lernraum“ – Organisation von Spiel- und Lernsituationen – Projekte ästhetischer Erziehung, (Foto-Montage aus einer Päd-Aktion).






Da hatte die Nachkriegspädagogik ähnliche Probleme wie die Nachkriegskunst. Die erste documenta 1955 – nach dem 3. Reich und ein Jahrzehnt nach dem verlorenen Krieg – musste erst noch eine etwas andere Kunst aus den Anfangsjahren des Jahrhunderts in Deutschland bekannt machen. Die nicht mehr ganz junge Garde wurde dem deutschen Publikum mit dreißig Jahren Verspätung als Zeitgenossen und als ›internationale Moderne‹ vorgestellt. In Kassel wurden damals Künstler und ihre Werke präsentiert, die 20 Jahre lang als entartet gegolten hatten, mit Ausstellungsverbot und Berufsverbot belegt, gleichsam unsichtbar gemacht worden waren, und in vielen Fällen emigriert waren. Doris Schmidt schrieb zur Eröffnung der ersten documenta in der Frankfurter Allgemeinen Zeitung: „Beim Eintreten fällt der Blick auf die Große Knieende von Lehmbruck. Nach dieser Figur hat einmal ein Diktator mit Füßen getreten.“ (Abb.33)
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Abb. 33: Fotografie der „Knieenden“(1911) von Lehmbruck in Räumen der Ausstellung aus dem Katalog der 1. documenta 1955.




Andererseits: Es dauert immer eine ganze Weile, bis neue Lesarten für alte Bilder gefunden und damit die alten überschrieben oder gelöscht sind. Das galt dann 1970 auch für die Kunst, die im 3. Reich in den ‚Tempel der Deutschen Kunst‘ Einzug gehalten hatte. Die erste umfassende Ausstellung, die sich nach 1945 mit der Kunstproduktion des ‚Dritten Reichs‘ befasste, startete erst 1974 in Frankfurt am Main und wanderte dann ein Jahr lang durch deutsche Hauptstädte (Abb.34). In München war sie übrigens nicht zu sehen. Immer wieder Hessen: Hessen war damals rot! Und die Hochschulen dort eine Kaderschmiede für Kritische Theorie. Es dauerte also gut zwanzig Jahre von der Rehabilitation der einen Kunst bis zur ideologischen Klassifizierung der anderen. Dabei ist bis heute nicht geklärt, ob diese Epoche Bestandteil seriöser Kunstgeschichtsschreibung sein kann. „Hängt sie auf“ überschrieb Renate Meinhof noch in der Süddeutschen Zeitung vom 15./16. Juni 2019 ihren Artikel, in dem es vom jüngsten Fall eines aus dem Kanzleramt verbannten Bilds von Emil Nolde bis zu den seit der ‚Wende‘ in Depots schlummernden Hinterlassenschaften von DDR-Kunst um die Frage ging: „Können Bilder schuldig sein?“ 


[image: OEBPS/images/image0038.jpg]
Abb. 34: Cover des Ausstellungs-Katalogs „Kunst im 3. Reich – Dokumente der Unterwerfung“ von 1974.



Didaktiker der Kunsterziehung hatten es in dieser Zeit auch nicht ganz leicht. Itten und Pfennig reagierten auf die Rehabilitierung der abstrakten Moderne mit der Übertragung von Bauhauslehren auf den Schulunterricht und den Versuch ‚bildnerisches Denken‘ in den Köpfen von Kindern und Jugendlichen zu entfachen (Abb.35). Das Bedeutungswachstum der Produktreklame spiegelte sich 1972 im Programm der 5. documenta (Abb.36). Harald Szeemann hängte dem Motto der Ausstellung ›Befragung der Realität‹ das Schlagwort an: ›Bildwelten heute‹. Damit hob er „Werbung und Warenästhetik“ zumindest als „Parallele Bildwelten“ in den Kontext einer Ausstellung zeitgenössischer Kunst. Das war zwei Jahre nach Ehmers Doornkaat eine Art Ritterschlag für ›Visuelle Kommunikation‹. Der Begriff ›Image‹ bezeichnet in unserer verwalteten Welt zwei Dinge: Ein Bild als solches in seiner materiellen Existenz und einen Wertehorizont, der mit einer Person, einem Amt, einer Institution oder eben einem Wertträger allgemein verbunden wird (Abb.37). Anton hätte den Prüfungsapfel vielleicht nicht gegessen, wenn er einen kultusministeriellen Stempel als Prüfungsapfel getragen hätte. Das ist genau eines der Probleme beim Bedeutungswandel, dass er die ›Dinge an sich‹ nicht verändert, nur die Einstellungen, Haltungen der Menschen zu den Dingen. Gelegentlich auch den Ort, an dem sie sich darstellen dürfen. Dies setzt aber voraus, dass ihnen der Bedeutungswandel bekannt und bewusst ist und sie in ihrem Handeln der neuen Rolle Rechnung tragen, das Ding sozusagen „mit anderen Augen“ wahrnehmen, mit anderem, auch begrifflichem Maß vermessen, sie anders behandeln.
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Abb. 35: Fachdidaktik sucht den Anschluss an Bauhauslehren. Doppelseite aus Pfennig Reinhard: „Gegenwart der bildenden Kunst – Erziehung zum bildnerischen Denken“ Oldenburg 1967. 
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Abb. 36: Cover des Katalogs der documenta 5/1972, Schlagwort: ‚Bildwelten heute‘.
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Abb. 37: Illustrierten-Reklame zu „Zinn 40“ gestaltet als Personalausweis mit dem Produkt-Merkmalen als Kennzeichen und der Schnapsflasche als ‚Portrait-Foto‘.



Was Kunst betrifft, gibt Danto dafür ein schönes Beispiel, das zeigt, dass Fragen der Rangordnung für die Bilderwelt kein deutsches Problem waren und sind: Als der Kunsthändler Jerrold Morris aus Toronto 1965 (!) „Sculptures“ von Andy Warhol in Kanada ausstellen wollte, bekam er bei der Einfuhr Streit mit dem kanadischen Zoll. Auf „Originalplastik“, also Kunst, wäre nach kanadischem Recht kein Zoll zu zahlen gewesen, aber der Zoll hatte die Brillo-Boxes als „Handelsgüter“ mit dem dafür üblichen Importzoll belegt (Abb.38). Und selbst der als Sachverständiger hinzugezogene Leiter der kanadischen Nationalgalerie hatte sich diesem Urteil nach einem Blick auf fotografische Abbildungen der Werke angeschlossen. Warhols Kunst hatte diesen ausgewiesenen Kunstexperten damals noch nicht erreicht, und der ›Augenschein‹ ist kein Kriterium um beurteilen zu können was Kunst ist, oder was nicht. (Danto: „Kunst nach dem Ende der Kunst“ S.51) 
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Abb. 38: Foto von drei Brillo-boxes von Andy Warhol.





Ehmer hatte sich 1970 noch nicht auf die documenta 5 berufen können. Er bemühte andere Referenzen: Er zitierte den aus Österreich wegen Berufsverbot nach Amerika emigrierten Literaturwissenschaftler Leo Spitzer, der bereits in den 1950er Jahren die amerikanische Werbung als „populäre Kunst“ bezeichnet hatte. Vielleicht brachte ihn Spitzers Rede von amerikanischer „Predigergesinnung“ und dessen Urteil: „jede Werbung eine Predigt“ auf den Vergleich der Reklame mit einem barocken Altar. Der Vergleich bringt die Schnapsreklame in Verbindung mit traditioneller religiöser Kunst. Aber: Calvinismus verträgt sich denkbar schlecht mit bayerischem Barock, dazu genügt ein Blick in den Kirchenraum einer reformierten Glaubensgemeinschaft (Abb.39), wo die Predigt einen deutlich anderen Stellenwert und einen zentralen Platz in der Architektur hat, anders als im bayerischen Barock. Ehmers Bildvergleich von Reklame- Arrangement und Kirchenansicht wird auch nur an einem Punkt festgemacht, über den er den Ausdruck ›Via Sacra‹ ins Spiel bringt (Abb.40). Wie ich das sehe, handelt es sich dabei um eine Verwandtschaft der beiden Abbildungen in Bezug auf ihren tief liegenden Fluchtpunkt, der optisch den Zugang zum Bildraum liefert.


[image: OEBPS/images/image0043.png]
Abb. 39: Foto des Innenraums einer protestantischen Freikirche aus Hamburg, in der die Kanzel als Ort der Predigt im Zentrum des Andachtsraums steht.
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Abb. 40: Abteikirche Weltenburg mit dem Altar im Zentrum. Abbildung aus Ehmers Doornkaat-Analyse, auf das Foto der Dornkaat-Raklame „Schnapsstraße am Tresen“ kann an dieser Stelle auch verzichtet werden obwohl in der Gegenüberstellung deutlich wird, dass die Reklame den ‚Warenhüter‘ im Sinn eines Priesters oder Predigers ins Zentrum rückt.





5. Perspektive als Symbol – Bilder als Archetypen

Der Terminus ›Via Sacra‹ spielt bei Ehmer an auf den christlichen Pilgerweg ins Heilige Land, der wiederum im barocken Kirchenverständnis mit der Pilgerreise nach Rom in Zusammenhang gebracht wurde. Rom ist dabei im Spiel als Zentrum der Amtskirche, aber auch als Gedenkstätte der historischen Christenverfolgung, wo die Gefangenen Gläubigen durch ein Spalier von jubelndem römischem Plebs, vom städtischen Haupttempel ins Colosseum getrieben wurden. Diese Prachtstraße für militärische oder andere militante Triumphzüge findet sich als Zitat in vielen europäischen Metropolen und im Gebrauch als Aufmarschallee für siegreiche Armeen, und sie zitiert nicht nur Rom als Imperium, sondern findet sich als Prozessionsweg schon in viel älteren Kulturen, in Ägypten, und, wenn man‘s genau nimmt, bis zurück in die Steinzeit, wo sie einen Weg der Sonne entgegen darstellt und damit symbolisch als Peilung direkt ins Jenseits, den Himmel, den Olymp zielt (Abb.41). In der Ausrichtung christlicher Sakralbauten nach Osten ist eine verwandte Perspektive als Symbol implementiert. Dazu hätte der barocke St. Georgs-Altar nicht bemüht werden müssen, zumal der hl. Georg und die Immaculata aus Weltenburg von Ehmer nicht einmal angesprochen werden. Mit der Formel ›Perspektive als Symbol‹ lehne ich mich an Panofsky an.


[image: OEBPS/images/image0045.jpg]
Abb. 41: Perspektive als Symbol: Profaner Prozessionsweg: Planungsstudie 1933 zur Prinzregentenstraße in München mit dem realisierten ›Haus der Kunst‹ und dem geplanten ‚Haus der Architektur‘ gegenüber. 



Ich spreche aber auch eine Idee von C.G. Jung an. Die Idee von Archetypen. In einem Band „Der Mensch und seine Symbole“ von 1968 entdecke ich die Darstellung, die gut in unseren Kontext passt: ein Dionysos-Initiations-Ritual. Dionysos ist der griechische Gott der Fruchtbarkeit und des Weins. Auf dem großen Fresko in der Villa dei Misteri in Pompeji ist eine Szene dargestellt (Abb.42), die nach Jung einen heidnischen Vorläuferkult der christlich-katholischen Wandlung darstellt. Im Initiations-Ritual, also einem Ur-Modell des Bedeutungswandels vom Jugendlichen zum Erwachsenen, wird einem Initianden der Geist Gottes – hier als Maske dargestellt – über eine Spiegelung in dem Gefäß, das ihm zum Trinken gereicht wird, sozusagen ‚eingespeist‘.

Jung hat das in seiner Arbeit über ›Wandlungssymbolik in der Messe‹ verglichen mit dem priesterlichen Akt bei der Wandlung: Das für die Gemeinde sichtbare Emporheben des Kelchs in die Luft bewirkt im glänzend polierten Kelch ein Spiegelbild des Altars mit dem Symbol des Erlösers einerseits, und dem Spiegelbild der Gemeinde andererseits (Abb.42). 
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Abb. 42: Fresco aus der Villa dei Misteri in Pompeji zeigt ein Dionysos-Initiations-Ritual, das C.G.Jung als einen Vorläuferkult der christlich-katholischen Wandlung interpretiert. (aus: „Der Mensch und seine Symbole“, Hamburg 1968 S. 142f ) mit Einblendungen – Montage U. Schuster.






So wird im Weihegefäß der Geist Gottes mit dem geistigen Getränk und dem Geist der Gemeinde vereint: Eine symbolische Vermählung im Akt der Wandlung durch den Priester. Diesen Gestus zitiert das Doornkaat-Etikett und die Geste zitiert im Grunde jeder, – ob er es weiß oder nicht – der seinen Zechgenossen mit erhobenem Glas zuruft:„Prost!“ (Abb.43)
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Abb. 43: Reklame: Weißbierglas der Paulaner Brauerei München mit Symbol-Mönch und Sprechblase. 



Bildquellen

Abb.27: https://www.youtube.com/watch?v=3QuNWK

Abb.28: Montage: Uli Schuster

Abb.29: Saul Steinberg, Hamburg 1979, ISBN 3 408 06131 3 Titel: „Bestandaufnahme“ 1971,S.225

Abb.30: Illustriertenreklame ca. 1970 aus der Sammlung U. Schuster. 
vgl. dazu Wilp im Studio: Foto von Michael Friedel Quelle: https://www.foto-friedel.de/www_de//library.php/img/DEUTSCHLAND/all//?search_str=%20STUDIO%20MODE&detail=1&start=4&num=7&action=lightbox&pic_id=600040

Abb.31: Katalog „dada Kunst und Antikunst“, Köln 1964,

Abb.32: eigene Fotos

Abb.33: aus dem Katalog der 1. documenta 1955

Abb.34: Katalog „Kunst im 3. Reich – Dokumente der Unterwerfung“ von 1974, eigenes Foto

Abb.35: Doppelseite aus Pfennig Reinhard: „Gegenwart der bildenden Kunst – Erziehung zum bildnerischen Denken“ Oldenburg 1967 eigenes Foto

Abb.36: Katalogs der documenta 5/1972, eigenes Foto

Abb.37: um 1970 Sammlung U. Schuster

Abb.38: Quelle unbekannt

Abb.39: Quelle: https://www.evangelisch.de/inhalte/128831/30-11-2015/freikichenserie-mennoniten-hamburg-altona

Abb.40 aus Ehmer, Herman K. (Hg.) Visuelle Kommunikation, 1971

Abb.41 Perspektive als Symbol: Profaner Prozessionsweg: Planungsstudie 1933 zur Prinzregentenstraße in München mit dem realisierten ›Haus der Kunst‹ und dem damals noch geplanten ›Haus der Architektur‹ gegenüber. 

Abb.42: Fresco aus der Villa dei Misteri in Pompeji zeigt ein Dionysos-Initiations-Ritual, mit Einblendungen – Montage U. Schuster

Abb.43: Paulaner Brauerei München 
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Andreas Brenne
„Bilderfresser“
Hermann K. Ehmers Lust auf Bilder im Spannungsfeld von Reflexion und Hedonismus

Hermann K. Ehmers Interesse an Bildern hatte Züge, die sich von einer unterkühlten Reflexion spezifischer Bildprogramme deutlich absetzten. Gleichzeitig nutzte er komplexe Instrumente der Bildanalyse und propagierte als einer der ersten den Ausstieg aus dem Programm einer mythisch konnotierten musischen Erziehung. Die kühle Reflexion ermöglichte Zugänge zum Bild, ohne deren ästhetisches Potential auszuhebeln – im Gegenteil, wie man später sehen wird. Im Sinne der Doornkaat-Werbung könnte man sagen, sollte im Sinne Ehmers Kunst „Heiß geliebt und kalt getrunken“ werden. Seine Neugierde wurde gespeist durch ein starkes Erkenntnisinteresse mit der Perspektive, den Dingen auf den Grund zu gehen – durchaus dem emanzipatorischen Projekt der Aufklärung und seiner Fortsetzung durch die Kritische Theorie verpflichtet. Andererseits wusste er um die Geheimnisse des Sehens, den Rätsel-Charakter der Kunst (vgl. Adorno 1970) und fokussierte das Eigenleben der Bilder, denen er niemals ganz Herr werden konnte – zum Glück! Einmal von ihnen ergriffen, wurde man sie niemals so ganz los. Auch die unterschiedlichen Formen der Bildaneignung wusste Ehmer zu variieren. Die Leidenschaft am Denken, mittels der das Ästhetische gezähmt und begreifbar gemacht werden kann, paarte sich mit Zügen einer hedonistischen Bildbegegnung. In einer innig sensitiven Bilderschau konnte Ehmer Zeit und Raum hinter sich lassen, um so etwas wie Transzendenz zu spüren. 

Der folgende Beitrag setzt sich mit diesem Wechselspiel auseinander und sucht, semiotische Analyseverfahren mit der selbstvergessenen Einverleibung von Bildern in ein Verhältnis zu setzen. Dabei soll es auch darum gehen, die zwei großen Kompetenzbereiche der Kunstpädagogik – die gestalterische und die bildanalytische Kompetenz – auf Schnittmengen zu befragen, um den dichotomischen Gegensatz zugunsten einer didaktischen Erweiterung zu beleben.

I. Bilderfresser

Die Süddeutsche Zeitung vom 11. Juni 2010 schrieb zum Tode von Sigmar Polke folgendes:

„Dabei wusste er, der Bilderfresser, ganz genau, wie nah er seinen Motiven und Kompositionen war, wie er sie durchdrang und sie ihn – so wie die giftigen Stoffe, mit denen er in seinem Chemielabor experimentierte. Polke schonte sich nicht, und die Kunst auch nicht.“

Ähnliches galt für Hermann Ehmers Lust nach Bildern. Nimmermüde und enthusiastisch und wendete er sich ihnen gleichermaßen hedonistisch wie neugierig zu. Ähnlich wie dem Traumbild einer fernen Geliebten suchte er ihnen beständig nahe zu sein. Dies geschah leidenschaftlich aber auch mit Akribie und unter Einbeziehung wissenschaftlicher Instrumente.

Vergleichbar mit den Lotophagen der Odyssee Homers waren Bilder für ihn eine Speise, die einen Ziel und Herkunft vergessen macht. 


    „Wer nun die Honigsüße der Lotosfrüchte gekostet,
Dieser dachte nicht mehr an Kundschaft oder an Heimkehr:
Sondern sie wollten stets in der Lotophagen Gesellschaft
Bleiben, und Lotos pflücken, und ihrer Heimat entsagen.“
(Homer, Odyssee, 9, 82–105, Übersetzung Johann Heinrich Voß)



Für den späten Ehmer galt diese Haltung unbedingt – insbesondere, wenn man bedenkt, dass er seine publizistischen Aktivitäten deutlich reduzierte und sich extensiv der eigenen künstlerisch-malerischen Produktion widmete. Sein letzter kunstpädagogischer Beitrag (abgesehen von einem biographischen Beitrag in einer Hamburger Ringvorlesung und einer Würdigung Helga Kämpf-Jansens) – wurde in einem Sammelband von Gert Selle (vgl. Selle 1990) publiziert und bestand aus einem malerischen Bilderessay über Joseph Beuys. Doch so weit sind wir noch nicht.

II. Zur Metasprache der Werbung

Wenden wir uns zunächst dem Schlüsseltext dieser Tagung zu – der „Metasprache der Werbung und die berühmt-berüchtigte Analyse einer DOORNKAAT Werbung“. Ehmer stellt diesem damals nahezu revolutionären Text einige zentrale Thesen voran, auf die ich zunächst eingehen möchte. Er betont, dass das vorgestellte Interpretationsverfahren eine Form der Bilderschließung beschreibt, aus dem kein unmittelbares Unterrichtszenario abgeleitet werden kann. Dennoch wurde diese Systematik vielfältig aufgegriffen. Er setzte damit die von Gunter Otto begründete Tradition einer wissenschaftsorientierten Unterrichtsplanung fort (vgl. Heiman/Otto/Schulz, 1965.). Im Unterschied zu Otto geht es ihm erstmals um einen Zugang zum Bild – nicht zur Kunst – obwohl dieser Sonderfall nicht automatisch ausgeschlossen wird. Ehmer setzt nach: Bilder schließen sich nicht hermetisch ab, sondern sprechen den Betrachter implizit und explizit an – sie werden regelrecht konsumiert, quasi verschlungen. Dieser Verlockung gilt es mittels der semiotischen Analyse nachzugehen. Es geht ihm vornehmlich um die Bedeutung der Zeichen – was wird kommuniziert, welche Inhalte werden angesprochen und was macht uns quasi abhängig von Bildern. Er stellt fest, dass erlernte Bildpraxen sich immer auf spezifische Bildtraditionen beziehen, deren Bedeutung implizit nachwirkt. Aber sind die Bilder der des Alltags überhaupt relevant für den Kunstunterricht, der sich ja gerade mit Produkten der Hochkultur zu befassen sucht – der im Sinne der Aufklärung habituelle Schranken beseitigen und Bildungschancen eröffnen möchte? Diese Haltung Ehmers fällt in die Zeit, in der man der Bildungskatastrophe (vgl. Picht 1964) mittels einer sozialdemokratisch geprägten Bildungspolitik zu begegnen suchte. Ehmer legt diese Forderung anders aus und verweigert eine „Erziehung zur Kunst“. Die bourgeoise Kunst ist prekär, da sie hegemoniale Strukturen erhält bzw. befördert. Stattdessen möchte er sich jenen Bildern zuwenden, die alle betreffen. Dabei argumentiert er weniger bildungspolitisch, sondern aus der Kunst heraus – einer erweiterten Kunst, die sich explizit dem Populären zuwendet und den Unterschied zwischen „High“ und „Low“ unterläuft. Insofern verlässt Ehmer hier das Diktum des adornoschen Kunstverständnisses, das in der Inkommensurabilität der „Kunst der Moderne“ das zentrale emanzipatorische Potenzial entdeckte und insofern die Popularkultur verabscheute. Diese wurde als Teil einer autoritär gesteuerten Bewusstseins-Industrie (vgl. Enzensberger in: Panek 2006) eingeordnet. Ehmer argumentiert theoriegestützt und stellt heraus, dass aus keiner Theorie vom Kunstwerk ein elitäres Alleinstellungsmerkmal spezifischer Bilder abgeleitet werden kann. Semiotisch betrachtet funktionieren Kunstwerke auf der formalen Ebene genauso wie die Bilder des Alltags – sie sind in diesem Sinne nicht höherwertig. Kunst ist eine Form der Wertschöpfung, die auf sozialen Prozessen beruht, in denen im Sinne Bourdieus kulturelles Kapital produziert wird, um habituelle Schranken zu errichten (vgl. Bourdieu 1982). Hier orientiert sich Ehmer wieder an Adornos ästhetischer Theorie, mit der er sich während eines längeren Krankenhausaufenthalts intensiv befasst hat. Bilder – so Ehmer – sind vor allem Kommunikationsmedien, vergleichbar mit Sprache, Text oder Klang. In der Analyse ist vornehmlich von Interesse, was und wie kommuniziert wird, explizit und implizit, wobei die Wirkmechanismen im Zentrum stehen.

Kunst – als ein Sonderfall des Bildes – ist ein Phänomen, das jenseits ästhetischer Erfahrungen angesiedelt ist. Sie ist quasi sinnlich nicht zu erschließen, auch wenn sie ein materiales, d.h. sinnliches Fundament hat. Im Sinne Heideggers ist das Kunstwerk auf der materialen Dingebene letztlich nicht vom „Zeug“ zu unterscheiden (vgl. Heideger 1984). Lediglich auf der Ebene von Sinnstiftung wandelt sich das Werk zum Kunstwerk. Aber genau diese Dimension der Kunst ist nicht der Aspekt, der in der bürgerlichen Gesellschaft abgerufen und nutzbar gemacht wird. Vielmehr ist Kunst ein Distinktionsinstrument. Ehmer ging es paradoxer Weise vornehmlich um das Bild, kann doch die semiotische Analyse als Instrument der „Ent-fernung“ vom Kunstcharakter des Bildes verwendet werden. Zwar wurde dieser nicht marginalisiert, doch war das Interesse sekundär. Der ästhetischen Erfahrung wurde dagegen ein hoher Stellenwert zugemessen. 

Die Lust am Bild vollzog Ehmer auf zwei Ebenen, die er nur punktuell mit einander in Beziehung brachte. Die Bildanalyse bzw. Exegese verband die ikonologische Analyse mit einer intensiven und nahezu kontemplativen Versenkung in Bildprozesse. Jenseits der Zeichentheorie ging es ihm um den Eigensinn der Bilder, um deren Wirkmächtigkeit als ein materiales Gefüge, das sich im Zusammenspiel von Disegno und Kolorit manifestierte. Diese Dimension thematisierte den gestalterischen Prozess resp. Malprozess, den es aktiv herbeizuführen galt. Auch wenn dies im Kontext der Doornkaat-Analyse noch keine Rolle spielte, so hat Ehmer dies in seiner weiteren beruflichen Praxis detailliert weiterentwickelt. Sowohl was die eigene Praxis angeht – hier griff er sein intensives Studium der Bildhauerei bei Emy Röder auf und übertrug dies ins Medium der Malerei – als auch in seiner späten akademischen Lehre. Berührungspunkte und Schnittmengen beider Ebenen gab es hier insofern, als dass er sich um eine intensive Reflexion des eigenen Malprozesses und der daraus entstandenen Bilder bemühte. 

Bilder haben einen beständigen Nutzen – so eine weitere These – so dass das Verständnis einer sich beständig entziehenden autonomen Kunst – im Sinne Adornos – obsolet erscheint. Dieser konstatierte Wandel des ästhetischen Bewusstseins kann Kunst nicht mehr als ein hermetisches Refugium beschreiben bzw. ein derartiges Verständnis evozieren. Kunstunterricht im gesellschaftlichen Auftrag sollte den Primat des Kunstbezugs brechen und das Projekt einer allgemeinen und vor allem produktiven Aufklärung befördern. Dieses Bildverständnis hat seine Historie und seiner Genese in Ehmers Biografie, die ich im Hinblick auf seinen Bildbegriff kurz nachzeichnen möchte. 

III. Der Weg zum Bild

Geboren wurde Hermann K. Ehmer 1929 im bürgerlichen Milieu und wuchs in der Zeit der nationalsozialistischen Diktatur auf. Seine ersten öffentlich gezeigten bildnerischen Arbeiten wurden von Lehrkräften als „entartet“ abqualifiziert, was ihn aber nicht daran hinderte, sich einer extensiven künstlerischen Praxis hinzugeben. Die Sujets waren zeitbezogen, und er füllte zahlreiche Schulhefte mit der detaillierten zeichnerischen Darstellung von Kriegsmaschinen. 

Nach dem Krieg studierte er in Mainz Kunsterziehung und Germanistik. Von den Freiheitswerten der Kunst war hier nicht viel zu spüren. Einzig das Studium bei der expressionistischen Bildhauerin Emy Roeder – die gerade aus ihrem italienischen Exil zurückkehrt war und einen ersten Lehrauftrag an der Kunsthochschule erhielt – war für ihn im hohem Maße anregend und bildend. Ihre Art und Weise, Kunst zu lehren und zu betrachten, floss dann später in seine eigene akademische Lehre ein. So im Münsteraner Projektstudium, in dessen Rahmen er ein studentisches Bildhaueratelier initiierte und betreute. Ehmer profilierte seine eigene Praxis und erhielt 1955 den Kunstpreis der Stadt Hanau. Im Hinblick auf die Befriedigung seiner theoretischen Neugierde war das Studium wenig ergiebig – die damalige kunstpädagogische Literatur konzentrierte sich im Kern auf Gustaf Britsch und Gustav Hartlaub, das Handbuch für Kunst und Werkerziehung von Reinhard Trümper befand sich noch in der Entwicklung. Anregend war der Besuch der Darmstädter Gespräche, in denen Vertreter von Kunst, Kunstwissenschaft und Philosophie hoch kontrovers über Kunst und Gesellschaft debattierten. Ehmer konnte dort so unterschiedliche Gesprächspartner wie Theodor W. Adorno, Martin Heidegger oder Max Bense erleben.

Da er sich kontinuierlich an den sich entwickelnden Diskursen um die Neuausrichtung und Weiterentwicklung des Faches beteiligte, erhielt er 1968 seinen ersten Ruf auf eine Professur für Kunst/Kunstpädagogik an die Pädagogische Hochschule Göttingen und 1971 an die Justus-Liebig-Universität Gießen, an der er bis 1982 tätig war. In diese Zeit fiel seine im Hinblick auf die Entwicklung des Faches produktivste Zeit. Zusammen mit Heino R. Möller initiierte er das Konzept der Visuellen Kommunikation und setzte sich – wie wir gesehen haben – damit von Gunter Otto substantiell ab. Es ging den beiden nicht mehr um die Wahrung und Vermittlung der künstlerischen Moderne, sondern um den Transfer der Kritischen Theorie der Frankfurter Schule in die inhaltliche Ausrichtung des Kunstunterrichts. Nicht die Vermittlung kanonisierter bürgerlicher Kunstschätze stand im Fokus, sondern eine kritische und emanzipatorische Analyse der Alltagskultur. Mittels semiotischer Analyse von z.B. Werbeanzeigen wurden visuelle Strategien identifiziert und so für die Entwicklung einer ideologiekritischen Didaktik nutzbar gemacht. Auch die Schuladministration interessierte sich für diese Tendenzen. Ehmer wirkte an der durchaus umstrittenen hessischen Lehrplankommission mit und entwickelte Rahmenrichtlinien für das neue Fach „Kunst/Visuelle Kommunikation“. Dadurch wurde das Fach anschlussfähig an den allgemeindidaktischen Diskurs und begegnete auf diese Weise auch einem schon damals spürbaren Legitimationsdruck. Das Fach etablierte sich nach dem ersten großen Wurf von Gunter Otto als nachhaltig theoriefähig. In diesem Rahmen entstand auch Ehmers wichtigste Publikation und Herausgabe „Visuelle Kommunikation, Beiträge zur Kritik der Bewusstseinsindustrie“ (Köln 1971), die als eine der wenigen Fachpublikationen auch in andere Sprachen übersetzt wurde. 

1982 erhielt Ehmer einen Ruf an die Westfälische Wilhelms-Universität Münster und setzte seine Arbeit dort unter anderen Vorzeichen fort. Die radikale Theoriebildung der Visuellen Kommunikation wurde zugunsten einer intensiven Hinwendung zur künstlerischen Praxis erweitert bzw. modifiziert. Im bereits erwähnten Projektstudium entwickelte Ehmer ein Lehrprogramm, in dem kunstpädagogische Expertise sich aus elaborierter kunstwissenschaftlicher Theoriebildung, intensiver künstlerischer Praxis und fachdidaktischer Diskursivität speiste, wozu auch eine kritische Re-Lektüre der Schlüsseltexte der Fachgeschichte gehörte. In zweiwöchigen Exkursionen zu bedeutsamen Kunstorten verband sich eine kontemplative und zeitliche ausufernde Bildexegese mit einer hedonistischen Lust an künstlerischer Produktion und Expansion, die stets reflexiv geerdet war. In dieser Zeit disputierte Ehmer mit dem Kunsthistoriker Norbert Schneider über die Produktivität eines kunstsoziologischen Analyseverfahrens im Hinblick auf die Erschließung künstlerischer Arbeiten. Ehmer betonte in diesem Zusammenhang im Sinne Klaus Mollenhauers die Inkommensurabilität ästhetischer Erfahrung, der eine auf Wissensproduktion ausgerichtete Kunstgeschichtsschreibung wenig zu bieten habe. 

In der Zeit des Ruhestandes streifte er nur noch sporadisch die kunstpädagogische Community, etwa beim kunstpädagogischen Generationengespräch (München 2003) oder im Rahmen einer Hamburger Ringvorlesung (2003), widmete sich aber unermüdlich und passioniert der Malerei, die er regelmäßig ausstellte, u.a. in der namhaften Düsseldorfer Galerie Vömel. Stets erprobte er neue Verfahren der experimentellen Bildgenese bis zu dem Punkt, an dem es körperlich nicht mehr weiterging.

IV. Das Bild und die Kunstpädagogik

Was kann uns das Ehmersche Bildprogramm und die Entwicklung seines analytischen Instrumentariums heute noch sagen. Handelt es sich um eine letztlich historische Konzeption, die einen Begründungszusammenhang für das Konzept einer bildbezogenen Kunstpädagogik liefert, die sich nahezu selbstverständlich mit alltagskulturellen Bildern befasst, wobei der Fokus auf die visuelle Kommunikation in einer visuell geprägten Welt gerichtet ist. Steht der Ehmersche Aufsatz quasi Pate für eine Kunstpädagogik, die sich der Etablierung einer sog. Visual Literacy im Sinne eines emanzipatorischen Projektes verschrieben hat. Dies ist durchaus legitim, jedoch wird das eigentliche Potential verkürzt dargestellt. Entscheidender Aspekt dabei ist die Bedeutung der Ästhetischen Erfahrung, die Ehmer implizit und später explizit in den Mittelpunkt kunstpädagogischer Bemühungen platziert. Der semiotische Zugriff – wie ausgeführt – kümmert sich vor allem um die Wirksamkeit von Zeichenkonstellationen, sowohl in ihrer Genese als auch in der Akzentuierung in einer gegenwärtigen Situation. Insofern plädiert Ehmer für eine Empirie, in der die phänomenologische Wahrnehmungsanalyse wichtiger wird als die hermeneutische Rekonstruktion. Denn diese rekurriert in der konkreten Auslegung auf persönliche Dispositionen, die mit deklarativen Wissensbeständen in ein produktives Spannungsfeld gebracht werden. Die Aufklärung über die subkutane Wirksamkeit von Werbung soll den Zögling sukzessive immunisieren, ihn davor schützen, dass er in seinem Alltag zum Spielball fremder Interessen gemacht wird. Dies ist aber nur dann möglich, wenn eine reflexive Ästhetik respektive eine ästhetische Rationalität Ziel kunstpädagogischer Bemühungen ist. Dies gilt dann in dem selben Maße für die unterrichtliche Befassung mit bildgenerierenden Prozessen. Diese Überlegungen schließen bündig an den aktuellen Kompetenzdiskurs an.

In der Kunstpädagogik gibt es zwei große Kompetenzbereiche – die gestalterische und die bildanalytische Kompetenz, die sich oft diametrale gegenüberstehen (vgl. Wagner/Schönau 2016). Auch in der konkreten curricularen Ausgestaltung geht es selten um Schnittmengen, sondern um dichotomische Gegensätze. Dies zeigt sich z.B. in den Themenstellungen in den zentralen Abituraufgaben, werden diese doch dem einen oder anderen Kompetenzfeld zugewiesen. Auch die scheinbare Verknüpfung beider Bereiche in der Ausprägung Gunter Ottos – mittels gestalterischer Praxis werden Stilmittel und Instrumente der Gegenwartskunst sinnfällig hergeleitet – steht ebenso unter dem Primat der bildanalytischen Kompetenzentwicklung und bringt zumeist fragwürdige bildnerische Arbeiten hervor. Im Sinne Ehmers wird auf diese Weise weder die Kunst wirklich verstanden, noch an die gestalterische Praxis von Schüler*innen angeschlossen. Die Folgen sind überall spürbar – Kinder und Jugendliche interessieren sich für alles mögliche – nur nicht für die bildende Kunst (vgl. Keuchel/Wiesand 2006). Gleichzeitig sind ihre ästhetischen Praxen alltagskulturell geprägt und können den etablierten Formen künstlerischen Handelns wenig abgewinnen. Ehmers Ansatz wäre hier eine mögliche Alternative. Zum einen ist die propagierte Analyse bedeutsamer visueller Zeichen Garant für den Sitz im Leben kunstpädagogischer Bemühungen – und hier spielen kanonische Feststellungen und ikonologische Traditionslinien durchaus eine Rolle. D.h. dass man aufzeigen kann, wie sehr doch heutige Bildprogramme in der Geschichte wurzeln, und die Derivate der Popkultur ein Abglanz tradierter Archetypen sind (ganz im Sinne der platonischen Ideenlehre). Solche Zielsetzungen dienen aber nur bedingt der individuellen Emanzipation, da habituelle Schranken verstärkt werden, denn die „fremden Bilder“ werden exkludiert. Stattdessen sollte man die heutigen Bilder in ihrer Medialität ernst nehmen und ihren Eigenwert anerkennen. D.h. aber nicht, dass man dass emanzipatorische Potential einer kritischen Bildbegegnung ausblendet. 

Zum anderen sollte der klassische Dreischritt – dereinst von Otto grundgelegt – von der gestalterischen Produktion über die Bildanalyse hinzu einer epigonalen Neuschöpfung etablierter Kunstprogramme überwunden werden. Bilder sind zweifelsohne Impulse für gestalterische Prozesse, aber nur dann, wenn man substantiell an die ästhetische Erfahrungsgeschichte der Schüler*innen anzuschließen weiß, um sie weiterzuentwickeln. Das Eigengesetzliche des Ästhetischen als zentraler Gegenstand des Kunstunterrichts wäre hier ein deutlicher Gewinn, gibt es doch dem adressierten Klientel die Möglichkeit der selbsttätigen Gestaltung von Wünschen, Hoffnungen und Perspektiven. Dies bedeutet als Konsequenz, dass die künstlerische Gestaltung im Kontext der Beförderung des Phantastisch-Imaginären abgetrennt werden sollte von der bildanalytischen Kompetenzentwicklung. Ob man die gestalterische Praxis als Kunst bezeichnen kann, sei dahingestellt und nicht die zentrale Frage. In jedem Fall wäre dies ein wichtiges Moment das Fach Kunst wieder als substantiell relevant zu erleben. Der Kunstunterricht als ein sich entwickelndes Refugium der Freiheit gibt dies her. 


    „Diese Realitäts- und Konturenlosigkeit unseres Faches, sein Vages und Verschwimmendes ist zugleich sein Faszinierendes: Wo könnte man sich Selbstverwirklichung auch besser vorstellen als in einem derart offenen, undefinierten d.h. unbegrenzten Raum?!. – Selbst wenn die Kunst da nur noch Vehikel und Alibi wäre!“ (Ehmer 2003 S. 23)




Literatur:

Adorno, Theodor W.: Ästhetische Theorie. Frankfurt a. M. 1970.

Bourdieu, Pierre: Die feinen Unterschiede. Kritik der gesellschaftlichen Urteilskraft, Frankfurt a. M. 1982.

Ehmer, Hermann K.: „Visuelle Kommunikation, Beiträge zur Kritik der Bewusstseinsindustrie“. Köln 1971.

Ehmer, Hermann K.: Zwischen Kunst und Unterricht. Spots einer widersprüchlichen wie hedonistischen Berufsbiografie. Hamburg 2003. S. 12 u. 23.

Heidegger, Martin: Der Ursprung des Kunstwerkes, Ditzingen 1986.

Heiman, Paul / Otto, Gunter / Schulz, Wolfgang: Unterricht – Analyse und Planung. Hannover 1965.

Keuchel, Susanne / Wiesand, Andreas Johannes (Hrsg.): Das 1. Jugend-KulturBarometer. "zwischen Eminem und Picasso"; mit einer ausführlichen Darstellung der Ergebnisse des Jugend-KulturBarometers sowie weiteren Fachbeiträgen zur empirischen Jugendforschung und Praxisbeispielen zur Jugend-Kulturarbeit, Bonn 2006, S. 19-168.

Odyssee: Deutsche Übersetzung von Johann Heinrich Voß. Frankfurt a.M. 1990.

Otto, Gunter: Kunst als Prozeß im Unterricht. Braunschweig 1969

Panek, Anna: Hans Magnus Enzensbergers Begriff der 'Bewusstseins-Industrie' anhand seiner medienkritischen Essays von 1962 und 1970. München 2006.

Picht, Georg: Die deutsche Bildungskatastrophe. Analyse und Dokumentation, Freiburg i. Br. 1964.

Selle, Gert: Experiment ästhetische Bildung. Reinbek bei Hamburg 1990.

Wagner, Ernst/Schönau, Diederik (Hrsg.): Gemeinsamer Europäischer Referenzrahmen für Visual Literacy, Münster/New York 2016.


[image: OEBPS/images/image0049.jpg]  


Karl-Josef Pazzini
Assoziative Notizen zu Doornkaat

Vorab

Hermann K. Ehmer hat mit Doornkaat eine Kritik an der Art und Weise der Unterscheidung von Bildern, visuell Wahrnehmbaren, nach moralischen Werten geschrieben. Die Argumentation ließe sich von heute aus wieder kritisieren. Das werde ich nicht in den Vordergrund stellen. Ich möchte andeuten, dass die beiden Beiträge Hermann K. Ehmers im Konzert mit anderen im Buch versammelten, mutige, unvollkommene ein wenig moralische, mit einem kleinen narzisstischen Gestus, in Form der Liebe zur eigenen Urteilskraft – das muss sein, will man etwas ändern – sehr viel in Bewegung gesetzt haben. Der Aufsatz und das Buch grenzen sich ab von einer vorangegangenen Generation und deren unbefragten Übergang von einer nicht immer besonders vom Faschismus abgegrenzten oder gar widerständigen Funktion der Kunstpädagogik. Das Buch öffnet programmatisch einen Übergang in die Unvollendbarkeit einer Demokratie durch die begründbare Wahl von Methoden, der Gewinnung von Inhalten und der Art der Fragestellungen.

Doornkaat öffnet gerade wegen seiner Fehlstellen, im Verzicht auf methodische Absicherung in alle Richtungen, auf Zukunft. Die Lust am Theoretisieren brachte der Germanist und Deutschlehrer, Künstler und Kunstpädagoge in die unzeitgemäße Kunstpädagogik. Er importierte aus der Fremde Bezüge fürs Fach (Barthes, Strukturalismus und einer damit auch verfremdeten und neu produktiv werdenden Kunstgeschichte). Eventuelle Schuldgefühle wegen der Unvollkommenheit des Theoretisierens, wegen der eigenen Vergangenheit konnten in ein unabschließbares Wünschen umgewandelt werden, etwas noch nicht genau Spezifiziertes anzupeilen, das dann viele angesteckt hat. Dazu gehörte auch eine implizite, im Text selber wenig direkt thematisierte opponierende Genussfähigkeit, der Mut sich gegen Autoritäten auf den Weg zu machen. Ermöglicht wurde das durch die gnädige Selbsttäuschung, dass man schon alles im Griff, im Begriff habe. So konnte er die für den neuen Ansatz gewinnen, die gerade aufwachende ähnliche Gedanken hatten, was die Kritik Fahrt aufnehmen ließ, eine Koalition, die Spaß an der Kritik hatte.

Hinzu kam der Anspruch, stellvertretend für die zu sehen und zu kommunizieren, die bisher keinen Zugang zur verkleinbürgerlichten und bürgerlichen Kunst hatten. Die Errungenschaften der Kunst wurden geprüft, transponiert und weiterentwickelt ganz im Dienste der Entlarvung von zunächst unkenntlichen Ideologien, die bewusst oder ohne Bewusstsein, das fortsetzten, was zum Faschismus geführt hatte.

Ehmer war sein Apriori vielleicht deutlich, seine Herkunft aus Kunst und Germanistik. Es ging vor allem in Rezeption z.T. bis heute verloren und kürzte den Ansatz der Visuellen Kommunikation um einen Treibsatz. Das Apriori könnte man mit Momenten aus der Ästhetischen Theorie (1970) Adornos bezeichnen, in der Kunst als Ort des Nicht-Identischen gilt, des nicht einfach auf den Begriff zu bringenden, das, was immer entwischt, das in seiner Herkunft aus der individuellen Subjektivität und seinen singulären Fragerichtungen, etwas Unruhiges ins Denken und Leben brachte, sich mit dem beschäftigte, was nicht aufging, dem Einzigartigen eine Kommunikationsmöglichkeit verlieh. Eine solche Wendung braucht Pädagogik auch jenseits der direkten Thematisierung von Kunst. Das entsprang aber gerade daraus, dass Kommunikation misslang, abglitt, unzulängliche Artikulationsmöglichkeiten hatte, leicht in eine ungeprüfte Bejahung des fortschrittlich erfolgreich Scheinenden aufgesogen wurde.

Um einen Abstand zum bodenständig Idealistischen der Musischen Erziehung, der Willkür der Begründung aus dem Genie des Pädagogen und der Natur zu erringen, wurde versucht eine nachvollziehbare auf soziologische, politische, psychologische und erziehungswissenschaftliche Theorien begründete Konzeption zu erarbeiten. Dabei wurde dann aber die tatsächliche Formulierung von Subjektivität des Einzelnen fast vergessen, sie trat hinter dem Subjekt der gesellschaftlichen Veränderung zurück.

Anders formuliert: Adorno z.B. forderte [im Hinblick auf die Psychoanalyse1, aber auch auf Pädagogik beziehbar] eine kathartische Methode, »die nicht an der gelungenen Anpassung und dem ökonomischen Erfolg ihr Maß findet, [die Psychoanalyse / Pädagogik, kjp] müsse darauf ausgehen, die Menschen zum Bewusstsein des Unglücks, des allgemeinen und des davon unablösbaren eigenen, zu bringen und ihnen die Scheinbefriedigungen zu nehmen, kraft derer in ihnen die abscheuliche Ordnung nochmals am Leben sich erhält [...]. Erst in dem Überdruß am falschen Genuß, dem Widerwillen gegens Angebot, der Ahnung von der Unzulänglichkeit des Glücks [...] würde der Gedanke von dem aufgehen, was man erfahren könnte. Die Ermahnung zur happiness, in der der wissenschaftlich lebemännische Sanatoriumsdirektor mit dem nervösen Propagandachefs der Vergnügungsindustrie übereinstimmt, trägt die Züge des wütenden Vaters, der die Kinder anbrüllt, weil sie nicht jubelnd die Treppe hinunterstürzen, wenn er mißlaunisch aus dem Geschäft nach Hause kommt“2.

Man ahnt, dass die Sache komplizierter ist als ihre pädagogische Rezeption.

Noch eine andere Formulierung von Marcuse: Der „gegenwärtige Kapitalismus reproduziert sich zunehmend über die Introjektion seiner Bedürfnisse und deren Befriedigungsmöglichkeiten durch die Individuen selber, die ihn zu ihrem eigenen Bedürfnis machen und die Gesellschaft, die sie unterdrückt, auf diese Weise reproduzieren“3. Oder: „Sie haben eine riesenhafte Auswahl, unzählige Apparate und Apparätchen, die alle gleichartig sind und sie beschäftigen und ihre Aufmerksamkeit von ihrem wirklichen Anliegen ablenken – von der Entdeckung, dass sie sowohl weniger arbeiten als ihre Bedürfnisse und Befriedigungen selbst bestimmen könnten“4.

Folgenreich

Der 1971 erschienene Aufsatz von Hermann K. Ehmer wurde folgenreich. Als ich ihn 1971 las, war er für eine Öffnung der Kunstpädagogik auf andere Diskurse hin entscheidend. Eine Öffnung direkt in die Sprachwissenschaft, in mit ihr verbundene philosophische und gesellschaftstheoretische Überlegungen.

Der Beitrag war im gleichen Zug eine Erweiterung des Gegenstandsbereichs der Kunstpädagogik auf Massenmedien, Film, Fotografie, alltägliche Materialien, Themen, Zielsetzungen. Dies war auch mit der Hoffnung verbunden, dass dadurch Anschluss gefunden würde an das, was Schülerinnen und Schüler kennen, für den Unterricht eine Entdeckung der bisher verstellten Bedürfnisse zu gewinnen.

Kunstpädagogik wurde Visuelle Kommunikation. Man konnte das so lesen, dass Kunst im Visuellen aufging und Pädagogik in der Kommunikation enthalten war. Implizit war das als eine Abkehr des Lehrens vom Selbstverständlichen, vom Tradierten, wertvoll Erachteten. Es war eine Wende von schon Anerkanntem zu einer gemeinsamen Entdeckung dessen, was von Interesse sein könnte5. Das ist aus der Bewegung des Aufsatzes herauslesbar. Dabei wurde Werbung als das verstanden, was an Bedürfnissen anknüpft, solche auch herausbildet und umlenkt, um größeren Profit zu erreichen. So konnten vielleicht indirekt die wirklichen Bedürfnisse erschlossen werden. In einer Opposition konnte kommuniziert werden, über das, was anliegt, in der Kommunikation selber das Gemeinsame entwickelt werden. Das geriet leicht in eine idealistische Position, die die Ökonomie umschiffte und sich den wahren Bedürfnissen zuwandte, die durch diese verstellt waren. Die daraus folgende Bewegung changierte zwischen einer Naturalisierung der wirklichen Bedürfnisse und einer allmählichen Konstruktion von Wünschen, die nicht vorgegeben waren.

Kampfansage

Das Buch, in dem der Aufsatz enthalten war, war eine Kampfansage an die Musische Bildung, an die musische Erziehung, an eine Kunstpädagogik, die das je gegenwärtige Leben nicht erreichte. 

So habe ich damals auch das Cover gesehen. Ich hätte sagen müssen »gelesen«. Die Visuelle Kommunikation übernimmt Paradigmen der Textanalyse aus der Sprachwissenschaft und Textanalyse. 
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Abb. 44: Cover Bild. Filmstill aus Corbuccis Mercenario – Der Gefürchtete (1968).



Das Cover zeigt auch für Nichtwesternkenner einen Mann, dessen Blick aus dem Bild haarscharf am Betrachter vorbeigeht (Abb.44). In der Reproduktion dieses Filmstills ist der Blick im Bild selber durch eine Pistole ersetzt. Sie ist auf das Kinn eines im Würgegriff gehaltenen Mannes gerichtet. Es sieht nicht so aus, als hätte der große Chancen, sich zu widersetzen. Der Mann könnte ironisch als Stellvertreter des zukünftigen Lesers des Buches figurieren, auch als allegorische Personifizierung der Musischen Bildung etwa. 

Das Genre Western wurde im Buch genauer von Horst Königstein untersucht. Königstein war Drehbuchautor, Theaterregisseur, Texter, Redakteur beim NDR. Die gesamte Mischung des Buches, herausgegeben von einem Kunstpädagogen an einer Hanauer Schule, dann Professor in Gießen, versammelte Kunsthistoriker, Kunstpädagogen, Erziehungswissenschaftler, Germanisten und eine ganze Zeitschriftenredaktion (Ästhetik & Kommunikation) »zur Begründung eines neuen Unterrichtsfaches« (S. 367ff). Es geht nicht nur um die Ausweitung des Gegenstandsbereichs der Kunstpädagogik, die danach vordergründig keine Kunstpädagogik mehr war, sondern auch des Personals und seiner jeweiligen Diskurse, die mitdenken.

Die Kampfansage hat einen leichten, spielerischen, verspielten Zug.

Warum Majuskeln?

Ehmers »Zur Metasprache der Werbung – Analyse einer DOORNKAAT-Reklame« ist eine Ansage. Schon damals habe ich mich gefragt, warum Doornkaat in Majuskeln geschrieben ist. Da kann man nur spekulieren. Es geht offenbar nicht nur um die Sprache und Metasprache der Werbung, sondern auch um DOORNKAAT selbst. 

Keine Unterrichtsmethode – doch eine?

Ehmer weist darauf hin, dass es ihm nicht um Unterricht gehe6, nicht um eine Unterrichtsmethode, sondern um eine Interpretationsmethode. – Bei Verneinungen horcht der Psychoanalytiker auf. In damals bekannten didaktischen Ansätzen, etwa von Paul Heimann, Gunter Otto und Wolfgang Schulz, würde man es als einen Teil der Sachanalyse sehen. Und hieraus entspringt im Ansatz der Visuellen Kommunikation die Innovation. Ehmer legt nahe, dass sich aus der Sachanalyse und der Art ihrer Durchführung Konsequenzen für Unterrichtsgegenstände, für die Art des Unterrichtens und die Lernziele ergeben. Er führt das hier nicht aus. Es gibt nicht mehr gesetzte Inhalte und gesetzte Ziele, die ohne weitere Legitimation gültig sind, die ihren Wert an sich mitbringen. Erst nach einer Befragung, einer kritischen Prüfung von deren gesellschaftlicher, politischer und psychischer Bedeutung werden sie zugelassen. Das ist der Subtext des Beitrags – deutlicher noch im zweiten im Buch enthaltenen »Von Mondrian bis Persil«. So entwickelt sich indirekt eine Methode für den Unterricht: Diese besteht dann darin, so zu unterrichten, dass es Schüler*innen möglich wird, Visuelles zu befragen, nicht nur »Wertvolles« Visuelles wie Kunst, für die Befragung Methoden an die Hand zu bekommen, sich nicht von vorausgesetzten Werten einschüchtern zu lassen. Das führt Ehmer vor. Von Rezipienten wurde das oft missverstanden und eins zu eins für den Unterricht übernommen. Einige Rezipienten haben die Warnung Ehmers überlesen, dass es in seinem Beitrag nicht um eine Unterrichtsmethode gehe. Es resultierte auch ein Stil der Dauerhinterfragung fast wie ein Zwang.

Ich bin mir ziemlich sicher, dass dieser kritische Angang, wie es später gelehrt wurde, ein Motiv braucht. Ehmers Motiv wird wohl auch die Überprüfung der eigenen Geschichte mit der Kunst, der Geschichte der Gesellschaft mit der Kunst sein. Geschichte ist dabei nicht im engen Sinne Historie. Es geht um das, was längere Zeit bindet, um so etwas wie eine Affäre. Ehmers Lust ist deutlich in der präzisen Beschreibung der Werbung nachzuvollziehen, die mit solch gekonnten und durch Roland Barthes erneuerten Methoden der Ekphrasis triviale, alltägliche Gegenstände erhöht. Schon der Gestus ist Kritik an der bisherigen Geschichte des Faches und der Kunstgeschichte. Es hat etwas von einer Entweihung der Methoden und des mit ihnen behandelten Gegenstandes. 

Kritik der Bewusstseinsindustrie

Das Buch hat den Untertitel: Beiträge zur Kritik der Bewusstseinsindustrie. Die Doornkaat-Werbung wird als eine Manifestation und ein Wirkelement dieser Industrie verstanden. Damit zugleich wird die Kunst als ein solches Element verstanden. Sie ist eben Visuelles. Nur der Beitrag selber versteht sich nicht als Element einer Industrie, sondern eher als Aufklärung, als Aufdeckung von etwas Wahrem oder Eigentlichem, worum es gehen müsste. Ehmer stellt sich mehrfach in die Nachfolge Enzensbergers und damit auch Horkheimers und Adornos, die gemeinsam zu unterschiedlicher Zeit, mit der verheerenden durchschlagenden Wirkung des Faschismus befasst waren. Da hatte die Kunstpädagogik oder die Musische Erziehung auch noch einiges abzutragen. (Abb.45)
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Abb. 45: Kulturindustrie, Bewußtseinsindustrie, musische Erziehung. Beginn des Vorwortes zu »Visuelle Kommunikation. Beiträge zur Kritik der Bewußtseinsindustrie«. Exemplar des Autors.




Das Bild des Doornkaat-Mannes hat nicht zufällig Analyseenergie freigesetzt: Er sieht so aus wie der Prototyp dessen, der am Wirtschaftswunder gearbeitet hat, am Wiederaufbau, einer, der nach all den Entbehrungen der »schlechten Zeit«, endlich wieder genießen konnte, ohne sich je der Geschichte inne werden zu müssen.

Metasprache

Ehmer braucht für seine Analyse eine Metasprache als Gewissheit verleihenden Bezugspunkt. Sie ergebe sich aus der Analyse der ersten Ebene der Zeichen und des Bezeichneten. Metasprache sei sozusagen die Quintessenz, die sich aus den Verknüpfungen der Zeichen ergebe: ein Mythos (Barthes), bzw. eine Ideologie (Horkheimer; Adorno; Enzensberger). Diese Ideologie ist das Produkt der Bewusstseinsindustrie. Beide schirmen ab, schränken das Bewusstsein ein.

Metasprache verliert nach und nach im Strukturalismus den Charakter einer Ebene, von der aus man fähig wäre, über andere Sprachen von einem gewissen Punkt außerhalb zu sprechen. Etwa zur selben Zeit wird das in den Seminarfolgen von Jacques Lacan noch deutlicher als bei Barthes herausgearbeitet. Er führte vor, dass es keine Metasprache gibt, keinen Anderen des Anderen, dass jedes Sprechen radikal immanent bleibt, dass es nur extrem künstliche Redeweisen geben könne, die so tun als ob, die also mit Ironie als Methode arbeiten, wie schon Freud. Dass das einzige Exterritoriale das Unbewusste ist, das sich lediglich in Bildungen des Unbewussten manifestiert (Fehlhandlungen, Symptome, Witze, Träume), eigentlich springt das aus allen Handlungen, Redeweisen, Symbolisierungen hervor, ohne dass es das Eigentliche gäbe. 

Man kann es erwischen, konstruieren in der Kommunikation und Interaktion darauf aufbauen.

Produktion

Dieser Beitrag reicht erklärtermaßen nicht bis zum Stellenwert der Praxis. Dieser wird anderswo von Ehmer und weiteren Kunstpädagogen zu einem didaktischen Konzept der Visuellen Kommunikation ausgeführt. Es deutet sich allerdings in Doornkaat eine Praxis an – die Durchführung der Ehmerschen Analyse ist ein sehr praktisches Unterfangen – ohne die Theorie nicht möglich wird. Pathetisch gesprochen: Wenn schon die Wahrheit nicht von irgendjemanden geoffenbart, gefunden oder garantiert werden kann, so werden durch eigene Produktion in den Medien (z.B. Film, Video, Fotografie) Theoretiker*innen und Schüler*innen in die Lage versetzt zu durchschauen, auch sinnlich zu erfahren, wie Medien funktionieren. Sie werden geimpft. Und kommen von dort allmählich zu einem Halt für politisches Bewusstsein und zu Handlungsfähigkeit. – Festhalten lässt sich aber auch, dass die Form der praktischen Kritik als Üben von Unterscheidungs- und Entscheidungsfähigkeit, als Urteilskraft, als Unterlage für Theorie, oft missverstanden wurde als entlarvende Kritik von der Warte einer Kenntnis der wirklichen, unentfremdeten Bedürfnisse.

Rationalität

Ehmers Beitrag ist inhaltlich frei von Affekten und Sinnlichkeit. Nicht in dem, was er ausgelöst hat. Er argumentiert in einem Vertrauen in die Rationalität selber. Es hätte nahegelegen, über eine andere Lektüre von Barthes oder auch Adorno, zu zeigen, dass wissenschaftliche Rationalität selber ein Schutz- und Abwehrmechanismus, eine erfolgreiche Methode zur Bewältigung von Angst7 ist, der Dialektik der Aufklärung8 unterliegt. Aber nicht nur dort, auch in den Themen und Verfahrensweisen der Kunst selber hätte Ehmer die produktive Auseinandersetzung mit der Erfindung neuer Bildungen mitthematisieren können. Diese Fehlstelle im Text wird anders gefüllt:

Ehmer hatte ganz charismatisch etwas, das ihn trieb, das weiter war als das, was sich im Schreiben manifestieren konnte, das erst später in seiner Rückkehr zur Malerei wieder auftauchte. Zu dieser späteren Zeit war Malerei und auch Plastik schon eher eine Reminiszenz, eine wiederbelebte, kaum ein Beitrag zu aktuellen Diskursen. 

So erkläre ich mir, dass Vieles, was mit und in der Nachfolge Ehmers im Didaktischen entstand, doch sehr rational(istisch) blieb oder brav sinnlich, bis ästhetisch im Sinne von gut sichtbar. 

Ehmer machte mit der Visuellen Kommunikation zusammen mit anderen und in anderen Fächern Schule zunächst in Hessen. Die Kunst in Form der Visuellen Kommunikation verwirklichte das, was der Musischen Bildung nie gelungen war, aber als Unterrichtsprinzip gefordert wurde: Sie wurde Vorreiter und eine Zeitlang Prinzip für andere Unterrichtsfächer. Spötter, auch unter Oberstufenschülern, sprachen davon, dass sie nur ein Unterrichtsfach hätte: Werbung.

Lehre (aus) der Kunst

Ehmer schreibt, dass die Kunst etwas lehre, nämlich »die prinzipielle Identifizierbarkeit ästhetischer und nichtästhetischer Phänomene. Die Setzung der Realität als Kunst, beispielsweise in Warhols ›Suppendosen‹ postuliert die Angleichung ästhetischer und nichtästhetischer Kategorien; d.h. Kunst ist ohne Gestaltung denkbar. – Unser Bewusstsein hat diesen Prozess längst vollzogen« (162). 

Da hatte ich mir schon 1971 ein Fragezeichen an den Rand gemacht »nichtästhetische Phänomene«. Das geht nur auf, wenn wider den Impetus des Aufsatzes ästhetisch mit künstlerisch identifiziert wird. Ehmer kann damals nicht sehen, dass Gestaltung seit Duchamp auch ein Entscheidungsprozess und dessen Ausstellung sein kann, dass die Gestalt noch nicht die Bedeutung festlegt, dass der Kontext entscheidet, dass die soziale Situation, auch die Nähe durch Institutionen formierte und den Gegenstand transsubstanziieren kann. Das lag Ehmer nicht nahe. – Er war protestantisch freikirchlich erzogen worden.

Struktur, Religion, Werbung, Sprache

Wusste er, dass Doornkaat von Mennoniten erfunden und destilliert worden war? In der Wikipedia kann man über die Doornkaats lesen: 

»Die Familie ten Doornkaat Koolman war in der Norder Mennonitengemeinde stark verwurzelt. Daraus erwuchs ein gesellschaftliches und soziales Engagement. So entstand durch Kommerzienrat Jan ten Doornkaat Koolman durch Hilfe eines Germanisten zwischen 1879 und 1884 ein dreibändiges Wörterbuch der ostfriesischen Sprache.« 

Die Firma war damals nicht im Besitz von Gewerkschaften, wie Ehmer spekuliert (168f). Just zu der Zeit, wo er schrieb, ging es der Firma immer schlechter. Doornkaat hatte ausgedient, das Trinkverhalten änderte sich. Es gab noch einmal einen kurzen Aufschwung nach der »Wiedervereinigung«.

Auch die Doornkaats hatten einen Bezug zur Sprachwissenschaft. Und Ehmer hat einen zu religiösen Motiven, auch um sie zu entmächtigen – im folgenden Von Mondrian bis Persil noch deutlicher. Er unterstellt der Werbung die »Verkündigung« eines Wahrheitsanspruches.

Ehmer lehnt sich dabei an Leo Spitzer an, der eine »geistige Strukturanalogie zwischen christlich-religiösen bzw. einer allgemein protestantischen Predigergesinnung einerseits und der Werbegesinnung andererseits festgestellt hat, […]« (177).

Die Elemente, Religiöses und Werbung, sind hier inhaltlich bestimmt und werden aufgrund der gleichen Struktur als das eine dem anderen gleich erklärt. Es wäre auch möglich, umgekehrt zu sagen: Wenn ich etwas verkündigen will, dann brauche ich eine Struktur und in diese passt die Werbung und auch die christliche Verkündigung. Damit müssten sich aber beide noch nicht entsprechen. Es ist vielmehr geradezu irritierend, dass solche strukturalen Analogien auftauchen. Aber vielleicht hat Hermann Ehmer, ohne dass er das erwähnt, in der Tat etwas von der Geschichte der Firma entdeckt, den protestantischen, freikirchlichen Kern.

Diese Verfahrensweise, strukturelle Äquivalenz auch mit materialer und inhaltlicher Gleichheit gleichzusetzen, ist ein Abhang, eine Abseite des Strukturalismus. Über die in ihm liegende Mathematik werden durch Abstraktion Dinge vergleichbar, sie sind aber lange nicht identisch, weil sie qua anderer Eigenheiten, die vorher abstrahiert wurden, sehr verschieden sein können. Diesen Rausch der Gleichsetzung kann man nur anhalten, wenn man es so formuliert: Zunächst Unterschiedliches wird vergleichbar und aus der Vergleichsmöglichkeit kann eine differentielle, produktive Erkenntnis entstehen, dadurch sind sie weit entfernt davon, identisch zu sein. 

Im letzten Absatz von Doornkaat gibt es eine Verdichtung von Religion, Werbung und Kunst:

»In der Konfrontation einer religiösen (theologisch-christlich-sakralen) Struktur mit einem Strukturphänomen der Werbung bzw. in deren Identifikation zeigt sich, dass formale Systeme austauschbar und nicht Privileg des einen oder anderen ›Inhalts‹ sind. Für die Kunstwissenschaft bedeutet das, daß sich die für stringent erachtete Bezogenheit von Form und Inhalt aufhebt.« (177)

Im reklamierten Strukturalismus ist es ja gerade umgekehrt: Die Struktur wird aus verschiedenen Phänomenen in den Elementen herausgelesen. Die Struktur wird dabei erst gebaut. Sie ist eine Konstruktion, keine Abbildung. Versuchsweise werden verschiedene Mythen etwa auf Elemente hin untersucht, deren Zusammenhang eine ähnliche Struktur haben. Es wird damit nicht mehr mit Form und Inhalt, Wesen und Erscheinung argumentiert, sondern mit Struktur, Funktion und einzelnen Elementen. So gesehen erhält mit Ehmers Aufsatz eine zur damaligen Zeit vielversprechende andere Denkweise Einzug in die Kunstpädagogik und Didaktik überhaupt.

Das Reale

Diese Volte führt dazu zu bemerken, dass das Reale, sei es in der Couverture der Werbung, der Religion oder der Kunst, jeweils etwas von dem sonst nicht Begreiflichen und Vorstellbaren auszudrücken zwingt. – Das Reale ist strukturalistisch nicht zu verwechseln mit der Realität. Die Realität ist ein Kompositum von Symbolischen / Sprachlichem, Imaginären und Realem. Das Reale ist das, was bleibt, das, was unsagbar und unsäglich ist, was einbricht und bedrohlich wirkt in seiner Unartikulierbarkeit und Unvorstellbarkeit.

Und die jeweiligen Zusammenhänge, die Relationen selber, sei es nun die Beziehung von Kunst und Werbung oder Religion werden selber wiederum real, erfordern die Anstrengung von Formulierungen, haben zunächst unheimliche Wirkungen, die weitere mithervorbringen. Sie halten sich gegenseitig und definieren sich. Und das tun sie auf eine sehr affektive, weil Angst abwehrende, die Arbeitsanforderungen der Triebe aufnehmende Weise. Da kommt man nicht mit reiner Bewusstseinsschärfung verändernd heran, mit der dann oft sogenannten Ideologiekritik.

– Ein kleiner polemischer Sprung: die seit nunmehr fast zwei Jahrzehnten andauernde Rede von Kompetenzen scheint ein Rückfall in ein mittelalterliches Denken von Attributen, Eigenschaften, die zum Wesen gehören, bzw. hinzutreten müssen. Und die Formierung dieser Kompetenzen geschieht an von ihren Relationen befreiten Eigenschaften, sind dann nicht mehr durch Relationen, durch die Kommunikation und Interaktion zwischen Menschen gedacht, sondern als dem Individuum zukommende Attribute. –

Ich möchte wetten, dass auch der dicke Mann auf dem Etikett wusste, dass das Trinken von ganz vielen Doornkaats nicht gesundheitsfördernd sei. Auch deshalb hat er nur solange getrunken, bis es einen anderen Genuss gab, etwa die dreieckigen Flaschen von Haig&Haig, Glenfiddich und einigen anderen Whiskys. Dreieckige Flaschen waren auch für die Aufbewahrung von Morphin in Apotheken vorgeschrieben, um Verwechslungsgefahr auszuschließen. Die Betonung der viereckigen Flaschen stammt aus der Befürchtung, dass Genüsse nicht an ein und dieselbe Substanz gebunden werden können. Man könnte von Doornkaat zu Bommerlunder in runden Flaschen wechseln.

Entschleunigung

Ehmer führt im Gegensatz zur alltäglichen Wahrnehmung eine extreme Verlangsamung vor, die es ermöglicht, die Implikate des flüchtig Gesehenen zu entfalten, bewusst zu machen. Das Analysierte und das Ergebnis des Analyseprozesses ist dabei ein Kunstprodukt. Es gibt keine Anhaltspunkte dafür, dass die Verlangsamung das zeigt, was tatsächlich auch unterschwellig wahrgenommen wurde. Dennoch ist diese Kritik eine Errungenschaft zur Schaffung einer anderen Erfahrung, die ein Kontrastmittel schafft für nächste Wahrnehmungen, für Nachträglichkeit als einer verändernden Tätigkeit, eine die eben aus der Gegenwart heraus, das ändert, was gewesen ist, weil sie einen neuen Kontext schafft. Darin liegt die Chance jeglicher Pädagogik. Strenggenommen rekonstruiert der Aufsatz nicht, wie wahrgenommen wird, wie manipuliert wird, sondern erschafft eine Fiktion, darin ganz künstlich, die erlaubt, etwas zu erkennen, sie schafft eine Hypothese, die wirkt. Und das wird späterhin auch im Unterricht unter veränderten Bedingungen möglich. Das hat den zusätzlichen Effekt, dass das nicht ein Einzelner ins Werk setzt, sondern gemeinsam am Beispiel erfahren werden kann. So wird im Unterricht der Unterricht eine weitere Realität und Erfahrung. Diese Erfahrung im Unterricht hat zeitweise Berührungspunkte mit der vorgestellten Realität, ist aber nicht unbedingt eine Repräsentation oder Abbildung, sondern schafft etwas Neues mit dem Hinweis auf eine geteilte Realität. Didaktik schafft dann ein Spannungsfeld, mit dem neue Erkenntnis wachsen kann. Ob das von Hermann Ehmer damals so gemeint war? Vermutlich noch nicht genau so.
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Ermächtigung

Mit Doornkaat zeigt Ehmer, dass es nicht einfach darum geht, mit neuen theoretischen Erörterungen Didaktik zu begründen. Er hat den glücklichen Moment erwischt und den Mut gehabt eine provozierende Argumentation zu führen, wodurch eine politische Bewegung, die Studentenbewegung, neue Denkmöglichkeiten durch den Strukturalismus, politisch reaktionäre Musische Erziehung und auch eine Kunstpädagogik mit nicht gerade sinnlichem und theoretischem Erkenntnispotential zusammentrafen. Sie wurde ein Beitrag zur aufkommenden Curriculumreform. Dadurch wurde die Visuelle Kommunikation als Spezifizierung der Kunstpädagogik mächtig – sie hat einiges machen können – und vorbildlich.
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Einleitung

Bilder sind überall. Ehmer würde sich wundern, wenn nicht vor Aufregung aus dem Grabe springen, wenn er sähe, wie stark unsere Gesellschaft, ja unsere ganze Kultur am ständigen Stream of Images hängt wie der Abhängige an seiner Flasche. 

Waren es zu Ehmers Zeiten neben den klassischen Bildern der hohen Kunst nur Werbeanzeigen, Fernsehbilder und journalistische Fotos, so kamen seit Erfindung der Internets und des Smartphones eine enorme Zahl an Einsatzmöglichkeiten hinzu. 

Der Stream of Images ist schon lange auch ein Stream of Screens geworden, denn verhältnismäßig wenige Bilder werden noch gedruckt. Die allermeisten visuellen Darstellungen erreichen uns mittlerweile per Bildschirm. Soziale Medien befeuern diesen Bilderhunger geradezu. 

Doch woher kommen all diese Bilder? Wer produziert sie? Wie werden sie gemacht? Wie sieht der Prozess der Kreation aus? Wie gibt man einem Bild ganz bewusst Bedeutung und Inhalt? Wie transportiert man konkrete Botschaften und Emotionen?

Aus meinem Erfahrungsschatz als Art- und Creative-Director im On- und Offline-Marketing schildere ich, wie die Kommunikationsbranche heute perfekte Bilder produziert. Perfekt zum einen, weil sie in professioneller Technik umgesetzt werden. Perfekt zum anderen, weil sie den wirtschaftlichen Zweck in einen konkreten Nutzen für das werbende Unternehmen umsetzen.

Perfekt auch für Kunstpädagogen, weil es wichtiger denn je ist, den Umgang mit Bildern zu lernen und entsprechend zu lehren. Die vorgespiegelte Welt des Abbildes ist nicht das Ebenbild. Die Idee ist nicht die reale Welt. Und schon gar nicht das Leben selbst.

Der Zweck

Gibt es Bilder, die ohne Grund produziert werden? Für die Privatperson in den sozialen Medien geht es vielleicht nur darum, bei Freunden wahrgenommen zu werden. Für ein Unternehmen hängt mitunter der Erfolg einer ganzen Produkteinführung daran. Das ist ein handfester Grund, nichts dem Zufall zu überlassen. Unzählige Medien versorgen uns mit geschätzten 10.000 wenn nicht 20.000 Botschaften pro Tag (Auf konkrete Zahlen verzichte ich, denn sie steigen von Tag zu Tag!). Die Aufmerksamkeit von Menschen ist heute ein knappes Gut: „Mit der zunehmenden Vernetzung und den Neuen Medien sinken die Kosten für Information und Unterhaltung immer weiter. Begrenzend ist nicht mehr der Zugang, sondern die Aufmerksamkeit. Sie ist knappe Ressource, begehrtes Einkommen, ökonomisches Kapital und soziale Währung zugleich“ (Wikipedia, https://de.wikipedia.org/wiki/Ökonomie_der_Aufmerksamkeit).

Die reine Penetration der Werbebotschaften kann keine Wirkung mehr bringen, entscheidend ist die außergewöhnliche Idee, der einmalige Ort, die besonders auffallende wie perfekte Umsetzung oder die Funktionsweise der Inhalte.

Unternehmen wollen mit der Veröffentlichung von Bildern immer ein Ziel erreichen, zum Beispiel:


    	ein Produkt verkaufen

    	die Marke oder ein Produkt bekanntmachen

    	die Einstellung zur Marke positiv verändern

    	die Loyalität zur Marke stärken

    	das Verhalten von Kunden/Konsumenten verändern.




Markenbilder

Bilder gelten als das schnellste Medium, um Emotionen und Eindrücke zu vermitteln. Video mag letzten Endes emotional effektiver sein, das Erzählen einer Story dauert aber im bewegten Bild auch etwas länger. 

Es gibt selbstverständlich enorm viele Wege, die Ziele einer Kampagne mit Bildern zu erreichen. (Die Mittel, um die Botschaft zu verbreiten, also ob gedruckte Zeitschriften oder digitale Medien, wollen wir hier außer Acht lassen.) Hier einige oft beschrittenen Prinzipien:

1. Positives Erlebnis

Das Unternehmen wirbt mit Bildern, welche die positive Verwendung eines Produktes zeigen. Das kann die Verwendung selbst sein, zum Beispiel Essen, Zähne putzen, Autofahren oder das positive Ergebnis, wie Lächeln, Freude, Gruppenerlebnis wohlgemerkt immer mit dem beworbenen Produkt in der Nähe.

2. Lifestyle

Bei Lifestylekampagnen muss das Produkt nicht immer plakativ gezeigt werden, allerdings finden sich Hinweise darauf. Das Wichtigste ist, dass freudig erregte Menschen gezeigt werden, die sich in bestimmten Klischeesituationen befinden. Ein gutes Beispiel hierfür sind Zigarettenkampagnen (Dschungel, Cowboy, Urbanes Umfeld) oder Tourismuskampagnen mit indifferenten Urlaubssituationen.

3. Das Key Visual

Wird eine Kampagne mit einem, manchmal auch mehreren Key Visuals geplant, müssen diese Bilder besonders sorgsam erstellt werden. Sie transportieren meist nur wenige Inhalte, manchmal auch nur eine „Big Idea“. Doch müssen diese wenigen Inhalte besonders akzentuiert umgesetzt und in allen Medien stark aufeinander abgestimmt werden. In der Parfumwerbung gibt es viele Key-Visual-Kampagnen, ebenso bei Alkohol.

Es gibt viele Mischformen, eine moderne Form wäre zum Beispiel, ein Key Visual für klassische Kommunikationswege zu erstellen (TV und Print) und dieses Key Visual in anderen Kanälen, wie z.B. Sozialen Medien mit Lifestylemotiven zu unterstützen. 

Um den Prozess des Bildermachens näher zu veranschaulichen, nehme ich das Key Visual als Beispiel heraus, denn dabei lassen sich alle Elemente des Herstelllungsprozesses von Bildern im Rahmen von Werbekommunikation zeigen.

Der Entwurf

Vor dem kreativen Entwurf einer Kampagne steht das Briefing, in dem der Auftraggeber über Ziele, Sinn und Zweck informiert. Die Experten in Agenturen analysieren dazu Markt und Marken und geben die gesamten Anforderungen an die Kreativen weiter. Sie entwickeln auf dieser Basis Ideen, die dann werden in eine präsentierbare Form gebracht. Früher, noch Anfang der 90er Jahre, konnten dies noch Scribbles (farbige, meist mit Markern gezeichnete Skizzen) leisten. Doch seitdem Computer aus dem Gestaltungsprozess nicht mehr wegzudenken sind, und sich die Medien vervielfacht haben, kommt man als Kreativer mit Scribbles nicht mehr weit. Die Auftraggeber erwarten mittlerweile, dass sie bereits in der Präsentation der Entwürfe die Motive annähernd so sehen, wie sie dann in der fertigen Kampagne realisiert werden. Das schafft für den Kunden Sicherheit, erschwert aber einen kreativen Umsetzungsprozess. Schiefgehen kann trotzdem einiges.

Egal welche Art von Bildkommunikation (Erlebnis, Lifestyle, Big Idea oder ihre Mischformen) man sich anschaut: die Idee der Kampagne wird in viele einzelnen Sujets umgesetzt. Auch, wenn es zum Beispiel „nur“ um Lifestyle geht, irgendjemand muss sich einfallen lassen, was im Sinne der Ziele des Auftraggebers abgebildet wird. Zu diesem Zweck bedienen sich Kreative des Layoutbildes (Entwurfsbild). Es ist nur für die anfängliche Entwurfsphase gedacht. Dafür werden Bilddatenbanken, Fotografenwebsites, Blogs, Mode- und andere Magazine und einschlägig bekannte Kreativportale durchforstet. 

Die Bilder werden, wenn sie zufällig passen, direkt in die Entwürfen platziert. Geht es allerdings um ein Key-Visual, dessen Aussage ganz exakt auf den Punkt gebracht werden muss, werden viele Einzelbilder mit dem Bildbearbeitungswerkzeug Nummer Eins, Adobe® Photoshop gemixt, farblich verändert und zusammenmontiert. Je weniger Bilder also am Ende produziert werden, desto intensiver der kreative Prozess! Bei einem einzigen Key-Visual sind Design-Entscheidungen aufwändig und komplex! Manchmal wird aus zehn, zwanzig oder sogar mehr Einzelbildern ein völlig neues Motiv gebastelt mit einigen Hintergründen von hier (Holzbalken, natürliche Umgebung, Hütte) und anderen von dort (Pose des Models, Gesicht eines anderen Models, Accessoires). Ich habe beispielsweise Wochen und Monate damit verbracht, mir derlei Motive für die Verwendung in der Kosmetik- und Parfümbranche zusammenzustellen.

Die „fertigen“ Entwürfe werden dem Auftraggeber in einer Präsentation vorgestellt. Es folgen Beurteilung, Diskussion und Korrektur. Manchmal geht geht das schnell, manchmal kann es aber auch enervierend lang dauern. 

Sind die Kampagnenmotive schließlich freigegeben, geht es zum nächsten Schritt, der Umsetzung. Die beginnt mit einem weiteren Briefing an das Fototeam.

Die Markteinführung eines Coffee-to-Go-Bechers – ein Beispiel 

Die Kampagne soll nur über wenige Medien gestreut werden, soll sich aber sowohl für Print-Anzeigen, Werbematerial am Point of Sale, auf Facebook und anderen sozialen Medien eignen. Sogar der Einsatz in verschiedenen Branchen ist denkbar. Das Motiv wird auch „die 2Go-Company“ auf Messeständen repräsentieren.

Ziele: 


    	Händler für das neue Produkt interessieren

    	ein nachhaltiges, modernes, frisches Image für das Produkt besetzen

    	am Point of Sale und im Internet Verwender dafür begeistern.




Dont's:


    	eine zu starke Bio-/Öko-/Grünfärbung soll vermieden werden, damit auch neue Zielgruppen angesprochen werden können, die möglicherweise bisher gar nicht ökologisch interessiert sind.

    	Keine Berlin-Hipster-Anmutung.




Die Kommunikationsstrategie sieht vor, ein Key-Visual zu verwenden, das bereits möglichst viele Attribute des Produkts in sich trägt. So können je nach Bedarf und Kontext verschiedene Texte zur Ansprache der jeweiligen Zielgruppe verwendet werden. 

Das Antibild. Achtung Stereotypen!

Gefragt ist zunächst das Vorstellungsvermögen der Designer: Ist eine stark geschminkte, blonde Frau, mit langen, perfekt in Form gebrachten Haaren (Sie wissen schon: London 16:00, die Frisur sitzt!) und hochhackigen Schuhen der richtige Träger für diese Kampagne? Oder stellt eine dunkelhaarige, verführerische Lady mit rotem Mund die beste Verbindung zu einer nachhaltig orientierten Zielgruppe her? 

Mit Bildern im Kopf fällt die Entscheidung leicht.

Ich hatte mich bei der Gestaltung des Motivs für diese Beschreibung entschieden:


    Kaffeegenuss unterwegs ist eher ein weibliches Thema, daher suchen wir nach einer jungen Frau, am besten mit rotem/rötlichem Haar, das gilt als natürlicher. Das Makeup soll ebenfalls natürlich wirken, das Haar locker fallen, es kann etwas vom Wind verweht sein, es muss nicht exakt sitzen. Das Bild ist draußen in einem urbanem Umfeld aufgenommen. Man sieht zum Beispiel unscharfe Fassaden von Bürogebäuden im Hintergrund. Das Modell hält einen Coffee-to-Go-Becher in der Hand. Am besten in der Nähe des Gesichtes, bzw. des Mundes. Das Produkt muss gut ausgeleuchtet und deutlich sichtbar sein. Schön ist es, wenn der Betrachter eine gewisse Dynamik erkennt. Als wäre das Bild in Bewegung aufgenommen, ein Schnappschuss! Das Model sieht den Betrachter an. Die Kleidung ist zurückgenommen, soll das Gesicht betonen.




Das Ergebnis musste in diesem Fall nicht extra fotografiert werden. Es stellte sich in der Arbeit an einem anderen Projekt zufällig heraus, dass eine Serie von Fotos einer Bildagentur den Typ der Frau ziemlich gut traf. Dieser – kostenmäßig gesehene – Glücksfall tritt selten ein. Das Modell hatte sogar einen Becher in der Hand. Nur keinen To-Go-Becher aus Porzellan, sondern einen Wegwerf-Plastikbecher! Die Lösung: der Originalbecher wurde in der richtigen Perspektive fotografiert und mithilfe von Photoshop in das Bild montiert. (https://brandbureau.ingo-moeller.de/wp-content/uploads/2019/07/markenbildung-bilder-mahlwerck-porzellan-01.jpg)

Umsetzung: das Briefing

Gedanken in die Tat umzusetzen, ist bei Bildern (und Filmen) mit hohen Kosten verbunden. Neben dem Fotografen mit mindestens einem Assistenten, dem Stylisten für den richtigen Sitz der Kleidung, Haarstylisten und Makeup-Artist sind noch das Team der beauftragten Agentur mit Art Director und Kundenberater sowie oft auch noch ein Vertreter des Auftraggebers vor Ort. Dazu die Modelle, die nicht nur ihre Tagesgage beziehen, sondern auch die sogenannten Buyouts: Aufschläge bezüglich Dauer, örtlichen und räumlichen Umfang der Nutzung. Allein dieser Posten kann in die Zehntausende Euro gehen. Schön für den Auftraggeber, wenn man nur ein Produkt fotografieren muss!

Professionelle Aufträge für große Kampagnen auf nationalem Niveau werden selten direkt vom Auftraggeber an einen Fotografen mit den Worten „machen Sie mal ein paar schöne Bilder dazu“ vergeben. In den meisten Fällen wird der Auftrag von einer Kreativagentur abgewickelt. Hier hat man im sogenannten Art-Buying auch das Know-how für die Auswahl des Fotografen im Haus, denn viele Fotografen sind auf bestimmte Gebiete spezialisiert. Fotografen, die alles fotografieren, gelten nicht als die erste Wahl. Es gibt Spezialisten für Still-Life (im Allgemeinen nicht-lebende Gegenstände), Tiere oder Menschen und hier wieder für Portraits, Mode und Kosmetik.

Das Fotografieren von Autos unterscheidet sich zum Beispiel von dem von Produktverpackungen: Es ist ein ganz anderes Know-how und Equipment notwendig. Das trifft auch auf den Unterschied von Katalog-Modefotografen und Kosmetikspezialisten zu. Der eine versucht so viele Schüsse wie möglich am Tag zu schaffen, der andere stellt am Ende ein perfektes Bild zur Verfügung. [Die großen Unterschiede zwischen Fotografen und ihren Stilen zeigen sich z.B. hier – https://www.berufsfotografen.com/modefotograf-katalogfotograf]

Das Briefing beschreibt im Detail, worum es geht. Was wird fotografiert, wen stellt die zu fotografierende Person dar, in welcher Stimmung befinden wir uns und an welchem Ort, welcher Gesichtsausdruck wird gebraucht? Wie ist der Gesamteindruck der Bilder, was bezwecken wir damit? Sind Produkte mit in Gebrauch, gibt es weitere Accessoires, befinden wir uns in einem Innenraum oder im Freien? Welche Zielgruppen sprechen wir an, in welchen Medien werden die Bilder verwendet?

Die Beschreibungen in einem Briefing sind bestenfalls sowohl sprachlich als auch visuell. Mithilfe von Bildern auf Moodboards (Stimmungstableaus) können Kreative ihre Gedanken oft viel besser darstellen als in Texten beschreiben. Vor allem haben alle Beteiligten dann eine visuelle Grundlage und können eine gemeinsame Vorstellung entwickeln. Die weitere Diskussion geht in der Folge wesentlich leichter vonstatten!

Das Briefing wird zum Einholen von konkreten Angeboten an eine Auswahl geeigneter Fotografen versendet. Models werden bereits jetzt über Agenturen ausgesucht und gebucht. Parallel kann die Suche nach dem Ort für das Shooting erledigt werden. Dafür gibt es ebenfalls Spezialisten, die sogenannten Locationscouts. 

Nachdem das Team ausgewählt ist und die Kosten vom Auftraggeber freigegeben wurden, kann es nun richtig losgehen. 

Die Vorbereitung des Shootings

In mindestens einem Pre-Production Meeting (PPM) wird das Briefing nochmal genau zwischen Auftraggeber, Art-/Creative-Director und Art-Buying der Agentur und dem Fototeam besprochen und eventuell ergänzt. Im Kern geht es um die detaillierte Realisierung der Aufnahmen. Aber auch das ganze Drumherum wird festgelegt, Termine werden abgeklärt, Accessoires und Requisiten organisiert, eine Menge an Einzelheiten wartet nun auf Erledigung!

Auch in dieser Phase helfen bei der Umsetzung detaillierte Moodboards zu den einzelnen Themen, wie zum Beispiel bei der Auswahl der Location, von Möbelstücken oder der Kleidung. Scouts und Stylistin können mit der Auswahl an Bildern losziehen und wesentlich besser damit arbeiten als mit der Textbeschreibung.

Der große Tag: das Shooting

Sind alle Vorbereitungen getroffen, ist nun wirklich Action angesagt. Der Art-/Creative Director ist am Set. Er ist der Ansprechpartner für alle Entscheidungen auf dem Shooting und stellt auch die Schnittstelle zum Auftraggeber dar. Wie man sich denken kann, läuft jedes Shooting je nach Motiv, das produziert wird, unterschiedlich ab. Es gibt Shootings mit nur wenigen Personen, andere mit fünf oder mehr Models und entsprechend vielen Menschen, die sich um Haare, Makeup und Kleidung kümmern. Da sind die Shootings, die nur einen Tag dauern und andere, die über Tage geplant sind. 

Aus der Praxis: das Vier-Wochen-Shooting

Für einen Reiseveranstalter habe ich seinerzeit ein Shooting geplant und erfolgreich durchgeführt, das sich über vier Wochen hinzog. Vor dem Shooting war ich während der Planung bereits wochenlang mit der Auswahl geeigneter Models beschäftigt. Wir benötigten pro Location ein Team von fünf bis sechs nicht völlig unerfahrenen Laienmodellen verschiedener Altersgruppen. Insgesamt waren sechs Örtlichkeiten geplant. Um diese mindestens 30 Menschen auszuwählen, war es nötig, Tausende von Sedcards durchzusehen, auf denen sich das Model mit verschiedenen Fotos präsentiert. Zusätzlich haben wir mehrtägige Live-Castings in Modelagenturen durchgeführt.

Realisiert haben wir dann zunächst vier Locations. Der Fotograf und ich als verantwortlicher Creative-Director flogen zum jeweiligen Ziel und führten an zwei Tagen die Begutachtung der in Frage kommenden Örtlichkeiten (Location-Check) mit einem lokalen Guide und einem Reiseleiter des Reiseveranstalters durch. Währenddessen kam das Modelteam und die Stylistin am jeweiligen Reiseziel an. Ab Tag 3 fotografierten wir an den ausgewählten Locations. Tag 6 bedeutete Abreise. Unser erstes Ziel führte uns nach Florenz, dann ging es zurück nach München bzw. Hamburg. Tag 7: Pause. Tag 8: erneuter Abflug. Diesmal nach Athen und Hydra. Zwei Tage locationscouting, Modelteam begrüßen, alles erklären, betreuen, drei Tage fotografieren bei vierzig Grad im Schatten. Außer, dass es keinen Schatten gab. Tag 14: Rückflug. Ein Tag Pause. 

Tag 16: Abflug nach Bangkok. Über Nacht in der Business Class. Was für ein Flug! Zwei Tage Locations rund um die thailändische Hauptstadt ansehen und auswählen. Drei Tage fotografieren. Tag 23: Weiterflug nach Peking. Die Orte konnten wir nur mit staatlicher Aufpasserin ansehen. Sie folgte uns auf Schritt und Tritt. Die große Mauer haben wir allerdings nicht extra angesehen, sondern sind später einfach hingefahren. Das erschien uns ziemlich sicher als eine gute Location. Tag 30: Rückflug. Mit Tausenden von Fotos im Gepäck, die nun ausgesucht und klassifiziert werden mussten. 

So viele touristische Ziele und Sehenswürdigkeiten habe ich in derart kurzer Zeit seitdem nie wieder gesehen!

Dieses erste Shooting war die Vorlage für viele andere. Die weiteren Shootings wurden in den darauffolgenden Jahren, meines Wissens nach bis heute, vom Unternehmen und den Fotografen in Eigenregie durchgeführt. Das Konzept, den Reiseleiter als besonderes Element des Unternehmens darzustellen, hat sich im Herzen der Marke etabliert!

Umsetzung: Bilder aussuchen

Es heißt, bei einem Shooting kann man höchstens zweimal einen Fehler machen: das Shooting selbst durch falsche Entscheidungen verderben oder bei der Auswahl der Bilder Fehler machen: Beim Auswählen zählt jedes Detail. Ist der Mund ganz geschlossen, ganz auf oder kleben die Lippen an einer Stelle noch etwas zusammen? Sind die Augen weit genug geöffnet? Passt der emotionale Ausdruck? Sitzt die Kleidung? Stimmt die Perspektive für das Werbemittel (Anzeige, Social Media Post, etc.)? Oh, und nicht vergessen: ist das Motiv scharf genug?!

Manche Fotografen behalten sich das Recht vor, nur eine Bildauswahl an Agentur und Kunde zu übergeben. Also bleibt die Aufgabe der Bildauswahl beim Fotografen. Oft werden die Fotos von Art Director und Fotograf gemeinsam ausgesucht. Manchmal will auch der Auftraggeber mitmischen, was aber in meinen Augen selten Sinn macht. 

Umsetzung: Photoshop und Retusche

„Photoshopped“ ist ein Begriff, der mittlerweile in die Populärkultur vorgedrungen ist. In der Tat kann man keiner Fotografie mehr trauen: so gut wie alle Bilder, denen wir begegnen, sind durch das bekannte Bildbearbeitungsprogramm gegangen. Mehr oder weniger bearbeitete Bilder versuchen die Welt im besten Licht zu zeigen. Da werden Taillen geschmälert, Nasen begradigt und manchmal auch ganz neue, teils irreale Welten von Grafikern und Fotografen erstellt. 

Der „normale“ Anwendungsfall besteht im Glätten von Haut, Entfernen von Falten oder Hautunreinheiten, Verbesserung von Lichtreflexen, Einziehen anderer Hintergründe, Freistellen von Objekten und Säuberung ihrer Oberflächen.

Diese Arbeit kann je nach Anwendungsfall von einer halben Stunde bis hin zu mehreren Tagen für aufwendige Hauptmotive (Key-Visuals) dauern.

Die Möglichkeiten der Software werden nur von der eigenen Vorstellungskraft begrenzt. Die fotografische Technik lässt sich damit spielend erweitern. 

Aus der Praxis: Licht aus, Spot an

Für das 25-jährige Jubiläum eines Porzellanherstellers hatte ich die Idee, Tassen im Disco-Umfeld tanzen zu lassen. Wir benötigten also einen dunklen Raum, Discokugel, viele Lichter und tanzende Tassen. Der Aufbau wäre beleuchtungstechnisch gar nicht oder nur mit äußerst spezieller Ausstattung zu bewältigen gewesen. Also hatte ich mich dafür entschieden, mehrere Fotos in verschiedenem Licht zu erstellen und sie dann in Photoshop „zusammenzubauen“. Die Perspektive und Kameraeinstellung bleibt immer gleich. Nur die Lichtsetzung und -farbe ändert sich. Die einzelnen Bilder, ungefähr 25 leicht unterschiedliche, wurden nun im Bildbearbeitungsprogramme auf Ebenen übereinandergelegt. 
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Indem ich nun ganz gezielt Teile der verschiedenen Ebenen auswähle und den Hintergrund entferne, kann ich auf relativ einfache Weise farbenfrohe Akzente setzen, weitere Lichterspots hinzufügen und einen richtigen Discoeindruck erzielen. Auch die Lichtfarbe lässt sich selbstverständlich verändern. In dem Beispiel (http://www.ingo-moeller.de/hoch-die-tassen) entstand so ein Bild mit fast fünfzig Ebenen und damit ein Motiv, das einzigartig und unverkennbar in Anzeigen und im Internet auf das Jubiläum hinwies.

Fazit

Seit Hermann K. Ehmers Aufsatz „Zur Metasprache der Werbung – Analyse einer DOORNKAAT-Werbung“ hat sich viel getan. Nein, das ist leicht untertrieben, im Grunde leben wir inmitten einer Bilderrevolution. Wir sind einer immensen Bilderflut ausgesetzt und jedes einzelne Motiv versucht, perfekt zu wirken. Der Umgang mit Bildern ist durchgängig professionalisiert: von der Definition des Zwecks bis hin zur Umsetzung. Bilder wollen bzw. sollen manipulieren, zum Kauf anregen oder Verhalten beeinflussen. Es sind nicht mehr nur einzelne Werbemotive, die für viel Geld in Magazinen gezeigt werden, sondern jedes einzelne kommerziell orientierte Bild in den sozialen Medien versucht, perfekt zu sein. Der Aufwand dafür ist hoch. Die Wirkung ebenso. Wenn wir wissen, wie wir damit umgehen können und uns bewusst sind, dass es sich letztlich um virtuelle Bilder handelt, dann entsteht aber auch eine schöne Welt voller Ideen und visueller Wunder, die wir in allen Zügen genießen können.

Ich bin Ehmer dankbar für seine Artikel. Hat mich doch die Behandlung dieses Themas im Kunstunterricht zu einem lebhaften, abwechslungsreichen und interessantem Beruf geführt!
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Hermann Sottong
„Ich trinke DOORNKAAT, weil …“
Schnapsreklame und Mentalitätswandel, oder: Wie Werbung das Alkoholproblem löst.

Die fünfzig Jahre, vor denen Hermann K. Ehmer seinen Text zur „Metasprache der Werbung“ publizierte, wirken von heute aus betrachtet durchaus bereits als relevanter historischer Abstand. Erst im bewussten Rückblick wird deutlich, was sich mit seiner und ähnlichen Pioniertaten geändert hat.

Wenn heute in Kunstunterricht und Kunstdidaktik, ähnlich wie in anderen Kulturwissenschaften, die Beschäftigung mit Alltagsäußerungen wie etwa Werbeanzeigen und Werbefilme nahezu selbstverständlich ist, dann verdankt sich dies Überlegungen, wie Ehmer sie in seiner DOORNKAAT-Analyse 1970 vorträgt. „Gegenstand des Kunstunterrichts sind u.a. die Funktionen optischer Medien“, sagt Ehmer und daraus folgert er: Kunstunterricht kann sich nicht ausschließlich mit der Vermittlung von Wissen über kanonisierte „Kunst“ allein beschäftigen. Statt dessen listet er eine Reihe von Argumenten dafür auf, dass (Kunst- bzw. Kultur-)Wissenschaftler nicht berechtigt sind „irgendeinem optischen Kommunikationsmedium unser spezifisches Interesse zu versagen“ (Ehmer 1970, 162).

Innovativ war aber nicht nur Ehmers Öffnung des Gegenstandsbereichs seiner Disziplin für Lehre und Forschung. Die durch diese Öffnung ins Spiel gekommenen neuen Textsorten wie insbesondere die Werbung machten, so erkannte er, auch die Anwendung zusätzlicher Werkzeuge zur Analyse und Deutung nötig. Und Ehmer wurde bei den semiotisch und im weiteren Sinne strukturalistisch orientierten Wissenschaftlern aus dem Nachbarland Frankreich fündig und zitiert in seinem Artikel u.a. Saussure und insbesondere Roland Barthes. 

Wir verdanken also solchen „Pionier-Analysen“ auch die Erkenntnis, dass eine Auseinandersetzung mit medialen „Trivialäußerungen“ wie Werbung eher mehr methodisches Rüstzeug benötigt, als die weiland übliche Kunstdeutung zur Verfügung stellte, weil z.B. nun auch der Analyse von Bild-Text-Relationen eine wichtige Rolle zukommt, und dass die Semiotik insbesondere in ihrer strukturalistischen Spielart hier beste Dienste leisten kann.

Ohne es in seinem Artikel ausdrücklich zu sagen, macht Ehmer damit gleichzeitig klar, dass die Kompetenzen der Lehrenden und Lernenden im Kunstunterricht deutlich erweitert werden müssen. Der implizit vorgeschlagene „neue“ Kunstunterricht erhält auf diese Weise auch einen deutlich interdisziplinären Charakter.

So verdanken wir schließlich Autoren wie Ehmer, dass sich gegen Ende des 20. Jahrhundert die Einsicht durchzusetzen begann, dass die Definition von „Kunst“ das Ergebnis eines nicht abschließbaren, rekursiven kulturell-diskursiven Prozesses ist, an dem alle Angehörigen der Kultur teilnehmen.

Die blinden Flecken der Ideologiekritik

Aus dem zeitlichen Abstand eines halben Jahrhunderts betrachtet wirkt aber auch manches an Ehmers Text für zeitgenössische Leser:innen befremdlich. Der Impetus der „Ideologiekritik“, der in diesem Text mehr oder weniger als Anlass und Rechtfertigung für die Beschäftigung mit einer Trivialität wie der DOORNKAAT-Anzeige herhalten muss, erscheint aus der Distanz merkwürdig verkrampft. 

„Wir haben optische Medien generell als Träger, als Transportmittel von Informationen und damit auch als Funktoren von Manipulation zu begreifen. Diesen gilt es notwendig kritisch, im präzisen Sinne ideologiekritisch zu begegnen. Denn selbst Kunstwerke sind nicht außerhalb von Ideologien denkbar.“ (S. 163)

Nun sind, folgt man dieser Logik, gleichermaßen auch alle anderen Äußerungsformen dem gleichen Generalverdacht auszusetzen und entsprechend „ideologiekritisch“ zu untersuchen – selbst und gerade die explizit „kritischen“ Texte wären hier zu hinterfragen. Im Rahmen einer solch inquisitorischen Logik steht jede Äußerung unter Manipulations- und „Ideologie“-Verdacht.

Genau das aber ist der blinde Fleck der „ideologiekritischen“ Argumentation des Textes: Der so logisch implizierten Selbst-Unglaubwürdigkeit kann eine solche Kritik nur durch die unausgesprochene Axiomatik entkommen, nach der es eine einzige, „richtige“ und unmanipulative Ideologie gäbe, der man selbst angehöre und die, als aufklärerische, ihrerseits unhinterfragbar und unhintergehbar sei.

Bestandteil einer solchen, sich implizit als „richtige“ setzenden Ideologie ist offenbar, dass „Werbung“ ex ante die Legitimität abgesprochen wird bzw. dass sie – jenseits der Tatsache, wofür sie wirbt und mit welchen Mitteln – als moralisch verwerflich klassifiziert wird. Ehmer ist dabei keineswegs allein, sondern vielmehr auf der Höhe zeitgenössischer intellektueller Diskurse, die mit Namen wie Theodor W. Adorno oder W.F. Haug verknüpft sind.

Eng verknüpft mit der präsupponierten „Verwerflichkeit“ von Reklame ist die Annahme von der Manipulierbarkeit der geistig und psychisch eher hilf- und wehrlosen Menge der Konsumenten, die somit als Opfer der Werbung angesehen werden. Entsprechend erfreute sich noch zu Ehmers Zeiten Vance Packards „Die geheimen Verführer. Der Griff nach dem Unbewußten in jedermann.“ (auf deutsch erschienen 1958) beachtlicher Popularität. Der Buchtitel schafft es zeitweise zum geflügelten Wort, wenn über die manipulatorische Kraft der Werbung spekuliert wird. Im Übrigen, wie ich an anderer Stelle (Sottong 2017) ausführlich dargelegt habe, ein Bias, das der Werbeindustrie bis heute eher genutzt als geschadet hat, weil es ihr deutlich mehr Macht zuschreibt als sie nachweislich besitzt.

Dieses Bias führt dann dazu, dass Ehmer – bei aller Wertschätzung für weite Teile seiner Analyse – von den kontextuellen Rahmenbedingungen absieht, unter denen die von ihm analysierte DOORNKAAT-Reklame erscheint. 

Das betrifft z.B. die Einbeziehung der Funktion der Anzeige, des „Problems“, das diese Werbung lösen soll und damit des soziokulturellen Kontextes. Die pragmatische und rezeptionsästhetische Dimension werden als gegeben bzw. als irrelevant behandelt. Die spezifischen Bedingungen und Merkmale der Textsorte „Werbung“ spielen in Ehmers Betrachtung keine Rolle: Entsprechend macht er sich auch keine Gedanken zu Zielgruppen oder zum Veröffentlichungskontext. Wir erfahren z.B. nicht, wo und wann der zu analysierende Text publiziert wurde.

Solche Fragestellungen und Kontextualisierungen sollten jedoch (idealer Weise) selbstverständlicher Bestandteil der Beschäftigung mit Werbeäußerungen in Forschung und Unterricht sein (und sind es vielerorts auch). „Textkritik“ in diesem Sinne fungiert nicht als vorauseilende moralische Disqualifizierung von Werbung, sondern zielt auf das „Empowerment“ der Rezipienten: Ziel ist es, sie in die Lage zu versetzen, die Semantik von Werbeäußerungen entschlüsseln und erkennen zu können, welche Mittel dazu eingesetzt werden. (Etwas, wozu viele Werbetreibende selbst übrigens nicht hinreichend in der Lage sind).

Eine analytisch-kritische Auseinandersetzung mit Werbung verfehlt ihr Ziel, wenn sie als vorauseilende Kritik an den Werbeäußerungen selbst operiert: Produktiv wird sie erst, wenn Werbetexte als Äußerungen der jeweiligen Kultur aufgefasst werden, die eben diese Werbung hervorbringt und die Teil ihrer diskursiven Selbstverständigung sind. Dabei können dann Widersprüche und Blinde Flecke, die sich aus der Botschaft eines Werbetextes ergeben, auf entsprechende mentale Modelle der Kultur selbst bezogen werden.

Die Manipulationshypothese hingegen macht es geradezu unmöglich, Werbetexte kulturkritisch zu interpretieren. Sie präsupponiert ja gerade eine völlig asymmetrische Kommunikation zwischen dem Sender der Werbung und den Empfängern bzw. Opfern dieser Kommunikation. Werbung als Manipulationsmaschine betrachtet erzählte dann immer nur etwas über die mentalen und psychischen Schwachstellen des Menschen an sich.

Nun glaubt derzeit außerhalb der Marketingabteilungen großer Unternehmen eigentlich kaum noch jemand an die Manipulationshypothese. Vielmehr ist vor allem auch den Werbetreibenden selbst klar, dass das Zustandekommen einer Kommunikation aufgrund des Senden einer Werbeäußerung ein höchst unwahrscheinlicher Akt ist. Wenn es denn überhaupt klappt, dann müssen die Inhalte und die ästhetischen Modelle, die die Werbeäußerung bietet, in wesentlichen Punkten anschlussfähig an den „Zeitgeist“ sein. Bevor man retrospektiv nachforschen kann, in welchen Aspekten Werbetexte es punktuell geschafft haben, die zeitgenössische Kultur zu beeinflussen, muss also immer zunächst die umgekehrte Frage gestellt werden. Wie spiegelt eine Werbeäußerung synchrone Diskurse und ästhetische Modelle der eigenen Kultur wider? Und in der diachronen Betrachtung liefern Werbecampagnen mit ihren Anzeigenserien oder sich wandelnden Spots wertvolles Material für die Analyse soziokulturellen Wandels und sich transformierender Wertesysteme.

Werbung als Spiegel kulturellen Wandels

Werbung als massenmediale Äußerung steht immer in Wechselwirkung zu zeitgenössischen Diskursen und wechselnden mentalen Modellen. Sie muss sich aus ökonomischem Druck und Kalkül um Anschlussfähigkeit an die mentalen Modelle ihrer Zielgruppe(n) bemühen, was das Bedienen der entsprechenden ästhetischen Modelle selbstredend mit einschließt. 

Womöglich erklärt das den Umstand, dass sich Ehmer ausgerechnet die von ihm besprochene DOORNKAAT-Reklame aussuchte, um an ihr sein analytisch-„ideologiekritisches“ Exempel zu statuieren. Denn der Korn aus dem hohen Norden wendete sich an eine eher kleinbürgerlich-konservative Zielgruppe, die genau die Merkmale aufwies, die den jungen Wilden aus dem Universitätsmilieu beim Selbstgenuss der vermeintlichen eigenen ideologisch-geistigen Überlegenheit so zupass kam. Wo die Werbeäußerung nachweisbar das Regionale ins Spiel bringt – eine wesentliche Strategie in der Genussmittelwerbung bis in unsere Tage (vgl. hierzu Sottong 2017, S. 54ff) – erkennt Ehmer „Ideologie“, die auf das „Nationale“ und „deutsche“ abzielen soll. (Ehmer 1971, S.172, S. 165). Und alle kenntnisreich nachgewiesenen Bezüge zu (sakraler) Kunst können am Ende nicht das vernichtende Urteil verhindern, das Ehmer über die Zielgruppe dieser Werbung fällt: „Werbung funktioniert in unserem Falle eindeutig in der Erfüllung ästhetischer Erwartungen des Spießers.“ (S. 173)

Solche Erwartungen (bewusst) zu unterlaufen, kann man nun fakultativ von Kunst erwarten, sicher aber nicht von Werbung. Im Gegenteil hätte Ehmers Urteil aus Perspektive der verantwortlichen Werbeagentur eher als Kompliment aufgefasst werden können: „Ihr habt euren Job gut gemacht und einen zielgruppengerechten Auftritt kreiert!“. Die entscheidende Frage ist allerdings: Welche Halbwertzeit hat das ästhetische Modell des „Spießers“ und wie lange stimmt die Vorstellung des Werbers von den entsprechenden mentalen Modellen der Zielgruppe noch mit der kulturellen Realität überein?

JÄGERMEISTER oder die Konstruktion eines neuen „Wir“

Solche Fragen trieben offenbar auch die Marke „Jägermeister“ und die Düsseldorfer Agentur GFK zu Anfang der 70er Jahre um.

Um anschlussfähig zu sein und zu bleiben, muss Werbung sich permanent überlegen und beobachten, was in einer Gesellschaft und in ihren relevanten Teilgruppen als (wünschenswerte) „Normalität“ gilt. Insofern betreibt die Werbewirtschaft permanent auch so etwas wie praktische Soziologie. Spätestens seit Beginn der 70er Jahre waren die Auswirkungen von Diskursen, die – vor dem Hintergrund exzeptionellen Wirtschaftswachstums – ihren Ausgang in der Kunst, Philosophie, Wissenschaft genommen hatten, in breiten Schichten der Bevölkerung Westdeutschlands angekommen. Der Ehmersche „Spießer“ geriet mehr und mehr zur karikaturhaften Randfigur – man denke nur an Wolfgang Menges „Ekel Alfred“ aus der Fernsehserie „Ein Herz und eine Seele“.

Werbeäußerungen wie die von Ehmer analysierte DOORNKAAT-Anzeige waren nur noch für eine schwindende Zielgruppe anschlussfähig. In diese Phase hinein schuf JÄGERMEISTER eine Kampagne, die – von 1973 ab – über 13 Jahre hinweg mit 3126 Anzeigenmotiven und einer bis dahin unbekannten – und nicht wiederholbaren – Strategie legendär geworden ist.

Im Schnitt erschienen damit fünf Anzeigen mit je unterschiedlichen Motive pro Woche in den damals populärsten Printmedien der Republik. Unter den damaligen Bedingungen der Medienlandschaft – noch vor Einführung von privaten Radio- und Fernsehsendern und einem Leser:innen-Aufkommen, von denen die Verlage heute nur noch träumen – war damit eine ungeheure Reichweite verbunden. Reichweite plus Rekurrenz, Varianz plus Schematisierung garantierten, dass diese Anzeigen zum festen Bestandteil kultureller Wahrnehmung wurden. Ihre Diskursstärke beruhte nicht zuletzt darauf, dass man sich praktisch mit jedem darüber unterhalten konnte – sei es nun, weil man eine Anzeige besonders witzig fand oder sie ablehnte.

Die Struktur der Anzeigen blieb über die Jahre immer die selbe: Im Zentrum das Brustbild einer zeitgenössischen Person, die jeweils eine Jägermeisterflasche unterschiedlicher handelsüblicher Formate und unterschiedlicher Füllstände (!) in der Hand hielt, und mit einem Spruch in Anführungszeichen zitiert wird, der jeweils mit einer apologetischen Selbstoffenbarung beginnt: „Ich trinke Jägermeister, weil …“. Am unteren Rand der Claim „Jägermeister. Einer für alle.“ und am linken Bildrand die „Zählung“, die die laufende Nummer der Anzeige angibt „Die ...te von allen“.

Die unterschiedlichen Anzeigenmotive kann man sich bis heute im Internet in großer Zahl anschauen: Eine umfangreiche Sammlung und eine Würdigung der Kampagne findet sich auf http://www.hochsitz-cola.de/ich-trinke-jaegermeister-weil/. Jägermeister selbst präsentiert noch heute Motive auf der Firmenwebsite. 

In der Summe ergab sich damit die Möglichkeit, eine Art repräsentatives Potpourri der zeitgenössischen Gesellschaft abzubilden und zu verbreiten: Vertreten sind Männer wie Frauen (darunter auch verschiedentlich spärlich bis gar nicht bekleidete, was wiederholt auch den Deutschen Werberat zu Rügen veranlasste), verschiedene Altersstufen, überwiegend unbekannte Durchschnittsbürger:innen, aber auch prominente Schauspieler, Gesangsmenschen und Sportler, Vertreter:innen unterschiedlicher gesellschaftlicher Milieus und – häufig ersichtlich oder aus den Texten erschließbarer – Berufe von beamtenhaft-steif bis studentisch-leger. 

Was hier über die Jahre kontinuierlich entworfen wird, ist das Bild einer bunten, egalitären, bis zu einem bestimmten Grade individualistischen Gesellschaft verbunden durch Alltagsthemen und Alltagsprobleme, die jeder kennt:

Anekdotisches oder Frust in der Arbeit („weil mein Computer auf eine Eingebung wartet.“), Hobby oder Social Life („weil er der einzige auf dieser Gesellschaft ist, den ich riechen kann.“).

Thema Nummer 1 ist allerdings Partnerschaft, Erotik/Sexualität und damit auch das Geschlechterverhältnis. 

Dabei handelt es sich um ein zentrales Thema im kulturellen Diskurs dieser Jahre, die von einen deutlichen Wandel der Sexualnormen und heftigen Diskussionen über die Rolle der Frau in der Gesellschaft geprägt sind. 

Auffallend ist im Stichprobenvergleich – von den über 3000 Anzeigen habe ich für diesen Beitrag etwa 10% gesichtet –, dass hier u.a. zu gelten scheint: Die „Emanzipation“ der Frau wird zwar in gewissem Umfang als selbstverständlich dargestellt: Frauen sind berufstätig, Frauen sind selbstbewusst, sexuell aktiv und – in diesem Kontext unvermeidbar: Frauen trinken selbstverständlich und offen Alkohol. Als Trinkanlässe gelten dann etwa folgende Sentenzen:

„ …, weil mir Roland tatsächlich nur seine Briefmarkensammlung gezeigt hat.“ 

„ …, weil ich der große Preis von Monte Carlo bin.“ (Eine spärlich bekleidete junge Dame.)

„ …, weil ich demnächst als Häschen arbeiten möchte.“ (Eine nackte junge Dame.)

Die männlichen Pendants kokettieren ebenfalls häufig mit ihrem Sexualleben, was häufig auch das „Fremdgehen“ mit einschließt: Berühmt geworden ist der Spruch „weil ich meine Freude im Wald und auf der Heide (sic) suche.“ 

Insgesamt wird auf diese Weise vorgeführt, dass Erotik und Sexualität normalisiert und im Alltagsdiskurs als „Alltagsphänomene“ angekommen sind, über die offen (und, naja: „humorvoll“) gesprochen werden kann. Anders als in den Nachkriegsjahren koppelt die gesellschaftliche Moral Sexualität nicht mehr normativ an die Ehe und normalisiert bis zu einem gewissen Grade eheliche Untreue.

„Ehe“ selbst und das in ihr herrschende Geschlechterverhältnis ist wiederum ein gern genommenes Thema in der Kampagne: „… weil mein Klaus-Heinrich meint, daß Lincoln alle Sklaven befreit habe, bis auf einen.“ verweist dabei in schöner Homologie auf den – durchaus als historisch zu betrachtenden – Wandel der gesellschaftlichen Normen im Geschlechterverhältnis: Bis auf Klaus-Heinrich haben es schon alle kapiert.

Der Tenor bei all dem ist durchgehend „humorig“ und „launig“: Die Botschaft dahinter: „Man kann alles mit Humor und Kräuterlikör nehmen.“ Der Claim: „Einer für alle“ wird damit in mehrfacher Hinsicht aufgeladen: 

Jägermeister ist der Schnaps für jede Frau und jeden Mann

Jägermeister ist der Schnaps für alle Gelegenheiten: Es ist kaum einen Anlass denkbar, zu dem man nicht (diesen) Alkohol trinken könnte.

Damit löst die Kampagne eines der zentralen Probleme aller Alkoholwerbung radikal, indem sie in der Summe schlichtweg behauptet, dass „Trinken“ nicht Ausnahme, sondern die Regel ist und nimmt vorweg, was Jahrzehnte später – als Schlankheit zur sozialen Norm erhoben wird – eine Nahrungsmittelmarke mit fettarmen Produkten verkündet: „Du darfst!“

Aber gerade weil Jägermeister so viel Aufwand betreiben muss, um das (solitäre) Trinken als „normal“ und ubiquitär zu inszenieren, kann gefolgert werden, dass die soziale Ambivalenz des Alkoholgenusses noch weiter besteht und eben „gelöst“ werden muss.

Der Erfolg der Kampagne zeigt aber auch, wie im Zuge der Liberalisierung der Gesellschaft und ihres Verhältnisses zu Alltags-Drogen die Problematisierung des Trinkens immer weiter aufgeweicht wird.

Zudem löst die Konstruktion von Gesellschaft, die das Textkorpus vornimmt, das kulturell hierbei mitgeschleppte Schichtproblem: Die traditionelle Zuschreibung des (übermäßigen) Trinkens an Unterschichten und zumal des solitären Trinkens als Anzeichen für einen problematischen (psychischen, sozialen) Status des Trinkers, wird hier gleich mit getilgt.

Öffnung und Schließung: Die Re-Konstruktion sozialer Normen im Spiegel der Kampagne

Es fällt auf, dass diese Strategie der Aufweichung von Normen im Rahmen der Kampagne für das „Trinken“ ähnlich funktioniert wie beim Themenkomplex Sexualität, Partnerschaft und Geschlechterrollen. 

Das Muster dabei: Soziale Normen der Vorgängerkultur werden „aufgeweicht“ und infrage gestellt, indem massenhaft und variantenreich deren Ungültigkeit vorgeführt wird. Nicht zu unterschätzen ist in diesem Zusammenhang, dass dies in den dargestellten Situationen mit größter Unbekümmertheit geschieht. Noch in der von Ehmer analysierten DOORNKAAT-Anzeige wird durch die Inszenierung dargestellt und sozusagen bekräftigt, dass (Schnaps-)Trinken mit bestimmten Kontexten und Ritualen verknüpft ist, um legitim zu sein. Dazu gehören „Geselligkeit“ (Regel: Man trinkt nicht solitär) und „Ritualisierung“ (Kühlung, Einschenken, Präsentation, Verknüpfung mit frisch gezapftem Bier etc.). Damit sind „Anlassbezogenheit“ und „Öffentlichkeit“ verknüpft, was wiederum „einhegende“ Faktoren für das Trinken sind.

„Jägermeister“ führt nun dezidiert vor, dass diese Einhegung nicht mehr gilt und dass das Trinken nun unter völlig anderen Bedingungen erfolgt: Anlass und Ausmaß sind völlig individualisiert und volatil. Hinsichtlich des Trinkens bedeutet das einen hohen Autonomiegewinn des Individuums. Das Subjekt entscheidet darüber, wann, wie und wie viel es trinkt. Dass ein solches Verhalten nicht mehr sozial normiert und geächtet ist, zeigt sich an der bekenntnishaften, öffentlichen Kommunikation, die mit dem Trinkakt verknüpft ist und wie erwähnt zumal am ungezwungen-launigen Gestus dieser Kommunikationsakte. 

Genau das selbe Muster findet sich in den Anzeigen beim Umgang mit dem Thema „Sexualität“. Auch hier werden die Grenzen des „öffentlich Sagbaren“ getilgt. Was in den Jahrzehnten zuvor, wenn überhaupt, nur hinter vorgehaltener Hand kommuniziert worden wäre, weil es sozial als Normverstoß gelten musste, wird nun offen zur Sprache gebracht und öffentlich thematisiert. 

In beiden Fällen handelt es sich dabei um eine Um-Funktionalisierung von „Intimität“: Ist das „Intime“ in der Vorgängerkultur gerade dadurch gekennzeichnet, dass es der öffentlichen Konfession und Thematisierung entzogen sein muss, dient nun die Äußerung und Ver-Öffentlichung des einstmals „Intimen“ (Trinkverhalten, Sexualverhalten) dazu, die eigene „Individualität“ aufscheinen zu lassen und „Authentizität“ zu kommunizieren.

Damit spiegelt die Kampagne – und das ist sicherlich ein wesentlicher Aspekt ihrer Popularität – einen zentralen Aspekt des Mentalitätswandels von den 50er/60er Jahren zu den 70er/80er Jahren wider: Alle Motive der Kampagne fügen sich zu einer dargestellten Welt zusammen, in deren Zentrum das Individuum steht, das sich im Rahmen einer demokratischen, sozial-liberalen Wohlstandsgesellschaft zufrieden bewegt und ungeniert selbst inszeniert.

Authentizität und Individualität (in Maßen) sind nicht nur erlaubt, sondern erwünscht und werden zum Kennzeichen der (Mehrheits-)Gesellschaft, wobei gilt, dass diese Individualität sich in einer durchaus gut definierten Menge von „erlaubten“ Varianten zu äußern hat und ansonsten damit beschäftigt ist, ihre eigene Normativität vor sich selbst zu verschleiern.

Somit mündet der in der Kampagne zunächst figurierte Akt der Aufweichung und Öffnung sozialer Normen und Grenzen in einen zunehmenden Akt der Schließung und Wiedereinführung neuer Normen: Mit jeder Anzeige mehr, die auf das Muster einzahlt, wird klarer, wie die „neue“ Gesellschaft aussieht, was sie ausmacht und was sie als „normal“ erachtet. „… weil ich ein richtiger Deutscher werden will“, darf da ein Afroamerikaner sagen, der seinen Jägermeister genießt und damit zum Ausdruck bringen, dass diese neue deutsche Gesellschaft sehr wohl ihre Grenzen definiert und sich durch Merkmalsdefinitionen konstituiert.

Die Strategie der Neu-Normierung durch schier endlose Wiederholung des Gleichen mit leichten Variationen evoziert quasi automatisch die Frage, welche Varianten, deren Darstellung und Thematisierung möglich wären, erkennbar nicht in der Kampagne vorkommen. 

Hier öffnet sich ein interessantes Feld für Forschungen anhand des gesamten Textkorpus der Kampagne. Angesichts der Stichproben ist zu vermuten, dass beispielsweise dezidiert feministische Positionen, die es im zeitgenössischen Diskurs ja deutlich gab, neben den verhalten emanzipatorischen der Kampagne eher nicht vorkommen dürften. Gleiches dürfte für den Umgang mit Sexualität gelten: Die dargestellte Welt von Jägermeister in der Kampagne scheint durchgängig aus Heterosexuellen zu bestehen. Und die Dame, die „Jägermeister“ trinkt, „...weil ich meinem Mann den Playboy ersetze“, lässt auch einige Vermutungen darüber zu, wo die „neue“ Gesellschaft die Grenzen auf dem Spielfeld der Sexualität gezogen sehen möchte. Ähnlich dürften auch Sekretärinnen, die von ihrem „Oberregierungsschnucki“ zum „Jägermeister“ am Arbeitsplatz eingeladen werden, ein bezeichnendes Licht auf die angenommen „normale“ Rolle der Frauen im Arbeitsleben werfen, das die Kampagne widerspiegelt.

Insgesamt gilt: Es ist genau die dargestellte Gruppe mit ihren Merkmalen und ihrem Habitus, die hier „Gesellschaft“ konstituiert: Extrempositionen und abweichende Lebensmodelle gehören nicht dazu (haben weder Likör noch Humor). Statt dessen wird eine breite, (klein-)bürgerliche „Mitte“ konstruiert, die vorgeblich die „Gesellschaft“ hinreichend und umfänglich konstituieren kann. 

Der Widerhall, den die Kampagne über die Jahre hinweg erfahren hat, kann als Beleg für die Hypothese gelten, dass sich diese – beachtlich große – Zielgruppe in den Anzeigen durchaus gut gespiegelt und verstanden gefühlt hat. Aus dem Rückblick betrachtet ist der „Gesamttext“ der Kampagne damit ein wertvolles Zeitdokument und Forschungsmaterial, das exemplarisch zeigt, wie Werbung den Mentalitätswandel in der Kultur nicht nur begleitet, sondern auch abbildet.
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Friederike Rückert
„das Getränk verbindet sie“. Spuren der Visuellen Kommunikation in einem Unterrichtskonzept zum Werbespot Ende der 1980er Jahre

Im Jahr 1989, also zu einem Zeitpunkt, an dem sich im deutschen Vorabendfernsehen Serien wie LINDENSTRASSE (ARD, 1985–2020), DER LANDARZT (ZDF, 1986–2012) oder GROSSSTADTREVIER (ARD, seit 1986), deren Ausstrahlung von mehrminütigen Werbeblöcken begleitet wurde, größter Beliebtheit erfreuen, erscheint in der Ausgabe „Werbung. 20 Jahre nach Doornkaat“ der Zeitschrift „Kunst + Unterricht“ (132/1989) ein Beitrag mit dem Titel „Werbespots mit der Videokamera“ von Christina Hohenemser und Thomas John, in dem diese ihre handlungsorientierte Filmarbeit vorstellen. Der Beitrag, der Reflexion, Rezeption und Produktion verschiedener Bewegtbildformen umfasst, wird im Folgenden als Ausgangspunkt für eine Spurensuche genutzt, die zur Visuellen Kommunikation führt. Dabei wird herausgearbeitet, wie sich in dem im Beitrag beschriebenen Unterrichtsverlauf – zwanzig Jahre nach Doornkaat – noch grundlegende Ansätze der Visuellen Kommunikation finden lassen; jedoch auch, wie der Beitrag von einer – im Gegensatz zu den Anfängen der Visuellen Kommunikation – veränderten Unterrichtspraxis zeugt, in der Filmästhetik eine besondere Rolle spielt und der Aspekt der Werbung nur ein Teilaspekt ist.

1. „Werbespots mit der Videokamera“ 

Auf Portalen wie YouTube findet man sie noch heute: Fernseh-Werbespots der 1980er Jahre. Diese priesen Abflussreiniger, der den Abfluss freimache; erwähnten, dass es einen Weinbrand wert sei, wenn einem Gutes widerfahre; empfahlen, das schöne Haar, das einem gegeben sei, leben zu lassen; lobten Pausen-Snacks, Küchentücher, durch die „mit einem Wisch“ alles weg sei; Rum, der für ein bestimmtes „feeling“ stehe und vieles mehr. Solche Werbespots (die Autor*innen nennen keine genauen Beispiele) sind die Ausgangsbasis für das Unterrichtskonzept, das Hohenemser & John in „Werbespots mit der Videokamera“ in allen durchgeführten Schritten vorstellen. Im beschriebenen Unterricht wurde Filmgeschichte unter den Aspekten filmhistorischer Entwicklungsstufen und wahrnehmungshistorischer Bedingungen an konkreten Filmklassikern behandelt, die Theorie der Filmsprache über sowjetische filmtheoretische Schriften erarbeitet und Filmanalyse auf einen aktuellen „Kinohit“ und Werbespots angewendet. Diese drei Ebenen wurden ergänzt durch eine theoretische Auseinandersetzung mit Werbung allgemein, das heißt mit den Grundlagen der Warenästhetik und der Werbung sowie mit den Funktionen der Massenmedien und den Wirkungen von Werbung. Im Rahmen dieser Filmarbeit durchliefen die Schüler*innen den gesamten Produktionsprozess eines Werbespots, der für ein Produkt wie beispielsweise ein Ei, Toilettenpapier oder den Likör Amaretto werben sollte. 

Eines der vorgestellten Ergebnisse mit dem Titel „Amaretto pink“ wird so beschrieben:


    „Eine Mädchengruppe hat sich mit einer neuen Produktvariation von ‚Amaretto‘ beschäftigt. Die ästhetischen Mittel der Ruhe und die Auswahl der Bilder und der Musik tragen eindeutig ‚weibliche‘ Züge. Das Produkt wurde in pinkfarbenen Samt- und Seidentüchern arrangiert, von einer Frauenhand mit weißem Satinhandschuh umtanzt und ertastet, wobei die Flasche zu etwas Besonderem wird. Es wurden dann verschiedene Situationen gezeigt, in denen ‚Amaretto‘ getrunken wird, die aber alle nicht sehr glücklich gewählt waren (beim Sport, beim Sonnenbad, im Büro). Schließlich wird das Produkt nochmals zum Gegenstand ästhetischer Auseinandersetzung: das Etikett als Erkennungszeichen der Flasche wird mit Pinsel und Farbe auf die Leinwand gemalt. Das Ganze endet dann mit dem Einkauf dieser Flasche im Lebensmittelgeschäft und dem anschließenden Beisammensein aller vorher sich in den unterschiedlichen Situationen befindenden Frauen: das Getränk verbindet sie.“ (Hohenemser & John 1989, S. 32).




Zwanzig Jahre nach Doornkaat

Der Artikel, in dem das Unterrichtskonzept vorgestellt wird, befindet sich in einem Themenheft mit dem Titel „Werbung – 20 Jahre nach Doornkaat“ (Abb.46), betreut von Helga Kämpf-Jansen. In einem im Heft abgedruckten Briefwechsel mit Hermann K. Ehmer berichtet Kämpf-Jansen von der Faszination, die sie 1968 bei der ersten Begegnung mit Ehmers Thesen zur Doornkaat-Werbung empfunden habe. Mit dem Themenheft habe sie dann erforschen wollen, „was sich an der Werbung selbst und an den Fragen, Einstellungen und Haltungen zu ihr im Vergleich zu 1969“ (Kämpf-Jansen & Ehmer, 1989, S. 14) verändert habe. Ehmer erwähnt unter anderem, die Phase um 1970, als die Werbung unterrichtsfähig wurde, sei für das Fach, aber auch für ihn selbst eine sehr produktive gewesen: „Wir dürften dabei zwar einiges Porzellan zerschlagen haben – unter den vielen alten Schüsseln auch manches vom besseren –, aber alles in allem ist damals ja doch allerhand gedacht und auch in Bewegung gesetzt worden.“ (Kämpf-Jansen & Ehmer, 1989, S. 15). 
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Abb. 46: K+U 1989 - 20 Jahre nach Doornkaat.



In der Einleitung zum Heft beschreibt Kämpf-Jansen diese Veränderungen, die sie zwischen den Jahren 1970 und 1989 ausmachen konnte. Dabei betont sie, dass sich in den von ihr betrachteten zwanzig Jahren Werbe- und Warengeschichte immer größere Produktionsbereiche um die Werbung herum eröffnet hätten und die ästhetische Inszenierung von Waren tiefer in menschliche Lebenszusammenhänge und Sinngebungssysteme eingegriffen hätte; auch würden Werbe- und Warendesigner „ein zunehmend offensiveres Selbstverständnis wie auch ein unbeirrbares Vertrauen in die von ihnen ausgehenden Modellierungen gesellschaftlichen Lebens“ (Kämpf-Jansen 1989, S. 13) vermitteln und ihren Auftrag darin sehen, eine parallele Welt zur Wirklichkeit zu etablieren. Kreativität und Intelligenz seien seit Jahren daran beteiligt, den Innovationsprozess der Werbung zu beschleunigen. „Diesen subtilen Ver-Nutzungsprozessen kulturellen Potentials gilt es Formen des Bewußtseins und Möglichkeiten der Verarbeitung entgegenzusetzen, die nicht so leicht zu vereinnahmen sind. Wissen wäre der Anfang dazu.“ (Kämpf-Jansen 1989, S. 14). Drei Punkte der Veränderung hebt sie für ein solches Wissen besonders hervor: „1. Die Veränderung der Männlichkeits- und Weiblichkeitsbilder […] 2. Schöner essen und schöner leben […] 3. Das veränderte Verhältnis von Warenimage bzw. Markenname und der Warenaura bzw. der Inszenierung des schönen Scheins“ (Kämpf-Jansen 1989, S. 14). 

2. Werbespots im Kunstunterricht in historischer Perspektive

Um 1970 hatte die Werbung, maßgeblich initiiert durch Hermann K. Ehmers Analyse einer Doornkaat-Anzeige, breiten Einzug in den Kunstunterricht gehalten, also in einer Zeit, in der die Kunst sich im Kunstunterricht dem Ideologievorwurf ausgesetzt sah und im Zuge der 1968er-Bewegung der „Herrschaftsanbiederung“ bezichtigt wurde (vgl. Kämpf-Jansen & Ehmer, 1989, S. 16). Deshalb war die Rezeption und Produktion von Werbespots im Kunstunterricht im Jahr 1989 nichts Neues. Auch die Autor*innen Hohenemser & John schreiben in ihrer Einleitung, dass Werbung und Filmanalyse zentrale Gegenstände der Auseinandersetzung im Kunstunterricht der Oberstufe seien (Hohenemser & John, 1989, S. 30). 

Ein vereinzelter Beleg für eine noch viel frühere filmische Werbeproduktion im Kunstunterricht findet sich jedoch auch schon 1952 in der Zeitschrift „Kunst und Jugend“, in der der Berliner Kunstlehrer Georg Netzband von seiner praktischen Filmarbeit in den 1930er Jahren berichtet, innerhalb derer die Schüler*innen unter anderem einen Werbefilm für Rettungsschwimmer gedreht hatten (Netzband, 1952, S. 46). Bedingt wohl durch die Zerstörung von Schulen und den darin enthaltenen technischen Geräten im Krieg, durch eine in der Folge dominierende Musische Erziehung, die tendenziell technikfeindlich eingestellt war, und durch die fehlenden finanziellen Mittel für die Filmarbeit zeichnet sich an den Schulen eine deutliche Hinwendung zu einer flächendeckenden Filmarbeit überhaupt erst Ende der 1960er Jahre ab – also zeitgleich mit Ehmers Doornkaat-Analyse und der Entstehung der Visuellen Kommunikation. 

Einzug der Bewegtbilder in den Kunstunterricht Ende der 1960er Jahre

Festmachen lässt sich diese Wende zum Ende der 1960er Jahre beispielsweise daran, dass Hans Daucher und Rudolf Seitz in der „Didaktik der bildenden Kunst“ (1969) das Filmen als „Spielform“ innerhalb der „Lehrinhalte“ angeben und betonen, dass mehr und mehr Schulen hierfür die Voraussetzungen bekämen (vgl. Daucher & Seitz, 1969, S. 156). Auch Klaus Kowalskis zweibändige „Praxis der Kunsterziehung“ der Jahre 1969 und 1970 ist aufschlussreich. Zwar spart Kowalski in der ersten Ausgabe die Bereiche Fotografie und Film noch aus, erwähnt aber in dem im Mai 1969 verfassten Vorwort zum zweiten Band „Werkbetrachtung“, dass eine Erweiterung um diesen Bereich nötig wäre. Diese liefert er kurz darauf im November 1969 durch Überarbeitung des ersten Bandes „Didaktik und Methodik“ für die zweite Auflage (vgl. Kowalski, 1970). Auch im Sonderheft „Lehrmittel im Kunstunterricht“ (1970) der Zeitschrift „Kunst + Unterricht“ finden sich Beiträge zum Bewegtbild. Hier stellt Friedhelm Klein zahlreiche Ansätze zur aktiven Filmarbeit vor, und es werden konkrete Hinweise zur benötigten technischen Ausstattung gegeben (vgl. Klein, 1970, S. 38). 

Ein wesentlicher Grund für diesen Einzug der Bewegtbilder in den Kunstunterricht kann im Bereich der Produktion mit der Technik begründet werden. So hatte die Firma Kodak im Jahr 1964 Super 8 als Schmalfilm-Format eingeführt (vgl. Lossau, 2009) und damit ein Filmformat geschaffen, dass sich durch seine besonders leichte Handhabung für den Freizeitbereich – und auch für Schulen – anbot. Die Freizeiterfahrungen konnten auch für den Unterricht genutzt werden, in dem sowohl mit Super 8 als auch mit 16-mm-Film gearbeitet wurde. So schreibt beispielsweise Ingo Dussa 1970 in der Zeitschrift „Bild und Werk“ in einem Bericht über verschiedene Filmprojekte im Kunstunterricht: „Einige Oberstufenschüler verfügten über derart fortgeschrittene technische Kenntnisse, gute Kameraausrüstungen sowie über erste filmische Drehbuchkonzeptionen“ (Dussa, 1970, S. 155). Diese Durchmischung schulischer und privater Filmkenntnisse und -erfahrungen und vermutlich auch die Nutzung eigener Geräte war sehr wahrscheinlich auch Ende der 1980er Jahre im Kunstunterricht vorzufinden – schließlich wird die Diskussion um fehlende Medienausstattung auch heute noch geführt und nicht selten mit BYOD (Bring your own device) gelöst. Auch für den Bereich der Rezeption von Bewegtbildern ergab sich Mitte bis Ende der 1960er Jahre eine entscheidende technische Veränderung: Im Jahr 1967 startete in Deutschland das Farbfernsehen (vgl. bpb, 2012), allerdings waren die hierfür nötigen Geräte noch sehr teuer (vgl. Winkler, 2017, S. 17). Ende der 1980er Jahre war es jedoch völlig normal, einen Farbfernseher zu besitzen; auch gab es neben den öffentlich-rechtlichen auch eine Vielzahl an privaten Fernsehsendern wie beispielsweise MTV, RTL oder Sat.1.

Kritischer Medienkonsum und emanzipatorischer Mediengebrauch

Einen Blick auf Werbespots als Möglichkeit der Reflexion des Mediums Fernsehen hatte Mitte der 1960er Jahre auch Marshall McLuhan, der wenige Jahre zuvor das bis heute wirkmächtige Dictum „The medium is the message“ geprägt hatte. In „The Medium is the Massage“ [sic!] schreiben Quentin Fiore und Marshall McLuhan: „Most often the few seconds sandwiched between the hours of viewing – the ‚commercials‘ – reflect a truer understanding of the medium.“ (Fiore & McLuhan, 1967, S. 126.) In Übereinstimmung mit dieser Medienauffassung galt die kritische Analyse von Werbespots im Unterricht, wie sie Ehmer anhand der Doornkaat-Werbung durchgeführt hatte, als sehr gut zum Verständnis der Medien geeignet und wurde in das Konzept Visuelle Kommunikation – hier knapp zusammengefasst mit den Schlagworten kritischer Medienkonsum und emanzipatorischer Mediengebrauch – eingefügt, ebenso wie die Analyse von Fernsehserien oder Krimis. Zur Illustration folgen einige Beispiele: Heino R. Möller schlug vor, im Unterricht eine Analyse der Fernsehserie DAKTARI (USA 1966–69) vorzunehmen, die ab 1969 samstags im ZDF um 17.45 Uhr lief und von einer amerikanischen Tierstation in Afrika berichtete, jedoch in den USA gedreht worden war (vgl. Möller, 1974, S. 76–90). Helga Kämpf-Jansen beschreibt das Vorhaben, mit Zweitklässlern die im Rahmen des SANDMÄNNCHENs (ARD 1959–89) gezeigte Serie DIE WAWUSCHELS zu analysieren, und zwar insbesondere unter dem Aspekt von Geschlechterstereotypen, die von den Kindern in Spielsituationen nachempfunden werden sollten (vgl. Kämpf-Jansen, 1973, S. 30). Und Erika Mignon liefert im Jahr 1977 das Unterrichtsbeispiel „Die Schwierigkeiten des Herrn A.“. Die Autorin hatte im Unterricht ein Trickfilmprojekt durchgeführt, in dem die Schüler*innen Strategien der Werbung erkennen und dann in einer eigenen Produktion reflektieren sollten. Dabei entschieden sich einige Schüler*innen dafür, im Trickfilm einen unter Kontaktschwierigkeiten leidenden Mann zu zeigen, der ein in der Werbung als „glücklich machend“ angepriesenes Produkt kauft. Die Schüler*innen betonten, dass dieser Person die Manipulation, die sie zum Kauf bewegt hatte, gar nicht bewusst sei. (Vgl. Mignon, 1977, S. 57)

Entsprechend ging es in vielen solcher Beispiele darum, dass Kinder und Jugendliche verstehen sollten, wie Massenmedien funktionierten, welche gesellschaftlichen Inhalte über sie transportiert und wie sie produziert wurden; aber auch wie sie wirkten bzw. sich auch auf Wert- und Rollenvorstellungen auswirkten (vgl. Ruprecht, 1978, S. 22). Das Schlagwort „Emanzipation“ wurde dabei immer wichtiger. So wird beispielsweise in Gunter Ottos „Didaktik der Ästhetischen Erziehung“ (1974) die „Emanzipationshilfe“ als allgemeines Erziehungsziel benannt (vgl. Otto, G., 1974, S. 122–125). 

Ein Beispiel für den Versuch, solche Emanzipationsprozesse im Kunstunterricht durch praktische Filmarbeit anzustoßen, lässt sich 1971 bei Karl-Heinz Otto finden. Otto setzte darauf, dass Schüler*innen sich als Produzierende von den sie umgebenden Situationen – in diesem Fall sowohl kommerzielle Medienproduktionen als auch reale Schulsituationen – emanzipieren könnten. 

Im 1971 vorgestellten „Projekt: Film“ analysierte er zunächst mit den Schüler*innen kommerzielle Schulfilme wie WIR HAU’N DIE PAUKER IN DIE PFANNE (R: Harald Reinl, D 1970) oder HURRA, DIE SCHULE BRENNT! (R: Werner Jacobs, D 1969), beides Beispiele aus der Reihe DIE LÜMMEL VON DER ERSTEN BANK. Danach filmten die Schüler*innen selbst und erstellten eigenständig einen Film mit dem Titel BEIM NACHSITZEN WIRD DER LEHRER GEÄRGERT. Abschließend wurden reale und fiktive Situationen miteinander verglichen. Otto formuliert als Ziel des Vergleichs die Einleitung eines doppelten Emanzipationsprozesses. Zum einen gegenüber dem Schulfilm selbst, zum anderen gegenüber Schule und Unterricht allgemein, und zwar durch die Diskussion der Schulfilminhalte sowie der darin dargestellten Verhaltensweisen von Lehrer*innen und Schüler*innen im Vergleich zur Realität (vgl. Otto, K.-H., 1971, S. 23). Auch wenn Otto abschließend zwar feststellt, dass die Schüler*innen Realität und Fiktion voneinander unterscheiden können, bleibt das Lernziel der „Emanzipation“ doch vage und nur in Einzelgesprächen nachprüfbar (vgl. Otto, K.-H., 1971, S. 24). Auch Gerhard Menger geht es im 1979 erschienenen Band VI „Foto Film Fernsehen“ des „Handbuchs für Kunst- und Werkerziehung“ in der praktischen Filmarbeit noch um Emanzipationsprozesse und das Durchschauen der Massenmedien. Menger betont die Bedeutung des „Selbermachens“ dafür, dass Schüler*innen die Gemachtheit des Films erkennen können – hier den ‚Filmzauber‘ von Georges Méliès. Die Schüler*innen sollen die dem Medium innewohnende Möglichkeit der Manipulation verstehen können und in der Folge nicht mehr so sehr der Willkür professioneller Filmhersteller*innen und den hinter diesen stehenden Interessengruppen ausgesetzt sein (vgl. Menger 1979, S. 164). Da der historische Abriss an dieser Stelle knapp ausfällt, verweise ich für Weiteres auf Rückert (2019).

3. Analyse des Unterrichtskonzepts

Zwanzig Jahre später spielt das Schlagwort „Emanzipation“ im Beitrag von Hohenemser & John, zumindest auf den ersten Blick, keine Rolle. Ihnen scheint es darum zu gehen, vorzustellen, wie sie die filmischen Schüler*innenproduktionen im Unterricht mit Filmgeschichte, Filmästhetik und Werbung in der Rezeption verbinden, wie die Produktionsphase verläuft, welche Ergebnisse es gibt und nach welchen Kriterien sie beurteilt und reflektiert werden. Auffallend an dem Beispiel ist neben dem starken Engagement für die Schüler*innen, das vor allem durch die teils sogar außerschulische Begleitung der Schüler*innenproduktionen durch die Lehrkräfte deutlich wird, die konsequente Verbindung verschiedener Bewegtbildformen aus unterschiedlichen Kontexten. So verwenden die Autor*innen in Rezeptionsphasen sowohl als „künstlerisch wertvoll anerkannte“, tendenziell einem kleinen Publikum bekannte Filme als auch Filme, die als „Hits“ gelten (vgl. Hohenemser & John, 1989, S. 31), sowie Filme, die – wie Werbespots – zu einem bestimmten Zweck und für ein bestimmtes Publikum konzipiert wurden. 

Produktion von Werbespots

Zur Vorbereitung der Schüler*innenproduktionen werden Drehbücher erstellt, der Ablauf der Einstellungen tabellarisch ausgeführt, Scripts in Gruppen vorgestellt und diskutiert. Der eigentliche Produktionsablauf wird nicht näher beschrieben, jedoch erwähnen die Autor*innen bereits in der Einleitung ihres Textes den geschlechterspezifischen Unterschied der Ergebnisse. So würden vor allem die Jungen auf Sport, Kraft und Technik zurückgreifen und dabei oft witzige oder groteske Filme produzieren, die Mädchen hingegen eher surrealistisch-verfremdende Bildideen umsetzen (vgl. Hohenemser & John, 1989, S. 30). Bei der beispielhaft näher beschriebenen Schülerinnenproduktion „Amaretto Pink“ wollen – wie erwähnt – die Autor*innen in der Ruhe, der Auswahl der Bilder und der Musik „eindeutig weibliche“ Züge erkennen (vgl. Hohenemser & John, 1989, S. 32). Die Filmarbeit wird in einen theoretischen Rahmen eingebettet.

Lumière, Méliès, Lang und Buñuel

Im Detail betrachtet sieht das so aus, dass die Autor*innen bei der Einführung in die Filmgeschichte zwischen dokumentarischen und illusionistischen oder phantastischen Schwerpunktsetzungen bei der Nutzung des Mediums Film unterscheiden und als Beispiele dafür die Gebrüder Lumière und Georges Méliès anführen – ähnlich wie Gerhard Menger es im „Handbuch für Kunst- und Werkerziehung“ vorschlägt (vgl. Menger, 1979, S. 163–189) und wie es bis heute in Theorie und Praxis verbreitet ist (vgl. Rückert, 2017; Wacker, 2017, S. 10, S. 52).

Bei der Nennung von Méliès weisen die Autor*innen auf den Zusammenhang von Film und Theater hin und bauen diesen weiter aus, wenn sie auf die wahrnehmungshistorischen Bedingungen eingehen. Sie betonen, dass Film sich an Theaterräumen orientiere und mit theaterspezifischen Mitteln arbeite. Dies verdeutlichen sie an METROPOLIS (R: Fritz Lang, D 1927) als Beispiel eines expressionistischen Films und wählen damit eine Art „Meilenstein“ der Filmgeschichte aus. Neben dem – überaus berühmten – Filmklassiker METROPOLIS verwenden die Autor*innen jedoch noch einen weiteren – weniger berühmten – Klassiker, und zwar LE CHARME DISCRET DE LA BOURGEOISIE (DER DISKRETE CHARME DER BOURGEOISIE, R: Luis Buñuel, F/E 1972), von dem sie schreiben, dass dieser sich als besonders „reizvoll (und für die Schülerinnen und Schüler besonders schockierend)“ (Hohenemser & John, 1989, S. 31) erwiesen habe.

Die Wahl dieses Films ist – zumindest auf den ersten Blick und im Vergleich zu METROPOLIS – überraschend, zumal die Autor*innen die Wahl nicht näher als mit der soeben genannten Begründung argumentieren. LE CHARME DISCRET DE LA BOURGEOISIE beschreibt die Versuche einer Gruppe von Menschen, zu einem gemeinsamen Abendessen zusammenzukommen. Dies scheitert mehrfach, beispielsweise weil die Gäste an einem Tag kommen, an dem das Gastgeberpaar nicht mit ihnen gerechnet hat, so dass der Hausherr außer Haus und seine Frau bereits im Nachtkleid ist. Oder aber weil die Gastgeber gerade Sex haben wollen und sich dafür in den Garten zurückziehen, während die Gäste im Salon bereits verschiedene Getränke als Aperitif zu sich nehmen, darunter einen Martini dry, dessen Zubereitung genauestens beschrieben wird (eine Szene, von der der Regisseur später sagen wird, er habe sein Rezept eines Martini dry im Film unterbringen können, vgl. Buñuel, S. 366) (Abb.47).
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Abb. 47: 2 Zubereitung eines Martini dry in LE CHARME DISCRET DE LA BOURGEOISIE. Standbild Minute 17:58.






Es scheint naheliegend und hilfreich, Jugendlichen, die einen Werbespot unter anderem für Essen und Trinken konzipieren und umsetzen sollen, einen Film zu zeigen, in dem es ums Essen und Trinken geht. Jedoch sind nicht alle Szenen in LE CHARME DISCRET DE LA BOURGEOISIE ähnlich komödienhaft wie die soeben beschriebenen, sondern einige weisen durchaus horrorfilmhafte Züge auf; auch wird wiederholt suggeriert, dass das gesamte Geschehen nur ein Traum von einzelnen Protagonist*innen sein könnte. Man kann sich gut vorstellen, dass die Lehrkräfte die Unvorhersagbarkeit, wohin der jeweilige Erzählstrang führen wird, und die daraus resultierende Verunsicherung bei den betrachtenden Personen thematisiert haben. In jedem Fall betonen sie, dass in LE CHARME DISCRET DE LA BOURGEOISIE die Komplexität filmischer Möglichkeiten besonders deutlich zu sehen sei (vgl. Hohenemser & John, 1989, S. 31). Der Film könnte also auch dafür genutzt worden zu sein, Schüler*innen verschiedene Genres nahezubringen und zu zeigen, wie diese innerhalb eines Filmes wechseln können.

Kunst als Gesellschaftskritik?

Vielleicht wurden sowohl METROPOLIS als auch LE CHARME DISCRET DE LA BOURGEOISIE aber auch – ganz im Sinne der Visuellen Kommunikation – zum Zweck der Gesellschaftskritik eingesetzt. METROPOLIS handelt vom Leben in einer ausgeprägten Zweiklassengesellschaft in einer Großstadt der Zukunft. In LE CHARME DISCRET DE LA BOURGEOISIE verweigern sich die Figuren im Film gesellschaftlichen Konventionen; Situationen, an die unterschiedliche Konventionen geknüpft sind, werden vermischt (wie etwa eine Leichenwache und ein Restaurantbesuch) oder Konventionen werden entweder übermäßig betont oder konterkariert.

Interessanterweise handelt es sich bei beiden Filmen um solche, die sowohl zeitgenössisch als auch heute einem potenziellen Kanon angehörten und weiter angehören (ein offizieller Filmkanon wurde erst im Jahr 2003 im Auftrag der Bundeszentrale für politische Bildung erstellt, vgl. bpb, o. D.). Beiden Filmen wurde und wird weitgehend unwidersprochen der Status von (Film-)Kunst zugewiesen. Im Beispiel von Hohenemser & John zeichnet sich damit eine „Versöhnung“ ab: Gezeigt werden Filme, die einerseits als Kunst gelten können, aber sich andererseits durch ihren gesellschaftskritischen Inhalt auch anbieten, bestehende Systeme infrage zu stellen, und die somit als Gegenstände eines im Geiste der Visuellen Kommunikation stehenden Unterrichts als besonders geeignet erscheinen. 

Jedoch scheint es bei näherer Betrachtung der Anfänge der Visuellen Kommunikation sowieso so gewesen zu sein, dass der Film nie zu einem „Opfer“ der Auseinandersetzung mit der Kunst geworden war. Vielleicht schon deshalb, weil der noch recht junge Unterrichtsgegenstand Film im Kunstunterricht der 1970er-Jahre ohnehin nicht zu den tradierten Gegenständen gehörte und somit quasi automatisch nicht in den „schlechten Ruf der bourgeoisen Kunst“ geraten konnte. Auf jeden Fall zeugt das Beispiel von Friedhelm Klein (1970) im Sonderheft „Lehrmittel im Kunstunterricht“ von „Kunst + Unterricht“ vom Versuch einer Kombination von Film und Kunst, indem Klein Verbindungen zwischen beidem (über Bildvergleiche von Malerei, Zeichnung und Film als Schulung des Sehens) herstellt (vgl. Klein, 1970). Und Wolfram Schütte befasst sich im Jahr 1971 ausführlich mit einer Einstellung der CHRONIK DER ANNA MAGDALENA BACH (R: Jean-Marie Straub, BRD/I 1968) (Schütte, 1971, S. 293–298). Schütte geht es wie Klein darum, dass der Film der Schulung eines bewussten Sehens dienen könne. Er hofft, über das Positivbeispiel „den Ungeist der kurrenten visuellen Kommunikationsmittel in ihrer technizistischen Verfügungsgewalt“ (Schütte, 1971, S. 294) durchschaubar zu machen.

Sowjetische Filmtheorie, „Kinohit“ und Werbespot

Wolfram Schüttes Text könnte noch aus einem anderen Grund Einfluss auf das hier analysierte Unterrichtskonzept von Hohenemser & John gehabt haben. So schlägt er 1971 auch vor, Texte von Eisenstein, Pudowkin und Wertow als Basis für eine avantgardistische Filmtheorie für die Schule zu nehmen, mit deren Hilfe man anhand von Positivbeispielen – wie eben der CHRONIK – erlerne, gelungene Filme als solche zu erkennen (vgl. Schütte, 1971, S. 294). Hohenemser & John schreiben von „sowjetischen filmtheoretischen Schriften“, die sie im Unterricht behandelt hätten, geben jedoch nicht näher an, welche genau. Lediglich die Behandlung des Kuleschow-Effekts, ein Montage-Experiment des sowjetischen Regisseurs Lew Kuleschow, nennen sie konkret (Hohenemser & John, 1989, S. 30). 

Im vorliegenden Unterrichtskonzept wird dann an einem aktuellen „Kinohit“ Filmanalyse vorgenommen und „das gesamte Umfeld wie Filmwerbung und Filmkritik“ (Hohenemser & John, 1989, S. 31) besprochen. Die Autor*innen nennen dabei kein konkretes Beispiel für einen solchen „Kinohit“. Für das Jahr 1988 kämen zum Beispiel in Frage RAIN MAN (R: Barry Levinson, USA 1988), WHO FRAMED ROGER RABBIT (FALSCHES SPIEL MIT ROGER RABBIT, R: Robert Zemeckis, USA 1988), COMING TO AMERICA (DER PRINZ AUS ZAMUNDA, R: John Landis, USA 1988) oder eventuell COCKTAIL (R: Roger Donaldson, USA 1988), um auch einen Film zu nennen, der zum einen sehr erfolgreich war und zum anderen mit Alkohol zu tun hat – Protagonist Brian Flanagan, gespielt von Tom Cruise, arbeitet in einer Cocktailbar. Beispiele für das Jahr 1989 wären: INDIANA JONES AND THE LAST CRUSADE (INDIANA JONES UND DER LETZTE KREUZZUG, R: Steven Spielberg, USA 1989), BATMAN (R: Tim Burton, UK/USA 1989) oder BACK TO THE FUTURE PART II (ZURÜCK IN DIE ZUKUNFT II, R: Robert Zemeckis, USA 1989).

Dabei unterscheiden die Autor*innen noch zwischen Analyse und Detailanalyse. Letztere nehmen sie in ihrem Unterricht dann an Werbespots vor und legen hier Wert darauf, dass diese bis in alle Einzelheiten schriftlich fixiert werden – auch als Erkenntnis- und Materialgrundlage für die später auch selbst zu produzierenden Werbespots. Dabei betonen sie, wie wichtig es ihnen ist, Grundlagen der Warenästhetik und Werbung zu befragen, und dass sie mit Texten Psychologie der Massenkommunikation, Funktionen der Massenmedien und Wirkungen von Werbung besprechen würden (Hohenemser & John, 1989, S. 31). 

Ergänzend sei erwähnt, dass die Analyse der Werbespots auch die für die Beurteilung der Schüler*innenproduktionen wichtigen Kriterien auf der Sachebene bietet und sich im Bewertungskriterium „Konzept“ spiegelt. Dieses wird durch Kriterien wie gelungene Gruppenarbeit, die Übereinstimmung von Produkt und Konzept sowie eine abschließende Reflexion der eigenen Arbeit ergänzt. Dabei ist es Hohenemser & John wichtig, dass die Bewertung aus der Sicht der Schüler*innen erfolgt (vgl. Hohenemser & John, 1989, S. 31).

4. Emanzipationsprozesse im „Amaretto Pink“

Wie bereits erwähnt hatte Helga Kämpf-Jansen in der Einleitung ihres Themenheftes drei Punkte vorgeschlagen, die sie für wichtig für das Wissen um die Entwicklungen in der Werbewelt hält: die Veränderung der Männlichkeits- und Weiblichkeitsbilder, das schönere Essen und Leben, sowie das Verhältnis von Warenimage und Warenaura. Zwar gehen die Autor*innen Hohenemser & John nicht auf die Einleitung von Kämpf-Jansen ein, jedoch finden sich Bezüge zu den drei genannten Punkten in der Schüler*innenproduktion „Amaretto Pink“. Das „schönere Essen und Trinken“ zeigt sich dabei schon durch die Wahl des Themas selbst, spezifischer aber durch die Inszenierung, in der das Getränk in pinkfarbene Samt- und Seidentüchern gehüllt erscheint und von einer in einem Satinhandschuh steckenden Hand umtanzt wird. Warenimage und Warenaura werden von den Schüler*innen um ein komplett neu erfundenes Produkt aufgebaut, das für eine besondere Zielgruppe – und zwar Frauen – konzipiert, benannt und inszeniert wird. 

Zwar greifen die Autor*innen in ihrem Text auch nicht explizit den Aspekt der Veränderung der Männlichkeits- und Weiblichkeitsbilder in der professionellen Werbung auf, beleuchten jedoch das ästhetische Ausdrucksverhalten ihrer Schüler*innen unter geschlechterspezifischen Aspekten. An dieser Stelle sei eine kleine Spekulation erlaubt. Was war wohl genau im Unterricht zur Vorbereitung besprochen worden? Waren zum Beispiel Unterschiede in der Darstellung von Geschlechtern in Werbespots analysiert worden, vielleicht sogar explizit in verschiedenen Alkoholwerbespots – man denke zum Beispiel an Fernsehwerbung für Weinbrand? Oder ob vielleicht genau die Szene des gemeinsam eingenommenen Apéritifs in LE CHARME DISCRET DE LA BOURGEOISIE im Unterricht behandelt worden war? Und waren dabei die geschlechterspezifischen Unterschiede im Trinkverhalten, vielleicht sogar im „schönen Trinken“ (vgl. zweiter Punkt von Kämpf-Jansen, s.o.) zur Sprache gekommen? Zwar mag der beschriebene Spot „Amaretto Pink“ auf den ersten Blick vor allem amüsant sein; im Detail betrachtet zeugt der Spot jedoch auch von einem Selbstbewusstsein der produzierenden Mädchengruppe, das sich darin ausdrückt, dass diese


    	ein Alkoholprodukt, das explizit für Frauen ist, bewirbt,

    	Lust auf Alkohol (Umtanzen der Flasche) sowie den Konsum von Alkohol durch Frauen in der Öffentlichkeit (Sport, Sonnenbad, Büro) für selbstverständlich erklärt, 


    	die Frau als Künstlerin bzw. Gestalterin (Malen des Etiketts auf Leinwand) sowie als soziales Wesen (am Ende des Spots sieht man alle Frauen gemeinsam) zeigt. 





Im Vergleich zu den eher stereotypen Aussagen der beteiligten Lehrkräfte sowie dem Kommentar, dass die Situationen, in denen in „Amaretto Pink“ Alkohol getrunken werde, „nicht sehr glücklich gewählt waren“ (Hohenemser & John, 1989, S. 32), wirkt – zumindest in der Beschreibung – das Vorgehen der Schüler*innen emanzipiert und wagemutig. Auf jeden Fall zeigen sich die Schüler*innen als Frauen, die in jeder Situation Alkohol trinken dürfen, selbst im Büro. So wie die Flasche Cognac, die man sich – natürlich stereotyp – bei einem Mann im Büro durchaus vorstellen kann und die zu bestimmten Anlässen völlig legitim herausgeholt werden „darf“ – man denke etwa an den allfälligen Konsum harter Alkoholika in der Fernsehserie DER KOMMISSAR (ZDF, 1968–1975) –, zeigen die Mädchen also „Amaretto Pink“ als bürotauglich und „erlauben“ somit auch Frauen den in der Regel verbotenen Alkoholkonsum am Arbeitsplatz. Und das spricht für einen Emanzipationsprozess, wie ihn beispielsweise K.-H. Otto in der Eigenproduktion von Schulfilmen Anfang der 1970er-Jahre beschreibt. Auch die Selbstverständlichkeit, mit der Frauen in verschiedenen Rollen im Spot gezeigt werden, zeugt davon, dass die Mädchen hier ein Bild von Weiblichkeit zeigen, mit dem sie vielleicht ihren Lehrkräften schon voraus sind. Denn sowohl die in (Frauen-)Gesellschaft trinkenden Frauen als auch die Amaretto-trinkende Malerin sind Motive, die später auch Einzug in die professionelle Amaretto-Werbung gehalten haben (vgl. Disaronno Spots von 1990 https://www.youtube.com/watch?v=I2iT8yP4elU und 1999 https://www.youtube.com/watch?v=_BXG9XOI7Os).

Wie genau die Prozesse im vorgestellten Unterrichtskonzept in Gang gekommen sind, lässt sich natürlich aus heutiger Perspektive nicht exakt rekonstruieren. Auch nicht, ob Erkenntnisprozesse bei der Analyse von (Film-)Kunst, von Werbung oder in der Eigenproduktion stattgefunden haben. 

Festhalten und herausstellen kann man aber die Selbstverständlichkeit, mit der die Autor*innen unterschiedlichste Bewegtbildformen vorstellen und verschiedene ihnen wichtige Aspekte sowohl in (Film-)Kunst als auch in professioneller Werbung thematisieren. So zeigt sich, dass zumindest in diesem konkreten Unterricht im Jahr 1989 Kunst und Werbung gemeinsam einen Platz haben können und Beispiele beider Kategorien gleichsam zum Erkenntnisgewinn genutzt werden können, was im Sinne der Visuellen Kommunikation bedeutet: Durchschauen der Massenmedien, Verstehen der ‚Gemachtheit‘ von Film, Emanzipation von Medien ebenso wie Emanzipation von gesellschaftlich vorgegebenen Rollen.
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Timo Bautz
Werbung im Kunstunterricht 

Werbung und Massenmedien im Kunstunterricht zu thematisieren war 1970 mehr als eine Erweiterung seiner Lerninhalte. Mit dieser Idee wollte eine junge, publizistisch und politisch aktive Gruppe um H.K. Ehmer und H. Möller ein „neues Unterrichtsfach“ in Stellung bringen.1 Es sollte sich namentlich und konzeptionell unterscheiden von den damals dominanten kunstpädagogischen Strömungen musische Erziehung und wissenschaftlicher Kunstunterricht. Der Band „Visuelle Kommunikation“ enthält 15 Aufsätze, die dieses Ziel übereinstimmend verfolgen, auch wenn sein Untertitel „Beiträge zur Kritik der Bewusstseinsindustrie“ darüber hinausweist. Der Text zur Doornkaat-Werbung wurde im Fachkontext sehr bekannt und eine Art Manifest. 50 Jahre später sind die Frontlinien abgetragen. Will man eine Schnell-Skizze des Faches wagen, orientiert es sich nicht mehr an gegensätzlichen Konzepten, sondern einem Sowohl-Als-Auch. Politische Themen werden aufgegriffen, aber moderat und korrekt (Ökologie, Menschenrechte, Diversität, Feminismus …). Persönlichkeitsbildende Ziele stehen wieder stark im Vordergrund, und gleichzeitig tauchen die Massenmedien als Lernbereich in den Kompetenz-Clustern fast aller Jahrgangstufen auf. Ob sich die Werbeanalyse in dieser Gemengenlage wirklich durchgesetzt hat, ist gar nicht so leicht zu sagen.2 

Dass Positionen mit der Zeit entschärft werden und ihren kritischen Stachel verlieren, ist das Prinzip der Normalität. Wenn allerdings das Glätten von Unterschieden den Blick dafür eintrübt, was eigentlich beabsichtigt ist, dann wird es Zeit für die Erinnerung an einen Initialtext. Denn was bedeutet es, wenn jemand sich für digitale Medien im Kunstunterricht einsetzt und im selben Atemzug die Wichtigkeit elementarer Sinnlichkeit hervorhebt? Oder, wenn die sozialen Medien das Thema sind, und dann die bildliche Selbstinszenierung umstandslos als ästhetische Selbsterfahrung interpretiert wird? Warum wird der Handyeinsatz im Kunst-Unterricht gerne an einen Zweck gekoppelt, der mit der technischen Bildproduktion eher weiträumig und mit der Persönlichkeit eng zusammenhängt? Warum wird das Sammeln und Neuarrangieren von Bildern aus dem Netz mit dem Hinweis auf aktuelle Kunst geadelt? Bei diesen Mischangeboten fällt auf, dass sie ungenau sind, weil sie die psychische Wirkung und die soziale Funktion von Bildern unter der Hand vermischen. 

Nichts ist selbstverständlicher geworden als die werbende Abbildung von Gesichtern bzw. käuflichen Dingen im Netz und im öffentlichen Raum. Will sich der Kunstunterricht dazu ins Verhältnis setzten, braucht er dafür ein Konzept, von dem aus sich die psychischen und sozialen Aspekte analysieren und sicher unterscheiden lassen. Während die professionelle Werbung Marketing und Werbepsychologie personell und operativ auseinanderhalten kann, muss der Kunst-Unterricht versuchen, beide Wirkungsebenen, die psychische und die soziale, in einem Konzept unterzubringen, ohne reflexhaft von einem Gleis auf das andere zu springen, wenn es um Genauigkeit geht.

Was sehe ich, und was werde ich veranlasst zu sehen, sind zwei Fragen, die nicht zu einem Brei verschmelzen dürfen. Die Verdopplung des Gesehenen in eine möglichst präzise Sprache gehörte schon lange vor Ehmer zum Unterricht. Je genauer die Worte sind, umso besser, aber umso mehr sind sie auf Verständlichkeit und kommunikative Regeln angewiesen. Schließlich geht es bei Bildern in der Schule weniger um Emotionen, die sich selbst genug sind, als um Verstehen und Informationen zu Kontexten, Sehgewohnheiten und Produktionsbedingungen. Das lässt sich an Kunstwerken üben, aber eben auch an anderen Bildgattungen. Für Werbebilder könnte sprechen, dass sie einen großen Bekanntheitsgrad erreichen und dass keine Zielgruppe ihre Meinung über Produkte und Werbung so häufig kommuniziert wie Jugendliche. In den Schulgängen, wo ausnahmsweise nicht kommerziell geworben werden darf, wechseln sie Blicke und Urteile, nicht nur über Marken und Trends, sondern auch über deren Image und Platzierung in den Medien. Nuancen sind wichtig, erzeugen Aufmerksamkeit und schärfen die Wahrnehmung für eine Orientierung mit Abstandsgewinn gegenüber der eigenen Familie. In der Schule sozialisiert nicht nur der klassenförmige Unterricht, sondern auch die Pause danach. Dass hier Werbung und Mode eine immer größere Rolle spielen, liegt neben der Kaufkraft der Zielgruppe auch daran, dass sie leicht und schnell ins Auge fallen und viele Varianten zugleich anbieten, die Gruppen und Individuen zugeordnet werden können. Auch in Bezug auf Mode lassen sich psychische und soziale Aspekte eigentlich gut unterscheiden: Modebewusste Kleidung ebenso wie korrekte oder nachlässige kann ein positives Selbstgefühl stimulieren und ausdrücken, und sie lässt für die soziale Einordnung Spielraum. Umgekehrt müssen Gewohnheiten und Indifferenzen von anderen nicht automatisch als Unsicherheit gedeutet werden. Während Trendscouts an diesen Orten offenbar fündig werden, soll im Kunstsaal nebenan Werbung thematisiert werden, so steht es im Lehrplan. Ist das ein Fettnapf, ein Reinigungsbad, ein Aufklärungsgroßprojekt oder einfach nur langweilig?

Warum Adorno?

Ehmers erstes Argument für die Behandlung von Werbung im Unterricht klingt fast defensiv, wenn er frei nach Adorno feststellt, dass es in der Kunst seit Duchamp kein immanentes Kriterium mehr dafür gibt, was zu ihr gehört und was nicht. Neodadaismus und Pop-Art haben diesen Ausgangspunkt dadurch unterstrichen, dass sie Werbung und Waren direkt in den Kunstkontext kopierten. Davon setzt sich Ehmer mit einer offensiven pädagogischen These ab: durch die Behandlung und Analyse von Werbung im Unterricht soll ihr manipulatives Potential entschärft werden. Damit legt er die Richtung fest, der alle Beiträge folgen. Das positive Lernziel heißt Emanzipation. Die Mittel, die er dafür einsetzt und die er in seinem zweiten Buch-Beitrag „Von Mondrian bis Persil – zur Ideologie des Reinen in Kunst und Werbung“ (S.179-212) über das Doornkaat Beispiel hinaus verallgemeinert, finde ich anspruchsvoll und über weite Strecken lehrreich (Semiotik, Barthes, Spitzer, Haug). Der Rekurs auf Adorno, der für ihn zentral ist, scheint mir allerdings problematisch. Dessen These von der Bewusstseinsindustrie – aus der es bekanntlich kein Entrinnen gibt, es sei denn durch Kunst, sofern sie sich verweigert – in die Pädagogik zu übertragen, stellt die Weichen falsch. 

Das Wort Bewusstseinsindustrie suggeriert, dass Gedanken vorfabriziert werden. Das kann es aber selbst im Rahmen totalitärer Herrschaft nicht geben. Denn dann wäre auch der innere Widerstand dagegen nicht möglich, nicht denkbar. Auch hier werden psychische und soziale Sachverhalte verwechselt. Propaganda und Mediengleichschaltung haben in unserer Vergangenheit eine schreckliche Rolle gespielt, aber wer sich was dabei letztlich gedacht hat, entzog sich dem Zugriff auch im NS-Staat. Kommunikationsangebote können monopolisiert werden und versuchen, gezielt falsch zu informieren, doch wer sie nicht zur Kenntnis nimmt oder dem Absender misstraut, dessen Gedanken werden nicht fremdgesteuert. Die Manipulation von Gedanken durch eine interessierte Gruppe ist eine Vorstellung, die heute wieder populär ist. Als Kleinunternehmer unseres Bewusstseins kommen wir nicht drum herum, uns die Gedanken selbst zu machen, so sehr die Massenmedien auf der einen und die Blasen der sozialen Medien auf der anderen Seite uns dabei prägen und sozialisieren.3 

Auch an dem Begriff Manipulation sind deshalb Zweifel angebracht. Sonst könnte die Analyse von Werbung kaum davor schützen. Ließe sich der Einfluss der Werbung durch Aufklärung einschränken, müsste man sich umgekehrt um ihre Effektivität Sorgen machen. Werbung manipuliert nicht, sie verführt. Erst unter dieser Voraussetzung lässt sich verstehen, dass die Kenntnis ihrer Mittel ihren Einfluss mindern kann. Versteht man Manipulation als verdeckte Einflussnahme auf fremdes Verhalten, gibt es die in der öffentlichen Werbung gerade nicht, weil sie ihren verkaufsförderlichen Zweck offenlegt. Wenn Werbung Verhalten beeinflussen kann, und davon ist auszugehen, dann nicht gegen den Willen der Zielgruppen, sondern indem sie deren Ansprechbarkeit für bestimmte Bedürfnisse raffiniert ausnutzt. Wer von Manipulation der Werbung spricht, der müsste das auch auf andere alltägliche Sachverhalte wie z.B. Schminken anwenden. Ist Verführung im psychischen und sozialen Alltag so tief und breit verankert, dass ihre Mittel nur mit einer Schuldadresse ins Bewusstsein gehoben werden können? 

Die Frage, wie jemand ohne Einsatz von Macht oder falsche Informationen dazu gebracht werden kann, etwas zu denken oder zu tun, was er sonst gar nicht denken oder tun würde, ist vielleicht eine Frage der Tiefenpsychologie, aber keine der Pädagogik und des Rechts. Manipulation ist im Unterschied zu Nötigung, Täuschung und Betrug kein juristischer Tatbestand. Gegenüber Werbung gibt es nur zwei strafrechtliche Vorbehalte: falsche Information und irreführende Kontexte. Falsche Angaben und Produktplacement in Millisekunden während eines Filmes sind verboten, neuerdings auch die scheinbar private Badezimmerdoku der Influenzerin, die einen Hinweis auf Werbung enthalten muss. Die Fakten dürfen nicht falsch, und die Erkennbarkeit von Werbung als solche muss gewährleistet sein, dann ist sie erlaubt. Aber genau dann macht ihre Analysierbarkeit den Manipulationsvorwurf hinfällig.4 Dass das erst ab einem bestimmten Alter möglich ist, leuchtet ein und zeigt, dass der unscharfe Begriff der Manipulation in Bezug auf Kinder zurecht benutzt werden kann. 

Bildliche und sprachliche Werbemittel werden in Ehmers Aufsatz nachvollziehbar herausgearbeitet. Das wieder zu lesen, lohnt sich aus zwei Gründen. Erstens haben sich viele Werbestrategien gar nicht sehr geändert, zweitens haben die Analyseinstrumente nicht unbedingt an Schärfe gewonnen. Ob sie eine emanzipatorische Wirkung entfalten können, wird aber nicht nur davon abhängen, wie schlüssig sie sind, sondern auch davon, wer sie benutzt. Was zeichnet die Lehrkraft aus, dass sie hier noch mitreden kann? Argumentiert sie „moralisch“ oder „professionell“? Kann sie die Reizsignale und ihre Wirkung wirklich besser verstehen? Hat sie genug Takt und Humor darüber zu sprechen? 

Wer im Deutschunterricht die rhetorischen Mittel einer politischen Rede aufdeckt, kann das unter der Prämisse tun: Bewusstsein fördert die Selbstbestimmung. Das gilt im Prinzip auch für die Wahl der eigenen Kleidung und für Kaufentscheidungen. Aber Werbung ist bei Jugendlichen ein Orientierungs- und Identifikationsfaktor, der emotional so stark besetzt ist, dass von einem persönlichen Latenzschutz auszugehen ist. Der erwünschte Distanzgewinn durch Bewusstsein muss im Schulkontext mit emotionalen Widerständen rechnen, gerade bei den favorisierten Produkten. Die Analyse einer Schnapswerbung, die das sogenannte „Herrengedeck“ vor Augen führt, wirkt im Schulkontext etwas fremd. Aber auch wenn die Mittel der bildlichen Verführung an schülernahen Produkten analysiert werden, dann heißt das noch lange nicht, dass sich damit auch das Kaufverhalten ändert.

Wer Konsumgewohnheiten ändern will, wird dafür keine Werbeanalyse einsetzen. Da gibt es bessere Möglichkeiten, etwa ein Fach für Nachhaltigkeit, das 2020 im Modeland Italien eingeführt wurde. Es informiert nicht nur über wichtige Zusammenhänge von Produktion, Konsum und Umwelt, sondern erzieht und sozialisiert über Jahre klassenöffentlich in diese Richtung. 

Warum Kommunikation?

Werbung ist auch ohne diese praktischen Konsequenzen pädagogisch interessant und lehrreich, einfach, weil sie eine extrem weit verbreitete Form der visuellen Kommunikation ist. Der Kunstunterricht kann an ihr exemplarisch zeigen, dass und wie Bild-Elemente, die auf eine klare Absicht ausgerichtet sind, mit Sehgewohnheiten rechnen und sie reflektieren. Die Verarbeitung von sinnlicher Wahrnehmung ist die Basis jeder Kommunikation. Aber das Verstehen einer Mitteilung hängt auch an dem Bewusstsein für den Unterschied von psychischer Verarbeitung und sozialer Situation. Erst aus dieser Differenz kann eine Information herausgeschlagen werden, die auch sozialen Sinn vermittelt. Wir sollen das Bild und das Produkt schön bzw. interessant finden, darin steckt der soziale Sinn, den wir von den hübschen Gesichtern und schönen Dingen selbst unterscheiden müssen, um ihn zu verstehen. Ob wir dem Mitteilungsangebot folgen und das Produkt tatsächlich schön/interessant finden oder nicht, ist offen. Auch Ablehnung ist schließlich eine Form von Kommunikation. Nur Indifferenz wäre ihr Scheitern, denn sie lässt sich von Nichtwahrnehmung kaum unterscheiden.5

Zustimmung für und Ablehnung von Werbe-Bild-Angeboten erfüllen beide den sozialen Sachverhalt von Kommunikation. Ob und wie sich daraufhin das Verhalten praktisch ändert, interessiert zwar die Absender, spielt aber für das faktische Entstehen der Kommunikation keine Rolle. Werbebilder wollen natürlich positive Reaktionen auslösen und müssen die Mittel dafür im Voraus wählen. Unmittelbar und materiell vor Augen sind sie ja keine Interaktionspartner, sondern Medien der Fernkommunikation. Mir kommt es manchmal so vor, als ob das Bewusstsein für die Realität der Fern-Kommunikation durch zu viel Teilnahme an ihr verschwimmt. Beide Ebenen, die soziale und die psychische, können hier schwerer auseinandergehalten werden als im direkten Kontakt mit anderen. Was sind meine eigenen Gedanken und was ist die Information, die ich aus der Mitteilungsabsicht herauslesen soll und kann? Speziell beim Kommunizieren durch Bilder geht dieses Grenzbewusstsein leicht verloren.6 

Vielleicht wird das an der immer noch populären These von P. Watzlawick „Man kann nicht nicht kommunizieren“ deutlich. Eine regelmäßige Erfahrung aus Seminardiskussionen ist, dass sie vehement verteidigt und verallgemeinert wird. Watzlawick war Psychiater und konnte viele nonverbale Signale in therapeutischen Interaktionen deuten. Die gibt es auch in intimen Kommunikationen und in der Erziehung. Sogar Schweigen kann zwischen Menschen, die sich gut kennen, in einer bestimmten Situation etwas Bestimmtes bedeuten. Aber sobald der situative Kontext fehlt, geht das auch hier nicht mehr. Sich gegenseitig beobachten und Schlüsse daraus ziehen ist eben etwas Anderes als zu kommunizieren. Meine Vermutung ist, dass es vor allem die Zunahme von Bildkommunikationen ist, die uns schon durch die bloße Anwesenheit Anderer unsicher darüber macht, was wir als Mitteilung interpretieren können und was wir nur als Anzeichen deuten können, weil gar kein Zeichen gegeben wurde. Unser Bewusstsein ist in Bezug auf bildliche Mitteilungen anders engagiert als bei sprachlichen, es verliert leichter die Orientierung darüber, ob es alleine operiert oder an Kommunikation teilnimmt.7 

Vielleicht meint das Barthes-Zitat bei Ehmer diesen Sachverhalt (S. 172): „Die Abbildung ist gewiss gebieterischer als die Schrift, sie zwingt uns ihre Bedeutung mit einem Schlag auf, ohne sie zu analysieren, ohne sie zu zerstreuen“.8 In Bezug auf Bilder (ihre Produktion und Rezeption) kann und sollte der Kunstunterricht beide Seiten im Auge behalten, die Wahrnehmungsverarbeitung bzw. psychische Wirkung (Form-Grund, Perspektive, Licht-Schatten, Farbe, Proportion …) und die sozialen Einsatzformen (Bildgattungen, Stile, Traditionen). Dann kann er in der Tat einen „kritischen Beitrag“ leisten, für das Leben in einer Gesellschaft, in der es Bilderindustrien gibt, aber auch eine scheinbar unersättliche Rezeptionsbereitschaft.

Warum Werbung?

Warum sich Werbung als Bildtyp (neben Kunst, Karikatur, Illustration, Comics, Nachrichtenbild …) für eine Behandlung in der Schule eignet, liegt eigentlich auf der Hand.

Sie spitzt ihre visuellen und sprachlichen Mitteilungen aufmerksamkeitswirksam zu, mit Parallelen zu Darstellungs- bzw. Überzeugungsmitteln der Schüler: kurz, schnell, übertreibend, witzig, ironisch, bewertend. Nicht umsonst bauen sie Werbe-Slogans gerne in ihre Kommunikation ein: Zitate passen, Anspielungen genügen. 

Werbung hat keine Angst vor logischen Fehlern oder Paradoxien. Sie verspricht „for you“ und meint offensichtlich alle. Sie setzt auf „altbewährt“ und „neu“ zugleich. Werbung traut sich, im Unterschied zu allen anderen öffentlichen Kommunikationen, Inkonsequenzen auszusprechen, die wir aus dem eigenen Denken und Vorstellen gut kennen, aber als Erwachsene beim Sprechen aus guten Gründen vermeiden.

Sie bietet Kontrast- und Analogieerfahrung zur Erziehung: Werbung ist redundant, selten vernünftig, lebt von Wiederholung und Übertreibung. Vielleicht auch, weil niemand ihre Wirkung wirklich genau kontrollieren kann.

Werbung präsentiert sozial anerkannte Bedürfnisse und Lebensstile, mit der Möglichkeit, sich davon abzusetzen. Sie zeigt Milieus und Personen stark konturiert und verständlich, ermöglicht Idealisierung von und Identifikation mit exklusiv jugendlichen Bedürfnissen. 

Sie trainiert reflexive Beobachtung: Die Beworbenen sehen, wie sie gesehen werden, oder wie andere glauben, dass sie gesehen werden möchten. Werbung ermöglicht also immer auch einen kritischen Standpunkt bzw. gibt Anlass zur Abweichung (ähnlich wie Erziehung).9

Spätestens an diesem Punkt wird deutlich, dass der Grundschul-Lehrplan falsch liegt, wenn er das Thema Werbung so früh ansetzt. Kinder beobachten noch wenig sozial reflexiv. Eigene Wahrnehmungen werden noch nicht relativiert und verglichen, fremde Perspektiven erst langsam als solche berücksichtigt.10 Dass Werbung schon in der Primarstufe platziert wird, ist vielleicht gut gemeint, aber auch ein Zeichen dafür, dass zwischen psychischen und sozialen Bildfunktionen nicht genau genug unterschieden wird.

Warum Ideologiekritik?

Ehmers Analyse der Doornkaat Werbung ist formal vermutlich wenig strittig. Vor 30 Jahren erschien mir sein inhaltlicher Vergleich mit der Religion (Predigerhaltung, Altar, via sacra) allerdings etwas abgehoben. Er zitiert und erweitert L. Spitzers Sprachanalyse der amerikanischen Werbung und ihre Beziehung zur puritanischen Predigergesinnung.11 Werbe- und Konsumversprechen sind sicher kurzlebiger, geschmeidiger, undogmatischer, ironischer und vielstimmiger als religiöse Heilsbotschaften. Das garantiert ihnen die Aktualität und Bezüge zu vielen Bedürfnisebenen und Kaufentscheidungen. Werbung ist weniger moralisch, denn sie plädiert auch für Luxus, Genuss und Sinnlichkeit (polytheistisch?). Aber die Schnittmenge der psychischen, sozialen und körperlichen Versprechen ist groß, was eine Gegenüberstellung der sakralen und profanen Werte zeigt: Heil-Glück, Reinheit-Sauberkeit, Geborgenheit-Sicherheit, Gemeinschaft-Geselligkeit, Trost-Erfrischung, Anmut-Sexappeal. Während die Religion ihren Trost anbietet, um Leid und Not zu lindern, kommuniziert die Werbung kontrafaktisch an ihnen vorbei. Auf Marx geht der bekannte Satz zurück: Religion ist Opium für das Volk. Es wird von der Kirche vertrieben und verabreicht. Sie erklärt Not und Ungerechtigkeit als unumgängliche Teile des Lebens und den Widerstand dagegen als nur vorläufig erfolgversprechend. So gesehen idealisiert Werbung wie Religion und entfernt die Menschen von der eigentlichen Lösung ihrer Probleme. Die Religion vertröstet auf später, die Werbung ruft zur Selbstmedikation beim Shoppen auf. 

Der marxistische Grundton der „Adhoc-Gruppe Visuelle Kommunikation“, der die meisten Beiträge in dem Sammelband durchweht, wirkt aus heutiger Sicht fremd. Damals war er selbstverständlich und dem Zeitgeist geschuldet. 50 Jahre später machen die größten Konzerne ihre Geschäfte nicht mehr mit der Produktion von Waren, sondern mit der Verarbeitung und Verwertung von Informationen der Endverbraucher (Daten aus den Endgeräten für Bedarfsanalysen, Logistik und Werbung). NGOs und Presse kommunizieren täglich den Stand der Verletzungen von Ökosystemen und Menschenrechten. Und die Katholische Kirche hat einen Papst, der ökologische und soziale Fragen ernster nimmt als manche Parteigänger der Linken und Grünen. Mit altem Lagerdenken kommt man nicht mehr weit, weder politisch noch pädagogisch. 

Der Ausgangspunkt der Visuellen Kommunikation scheint mir im Ansatz dennoch richtig: Alle Bilder im öffentlichen Raum, im Netz, in WhatsApp-Gruppen und im Museum sind Mitteilungen, also Bestandteile von Kommunikation. Wie man sie im Unterricht sortiert und didaktisch behandelt, ist eine Frage, der man nicht ohne Realitätsverlust ausweichen kann. Werbeanalysen an komplexen Beispielen sind eine Möglichkeit. Die Verbindung von Werbung und Religion scheint mir dabei auch ohne marxistische Grundierung aufschlussreich. Reinheit ist in den Weltreligionen tief verwurzelt (Taufe, Waschung, Fasten, Beichte, Erlösung), und die Konsumtempel sind nicht nur optisch für ein Erneuerungsritual ausgelegt. Der Spruch „erfinde dich täglich neu“ in Verbindung mit dem Kauf einer Ware verspricht, dass die KäuferInnen danach nicht mehr die alten sind. Attraktiv daran ist auch der soziale Mobilitätsgewinn für unterschiedliche Selbstdarstellungen. So gesehen könnte der Konsum als Reinigung und Selbsterneuerung die Erfindung einer technisch hochgerüsteten Gesellschaft sein, die auf Individualität setzt, aber sich weniger auf die intuitive Sicherheit und Konstanz in wiederholten Interaktionen stützen kann. 

Dass es sich um eine „Ideologie des Reinen“ handelt, wird zusammen mit der Vermüllung der Welt durch Konsum unübersehbar. Ideologiekritik besteht aber nicht einfach darin, an die Stelle eines Wertes (z.B. Reinheit) einen neuen zu setzen (z.B. Nachhaltigkeit). Vielmehr kritisiert sie einen „Verblendungszusammenhang“, in dem die Anerkennung einer in ihren Augen unausweichlichen Realität strukturell verhindert wird. So lässt sich unterstellen, dass Werbefachleute, mit der sprachlichen und bildlichen Betonung der Reinheit nicht nur ein Bedürfnis nach Sauberkeit und Gesundheit ausnutzen und nicht nur die Verunreinigungen in Produktion, Werbung und Konsumption als Betriebskosten ausblenden, sondern dass sie den Konsum aktiv wie die Lösung des Problems aussehen lassen, das er verursacht. Ein schlechtes Gewissen beim Kaufen muss vermieden werden und erfordert heute mehr denn je Reinheitssimulation und Reinheitsversprechen. Vor diesem Hintergrund kann Werbeanalyse tatsächlich aufklärend und ideologiekritisch sein. Dass dieser Zusammenhang schon in der Schule aufgeklärt werden muss und kann, glaube ich allerdings nicht. 

Endnoten

1Der Beitrag von H. Möller in dem Band heißt „Kunstunterricht und Visuelle Kommunikation – Zur gesellschaftlichen Begründung eines neuen Unterrichtsfaches“.



2Als Referendar wurde ich mit der Position durch U. Schuster bekannt, der das Thema selbst im Medium Film behandelte. Aus Schulbüchern oder Verbandszeitschriften ist es mir nicht geläufig. In meinem eigenen Unterricht kam Werbung nur praktisch vor (Plakat, Verpackung).



3Zur Frage wie und wie weit Massenmedien sozialisieren können vgl. T. Bautz: „Sozialisation und die Verinnerlichung sozialer Erwartungen“ in: T. Bautz (Hrsg.): „Sozialisationswandel im digitalen Klassenzimmer“. Weinheim: Beltz-Verlag 2020. S. 66ff.



4Der Begriff Manipulation wird meistens rückblickend verwendet, vielleicht auch um ungewollte Konsequenzen des eigenen Handelns zu entschuldigen, die vorher nicht bekannt waren oder nicht berücksichtigt wurden. Zeitgenossen haben die NS-Zeit später oft so gedeutet (erlebt?). In ihr waren Macht und politische Werbung tatsächlich eng verbunden. Könnte der schnelle Manipulationsvorwurf in Bezug auf kommerzielle Werbung vielleicht auch eine bequeme Pauschalentschuldigung dafür sein, dass unser heutiges Konsumverhalten morgen Folgen haben wird, für die wir kaum die Verantwortung übernehmen wollen? 



5Das bewusste Erleben ändert sich nicht. Nur wenig Werbebilder in der Fußgängerzone können wir bewusst verarbeiten, vor dem Rest schotten wir uns mehr oder weniger erfolgreich ab. Er verursacht ein optisches Rauschen, das wie das akustische, keine Information und keine Kommunikation ergibt. Ob und wie unser Gehirn und das Unterbewusstsein auch dadurch irritiert wird, ist eine andere Frage. Die Bilderflut im öffentlichen Raum informiert insgesamt allerdings darüber, dass Menschen und Kommune nichts gegen diese Art der Verschönerung haben.



6Eine Folge davon ist, dass der Kommunikationsbegriff schwammig wird bzw. hypertrophiert. Anders kann man den Umstand schwer verstehen, dass wir uns biochemische Reaktionen als Kommunikation verkaufen lassen, bzw. Bücher, die uns glauben machen, Bäume könnten sich über ihre Wurzeln verständigen.



7Auch beim leise Lesen eines längeren Textes ist es normal, zwischendurch abzuschweifen. Aber dann wieder zu folgen und sich wieder zu konzentrieren, fällt bei einem sukzessiven Medium bewusster aus. In Interaktionen sind willkürliche Denkpausen irritierend, die gesprochenen Sätze drängen uns einen Takt auf. Aber wir nehmen von Anwesenden doch immer mehr wahr, als nur das Gesprochene, was die Synchronisierung von Bewusstsein und Kommunikation anspruchsvoll macht. 



8R. Barthes :“Mythen des Alltags“. Frankfurt am Main: Suhrkamp 1964, S. 87.



9Werbung sollte deshalb im Kunstunterricht nicht aufgegriffen werden, um einen besseren Geschmack oder höhere soziale Werte zu etablieren, auch nicht, um das Selbstgemachte als Gegenmittel zu instrumentalisieren.



10Für die erste „in sich gefangene“ Beobachtungsweise brauchen Kinder Zeit. Der sichere Aufbau von festen Schemata und psychischen Strukturen hängt davon ab und ermöglicht später die Einordnung sozialer Nuancen und Kontextverschiebungen. Das kann nicht ohne Verlust übersprungen werden.



11L. Spitzer: „Amerikanische Werbung – verstanden als populäre Kunst“ in L. Spitzer: „Eine Methode Literatur zu interpretieren“ München: Carl-Hanser-Verlag 1970, S. 94 ff.
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[image: OEBPS/images/image0063.jpg]Abb. 48: Unter-Sechsjährige begegnen in ihrem Alltag einer Fülle von Bildern, die sie ganz klar als Konsument_innen ansprechen.






Kinder, auch junge Kinder unter sechs Jahren, begegnen in ihrem Alltag einer Fülle von Bildern, sie werden sozialisiert, enkulturiert und entfalten ihre Persönlichkeit unter dem Einfluss analoger sowie digitaler Bilder und Medien. Bilder finden sich an jeder Straßenecke, althergebrachte analoge Werbung auf Litfaß-Säulen und Plakatwänden, Leuchtreklame, Werbeaufsteller im Supermarkt usw., quasi Bilder to go (Abb.48). Zu Hause zieren Bilder jede Keksverpackung genauso wie die Shampooflasche, sie erscheinen auf Smartphones, Tablets, Spielkonsolen und Fernsehern. Immer weiter schreitet die Verbildlichung des kindlichen Lebens voran. Gibt es noch irgendein Produkt für Kinder, das ohne Bild auskommt? Ein Rausch der Farben, alles rund, alles wunderbare Kinderwelten und die Eltern werden gleich mit verkindlicht. Oder warum braucht eine Windelpackung für Neugeborene eine kindfokusierte Illustration (Abb.49). 

[image: OEBPS/images/image0064.jpg]Abb. 49: Diese wunderbare Kinderwelten verniedlichen Kinder und verkindlichen sogar die Eltern.



Welche Botschaften werden hier eigentlich transportiert und können Kinder diese Botschaften verstehen? Wie schon häufig für den schulischen Bereich konstatiert, muss auch für junge Kinder gelten:

“Visual literacy is not a cute new toy for children to play with; it is the means by which we manage in the everyday world“ (Moline 2012, S. 9)

Die vielfältigen und heterogenen visuellen Botschaften der Alltagswelt gilt es zu verstehen, um an Gesellschaft, an Kultur teilhaben zu können, ohne diesen Bildbotschaften, wie das schon H.K. Ehmer in seinem Artikel zur Metasprache der Werbung konstatiert (vgl. Ehmer 1971), kritiklos ausgeliefert zu sein. Um an einer Kultur teilhaben zu können, muss man die Symbol- und Zeichensysteme dieser Kultur beherrschen, wie schon Lev Vigotsky feststellte (vgl. Nieding/Ohler 2006, S. 46). Das bedeutet für unsere westlichen Kulturen, lesen und schreiben, aber eben auch Bilder und mediale Botschaften entschlüsseln zu können. 

Bilder sozialisieren, sie zeigen, was gezeigt und betrachtet werden darf und soll, wie etwas aussehen kann, aber auch wie etwas auszusehen hat. Bildwelten der Kindheit prägen uns oft für lange Zeit. Visuelle Codes und Bildkonventionen werden häufig unreflektiert erworben durch das Betrachten von Bilderbüchern, beim Umgang mit digitalen Medien aller Art oder beim Spaziergang durch das eigene Stadtviertel. Visuelle, farbige Codes wie beispielsweise Rosa und Hellblau mit den zugehörigen gesellschaftlichen Bedeutungen Mädchen/Junge werden ganz früh erlernt. So entwickeln häufig schon kleine Mädchen eine deutliche Präferenz für das weiblich konnotierte Rosa. Spielzeugfirmen, Werbeindustrie, Medien nutzen und unterstützen diese Präferenz durch farblich passendes Spielzeug und Medienbegleitprodukte. 

Auf diese mittlerweile unstrittige Tatsache der sozialisatorischen Wirkung von Bilderwelten haben die Kunstpädagogik der 1970/80er Jahre und besonders die Texte zur kunstpädagogischen Frauen- und Genderforschung intensiv hingewiesen.

Öffentliche Bildwelten können in unseren multikulturellen Gesellschaften durchaus mit den kulturellen Familienwerten in Widerstreit stehen. Wie viel nackte Haut öffentlich gezeigt werden darf (Abb.50), ist eine kulturelle Vereinbarung, die nicht von allen kulturellen Gruppen in unserer Gesellschaft in gleicher Weise getroffen wird. Kinder müssen so lernen mit unterschiedlichen Werten, die sich auf und durch Bilder manifestieren, in den unterschiedlichen Segmenten ihrer Lebenswelt umzugehen.

[image: OEBPS/images/image0065.jpg]
Abb. 50: Spielzeughersteller setzen vielfach auf genderspezifisches Design und prägen damit die soziale und Selbst-Wahrnehmung der Kinder.



Visual Literacy und Bildkompetenzen in der frühen Kindheit

Forschung zur Visual Literacy, zu Bildkompetenzen und Bildverstehen bei Kindern unter sechs findet in ganz unterschiedlichen Fachdisziplinen und in unterschiedlichen Forschungsdomänen statt. Ein Austausch zwischen den einzelnen Disziplinen bleibt vielfach ein Desiderat. So hat sich beispielsweise die Entwicklungspsychologie mit den Forschungen von Judy DeLoache und ihren unterschiedlichen Forschungsgruppen dem Bildverstehen im Sinne des Verstehen von symbolischen Repräsentanzen gewidmet, die Neurowissenschaften haben die Sehentwicklung bei Kindern untersucht, die Bilderbuchforschung und die Medienforschung das Zusammenspiel von Sprach- und Bildbotschaften in den Blick genommen und die Kunstpädagogik die Entwicklung der Kinderzeichnung. 

Sowohl in der Kunstpädagogik als auch in verwandten pädagogischen Richtungen wie in der Medienpädagogik wurden seit den 1970er Jahren viele theoretische Modelle und didaktische Methoden zum visuellen Lernen, zur visuellen Kommunikation und rezeptiven Visual Literacy entwickelt, allerdings nur ganz wenige für den Bereich der frühen Kindheit. Kunstpädagogik hat sich um die Bildrezeptionskompetenzen von Kindern unter sechs bisher kaum gekümmert. Überhaupt ist der kunstpädagogische Fachdiskurs, der diese Altersgruppe in den Blick nimmt, in der deutschsprachigen Kunstpädagogik, aber auch international überschaubar.

Das hat natürlich mit den Professionen und Fachkräften zu tun, die landläufig in Kindertagesstätten arbeiten, darunter sind nur wenige Kunstpädagog_innen. Aber möglicherweise ist das Fehlen des kunstpädagogischen Fachdiskurs auch zurückzuführen auf nachhaltig wirkende historische und zeitgenössischen Strömungen sowohl in der Kunstpädagogik als auch in den Bildungswissenschaften, die das Bild des aus sich selbst heraus schöpferischen kreativen Kindes idealisieren, von den Anfängen in der Kunsterzieherbewegung bis zur Musischen Erziehung. Dieses Kind braucht keine Bilderbildung, die Kunstpädagogik muss sich hier lediglich um die „Erziehung zu ursprünglicher, unbeeinflusster Selbstäußerung des Kindes in freier Gestaltung seiner eigenen kindhaften Welt“ bemühen (vgl. Bund Deutscher Kunsterzieher 1976, S. 109). Hat bei anderen Altersstufen längst ein aufgeklärtes Bildungsverständnis Einzug in den Diskurs der Kunstpädagogik gehalten, scheint die frühe Kindheit nach wie vor vom Nebel romantisierender Vorstellungen von der kindlichen Schöpferkraft überzogen zu sein, gepaart mit postmodernen Vorstellungen der Bildungswissenschaften vom eigenaktiven, kompetenten Kind, das selbst seinen eigenen Bildungsweg steuert. 

Ebenso ist die Förderung von rezeptiver Visual Literacy im Diskurs der Kindheitspädagogik bisher kein explizites Thema, auch wenn Pädagog_innen in Krippe und Kindergarten tagtäglich Bilder auf ganz unterschiedliche Art und Weise in ihre pädagogische Arbeit integrieren, Bilderbücher werden mit den Kindern gelesen, Handlungsanweisungen und Informationen für die Kinder visuell dargeboten, wie die Bebilderung des wöchentlichen Speiseplans oder wie Kleidung in der Garderobe verstaut werden soll. 

Rezeptive Bildkompetenzen werden in den Bildungsplänen für die frühe Kindheit der einzelnen Bundesländer im Gegensatz zur ästhetisch-künstlerischen Bildung im Sinne des aktiven gestalterischen Ausdrucks der Kinder nicht zur Sprache gebracht. Visual Literacy oder Bildkompetenzen tauchen als Begriff in den Bildungsplänen überhaupt nicht auf und so sieht die Ausbildung im deutschsprachigen Raum für die verschiedenen Professionen im Bereich der Kindheitspädagogik dementsprechend bislang noch keine umfassende Einführung in die Visual Literacy vor, die auch die Bildrezeption explizit thematisieren würde. Das wäre aber dringend nötig, um das Bewusstsein bei den Pädagog_innen für den eigenen Bildumgang und die Bildkommunikation zu schärfen und den pädagogischen-didaktischen Umgang mit Bildern im Kita-Alltag zu reflektieren.

[image: OEBPS/images/image0066.jpg]Abb. 51: Aktive Bildgestaltungskompetenzen in der frühen Kindheit. 





[image: OEBPS/images/image0067.jpg]Abb. 52: Rezeptive Bildkompetenzen in der frühen Kindheit.



Ähnlich wie bei der Sprachentwicklung (vgl. Siegler et al. 2016, S. 199) verstehen junge Kinder schon viel mehr von Bildern, als sie selbst ausdrücken können. Also auch Kinder, die sich hinsichtlich ihres bildnerischen Ausdrucks noch ganz am Anfang in der Phase des Schmierens und Kritzelns befinden (Abb.51), können recht komplexe Bilder beispielsweise in Büchern durchaus verstehen. So wird „Der Grüffelo“ auch in einer Pappbilderbuchversion für das Krippenalter herausgegeben (Abb.52).

Die Fähigkeit, Bilder lesen zu können, hat zwar möglicherweise angeborene Anteile, aber sie entfaltet sich nur bei entsprechender Förderung. Wichtige Grundlagen erwerben Kinder hierzu im familiären Umfeld. Familie ist nach wie vor in Deutschland der einflussreichste Faktor auf Bildung und Entwicklung von Kindern. Kulturelles Kapital der Familie darunter der Bildungshintergrund von Eltern beeinflussen stark die Bildungschancen von Kindern und damit auch den kindlichen Alltag. Dieser entscheidet darüber, ob und mit welchen Symbolsystemen Kinder früh in Kontakt kommen und ist ausschlaggebend für die Qualität der Bildungsmedien allen voran die der Bilderbücher und für die Qualität der damit verbundenen Interaktionsprozesse. Schon im Kindergartenalter zeichnet sich daher eine erhebliche kultur- und damit milieubedingte Bildungsungleichheit ab (vgl. u.a. Tietze, et al. 2012, S. 12). Zudem kommen Kinder, je nachdem welche Bildmedien in der Familie angeboten werden, mit sehr unterschiedlichen Bildwelten in Kontakt, nicht alle sind kompatibel mit den Bilderwelten und Formen der Bildbetrachtung, die das Bildungssystem benutzt und wünscht. So kann auch im Bereich des Bilderwissens von einer herkunftsbedingten Benachteiligung gesprochen werden, wie Bettina Kümmerling-Meibauer feststellt (vgl. Kümmerling-Meibauer 2012, S. 22).

Frühe Symbolkompetenzen

Am Bild entwickeln wir unsere erste Symbolkompetenz, teilweise noch vor dem Erlernen der aktiv gesprochenen Sprache. Im täglichen Leben greifen Menschen ständig auf vielfältige Symbolsysteme zurück, Schriftsprache, Verkehrszeichen, Zahlen und eben auch Bilder in Form von Plänen, Diagrammen, Zeichnungen, Fotografien, Filmen, Icons usw. Auch im Leben kleiner Kinder spielen Symbole eine nicht unerhebliche Rolle. Symbole und ihre Bedeutung sind immer eingebunden in eine Kultur. Symbole verweisen immer auf etwas, sind aber dem, auf das sie verweisen, unterschiedlich ähnlich. Symbole sind auch ein Medium, um uns Leben und Objekte in fernen Ländern oder vergangenen Zeiten vorstellen zu können, die wir noch nie gesehen haben, wie Dinosaurier oder das Grüffelo. Gerade Bilderbücher sind ein frühes Medium symbolischer Kommunikation. Mit ihnen und den enthaltenen Bildern kommen Kinder früh in Kontakt mit der Symbol-Referent-Beziehung, die für das Verstehen und Gebrauchen aller symbolischen Medien wichtig ist. 

Um Symbole und damit Bilder verstehen zu können, müssen diese als duale Repräsentationen im Gehirn gespeichert sein, als reales Objekt und als Symbole, die auf etwas verweisen (vgl. Pauen et al. 2016, S. 229). Dabei müssen Kategorien gebildet werden, denn es gibt beispielsweise unzählige Möglichkeiten, einen Apfel mit bildnerischen Mittel darzustellen, alle diese Repräsentationen von Apfel werden aber als Apfel benannt, soweit sie als solcher erkannt werden können. Ähnlich verhält es sich auch mit Dingen, die wir nur über verschiedene Abbildungen kennen. 

Das Wissen über die symbolische Funktion und den Zeichencharakter von Bildern erwerben Kinder erheblich früher als das entsprechende Wissen über die Schriftsprache. Eine sehr frühe Kompetenz von Kindern bald nach der Geburt ist es, als Teilkompetenz von bildbezogener Symbolkompetenz, zwischen Bildern und realen Objekten zu unterscheiden (vgl. DeLoache/Pierroutsakos/Uttal 2003, S. 115). Ebenso erkennen sie sehr bald nach der Geburt bekannte Gesichter auf Fotografien. Mit etwa 7-10 Monaten entwickeln Kinder ein Interesse an Bildern und beginnen meist zusammen mit einer Bezugsperson, Bilderbücher „zu lesen“, mit 11-12 Monaten werden betrachtete Bilder wiedererkannt. Dennoch bedeutet das nicht, dass Kinder auch alles verstehen, was ein Bild abbildet oder auf was es als Symbol verweist, und sie damit eine umfassende rezeptive Bildkompetenz entwickelt hätten. Man kann davon ausgehen, dass im Alter von 9 Monaten erste Kompetenzen im Symbolverstehen vorhanden sind und das grundlegende Symbolverständnis von Bildern mit etwa 18 Monaten gegeben ist (vgl. Ziemer/Snyder 2016, S. f). Mit ebenfalls spätestens 18 Monaten können Kinder von Informationen in Bildern lernen (vgl. Allen Preissler/Carey 2004, S. 207ff). 

Bildwahrnehmung, „Bilderlesen“ steht in starkem Zusammenhang mit kognitiven Entwicklungsprozessen. Thomas Möckel beispielsweise konnte in seiner Studie nachweisen, dass sich mediale Zeichenkompetenz, also zu einem großen Teil Bildkompetenz, förderlich auf schriftsprachliche und mathematische Vorläuferkompetenzen im Kindergartenalter als auch später auf die Lesefähigkeit und die mathematischen Kompetenzen im Grundschulalter auswirkt. Bildbezogene mediale Zeichenkompetenz und damit ganz allgemein die Bildkompetenz sind die im Kindergartenalter bereits am weitesten entwickelten Symbolsysteme. 

Kinder können aber im Laufe ihrer Entwicklung, wie auch in anderen Studien nachgewiesen wurde, Kompetenzen in einem Symbolsystem auf ein anderes übertragen, und so spricht vieles dafür, Bildkompetenz in der frühen Kindheit gezielt zu fördern (vgl. Möckel 2013, S. 104). In seiner Studie untersuchte Möckel Aspekte von Bildkompetenz wie Farbe, Farbkonventionen, Perspektive, Emotionserkennung und Kartenverständnis und empfiehlt diese in die Förderung von medialer Zeichenkompetenz aufzunehmen. Viele dieser Aspekte helfen Kindern, mit den vielfältigen Werbeangeboten ihrer kindlichen Lebenswelt umgehen zu können, die sich ganz gezielt an sie als Konsument_innen richten. Denn im Gegensatz zu Kunstpädagogik und Bildungswissenschaften haben Werbung und Produktmarketing die „Bildlesefähigkeit“, die rezeptive Bildkompetenz von jungen Kindern schon sehr genau in den Blick genommen. 

Da Lernen im Kindesalter stark mit den unterschiedlichen Aspekten von kindlicher Entwicklung und Reifung verknüpft ist, braucht Kunstpädagogik für diese Altersgruppe ein solides Basiswissen im Bereich der Entwicklungspsychologie.

Kindliche Entwicklung ist ein komplexer Prozess, der unter dem Zusammenwirken genetischer Anlagen, Reifung und Umwelteinflüsse keineswegs immer linear verläuft. Verschiedene Funktionssysteme wie beispielsweise die visuelle Wahrnehmung oder die Kognitionsentwicklung und ihre Teilaspekte sind dabei unterschiedlich verlaufenden Entwicklungsprozessen unterworfen, die aber alle auf das engste miteinander verwoben sind. Kindliche Entwicklung ist zudem immer in soziale und kulturelle Zusammenhänge eingebettet und verläuft hinsichtlich der einzelnen Entwicklungsschritte durchaus kulturverschieden (Borke/Lamm/Schröder 2019, S. 21ff).

Das Sehen

Sehen ist die Grundlage für den Umgang mit Bildern, mit Ausnahme von dreidimensionalen Bildwerken, die auch von blinden Menschen über den Tastsinn erfahren werden können. Auch wenn bei der Geburt das visuelle System im Nahbereich bereits recht gut funktionsfähig ist, es visuelle Reize aufnehmen, verarbeiten und speichern kann, muss Sehen dennoch wie fast alles im Leben gelernt werden. Es stellt einen unglaublich komplexen Vorgang dar, der nicht auf die reine Sinnesempfindung, also die Reizübermittlung durch das Auge ans Gehirn reduziert werden kann. Ganz allgemein lässt sich sagen, dass die Sehentwicklung in vielen Teilbereichen bei Kindern bis zum Eintritt in den Kindergarten, zum Großteil aber bereits schon beim Einstieg in die Kinderkrippe abgeschlossen ist, da sich die unterschiedlichen Teilfunktionen der visuellen Wahrnehmung vorwiegend und ziemlich rasant im ersten Lebensjahr entwickeln. Da aber die Entwicklung der visuellen Wahrnehmung eng gekoppelt ist an die Entwicklung anderer Bereiche wie die soziale, sprachliche und kognitive Entwicklung, ergeben sich trotz ähnlicher physiologischer Sehleistungen wie bei Erwachsenen Unterschiede in der Wahrnehmungskompetenz von jungen Kindern im Gegensatz zu Erwachsenen. Dennoch sind 1-6jährige zu komplexen Wahrnehmungsleistungen fähig. Sie sind imstande Farben differenziert zu unterscheiden, Gesichter, Formen, Objekte und Muster zu identifizieren, wiederzuerkennen und zu klassifizieren. Visuelle Parameter für räumliche Tiefe können sie sinnvoll verarbeiten. Zudem können sie ihre visuelle Aufmerksamkeit lenken und auch angemessen halten. Die Umwelt und damit Bilder visuell wahrzunehmen und Sehreize angemessen verarbeiten zu können, bedeutet aber noch nicht, das Gesehene auch zu verstehen. Visuelle Wahrnehmung ist eben nicht nur eine reine Verarbeitung der Sehreize, sondern eine Funktion unseres Gehirns, die stark auf Lernen basiert. Besonders komplex wird die Verstehensleistung, wenn das Gesehene nicht nur für sich selbst steht, sondern als Zeichen oder Symbol auf etwas anderes verweist, was gerade nicht sichtbar ist, wie beim „Bilderlesen“. Angelehnt an eine Definition des Lesens des Neurowissenschaftlers Josef Zihl (vgl. Zihl et al. 2011, S. 40) kann Bildwahrnehmung folgendermaßen beschrieben werden: Bildwahrnehmung ist das Erfassen und Verstehen von Bildsprache und erfordert verschiedene visuelle, okulomotorische und kognitive Funktionen, die es erlauben, räumlich auf dem Bildträger verteilte visuelle Information aufzunehmen, zu verarbeiten und zu verstehen. Bildwahrnehmung basiert auf einer komplexen Koordination der Verarbeitung von Bildkomponenten, die Fähigkeit zur Kompositions-, Form- und Farbverarbeitung sowie ihres Zusammenspiels im Bildraum, die Koordination von Blickbewegungen und dem Erfassen des Bildsinns. So wird eine flüssige Bildverarbeitung ermöglicht. 

Pädagog_innen in Kindertagesstätten und in kindheitspädagogischen Settings sollten daher vielfältige, unterschiedliche, anregende genauso wie entwicklungsangemessene Seh- und Betrachtungsangebote in den pädagogischen Alltag integrieren, um das Sehenlernen zu unterstützen. 

Visuelle Perspektivenübernahme

Ein anderer Aspekt, bei dem junge Kinder Förderung brauchen, ist das Thema Perspektive und Perspektivübernahme. Diese ist mit der Entwicklung der Theory of Mind verbunden, also der Fähigkeit sich vorstellen zu können, was andere denken, fühlen, wünschen, beabsichtigen oder wahrnehmen, also auch die visuelle Perspektivenübernahme. Mit etwa vier Jahren sind diesbezüglich große Entwicklungsschritte festzustellen. Einfache Aufgaben wie sich vorzustellen, ob jemand, der gegenüber sitzt, ein Bild richtig oder auf dem Kopf stehend sieht, können Vierjährige schon sicher beantworten, Dreijährige scheitern dabei meist. Allerdings reichen auch unter-dreijährige Kinder Bilder so weiter, dass der/die andere auf die Bildfläche schaut und nicht auf die Rückseite, wenn man sie bittet jemanden ein Bild zu zeigen. Das heißt, dass sie bereits ganz einfache Perspektivübernahmen bewältigen können und ihnen bewusst ist, dass andere nicht zwingend das Gleiche sehen wie sie selbst. Zu verstehen, dass ein und dasselbe Objekt aus verschiedenen Perspektiven anders aussieht, können aber erst etwa Vierjährige nachvollziehen (vgl. Schneider/Lindenberger 2012, S. 402). 

[image: OEBPS/images/image0068.jpg]Abb. 53: Kindergartenkinder können bei solchen Aufgabenstellungen die Größen von Figuren in der zentralperspektivische Verkürzung gut zuordnen.





Das Problem der noch unvollständigen Fähigkeiten zur Perspektivübernahme zeigt sich auch bei Bildbetrachtungen. So haben jüngere Kindergartenkinder Probleme, Bilder in Frosch- und Vogelperspektive richtig zuzuordnen, weil sie sich nicht so gut in die Perspektive eines/r Anderen hineindenken können. Dagegen fällt ihnen die Größenzuordnung von Gegenständen analog der konstruierten Entfernung von der vorderen Bildkante im Sinne der zentralperspektivischen Verkürzung relativ leicht (Abb.53). Dies lässt sich auch durch Forschungen aus der Entwicklungspsychologie untermauern, denn schon ab etwa 5-7 Monaten beginnen Säuglinge, Hinweise zur räumlichen Tiefe auf Bildern zunehmend sicher zu entschlüsseln (vgl. Atkins,/Braddick 2013, S. 18). 

Didaktische Überlegungen

Wie können nun Lernumgebungen geschaffen werden, in der Kinder unter sechs ihre rezeptiven Bildkompetenzen erweitern und entfalten können? Wie gelingt die didaktische Integration einer Förderung von Visual Literacy in den Alltag der Kindertagesstätten? Didaktik in Kindertagesstätten unterscheidet sich grundlegend von der Didaktik in Regelschulen. Sie ist sehr stark kindzentriert, an den Aktivitäten der Kinder orientiert, spielorientiert. Es gibt keine Fächeraufteilung, die Bildungsbereiche lenken lediglich die pädagogische Aufmerksamkeit und Angebote von Seiten des pädagogischen Personals. Eine didaktische Hauptaufgabe der Pädagog_innen ist es, eine anregende, wertschätzende und sichere pädagogische Umgebung zu schaffen, in der viel kindliche Exploration möglich ist.

Frosch- und Vogelperspektive auf einem Bild bringen die Betrachter_in in ein spezifisches Betrachterverhältnis zum Bild, sie gewähren uns Übersichten oder lassen uns klein fühlen, sie enthalten Aussagen zu Machtverhältnissen zwischen den Dargestellten oder zwischen Betrachter_in und Bild.


[image: OEBPS/images/image0069.jpg]
Abb. 54: Die Kinder-Kund_innen werden in die Perspektive des Tauchers versetzt, um die interessante Nudelsuppe zu untersuchen.



Sie können uns zusammen mit Identifikationsfiguren wie dem Taucher auf der HIPP-Verpackung mit ins Geschehen ziehen (Abb.54). Der Inhalt des Nudeltellers breitet sich weit vor uns aus, die Perspektive des Tauchers einnehmend bekommen wir Lust, einzutauchen in das Nudelmeer, uns zwischen den verschiedenen Nudelmeereswesen umzuschauen, was sogar die am linken Rand stehende Schatztruhe aus dem Fokus der Aufmerksamkeit gleiten lässt.

Bei einem Einkaufsspaziergang mit Kindern in den Supermarkt, eine ganz normale pädagogische Einheit in Kindertagesstätten, können hier ganz spielerisch die Wirkungen unterschiedlicher Produktverpackungen erkundet werden. Gemeinsam kann zunächst erst einmal geschaut werden, wo stehen denn eigentlich welche Produkte im Regal, was ist auf meiner Augenhöhe, was spricht jede_n einzelnen besonders an, um dann davon gegebenenfalls ein Foto zu machen und in der Kita daran weiterzuarbeiten, sowohl gestalterisch als auch rezeptiv. So kann dann auch nach Bildern in einer ähnlichen perspektivischen Ansicht im Bildrepertoire der Kita gesucht werden, ein Suchspiel für den nächsten Besuch im Supermarkt vorbereitet oder ein Memory mit unterschiedlichen Ansichten von Gegenständen erstellt werden, um sich mit der Wirkung unterschiedlicher Blickwinkel vertraut zu machen usw. 

Eine reflektierte Bildkritik von Vierjährigen zu erwarten, ist natürlich unrealistisch. Werbebotschaften zu entschlüsseln, bleibt für jüngere Kinder eine sehr komplexe Aufgabe. So können Kinder ab etwa 4 Jahren zwar zwischen Schein und Realität unterscheiden, diesen Unterschied auch benennen, genauso wie sie auch gespielte, scheinbare Emotionen schon hinreichend erkennen können. Erst Schulkinder aber können beispielsweise bei filmischer Darstellung klar zwischen Werbung und Film unterscheiden. Einzelne Bildstrategien von Werbung und Produktpräsentation sind jedoch gut auch mit jüngeren Kindern zu erarbeiten.

Pädagog_innen können durch ihr Kommunikationsverhalten, ihr Bildbewusstsein und durch ihre pädagogischen Angebote Kinder beim Üben und Lernen von Theory-of-Mind-Aufgaben im Bereich der Bildkompetenzen gut unterstützen und fördern. 

Beim erwähnten Spaziergang durch den Supermarkt ergibt es sich auch gut, die Kinder auf eine weitere zentrale Werbestrategie aufmerksam zu machen, nämlich, dass sie permanent von den Figuren auf den Verpackungen und von anderen Werbeträgern angeblickt werden, diese sie mit ihren Blicken „ansprechen“ (Abb.55), sie in einen näheren Kontakt verwickeln möchten, um schließlich in der elterlichen Einkaufstasche zu landen, weil dieser Kontakt mit ihnen im wahrsten Sinne des Wortes ansprechend war. 

[image: OEBPS/images/image0070.jpg]Abb. 55: Werbeträger sprechen Kinder mit ihren Blicken an.



Auf welche didaktischen Konzepte zur Förderung rezeptiver Bildkompetenz bei Unter-Sechsjährigen können nun Pädagog_innen jenseits dieses kurzen Einblicks in didaktische Ansätze zurückgreifen?

Zur Visual Literacy und rezeptiver Bildkompetenz ab dem Schulalter gibt es vielzählige Modelle, die einen Kanon von dafür notwendigen Kompetenzen und didaktische Methoden zum Erreichen derselben beschreiben, u.a. Doelker (Doelker 2002), Posner (Posner 2003), Blohm (Blohm 2009). Für den elementarpädagogischen Bereich haben Gabriele Lieber und Ludwig Duncker mit ihrem Buch „Bildliteralität und Ästhetische Alphabetisierung“ (Duncker/Lieber 2013) einen großen Aufschlag im deutschsprachigen Bereich gemacht. Das Buch richtet sich an Pädagog_innen, die mit Kindern im Vor- und Grundschulalter arbeiten. Einiges aus dem Methodenreperoire und dem didaktischen Konzept ist auch für jüngere Kinder adaptierbar. Im englischsprachigen Raum treffen wir ebenso auf manches gut ausgearbeitetes didaktisches Handwerkszeug ab dem Vorschulalter wie Steve Molines Buch „I see what you mean“ (Moline 2012). 

Aus all diesen Werken können sich Pädagog_innen Anregung für ihre Arbeit mit Bildern holen. Für die Arbeit mit 1-5jährigen ist jedoch kaum etwas publiziert. Ein systematisches didaktisches Konzept zur Förderung von rezeptiven Bildkompetenzen für die Unter-Sechsjährigen muss noch entstehen. Die wenigen wissenschaftlichen Studien, die zu rezeptiven Bildkompetenzen in der frühen Kindheit durchgeführt und veröffentlicht wurden, kommen einhellig zu dem Ergebnis, dass die Förderung rezeptiver visueller Kompetenzen und Visual Literacy allgemein in der Frühen Kindheit sinnvoll und notwendig ist, mit gezielten Bildungsmaßnahmen und geeignete Methoden über einen längeren Zeitraum beachtliche Fortschritte erreicht werden und messbare Erfolge erzielt werden können. Eine systematische Forschung zur Förderung von Visual Literacy von jungen Kindern vor dem Schuleintritt und praktikable didaktische Konzepte, die an den kindlichen Lebenswelten, an deren Konsum- und Medienwelten anknüpfen, steht noch aus. (vgl. Lopatovska et al. 2016, S. 1197)

So bleibt als Fazit zu konstatieren, dass es im Sinne einer sozialen und kulturellen Teilhabegerechtigkeit gilt, das Bewusstsein für eine notwendige und umfassenden Bilderbildung in der frühen Kindheit in der Kunstpädagogik wie in den Bildungswissenschaften zu schärfen, um ähnlich wie Hermann K. Ehmer und Heino R. Möller mit ihrer Kritik an der alleinigen Bild-Orientierung des Kunstunterrichts an der Hochkunst als elitäres, bildungsbürgerliches Projekt in den 70er Jahren (vgl. Wagner 2018), einen neuen Fachdiskurs anzustoßen.
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Dietrich Grünewald
Comics, Kunst und Unterricht

Ehmers Doornkaat-Aufsatz, der im Mittelpunkt dieser Publikation steht (Ehmer 1971b), dreht sich natürlich nicht um Comics – und doch hat er meiner Meinung nach zentrale Bedeutung auch für die sich langsam entwickelnde Comic-Didaktik, was ich im Folgenden näher ausführen möchte. Ich bitte um Verständnis, wenn dabei einige persönliche Erfahrungen mit einbracht werden.

Kunstunterricht und optische Kultur

Von der Schülerzeitung abgesehen, in der wir welche zeichneten, waren Comics in meiner Schulzeit kein Thema. Ich liebte sie als Lektüre. Doch als ich mich entschloss, das Lehrerstudium für Deutsch und Kunst aufzugreifen, hatte ich Comics als Gegenstand nicht im Sinn. In der Literatur, aus der ich mich vor Studienbeginn informierte (Otto 1964, Ehmer 1967a, Kunst und Unterricht 1/1968), kamen Comics auch nicht vor. Allerdings fiel mir in dem von Ehmer herausgegebenen Buch sein Beitrag „Kunsterziehung zwischen Kunst und Gesellschaft“ auf. Darin las ich:

Aktuelle Erwartungen, die sich an den Kunstunterricht richten, „beziehen sich zum einen auf die Notwendigkeit, ästhetische Phänomene immer auch denkend zu bewältigen, zum anderen darauf, daß Kunstunterricht nicht nur Kunst, sondern optische Kultur allgemein zu implizieren habe, mit dem Ziel, den jungen Menschen urteilsfähig zu machen für die Komplexität des optisch zu erfassenden und zu verarbeitenden Angebotes“ (Ehmer 1967b, 10).

Im Kunstunterricht, den ich als Schüler erlebte, gab es durchaus die Verbindung von künstlerischer Praxis und Denken. Auch die Förderung eigener Urteilsbildung war als Ziel unseres Kunstlehrers spürbar (der wie Ehmer in Mainz zum selbstbewussten Kunstpädagogen ausgebildet worden war). Aber den Unterricht für optische Kultur insgesamt zu öffnen und dann noch deren gesellschaftlichen Stellenwert zu hinterfragen – das war neu und spannend und passte in die Zeit. Im Sommersemester 1969 begann ich mein Studium (Lehramt Kunst/Deutsch) an der Universität Gießen. Professor in der Kunstpädagogik war Kurt Staguhn, der in seiner uns anempfohlenen Didaktik schrieb: 

„Von einer Didaktik der Kunsterziehung muss man […] erwarten, dass sie Kategorien und Kriterien entwickelt, mit deren Hilfe die Inhalte, Techniken und Verfahren als Mittel der Erziehung ausgewählt und auf ihre erziehlichen und bildlichen Möglichkeiten hin analysiert und begründet werden können.“ (Staguhn 1967, 3) 

Das klingt offen und modern, erwies sich aber als immanent und ausschließlich kunstbezogen, wobei „Kunstbezug“ die Gegenwartskunst ausschloss. Wie auch in der Kunstgeschichte (ich studierte parallel Kunstgeschichte) endete der Blick auf die Kunst mit der Klassischen Moderne. In der Malklasse Staguhn mussten wir Dächer auf kleinformatige Papierbögen mit Pastellstiften malen. In seinen didaktischen Veranstaltungen ging es um Kinderzeichnung und den Umgang mit Kunstwerken, allerdings weniger kritisch denn adorativ. Ziel war ethisch-sittliche Bildung durch Kunst. Was ich an ethisch-sittlicher Bildung durch das Malen von Hausdächern gewann, erschloss sich mir nicht so ganz.

1969 kam auch in Gießen die Studentenbewegung an. Die Frage nach der gesellschaftlichen Relevanz von Literatur und Kunst wurde bedeutend. Das Studium war nicht so verschult wie heute; wir Studierenden hatten mehr Freiheiten, organisierten vieles selbst. Wir fuhren nach Frankfurt und hörten Adorno, fuhren nach Marburg und wurden von Wulf in den Strukturalismus eingeführt. Zunehmend wurden wir politisiert, blieben dabei allerdings stets fachgebunden. Unsere rege studentische Kunstfachschaft gründete eine Wohngemeinschaft, in der auch immer wieder Dozenten zu Gast waren. Teile des Mittelbaus der Gießener Kunstpädagogik hatten sich Staguhn gegenüber emanzipiert und zeigten sich dem angesagten gesellschaftskritischen Kulturverständnis aufgeschlossen. Ich wechselte in die Malklasse von Sepp Thiele und malte nun großformatig mit Dispersions-Farben auf Holzplatten, angeregt durch die Popart, was eine erste Begegnung mit Comicmotiven zur Folge hatte. In den Seminaren von Hermann Hinkel, Johannes Eucker und Helga Kämpf-Jansen ging es um aktuelle Kunst wie allgemein um Kulturkritik und deren Stellenwert für Unterricht.

Comics rücken ins Visier

Ende meines 2. Semesters, WS 1969/1970, wurden dann auch Comics Gegenstand wissenschaftlichen Interesses. Anstoß gab eine Ausstellung der Akademie der Künste Berlin im Dezember 1969. (Ich sah die Ausstellung dann 1970 in Nürnberg.) Sie wollte das Nachdenken über Comics anregen, pauschalen Urteilen, allgemeiner Pejorisierung wie unkritischem Konsum eine reflektierte Auseinandersetzung entgegensetzen. Diese Zielsetzung wurde unterstrichen durch einen umfangreichen Katalog, der fundierte Beiträge zur Historie der Bildgeschichte und ihrer Ästhetik bündelte, und durch ein begleitendes Kolloquium, dessen Beiträge auch publiziert wurden (Zimmermann 1970).

Natürlich veränderte die Ausstellung nicht schlagartig die Einstellung zu Comics, aber sie war ein wichtiger Impuls, setzte eine offene und detailliertere Auseinandersetzung in Gang, auch an Hochschulen und Schulen. Was sich z.B. in Publikationen zum Thema spiegelt, in denen die Comics in die Historie der Bildgeschichte – von der Antike, mittelalterlichen Bildgeschichten bis zu Bilderbögen des 19. Jahrhunderts – eingebunden wurden (z.B. Metken 1970). Mit Karl Rihas Buch (Riha 1970) wurden wir bekannt, weil der Verleger des Anabas-Verlages der Ehemann von Helga Kämpf-Jansen war und sie ihn und seine Bücher in die Diskussionen einbrachte.

Auch das Comicangebot veränderte sich: Wir Studenten und Studentinnen lasen Asterix, Comicromane wie Barbarella, Orfi und Eura, Jodelle, Meysenbugs gesellschaftskritische popnahe Comicbücher sowie mit steigendem Interesse die aus den USA herüberschwappenden Undergroundcomix z. B. von Robert Crumb. Reitberger und Fuchs brachten ihr Standardwerk heraus, in dem sie Comics als Massenmedium vorwiegend positiv vorstellten (Reitberger/Fuchs 1971). Baumgärtner – bei ihm hatte ich noch im Fach Deutsch in Gießen studiert, bevor er nach Frankfurt wechselte – hatte Mitte der 1960er Jahre ein Buch über Comics geschrieben (Baumgärtner 1965). Seine Kritik an den Wäscher-Comics übertrug er pauschal auf alle Comics, brandmarkte sie als primitive Literatur und rief zum Kampf gegen sie auf (ebd. 113). Doch 1971 gab er eine Neuauflage mit einem revidierenden Vorwort heraus, in dem es heißt: „Es zeigt sich […], dass manches im Bereich der Comics gut ist, und zwar nicht bloß relativ gut, sondern unabhängig von seinem Stellenwert innerhalb des Mediums.“ (Baumgärtner 1971, 21) Baumgärtner und Malte Dahrendorf öffneten den Deutschunterricht für Comics – mit einer kritischen aber auch anerkennenden Sicht. „Es solle primär nicht darum gehen, die Kinder über die Comics ‚hinauszuführen’, sie das ‚Minderwertige’ der Comics sehen zu lehren, sondern schlicht mit ihnen umgehen zu lehren …“ hieß es in einem Aufsatz Dahrendorfs (Dahrendorf 1970, 34).

Auch der Kunstunterricht öffnete sich den Comics. Kunst + Unterricht widmet ihnen ein Themenheft, in dem Jörg Funhoff forderte: „Comics gehören in den Unterricht. Sie müssen gelesen, analysiert und hergestellt werden“ (Funhoff 1970, 17). Und das in jeder Altersstufe. Die Unterrichtsbeispiele korrespondierten zunächst mit der Tradition des formalen Kunstunterrichtes, thematisierten die Bildsprache der Comics, ihre Bewegungsdarstellung, ihre Erzählstruktur (Otto 1970, Hoffmann 1970). Daneben prägte auch angesagte ideologie-kritische Analyse den Unterricht. Comics wurden untersucht hinsichtlich ihres Aggressionspotentials (Funhoff 1970) und ihrer Manipulationsstrategien zur Anpassung an die kapitalistische Gesellschaft (Hoffmann 1970a).

1971 erschien der von Hermann Ehmer herausgegebene Sammelband Visuelle Kommunikation, der auch seinen Doornkaat-Aufsatz (der zunächst im Sonderheft 1970 von Kunst + Unterricht erschienen war) enthielt (Ehmer 1971a). Im Buch findet sich auch ein Aufsatz zu Comics. Der ideologiekritische Aspekt steht im Zentrum: Nach einer Befragung zum Comic-Konsum der Schüler (Klasse 5) wird der besonders beliebte Superman genauer analysiert: Die Erstellung eines Polaritätsprofiles führte zum Urteil: 

„Das Vorstellungsbild, das die Kinder von Superman besitzen, stellt ganz offensichtlich geglückte Manipulation dar. Brutale Züge des Helden werden immer wieder durch seine Taten und den Glanz seines endlichen Sieges überstrahlt.“ (Trabant 1971, 274)

Das sollten die Schülerinnen und Schüler nun erkennen. Ich stelle mir vor, welchen Spaß dieses Verfahren und die Erkenntnis, dass ihr Lieblingsheld ein böser Manipulator war, einer fünften Klasse machen musste!!

Gegenüber dem pauschalen Schund- und Schmutzkampf der 1950er und -60er Jahre wurden Comics im didaktischen Diskurs nun differenzierter gesehen, aber als kommerzielle Produkte im kapitalistischen System ideologiekritisch beargwöhnt. Michael Hoffmann sieht Comics nicht als „Unkultur“, beurteilt sie aber im gesellschaftlichen Zusammenhang und kommt hinsichtlich Micky Maus-Geschichten zu dem Schluss, dass sie als Überbauprodukt „die Widersprüche dieser Gesellschaft durch eine systemkonforme Ideologie“ (Hoffmann 1970b, 507) verschleierten. In den nächsten Jahren erschienen – ganz im Sinne unserer damaligen Standardlektüre, der Kritik der Kulturindustrie (Horkheimer/Adorno 1971) – weitere ideologiekritische Studien, die sich mit spezifischen Aspekten der „Massenzeichenware“ auseinandersetzten (z. B. Drechsel/ Funhoff/ Hoffmann 1975, Dorfmann/ Mattelart 1977). 

Im Kunstunterricht wurde dieser Aspekt hoch gewichtet. Z.B. schreiben Detlev Roggatz und Adolf Thielke über Möglichkeiten der Analyse und praktischen Arbeit zum Thema „Comic als Vehikel von Ideologien“. Den beiden Autoren nach gehörten Comics schon allein „als quantitativ bedeutsames ästhetisches Phänomen“ in den Unterricht, „um mit Hilfe praktischer Übungen und analytischer Durchdringung nicht allein Strukturgesetze des Comics und seine mediale Funktion, sondern vor allem seine kommerziellen Hintergründe und seine ideologische Basis dem Konsumenten (sprich Schüler) zu erhellen“ (Roggatz/Thileke 1971, 17). 

Es ging also darum, Comics als Lektüre zu akzeptieren, aber die jungen Leserinnen und Leser zu befähigen, sie kritisch zu werten, um vor Manipulationen gefeit zu sein. Als ein Weg wurde vorgeschlagen, die Heldenrollen in eigenen Comics zu verändern: Superman als Otto Normal-Verbraucher (Abb.56).


[image: OEBPS/images/image0072.jpg]Abb. 56: Schülerarbeit: Ein Tag aus meinem Leben als Supermann (Roggatz/Thielke 1971, 35)





Visuelle Kommunikation in Gießen

1973 erschien das von Hermann Ehmer herausgegebene Buch Kunst/Visuelle Kommunikation. Unterrichtsmodelle. Sowohl der Verlag (Anabas) als auch Autoren und Autorinnen wie Hinkel, Eucker und Kämpf-Jansen markieren eine wichtige Entwicklung. Der Sammelband Visuelle Kommunikation (Ehmer 1971a) hatte sich als ein entscheidendes Argument dafür erwiesen, dass Ehmer 1971 die ordentliche Professur für Kunstdidaktik an der Universität Gießen erhielt. Es war ein durchaus harter Kampf. Ich war selbst studentisches Mitglied in der Berufungskommission und wir Studierenden mussten mehrfach in Wiesbaden demonstrieren, bis Ehmer endlich von Göttingen nach Gießen wechseln konnte. Das Studium änderte sich mit ihm radikal. Er und mit ihm mehrheitlich der Gießener Mittelbau, vornehmlich Hinkel, Eucker und Kämpf-Jansen, initiierten ein fachübergreifendes Projektstudium, das in gleichberechtigter Weise die studentische Mitarbeit einbezog und mit Kolleginnen und Kollegen anderer Fächer (aus Germanistik, Philosophie, Politik, Soziologie, Musik) vernetzt war. Überhaupt vernetzte Ehmer die Gießener Kunstpädagogik bundesweit. Zusammenarbeit und Forschungsprojekte gab es mit der Zeitschrift Ästhetik und Kommunikation. Vertreter des aktuellen Kunstdidaktik-Diskurses, wie Kerbs, Hartwig, Giffhorn und Möller hielten Vorträge in Gießen. Die Herausgeberrunde von Kunst + Unterricht besuchte das Institut. Horst Königstein (damals bekannt durch seine Fernsehreihe Sympathy For The Devil) hielt Fernseh-Seminare und drehte mit uns Westernfilme. Es ging nun um „Visuelle Kommunikation“.

Dieses Buch (Ehmer 1973) wendete sich an Kunstlehrerinnen und -lehrer. Es präsentierte Unterrichtsbeispiele zu Inhalten, Methoden und Zielsetzung des neu proklamierten Faches „Kunst/Visuelle Kommunikation“. Wie einem dem Buch beiliegenden Flugblatt zu entnehmen ist, diente es als Argument gegen die „Diffamierungskampagne“ gegen die neuen Hessischen Rahmenrichtlinien, die im Oktober 1972 – federführend waren die im Buch vertretenen Autorinnen und Autoren – herausgekommen waren. Der Begriff Kunst, der sich zu Visuelle Kommunikation gesellte, signalisierte, dass die Kunst keineswegs ausgeschlossen, aber eben nicht einziger Gegenstand war.

[image: OEBPS/images/image0073.jpg]Abb. 57: Möller, R.: Stud Comic (Studentenarbeit, in Ehmer 1973, 10)




Programmatisch zeigt das dieses Blatt (Abb.57): Es geht um die Einbeziehung von Massenmedien in den Kunstunterricht aller Schularten und Schulstufen. Comics werden im Beitrag von Hermann Hinkel angesprochen. Er will Schülerinnen und Schüler für visuelle Klischees sensibilisieren, wozu auch die Heldentypen in Comics gehören (Hinkel 1973). 


[image: OEBPS/images/image0074.jpg]Abb. 58: Der geklaute Geldbeutel (in Ehmer 1973, 159).




Vor allem wurden Bildgeschichten als anschauliches und motivierendes Mittel gesehen, Probleme, die Schülerinnen und Schüler beschäftigten, aufzugreifen und aufzuarbeiten. Comics als Mittel der Ich-Findung und Problembewältigung. Wie hier dieser von Helga Kämpf-Jansen initiierte Fotocomic, den Studierende produziert und dann im Unterricht einer 2. Klasse eingesetzt hatten (Abb.58, in Ehmer 1973, 158f.). Was sich hier andeutet, entwickelt sich im Verlauf der nächsten Jahre weiter: Comics werden herangezogen und hergestellt, um Probleme und drängende Fragen aufzuarbeiten und zu vermitteln, als anschaulicher Weg der Ich-Findung und der kritisch-produktiven Auseinandersetzung mit der Lebenswelt.

Comic – als Erziehungs- und Unterrichtsmittel

Auch der Comic-Markt hatte sich dieser Intention geöffnet. Friedrich Karl Waechter funktionierte das bekannte Grimmsche Märchen vom Tischlein deck dich und Hoffmanns Struwwelpeter um und versah sie mit modernen, antiautoritären Inhalten (Waechter 1972, 1982). Kinder sollten nicht Objekt restriktiver Erziehung sein, sondern als selbstbestimmte Subjekte agieren. Eine Berliner Pädagogengruppe gab 1973 das Comic-Magazin Hau zu Keule heraus. Dietger Pforte sah in dem Heft „in der Tat eine Alternative zu kommerziellen Jugendzeitschriften.“ „Keule“ versucht, „seine Leser zu eigenem kritischen Denken und Handeln anzuhalten. […] Positiv zu bewerten ist der Versuch, in den Comic-Bildern von der glatten und Vorurteile verfestigenden Typologisierung von Personen wegzukommen, wie sie bei kommerziellen Comics gang und gäbe ist“ (Pforte 1979, 35). Er kritisiert zwar die allzu holzschnittartigen Erklärungen gesellschaftlicher Prozesse, lobt aber die politische Ehrlichkeit. Auch die bekannte Jugendschriftstellerin Christine Nöstlinger gibt mit den Zeichnungen von Werner Maurer eine Bildgeschichte heraus, in der es um antiautoritäre Erziehung geht (Nöstlinger/Mauerer 1973). Inge Hinkel publiziert dazu ein Unterrichtsbeispiel aus Klasse 4 (Hinkel 1978). Das auch heute aktuelle Thema Geschlechterrolle wird gerne von Bildgeschichten zur kritischen Hinterfragung und zur missionarischen Neuorientierung aufgegriffen. Im Comic von Heidrun Pedrides werden mit den Kleidern die tradierten Rollen ausgetauscht: das Mädchen spielt mit dem Baukran, der Junge kocht. Allerdings merken dann alle, so einfach geht es nicht. Schließlich erkennen die Kinder, dass es am meisten Spaß macht, wenn alle alles spielen dürfen (Petrides 1973). In den Materialien für den Unterricht, den der Kunstpädagogische Kongress des BDK 1976 herausgab, findet sich eine Comic-Einheit für die Sek. I zum Thema „Rolle von Mann und Frau“ (Sterzenbach/Krauke 1976). Auch die BDK-Mittelungen publizierten Beispiele, wie Comics als Mittel der Erarbeitung von Problemen aus der Lebenswelt im Kunstunterricht eingesetzt werden könnten, zum Beispiel zum Thema Schadenfreude (Limmroth 1977).

Heute findet sich ein reichhaltiges Angebot an Sachcomics, das als anschauliches und sinnvolles Unterrichtsmaterial für viele Fächer dienen kann, zum Beispiel für Geschichte (Béhé u.a. 1998), für Mathematik (Höfner/Süßbier 2012) oder Sozialkunde (Hamann/Hartmann u.a. 2013). Auch für unser Fach gibt es eine Reihe von Comics, die als sinnvolles Unterrichtsmaterial eingesetzt werden können. Zum Beispiel die inzwischen zahlreich auf dem Markt vertretenen Comicbiografien, die Leben und Werk von Künstlerinnen und Künstlern der Geschichte wie der Gegenwart anschaulich vorstellen (z. B. Olek 1997, Horncastle/Yelin 2011, Typex 2018, Fiske 2019; vgl. Grünewald 2013). Bis hin zur comicalen Aufarbeitung historischer und aktueller kunstpädagogischer Positionen, die als Information und Diskussionsanstoß in Seminar wie Unterricht einsetzbar ist (Loffredo 2018).
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Comics als ästhetischer Gegenstand

Auch wenn Ästhetik und Kommunikation keine Beiträge über Comics bringt, so nutzt die Zeitschrift sie gerne als Kommentar und Information. In Heft 1/1971 finden wir dieses Beispiel (Abb.59) im Kontext eines Artikels von Heino R. Möller: Kunstunterricht und visuelle Kommunikation (13‑15), der als Gegenstand des Unterrichts auch Comics fordert. Ganzseitig wird das Heftthema „Sexualerziehung und Schule“ von einem Comic begleitet (ÄuK 3/1971, 18). Auch die BDK-Mitteilungen bedienen sich gerne der Comics. Fritz Weigle wie Ernst Volland zeichnen satirische Kommentare (z.B. in BDK-Mitteilungen 3‑4/1975, 45; 3/76, Titel). Weigle war unter seinem Pseudonym F. W. Bernstein Mitarbeiter der satirischen Zeitschrift Pardon und dann (ab 1979) der Titanic; Volland brachte mit den auch in den BDK-Mitteilungen auftauchenden Figuren ein Buch heraus (Volland 1978). Interessant ist, dass beide studierte Kunstpädagogen sind. Das praktische Interesse an Comics lässt Aspekte, die bisher eher nebenher liefen, bewusster werden: Comics als ästhetischer Gegenstand und damit ihre spezifische „Sprache“, die verstanden aber auch selbst angewendet werden soll. Es geht nun um ein Verständnis der Comic-Ästhetik und wie ihre Herstellung gefördert werden kann. So schreibt Dietger Pforte: 

„Comics sind Bilder-Text-(Fortsetzungs-)Geschichten, in denen Wort und Bild gleichrangig miteinander verbunden sind […]. Und dem hat die Behandlung von Comics im Unterricht Rechnung zu tragen [….] Und gerade auf die Bildersprache ist besonders zu achten“ (Pforte 1972, 338).

Pfortes Forderung nach einem neuen Fach, das die Team-Arbeit von Deutsch-, Kunst-, Musik- und Gesellschaftskunde-Lehrern verlangt, hat sich in der Praxis nicht erfüllt; aber der Umgang mit Comics – ob nun im Deutsch- oder im Kunstunterricht – impliziert immer auch fachübergreifende Aspekte. Das wird in seinem Sammelband Comics im ästhetischen Unterricht (Pforte 1974) ausgeführt. Hermann Hinkel ist mit einer erweiterten Fassung seines Beitrages über Visualisierungsmechanismen in Comics vertreten (Hinkel 1974).

Natürlich bleibt der Aspekt des gesellschaftlichen Stellenwertes der Massenware Comic weiterhin im Blickfeld, aber auch in den unterrichtsbezogenen Publikationen des Modellversuchs Kunst/Visuelle Kommunikation wird der Gestaltungsweise der Comics Gewicht zugemessen (Modellversuchsgruppe 1976). In der Zeitschrift für Kunstpädagogik proklamiert Dorothea Schappacher das Training von Wahrnehmungs- und Produktionsaktivitäten, z.B. mittels Umstrukturierung von Comics. Sie gibt den Anstoß zum praktischen Experimentieren, z.B. Comics im Mehrfarben-Linolschnitt herzustellen (Schappacher 1972, 135). Schließlich wurde für die Unterrichtsanregungen in den kunstpädagogischen Fachzeitschriften die Frage der ästhetisch-künstlerischen Gestaltung neben der inhaltlichen Frage zunehmend wichtiger. In Friedts Anregungen zum Tiefdruck finden sich anspruchsvolle Bildfolgen (Friedt 1978, 335), und die eindrucksvollen Arbeiten einer Studentin sind in Kunst + Unterricht motivierendes Anschauungsmaterial für Unterricht zum Thema Frauengenerationen (Schneider 1979).

Im Überschwang und missionarischen Eifer der frühen Visuellen Kommunikation wurden Analyse und Reflexion – da sie bisher meist zu kurz gekommen waren – ein betont hoher Stellenwert zuerkannt. Zu Lasten der bildnerischen Praxis. Ich war als Student nicht glücklich damit, dass in unserem Studiengang die künstlerische Abschlussausstellung abgeschafft wurde. Trotz aller Zustimmung zu seinen Positionen hatten viele Studenten sich die künstlerische Praxis von Ehmer nicht ausreden lassen (bekanntlich malte er ab 1986 selbst wieder). Allerdings fand sie nun größtenteils auf studentische Eigeninitiative oder außerhalb des Institutes beim akademischen Zeichenlehrer statt. Aber schon bald wurde auch den Hardlinern bewusst, dass die bildnerische Praxis – nicht nur das Fotografieren, Filmen und Collagieren – als Basis der Herstellung visueller Kommunikate der Förderung und Ausbildung bedarf. Von Helmut Hartwig kam nicht nur das Schlagwort „Sehen lernen“, sondern auch „Aneignen von Wirklichkeit durch Zeichnen“ (Hartwig 1976, 63-118). Fritz Weigle kommentierte die Entwicklung süffisant mit einem Comic, der wiederum veranschaulichte, dass man das Zeichnen, auch das Comiczeichnen, lernen müsse (BDK-Mitteilungen 2/1976, 3) 
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Und wenn engagierte Erkundungen der Lebenswelt – Helga Kämpf-Jansens Konzept der Ästhetischen Forschung hat in der Gießener Lehre ihre Quelle – sich auch in der bildnerischen Ausdrucksqualität spiegeln sollte, dann musste der künstlerischen Praxis in Lehre und Unterricht wieder mehr Aufmerksamkeit zugestanden werden. Ergebnisse wie hier (Abb.60) entstehen nicht aus dem Nichts. So erscheinen denn auch im Laufe der Jahre bis heute immer wieder mehr oder weniger brauchbare Ratgeber zur Herstellung von Comics (z. B. Acevedo 1982, Autorenkollektiv 1974, Plein 2012). Im weiteren Verlauf wird der Comic, besser alle Formen einschließend, die Bildgeschichte, als Gegenstand des Kunstunterrichtes ein Thema, das ihre Ästhetik und Geschichte im Blick hat, ihre experimentellen Entwicklungen, ihre inhaltliche Vielfalt, die das Theatrum mundi in allen Facetten spiegelt, ihre differenzierten Intentionen – sowohl in kritischer Analyse und Interpretation als auch in eigenen praktischen Versuchen. Wie das als Beispiel einschlägige Themenhefte von Kunst + Unterricht spiegeln (K+U 137/1989, 208/1996, 347-348/2010, 437-438/2019). 

Grenzüberschreitungen

Ehmers Doornkaat-Aufsatz (Ehmer 1971b) hat für diese Entwicklung entscheidende Bedeutung. In seiner an Roland Barthes und Leo Spitzer orientierten Analyse der Doornkaat-Werbung demonstriert er, dass prinzipiell alle optischen Phänomene als Lehr/Lernexempel im Kunstunterricht herangezogen werden können. Eine Chance, exemplarisch das auszuwählen, was für Schülerinnen und Schüler relevant, interessant und motivierend ist. Wie z.B. Comics. Das Ziel der Förderung selbstbestimmter kultureller Teilhabe aller Bürgerinnen und Bürger in der demokratischen Gesellschaft ist auch heute nach wie vor zentral. Selbstbestimmung, die die bewusste Auswahl, kritische Reflexion, Erkenntnis aber auch Genuss und Freude umfasst, setzt entsprechende Kompetenz voraus. Ehmer zeigt uns eine probate Methode zu Analyse und Interpretation, zeigt, wie Wort und Bild hier (was auch für Werbung wie für Bildgeschichten gilt) als Einheit zu erfassen sind, zeigt, wie sich ästhetische Strukturen, die im Experimentierfeld der Kunst ausgebildet wurden, auch andere optische Phänomene prägen. Ehmers Artikel spielt auf Grenzüberschreitungen an, die sich in der Praxis immer zeigten und zeigen. So haben Künstlerinnen und Künstler (nicht nur die Pop-Artisten) gerne Comic-Motive und -stilarten in Gemälden und Skulpturen aufgriffen. Wie umgekehrt zahlreiche Comics mit Stilzitaten aller Kunstrichtungen spielen, Motive von Kunstwerken von der Antike bis zur Gegenwartskunst ganz oder ausschnitthaft zitierend einbauen oder auf parodistische Weise Kunstmotive in den Comic-Kosmos transferieren (vgl. Grünewald 2019). 

Nach Jahren der Ausgrenzung, der Ignoranz und der pauschalen Pejorisierung hat sich die Bildgeschichte in all ihren Formen heute als kulturelles Angebot weitgehend etabliert – auf dem Wege der Gleichberechtigung zu anderen Kunstformen, neben Bildender Kunst, Literatur, Theater oder Film. 1970 stellte Werner Hofmann fest: „Die Comics sind Kunst, daran kann weder ästhetisches noch antiästhetisches Wunschdenken etwas ändern“ (zit. Hoffmann 1973, 67). Was er meinte, ist, dass Comics Artefakte sind, von Menschen erdacht und geschaffen. Das hat mit einer Adelung von der Populär- zur sogenannten Hochkunst nichts zu tun. Die Frage der Qualität stellt sich nicht pauschal, sondern ist für das jeweilige Werk zu prüfen; wie es – was Duchamp betont hat – ja auch gute und schlechte Kunst gibt. In seinem Aufsatz verweist Ehmer darauf, dass es „keine allgemeingültige Theorie vom Kunstwerk“ gibt (Ehmer 1971b, 162). Was Kunst ist (und jetzt ist der Begriff qualitativ gemeint), bestimmt gesellschaftliche Deklaration, und hier setzt sich durch, wer Meinungsmacht und – in unserem System – ökonomische Macht hat. Es scheint, wenn wir die Preise anschauen, die auf Auktionen für Comicoriginale bezahlt werden (eine Hergé-Zeichnung aus Tim und Struppi erzielte 2015 die Summe von 1,5 Millionen Euro [Gießener Allgemeine v. 26.10.2015]), wenn wir die Zunahme von Ausstellungen mit Comic-Originalen in Kunstmuseen betrachten, dass die Comics an Aufmerksamkeit und Wertschätzung deutlich gewonnen haben. Der Comic, oder besser, umfassender gesagt, die Bildgeschichte ist der Literatur wie der Bildenden Kunst nahe. Aber sie ist ein spezifisches Erzählprinzip, sie ist eine eigenständige Kunstform. 

Wie Comiczeichner (z. B. James Swinnerton; s. Braun 2019, 44) auch gerne Gemälde schufen, so gibt es auch Bildende Künstler, die sich auch der Bildgeschichte widmeten. Ich erinnere an Picassos satirisch-provokante Radierung Traum und Lüge Francos (1937; s. Strüwing 2002, Metken 1970, 174ff.) oder an Feiningers berühmte Comic-Serie Kinder-Kids in der Chicago Sunday Tribune 1906 (Mühling 2003). Auch Künstlerinnen und Künstler unserer Zeit unternehmen Ausflüge in die Kunst der Bildgeschichte. So der Professor an der Stuttgarter Akademie, Alexander Roob, der übrigens als Comiczeichner angefangen hat und mit seinem langjährigen großen Projekt Bildroman eindrucksvoll demonstriert, welches Leistungsvermögen in der textfreien subjektiven Reportage-Bildgeschichte steckt (Sowa 2019). Oder Andreas Siekmann, der die Bildgeschichte nutzt, um gesellschaftliche Probleme anzuprangern. Seine Bildgeschichte wurde in besonderer Weise im Portikus (der Ausstellungshalle für Gegenwartskunst, Frankfurt/M.) auf eigens entwickelten Tischen wie an den Wänden präsentiert und dann als Buch publiziert (Siekmann 2000). Jonathan Meese kreierte einen auf Bewegungsfolge basierenden witzigen Comic (Meese 1994), und auch die Berliner Künstlerin Amelie von Wulffen, die sich in ihrem Werk mit biografischen Recherchen beschäftigt, hat sich an einer Bildgeschichte versucht (Wulffen 2013). Der Kunstwert ist nicht aus der System-Zuordnung der Künstlerinnen und Künstler zum hehren Reich der Kunst abzuleiten, sondern ermisst sich stets an der Qualität des jeweiligen Werkes. 

Heute ist die Bildgeschichte als eigenständige Kunstform in Wissenschaft wie auch in der künstlerisch-praktischen Lehre an Universitäten und Akademien angekommen. Wer einen Blick in das aktuelle Schaffen – auch deutschsprachiger Comicschaffender – wirft, findet zahlreiche Werke mit erstaunlich hoher Qualität in ästhetischer und inhaltlicher Vielfalt. Bereits 1972 hatte Malte Dahrendorf formuliert:

„Für die Didaktik sind […] in erster Linie die mit den Comics gegebenen Rezeptions-, Anpassungs- und Wirkungsprobleme interessant. […] Das alles soll uns nicht hindern, die Kunst der Comics genießen zu lernen! Sie bieten durch ihren Formenreichtum genügend Gelegenheit dazu.“ (Dahrendorf 1972, 256)

Wenn wir die Aufgabe unseres Faches, Schülerinnen und Schüler für die Welt der Bilder kompetent und sensibel zu machen, erfüllen wollen, so gehören zum Spektrum der Gegenstände auch Bildgeschichten. Denn sie fordern eine zu erlernende Rezeptionsweise, bei der deutendes Bildlesen, fantasievoll-kombinierendes Ergänzen, verbindende Verlebendigung den Rezipienten zu einem mitspielenden Co-Autor der präsentierten Geschichten macht (Grünewald 2014). Exemplarische Beispiele von Bildgeschichten aus allen Epochen der Kulturgeschichte, in all ihrer Vielfalt der Gestaltung und Medien, der Erzählmodi, textfrei oder in Wort-Bild-Synthese, der Vielfalt der Inhalte und Intentionen, sollten in kunstdidaktischer Lehre und Forschung und sollten in allen Schulstufen Gegenstand der Auseinandersetzung sein – in reflektierter Rezeption wie in experimenteller Produktion. Als ein Weg visueller Kommunikation neben den vielen anderen.
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Gerrit Höfferer
Hyper is better than one. Das hyperimage als Kurtatierwerkzeug zwischen Atlas und Lupe! 

Der folgende Beitrag beschäftigt sich aus einer kunstpädagogischen Perspektive mit dem sinnstiftenden und kommunikativen Umgang mit Bildern in Zeiten des ›Bilderplurals‹1. Dazu wird das kunstwissenschaftliche Konstrukt hyperimage (Ganz & Thürlemann 2010; Thürlemann 2004; 2013a; 2013b) einer kunstdidaktischen Wendung unterzogen und als Kuratierwerkzeug vorgestellt. Mit Verweis auf Torsten Meyers Appell für einen Curatorial Turn in der Kunstpädagogik (Meyer 2015) wird von einer kulturwissenschaftlich orientierten Position aus ein Blitzlicht auf ein modellhaftes hyperimage im Sinne eines Crossover2 geworfen. Darin versammeln sich Bildbeispiele aus Kunst und visueller Kultur zum Motiv ›Frau mit Bart‹, gerahmt von Judith Butlers performativem Genderkonzept3. Neben expliziten Kontextualisierungspotenzialen, die das hier vorgestellte hyperimage birgt, wird auf die orientierenden Funktionen des Modells verwiesen, das größere oder kleinere Erzählungen im Sinne von show and tell (Bianchi 2015) ermöglicht. Museologische und ausstellungsbezogene Relationen werden punktuell in den Blick genommen.

Sinn stiften und Wissen ordnen

Das kunstpädagogische hyperimage kann Sinnstiftung – im Pendeln zwischen Exemplarizität und Orientierung – zwischen historischer und gegenwärtiger Bildkultur erleichtern und zugleich das kulturelle Gedächtnis stärken. Das Freistellen der Bildbeispiele aus ihrem ursprünglichen Kontext sowie die digitale Vervielfachung und Verknüpfung mit anderen Bildern erzeugt neue Wissensordnungen. Individualisierung, Pluralisierung und Digitalisierung erfordern zudem im Rahmen von Bildungs- und Lernprozessen Reflexions- und Kommunikationsräume, die Subjekte in ihrer individuellen Suche nach Weltdeutungen und Lebensperspektiven ermutigen und unterstützen. Thematisch gerahmte hyperimages ermöglichen aus Sicht der Autorin solche Zugänge in Form ästhetischer Forschungs- und Gestaltungspraxen. Das hyperimage kann einerseits als kunstdidaktisches Konstrukt Verwendung finden und andererseits als eine Methode der künstlerischen Forschung betrachtet werden. Die Forschungsergebnisse weisen dabei sowohl ästhetische als auch diskursive Anteile auf (Borgdorff 2009; 2012). Im vorliegenden Beitrag bleibt ein vertiefender Bilddiskurs4 ausgespart, der Fokus wird auf kulturwissenschaftliche Perspektiven gelegt. Diagrammatische und generative Potenziale des hyperimage bergen Potenziale zur Etablierung von Modellen und kleineren Erzählungen mit Referenz auf bild- und medienwissenschaftliche Diskurse.

hyperimage 

In Anbetracht der Allgegenwärtigkeit der Bilder sowie eines diagnostizierten Mangels an kunstwissenschaftlichen Methoden, die für den Umgang mit dem ›Bilderplural‹ ausreichend erscheinen, schlägt Felix Thürlemann vor, einen neuen Blick auf die Kunstgeschichte aus der Perspektive des hyperimage5 zu werfen. Er versteht darunter die „kalkulierte Zusammenstellung von ausgewählten, nicht auf Dauer gestellten Bildobjekten“ (Thürlemann 2013a, S. 7).


    „Ein hyperimage besteht aus autonomen Bildern, die in einem kreativen Prozess zu einem neuen Bildgefüge zusammengestellt werden und so einen Sinn generieren, der nicht als bloße Addition verstanden werden kann. Die hyperimages sind wie die Bilder, aus denen sie zusammengesetzt sind, selbst wieder Bedeutungsträger eigener Geltung und können, wie ihre Bausteine, als Sinngefüge analysiert und auf die Regeln der Zusammenstellung hin befragt werden.“ (Ebd., S. 8)




Mit Verweis auf die Verlinkungsmöglichkeiten von Texten, wie es das Modell hypertext (traditionell auch schon lange in Enzyklopädien und Lexika im Gebrauch) ermöglicht, wundert sich Thürlemann über das scheinbar mangelnde Interesse seitens der kunstgeschichtlichen Hermeneutik, die den „Phänomenen der Bildung von hyperimages oder Suprazeichen“ entgegengebracht wird, pflegt doch die westliche Bildkultur seit jeher den Plural des Bildes, hat doch die Präsentation von Bildsammlungen, Bildserien und -paaren einen konstitutiven Anteil der Disziplinierung des Faches, so der Kunsthistoriker (Thürlemann 2004, S. 226ff). Zu den klassischen multiplen Bildformen der Vergangenheit zählt Thürlemann die Wandmalereien in römischen Villen, den Konstantinbogen, Triptycha sowie die Präsentationen von Kunstwerken nach dem Pendantsystem6 –, der Blaupause für spätere Hängungen in Kunstmuseen. Thürlemann plädiert dafür, die Bildzusammenstellungen, Hängungen und Installationen als ›Bedeutungsgeneratoren‹ genauso ernst zu nehmen wie die Werke selbst. Für ihn sind die Kuratoren7 heute immer häufiger selbst Künstler, hyperimage-Künstler, die Bilder zu Bildwerken höherer Ordnung zusammenstellen (Thürlemann 2013b, S. 524).

Hyper is better than one: diagrammatische Struktur – didaktische Verdichtung

Das klassische Museum, verstanden als Zusammenspiel von Bild, Raum und Betrachter, kann nach Thürlemann als doppeltes Diagramm aufgefasst werden, wobei der Begriff Diagramm8 (üblicherweise ein Synonym für technische Zeichnung) hier weiter gefasst werden muss. Darunter sind „sowohl die begehbare Raumfolge des Museums als auch die einzelnen Museumswände mit ihren Werken, mit denen wir uns sehend auseinandersetzten“ zu verstehen. Die Evidenz dieses diagrammatischen Charakters zeigt sich auch im Grundriss, auf dem das Sammelgut auch verbal eingetragen ist (Ebd., S. 516). Am Beispiel der Sammlung und ehemaligen Hängung der Kunstwerke im Oberen Belvedere in Wien weist Thürlemann nach, dass die Einteilungen einzelner Schauräume einer historischen Epochenlage zugeordnet waren, „sodass der Gang durch die Sammlung einem Gang durch die Kunstgeschichte gleichkam“ (Ebd., S. 517). Seit dem 17. Jh. dominierte in vielen Sammlungen nahezu unangefochten bis ins 20. Jh. eine Präsentation nach dem Pendantsystem – also die Gliederung des Ausstellungsguts nach Gattungen. Es konnten nur Bilder derselben Gattung (ähnlichen Formats und analogem Figurenmaßstabs) als Pendants gehängt werden. Thürlemann betrachtet das Pendantsystem als besonders effiziente Schule des Sehens, die Kunstkennerschaft forcierte – wie später in noch viel stärkerem Ausmaß die Fotografie durch die Vervielfältigung und Fernstellung der Objekte – sowie die Intellektualisierung der Kunst vorantrieb (Ebd., S. 519). Das Pendantsystem mit seiner diagrammatischen Struktur kann auch aus kunstpädagogischer Perspektive als Konzept einer didaktischen Verdichtung aufgefasst werden. Etabliert man in Lehr- und Lernsituationen ein aus überschaubaren Elementen zusammengesetztes hyperimage, das als reines Digitalisat auf eine Fläche projiziert wird, lassen sich durch Umordnen, Erweitern und Ersetzen von Elementen rasch neue Sinnstiftungen, Deutungen, Kontextwechsel usw. erzielen. So wird der sinnliche Aspekt von Erkenntnis und Wissen anschaulich und plausibel vor Augen geführt. 

Zeigen und Erzählen

Als ›Metamuseum‹ bezeichnet die Kulturwissenschaftlerin Mike Bal das ›Zeigen‹ und ›Sich-Zeigen‹ im Kontext einer Institution. Nicht davon zu trennen sind ebenso die Reflexion, Thematisierung und Darstellung des eigenen ideologischen Rahmens und des kulturellen Subtexts, die alle Formen des ›Zeigens und Erzählens‹ umschließen. Bal fordert eine kritische Ausstellungsanalyse, eine Kennzeichnung des Gezeigten als subjektive Position (Bal 2006, S. 78). Hinter einer scheinbar neutralen unmarkierten Sprecherposition würden sich häufig (noch immer) eine größtenteils männliche, weiße, bürgerliche und westliche Konnotierung verbergen (Bal 2010). Eine derartige Thematisierung von Situiertheit erweist sich auch für die Kunstdidaktik als fruchtbares Feld, das es stärker zu beackern gilt. Dass Lehrwerke, Schulbücher, Filme etc. ideologische Narrative zur Kunst- und Bildgeschichte vermitteln, steht außer Zweifel. Ernst Wagner interessiert sich für solche ideologischen Modelle der Vermittlung, die Lehrende in den Köpfen der Lernenden mit ihren Konzepten aufrufen und konstruieren, er ortet in diesem Feld noch viel Forschungsbedarf (Wagner 2018, S. 113f). Hubert Sowa plädiert für den Einsatz von kunst- und kulturgeschichtlichen Schaubildern und Modellen im Sinne geschichtsphilosophischer Bildungs- und Reflexionsprozesse. Da diese als Bündelung und Figuration von Vorstellungen zu verstehen seien, ermögliche deren Einsatz den Lehrenden und Lernenden, gemeinsam darüber nachzudenken und eigene Vorstellungen und Modelle von Geschichte zu entwickeln (Sowa 2014).

Kuratieren und Unterricht

Die Gestaltung eines kuratorischen Projekts soll im Sinne des Kurators Paulo Bianchi als ›Handreichung‹ verstanden werden. Im Kunstunterricht sollte Kuratieren entlang einer strukturellen Idee konzipiert werden, die es den Schülern ermöglicht, anhand der ästhetischen Erscheinungsformen selbstermächtigend Interpretationshoheit und Sinnautorität zu erlangen. Nach Bianchi adressiert jede Themensetzung und jede Inszenierung eine Interpretationszumutung, die Widerstand bzw. Nichtbeachtung hervorrufen kann. Die Kernaufgabe des Kuratierens bestehe im Zeigen von Werken und im Erzählen von Inhalten (Bianchi 2015, S. 39). Dialogisch angelegtes Kuratieren verfolgt eine ästhetische Praxis des In-Schwebe-Haltens von Widersprüchen, zielt auf das Erkennen einer Vielzahl gleich gültiger Wahrheiten, hält Überraschungen bereit und begünstigt die Schärfung der eigenen Beobachtungs- und Reflexionsfähigkeit. Ein kuratierter Dialograum überschreitet die Funktion des Zeigens, wird zum Auslöser assoziativer Bedeutungsströme und lädt zu aktivem Eingreifen und Probehandeln ein. Das sinnlich Präsente, das Leidenschaftliche und Ereignishafte soll hier in Erscheinung treten. Kuratorisches Zeigen entscheidet über Ein- und Ausschluss, operiert entdeckend und verdeckend zugleich, kontrolliert und reguliert das Gezeigte und Nichtgezeigte (Ebd., S. 41f). Die Auswahl der präsentierten Artefakte sowie die thematische Setzung ist aus pädagogischer Sicht zu begründen, um im Sinne Bals das situierte metamuseale Konstrukt, in welches das jeweilige hyperimage eingeschlossen ist, transparent und plausibel zu machen.

Mit Bildern zeigen

Das Museum kann auch als virtuelles Dispositiv definiert werden, das von der Unabschließbarkeit der Bedeutungsinhalte seiner Exponate lebt (Niewerth 2018, S. 119). Diese Position ist in Bezug auf das ›Bild‹ prominent mit dem phänomenologischen Ansatz von Lambert Wiesing verbunden. Wiesing lehnt bildmythologische Attribuierungen, die Bildern Handlungsmacht zusprechen, konsequent ab. Es handle sich immer um Menschen, die Bilder diegetisch nutzen würden: „Zeigen ist das Sehen-Lassen von etwas Intendiertem“ (Wiesing 2013, S. 21) Dazu bedarf es der gelenkten Aufmerksamkeit von jemandem, der sich von jemand anderem etwas zeigen lässt. Allein im Kunstmuseum blieben alle dem Bild innewohnenden und zuschreibbaren Bedeutungen aufgehoben. „Das Kunstmuseum gibt dem Bild den Sinn zu zeigen, was es zeigen kann. Bilder lassen sich hier – und zwar nur hier – zum Zeigen von allem verwenden, was sich mit ihnen zeigen lässt“ (Ebd., S. 189). Nur der einzelne vormals einzige Sinn und Zweck des Bildes wird negiert. Kunstausstellungen zeigen die Möglichkeit, wie Bilder zeigen können, und nicht, was Bilder zeigen (Ebd., S. 190). 

hyperimage ›Frau mit Bart‹

In pädagogischen Situationen (mit Studierenden oder Schülern der Oberstufe) kann es aus didaktischen Gründen mitunter empfehlenswert sein, sich bestimmter Narrative bzw. Rahmen zu bedienen, um in der konkreten Arbeit mit dem hyperimage bezugswissenschaftliche Kontexte und Verknüpfungen stringenter erschließen zu können. Das exemplarische hyperimage ›Frau mit Bart‹ (Abb.61) versammelt acht Einzelelemente unterschiedlicher Kontexte und Medien. Aufgrund der diskursiven Struktur des Textformats erfolgt die Kurzvorstellung in alphabetischer Ordnung.


[image: OEBPS/images/image0078.jpg]Abb. 61: Exemplarisches hyperimage ›Frau mit Bart‹.





Die Geburt eines Hypes aus im Geist der Kultur der Digitalität

Der Medienwissenschaftler Felix Stalder widmet in seinem Buch Kultur der Digitalität (Stalder 2016) das Einleitungskapitel dem Medienereignis Eurovision Songcontest, den die Kunstfigur Conchita Wurst 2014 in Kopenhagen (Abb. 61/a) gewann. Stalder sieht in diesem Ereignis ein Indiz dafür, dass die Verflüssigung von Geschlechtsidentitäten sowie die Strategie der Appropriation als Kulturtechnik mittlerweile den Mainstream kennzeichnen, da sogar Facebook kurz vor Conchitas Triumph die Wahl der Geschlechtsidentität für seine Nutzer von zwei auf sechzig erhöht habe. Diese Formen der Vervielfältigung definiert er als „Kultur der Digitalität“ (Ebd., S. 8f). Mit Verweis auf die Cultural Studies versteht Stalder unter Kultur jene Prozesse, in denen soziale Bedeutung durch singuläre und kollektive Handlungen explizit oder implizit verhandelt und realisiert werde. Durch Wiederholung, Materialisierung, Austausch in kleineren oder größeren Formationen, im Mit-, Neben- und Gegeneinander entstehe soziale, also von mehreren Personen geteilte Bedeutung (Ebd., S. 16f). Medien fungieren nach seinem Verständnis als Technologien der Relationalität, die es erleichtern, zwischen Menschen und Objekten bestimmte Arten von Verbindungen zu schaffen. Die digitalen sozialen Massenmedien würden nun ähnlich gesellschaftsformend wirken wie zuvor die traditionellen. Der mediale Erfolg sowie der gesellschaftsverändernde Einfluss von Conchita (Wurst) wäre aus seiner Sicht nicht in dem Ausmaß möglich geworden, hätten nicht die ›alten‹ und ›neuen‹ Medien gemeinsam daran mitgewirkt – schließlich haben diese das Zirkulieren der Bilder und Botschaften Conchitas befeuert (Ebd., S. 17). In den letzten Jahren beschäftigten sich mehrere Ausstellungen und Hörfunksendungen mit dem Motiv der ›Frau mit Bart am Kreuz‹. Der Erfolg von Conchita Wurst lenkte die mediale Aufmerksamkeit auf eine im Katholizismus bekannte Figur, die Heilige mit Bart, die unter den Namen Kümmernis, Wilgefortis, Uncumber bzw. Kummernus (Abb. 61/b) geführt wird. Im Zentrum verschiedener Legendenfassungen steht die Erzählung von einer portugiesischen Prinzessin, deren Vater sie an einen heidnischen Prinzen verheiraten wollte. Die Prinzessin weigerte sich und bat ihren christlichen Gott um Hilfe. Gott erhörte ihr Flehen und ließ ihr über Nacht einen Vollbart wachsen. Der Verlust ihrer weiblichen Attraktivität vereitelte die Pläne des Vaters, der außer sich vor Zorn schwor, sie ans Kreuz nageln zu lassen, sodass ihr dasselbe Schicksal zuteil wurde wie ihrem christlichen Gott. In der niederländischen Version dieser Legende wird die Märtyrerin stärker als Nachfolgerin Christi präsentiert, hier wird sie zum ›weiblichen Christus‹ (Boll 2011, S. 168).

Schaulust: zum Bild werden und im Bilde sein

Zu den Attraktionen der Jahrmärkte und Wanderzirkusse, die sich bis ins 20. Jahrhundert hinein großer Beliebtheit erfreuten, gehörten auch sogenannte ›Haarfrauen‹. Die 1872 in Laos geborene ›Haarfrau Krao‹ (Abb.61/c) wird auf einem Zirkusplakat von 1894 so dargestellt, dass sich ikonografische Ähnlichkeiten mit Venusdarstellungen der Spätrenaissance aufdrängen. Die Haarfrau Krao, ein exemplarisches Motiv bedrohlicher Weiblichkeit, wird durch die Zuschreibung von Monstrosität und Fremdheit konstruiert. Die US-amerikanische Künstlerin Eleanor Antin beschäftigt sich seit Anfang der 1970er-Jahre mit feministischen Themen und Fragen der Identität. Das Schwarzweißfoto aus dem Jahr 1972 markiert den Beginn von Antins Beschäftigung mit verschiedenen Rollen (Abb. 61/d). Im Rollenspiel erforscht die Künstlerin die gängigen Vorstellungen von Geschlecht und ethnischer Zugehörigkeit und geht Fragen nach ihrer eigenen Identität nach.


[image: OEBPS/images/image0079.jpg]Abb. 62: Auf dem Cover ihres Albums Fatherfucker (2003) präsentiert sich Peaches mit Vollbart.




Die in Berlin lebende, kanadisch stämmige Künstlerin Peaches ist Performerin, Regisseurin, Produzentin und Aktivistin sowie Musikerin des Genres Elektroclash. Auf dem Cover ihres Albums Fatherfucker (2003) präsentiert sie sich mit Vollbart (Abb.62). Über ihrer Stirn prangt der runenartige Schriftzug PEACHES, verstanden als Parodie auf die Macho-Ästhetik des ›Heavy-Metall-Rock‹. Da die Definitionen von Kunst immer offener und vielfältiger werden und die Austauschbeziehungen zwischen Kunst und Pop sich verstärken, war Peaches 2019 in der Hamburger Kunsthalle mit einer Ausstellung vertreten. Das Künstlerpaar Inez Van Lamsweerde und Vinoodh Matadin ist vor allem durch Modefotografien weltweit bekannt geworden. Auf ihren Fotos sind immer wieder höchst artifiziell wirkende und in ihrer Geschlechtsidentität nicht bestimmbare Modelle zu sehen. Am Coverfoto (Abb. 1/f) des halbjährlich erscheinenden britischen Lifestylemagazins Gentlewoman inszeniert sich Inez als ›Gentlewoman‹. Sie trägt einen künstlichen schwarzen Vollbart. Dieses Bild weist starke ikonographische Ähnlichkeiten zu der (späteren) Kunstfigur Conchita Wurst auf, die seit 2011 als ›Frau mit Bart‹ auftrat und damit ein globales Superzeichen schuf. Die Salzburger Brauerei Stiegl warb 2015 für ihre Marke Goldbräu (Abb. 1/g) mit Werbefotos, auf denen Modelle mit originellen Bärten aus Bierschaum abgebildet waren. Im Rahmen eines Spendenprojekts wurde das Sujet im Herbst 2019 wieder belebt und durch eine digitale App erweitert. Das Internet-Talkformat Auf Klo, zu finden auf YouTube und Facebook, möchte Menschen eine Stimme geben, deren Lebenserfahrungen in den öffentlichen Medien nur selten Platz finden. Die Gespräche Auf Klo handeln von Freundschaft, Sexualität, Politik, Identität usw. Im Frühjahr 2018 ging eine Sendung online, in der die Künstlerin und Literatin Fanny Sorgo darüber berichtet, dass ihr seit fünf Jahren ein Bart wächst. Ende Dezember 2018 erfolgte die Veröffentlichung der Doku Frau mit Bart: Halte ich es OHNE RASIEREN durch?. Darin berichtet Sorgo (Abb. 61/h) von ihrem Experiment, dreißig Tage lang auf Rasur zu verzichten. Mit diesem Videotagebuch möchte sie einen Beitrag zur Enttabuisierung und Normalisierung der Thematik leisten. Irritierend empfindet Sorgo ihre Erfahrung, dass die Öffentlichkeit so tue, als gäbe es ihren Bart nicht. Offensichtlich, so interpretiert sie diese Erfahrung, werde etwas, das nicht sein dürfe, in der Folge einfach ignoriert (Sorgo 2018).

Modelle der Kunst- und Bildgeschichte

Die einzelnen Bildelemente des hyperimage lassen sich als Schlüsselbilder zur Etablierung neuer hyperimages nutzen, d. h. sie können als Generatoren für neue Bildgefüge und weitere Verknüpfungen dienen, um dadurch neue Kontexte zu erschließen. In den Textgraphen zu Abbildung 61 werden einige mögliche Kontexte aufgelistet. Aus Platzgründen kann in diesem Beitrag nicht darauf eingegangen werden. Die diagrammatische Struktur des hyperimage erweist sich als flexibel für Umordnungen. 


[image: OEBPS/images/image0080.jpg]Abb. 63: Die lineare Ordnung ermöglicht eine zeitliche Einordnung.
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Abb. 64: Formalästhetische, gattungs- oder mediengebundene Setzungen erlauben wieder andere Erzählungen.





Die lineare Ordnung (Abb.63) ermöglicht eine zeitliche Einordnung der Bildelemente. Kategoriale Ordnungen (Abb.64), die formalästhetische, gattungs- oder mediengebundene Setzungen vornehmen, erlauben wieder anders lautende Erzählungen. Beispielgebend wird das vorliegende hyperimage mit dem Kulturmodell von Vilém Flusser verknüpft. Flusser definiert Kultur als eine Form von Gedächtnis, worin sich der Mensch vor dem Vergessen verbirgt (Flusser 1996, S. 12). Gegenstände der Natur werden zunächst bearbeitet und verändert, sie werden nach Flusser ›informiert‹ und somit zu Bestandteilen der Kultur.

Durch beständige Weiterbearbeitung, Veränderung und Kommunikation verlieren und verändern sie ihren ursprünglichen Informationsgehalt. Diesen ›Zerredungsprozess‹ nennt Flusser ›Kitsch‹. Die Gegenstände werden mitunter zu Abfall der Kultur. Ihre Zirkulation wird gestoppt, sie werden im Speicher der Kultur abgelagert, bis sie plötzlich (z.B. durch ein Medienereignis) wieder in den Kreislauf der Kultur eintreten und als etwas ›Neues‹ wieder zu zirkulieren beginnen. Somit beginnt auch ein weiterer ›Zerredungsprozess‹ (Ebd., S. 20ff). Mit Referenz auf dieses Kulturmodell könnte die ›Erzählung‹ (Abb.65) lauten: Mit dem Zitieren der Gestalt der Heiligen Kümmernis wird ein Kreislauf in Gang gesetzt, in dem das Motiv ›Frau mit Bart‹ anfänglich in einen religiösen Kontext eingeschrieben ist – als jene ›Information‹ im Sinne Flussers, die für die Gläubigen eine bestimmte Funktion erfüllt. Parallel dazu existieren noch andere Modelle und Funktionen des Motivs. Diese werden weniger stark kommuniziert, das macht sie weniger ›wertvoll‹.


[image: OEBPS/images/image0082.jpg]Abb. 65: Epizyklisches Kulturmodell nach Vilém Flusser.





In der Folge bleiben sie nur für Wenige bedeutsam und erlangen kaum Bekanntheit. Erst in der aufkommenden Spektakel- und Mediengesellschaft des 19. Jahrhunderts wird das Motiv ›Frau mit Bart‹ zur Sensation, befördert durch die Reproduktionsmöglichkeiten der Fotografie und fortschrittlicher Druckerpressen. Auf Plakaten wird damit geworben – es wird zur exotischen Attraktion, in Zirkussen und auf Jahrmärkten etabliert es die Verkörperung des Anderen. Dank der Massenmedien ›streut‹ es immer mehr und wird im Kunstkontext ›weiterverarbeitet‹. Die ›Zerredung‹, erreicht als nächstes Feld die visuelle Kultur, die Pop- und Alltagskultur. Danach findet eine Einlagerung in Spezialdiskurse (Genderkontexte, Feminismus, Kunst) statt. Erst das Auftauchen der Kunstfigur Conchita Wurst sowie deren Erfolg beim Eurovision Song Contest führt zu ungeahnter Sprengkraft und zu globaler Bekanntheit des Motivs. In Referenz auf die Effekte der Kultur der Digitalität kann es über das Feld des Popkulturellen hinaus seine Wirkungen ins Soziale entfalten und Diskurse befeuern, die Eingang in den Mainstream finden, als auch Ausdifferenzierungsmechanismen vorantreiben. Durch Verschränkungen des Modells mit anderen Theorien lassen sich abweichende und neue ›Erzählungen‹ erzeugen, die Kontextabhängigkeit und Konstruiertheit von Wissen wird evident.

Ausblick

Das hyperimage erweist sich als anschlussfähig für Aktualisierungen, Kontextverschiebungen, Erweiterungen und Vernetzungen mit unterschiedlichsten Wissensbeständen. Es adressiert die ästhetisch-künstlerische Bildung, die Kunstpädagogik als auch medien- und kulturwissenschaftliche Disziplinen. Es ist flexibel für Öffnungen einer sich wandelnden Medien- und Bildkultur, ermöglicht Kritik und Erweiterung des Kanons. Die Anschaulichkeit von subjektivem Wissen und Können im Sinne einer kreativen kuratorischen Setzung lässt sich damit stärken. Das hyperimage kann als Atlas oder Lupe entweder Überblick über eine sinnstiftende Ordnung vermitteln oder eine vertiefende Auseinandersetzung mit den Einzelbildern des Bildgefüges ermöglichen. Dem Umgang mit pluralen Bildformen im Kontext von Bedeutungsstiftung und Wissensvermittlung wird zukünftig größere Aufmerksamkeit und Relevanz zukommen. Das kollaborative Arbeiten an transdisziplinären und vernetzten Bilddiskursen – unter der Nutzung von Open Content und Open Data-Ressourcen als auch das Kuratieren von hyperimage-Plattformen – wäre ein wünschenswertes Zukunftsszenarium. Die Anschlussfähigkeit der Kunstpädagogik als hybrides Konstrukt, ein vitaler Austausch mit den Bezugswissenschaften in wechselnden Gewichtungen folgen dem Motto: Hyper is better than one! 
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Abb. 1: hyperimage ›Frau mit Bart‹; © G. Höfferer

(Abb. 1/a): Screenshot Google Bildersuche Chonchita Wurst ESC 2014 [17. 03. 2020]

(Abb. 1/b): Kümmernisbild, Egidienkirche, Erlangen-Eltersdorf, 1513: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/1/18/Erlangen-Eltersdorf_Egidienkirche_Kuemmernis_001.JPG/759px-Erlangen-Eltersdorf_Egidienkirche_Kuemmernis_001.JPG [17. 03. 2020]

(Abb. 1/c): Screenshot: Stich, ›Haarfrau‹ Krao, Frankfurt, 1894: https://docplayer.org/23695881Monstroeseweiblichefremdemonstroeseweiblichkeit.html [17. 03. 2020]

(Abb. 1/d): Screenshot Google Bildersuche Eleanor Antin, Portrait of the King, 1972: [17. 03. 2020]

(Abb. 1/e): Screenshot Google Bildersuche Peaches, CD-Cover Fatherfucker, 2003: [20. 03. 2020]

(Abb. 1/f): Screenshot Google Bildersuche Inez van Lambsverde, Cover Gentlewoman, 2010: [17. 03. 2020]

(Abb. 1/g): Screenshot Google Bildersuche Stiegl Bierbart Challenge/Zuschnitt [20. 03. 2020]

(Abb. 1/h): Screenshot Webvideo Fanny Sorgo: https://www.youtube.com/watch?v=TGibrBpOteY&frags=pl%2Cwn [20. 03. 2020]

Abb. 2: hyperimage ›Frau mit Bart‹; © G. Höfferer. Einzelbildquellen wie Abb. 1

Abbildung 3: hyperimage ›Frau mit Bart‹; © G. Höfferer. Einzelbildquellen wie Abb. 1

Abbildung 4: hyperimage ›Frau mit Bart‹; © G. Höfferer Einzelbildquellen wie Abb. 1

 

Endnoten

1Der Begriff ›Bilderplural‹ versteht sich hier als Ausdruck dafür, dass es nie zuvor so viele Bilder und einen so omnipräsenten und unkomplizierten Zugang zu Bildern gab wie heute. Kritiker beklagen einen aus ihrer Sicht damit verbundenen Bedeutungsverlust. Andererseits verschaffen sich Positionen eine Bühne, die ihren Ängsten vor diesem Plural der Bilder Ausdruck verleihen. Aus kunstpädagogischer Perspektive geht es um die Frage, wie mit dem ›Bilderplural‹ orientierend und sinnstiftend umgegangen werden kann.



2Als Charakteristikum des sogenannten ›Crossover‹ (engl. Wechsel, Überschneidung/-kreuzung, Vermischung, Verschmelzung) ist das Prinzip des Stil(re)mix, einer Kreuzung zwischen verschiedenen Elementen und Genres aus geteilten Wissensbeständen des kulturellen Gedächtnisses zu verstehen. In der Kunstdidaktik wird seit den späten 1990er-Jahren darunter ein Switchen zwischen konventionellen und digitalen Arbeitsweisen verstanden, ähnlich der künstlerischen Collage, dem Zusammenfügen von Teilen unterschiedlicher Herkunft. Das Crossover kann unterschiedliche Ausprägungen annehmen. Als vertikales Crossover ist die Schnittmenge von (Bild-)Zitaten bzw. Samples innerhalb eines Genres zu verstehen. Formale und inhaltliche Rückgriffe ermöglichen ein Verständnis der geschichtlichen Gewordenheit bzw. vermitteln zwischen einem Früher und dem Heute. Ein vertikales Crossover schafft eine Verbindung zwischen unterschiedlichen kulturellen Genres und ästhetischen Ausdrucksformen, zwischen High- und Low-Culture. Aus fachdidaktischer Perspektive geht es um den Anspruch, aus der Lebenswelt der Lernenden mittels Crossover sinnstiftende Verbindungen in Bezug auf die Auswahl der Fachgegenstände, der Medien und Methoden aufzuzeigen (Loffredo 2017, S. 123f)




3Der Begriff gender bzw. ›soziales Geschlecht‹ steht dafür, dass Vorstellungen von Geschlecht dem Status soziokultureller Konstruktionen zuzuordnen sind und fortwährenden gesellschaftlichen und kulturellen Aushandlungsprozessen unterliegen. Im Anschluss an Judith Butlers Zurückweisung einer binären oppositionellen Auffassung von Männlichkeit und Weiblichkeit wird auch das biologische Geschlecht vermehrt als Ergebnis diskursiver Prozesse verstanden. Geschlecht wird aus ihrer Sicht durch performatives Einüben und Wiederholen hervorgebracht, wird diskursiv und kulturell konstruiert. Aus diesem Grund gibt es kein ›Original‹, von dem durch ständiges Wiederholen und entsprechende Performanzen Kopien hervorgebracht werden können, die das Original stabilisieren bzw. essentialisieren – im Gegenteil: Durch Abweichungen, Brüche und Widersprüche zeigt sich dieses Konstrukt als ›Gemachtes‹, als Zwang, der via Disziplinarsystem die gewünschte Ordnung aufrechterhält und sich so in die Körper (und Seelen) einschreibt. Butler verweist auf die Imitation als den zentralen Mechanismus zur Konstruktion einer gesellschaftlichen Geschlechtsidentität. Sie sieht in der Travestie und Parodie die Möglichkeit zur grundlegenden Subvertierung (Butler 1991, S.201). In der Geschlechter-Parodie (›gender parody‹) zeigt sich, dass es kein Original gibt, das imitiert wird. Die Geschlechter-Parodie offenbart, dass die ursprüngliche Identität, die der Geschlechtsidentität nachgebildet ist, selbst nur eine Imitation ohne Original ist. Butler prägte hierfür den Begriff ›gendercopy-left‹ (Ebd., S. 203). Butlers Ansatz könnte, so meine These, verknüpft mit dem Modell des Ready-made von Marcel Duchamp neue Perspektiven auf Originalitätsdiskurse in Kunst und Wissenschaft befruchten, doch diese These kann im vorliegenden Beitrag nicht mehr belegt werden.
Erhellende Referenzen zu Butlers performativem Genderkonstrukt lassen sich mit Blick auf die Konzepte der ›Onnagata‹, einer von einem Mann gespielten weiblichen Rolle im Kabuki Theater sowie der ›dan‹, dem männlichen ›Frauenrollendarsteller‹ der Peking Oper herstellen. Das ›Zeichen der Frau‹ muss vom Frauenrollendarsteller durch permanente Performanzen hervorgebracht werden. Einer der berühmtesten ›dan‹ war Mei Lanfang, zu dessen Bewunderern auch Bert Brecht zählte. Auch in Richard Eyres Kinofilm Stage Beauty (2004) steht der umjubelte Schauspielstar Ned Kynaston, der am Londoner Theater Ende des 17. Jahrhunderts sein Publikum in der Rolle der Desdemona in den Bann zieht. Seine Karriere erlebt eine jähe Zäsur als ein Edikt von König Charles II. es Männern ab sofort verbietet, Frauenrollen auf der Bühne darzustellen.



4Siehe dazu beispielsweise Gerrit Höfferer: „Das hyperimage als kunstdidaktisches Instrument im Kontext gegenwärtiger und historischer Kunst- und Bildgeschichte“ (erscheint im doku_ 18–Tagungsband/2020) und „Überall Bilder! Schulische Kunstgeschichte im Spannungsfeld zwischen Exemplarizität und Orientierungswissen. Lost or found in Transmedia-Kanones?“ (Kritische Berichte/1.2018)



5Als wichtige Vorläufer für das Konstrukt hyperimage ist das Projekt Mnemoysne Bildatlas von Aby Warburg und das Konzept Album, der dreibändigen Reihe Le Musée Imaginaire de las sculpture mondiale von André Malraux zu nennen. Aus Platzgründen kann in diesem Beitrag nicht näher darauf eingegangen werden.



6Das Triptychon, bei dem zwei Bilder ein drittes, ihnen übergeordnetes rahmen, ist als Einheit aufzufassen und entwickelt sich zum Vorbild hierarchisierende Ordnungen von Bildensembles bzw. Werkgruppen für das Pendantsystem. Eine nach dem Pedantsystem gehängte Bilderwand weist den Charakter eines ornamentalen Musters auf und fungiert als eine Art Diagramm, das zu einer Art Betrachtung von „Bildgefügen“ mit syntagmatischer Struktur einlädt. Somit besitzt die Bilderwand die für die Wahrnehmung maßgeblichen Kategorien und zugleich den Status eines impliziten Metadiskurses hinsichtlich eines jeden darin festgelegten Einzelwerks (Thürlemann 2004, S. 233fff).



7In diesem Artikel wird aus Gründen der einfacheren Lesbarkeit nur die männliche Schreibweise verwendet. Alle anderen identitätspolitischen Schreibweisen sind mitgemeint und inkludiert. 



8Aus bildwissenschaftlicher und semiotischer Perspektive können Diagramme auch als synthetisierende Darstellungen – als zusätzliche gestalterische Relationen – von topologischen oder geometrischen Bezügen verstanden werden, die als Vehikel zur mentalen Verarbeitung komplexer Sachverhalte bzw. als instrumentell handlungsleitend eingesetzt werden. Das Diagramm enthält inhärentes Potenzial, das sich nicht auf den ersten Blick zeigt. Während der Rezeption entfaltet sich eine Dynamisierung, indem die Position und die Form von Elementen der Darstellung gedanklich verschoben und als Resultate regelhafter Transformationen verstanden werden können (Thürlemann 2011, S. 91f).
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Konstanze Schütze
Bilder als hyperagile Entitäten – Kunstvermittlung nach dem Internet

Bereits im Jahr 2012 beschrieb Piotr Czerski das Internet als eine „unsichtbare, jedoch permanent präsente Ebene der Realität“, welche sich zunehmend auch mit den physischen Ebenen des menschlichen Habitats verschränke (Czerski 2012, Müller 2011). Damit lieferte er eine handliche Beschreibung für die fundamentalen Veränderungen an den Konturen einer Gegenwart, die ohne das Internet kaum mehr vorstellbar ist. Diese unsichtbare, jedoch offensichtlich mit dem Physischen fest verwobene Ebene der Realität spannt sich als Sphäre und Ordnung für beinahe alle Handlungen und Beziehungen um die Erde und kann zunehmend nur noch indirekt über ihre Effekte beschrieben werden (Schütze 2019). Der Medienpädagoge Benjamin Jörissen nennt drei zentrale Bereiche für die Beschreibung einer soziotechnisch durchdrungenen Gegenwart: Software, Hardware und Infrastruktur (Jörissen 2017). Auf der Ebene der Software geht es dabei um Anwendungen und Programme und auf der Ebene der Hardware sind Geräte und technische Bauteile im Fokus. Die Ebene der Infrastruktur bezieht sich auf die Verbindungen und Relationen zwischen allen menschlichen und nichtmenschlichen Akteur*innen und schließt u. a. auch den Ausbau von Frequenzen und Datenvolumen ein. Gemeinsam „repräsentieren diese Strukturbereiche die performativen, symbolischen, konnektiven und materiellen Aspekte von Digitalität“ (Jörissen 2017), verwoben mit so weitreichenden wie komplizierten Wechselverhältnissen aus technischen, sozialen und politischen Auswirkungen. 
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Übersicht zu Bildern und Bildgruppen aus Bildlichkeit nach dem Internet (Schütze 2020).






Grundlegende Verschiebungen in der Logik bedingen ebenso grundlegende Verschiebungen an den Arbeitsbedingungen und Referenzsystemen der Kunst, und haben folglich auch wesentliche strukturelle Auswirkungen auf das Handeln in der Kunstpädagogik. Visuelle Phänomene scheinen von den komplexen Infrastrukturen dicht durchdrungen und Bilder, zum Beispiel Internet-Memes, wirken dabei nicht selten als treibende Kräfte der Kommunikation. Die von Hermann K. Ehmer in seinem Artikel „Zur Metasprache der Werbung – Analyse einer DOORNKAAT-Reklame“ (1971) skizzierten Überlegungen zur visuellen Kultur und dem Material der Kunstpädagogik scheinen vor dem Hintergrund dieser Logikverschiebungen bereits frühe Aussichten auf die heute umso drängenderen Fragen an den diskursiven und gestalterischen Werkzeugen der Kunstpädagogik zu liefern. Einer der zentralen Knoten der skizzierten Verschiebungen, heute wie damals, ist das Bild und die Bildlichkeit. Die vorliegende Exploration widmet sich entsprechend einem überarbeiteten Verständnis von Bildern und untersucht visuelle Kultur exemplarisch entlang zweier Grundlinien: Wie zeigt sich die veränderte Logik eines Zustandes ‚nach dem Internet‘ (Kohleif 2014) in den Bildern? Welche Angebote können mit den Mitteln der von der Kunst ausgehenden Bildlichkeit zu einer Konturierung dieses komplexen Bedingungsgefüges gemacht werden? 

Das Bild als geschäftsführende Entität in Verbreitung

Allein im Jahr 2015 wurden 657 Milliarden Fotos von Nutzer*innen ins Internet geladen (Rosa 2015). Angesichts dieser Zahlen und der zunehmenden Metaphorik um Bilderfluten, Vorherrschaften der Bilder oder Dominanz des Visuellen zeigt sich ein strukturelles Umdenken in Bezug auf die Bilder und ihre visuellen Biotope, sowohl online als auch offline. Den Bildern wird seit Langem eine gewisse Handlungsmacht zugestanden und teilweise sogar die Fähigkeit einer Verführung unterstellt. Sie wurden dem Status der Passiva enthoben und mitunter sogar für Wahlergebnisse (Pepe der Frosch im US-Amerikanischen Wahlkampf 2016) und Kaufentscheidungen zur Rechenschaft gezogen. Diesem Phänomen wird in dem vorliegenden Text konsequent Rechnung getragen, indem die Bilder als geschäftsführende Entitäten verstanden und untersucht werden. Die Formulierung geschäftsführend wird dabei auf die folgende von Torsten Meyer in die Kunstpädagogik eingeführte und auf den Soziologen und Kulturtheoretiker Dirk Baecker zurückgehende These bezogen, dass eine nächste Kunst die Kunst der nächsten Gesellschaft sei und diese nächste Gesellschaft auf dem Computer als geschäftsführender Medientechnologie basiere (Meyer 2013; Baecker 2007). Wenn die Bilder nun tatsächlich die Geschäfte führten, ergäben sich weitreichende gesellschaftskonstituierende Fragen: Auf welche Weise sind die Bilder und Bildstrukturen organisiert, wie stellen wir uns die Zirkulationssysteme, deren Logik und Effekte vor? Welche Konsequenzen, Anforderungen, aber auch Potenziale ergeben sich für den Umgang mit den Bildern in der kunstpädagogischen Praxis und Theorie vor dem Hintergrund einer bildgesättigten, technologisch geprägten Gegenwart? Welcher Kompetenzen bedarf es, um dieser Logikverschiebung insbesondere am und im Bild zu begegnen? Einige dieser Fragen möchte ich ausführen.

Diffusionsprozesse und memetische Kultur

Unter den Bedingungen der Gegenwart ist das Einzelbild eine temporäre Erscheinung mit kurzen Aufmerksamkeitszeiträumen. Es ist den jeweils aktiven Aufmerksamkeitsregimen und deren Verbreitungslogiken unterworfen. Ein Bild kann sich dabei unter den Bedingungen viraler Distributionsregime nur für kurze Momente neben anderen Bildern behaupten. Die Kommunikationswissenschaftlerin Limor Shifman sieht Diffusionsprozesse mit hohen Geschwindigkeiten und großen Reichweiten verantwortlich für die unkontrollierbare Verbreitung und Vervielfachung von Botschaften, Schlagworten, Videos und Bildern (Thelwall 2009). Die zwischen Personen und Endgeräten verbreitete Entität wird als viraler Inhalt bezeichnet. Eine Übersicht über die Hauptelemente viraler Phänomene geben die Medienwissenschaftler*innen Karine Nahon und Jeff Hemsley in ihrem Band Going Viral (Nahon/Hemsley 2013). Den Autor*innen zufolge gibt es sogenannte Gatekeeper (Nahon/Hemsley 2013), die über die Verbreitung von Inhalten bewusst oder unbewusst entschieden und für die Verbreitung und Diffusion zwischen den Netzwerken notwendig sind. Ohne deren Auswahl und Support würde keine virale Verbreitung in Gang gesetzt werden können. Sobald dieser Prozess erfolgreich angestoßen wurde, sind virale Inhalte allerdings resistent gegenüber der Kontrolle durch dieselben Gatekeeper. Die Voraussetzung für eine virale Verbreitung ist demnach ein Teilen nach dem Prinzip des social sharing (Nahon/Hemsley, 2013, S. 3), das den Inhalt bottom-up legitimiert und verbreitet. Jedes virale Ereignis ergibt sich entsprechend aus dem Einsatz und dem Potenzial dieser Gatekeeper und ihrer spezifischen Vernetztheit. 

Viraler Inhalt und virale Strategien haben teils sehr tiefgreifende und auch negative Auswirkungen. Michael Seemann (2014), Kulturwissenschaftler und Blogger, widmet seine Beobachtungen beispielsweise einem Kontrollverlust, den er unter anderem anhand der Wikileaks-Enthüllungen und der rasenden Verbreitung dieser brisanten Dokumente beschreibt: „Innerhalb von 2 Tagen sprossen 750 Mirrors, komplette Kopien aller Daten des Wikileaks-Servers, auf anderen ans Netz angebundenen Rechnern. Wenige Wochen später waren es bereits 1.426“ (Seemann 2014, S. 28). Seemann leitet daraus ab, dass sich Informationen – u.a. angetrieben durch die exponentiell zunehmende Anzahl von Daten, die verfügbaren Speicherleistungen und höheren Kopierfrequenzen – außerhalb jeder Kontrolle und Autorschaft bewegen (Seemann 2014). Während die Datenansammlungen und deren Zirkulationsverhalten bislang nur nachvollzogen und im Effekt imitiert, jedoch nicht vorhergesagt werden können, sind es eben jene Kopiervorgänge und deren spezifische Logik (in Quantität und Qualität des Effekts), die für die Verbreitung der jeweiligen Ansammlungen verantwortlich sind. Diese Phänomene gilt es nun, nicht nur medienwissenschaftlich, sondern auch pädagogisch hinsichtlich bildender Effekte – u.a. in der Kunstpädagogik für die Ebene des Visuellen – eingehend zu untersuchen. Gerade der Vorschlag zur Bildanalyse Ehmers kann dafür, obwohl er in die Jahre gekommen ist, erstaunlicherweise sehr brauchbare Orientierung geben. 

Damit komme ich zur Mona Lisa, deren Original im „Salle de la Joconde“ in der Gemäldesammlung des Louvre in Paris hängt. Dieses Gemälde ist wohl das bekannteste Gemälde der Welt und ihr Motiv schmückt in Anpassungen Taschen, Tassen, Beutel und nicht zuletzt Werbeplakate. Die Mona Lisa zählt mindestens 22,8 Millionen Avatare, Versionen und Kopien online und erfreut sich dabei einer universellen kulturübergreifenden Bekanntheit. In der Folge dieser Bekanntheit und der strukturellen Omnipräsenz ihrer Abbildungen scheint sie geradezu dazu aufzufordern, auch ohne Kenntnis des Originals oder dessen Entstehungskontexts, permanent vervielfältigt und überschrieben zu werden. Wie lässt sich dieses Verhältnis von Original zu Kopien, Versionen, Adaptionen, Derivaten nun aber auch sinnstiftend untersuchen? Wie ließen sich ihre Verbreitungseigenschaften und deren Erfolgsbedingungen vorhersagen oder bildimmanente Affordanzen eines so weitläufig zirkulierten Bildes messen und nachverfolgen? Wie verändert sich die Herangehensweise, das Werkzeug oder auch der Ansatz einer Werkbeschreibung, wenn es nicht nur um ein einzelnes hoheitliches Kunstwerk im abgrenzbaren Tafelbild geht, sondern um Bildkomplexe, Bildgruppen und Bildakkumulationen, die sich über unterschiedlichste Plattformen distribuieren, und als verteilte Anteile einer digital wie analog kursierenden Handlungseinheit agieren? Um Antworten auf diese Fragen zu generieren und mit Daten zur unterlegen, müsste die Kunstpädagogik grundlegende Forschungen an agilen Bildakkumulationen anstellen. 

Bildkörper und „Bodies of Images“

Das, was wir als Bild kennen, hat sich also in seiner Struktur und Oberfläche grundlegend verändert. Kategoriale Beschreibungen fallen damit zunehmend selbst für die physischen Repräsentant*innen, wie die Mona Lisa im Louvre, schwer. Das Ausmaß der Veränderungen sowie deren weitreichende Implikationen im Umgang mit Bildern bleibt größtenteils unbegreiflich und für das menschliche Auge nur schwer zu erfassen. Für einen ersten Überblick lassen sich maßgebliche Ankerpunkte für die Bedingtheiten der Bilder in der Gegenwart ausmachen, die es systematisch zu untersuchen gelten würde: (1) Flüchtigkeit und Verbreitung, das bedeutet Inhalte haben kurze Halbwertszeiten, tauchen aber vielfach auf. (2) Besonders attraktive Inhalte sind in nahezu unendlichen Varianten online wie offline vertreten. Sie gehen viral oder werden u.a. zu viel geteilten Internet-Memes. Die technische Gleichzeitigkeit von Inhalten (3) erstreckt sich über weite geografische Entfernungen. Die Plattformen untereinander, die teils durch Algorithmen verstärkt werden, tragen zu plattformübergreifenden viralen Phänomenen (4) bei. Das Einzelbild oder auch das Original werden durch eine Masse von anderen Bildern eskortiert (5) und befinden sich in ständiger Konkurrenz oder Symbiose mit weiteren Bildern. Bezogen auf objektive Anzahlen und visuelle Präsenz wird das Einzelbild zur Ausnahme (6) oder zum Teil eines größeren Bildkomplexes. 

Bilder organisieren sich in vielfältigen Akkumulationen auf Basis ihrer Relationen untereinander und erhöhen dadurch ihre Wirksamkeit. Vor diesem Hintergrund diskutiert eine Untersuchung der Strukturlogik des Bildes, nun einzelne Bilder immer auch im Zusammenhang mit anderen Bildern und Bildgruppen. Die vielfältigen agilen Akkumulationen von Bildern, die überdies in Überlagerung und Verbreitung auftauchen, ergeben eine eigenwillige Masse mit ebenso eigenen Gesetzmäßigkeiten. Um die Verhältnisse eines Einzelbildes zur Gesamtheit aller Bilder konturieren zu können, wird auf das Angebot einer Verständnisbrücke der Künstlerin Hito Steyerl zurückgegriffen. Analog zu dem von ihr genutzten Bild sea of data (Steyerl 2018), mit dem sie die schiere Unendlichkeit erhobener Daten gefasst hat, werden im Folgenden Einzelbilder im Verhältnis zu allen anderen Bildern als Wassertropfen im Ozean verstanden. Metaphorisch gesprochen, ließe sich die Gesamtheit aller Versionen und Entitäten der Mona Lisa als Objekt mit geteilten Eigenschaften (und geteilter, also gemeinsam erlebter Gegenwart) konturieren und beschreiben. Ein Verständnis für die Verhältnisse zu entwickeln, gelingt besonders gut analog zur englischsprachigen Wendung body of water (dt.: Gewässer), der die Idee zugrundeliegt, dass sich Wasser aus einem geteilten Körper zu einem Gewässer ergibt, ohne dass Einzelne (die Tropfen, Liter und Milliliter) aufgegeben werden müssen. Zumindest probeweise und im Sinne einer Verbildlichung komplexer Zusammenhänge könnte die poetische Bezeichnung body of image auch für Bildakkumulationen naheliegen. Diese bodies of images (Mona Lisa o. ä.) folgen eigenen Gesetzen und Dynamiken, die quantitative und netzwerktheoretische Untersuchungen herausfordern (Abb.66). 
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Abb. 66 Bildersuche „mona lisa memes“ 6. Oktober 2020 (Screenshot).





Hyperagile Bildkomplexe und Entitäten

Sharing, Remixen, Copy & Paste sind nicht mehr aus dem Alltag wegzudenken. Was als Alltagspraxen online Wirkung zeigt und maßgeblich die Inhalte und Effekte im Internet prägt, manifestiert sich zunehmend erfolgreich auch in nichtdigitalen Ausdrucksformen. Allein deshalb gilt es, Praxen und Effekte online wie offline im Zusammenhang zu beobachten und zu analysieren. Shifman spricht von einer „hypermemetischen Beschaffenheit der Gegenwartskultur“, die sich aus der großen Attraktivität und Verbreitung einiger Phänomene online, sowie interessanten Verbreitungseffekten offline ergibt. (Shifman 2014, S. 34). Letztlich entstehen starke Überlagerungseffekte zwischen Phänomenen online und deren Versionen offline. Vor dem Internet war die Verbreitung und damit auch das Ausmaß der einzelnen Meme eingeschränkt und „jeder Einzelne [kam] nur mit einer begrenzten Anzahl an memetischen Manifestationen in Berührung“ (Shifman 2014, S. 34). Heute werden unzählige memetische Äußerungen, also Material mit hohem Verbreitungspotenzial, aufgeführt, u.a. foto- und videografisch festgehalten und verteilen sich als Teile von Online-Sammlungen. Auf dem größeren Tableau ergeben diese Effekte nun gemeinsam eine eigene Logik des Modifizierens, Kopierens, Teilens und Verbreitens, die Shifman als „hypermemetische Logik“ (Shifman 2014, S. 28) der Gegenwart beschreibt. Die Memetik im Verständnis der Überarbeitung Shifmans soll in dem vorliegenden Artikel nicht zur einzigen Erklärung werden. Sie dient der Fragestellung einer veränderten Bildlichkeit, vor allem als Verständnismodell zu Handlungspotentialen und Dynamiken. 

Anders als bei der analogen Verbreitung kultureller Entitäten lassen sich Verbreitungsmanöver in den Geschwindigkeiten und Reichweiten des Internets nun ganz anders auslesen und nachvollziehen. Somit lassen sie sich trotz Erklärungslücken, zum Beispiel in der Genese und Struktur, zumindest als Phänomene beschreiben und konturieren. Relevant für die Untersuchung ist die Frage, ob die memetische Verbreitung als Denkmodell für die Beschreibung von Gegenwartsphänomenen an Bild und Gegenwartskunst brauchbare Aufschlüsse zu liefern vermag. Wie kulturelle Meme im Allgemeinen sind Einzelbilder jeweils Teil ihrer Umwelt und damit Teil anderer potentieller Meme (und Bildphänomene) in ihrer Umgebung. Diese effektiven Gruppierungen nennt Susan Blackmore fokussierend Memplexe (Blackmore 2000). Meme sind nach ihren Beobachtungen als kulturelle Entitäten über ihre eigene Aktivität hinaus in vielfältigen Beziehungen aktiv, die Gruppierungen mit anderen verbreitungsfähigen kulturellen Entitäten ergeben und als Komplexe wirken. Diesem Ansatz folgend, liegt die Schwierigkeit der Analyse darin, dass sich Meme (Shifman 2014) als kulturelle Entitäten in Verbreitung eigentlich nur über ihr Auftreten beschreiben lassen und eher indirekt Aufschlüsse über ihre Struktur, ihren Aufbau oder ihre Wirkungsweise zu erhalten sind. Wie ließe sich eine Bildanalyse auf die Erhebung so impliziter Informationen ausrichten? Eine Frage, die mich auch mit Blick auf Ehmers Vorschlag zur Analyse weiter beschäftigt. 

In Konsequenz der oben aufgeführten Beschreibung zu den memetischen Strukturen der Gegenwart und ihren Ausläufern in die Fragen der Bildlichkeit, ergibt sich nicht zuletzt ein relationales Verständnis für den Umgang mit Bildern, was ich hier in Kürze vorstellen möchte. Zusammengesetzt aus ihren unzähligen Versionen sind Bilder zum einen als Bildkörper zu beschreiben, zum anderen auch in ihren hochwirksamen Strukturen als Memplexe zu verstehen, die tief in soziale Verbreitungsprozesse und kulturelle Effekte eingebettet sind und auch entsprechend kontextualisiert zu untersuchen sind. Susan Blackmore sieht für klassische Meme hochdynamische Kommunikationsstrukturen aus den gegenseitigen Begünstigungen einzelner erfolgreiche Entitäten entstehen. Auf das Bild und visuelle Kulturen zugespitzt entstehen durch Memplexe und deren Dynamiken unkontrollierbare Kommunikationseffekte. Besonders im Zusammenhang mit pädagogischen und politischen Fragen, zum Beispiel in Bezug auf fakenews und deepfakes, werden diese Effekte zukünftig noch wesentlich detaillierter und struktureller in der Kunstpädagogik behandelt werden müssen. Das zieht nicht zuletzt auch grundlegende Begriffs- und Bezeichnungsfragen nach sich. Bezogen auf die Relationen der Bilder liegt es daher nahe, die Formulierung ‚Entität Bild‘ für strukturelle und netzwerklogische Bildfragen zu nutzen und dies als Punkt/ Datenpunkt und damit in Abgrenzung zu materiellen Qualitäten als Akteurin abstrahiert zu verhandeln. Diese Ergänzung situiert das Bild ohne den Ballast der Materialität und der kulturellen Bedeutung eines einzelnen Bildes in einer Untersuchung an den visuellen und nichtvisuellen techno-sozialen Infrastrukturen der Gegenwart. Die Allianzen im Bild, die sich daraus für Fragen der Bildung ergeben, sind vielfältig. 

Bildakkumulationen und mäandernde Durchdringungsprozesse

Bilder sind also komplexe Akkumulationen digitaler wie analoger, sichtbarer und unsichtbarer, ephemer oder nicht-visueller Bildträger, die in Form von Handlungseinheiten über ihre weitreichenden Beziehungen untereinander Gegenwarten zu gestalten vermögen. Mit der hier vorliegenden Skizze möchte ich unter anderem Ankerpunkte für eine differenzierende Bilddiskussion markiert haben, die vom Kunstwerk Abstand nimmt und visuelle wie nichtvisuelle Akteur*innen in ihren Beziehungen untersuchen und bedenken kann. Darüber hinaus wird, im Sinne einer kunstpädagogischen Annäherung, der veränderte Umgang und die Strukturen der Visualität und Bildlichkeit in der Gegenwart stärker konturiert und dabei implizites (oder verdecktes) Wissen am Bild geborgen. Resultierend stellt sich nun die Frage, in welcher Weise die Kunst, die wegen ihrer seismografischen und kommentierenden Qualitäten spätestens seit der Moderne ein Teil gesellschaftlicher Reflektion ist, trotz ihrer mengenmäßigen Unterlegenheit (und ihres oft unvorteilhaft statischen Auftretens) weiterhin ihren Beitrag zur Gegenwartsbewältigung leisten können wird. Allein angesichts der fundamentalen Veränderungen an ihren Aufmerksamkeitsmustern, aber auch durch Verschiebungen an ihren Bezugssystemen, steht die künstlerische Auseinandersetzung selbst mitten in mehreren Paradigmenwechseln. 

Könnten künstlerische Angebote mittels weicher und mäandernder Erkundungen die notwendigen Allianzen im Bild für einen Durchdringung der Komplexität der Gegenwart gar etablieren? Unabhängig von kunstpädagogischen Fragestellungen fordert versiertes Umgehen mit Bildern eine Haltung zur Gegenwart, die die techno-sozialen und historischen Bedingtheiten am/im Bild in ihre Expertise einzubeziehen vermag. Eine Kunstpädagogik nach dem Internet würde darüber hinaus strukturelle wie diskursive Kenntnisse an Bildkomplexen voraussetzen und Kunstwerke in ihren komplexen Wirkungsstrukturen, mindestens probeweise, als temporäre Modelle und momenthafte Visualisierungen intensiver Durchdringungsprozessen an der Gegenwart verstehen und untersuchen. Dabei wären unter anderem diese Fragen zentral für eine fachliche Debatte: Welche hochverdichteten Informationen über die Komplexität der Gegenwart lassen sich aus den überlagerten Codes aktueller Kunstwerke und ihren visuellen Strukturen lesen? Welchen kunstwissenschaftlichen und -pädagogischen Umgang fordern sie für tiefgreifende seismografische Auseinandersetzungen? Wie lassen sich künstlerische Bildkomplexe als Datenvisualisierungsprozesse durchdenken und in ihren Strukturen auch quantifiziert hinterfragen? Aus diesen Ansätzen ließen sich dann diejenigen Aspekte am Bild identifizieren, die eine Gestaltbarkeit der Zukunft im Sinne einer Bildung und gesellschaftlichen Wirksamkeit am Bild auch in der Gegenwart ermöglichen. Folglich scheint es für mich mehr als naheliegend, dass sich gerade die Kunstpädagogik mittels ihrer Werkzeuge und Methoden mit dem postdigital strukturierten Bedingungsgefüge Gegenwart beschäftigt und Ehmers Überlegungen konsequent dafür weiterdenkt.
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Franz Billmayer
Der schwedische Weg der Bildpädagogik

In der Wissenschaft drohen aber terminologische Probleme immer zur Ursache von Theorieproblemen zu werden. (Renner, 2007:19)

Beobachtung 1

Hermann K. Ehmers „Doornkaat-Werbung im Kunstunterricht (Zur Metasprache der Werbung – Versuch einer Interpretation)“ ist 1970 im Sonderheft von Kunst + Unterricht zum Thema „Lehrmittel im Kunstunterricht“ erschienen, 1971 dann in „geringfügig abgeänderter Form“ unter dem Titel „Zur Metasprache der Werbung – Analyse einer DOORNKAAT-Reklame“ im vom Autor herausgegebenen Buch „Visuelle Kommunikation. Beiträge zur Kritik der Bewußtseinsindustrie“ (Ehmer, 1971). Unabhängig davon ist 1975 in Schweden „Bilderbok. Från Altamira till Texaco Grand Prix [Bilderbuch. Von Altamira zum Texaco Grand Prix]“ (Ambjörnsson et al., 1975) herausgekommen. Die beiden Bücher ähneln sich überraschend (Abb.67). Beide sind Sammelbände. Die Formate weichen nur um Millimeter voneinander ab. Das Cover ist jeweils gelb und schwarz, die Titel in kursiver Schrift, die Qualität des Papiers annähernd gleich, ebenso das Layout im Inneren.


[image: OEBPS/images/image0087.jpg]Abb. 67:  Zwei Bücher in gleicher Aufmachung mit ähnlichen Inhalten aus Deutschland (1971) und Schweden (1975).






Es geht in Schweden wie in Deutschland um die Frage, welche Bilder im Schulunterricht behandelt werden sollen und wie. Es wird vor dem Hintergrund marxistisch geprägter Gesellschaftskritik gefordert, dass nicht nur Kunstwerke sondern vor allem auch relevante Bilder der Massenmedien zu behandeln seien. Nach Angaben des schwedischen Autors Gert Z Nordström vom November 2019 hat es seinerzeit keinen Austausch zwischen schwedischen und deutschen Kunstpädagogen bzw. Zeichenlehrern gegeben.

Beobachtung 2

Knapp fünfzig Jahre nach Erscheinen von „Visuelle Kommunikation“ heißt das entsprechende Fach in den Lehrplänen der deutschen Bundesländer nach wie vor Kunst: achtmal Kunst, fünfmal Bildende Kunst und je einmal Kunsterziehung bzw. Kunst und Gestaltung, auch in den deutschsprachigen Schulen in Südtirol heißt das Fach Kunst. In Österreich, wo gerade (2020) an einer Neufassung des Lehrplans für die Sekundarstufe 1 gearbeitet wird, vermuten viele, dass auch dort die Bildnerische Erziehung bald auch Kunst heißen wird (Laven, 2020)⁠. Nur die deutschsprachige Schweiz macht eine Ausnahme, dort heißt das Fach nach wie vor Bildnerisches Gestalten; eine Umbenennung steht derzeit nicht zur Diskussion. [Ergänzung Feb. 2024: Der LBG hat im Sommer 2022 einen Antrag zur Umbenennung des Faches zu Kunst gestellt. FB] 

In Schweden heißt das Fach seit 1980 Bild, nachdem es vorher Zeichnen (teckning) geheißen hat. Dort ist – zumindest wenn es nach der Fachbezeichnung geht – der an der Wende von den 1960er zu den 1970er Jahren angestrebte Paradigmenwechsel gelungen. In den deutschsprachigen Ländern ist er gescheitert. Mich interessiert, warum er bei einer recht ähnlichen Ausgangsposition in Schweden gelingt und im deutschsprachigen Raum nicht.

Texte

Dazu schaue ich mir die Unterschiede in den Ausgangspositionen genauer an und untersuche Texte zwischen 1969 und 1975, neben dem von Ehmer herausgegebenen Buch Visuelle Kommunikation die drei schwedischen Bücher Bilden, skolan och samhället [Das Bild, die Schule und die Gesellschaft] (Nordström & Romilson, 1970)⁠, Bildanalys [Bildanalyse] (Aspelin et al., 1973)⁠ und Bilderbok ⁠(Abb.68).


[image: OEBPS/images/image0088.jpg]Abb. 68: Bilden, skolan och samhället [Das Bild, die Schule und die Gesellschaft] 1970. – Bildanalys [Bildanalyse] 1973.




Die vier Bücher wurden im Zusammenhang mit neuen Lehrplänen geschrieben. Visuelle Kommunikation im Rahmen der Arbeit an den Hessischen Rahmenrichtlinien, noch bevor diese veröffentlicht wurden, die drei schwedischen Bücher nach der Veröffentlichung des Lehrplans für die Grundschule 1969. Weil die schwedischen Bücher als Reaktionen auf den Lehrplan gelesen werden können, wird auch dieser Lehrplan genauer untersucht. Auch bei dessen Cover dominieren die Farben Geld und Weiß (Abb.69).

[image: OEBPS/images/image0089.jpg]
Abb. 69: Schwedischer Lehrplan für die Grundschule von 1969. Ergänzung für Zeichnen (Teckning). Dominierende Farben sind Gelb und Schwarz.



Die vier Bücher ähneln sich auch in der Zusammensetzung der Autoren. So gut wie alle haben etwas mit der Ausbildung von Kunstpädagogen bzw. Zeichenlehrern zu tun. Und auch die Themen sind ähnlich. Es geht um einen neuen Umgang mit Bildern im Schulunterricht. Dabei gibt es eher allgemein gehaltene theoretische Abhandlungen, fachdidaktische Positionierungen und vor allem auch konkrete Beispiele aus Kunst und Massenmedien.

Anhand der Bücher und des schwedischen Lehrplans untersuche ich, wie die beiden zentralen Begriffe Bild und Kunst in den Texten behandelt werden. Zudem werden die historischen Kontexte, die Entstehungsgeschichte und die Form der Argumentation miteinbezogen.

Kunst – Bild | Parallelen – Unterschiede

Neue Lehrpläne

⁠In der zweiten Hälfte der 1960er sahen sowohl Fachvertreter in Deutschland wie in Schweden die Notwendigkeit, in ihren jeweiligen Fächern einen Paradigmenwechsel einzuleiten. Der äußere Anlass war ähnlich. In Schweden war 1962 damit begonnen worden, die so genannte Grundschule als Einheitsschule für die ersten neun Schuljahre einzuführen. Der erste Lehrplan von 1962 wurde in der zweiten Hälfte der 1960er Jahre schon wieder einer Revision unterzogen. In Hessen wurde in denselben Jahren an einer umfassenden Bildungsreform, den so genannten Hessischen Rahmenrichtlinien, gearbeitet. Aus diesem Anlass traf man sich schon im Mai 1966 am Hessischen Lehrerfortbildungswerk zu der Tagung Kunst und Gesellschaft, „die zugleich eine Bildungsplandiskussion einleiten sollte“ (Ehmer, 1967: Vorwort). In Schweden war das Zentrum für die Forderungen nach einer Neuorientierung des Faches Zeichnen (teckning) das Zeichenlehrerinstitut (Teckningslärarinstitut) in Stockholm.

In beiden Ländern fanden zur selben Zeit Proteste gegen den Vietnamkrieg statt. Die marxistisch orientierten Studentenbewegungen beeinflussten das Denken in Hessen ebenso wie in Schweden. Die Kritik am kapitalistischen Gesellschaftssystem und an der Macht der Massenmedien spielte bei den Protesten ebenso eine Rolle, wie die Kritik an einem Schulsystem, das dieses „ungerechte“ Gesellschaftssystem stützt.

Argumentation

Sowohl strukturell als auch politisch⁠ war also die jeweilige Ausgangssituation ähnlich. So wundert es nicht, dass sich auch die Argumentationen ähneln. Es geht einerseits um die quantitative Zunahme der Bilder und andererseits um deren Verwendung zur Manipulation von Staatsbürgern und Konsumenten.

Zunahme der Bilder

In der zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts kommt das Fernsehen auf. Das Angebot an Illustrierten wächst beständig. Dazu kommen Wirtschaftswachstum und Entwicklung der Konsumkultur. Nachrichten, Unterhaltung und Reklame setzen immer mehr auf Bilder. Bilder außerhalb der Kunst waren im Umfang mehr und in ihrer gesellschaftlichen Bedeutung einflussreicher geworden. Hier wie dort fordern die Fachvertreter, dass sich Kunsterziehung bzw. Zeichnen auch um diese Bilder kümmern müssten. „Das Bild hat heute eine dermaßen herausragende Bedeutung als Kommunikationsmittel bekommen, dass es immer absurder wirkt, dass das in der Schule für Bilder zuständige Fach sich auf das künstlerische Bild beschränkt“ (Nordström & Romilson, 1970:47)⁠. Auch Ehmer argumentiert im selben Jahr fast gleichlautend: 


    „Das quantitative Verhältnis von ‚Kunstwerken‘ und ‚allgemeinen optischen Kommunikationsmedien‘[…] läßt, wenn wir unseren Unterricht in gesellschaftlichem Auftrag zu verstehen gewillt sind, keine Bevorzugung des Kunstwerks als Unterrichtsgegenstand zu. Andere ‚optische Kommunikationsmedien‘ mit ihrem zahlenmäßig weitaus gewichtigeren Informations- und Manipulationspotential, müssen von der Schule wahrgenommen werden. Welche Institution außer dem Kunstunterricht sollte dies leisten?“ (Ehmer, 1970:11).⁠




Die Zunahme der Bilder hatte in den Augen von Ehmer und seinen Mitautoren rein quantitativ die Bedeutung der Kunst verkleinert.

Manipulation

Auch die Analyse der Gesellschaft und die daraus erwachsenden politischen und pädagogischen Überzeugungen waren in beiden Ländern ähnlich. In der 1968er Generation war die Manipulation durch die Massenmedien ein zentrales Thema „Erst wenn man seine [des Bildes, FB] Rolle als Objekt der Manipulation und Kommunikation in einer Umwelt verstanden hat, die einen nach deren Bedingungen und im Widerstreit zu seinen eigenen Interessen formen will, hat man eine Basis dafür, die einem die Freiheit ermöglichen kann, schöpferisch zu sein“ (Nordström & Romilson, 1970:54)⁠. Zeitgleich heißt es in Deutschland: „Wir haben optische Medien generell als Träger, als Transportmittel von Informationen und damit auch als Funktoren von Manipulation zu begreifen. Diesen gilt es notwendig kritisch, im präziseren Sinn ideologiekritisch zu begegnen. Denn selbst Kunstwerke sind nicht außerhalb von Ideologien denkbar. –“ (Ehmer, 1970:111)

Begriffe

Und doch gibt es Unterschiede, die vielleicht einen Einfluss auf die weitere Entwicklung haben.

Ehmer argumentiert qualitativ und fordert die Ausweitung der Zuständigkeit der Kunsterziehung vor allem vor dem Hintergrund der Macht, die die Bewusstseinsindustrie über die Massen ausübt. „Die Einsicht in die Bedingungen der Abhängigkeit unseres Bewußtseins von der Bewußtseinsindustrie […] wäre die erste Voraussetzung für Emanzipation“ (Ehmer, 1971:8). Die Schweden argumentieren quantitativ und beziehen sich auf die Zunahme der Bilder, u.a. ist von der Unterhaltungsindustrie die Rede.

Das Vorwort zu Bilden, skolan och samhället beginnt 1970 so:


    „Das Bild hat immer eine sprachliche Funktion gehabt. Oft ist es der verbalen Sprache überlegen. Manchmal eine unentbehrliche Ergänzung.

Heute spielen verschiedene Arten von Bildern eine größere Rolle als jemals früher. In den Massenmedien sind sie auf Kosten des gesprochenen und gedruckten Wortes schnell expandiert. Das gilt sowohl für das elektronische Fernsehbild im Äther als auch für die gedruckten Bilder in Zeitungen und Büchern. In den Bereichen von Reklame und Information wächst die Bedeutung der visuellen Kommunikation. Im filmischen Bild haben die Unterhaltungsindustrie wie die Künstler eines ihrer wichtigsten Instrumente gefunden.

Die neue Bedeutung des Bildes in der gegenwärtigen Gesellschaft hat die Rahmen des traditionellen Zeichenunterrichts gesprengt. Es reicht nicht, die so genannte Kunst zu behandeln. Alle Bereiche, in denen Bilder eine wesentliche Rolle spielen, müssen behandelt werden. Die Zeichenlehrer müssen die in den letzten Jahren aufgekommene Debatte über die gestaltete Umwelt pädagogisch weiter verfolgen. Die Beschäftigung mit der Gestaltung der physischen Umwelt – Architektur, Städteplanung, Design etc. – gehört in der Schule zu den Aufgaben der Zeichenlehrer.“ (Nordström & Romilson, 1970:5)⁠




Hermann K. Ehmer leitet sein Buch „Visuelle Kultur. Beiträge zur Kritik der Bewußtseinsindustrie“ ein Jahr später, 1971, so ein:


    „Mit der Einführung des Begriffs der ‚Kulturindustrie‘ (Horkheimer/Adorno, 1947), spätestens aber mit dem der ‚Bewußtseinsindustrie‘ (H. M. Enzensberger, 1964) hätte die Kunsterziehung ihre Lernziele und damit ihr allzu eng auf ‚Kunst‘ ausgerichtetes Selbstverständnis aufs gründlichste revidieren müssen. Sie hat es nicht getan, weil sie sich aus vielerlei Gründen nicht von der mit diesen Begriffen offengelegten Problematik angesprochen fühlte. Während sie ihr Bewußtseinsdefizit aufzufüllen bemüht war, indem sie ihre faschistische Vergangenheit ‚musischer Erziehung‘ durch eine strikte Hinwendung zur (vornehmlich modernen) Kunst abzulösen versuchte […], konnte ihr die konkrete gesellschaftliche und kulturelle Realität nur sehr partiell und zudem nur sehr verstellt in den Blick geraten. Denn unangefochten blieb, daß Kunst ihren Wert durch sich selbst rechtfertigte.

Die ‚gesellschaftliche‘ Fragestellung vernahm man nahezu ausschließlich in den spärlichen und kaum überzeugenden Versuchen, die gesellschaftliche Relevanz eben nur der Kunst unter Beweis zu stellen; von der evidenten gesellschaftlichen Bedeutung der optischen Massenmedien wurde keine Notiz genommen.“ (Ehmer, 1971:7)




Die Schweden beginnen mit dem allgemein gebräuchlichen und verständlichen Begriff Bild. Dann erläutern sie an Beispielen, wo überall die Menge der Bilder zugenommen hat. Die schiere Menge verlangt ihrer Ansicht nach, dass sie im Unterricht behandelt werden. Dabei setzen sie als selbstverständlich voraus, dass das Fach Zeichnen für Bilder zuständig ist.

Ehmer beginnt seine Argumente mit Kultur- bzw. Bewusstseinsindustrie, zwei komplexen Begriffen aus der marxistisch geprägten Kultur- bzw. Gesellschaftsanalyse von Horkheimer/Adorno und Enzensberger. Während Kulturindustrie bei duden.de als seltenes Wort registriert ist, wird Bewusstseinsindustrie gar nicht gelistet. Kulturindustrie macht auch den Autoren von wikipedia Schwierigkeiten. „‚Kulturindustrie‘ ist ein komplexer und kein statischer Begriff und entzieht sich einer eindeutigen Definition. […] Mit dem Begriff Kulturindustrie werden meist die Kernthesen des Kapitels gemeint: Alle Kultur wird zur Ware; Kunst definiert sich über ihren ökonomischen Wert, nicht nach ästhetischen Gesichtspunkten, die für die Analyse des autonomen Kunstwerks der bürgerlichen Gesellschaft eine Rolle spielen. So wird das Ästhetische selbst zur Funktion der Ware, indem es die Bilder der Reklame vorbestimmt.“1 Dann kritisiert Ehmer die Kunsterziehung, weil sie die gesellschaftliche Bedeutung der optischen Massenmedien übersieht. Mit dem Hinweis auf ihre NS-Vergangenheit erklärt er ihre „strikte Hinwendung zur […] Kunst“.

[image: OEBPS/images/image0090.jpg]Abb. 70: Göran Plams Indoktrineringen i Sverige [Die Indoktrination in Schweden erscheint] 1968. Indoktrinationsbeispiele: Forsyte-Saga, Schulbücher, Sound of Music, TV-Aktuellt (Fernsehnachrichten), Dagens Nyheter (Tageszeitung), Statistisches Jahrbuch, Blumenkataloge, Börsenkurse, Frauenzeitschrift u.s.w.



Während sich die deutschen Autoren an den philosophischen, eher schwer lesbaren Analysen der Kritischen Theorie der Frankfurter Schule orientieren, beziehen sich deren schwedische Kollegen auf Göran Palms 1968 erschienenes, viel gelesenes Debattenbuch Indoktrineringen i Sverige [Die Indoktrination in Schweden] (Abb.70) (Aspelin et al., 1973:7)⁠. Die mit vielen Beispielen bestückte Polemik beeinflusste in Schweden über Jahre die gesellschaftliche Diskussion. Sie spielte besonders für die Argumentation der 1968er Linken eine wichtige Rolle. Nach eigener Aussage Palms war das Buch „zur Hälfte eine mit vielen Beispielen unterlegte Untersuchung unserer affirmativen Indoktrination, zur anderen Hälfte eine sozialistische Streitschrift“2. Mit Beispielen aus Schulbüchern, Zeitungen, Werbekatalogen und Fernsehprogrammen vertrat das Buch die These, dass die Schweden im Sinne einer bürgerlichen, USA-freundlichen und konsumideologischen Richtung umfassend manipuliert würden.

Die schwedischen Zeichenlehrer beziehen sich auf den alltäglichen Begriff Bild und ein viel gelesenes Buch, die deutschen auf sozialphilosophische Begriffe aus vergleichsweise wenig gelesenen Bücher. Gut dreißig Jahre später zieht Ehmer in einem Vortrag an der Universität Hamburg die folgende Bilanz:


    „Mit ihrer schlechterdings nicht vermeidbar gewesenen Theorielastigkeit bei der gleichzeitigen Ausweitung der Unterrichtsgegenstände auf den gesamten – wie es damals hieß – gesellschaftlich relevanten visuellen Bereich, konnte sie [die ‚Visuelle Kommunikation‘, FB] unmöglich genügend Lehreradressaten in der Schule finden, jedenfalls nicht solche, die hinreichend sachliche und materielle Voraussetzungen gehabt hätten, den Transfer in die Praxis zu bewerkstelligen, oder – was vielleicht wahrscheinlicher ist – die aus ihrer damals noch sehr biedermeierlichen Berufsauffassung überhaupt herausgewollt hätten. Alles in allem aber hat sich die ›Visuelle Kommunikation‹ wenig um die Praxis gekümmert, sondern das Fach nur von der Theorie her ändern wollen, die zudem keine der Kunst, sondern eine der Gesellschaft war.“ (Ehmer, 2003: 21)⁠




Kunst

Bei der Diskussion um Bild- oder Kunstpädagogik geht es immer auch um den Stellenwert der Kunst. Vertreter der Visuellen Kommunikation begegnen nicht nur den Bildern der Massenmedien, sondern auch der Kunst „notwendig ideologiekritisch“ (Ehmer, 1970:111). Die Adhoc-Gruppe Visuelle Kommunikation fordert: „Der Kunstunterricht muß in seiner bisherigen Form abgeschafft werden“ (Adhoc-Gruppe Visuelle Kommunikation, 1971:368)⁠. Heino R. Möller betitelt 1971 sein Buch „Gegen den Kunstunterricht“ (Möller, 1971).⁠

Die Schweden gehen dagegen bei ihrer Kritik an der Kunst im Unterricht vom Schüler aus. Sie fürchten, dass eine bewundernde Beschäftigung mit Kunst, deren mögliches Interesse an ihr zerstört. „Wenn das Unbegreifliche gepriesen und das Langweilige als schön bezeichnet wird, dann wendet er [der Schüler, FB] diesen den Rücken zu. Das ist meist vernünftig, aber es bedeutet gleichzeitig, dass ihm Qualitäten entgehen, die er nutzen könnte. Vieles von dem, womit sich die Künstler beschäftigen, sind nicht seine Probleme und berühren seine Interessen nicht, aber ein Teil davon tut es in hohem Grad und dieser entgeht ihm“ (Nordström & Romilson, 1970:55)⁠. Hier wird die Kunst schlechthin weder pauschal als ideologiebelastet noch per se als pädagogisch wertvoll gesehen. Gewisse Kunstwerke haben für die Schüler wertvolle Qualitäten, diese gilt es zu erschließen, andere nicht, oder gewisse Aspekte der Kunst gilt es zu erschließen, andere nicht. Im Interesse der Kunst und der Schüler soll der Umgang mit ihr wohl dosiert und angepasst an die Interessen der Schülerinnen und Schüler betrieben werden.

Fachbezeichnung

Es ist den Vertretern der Visuellen Kommunikation nicht gelungen, den neuen Namen durchzusetzen. Auch die Doppelbezeichnung KUNST/VISUELLE KOMMUNIKATION (Ehmer, 1976:2)⁠ wurde zumindest für die Sekundarstufe nie realisiert. Inhaltlich haben beide Konzepte, die Kunst auf der einen und die visuelle Kommunikation auf der anderen Seite, nebeneinander existiert, es lag jeweils im Ermessen der Lehrer, wo sie ihreSchwerpunkte setzten. Schon 1973 benennt Ehmer indirekt das Problem und schlägt als gemeinsamen Oberbegriff für Kunst und Visuelle Kommunikation das Ästhetische vor : 

„Doch gehört dem Bereich des Ästhetischen, auf den sich unser Fach bezieht …, nicht nur die Kunst an. Genauso dazugehörend, nur wichtiger, sind die trivialen Objekte visueller Rezeption und deren triviale Codes. Für eine Emanzipation der Wahrnehmung hängt alles davon ab, ob es gelingen wird, ästhetische Erfahrung in das praktische und alltägliche Leben zu integrieren und dort bewußt zu machen.“ (Ehmer, 1976:6)

Gunter Otto hat dann ein Jahr später das „… mit viel diplomatischem Geschick bereitete Sammelbecken der Ästhetischen Erziehung“ (Ehmer, 2003:22)⁠ in seiner Didaktik der Ästhetischen Erziehung (Otto, Staudte, & Wienecke, 1974)⁠ als Lösung vorgeschlagen. Auch dieses Konzept hat es nicht geschafft, zur Fachbezeichnung zu werden. Der damit verbundene philosophische Ästhetikbegriff weicht zum einen vom umgangssprachlichen Gebrauch des Wortes ab, zum anderen wird er in der philosophischen Literatur so gut wie ausschließlich an Beispielen aus der Sphäre der Kunst behandelt. Ästhetische Erziehung hat die Kunsterziehung als Bezeichnung nicht abgelöst.

In Schweden hat das Fach bis 1980 Zeichnen (teckning) geheißen. Schon bei der Erstellung des Lehrplans von 1969 hatten Fachvertreter vergebens eine Änderung der Bezeichnung in Bild gefordert. Sie konnten sich vermutlich auch aus Zeitgründen damals nicht (mehr) durchsetzen. 

Hinter der Forderung nach einer Umbenennung stehen nicht nur inhaltliche, sondern auch fachpolitische Interessen. Ähnlich wie Werken (Slöjd), Musik oder Gymnastik ist Zeichnen vor allem ein so genanntes Übungsfach, also ein auf die handwerkliche Praxis ausgerichtetes Fach. Das ist nach Ansicht von Nordström/Romilson angesichts der zunehmenden Bedeutung der Bilder in der Kommunikation nicht mehr zeitgemäß. Vielmehr müsse Zeichnen ähnlich wie etwa die Fächer Schwedisch oder Mathematik den Status eines kommunikativen Faches erhalten. Dabei geht es auch um standespolitische Fragen: Schwedischlehrer werden für eine kürzere Arbeitszeit besser bezahlt als die Zeichenlehrer (Nordström & Romilson, 1970:96f; Skolöverstyrelsen, 1969a). Die drei untersuchten schwedischen Bücher lassen sich auch als mit Theorie und Beispielen untermauerte Plädoyers für eine neue Fachbezeichnung lesen. Mit dem Grundschullehrplan von 1980 heißt das Fach dann tatsächlich Bild. In Deutschland gehen die Bundesländer seit damals immer mehr dazu über die Fachbezeichnung „Kunsterziehung“ zugunsten von „Kunst“ zu ändern.

⁠Der Lehrplan von 1969

Allerdings ist der schwedische Lehrplan für die Grundschule von 1969 schon vom Konzept „Bild“ bestimmt.

Die Arbeit am Lehrplan für die Grundschule von 1969 fiel zufällig mit den Anti-Vietnam-Kriegs-Demonstrationen und der Studentenrevolte im Mai 1968 zusammen. In Schweden finden diese Proteste in der Besetzung des Hauses der Stockholmer Studentenvertretung, der so genannten Kårhusockupationen, Ende Mai ihren Höhepunkt. Nach Einschätzung von Christer Romilson ist es damals eigentlich nur den Studenten des Zeichenlehrerinstitutes gelungen, ihre Forderungen nach Reformen durchzusetzen (Kockum, 2019:16ff). So wird verständlich, dass die neuen Ideen schon 1969 im Lehrplan auftauchen. Vielleicht hat auch der damalige Bildungsminister Olof Palme dabei geholfen. Er war ein aktives Mitglied der Anti-Vietnam-Krieg-Bewegung und trat bei der Besetzung als Redner auf.

Der Lehrplan bezieht sich auf die Grundschule mit ihren neun Jahrgängen. Das Schuleintrittsalter ist sieben Jahre. Die Schule ist in drei Stufen eingeteilt. Lågstadiet umfasst die 1.-3. Schulstufe, Mellanstadiet die 4.-6. Schulstufe und Högstadiet die 7.-9. Schulstufe. Der Lehrplan besteht aus zwei Teilen. Im allgemeinen Teil werden die Aufgaben und Ziele der Fächer kurz beschrieben. Zu den einzelnen Fächern gibt es dann jeweils eigenständige Ergänzungen (Abb.69) mit Erläuterungen und konkreten Unterrichtsvorschlägen.

Die allgemeinen Ziele für Zeichnen unterscheiden sich in der 1969er Version nicht wesentlich vom 1962er Lehrplan. 1962 heißt der erste Satz: „Der Zeichenunterricht soll sich der spontanen Lust der Schüler annehmen, sich in Bildern und plastischen Formen auszudrücken, so wie versuchen, ihr schöpferisches Vermögen zu entwickeln“ (Skolöverstyrelsen, 1962: 31)⁠; 1969 so: „Der Zeichenunterricht soll sich der Lust der Schüler, sich in in Bildern auszudrücken, annehmen und darauf abzielen, deren schöpferisches Vermögen allseitig zu entwickeln“ (Skolöverstyrelsen, 1969b:151)⁠. Es ist hier eine leichte Verschiebung vom Individuellen zum Allgemeinen zu beobachten: spontan ist gestrichen und das schöpferische Vermögen soll sich allseitig entwickeln. Zu größeren Veränderungen kommt es bei der Verwendung des Begriffs Kunst (konst). 1962 wird Kunst in den allgemeinen Zielen sechsmal, 1969 nur einmal genannt, wie übrigens auch im aktuellen Lehrplan von 2011.

Im Folgenden beziehe ich mich auf die Ergänzung Zeichnen (Skolöverstyrelsen, 1969a)⁠. Der Ergänzungsteil beschreibt Inhalte und Methoden ausführlicher, und er enthält darüber hinaus Kommentare und Unterrichtsbeispiele. Zunächst werden die methodischen und inhaltlichen Aspekte des Unterrichts beschrieben.

Unterrichtsbereiche sind in der 


    	1.-3. Schulstufe: Farb- und Formübungen, dreidimensionales Arbeiten, Bild und Schrift, sowie Bild- und Umweltkunde; 


    	4.-6. Schulstufe: Bildherstellung im Zusammenhang mit dem übrigen Unterricht, Farb- und Formübungen, dreidimensionales Arbeiten, Bild und Schrift, Bild- und Umweltkunde;


    	7.-9. Schulstufe: Bildherstellung, Bild und Schrift, Bildkunde, Umweltkunde, ästhetische Orientierung und Foto- und Filmkunde.




Die Konzentration auf das Bild und seine kommunikativen Funktionen, aber auch die demokratische Einstellung gegenüber den Schülern zeigt sich vor allem in den Ausführungen für die letzten drei Jahrgangsstufen.

„Der Zeichenunterricht soll … darauf abzielen, die Fähigkeiten der Schüler zu üben, Bilder als Ausdrucks- und Kommunikationsmittel zu verstehen und anzuwenden. Das Bild als Element der Umwelt und die Umwelt als gestaltete Form werden auch behandelt“ (S.10). Die Schüler werden an der Planung beteiligt (S.11). Sie sollen lernen, wie man Bildreportagen erstellt und einfache Drucksachen layoutet (S.12f). Es wird empfohlen, sich auf die Bilder der modernen Massenmedien zu beziehen, weil diese den Schülern vertraut sind und das Interesse an diesen für das Bildstudium genutzt werden kann (S.14). Zudem fordert der Lehrplan, dass über die jeweiligen Unterrichtsergebnisse in Form von Präsentationen wie Ausstellungen oder Aufführungen Rechenschaft abzulegen ist.

Bilder

Im zweiten Teil der Ergänzung gibt es Unterrichtsanregungen und ‑beispiele inhaltlicher und methodischer Art. Davon sind zehn Seiten dem Thema Bildstudium gewidmet; denn „Botschaften und Informationen werden in immer größerem Ausmaß durch verschiedene Formen von Bildern vermittelt. Neue Techniken (Distributionsformen) u.a. Fernsehen, Film und Druck haben dazu effektiv beigetragen“ (S.18).

Der Lehrplan fordert, dass der Unterricht die Funktionen des Bildes in verschiedenen Zusammenhängen klären soll. Hier werden zunächst zwei grundlegende Ordnungskategorien vorgeschlagen: „informative (Karten, Pläne, Diagramme, Symbole, schematische Bilder, Illustrationen) und suggestive Bilder (Illustrationen, Reklame- und Propagandabilder, Comics, expressionistische Kunstwerke)“ (S.18). 

Informative Bilder setzen in der Regel die Kenntnis der Bildsprache und der Normen voraus, die im jeweiligen Fall angewendet werden. Sie vermitteln Informationen über faktische Verhältnisse. Die suggestiven Bilder zielen auf Emotionen, sie wollen uns mit Mitteln beeinflussen, die nichts mit den Fakten zu tun haben. Diese Bilder lassen sich nicht so leicht durchschauen. Es gilt deshalb, bei den Schülern ein entsprechendes kritisches Bewusstsein zu fördern (S.21). Eines der Beispiele für suggestive Bilder ist eine Version von E. Munchs „Der Schrei“. Diese Grafik ist das einzige Bild aus dem Bereich der Kunst.

Kunst wird als eine mögliche Sonderform von Bildern verstanden. Die Dominanz des Bildbegriffs zeigt auch eine quantitative Analyse des Textes: Bild kommt als eigener Begriff 161-mal, in Wortzusammensetzungen 167-mal, also insgesamt 328-mal vor. Kunst, Künstler und damit gebildete Wörter werden lediglich 26-mal genannt. 

Bild und Kunst in den Büchern

Ein ziemlich anderes Bild hinsichtlich Kunst bzw. Nicht-Kunst ergibt sich bei der Durchsicht der Abbildungen in den beiden Büchern Bildanalys und Bilderbok. Die waren, wie erwähnt, zur Unterstützung der Lehrerinnen und Lehrer für den neuen Umgang mit Bildern gedacht und stammten aus der Umgebung des Zeichenlehrerinstituts in Stockholm. Hier ist das Verhältnis zwischen Kunst und Nicht-Kunst annähernd ausgewogen. Von den insgesamt 254 Abbildungen lassen sich 123 der Kunst (48,5%) und 131 anderen Bereichen (51,5%) zuordnen. Auch das Entstehungsdatum der Abbildungen ist vergleichsweise ausgeglichen. 63% aller Abbildungen stammen aus dem 20. Jahrhundert, 20% aus dem 19., die restlichen 17% aus noch früheren Zeiten. Auch die ursprünglichen Techniken der Abbildungen lassen sich meist unterscheiden, lediglich bei Offset und Fotografie gibt es Ungenauigkeiten: Malerei erreicht 31%, Zeichnung 26%, Fotografie 22% und Offset 13%. Knapp 10% entfielen auf sonstiges.

Bei den abgebildeten Nicht-Kunst-Bildern gibt es verschiedene Genres: Werbebilder 21%, Pressefotos 18%, Dokumentarfotos 16%, Comics 12% und Karikaturen 8%. 25% waren sonstige Bilder, wie Fotoporträts oder Fotografien von Maschinen. 

Von den 109 Abbildungen im Buch Visuelle Kommunikation stammen 39 aus der Kunst und 70 aus anderen Bereichen. 95% der abgebildeten Bilder stammen aus dem 20. Jahrhundert. In Visuelle Kommunikation machen von den Nicht-Kunst-Bildern Werbung 35%, Filmstills 25%, Pressefotos 18%, Comics 5% und Karikaturen 3% aus. Die ursprünglichen Techniken verteilen sich folgendermaßen: Offset 39%, Fotografie 18%, Malerei 17%, Zeichnung und sonstiges 18%.

Die Bildbeispiele in den beiden schwedischen Büchern sind im Vergleich zum Lehrplan 1969 und zum deutschen Buch sowohl hinsichtlich des Anteils der bildenden Kunst, als auch der Genres und auch der Techniken eher traditionell.

Die Realität an den Schulen – Evaluierung

Seit 1969 sind die Lehrpläne für die Grundschule im Fach Bild relativ gleich geblieben. Im seit 2011 gültigen Lehrplan wird die Aufgabe des Faches so zusammengefasst:

„Durch den Unterricht im Fach Bild sollen den Schülern […] die Voraussetzungen gegeben werden, dass sie ihre Fähigkeiten entwickeln, um


    	mit Bildern zu kommunizieren, um Botschaften auszudrücken,

    	mit digitalen und handwerklichen Techniken und Werkzeugen so wie verschiedenen Materialien Bilder zu machen,

    	verschiedene Fachgebiete mit Hilfe von Bildern zu untersuchen und zu präsentieren, und

    	Ausdruck, Inhalt und Funktionen historischer und zeitgenössischer Bilder zu analysieren“ (Skolverket, 2011:22)⁠.




Derzeit werden die Lehrpläne für die einzelnen Fächer überarbeitet. Wenn die Regierung zustimmt, dann treten sie am 1. Juli 2021 in Kraft. Abgesehen vom dritten Absatz ist dabei die Liste gleich geblieben. Der dritte Satz lautet nun: „[…] um Ideen zu entwickeln, so wie ihre Vorgehensweise im Hinblick auf die Gestaltungsabsicht auszuwählen und zu begründen“ (Skolverket, 2019). Allerdings müssen Lehrplan und Unterrichtrealität nicht unbedingt übereinstimmen.

Im Auftrag von Skolverket (die nationale Schulbehörde) werden deshalb regelmäßig nationale Untersuchungen zu den einzelnen Schulfächern durchgeführt. 

Bisher wurde das Fach Bild 1989, 1992, 1998 und 2003 untersucht. Die letzte Untersuchung wurde 2013 in der 6. und 9. Jahrgangsstufe durchgeführt und 2015 veröffentlicht (Skolverket, 2015)⁠. Verantwortlich waren Anders Marner und Hans Örtegren von der Universität Umeå. Unter anderem haben die beiden auch „Vorstellungen vom und Einstellungen zum Fach Bild“ bei Lehrern und Schülern untersucht (Skolverket, 2015:43 ff). Fachkonzeptionen erstrecken sich über längere Zeiträume und beinhalten quasi als Gedächtnis ältere Vorstellungen vom Fach. Sie stimmen auch nicht immer mit dem konkreten Unterricht überein. Schüler und auch deren Familienangehörige haben jeweils eigene Konzeptionen.

Gut die Hälfte der Lehrer sind der Ansicht, dass das Fach in erster Linie ein kommunikatives Fach ist. Zwischen 30% (9. Jahrgangsstufe) und 40% (6. Jahrgangsstufe) der Lehrer sind der Meinung, dass das Fach in erster Linie ein praktisch-ästhetisches Fach ist (Skolverket, 2015:44). Nach Ansicht der allermeisten Lehrer gibt der Unterricht den Schülern die Gelegenheit, ihre Ideen und Ansichten mitzuteilen. Sie stimmen auch darin überein, dass Materialien und Techniken gelernt werden können, dass es wichtig ist, Bilder zu machen und diese auszustellen und dass Schüler ihre persönlichen Gefühle ausdrücken. Nicht alle meinen, dass die Schüler im Unterricht Zeichnen und Malen lernen oder frei schöpferisch arbeiten können.

„Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die Lehrer in dieser Untersuchung der Meinung sind, dass Bild ein kommunikatives Fach ist, in dem die Kreativität wichtig ist, aber auch die Analyse von Bildern, was im Zusammenhang mit der Bildkommunikation gesehen werden kann“ (Skolverket, 2015:48).

Die Schüler sehen das Fach etwas anders. Bei ihnen steht an erster Stelle die praktisch-ästhetische Vorstellung (Zeichnen, Malen, Techniken, Materialien), eine geringere Rolle spielt die kommunikative Konzeption (Skolverket, 2015:57). In den Augen der Schüler macht das Fach vor allem Spaß, sie sehen es als praktisches Fach. Allerdings schätzen sie es als eher unwichtig für das weitere Lernen oder das zukünftige Arbeitsleben (Skolverket, 2015:59) ein. Diese Auffassung ist nach Meinung der Lehrer auch bei den Angehörigen also den Eltern der Schüler verbreitet (Skolverket, 2015:42).

⁠Diskussion

Aus den Ergebnissen der vorliegenden Untersuchung lassen sich für das Gelingen bzw. Scheitern des vor fünfzig Jahren geforderten Paradigmenwechsels in der Kunsterziehung bzw. im Zeichenunterricht verschiedene Gründe nennen.

Mit Bild propagieren die Schweden einen einfachen, allgemein gebräuchlichen Begriff mit einem recht weiten Bedeutungsspektrum. Bild benennt wertfrei das Medium aber auch den konkreten Gegenstand, um den es im Unterricht gestalterisch-praktisch und theoretisch meist geht. Die Bedeutungsbreite des Begriffs macht ihn für verschiedene Auffassung als Projektionsfläche geeignet. Allerdings assoziiert man im Schwedischen mit Bild keine Kunstwerke. Kunstbilder, die an der Wand hängen, heißen in Schweden „tavla“, Tafel im Sinne von „Gemälde“. Anders ist es im Deutschen. Auf duden.de steht unter den Bedeutungen für Bild an erster Stelle „mit künstlerischen Mitteln auf einer Fläche Dargestelltes, Wiedergegebenes; Gemälde, Zeichnung o.Ä.“ Das deckt sich auch mit einer Untersuchung, die Luka Leben zum Bildbegriff bei Schülerinnen und Schülern durchgeführt hat (Leben, 2019)⁠.

In den Hessischen Rahmenrichtlinien wurde für die Primarstufe die Bezeichnung Kunst/Visuelle Kommunikation gewählt. Hier stehen zwei Begriffe nebeneinander, als wenn es sich um zwei Fächer handelte. Kunst knüpft an die Tradition des Faches an. Visuelle Kommunikation ist ein zusammengesetzter programmatischer Begriff, der lediglich einen Aspekt des Bildgebrauchs beschreibt. Laut Gunther Otto standen damals als Fachbezeichnung „u.a. zur Verfügung: Kunstunterricht, Kunsterziehung, Ästhetische Erziehung, Bildende Kunst, Visuelle Kommunikation, Zeichenunterricht“ (Otto, 1974:171). 

Otto bemüht sich mit seiner „Didaktik der Ästhetischen Erziehung“ um die Integration der neuen und traditionellen Positionen im Fach, „um jene durch Profilbedürfnisse, Aktualität und Überspitzung bedingten Scheingegensätze zu überwinden, die keine Veränderung der Schulpraxis bewirken können“ (Otto, 1974:11). Er plädiert damit auch für einen zusammengesetzten Begriff. Ästhetisch meint in diesem Zusammenhang etwas anderes, als das, was man in der Alltagssprache darunter versteht. Otto geht es nicht um die Erziehung zum Schönen und schon gar nicht um Geschmackserziehung. Er bezieht sich auf die Ästhetiktheorie, die damals vor allem in der Literaturwissenschaft aktuell war. Wie in der Philosophie stammten damals auch in der Literaturwissenschaft die meisten Beispiele aus der Kunst bzw. Literatur. Da liegt es nahe, bei der Bezeichnung Kunst zu bleiben.

In Deutschland hat nach Otto niemand an die Bezeichnung Bild gedacht. Eine Umbenennung von Kunst in Bild hätten wohl viele Fachlehrer als Abwertung verstanden. Kunst ist ein kulturell hoch geschätzter Bereich. Außerdem haben die meisten von ihnen Kunst studiert und verstehen sich nach wie vor als Künstler. Der Kommunikationsaspekt im Gebrauch von Bildern und vor allem von Kunst erscheint diesen wohl als inhaltliche Reduktion. In Schweden ist das anders. Hier war Zeichnen ein praktisches Übungsfach. Mit der Bezeichnung Bild wird der Status des Faches und seiner Lehrer aufgewertet. Darüber hinaus wird der Bereich der Zuständigkeit über die Kunst hinaus erweitert.

Die Schweden beziehen sich in ihrer Argumentation auf das viel gelesene Buch Indoktrineringen i Sverige. Göran Palm beschreibt hier in einfacher Sprache mit vielen Beispielen, wie verschiedene Medien die Schweden manipulieren. Die Deutschen beziehen sich dagegen auf Enzensberger und Horkheimer/Adorno, die auf berühmt-berüchtigt hohem theoretischem Niveau argumentieren. 

Deren Schriften wie die allgemeine Stimmung an den Universitäten führte in der zweiten Hälfte der 1960er Jahre dazu, dass die Vertreter der Visuellen Kommunikation radikale Forderungen stellen und z.B. die Abschaffung des Kunstunterrichts bzw. seine Neugründung fordern. Entsprechend gegenwartsbezogen sind die Inhalte der Bücher, die von ihnen herausgegeben werden. Nur wenige Beispiele behandeln ältere Kunst oder die klassische Moderne. Dabei ist die Kunstpädagogik in Deutschland immer noch damit beschäftigt, Werke der sogenannten entarteten Kunst zu rehabilitieren. Auch die Forderung, Kunst „notwendig ideologiekritisch“ zu behandeln und sie damit auf eine Stufe mit der Werbung zu stellen, war sicherlich für die Mehrheit der Kollegen nicht konsensfähig. Der kritische Zugang zur Kunst verhindert bzw. erschwert das Kunsterlebnisses, das ein zentrales Ziel der Kunsterziehung ist.

In Schweden ist in dieser Hinsicht der Lehrplan radikal. In den Unterrichtsvorschlägen stammt nur eines der Bilder aus dem Bereich der Kunst. Die Bücher, die von den politisch aktiven Zeichenlehrern im Anschluss an den Lehrplan veröffentlicht werden, sind, was das Verhältnis Kunst zu Bild betrifft, dagegen recht ausgewogen. In den Beispielen können sich Traditionalisten wie Progressive gleichermaßen wiederfinden. Vom unvorsichtigen Umgang mit der Kunst wird gewarnt, um den Schülerinnen und Schülern damit den Zugang zur Kunst nicht zu versperren.

Die Untersuchung zum Fach Bild von 2013 zeigt, dass das Fach Bild in den Augen der Bildlehrer weitgehend ein kommunikatives Fach geworden ist, das die verschiedenen Seiten visueller Medien thematisiert. Für die Einstellung der Schüler und deren Eltern trifft das nicht zu. Bei ihnen hält sich auch vierzig Jahre nach der Neukonzeption das traditionelle Bild vom Fach überraschend hartnäckig. Trotz geänderter Lehrpläne und einer anderen Fachbezeichnung ist es in ihrer Vorstellung Bild ein praktisches Fach, das „vor allem Spaß“ macht. Man kann davon ausgehen, dass schwedische Bildlehrer diesen Erwartungen mehr oder weniger entsprechen (müssen), um die Schüler nicht an andere Fächer zu verlieren, und sich deshalb diese Vorstellung wohl noch einige Zeit halten wird.

Alle Übersetzungen aus dem Schwedischen vom Autor.
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Ernst Wagner
Wieder Ehmer Wider Ehmer 

Biografische Notiz – anstatt einer Einleitung

1971 wurde ich an der Münchner Kunstakademie als Lehramtsstudent aufgenommen, und dann habe ich in den Nachwehen von 1968 schnell gelernt, dass Kunst Krampf sei – zumindest im Klassenkampf. Giffhorn, Kerbs, Ehmer und andere waren die Säulenheiligen, die das Gewölbe der Visuellen Kommunikation trugen. In deren Positionen konnten wir unsere eigene Skepsis gegenüber der musischen Bildung, die wir an uns selbst erlebt hatten, wiederfinden, auf überzeugende Weise durchdacht und die richtigen Schlüsse gezogen. Die Hoffnung war groß, dass eine neue, ganz andere Kunstpädagogik käme – und dabei ging es vor allem um neue Gegenstände: Statt Landschaften malen Reiseprospekte entwerfen, statt Stillleben zeichnen Produktwerbung analysieren, statt Faschingsmasken gestalten sich mit der gerade aktuellen Popart auseinandersetzen. 

1976-78 machte ich dann mein Referendariat, meinen Vorbereitungsdienst. Die (in vielerlei Hinsicht fürchterlichen) Seminarlehrer sahen offensichtlich ihre Mission darin, uns, von der Visuellen Kommunikation verseuchten Akademieabgängern, die linken Flausen aus dem Kopf zu treiben. Nachdem ich dann als Lehrer verlernt hatte, was ich als Referendar gelernt hatte, war die Einbeziehung von Gegenstandsbereichen wie Werbung, Film, Alltagsästhetik keinerlei Problem mehr. Und schon 1989 bestätigte die deutsche Kultusministerkonferenz (KMK) eine alles einschließende Bilddefinition. Gegenstand des Kunstunterrichts seien »Bilder, verstanden als umfassender Begriff für zwei- und dreidimensionale Objekte, Artefakte, visuell geprägte Informationen, Prozesse und Situationen visueller Erfahrung« (KMK 2005, S. 4). Für das deutsche Bildungssystem sind die knapp zwanzig Jahre zwischen 1971 und 1989 eine beachtlich kurze Zeitspanne, bis sich die systemkritische Haltung nun als allgemeine Reform durchgesetzt hatte. Der ‚Marsch durch die Institutionen‘ war erfolgreich; das alte System, der alte Kanon offensichtlich mehr als fällig.

Wieder Ehmer 

Es ist interessant, warum gerade Ehmers Text zur Doornkaat-Werbung damals so eingeschlagen hat und so nachdrücklich in Erinnerung blieb, gab es doch die Erweiterungen des Kanons schon früher und durchaus auch vernünftiger, d.h. vor allem unterrichtstauglicher. Ein wesentlicher Grund lag sicher in seiner Radikalität, in der Argumentation, die auf Entthronung zielt, von der gleich noch die Rede sein soll. Nicht minder entscheidend ist das Produkt, das in der analysierten Anzeige beworben wurde: Doornkaat (in der Überschrift schreiend in Großbuchstaben: DOORNKAAT). Vertraut und fremd. Vertraut, weil es als Produkt in jedem Supermarkt stand; fremd, weil es einem Milieu zugeordnet werden musste, das so ganz anders war als das, dem die Kunsterzieher (so hieß das damals) entstammten. So wurde der Kanon der Unterrichtsgegenstände scheinbar proletarisiert: Doornkaat, das klang so fantastisch nach Proletariat in einer Ruhr-Kumpel-Klarer-Eck-Kneipe. 

Auf diese Weise hatte Ehmer seinen Beitrag geleistet, um den Kanon zu erweitern. Dass man ‚Ehmer‘ in diesem Sinne in der deutschsprachigen Fachdidaktik bis heute immer wieder begegnet, ist eines der Verdienste von Franz Billmayer, der das Glück hatte, die längste Zeit in Österreich arbeiten zu können, wo das Fach „Bildnerische Erziehung“ heißt und nicht Kunst, wie in Deutschland. Sein leidenschaftliches Plädoyer gilt einem aufgeklärten, rationalen Umgang mit der ‚Kunst‘ und einem adäquaten, sinnvollen Verhältnis von Kunst und den Alltagsbildern aus fremd-vertrauten und zugleich wirkmächtigen Bildermilieus. So kritisiert Billmayer – um nur ein Beispiel zu nennen – etwa die Verteilung von Bildern der Fachzeitschrift BDK-Mitteilungen (Heft 3/2010), indem er genau hinschaut (in diesem Fall bedeutet das schlicht Zählen): „Artikel über Kunst und Kunstvermittlung machen über 80% [...] die so genannte ‚Alltagsästhetik‘ lediglich 5% aus.“ Und dann stellt er Fragen, die auf der Hand liegen, aber (vielleicht gerade deshalb) nie gestellt wurden und auch nicht werden: „Wo sind die Artikel, die sich mit den wirkmächtigen Bildern in Zeitungen, im Kino, im Fernsehen, auf Mobiltelefonen und Reklamewänden befassen? Wo werden die Konsum- und Erlebniskultur thematisiert, wo Jugendkulturen? […] Wo geht es um mediale Fragen, um visuelle Kommunikation, um die Konstruktion gesellschaftlicher Wirklichkeit, um die Beeinflussung unserer Körpervorstellungen durch Bilder, um aktuelle Methoden der Bildherstellung und -verbreitung, um Unterhaltung, um Tatoos? Wo geht es um die visuelle Normalität?“ [Hervorhebungen im Original] (Billmayer 2010)

Hier erkennen wir die Fortschreibung und Ausdifferenzierung von Ehmers Position, der 1971 schrieb: „Das quantitative Verhältnis von ‚Kunstwerken‘ und ‚allgemeinen optischen Kommunikationsmedien‘ […] lässt, wenn wir unseren Unterricht in gesellschaftlichem Auftrag zu verstehen gewillt sind, keine Bevorzugung der ersteren als Unterrichtsgegenstand mehr zu. Letztere, mit ihrem zahlenmäßig weitaus gewichtigeren Informations- und Manipulationspotential, müssten von der Schule wahrgenommen werden.“ (Ehmer 1971, S. 163)

Der ‚Ehmer‘ von 1971 hat, das zeigt uns Billmayer, immer noch seine Berechtigung. Auch heute ist unser Fach von deutlichen Schieflagen geprägt. Das gilt umso mehr für eine Fachdidaktik 2020 im Kontext von Globalisierung. In dieser wäre die Frage, wie sich das kulturelle Gedächtnis – global – im Medium des ‚Bildes‘ manifestiert, zu adressieren. Nur im Vergleich lokaler und globaler Bildgedächtnisse kann ein adäquates Bewusstsein von Welt entstehen, in der Bilder im breitesten Sinne die Vorstellungen von der Zukunft dieser Welt prägen und formen. Mit einer solcherart ausgerichteten Fachdidaktik (Wagner 2019) würde – wieder einmal – die (westliche) Kunst zum „Sonderfall“ (Billmayer 2007), jetzt unter dem Vorzeichen postkolonialer Kritik am eurozentrischen Ansatz, ein Ansatz, der im Kunstunterricht bislang so gut wie unhinterfragt ist.

Wider Ehmer 

Interessant ist, dass Ehmers Doornkaat-Analyse (‚Zur Metsprache der Werbung – Analyse einer DOORNKAAT-Reklame‘), obwohl sie aufgrund der verquasten Sprache und der abgehobenen Methodik wohl kaum richtig gelesen wurde, zur Ikone geworden ist. Währenddessen sind die damals für uns Studierenden viel attraktiveren Analysen im gleichen Buch, etwa die Analysen von Italowestern (Königstein), von Comics (Trabant) oder die mit verführerischen Nackten (Roosen) heute kaum noch in Erinnerung. Auch die gleichzeitigen Positionen etwa von Daucher & Seitz (1969) sowie die frühen Ansätze der KEKS-Gruppe (s. Baar 2015) sind heute kaum im Gedächtnis des Fachs verankert, obwohl sie allesamt einen viel spielerischen, offeneren und zugleich lässigeren Umgang mit den Bildwelten pflegten und damit viel anschlussfähiger waren und deshalb für den tatsächlichen Unterricht auch eine größere Rolle spielten.
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Abb. 71: Das Ehmer-Triptychon (Montage des Verfassers).
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Also, Ehmer, die Ikone: Die Abbildung (Abb.71) zeigt jene drei Bilder, die Ehmer in seinem Text zeigt (ausschließlich zeigt), in einer Montage. (Im Buch sind sie getrennt und in anderer Reihenfolge veröffentlicht.) Links ein barocker Altar (S. 175), im Zentrum Ehmers semiotisches Analyse-Schema (S. 166) und schließlich die Doornkaat-Werbung, um die es eigentlich geht (S. 226).

Um die berauschende und verdummende Wirkung von Katholizismus (links) und Schnaps (rechts) auf das Volk durch den Kunstunterricht zu bannen, hilft nur eine gesellschaftskritisch gewendete Semiotik, so lautet wohl die Botschaft dieser Bildauswahl. „Die axialsymmetrische Anordnung, […] die Blickrichtung von unten nach oben, […] die Anordnung der Gläser in ihrem ‚barocken‘ Formenbestand – die Flucht der Säulen“ fügt Ehmer zum „Sakralraum“. In diesem wird dann der Prediger zum „Wirt, Zechkumpan […] mit dem bezeichnenden Gestus des Anpreisens der wahren Ware“ (Ehmer 1971, S. 176). So wird die Werbung überführt, Tatsachen zu verschleiern (S. 172), nicht innovativ zu sein und damit die „Erwartungen des Spießers“ zu erfüllen (S. 173). 

Das sind Ergebnisse, die auch 1971 wohl kaum überraschten. Vermutlich hätte damals kein Mensch von Schnapswerbung erwartet, dass sie Tatsachen (etwa über Alkoholismus) aufdeckt, innovativ ist oder Erwartungen der Zielgruppe enttäuscht. Vom analytischen Resultat her konnte man den Text damals schnell vergessen und heute nicht minder. Interessant ist er aber dennoch, nicht nur, weil er auf die oben skizzierte Schieflage hinweist. Der Text bringt die protestantisch-pietistische und bildfeindliche Grundhaltung eines größeren Teils der deutschen Kunstpädagogik-Community wie vielleicht kein anderer auf den Punkt. Er entsprang dieser Haltung und entspricht ihr auch heute noch. 

In dieser Tradition geht es um die ikonoklastische Phantasie, die Macht der Bilder durch Sprache beherrschen, bannen, vernichten zu können. Am 10. November 1793 tanzte auf dem Altar von Notre Dame in Paris eine nackte Frau als Verkörperung der Vernunft. Die Fahne der Aufklärung wurde gehisst – als Zeichen des Triumphs über das Ancien Régime. Bei Ehmer wird aus der Sinnlichkeit einer tanzenden Nackten ein sprach-dürres, karges, semiotisches Raster, das über Katholizismus und Schnaps die Herrschaft erringt. Die Rache an den Bildern bedient sich dabei einer rigorosen Ideologiekritik und führt zum aufklärerischen Bildersturm, der die innerweltliche Askese des Individuums begründet: Semiotik statt Katholizismus und Schnaps (paradoxerweise Wahlverwandter des kapitalistischen Geistes, wie ihn Max Weber, Richard Sennet oder Michel Foucault beschrieben). Kunst als „Vehikel der Verschleierung zu entlarven, gehört zu den wichtigsten Aufgaben des [Kunst-]Unterrichts!“ (Ehmer 1971, S. 8)

Für das Fach hatte Ehmer seinen Beitrag zur Zerrissenheit der Aufbruchsepoche in den späten 1960er Jahren geleistet. Grünewald zeigt dies auf interessante Weise auf, wie er es als Student erlebt hatte: Malverbot auf der einen und Ideologiekritik als Norm auf der anderen Seite (Grünewald 2017). Der Kampf um das wahre Bild war – innerhalb der notwendigen Revision des Fachs – entbrannt. Darum hat Brenne vermutlich auch nicht recht, wenn er auf den Zusammenhang bzw. den Hintergrund einer damals notwendigen Legitimationsstrategie für das Fach hinweist (Brenne 2017).

Biografischer Hinweis statt Epilog 

Das Ganze hat eine biographisch-psychologische Pointe. Ehmers vehementer Kampf gegen die Kunst zeugt von einer Gegenabhängigkeit zu eben dieser, so würde wohl ein Psychologe argumentieren können. Deren Tötung in einem sprachgewaltigen Exerzitium führt letztlich nur dazu, dass der Exorzist sich dann einige Jahre später der Gegenmacht ganz unterwirft, sich ihr ausliefert. Die Predigt gegen die Kunst bewirkt, dann doch ganz ihr Jünger zu sein: 1985 beginnt Ehmer (wieder) zu malen, die Theorieproduktion weicht der Kunstproduktion, das Wort weicht dem Bild (Ehmer-von Geiso 2017, S.9).
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Mediologische Perspektiven
auf die Visuelle Kommunikation und eine Idee von Post-Internet Art Education

	[image: OEBPS/images/image0094.jpg] 







Am 11. Juli 2014 twitterte @truefacts „1998 is as far away as 2030“ (Truefacts 2014). Dass die fern geglaubte Zukunft so nah dran ist, war damals für die meisten eher erstaunlich. Heute ist 1998 so weit weg wie 2042. Das ist, zum Beispiel für mich, noch ein bisschen erstaunlicher. 1970, das Jahr, in dem Hermann K. Ehmer jenen Text „Zur Metasprache der Werbung“ geschrieben hat, der den Anlass für diese Publikation und die zugehörige Tagung im Januar 2020 gegeben hat, ist nun so weit weg wie 2070 – 50 Jahre. 

2070. Das ist schon ein gewaltiger Sprung. Der Blick zurück provoziert einen ebenso weiten Blick nach vorn. Was wird 2070 sein? Was und wie wird zum Beispiel Kunstunterricht sein im Jahr 2070? Was und wie wird Schule sein? Was und wie wird Kunst sein? Wird Ehmers Aufsatz noch in Erinnerung sein? Wenigstens im Rahmen einer Geschichte der Kunstpädagogik? Wird die Visuelle Kommunikation, für die Ehmers Aufsatz als „Schlüsseltext“ eine große, möglicherweise grundlegende Rolle gespielt hat, noch in Erinnerung sein?
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Der historische Abstand erlaubt einen anderen Blick auf die Visuelle Kommunikation im Diskurs der Kunstpädagogik zu Beginn der 1970er Jahre. Im Folgenden soll es um einen solchen anderen, nämlich mediologischen Blick auf die Visuelle Kommunikation gehen. Meine Vermutung, die hier als Eingangsthese formuliert sei, ist, dass die kurze, aber heftige offizielle Episode der Visuellen Kommunikation im Diskurs der Kunstpädagogik, die zeitgleich mit dem Fernsehen als Massenmedium in die Welt kam, als ein erstes Anzeichen für einen medienkulturellen und in dessen Folge epistemologischen Wandlungsprozess angesehen werden muss, der Auswirkungen hat auf das Verständnis von Bild, von Kunst und von den mit diesen Begrifflichkeiten zusammenhängenden Konzeptionen von Bildung.

Und meine zweite, hier anschließende These ist, dass wir mit diesem Wandlungsprozess noch immer (und vermutlich noch eine ganze Weile) zu tun haben. Er betrifft die über Jahrhunderte eingeübten Selbstverständlichkeiten der von der Abbildungstechnologie der Zentralperspektive und der Informations- und Kommunikationstechnologie des Buchdrucks geprägten Mediosphäre, in der sich auch das von Jacques Rancière so genannte „Ästhetische Regime der Kunst“ (Rancière 2008b) verortet.

Das möchte ich im Folgenden plausibel machen und am Ende noch eine Idee vorstellen, was diese Perspektive für die Entwicklung der Kunstpädagogik bedeuten könnte, wenn man ernst nimmt, dass dieser medienkulturelle und epistemologische Wandlungsprozess auch die Kunst und ebenso die Pädagogik im Kern betrifft.

Mediologie

Den Hintergrund meiner Überlegungen bildet die in epistemologischer Tradition stehende Grundannahme, dass sich die symbolischen Aktivitäten einer Gesellschaft – zum Beispiel ihre Religion, ihre Ideologien, ihre Kunst, ihre Vorstellung von Bildung  – nicht unabhängig von den Technologien erklären lassen, die diese Gesellschaft nutzt, um ihre symbolischen Spuren zu erfassen, zu archivieren und zirkulieren zu lassen (vgl. Debray 2004: 67). Deshalb möchte ich hier kurz die Grundzüge einer medienkulturwissenschaftlichen Untersuchungsmethode erläutern, die uns einen erweiterten Blick auf die sozialen, kulturellen und technologischen Formen, Hintergründe und Zusammenhänge erlaubt, die die Visuelle Kommunikation am Anfang der 1970er Jahre bedingten.

Bevor es darum konkret geht, zunächst jedoch ein kleiner Exkurs: Die Netzhaut des menschlichen Auges weist nahe dem Zentrum ein winziges Loch auf. Durch dieses Loch tritt der Sehnerv hinter dem Auge aus. An dieser Stelle fehlen die Sehzellen, es ist hier keine Lichtempfindung möglich. Man sieht dort nicht. Aber das kann man nicht sehen.

Dass man nicht sehen kann, dass man dort nicht sieht, dafür sorgt das Gehirn. Es verrechnet die Signale der Sehnerven beider Augen zu einem einzigen Bild. Das Gehirn kann man überlisten, indem man ein Auge schließt. Dann sieht man plötzlich, dass man nicht sieht. Oder man tritt einen Schritt zurück, verändert die Geometrie des Blicks. Dann wird manchmal überraschend deutlich, was das Gehirn mit unbewusster Absicht übersieht. 

Blinde Flecken dieser Art gibt es nicht nur in der Physiologie der Wahrnehmung. Auch in der Physiologie kultureller Übermittlungsprozesse kommen sie vor. Dort betreffen sie nicht (nur) das Sehen, sondern auch das Denken, Wissen, Erkennen. Es ist allerdings nicht immer ganz einfach zu denken, dass das eigene Denken, die Art und Weise, wie wir erkennen und wissen, nicht so natürlich und selbstverständlich ist, wie sie uns denkend, erkennend, wissend zu sein scheint. Es ist nicht immer ganz einfach zu denken, dass es auch hier so etwas wie ein „Loch“ in der „Netzhaut“ gibt, durch das so etwas wie der medienkulturelle „Sehnerv“ aus dem „Auge“ austritt (damit das Gehirn das Gesehene reflektieren kann). 

Im Gegensatz zu den blinden Flecken im Wahrnehmungssystem sind die blinden Flecken in der Physiologie kultureller Übermittlungsprozesse historisch veränderlich. Denn die aus dem Gebrauch der kommunikativen Mittel und Mittler (gemeinhin „Medien“ genannt) jeweilig resultierenden kulturellen Praxen und Techniken einer bestimmten Epoche bilden in ihrer Gesamtheit so etwas wie ein „historisches Apriori“ im Sinne Michel Foucaults (vgl. Foucault 1981, 187f), genauer ein medien-kultur-historisches Apriori: ein epochenspezifisches Set von Bedingungen kognitiven, kommunikativen und sozialen Prozessierens, eine Art blinden Fleck des Denkens, Wissens, Erkennens. 

Eine Methode, mit der sich solche blinden Flecke untersuchen lassen, ist die Mediologie. Allgemein gesagt ist die Mediologie eine Untersuchungsmethode der komplexen Korrelation zwischen einem symbolischen Körper (einem künstlerischen Genre, einer ästhetischen Form, einer Doktrin, einer Religion etc.), einer Form der kollektiven Organisation (einer Partei, einer Schule, einem Industriezweig etc.) und einem technischen System der Kommunikation (technisches Medium, Archivierungssystem etc.; vgl. Mersmann/Weber 2008, 7f). Régis Debray Begründer und Namensgeber der Mediologie, beschreibt das in einem einfachen, sehr anschaulichen Bild: „Wenn der Mediologe auf jemanden trifft, der mit dem Finger auf den Mond zeigt, dann betrachtet er nicht den Mond, sondern den Finger und die Geste des Zeigens“ (Debray 1999, 403).

Es geht darum, die kulturelle Transmission von Religionen, Ideologien, Künsten und politischen Ideen in der Gesellschaft und zwischen den Gesellschaften zu untersuchen – über einen Zeitraum, der üblicherweise in Jahrzehnten, Jahrhunderten oder Jahrtausenden zu messen ist. Debray will „die Funktion des Mediums in all seinen Formen über eine lange Zeitspanne – seit der Geburt der Schrift – ans Licht bringen. Und ohne von den heutigen Medien besessen zu sein“ (Debray 1999).

Vielleicht ist es in diesem Sinne jetzt an der Zeit, über die Visuelle Kommunikation unter solcher Perspektive nachzudenken – im Abstand der fünf Jahrzehnte, die seit Ehmers grundlegendem Aufsatz vergangen sind, aber auch im Blick auf die Jahrhunderte, die seit – wie Debray schreibt – der „Geburt der Schrift“ oder wenigstens der „Geburt des Buchdrucks“ in der Renaissance vergangen sind. Die Renaissance wäre auch ein interessanter Ausgangspunkt, weil kurz vor der „Geburt des Buchdrucks“ 1452 in Mainz die zentralperspektivische Abbildungstechnik 1410 in Florenz entwickelt und – nach Optimierung durch Dürer, da Vinci, Michelangelo etc. – damit die technologische Grundlage für das gelegt wurde, was wir im engeren (curricularen) Sinn unter Bildender Kunst verstehen.
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Im Fokus der Mediologie steht die Annahme, dass kaum etwas so große Bedeutung für die Strukturen einer Gesellschaft und die Formen einer Kultur hat wie die jeweils geschäftsführenden Verbreitungsmedien. Diese epistemologisch infizierte Annahme wird von einer ganzen Reihe von Autoren aus ganz verschiedenen Disziplinen geteilt. Neben zum Beispiel Marshall McLuhan und seiner „Gutenberg-Galaxis“ (McLuhan 1962) ist prominent zu nennen – insbesondere im Hinblick auf die eben erwähnte Zentralperspektive – der Kunsthistoriker Erwin Panofsky, der sich mit seiner Arbeit über die „Perspektive als Symbolische Form“ (Panofsky 1927) an Ernst Cassirer und seine „Philosophie der Symbolischen Formen“ (Cassirer 1921) anlehnte. An Panofsky lehnte sich seinerseits wiederum Lev Manovich an mit seiner Arbeit über „Database as a Symbolic Form“ (Manovich 1998). Aber auch der Soziologe und Kulturtheoretiker Dirk Baecker macht in seinen „Studien zur nächsten Gesellschaft“ soziologische Entwicklungen an Aufkommen und Gebrauch bestimmter Medientechnologien fest: Die Einführung der Sprache konstituierte die Stammesgesellschaft, die Einführung der Schrift die antike Hochkultur, die Einführung des Buchdrucks die moderne Gesellschaft und die Einführung des Computers wird die – wie Baecker im Anschluss an den Managementdenker Peter F. Drucker formuliert – „nächste Gesellschaft“ konstituieren (vgl. Baecker 2007: 7). 

Ähnlich fasst auch Debray das epochenspezifische Zusammenspiel von technischem Medium, symbolischer Form und kollektiver Organisation mit dem Begriff der „Mediosphäre“. Er hat drei große, durch solche medienkulturellen Prägungen unterscheidbare Epochen identifiziert, die er ähnlich Baecker als kulturelle Makromilieus versteht und als Logosphäre, Graphosphäre und (zunächst als Videosphäre, später als) Hypersphäre bezeichnet (vgl. Debray 2003: 64f).

Mediosphären

Debrays Logosphäre bezeichnet die durch mündliche Tradierung und handschriftliche Aufzeichnungen geprägte Mediosphäre, die sich bei Baecker als Stammesgesellschaft und antike Hochkultur darstellt. Sie dauerte bis in die Renaissance, in der sowohl der Buchdruck als auch kurz vorher die in ihrer Bedeutung als Darstellungstechnologie oft unterschätzte Abbildungstechnik der Zentralperspektive erfunden und wirksam wurden. „Vom 15. Jahrhundert bis gestern“ prägten diese Medientechnologien die Graphosphäre. „Heute“, so schrieb Debray 2002, „umgibt uns die Videosphäre“, die aber bereits wieder übergeht in „eine Art Hypersphäre, die sich hauptsächlich aus digitalen Signalen zusammensetzt“ (Debray 2002: 6). 
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Gerade in Bezug auf unseren Untersuchungsgegenstand, die Visuelle Kommunikation, und insbesondere im Hinblick auf meine diesbezügliche These ist interessant, dass Debray zunächst noch davon ausgeht, dass die damals „Neuen Medien“ – das waren im Rückblick eher noch das Fernsehen, der Videorekorder usw. – so bahnbrechend, substanziell neu und das Jetzt überdauernd relevant wären, dass sie ein solches neues kulturelles Makromilieu, nämlich die Videosphäre konstituieren würden. Mit zunehmender Sichtbarkeit oder besser Ahnbarkeit des Internets und der allgemeinen digitalen Vernetzung aller Lebensbereiche justiert Debray seine Hypothesen nach und spricht von einer digital basierten „Hypersphäre“. Das könnte man interpretieren in dem Sinn, dass die Videosphäre, deren Beginn Debray auf die Einführung des Farbfernsehens 1968 datiert, so eine Art Vorahnung oder erste Ankündigung dessen war, was er später als Hypersphäre bezeichnet. 

Unschwer zu erkennen ist, dass dieser Gedanke bei der Formulierung meiner Hauptthese Pate gestanden hat: Die ebenfalls ungefähr auf die Einführung des Farbfernsehens 1968 zu datierende Visuelle Kommunikation war so eine Vorahnung oder erste Ankündigung dessen, was Kunstpädagogik in der Hypersphäre sein könnte. Mit zunehmender Bedeutung von (zunächst analogen, später digitalen) elektronischen Bildträgern (zunächst Fernsehen, Video, Foto, später Computer, Smartphone etc.) für die Alltagswahrnehmung der Menschen in der Videosphäre wendet sich der Kunstunterricht vom traditionellen bürgerlichen Kunstbegriff ab, nach dem die Kunst ihre Legitimation aus sich selbst bezieht, und kümmert sich mehr um die Bildwelten der Pop- und Alltagskultur.

Dem entsprechend beschreibt Debray als „Ordnung der Bilderwelt“ für die Graphosphäre „die Kunst“, für die Video-/Hypersphäre hingegen „das Visuelle“ („das Idol“ für die Logosphäre; vgl. wie auch folgend Debray 1999: 218f und Debray 2003: 64f sowie Tabelle 1). Die präferierte Zeichenfunktion nach Peirce war in der Graphosphäre das „Ikon“ (siehe z.B. das durch zentralperspektivische Organisation auf formale Ähnlichkeit optimierte Bild der Kunst zwischen Renaissance und Erfindung der Fotografie im 19. Jahrhundert), in der Video-/Hypersphäre hingegen ist es nun das „Symbol“ (als Zeichen, dessen Verständnis die Kenntnis eines Codes erfordert). In der Logosphäre wurde demgegenüber das Index-Zeichen präferiert, z.B. das Schweißtuch der heiligen Veronika, das als Hinweis auf die Gegenwart Christi fungierte. 

Das Wirkungsprinzip des Bildes war in der Logosphäre also die „Präsenz“, seine Existenzform war „lebendig“, es wurde als „Wesen“ wahrgenommen, das „Schutz und Heil“ bringt. In der Graphosphäre wirkte das Bild als (illusorische) „Darstellung“, es war „körperlich“, ein „Ding“, das „Vergnügen“ bereitet und die „Aufmerksamkeit“ fängt. In der Video-/Hypersphäre ist das Bild etwas anderes. Es wirkt nun als (z.B. digitale) „Simulation“, es ist „virtuell“, reine „Wahrnehmung“ und dient der „Information“ und dem „Spiel“.

Es geht zwar nicht vollständig auf, aber man könnte in diesem Zusammenhang die Debrayschen Mediosphären auch mit den „Regimen der Kunst“ in Verbindung bringen, die Jacques Rancière benennt, um das von ihm attestierte „Unbehagen in der Ästhetik“ (Rancière 2008a) zu beschreiben. Er meint damit Regime „der Wahrnehmung und des Denkens, die bestimmte Tätigkeiten abteilen, die als Künste anerkannt werden, als Schöne Künste oder als Kunst“ (Rancière 2008b: 39). Nach dem „ethischen“ und dem „repräsentativen“ Regime der Kunst entsteht am Ende des 18. Jahrhunderts das „ästhetische Regime der Kunst“, das Rancière übrigens direkt mit Schillers Briefen Über die ästhetische Erziehung des Menschen verbindet. Das „Unbehagen in der Ästhetik“ könnte damit zusammenhängen, dass ein neues Regime der Kunst angebrochen ist und damit andere Regime „der Wahrnehmung und des Denkens“ entstehen, die andere „Tätigkeiten abteilen“, die entsprechend anders „als Künste anerkannt werden“.

Benjamin Jörissen hat einen Vorschlag für die Charakterisierung dieses neuen Regimes gemacht. Er nennt es probehalber das „Regime des Komputablen“.1

Debray hat die epistemologischen Charakteristika und Differenzen seiner drei Mediosphären komplex durchdacht und in übersichtlichen Tabellen zusammengefasst. Neben dem eben angerissenen Blick auf das Bild aus seiner frühen Arbeit über die „Geschichte der Bildbetrachtung im Abendland“ (Debray 1999) führt er in der späteren Arbeit zur „Einführung in die Mediologie“ (Debray 2004) auch allgemeine epistemologische Momente auf. So unterscheidet sich zum Beispiel die Video-/Hypersphäre von der Graphosphäre grundsätzlich durch ein verändertes Zeitempfinden. Der Augenblick triumphiert über die Dauer, das Direkte über das Indirekte, das Reaktive über das Diskursive usw. Die Zeit, in der Logospäre noch kreisförmig gedacht (alles wiederholt sich), in der Graphosphäre dann linear (auch kausal linear von Herkunft zu Zukunft, große Bedeutung von Geschichte einerseits und Fortschritt andererseits) und in der Video-/Hypersphäre nun punktförmig (Eventkultur, Aktualität etc.). Und damit hängt zusammen: Die „legitime Referenz“ war in der Graphosphäre das „Ideale“ und ist in der Video-/Hypersphäre nun das „Leistungsfähige“ – bestes Beispiel vielleicht die in der Folge der PISA-Studien das gesamte deutsche Schulsystem verwandelnde Umstellung von Lehrplänen, die den „idealen“ Lerninhalt definierten, hin zu den kompetenz-, also leistungsorientierten Bildungsstandards. 

Mit dem Fokus auf Leistungsfähigkeit hängt auch zusammen: Die „treibende Kraft des Gehorsams“ war in der Logosphäre der „Glaube“, in der Graphosphäre das „Gesetz“, in der Video-/Hypersphäre nun die „Meinung“. Entsprechend verändert sich die „Redensart über persönliche Autorität“: In der Logosphäre „Gott hat es mir gesagt“, in der Graphosphäre „Ich habe es in einem Buch gelesen“ und in der Video-/Hypersphäre „Ich habe es im Fernsehen/Internet gesehen“.

Wie die Tabelle zeigt, definiert Debray sogar die „Muttersprache“ der jeweiligen Mediosphäre und die „Pathologischen Tendenzen“, die sich – nebenbei bemerkt – recht gut mit Deleuze/Guattaris „Schizo-Analyse“ (1977) undFreuds Überlegungen zur „kollektiven Zwangsneurose“ als pathologische Auffälligkeit der Moderne (1927) treffen.
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Mediosphären nach Debray 1999: 218f und 2003: 64




Wichtig für unseren Zusammenhang hier ist aber noch: Die geistige Klasse, die das „gesellschaftlich Heilige“ bewahrt, das, was kulturell gespeichert und an die jeweils nächste Generation weitergegeben wird, lieferte in der Logosphäre die Kirche mit ihren Geistlichen. In der Graphosphäre waren es die Intellektuellen, die Professor*innen, Doktor*innen und Studienrät*innen in Schule und Hochschule. In der Video- und Hypersphäre sind es nun die Verteiler*innen und Produzent*innen der unabhängigen Medien im Fernsehen (Videosphäre) und nun vor allem im Internet (2003: 64f). Das hat – so Debray – eine Verschiebung des Verhältnisses von Kommunikation (Verbreitung von Information im Raum) und kultureller Transmission (Verbreitung von Information in der Zeit) zur Folge. Die Kommunikation „trachtet“ danach, die Transmission zu unterbinden: „Man beherrscht den Raum immer besser, die Zeit indes immer weniger“ (Debray 2002: 5). Das heißt, dass die Traditionen, die von der Präsenz der Vergangenheit in der Gegenwart zeugen, zusehends verblassen. Die Medien der Übermittlung – Familie, Schule, Universität, alle Organisationsformen menschlichen Zusammenlebens mit dem Auftrag, das Vermächtnis einer Kultur lebendig zu halten – verlieren an Bedeutung zugunsten der Medien der Kommunikation innerhalb einer einzigen globalen raumzeitlichen Sphäre.

Auch vor diesem Hintergrund kann man die Abwendung der Visuellen Kommunikation von der traditionellen bürgerlichen Kunst und zu den Bildwelten der damals aktuellen Pop- und Alltagskultur sehen.

Next Art 

Wie auch Debray geht der zuvor erwähnte Kulturtheoretiker und Soziologe Dirk Baecker von einem sehr grundsätzlichen Wandel der Betriebsbedingungen für Gesellschaft in der „Hypersphäre“ bzw. „nächsten Gesellschaft“ aus, der mit der Einführung der digital-vernetzten Informations- und Kommunikationstechnologie einhergehenden, grundsätzlich veränderten Medienkultur zusammenhängt und ebenso dramatische Folgen haben wird wie zuvor nur die Einführung der Sprache, der Schrift und des Buchdrucks. Die „nächste Gesellschaft“ – so die Vermutung – bringt eine nächste Wirtschaft hervor, eine nächste Politik, eine nächste Wissenschaft, eine nächste Universität, eine nächste Schule und eine nächste Kunst.

Next Art Education habe ich entsprechend den Versuch genannt, an diese Vermutung mit der Frage nach adäquaten Reaktionen im Feld der Verkoppelung von Kunst und Pädagogik anzuschließen. Ich bin dem seit einiger Zeit mit verschiedenen Buch- und anderen Projekten auf der Spur (vgl. insbesondere Meyer 2013, Hedinger/Meyer 2013, Meyer/Kolb 2015). Dabei versuche ich den Veränderungen der Medienkultur Rechnung zu tragen, wie es auch die Visuelle Kommunikation zu Beginn der 1970er Jahre anlässlich der damaligen Veränderung der Medienkultur tat. Darüber hinaus gehe ich allerdings davon aus, dass – wie Baecker unterstellt – auch die Kunst selbst sich in der neuen Mediosphäre verändert. Es gibt also nicht mehr die neue, progressive Medienkultur hier und die traditionelle, bürgerliche Kunst dort, vielmehr verändert sich die Kunst selbst mit den Medienkulturen und den in diesen veränderten Medienkulturen aufwachsenden Akteur*innen: Künstler*innen, Rezipient*innen und den Gatekeeper*innen zwischen ihnen. 

Das will ich vertiefen in den folgenden beiden Abschnitten, die ich mit einigen Änderungen und Kommentaren aus den entsprechenden Publikationen von 2013 und 2015 entnehme. Es geht mir wesentlich um zwei Aspekte einer Next Art Education, die ich in der historischen Folge der Visuellen Kommunikation relevant finde, nämlich das Verhältnis zur Kunst und das Verhältnis zur Ideologiekritik. 

Post Art

Die Krise, die den Übergang in die nächste Gesellschaft markiert, ist für die Kunst eine Katastrophe. Das hatte Debray in seiner „Geschichte der Bildbetrachtung im Abendland“ (Debray 1999) schon angekündigt. Die Kunst entlarvt er als ein Symptom der durch Buchdruck und Zentralperspektive geprägten Graphosphäre. Kunst ist demnach „kein unveränderlicher Bestandteil der conditio humana“ und auch keine „transhistorische Substanz“, die sich als anthropologische Konstante unverändert durch die Kulturgeschichte zieht, sondern ein erst „spät im neuzeitlichen Abendland“ aufgetauchter Begriff, dessen Fortbestand „keineswegs“ gesichert ist. Kunst – so Debray – „das reißerische einsilbige Wort stellt sich jedem Erklärungsversuch in den Weg, der die Wandelbarkeit von Bildern im Auge hat. Es stellt ein Artefakt als Natur vor, einen Augenblick als etwas Wesentliches und die Folklore als universell Gültiges.“ (Debray 1999: 149)

Das klingt, wie ich mir die Stimmung zu Beginn der 1970er vorstelle. Dass Debray hier den Konzepten der Visuellen Kommunikation das Wort redet, verwundert nicht. Er ist mit Geburtsjahrgang 1940 ein Zeitgenosse und hat sich nebenbei bemerkt zu jener Zeit auch stark entsprechend politisch engagiert. Aber auch zum Beispiel die aus einer anderen Generation stammende Chefkuratorin der documenta 13 bezweifelt im Jahr 2012, „dass die Kategorie Kunst eine gegebene Größe ist. Nichts ist einfach gegeben“, meint Carolyn Christov-Bakargiev (Christov-Bakargiev/Hohmann 2012: 62). Die Konzeption von Kunst, „die Farbe mittels Farbe untersucht, Form mit Form, Geschichte mit Geschichte, Raum mit Raum“, bezeichnet sie als „bourgeoise, eurozentrische Idee“ und ist sich deshalb „ehrlich gesagt“ nicht sicher, ob das „Feld der Kunst“ – bezogen auf die große abendländische Erzählung – „auch im 21. Jahrhundert überdauern wird“ (Christov-Bakargiev 2011: 27). Entsprechend versammelte sie in Kassel Kunst von Outsidern: von Menschen, die keine (professionellen) Künstler sind oder sein wollen und das „Feld der Kunst“ eher nur von der Außenseite kennen (Outsider Art), und – wie das seit Okwui Enwezors documenta 11 in solchen Kontexten angemessener Standard ist – von Menschen, die außerhalb eurozentrischer Kulturhoheiten leben (Global Art).

Die nächste Kunst verlässt das „bourgeoise, eurozentrische“ Feld und die gewohnten Mechanismen der Ein- und Ausschließung. „Sie sprengt ihre hochkulturellen Fesseln und verlässt das Gefängnis ihrer Autonomie. Sie wird sich“, so Dirk Baecker im Gespräch mit Johannes Hedinger, „neue Orte, neue Zeiten und ein neues Publikum suchen. Sie wird mit Formaten experimentieren, in der die gewohnten Institutionen zu Variablen werden“ (Baecker 2013).

Die nächste Kunst ist nicht mehr die traditionelle bürgerliche Kunst, von der sich die Visuelle Kommunikation zu distanzieren meinte. Sie ist darüber hinaus. Jerry Saltz hat hier den schwer fassbaren Begriff Post Art eingebracht: „Post Art – things that aren’t artworks so much as they are about the drive to make things that, like art, embed imagination in material […] Things that couldn’t be fitted into old categories embody powerfully creative forms, capable of carrying meaning and making change“ (Saltz 2012).

Auch der Post-Internet Artist Paul Knaele nimmt eine frühe Vermutung des Netzkünstlers Vuc Cosic „Kunst war nur ein Ersatz für das Internet.“ (Cosic 1997) ernst und erklärt: „The thing we call ‚art‘ is a historical period, like ancient art — it has a vague beginning point that makes it a period, and also an end, which is usually marked by a major changes in other areas of life. Quite possibly we've just witnessed this end. The thing that we call ‚Internet‘ is a whole way of being in the world. It‘s the Internet you know from your browser window, but also the Internet of things and materials, and also the internet of minds, of tastes and feelings. After this passing historical period ‚Art‘, you have this new period ‚Internet‘. So it makes sense to ask, what does that change mean for aesthetics? How do we present and represent in this new period?“ (Knaele 2015)

Der medienkulturelle Wandel trifft die Kunst ins Mark. Next Art Education bricht deshalb mit der Geschichte der Kunst als große Erzählung eurozentrischer Hochkultur. Sie begibt sich auf ungesichertes Terrain. Sie lässt sich ein auf die andere und auf die nächste Kunst und versucht, Post Art zu denken. Sie steht wiedererkennbar in Verbindung mit dem Feld der Kunst, denkt aber darüber hinaus. Und sie weiß: Die nächste Kunst bleibt nicht unbeeindruckt von der Welt, in der sie entsteht. Sie befasst sich – wie damals die Visuelle Kommunikation – mit aktuellen Gegenständen des aktuellen Lebens, sie nutzt dafür aktuelle Darstellungstechnologien und sie operiert auf dem Boden alltagskultureller Tatsachen.

Post Critics

Als Erklärung für die aktuellen medienkulturellen und sozialen Wandlungsprozesse bietet Dirk Baecker im Rahmen seiner „Studien zur nächsten Gesellschaft“ die Hypothese an, dass es einer Gesellschaft nur dann gelingt, sich zu reproduzieren, wenn sie auf das Problem des Überschusses an Sinn eine Antwort findet, das mit der Einführung jedes neuen Kommunikationsmediums einhergeht. So hatte es die Antike durch die Verbreitung der Schrift mit einem Überschuss an Symbolen zu tun, die Moderne hatte durch die Buchdrucktechnologie und die damit verbundene massenhafte Verbreitung von Büchern mit einem Überschuss an Kritik zu tun und die nächste Gesellschaft wird sich durch einen Überschuss an Kontrolle auszeichnen, der mit der Einführung des Computers verbunden ist (vgl. Baecker 2007: 147ff).

Die „Kritik der Bewußtseins-Industrie“ ist wesentliches Merkmal der Visuellen Kommunikation (und Untertitel des diese begründenden, von Herman K. Ehmer herausgegebenen Sammelbands). Die Anlehnung an die neomarxistische Kulturkritik der Frankfurter Schule zeigt, wie tief man – obwohl an der Schwelle zur Video-/Hypersphäre – noch in die Moderne verwickelt war und mit der zugehörigen Bewältigung des Überschusses an Kritik zu tun hatte, dem sich nicht zuletzt auch jenes Modell der „Massenmedien“ verdankt, das wohl in Bezug auf die Propagandamaschine der Nazis Sinn macht, jedoch bezogen auf die Sender-/Empfänger-Verhältnisse der aktuellen Medienkultur scheitert. Der Sinnüberschuss der durch digital vernetzte social media geprägten nächsten Gesellschaft ist nicht mehr Kritik, sondern Kontrolle.

Eine Kulturtechnik, die auf diesen Sinnüberschuss an Kontrolle regiert, ist das Cultural Hacking. Es kann im Kontext aktueller Medienkultur als allgemeines, grundlegendes Arbeits- und Handlungsprinzip verstanden werden. Mit dem Computer hat Cultural Hacking aber nur insofern zu tun, als es auf die Überforderung der aktuellen Gesellschaft durch die digital vernetzte Medienkultur reagiert – und zwar indem es auf Kontrolle mit Kontrolle reagiert. Hacker*in ist hier deshalb allgemein jemand, der oder die in der Lage ist, einen Code zu knacken, sei es ein technischer, ein sozialer oder ein psychischer Code, und die Kulturtechniken beherrscht, die notwendig sind, um das Kontrollieren und das Kontrolliert-Werden als die beiden Seiten einer Medaille zu begreifen.

Hier war die Visuellen Kommunikation trotz Verwicklung in die Ideologiekritik der Moderne mit dem Ziel der Umfunktionierung von Bildmedien zum Zweck der emanzipatorischen Aufklärung – vermutlich u.a. angeregt durch erste praktische Experimente einer „semiologischen Guerilla“ (Eco 1967) – bereits auf dem Weg in die Nächste Gesellschaft. Thomas Düllo und Franz Liebl bezeichnen Cultural Hacking ganz in diesem Sinn auch als „Kunst des strategischen Handelns“ (Düllo/Liebl 2005). Sie charakterisieren Cultural Hacking als subversives Spiel mit kulturellen Codes, Bedeutungen und Werten. Es geht dabei um die Erkundung kultureller Systeme mit dem Ziel, sich darin zurechtzufinden, und zugleich neue Orientierungen in diese Systeme einzuführen. Hacker*innen installieren Störungen im System, sie nisten sich ein in bestehende Kontrollprojekte wie Parasiten – und beantworten so den Kontrollüberschuss, indem sie eigene Kontrollprojekte auf die Kontrollprojekte der anderen aufsetzen.

Cultural Hacking ist subversiv. Und es steht in wiedererkennbarer Tradition der (Kultur-)Kritik, reagiert aber dennoch auf ein ganz anderes Problem. Es geht – wie Liebl betont – nicht darum, lediglich „Kritik zu formulieren“ und (symbolisch) „Widerstand zu leisten“, sondern es geht um echten Eingriff ins Reale – es geht um wirklich wirkende Experimente, die sich primär performativ äußern: Cultural Hacking realisiert sich über seine eigene Praxis. Das Ziel besteht, so Liebl, „in der Schaffung einer Innovation. Die Rolle von Subversion wandelt sich also vom Ziel zum Mittel – genauer gesagt: einem (präferierten) Mittel – zur Realisierung notwendiger Innovationen.“ (Liebl 2010: 31)

Für die Cultural Hacker der nächsten Gesellschaft geht es um ein sehr ernstes Spiel, ums Überleben der eigenen Autonomie in der Komplexität der Gegenwart, das eigene Kontrollprojekte mit Kontrollprojekten der anderen vernetzt. Unter den gegebenen Umständen der nächsten Gesellschaft erfordert das eine Haltung, die sich nicht auf die bloße Pose distanzierter Ironie reduzieren lässt, sondern im Modus der Kontrolle tatsächlich eingreift in die bestehenden Verhältnisse des real life (vgl. Meyer 2015).

Auch die professionellen Künstler*innen der nächsten Gesellschaft beherrschen die Kulturtechniken ihrer Zeit. Ihre Kunst „zittert im Netzwerk“ und „vibriert in den Medien“ (Baecker 2013). Sie sind nicht unbedingt Expert*innen der Informatik, aber sie pflegen einen kreativen Umgang mit Codierungstechniken und Kontrollprojekten. Und entsprechend ist der oder die Held*in der nächsten Gesellschaft, Sachverwalter*in der Kultur und vorbildliches Ideal für Bildungsprojekte nicht mehr der oder die an die öffentliche Vernunft appellierende Intellektuelle der Aufklärung, nicht mehr Debrays „laizistische Intelligenzija“ (vgl. Tabelle 1), nicht mehr der oder die den Vergleich des Realen mit dem Idealen beherrschende Kritiker*in, kurz: nicht mehr das souveräne Subjekt der Moderne, sondern der oder die Hacker*in (als „Verteiler und Produzenten“ der Medien; vgl. Tabelle 1).

Wo sich die Visuelle Kommunikation in nicht mehr ganz natürlicher Selbstverständlichkeit auf die Tradition der Kulturkritik als „Reflexionsmodus der Moderne“ (Bollenbeck 2007: 10) bezog – indem sie z.B. das Ästhetische Subjekt als Ideal des kulturellen Bildungsprozesses in kritischer Distanz zu den wahren Verhältnissen der Medienkultur platzierte –, denkt Next Art Education um und entwickelt Bildungsprojekte im Kontext des Cultural Hacking. Sie produziert tiefgründiges Wissen über die Codes, die unsere Wirklichkeit strukturieren, und sie ahnt, dass Kontrolle über die globale Lebenswirklichkeit nur zu erlangen ist in Formen von partizipativer Intelligenz und kollektiver Kreativität.

Post Internet

Wenn wir die mediologische Perspektive ernst nehmen und uns die epistemologische Tragweite des medienkulturellen Wandlungsprozesses im Übergang in eine neue Mediosphäre und eine nächste Gesellschaft vor Augen führen, dann ist die simple Tatsache, dass es irgendwann eine Generation von Menschen geben wird, die Eingeborene oder Ureinwohner dieser neuen Mediosphäre und nächsten Gesellschaft sein werden, von großer Bedeutung. Für diese Menschen ist all das, was wir jetzt als Wandel, Wechsel, Übergang, Neuigkeit und Besonderheit wahrnehmen, schlicht Normalität. Mit dieser Generation von Menschen ist dann tatsächlich eine neue Kultur entstanden, eine andere symbolische und lebenspraktische Umwelt, in der Menschen anders miteinander, mit Technologie und mit der ganzen Welt agieren als in der Buchdruck- und später Fernsehkultur des 16. bis 20. Jahrhunderts. 

Das ist Ausgangspunkt unseres Forschungsschwerpunkts in Köln (vgl. piaer.net). Es geht uns um die explorative Orientierung kunstpädagogischer Fragen und Konzepte an der Kunstproduktion jener Generation von Künstler*innen, die man als Ureinwohner der nächsten Gesellschaft oder Digital Natives bezeichnen könnte. Wesentliche These dieses Versuchs der Bestimmung einer Post-Internet Art Education ist: Die Digital Natives sind in den Kunsthochschulen und Akademien angekommen. Und zurzeit sind sie dabei – vor kurzem noch unter dem Label Post-Internet Art in den Feuilletons verhandelt – die Gewohnheiten des Kunstsystems durcheinanderzubringen. Sie verbindet kein erkennbarer Stil, wohl aber eine gemeinsame Haltung, die in Anlehnung an Lyotards „Postmodern Condition“ (1979) nun als Post-Digital Condition (Konstanze Schütze) gefasst werden kann: Sie leben mit großer Selbstverständlichkeit eine auf den durch digitale Medien induzierten sozialen, politischen, technologischen und wirtschaftlichen Veränderungen fußende Normalität, ohne die Gründe dieser Bedingungen als solche noch zu thematisieren, sind also quasi über das „Neue“ und „Besondere“ des Digitalen und der Vernetzung hinaus: Post Internet, nach dem Internet, oder besser: nachdem das Internet etwas Besonderes war.

Der Kurator Carson Chan bringt das prägnant auf den Punkt: „All diese Ideen, die vor noch gar nicht langer Zeit neu und radikal waren, sind für diese Künstler schon längst zu einer Art zweiter Natur geworden. Die Kunst, die dabei produziert wird, ist nicht notwendigerweise ‚für‘ das Internet oder online gemacht, aber automatisch mit einer Art Internet State of Mind.“ (Chan nach Heuser 2011) Darum geht es, um diesen Internet State of Mind, um die daraus resultierende Kultur, die anderen Üblichkeiten. Wir fragen uns: Wie verändern diese anderen Üblichkeiten die Üblichkeiten in der Kunst? Was produzieren Künstler*innen der Generation Digital Native als Kunst? Was erwarten Rezipient*innen der Generation Digital Native als Kunst? Was kritisieren Kritiker*innen der Generation Digital Native als Kunst? Was kuratieren Kurator*innen, was sammeln Sammler*innen? – und natürlich vor allem: Was lehren Lehrer*innen der Generation Digital Native als/mit/durch Kunst? Und was werden die Gegenstände dieser Lehre in den nächsten 20, 30 oder – um zum Anfang zurückzukommen – 50 Jahren sein?

Dabei gilt es zu bedenken: die Zeiträume, von denen wir hier sprechen, sind wirklich groß. Die gesamte Geschichte der Kunstpädagogik (im engeren Sinn) ist nur wenig über 100 Jahre alt. Von der Kunsterziehungsbewegung und der damit einhergehenden Orientierung der Kunstpädagogik an der Kunst der klassischen Moderne bis zu Ehmers Aufsatz „Zur Metasprache der Werbung“ und der Idee der Orientierung an der Alltagskultur sind es nur rund 70 Jahre. Es geht also um auch Science Fiction. Post-Internet Art Education: Kunstpädagogik und Ästhetische Bildung nachdem das Internet etwas Besonderes war.

Auf dem Weg dahin, d.h. auf dem Weg aus der Moderne in die nächste Gesellschaft, war möglicherweise diese Idee einer – im Rückblick so zu betrachtenden – Pre-Internet Art Education unter dem Titel Visuelle Kommunikation ein nicht zu unterschätzender Impuls.
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Schnapsreklamen 1969/70

 

Dem Zitat von Bazon Brock „Man muss also das Publikum befähigen, das Gezeigte zu bewerten, indem man es auch das Nicht-Gezeigte kennen lernen lässt.“* entsprechend hier eine Sammlung von Schnapsreklamen (abfotografiert, bearbeitet und kommentiert von Franz Billmayer) aus der Illustrierten Stern, aus der Ehmer seinerzeit sein Beispiel genommen hat. (Auskunft von Christoff Ehmer-von Geiso, der damals die Reklamen für seinen Vater ausgeschnitten hat. )

*Bazon Brock aus „Beispielgeber im Beispiellosen.“ ein Gespräch mit Paolo Bianchi in: Kunstforum International Bd. 181, Köln 2006, S. 267.


[image: OEBPS/images/image0100.jpg]Doornkaat. Vier Schnäpse, zwei Bier. Das Beispiel von Hermann K. Ehmer.
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HermannK. Ehmer
Doornkaat–Werbung im Kunstunterricht

(ZurMetaspracbe der Werbung – Versuch einer Interpretation)

	Der Text folgt der ersten Veröffentlichung in Kunst und Unterricht (K+U). Sonderheft 1970 S. 111-115

Lesehinweise: 


    	[eckige Klammern] entspricht der Fassung im Buch „Visuelle Kommunikation. Beiträge zur Bewußtseinsindustrie“, (1971) S. 162 ff

    	{geschwungene Klammern} fehlt im der Buchfassung

    	Rechtschreibkorrekturen und Differenzen in der Textauszeichnung sind nicht vermerkt

    	zentrierte Seitenangaben entsprechen den Seitenumbrüchen in K+U.










Allenthalben werden die Inhalte des Kunstunterrichts diskutiert.

Neue Namen für das Fach «Form und Farbe» oder «Visuelle Kommunikation» wollen darauf hinweisen, daß nicht nur Kunst zur Debatte steht, sondern z.B. auch Werbung.


Im folgenden wird der Versuch unternommen, ein Bild zu betrachten, zu analysieren und zu interpretieren, das bisher im Kunstunterricht sicherlich keine Chance gehabt hätte, ernst genommen zu werden: Das «Bild» ist eine der zahlreichen Versionen der DOORNKAAT-Reklame, die zum wiederholten Male in vielen Illustrierten erschienen ist und von Millionen konsumiert wurde und konsumiert wird. Das Bild einer Werbung soll zugleich Gegenstand einer Interpretationsmethode [nicht Unterrichtsmethode!] sein, die {in unserem Unterricht} [im Kunstunterricht] gewiß ebenso wenig üblich sein dürfte wie die Interpretation des Gegenstandes selbst. Zur Legitimation des vorliegenden Versuches seien einige Bemerkungen als Thesen vorangestellt, {deren Nachweis ich an dieser Stelle nicht führen kann, die ich aber in einer vorausgegangenen Untersuchung zu begründen versucht habe (1).}


    	Es gibt keine allgemeingültige Theorie vom Kunstwerk, aus der wir die Berechtigung ableiten können, irgendeinem optischen Kommunikationsmedium unser speziﬁsches Interesse zu versagen.

    	Die Kunst der Gegenwart lehrt uns die prinzipielle Identiﬁzierbarkeit ästhetischer und nichtästhetischer Phänomene. Die Setzung der Realität als Kunst (2), bspw. in Warhols «Suppendosen» postuliert die Angleichung ästhetischer und nichtästhetischer Kategorien; d. h. Kunst ist ohne «Gestaltung» denkbar. – Unser Bewußtsein hat diesen Prozeß längst nachvollzogen.

    	Mit der {Reduktion} [Entgrenzung des Ästhetischen] bzw. dem Negat immanent-ästhetischer Wertkategorien {im konventionellen Verständnis} verlagern sich Bedeutung und Wert der Kunst aus dieser heraus; m. a. W. wir haben ein funktionales Verständnis von Kunst. Mit diesem Autonomieverlust des Kunstwerks wächst dessen gesellschaftliche Bedeutung. Zugleich zieht die Funktionalisierung der Kunst eine Änderung der Verstehensweisen nach sich.

    	Ein gewandeltes ästhetisches Bewußtsein, das ein immanent-ästhetisches Wertsystem nicht mehr anerkennt, kann einen prinzipiellen Unterschied zwischen Funktionen gegenwärtiger Kunst und Funktionen allgemeiner – im konventionellen Sinn – außerästhetischer optischer Kommunikationsmedien nicht mehr akzeptieren.

    	Das quantitative Verhältnis von «Kunstwerken» und «allgemeinen optischen Kommunikationsmedien» – jetzt absichtlich beide in Anführungszeichen – läßt, wenn wir unseren Unterricht in gesellschaftlichem Auftrag zu verstehen gewillt sind, keine Bevorzugung des Kunstwerks als Unterrichtsgegenstand [mehr] zu. Andere «optische Kommunikationsmedien» mit ihrem zahlenmäßig weitaus gewichtigeren Informations- und Manipulationspotential, müssen [müßten] von der Schule wahrgenommen werden. Welche Institution außer dem Kunstunterricht sollte dies leisten? –

    	Gegenstand des Kunstunterrichts sind u. a. die Funktionen optischer Medien. Das aber bedeutet zuallererst, daß die Funktionen des [Kunst]Unterrichts keinesfalls nur diejenigen seines bisher ausschließlichen Gegenstands – der [eigentlichen] Kunst z. B. – sein können. Die größte Gefahr, der unser Unterricht ausgesetzt ist, dürfte gegenwärtig die sein, daß er seine Funktionen mit denen seines Gegenstandes identiﬁziert, d. h. daß er die Intentionen optischer Medien unbesehen zu seinen eigenen macht. Wir haben optische Medien generell als Träger, als Transportmittel von Informationen und damit auch als Funktoren von Manipulation zu begreifen. Diesen gilt es notwendig kritisch, im präziseren Sinn ideologiekritisch zu begegnen. Denn selbst Kunstwerke sind nicht außerhalb von Ideologien denkbar. –




Der folgende Versuch versteht sich in dieser Absicht. – Die dabei verwendete Methode beruft sich auf die des New criticism, der französischen Linguistik, [der Semiologie,] allgemein auf den Strukturalismus und will zugleich deren Brauchbarkeit im Kunstunterricht zur Diskussion stellen. Die meisten Anregungen verdankt dieser Versuch den ähnlich orientierten Untersuchungen Roland Barthes’ und Leo Spitzers (3).

I. Beschreibung der Reklame (Abb. S. 110)

Das aus einer größeren Anzahl von Reklamevariationen derselben Firma ausgewählte Beispiel zeigt uns vor einer alten grauen und rissigen Bretterwand, dicht an die vordere Bildkante gerückt, ein Ensemble aus Bier- und Schnapsgläsern, aus deren Mitte die allseits bekannte grüne Doornkaatflasche hochragt. Diese ist geöffnet und angebrochen, das Bierglas soeben gefüllt und unter dem gleichfalls soeben erst gehobenen Zinndeckel überschäumend; die Gegenstände, alle aus Glas und dementsprechend von durchscheinender Klarheit, sind zu einem nicht nur den Doornkaatliebhaber ansprechenden Stilleben gruppiert; die alles überziehenden Kondenstropfen sind von einladender Frische.

Der Blickpunkt des Bildes – eine Farbenfotograﬁe von höchster Brillanz — liegt genau in Höhe seiner Unterkante, so daß die Fußpunkte aller darauf beﬁndlichen Gegenstände, deren obere Partien zugleich in starker Untersicht erscheinen, in gleiche Höhe zu liegen kommen. Auffallend die axialsymmetrische Anordnung, deren Scheitel sich von der mittleren Kante der Vierkantﬂasche in der Fuge der Holzwand fortsetzt. Außerdem geben die nach vorn und zur Seite gerückten Gläser den feist-fröhlichen, in impressionistischer Manier dargestellten Kopf auf dem Flaschenetikett frei. Neben der Beschriftung, die das Flaschenetikett trägt (seine Aufschrift «Doornkaat» befindet sich genau in der Bildmitte), enthält die Reklame noch einige Zeilen an Werbetext, der in verschiedenen Schrifttypen und -größen in den Farben Schwarz, Weiß und Rot auf der Holzwand der rechten Bildhälfte gedruckt steht.

Soweit die «buchstäbliche» Nachricht: Wir nehmen eine Fotograﬁe wahr, auf der sich einige Gegenstände beﬁnden, deren Anwesenheit aus der dem Text zu entnehmenden Werbeabsicht plausibel wird. Es ist einsichtig, daß sämtliche Gegenstände uns von ihrem So-Sein unterrichten, woraus dann folgt, daß das Bezeichnende und das Bezeichnete identisch sind. «Um diese … (erste) Ebene des Bildes zu ‹lesen›‚ benötigen wir nur das von unserer Wahrnehmung gelieferte Wissen» (4). [Wir haben es – um in der Terminologie der Semiologie zu reden – mit einer nichtcodierten ikonischen Nachricht zu tun; Signifikat und Signifikant sind quasitautologisch.]

Bei genauerem oder mehrmaligem Betrachten – oder Lesen – des Bildes als auch seines Textes
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kommt jedoch der Verdacht auf, seine Nachricht könne noch nicht restlos zur Kenntnis genommen sein, d.h. das Bild könne noch anderes enthalten, als mit der Unterscheidung in «Bezeichnendes» und «Bezeichnetes» oder – zutreffender gesagt: «Bedeutendes» und «Bedeutetes« – gewonnen wurde. Wir haben das Gefühl, in der Annahme nicht fehlzugehen, daß die sichtbaren Zeichen außerhalb ihrer tautologischen Aussage noch Bedeutung haben. Um solche möglichen Bedeutungen herauszupräparieren, bedarf es einer genaueren Analyse des «Textes».

II. Die «versteckten» (codierten) Nachrichten

1. Die Linguistische Nachricht – Der verbale Text.

Beginnen wir bei dem Wörtchen «Doornkaat», es kommt am häuﬁgsten vor: einmal im Text, dreimal auf der Flasche und einmal auf der Verschlußkappe. Doch ist zu bemerken, daß es grundsätzlich gleichgültig ist, wo man bei einem Bild beginnt; denn seine Einzelinhalte sind diskontinuierlich, sie stehen in keinem linearen Folgezusammenhang. Auch der Text ist, wie wir sehen, diskontinuierlich, die Reihenfolge seiner Teile ist beliebig. Darin liegt bereits eine strukturale Verwandschaft zum Bild, auf dem er sich beﬁndet.

Auch bei dieser Textanalyse folgen wir dem semiologischen System, wie Roland Barthes es aufzeigt (5): Zunächst registrieren wir die Signifikant-Signiﬁkat-Relation (6), als welche sich die «assoziative Gesamtheit» des Zeichen «Doornkaat» auflösen läßt. – Signifikat, d. h. das Bedeutete, ist die Firma. «Doornkaat» ist die Firmenbezeichnung. Daß das so ist, erfahren wir nicht aus dem vorliegenden Reklamebild; wir wußten es bereits lange vorher und verlegen in diesem Augenblick dieses unser Wissen als Konnotation in das Bild hinein.

Doch sind damit keineswegs sämtliche Merkmale des Zeichens registriert; es lassen sich auf Anhieb vier weitere Signiﬁkate benennen, die eigentümlicherweise weder untereinander noch mit dem erstgenannten Signiﬁkat auf einer Ebene liegen: es sind dies a) die Farbe, b) die Schrift, c) die Wortbildung und d) die Anhäufung des einen Zeichens, seine Kumulation.

Auch das, was wir hierin lesen, ist letztlich als Konnotation bestimmt. So reagieren wir [weil wir die Farbe Rot als Signalfarbe kennen] {auf Rot, weil wir diese Farbe als Signalfarbe kennen,} entsprechend mit Aufmerksamkeit. – Der Schriftzug, eine Quasi-Kursivschrift, nimmt die Bedeutung von Handschrift an, die nach Gepﬂogenheiten heutigen Schriftverkehrs das Signum des Persönlichen trägt. Ihr eignet also jenes «For-you-Pathos», das wir aus fast allen Reklamen zu hören meinen. Alle Reklamen sorgen sich «um Dich», «für Dich», entlasten «Dich», helfen «Dir» ganz persönlich, ja meinen überhaupt nur «Dich». – Dieses «Für-Dich» (7), hier noch recht dezent vorgetragen, wird uns bei der Betrachtung des Bildanteiles der Reklame noch zu beschäftigen haben.

Ein wenig tiefer wäre zu schürfen, wenn wir die Wortbildung, den Dialekt, die Etymologie untersuchen. Dabei ist es recht belanglos, ob der Firmeninhaber tatsächlich so heißt oder früher einmal so hieß – wichtiger ist die ermöglichte Assoziation, die als Konnotation der Nachricht mitentnommen wird. Doornkaat bedeutet die Dornenkate, die Kate, die Hütte, die hinter der (Weiß-)dornhecke liegt. Das Wort spricht zu uns unter Ausnutzung seines poetischen Charakters, der uns eine herb-biedere wie verläßliche Häuslerwelt vorstellen läßt, deren Kargheit zwar offensichtlich einer Vergangenheit angehört, jedoch noch ausreicht, dem heute dauerstrapazierten schlechten Konsumentengewissen einen gewissen soliden Zug zu verleihen. – Durch die phonetische Schreibweise (zwei o, zwei a), mit der zusätzlich jene Behäbigkeit und Gemütlichkeit mitgeliefert wird, die dem Zustand des Genießens nur zuträglich sein kann, erscheint das Wort gleichsam in Anführungszeichen, d. h. in einer doppelten Weise der Wirklichkeit enthoben. Die den Werbenamen eigentümliche beschränkte Reichweite (8) macht die Wirklichkeit solcher Wörter unverbindlich. {Der} [Ihr] Konsument wird in eine Welt besonderer Prägung versetzt, ohne daß die Werbung darauf besteht, «daß diese Welt wirklich existiert» (9). Wir sehen, daß Werbung nicht nur in eigener Sache agiert, sondern daß ihre Funktion auch darin bestehen kann, außerkommerzielle Bedürfnisse zu befriedigen (10), was freilich dem Werbeeffekt zugute kommt. Es wird offensichtlich nicht nur ein Warenbedarf gedeckt (oder suggeriert und danach gedeckt), man wird zugleich auch einem gleichsam anthropologischen Bedürfnis gerecht.

Innerhalb des gleichen «Assoziationsfeldes» (Barthes), entlang derselben «Bedeutungssache» (Barthes), ist dann auch derjenige Inhalt aufﬁndbar, den man in den meisten Reklamen mitserviert bekommt, nämlich das Nationale. Kein Käse oder Wein aus Frankreich, keine Tomaten oder Ravioli aus Italien, kein Edelgemüse aus Holland, ohne daß die Nationalitäten selbst mitgeliefert würden! – In unserem Fall ist es nicht nur das Deutsche, sondern seine in gewisser Hinsicht archaischere Ausformung: das Niederdeutsche. Dabei verweist die Signiﬁkatdimension nicht nur auf das charakteristische Herkunftsland des Klaren, sondern auch – und wirksamer – auf die nationale Attitüde des Begriffes. Die eben konstatierte Gemeinsamkeit der Konnotationssigniﬁkate ist [– insofern sie sich als ‚falsches Bewußtsein exponieren, d.h. im Widerspruch zu realen gesellschaftlichen Verhältnissen –] die der Ideologie (11).

Alsdann wäre die Kumulation des Wortes zu deuten: Wir nehmen es wahr in verschiedenen Akzentuierungen bzw. Abschwächungen, klein, aber durch den Signalcharakter der Farbe, durch ihre Leuchtkraft ins Auge stechend (rechts neben der Flasche), durch Hervorwölbung akzentuiert auf dem Flaschenetikett, schließlich bis zur Unleserlichkeit verzerrt und entschärft auf dem Flaschenhals und auf der Verschlußkappe in der rechten unteren Bildecke. Man kennt diese Wiederholung als didaktisches Prinzip, und man geht nicht fehl, dabei an die Erkenntnisse der Lernpsychologie zu denken; – man kennt sie aber auch als bewährte Methode jeglicher Propaganda (12). – Die Weise der Wiederholung gewöhnt den Beschauer daran, auf das Zeichen «Doornkaat» selbst im Zustand des Schemenhaften zu reagieren. Im übertragenen Sinn heißt das: es «stimmt» noch im Zustand der Unüberprüfbarkeit. An dieser Stelle wäre das Absinken in den Mythos zu konstatieren (13) [, oder vorsichtiger: das Absinken in den Mythos vorbereitet].

[Zum besseren Verständnis der eben verwendeten Methode sei nachträglich das zugrunde liegende semiologische System dargelegt12: Das Schriftzeichen 'Doornkaat' als das Bedeutende (Signifikant) verweist auf das durch es Bedeutete (Signifikat); beide Komponenten zugleich werden als Zeichen wahrgenommen. Roland Barthes gibt für diesen Sachverhalt folgendes Schema an, das in der Semiologie für Sprache allgemein zutrifft, nicht nur für die verbale Sprache, sondern auch für Bilder, für Gesten, für Mode usw.:

	[image: OEBPS/images/image0113.jpg]
 




	Abbildung nicht im K+U-Sonderheft







 

Das Bedeutende für sich genommen ist sinnleer, erst durch das Signifikat der realen Firma wird daraus die verstehbare Nachricht, das Zeichen. Nur in diesem liegt der Sinn. Diesen hatten wir jedoch eliminiert, d. h das Zeichen zu einem bloß Bedeutenden, also zur inhaltsleeren Form reduziert, als uns der Firmenname nicht mehr interessierte und wir unsere Aufmerksamkeit dem Signifikat des Niederdeutschen, des Nationalen zuwandten. Damit war zugleich eine zweite Zeichendimension gewonnen, die deutlich eine andere Ebene einnimmt als das erste Zeichen. Zugleich war damit eine erste 'Bedeutung' herausgeschält – gleichsam als eine Mitteilung einer zweiten Sprache, die man, weil man in ihr von der ersten Sprache spricht, in der Semiologie Metasprache nennt.13 Diese Metasprache ist die Sprache des Mythos. Oder, falls wir die vorläufige. Unschärfe in Kauf nehmen, die der Ideologie.]

Wie dem Vorangegangenen soll auch der weiteren Textanalyse die Absicht zugrunde liegen, Ideologien bloßzulegen – und es wäre – ganz nebenbei – auch bei der Beschäftigung mit Kunstwerken anzuraten, ein Augenmerk darauf zu haben. Denn völlig unabhängig davon, in welchem Medium eine Äußerung getan oder wahrgenommen wird; – indem sie sich einer Form bedient, läuft sie Gefahr, sich ihren Sinn durch jene deformieren zu lassen.

So ist in der elliptischen Satzkonstruktion «Deutschlands meistgetrunkener Klarer» zunächst einmal sachliche Information enthalten, im Sinne des semiologischen Systems der Sprache analog der Barthes’schen {Klärung (13)} [Tabelle]. Wie aber das Wort «Klarer» den zusätzlichen «euphorischen» Wert als Metasprache enthält, so ist auch die Nationalitätsangabe redundant zur metasprachlichen Information des Zeichens «Doornkaat»; es gibt sich lediglich umfassender: weniger regional begrenzt meint es jetzt sowohl das Nationalgetränk als auch den Nationalbesitz. «Meistgetrunkener» endlich beansprucht Allgemeingültigkeit, erhebt die Ware zugleich jedoch zur Kategorie des Besonderen. Ganz unter der Hand wird der qualitative Sprung vollzogen: denn die quantitative Aussage «meistgetrunken» impliziert ganz selbstverständlich, daß es sich dann doch nur um höchste Qualität handeln könne. – Eine Verstärkung dieses Besonderen (und sonst gar nichts!) bedeutet dann die «inhaltsschwere» Feststellung «Nur in der grünen Vierkantflasche», ohne daß ein Äquivalent für diese Aussage im Faktum selbst zu ﬁnden wäre. (Viele, wenn nicht die meisten Flaschen, sind grün; unzählige sind vierkantig!) – Und schon gar nichts über die Qualität der Ware geht aus der Tatsache hervor, daß die Firma «über 160 Jahre im Familienbesitz» sich beﬁndet. – Doch weitaus wichtiger als die Qualität – die glaubt der Konsument ohnehin – ist die mit der Beschwörung auf die Tradition vertretene Sentenz, wonach «alt» mit «gut» synonym sei. – Hier liegt die afﬁrmative Tendenz vollends bloß, und sie kann mit der Bereitschaft des herrschenden Bewußtseins rechnen (14). [Es dürfte eine lohnende Aufgabe sein, einmal die bewahrende Funktion der Reklame generell einer Analyse zu unterziehen, um dann einen Vergleich mit analogen Funktionen der Kunst anzustellen. Hier mag der Hinweis auf die klassische Funktion von Kunstwerken genügen, wie wir sie beispielsweise an den griechischen Koren und Kuroi kennen.]

Besehen wir uns die Aufschrift des Etiketts: Daß seine Information gleichstrukturiert sei, erwarten wir längst nach allem Vorangegangenen. Da es jedoch an gewichtigster Stelle im Bild sich befindet, müßte, gestreng den «Regeln» der Bildenden Kunst folgend, ein Darüberhinaus zu erhoffen sein. In der Tat: Der hervorragende Ort wird fündig für eine exklusive Nachricht. – «Aus Kornsaat»! – Ist es endlich eine sachliche Information? – Alle glauben gern, daß sie mit Doornkaat einen «Korn» serviert bekommen, wenngleich die einschlägigen deutschen Gesetze berechtigten Anlaß zu Zweifeln bieten (die auszuräumen man sich hier gar nicht bemüht) (15). Doch das ist für unsere Untersuchung ohne Interesse. Uns geht es um die «versteckte» Nachricht, um die Metasprache auch dieses Verses. Apropos Vers: bereits im Reim (Doornkaat aus Kornsaat) verbirgt sich die mitgelieferte Kultur. Die poetische Floskel dürfte ihre Bedeutung nicht nur «des Reimes wegen» haben. Der Konsument hat ein Recht auf Kultur. {Und allein schon deswegen, weil man den Konsumenten so anspricht, ist die Reklame eine wirksame Reklame.} [Allein dieser ‚kulturelle‘ Appell an den Konsumenten macht die Reklame zur wirksamen Reklame.]

«Jedes Zeichen korrespondiert einem Komplex von ‹Haltungen›», schreibt Barthes (16); die
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eben aufgezeigte «Haltung» hatte eine Tendenz in Richtung auf «Kultur». – Eine weitere (und bedeutsamere!) in dem poetischen Wörtchen «Kornsaat» angesprochene «Haltung» ist auf Natur ausgerichtet. Sicher klingt «Kornsaat» mehr nach Sämann und Scholle als etwa Roggen oder Weizen, Wörter, die weitaus sachlicher gewesen wären. Nehmen wir nun noch zur Kenntnis, daß das Partizip «hergestellt», «gemacht« oder »destilliert« unterschlagen wurde, so müssen wir uns vor Augen halten, daß damit zugleich und wie mit einer einzigen mühelosen Handbewegung, der gesamte industrielle Prozeß unterschlagen wurde. Eine Wundertat der Natur! – Fresh for you! – «Die Ausschaltung des Menschen aus dieser (…) Darstellung, die alleinige Blickrichtung auf die Erzeugerin Natur (…) stellen einen höchst poetischen Vorgang dar, da er die Kausalität unseres Alltagslebens (die Gesetze von Angebot und Nachfrage, von Massenproduktion und Preissenkung) durch andere Gesetze ablöst (die Gesetze der Natur und des Wunders); die Wirklichkeit des Alltags wird von einer anderen, traumartigen Wirklichkeit überlagert: der Verbraucher kann einen Augenblick lang die Illusion haben, Nektar an der Quelle zu trinken.» (Leo Spitzer, 17) «Quellfrisch» ist dann auch die durchgängige Nachricht des ganzen Bildes (Tautropfen, klares Wasser). – So kauft man denn auch keinen Alkohol, sondern reinste Natur. Wir vernehmen erneut die Entlastungsfunktion, die dieser Mythos zusätzlich birgt.

All das bedeutet aber auch Aufhebung der Geschichte und damit Aufhebung der Gegenwart. Es ist alles noch genau so, wie es in mythischen Zeiten gewesen ist. Der Mensch in seinem Heute wird rafﬁniert ausgeschaltet; und dies nicht einmal durch Überredung, es genügt die Suggestion. a, für die Mühsal des Überzeugenwollens wird nicht das kleinste Argument aufgewendet. Der Mythos als eine eigenständige Aussage (18) kommt auch so an. {Jene} [Die] Bescheidenheit, mit der die Firma die beachtliche Arbeitsleistung Hunderter hinter der anonymen Natur verbirgt, mag einen günstigen Eindruck auf uns machen (19); sollte es hingegen zutreffen, daß die Firma weitgehend im Besitz des Deutschen Gewerkschaftsbundes ist (daher auch der Hinweis «im Familienbesitz»!)‚ dann bekäme das gleiche Phänomen noch eine recht delikate Seite. – «Seit 1806». – Dies dürfte die präziseste Information des ganzen Textes sein. Doch sie ist zugleich ohne jeden adäquaten Informationswert. Denn dem Konsumenten ist es völlig gleichgültig, ob er hier 1806 oder 1840 lesen darf. Die Funktion der Zeitangabe meint hier (reduziert) schlicht «alt» oder «sehr alt» und rechnet dabei mit dem Stellenwert dieses Faktums. Insofern «alt» im Sinne von «gut» oder «zuverlässig» verstanden wird (als ob es sich auf einen Lagerungsprozeß bezöge), hat es eine redundante Relation zu bereits untersuchten Nachrichten. Wir werden solchen Redundanzen noch im Bereich des Bildhaften begegnen. Es fällt auf, daß Firmen, die nicht auf ihr honoriges Alter verweisen können, an gleicher Stelle den Vermerk anbringen «Unter ständiger Kontrolle eines vereidigten Nahrungsmittelchemikers». Sinngemäß ist es das gleiche! –

«Doornkaat aus Kornsaat seit 1806», mit seinem ganzen Ballast an Ideologien, erscheint uns zudem noch als «Zitat»; nämlich als Zitat nach einem auch außerhalb dieser Reklame «in Wirklichkeit» existierenden Etikett. Insofern schon rangiert es höher, als wenn es bloßer Bestandteil des Werbetextes wäre. Denn ein Zitat setzt den «Gewährsmann» voraus und wird in der Regel im Hinblick auf diesen zur Unterstützung der Glaubhaftigkeit benutzt. Daß der «Gewährsmann» in unserem Falle die identische Firma Doornkaat ist bzw. deren Tradition, fällt kaum störend auf. Die Gewährsrelation wird dadurch lediglich wechselseitig: das «gute Getränk» und der «gute Name» verstärken {einander} [sich gegenseitig]. Geschickt wird dieser Zirkel scheinbar unterbrochen und die Anonymität scheinbar beseitigt durch die Personiﬁkation im Bildhaften. In Richtung auf Ideologie zählt vielleicht am meisten die Feststellung, daß in diesem Zusammenhang «Doornkaat»und «seit 1806» als irreduzible Qualitäten fungieren. Sie bedürfen weder des Beweises noch lassen sie sich kritisch unterlaufen. Allein der Inhalt der Flasche, für den sie selbst geradestehen, vermöchte das zu tun. Wie der Verbraucher, statt eine Information zu verlangen über Herstellungsart, Güte und Geschmack der Ware, sich vorgaukeln läßt, daß die Industrie einfach nur ernte, was die Natur ihr gibt, um es sodann dem individuellen Genießer zu bringen (20), so gibt er sich auch in diesem Fall mit der Fiktion einer «letzten Instanz» zufrieden. Durch den Zitat-Mechanismus wird der Wahrheitsanspruch der «Verkündigung» nur noch gesteigert.

Zusätzlich erkennen wir in dieser Operation die Verklammerung der linguistischen Nachricht des Textes mit der ikonischen Nachricht des Bildes – dies ganz im Sinne eines integralen Strukturzusammenhanges, wie wir ihn vom Kunstwerk her kennen –; denn das Etikett ist Text und ist zugleich Bild im Bild. –

Und ein letztes noch zum Text: Der bisher unberücksichtigte Werbeslogan «Heißgeliebt und kalt getrunken», der seine Oberflächenwirkung aus der Geläuﬁgkeit der beiden Einzelaussagen bezieht – «heißgeliebt» als bewährte poetische Floskel, «kalt getrunken» als erprobte Verhaltensweise – ist deshalb so wirksam, weil, indem die unterschiedlichen Erfahrungsebenen verwischt werden, die längst kontrollierte «Wahrheit» «kalt getrunken» den Gefühlsanspruch «heißgeliebt» mit sich zieht. Der Bruch der logischen Verbindung wird dabei kaum noch bemerkt. Kaum nötig zu vermerken, daß das «heißgeliebt» sich auch noch auf denjenigen ummünzen läßt (als Flirt oder Liebeserklärung), dem man die Flasche schenkt (21); die Flasche kann von dieser Manipulation nur proﬁtieren! – Allerdings dürfte die dabei unter reichlicher Ausnutzung von Sentimentalität mitintendierte Identiﬁkation von Mensch und Ware einem nicht ungefährlichen Infantilismus der Verhaltensweisen das Wort reden. 

2. Die codierte ikonische (symbolische) Nachricht

«Die Abbildung ist gewiß gebieterischer als die Schrift, sie zwingt uns ihre Bedeutung mit einem Schlag auf, ohne sie zu analysieren, ohne sie zu zerstreuen.» (22)

Wenden wir unsere Aufmerksamkeit nach der Textanalyse wieder dem Bild zu, so erscheint uns dieses nachgerade harmlos, ja unschuldig. Es scheint, als lege es – im Gegensatz zur verbalen Sprache – seine Bedeutung offen vor uns aus. Doch ist, was offen liegt, nur das Bedeutete, der Gehalt. Wie wir, der semiologischen Methode folgend, beim Text der Reklame die Bedeutung unabhängig vom Gehalt untersucht haben, so wären auch jetzt wieder die «verdeckten» (und daher wirksameren!) Nachrichten freizulegen.

Der Gehalt des Bildanteils der Reklame ist evident: Er ist die ästhetische Darstellung und Anpreisung eines hinreichend bekannten alkoholischen Getränks. – Welches nun seine Bedeutungen sind, bzw. welche seiner Bedeutungen aufgrund welcher in unserem Kulturbereich und in unserer augenblicklichen historischen Situation möglichen Konnotationen wahrgenommen werden können, soll aus dem Versuch einer semiologischen oder strukturalen Analyse hervorgehen.

Zunächst erfahren wir wieder das «Für Dich» des Eben-bereit-gestellt-Seins, wir erfahren die «Frische» als redundante Nachricht zu der des unmittelbar Naturhaften. Zugleich aber erleben wir diese Frische als Verschleierung der Tatsache, daß sie ja Produkt der technischen Güterversorgung ist und ohne den Kühlschrank nicht denkbar wäre. – Wir erfahren den Überfluß, der sich in der Multiplikation und Konzentration der vielen Gläser vergegenständlicht, Gläser, die aus einer Flasche gefüllt sind, welche selbst noch nahezu voll ist –: Ist hier von der Unversiegbarkeit der Quelle die Rede? – Der Überfluß ist – als metaphorische ikonische Nachricht – im Überschäumen (Überfließen) des Bierglases enthalten. – Im Ensemble der Getränke erleben wir das Kulinarische, ihr Abgestimmtsein. – Sehen wir die altdeutschen Formen der Bierseidel und deren Zinndeckel hinzu, so haben wir wieder die Tradition als redundante Mitteilung. – In Kombination mit dem Naturnahen und Quellhaften und mit der deutschen Trinkkultur (denn alles das spielt ja gleichzeitig im gleichen Konzert mit!) werden Identiﬁkationen geradezu provoziert. Und damit wären wir wieder mitten in der Ideologie. – Die hiermit freigelegte Konnotationsachse des Nationalen, auf die wir schon einmal gestoßen waren, erfährt durch die ihr benachbarten Inhalte eine bedenkliche Bedeutungs{erweiterung} [-verzerrung].

Ein weiterer Ansatz: Wir sehen ein Stilleben. Das bedeutet zugleich: Wir konnotieren Bildungswissen. Das Volle, Gefüllte, Schwellende und damit Barocke der Bildzeichen läßt uns auf die Bedeutungsachse der «Kultur» einschwenken. – In der Komposition birgt sich der traditionelle ästhetische Code. Dieses konventionell Ästhetische ist auffüllbar durch vielfältige Detailbeobachtungen: die Axialsymmetrie, die Zentralperspektive (in dem sich steigernden Drängen zum Mittelpunkt hin, zur Flasche);
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– die Farben in ihren Kontrastierungen (leuchtend bunt gegen dezentes Grau), – die Materialdesignationen und ihr rafﬁniertes Kontrastverhältnis (altes Holz gegen klares Glas, Stumpfheit gegen glänzende Transparenz), die Brillanz überhaupt; – dann die Realistik bis hin zur ästhetischen Formel des trompe l’oel (man möchte die Kondenstropfen abwischen); – aus alledem folgt, unterstützt durch das Rekurrieren auf bewährte ästhetische Gemeinplätze, ein Wirklichkeitsanspruch, um nicht zu sagen ein Wahrheitsanspruch. – Genau das ist es: Denn das kulturelle Wertsystem verbindet sich ja mit der Fotograﬁe. Und diese lebt bekanntlich vom Vertrauen ihrer Konsumenten in ihre Unbestechlichkeit. Fazit: Die nationale und kulturelle Bedeutung im Medium der Fotograﬁe erscheint schlechterdings unwiderlegbar.

Schreiben wir nun die bisher gewonnenen Resultate schlicht nebeneinander: zuletzt «Das Wahre», davor (im ästhetischen Code) «Das Schöne», und zu Beginn (als linguistische Nachricht) «Das Gute» – so haben wir – es war nicht meine Absicht – das kulturelle Selbstverständnis, wie es die Aufschriften unserer Opernhäuser verkündeten. – Freilich sind die Forderungen, die hier einst erhoben wurden, nur sehr verkürzt erfüllt; doch vermag das nicht viel daran zu ändern, daß wenigstens eine Nachricht unserer Reklame weitgehend identisch ist mit traditionellem, wenngleich verbrauchtem und abgestandenem ästhetischem Bewußtsein. Doch die Axialsymmetrie, die zugrundeliegenden Sehgesetze, die Tonalität der Farbe, überhaupt das Harmonieprinzip, der Realismus in seiner extremsten Ausformung dürfen allgemeine Verständlichkeit erwarten. – Es liegt nicht die geringste Innovation vor. – 

Auch in der linguistischen Nachricht war keine Innovation: Man wußte alles bereits vorher. Die praktische Funktion der ganzen Reklame erfüllt sich bisher in der Erinnerung und in der Suggestion; die ästhetische Funktion in der Art und Weise, wie diese geschehen. Alle dargestellten Fakten sind Zeichenträger der Konnotation. Ihr Zweck erfüllt sich im Déja-vu, im Wiedererkennen, d. h. in der Bestätigung, der Afﬁrmation des Bestehenden, in der Selbstbestätigung des Beschauers. Werbung funktioniert in unserem Fall eindeutig in der Erfüllung ästhetischer Erwartungen des Spießers, sie ist Sprache der Ideologie [sie ist Sprache der Ideologie. Sie kommt dem Bestreben, jegliche Identitätskrise zu vermeiden, entgegen, sie unterstützt den »rezent gewordenen ‚Ichzustand' von damals« (Bloch22).]

Wir tun gut daran, wenn wir die ästhetische Bedeutung – hier: die wiedererkannte, weil konventionelle Formensprache, das vorﬁndliche «Gehäuse»—und die ästhetische Funktion, also den Wirkungsmechanismus, voneinander abheben. Fragen wir also, was sich mit dem Beschauer bzw. was sich in diesem vollzieht. Er ﬁndet sich angesichts dieser Werbung sehr nahe an den Dingen, beinahe in der vorderen Zone des Bildraumes. Bierglas und rechtes Schnapsglas sind ihm «zur Seite». Er, der Beschauer, ist also einbezogen, direkt gemeint und darüber hinaus – zunächst jedenfalls – als einzelner gemeint. Für mehrere scheint für den ersten Augenblick kein Platz zu sein. Alles ist für ihn da! Darin liegt eine zweite Nachricht des Überﬂusses. (Wenn ihm in einem weiteren Denkschritt der Plural der Gläser dann dennoch Geselligkeit prophezeit, wird das nicht als Widerspruch, sondern als zusätzliche Gabe angesehen.) Ästhetisch wie ideologisch äußert sich hier der Individualbezug, wie wir ihn aus der spätbürgerlichen Malerei des 19. Jhdts., insbesondere des späten 19. Jhdts., kennen. Die Privatheit der Kunst, das Intimverhältnis des Konsumenten zu ihr – in das Für-Dich-Pathos der Werbesprache umfunktioniert.

Der zunächst einzelne, vielleicht auch Einsame ist hier angesprochen. So scheint in der Werbung ein bißchen auch «Wer Sorgen hat, hat auch Likör» zu stecken. – Das muß zwar nicht so sein, ist bei einer Alkoholwerbung aber immerhin verständlich.

In dieser Situation sieht sich der Beschauer einem in hohem Maße suggestiven Phänomen konfrontiert, dessen faszinierender Mehrschichtigkeit wir uns zum Abschluß noch widmen müssen. Die eine Ebene ist der recht offenkundige imperativische Charakter des Bildes, der – wie wir bemerkten – durch den Text sorgfältig vermieden wurde (23). Die Aufforderung vergegenständlicht sich in der Kumulation (auch diese ist redundant!) des simultanen Angebots: [(wir registrierten das bereits alles)] links vorn das Bierglas, soeben gefüllt und wie von unsichtbarer Hand zum Trinken geöffnet; dicht daneben die Flasche, mittels ihres Etiketts zugleich Schankwirt in Person, der sich schwitzend bemüht um den Nachschub, den er mir glücklich lachend bereithält; – von da die verlängerte Linie der Gläser bis hin zu dem in der aktivsten Bildzone beﬁndlichen Glas, welches als einziges frei steht, welches ich umfassen und greifen kann, auf welches mich der Keil der gesamten Flächenordnung hinzwängt, welches mich verwirrt durch die Bewegung, die es ob seiner fotograﬁsch bewirkten Randverzerrung auf mich zu macht: – alles ist gleichzeitig, die Flasche dort hinten, die dank des Aufnahmewinkels zugleich auch ganz vorn ist, – das zu raschem Entschluß animierende Bier und unser Glas rechts, das man ja vorher leeren sollte.

Das war die eine Ebene der Suggestion, derer sich das «Kreativ-Team» der Werbeagentur gewiß bewußt war. Um sich jedoch in dieser Sprache zu äußern, mußte man sich einer Sprache bedienen, in der man von der ersteren überhaupt erst sprechen konnte: diese ist wieder die Metasprache, die hinter der «Objektsprache» steht. Sie ist eine der vorﬁndlichen Sprachformen, deren autonome Struktur, nachdem sie einmal geschaffen ist, den Charakter des Unausweichlichen trägt und den direkten Sinn der Objektsprache – indem sie diesen unterlegt – reduziert, verändert und verfälscht. – 

Wir befanden uns bereits einmal am Anfang der Bedeutungsachse dieser Metasprache, als wir den Individualbezug des Bildanspruchs zum Beschauer, d. h. dessen Bindung (religio!) an das Bildangebot zur Kenntnis nahmen. Jetzt hätten wir nur noch das letzte (und kaum beschwerliche) Hindernis wegzuräumen, um entsprechende Konnotationen, d. h. Nachrichten des Bildes zu ermöglichen.

Ich muß an dieser Stelle auf die geniale Deutung Leo Spitzers (24) hinweisen, in der die Werbung und überhaupt das Wesen der Werbung in ihrem religiösen Ursprung und in ihrem noch bestehenden Zusammenhang mit Religiösem aufgezeigt werden. «Was das Gebiet der Werbung selbst angeht, würde ich sagen (. ..), daß die ‹Reklamegesinnung›, wie es die Deutschen nennen würden, nicht nur auf die calvinistisch-deistische Geschäftsbezogenheit zurückzuführen ist, die zu einer Vermehrung des Besitzes um ihrer selbst willen aufruft. Für die Erklärung der gewaltigen Entwicklung der Werbung, die heute selbst zu einer Industrie geworden ist, müssen wir einen zweiten Faktor heranziehen, der ebenfalls mit religiösen protestantischen Impulsen verwandt ist, nämlich die Predigergesinnung, … die auf der Überzeugung beruht, daß jeder Mensch, der im Besitz des göttlichen Funkens der Vernunft ist (. . .), nur lernen müsse, was das Gute sei, um es auch schon anzunehmen und bis zu der nie endenden Perfektion, die in seinem Wesen liegt, zu verfolgen. Es besteht kein Zweifel, daß heute die Werbung in hohem Maße die Rolle des Moralpredigers übernommen hat, der die Vernunft seiner Schüler anspricht und sie auf das Gute hinweist wie Sokrates, im Vertrauen darauf, daß dem Menschen das Gute nur gezeigt werden müsse, damit er es auch tue – obwohl man ihn wegen der Schwäche der menschlichen Natur ständig an seinen wahren Vorteil erinnern muß, damit er nicht in Gleichgültigkeit zurücksinkt. Der Werbeautor muß, wie der Prediger, die ‹Nachfrage nach dem Besseren schaffen›. Deshalb ist es» – so Spitzer – «wohl nicht unrichtig, eine Predigt in jeder Werbung zu sehen.»

Nun wird das, was Werbung ihrem Ursprung und Wesen nach ohnehin ist, in unserer Doornkaat-Werbung in direkte Darstellung gebracht. – Rekapitulieren wir das Gesehene: die Simultaneität von individueller Ansprache und Gemeinschaft; – die axialsymmetrische Anordnung der Bildform: in der Kunstgeschichte stets Adäquanz für feierlichen, sakralen Charakter; – den Blickpunkt, d. h. den Standort des Beschauers, unmittelbar am Boden, seine Blickrichtung in die Tiefe, von unten nach oben – eine Quasi-Devotions-, um nicht zu sagen Adorationshaltung; – assoziieren wir nur noch zur Anordnung der Gläser in ihrem «barocken» Formenbestand, die Flucht der Säulen – dann haben wir den Sakralraum einschließlich der typischen Via-sacra-Konzeption! – 

Dann vermeinen wir auch an bezeichnender Stelle den Prediger zu sehen – Apostel, Wahrer Jakob im Habitus des gesund-soliden Geschäftsmannes, Wirt und Zechkumpan in einer Person – mit dem bezeichnenden Gestus des Anpreisens der wahren Ware. – Das Gesamtetikett aber wird dann, hochaufragend, zum Bild im Bild, zur Ikonostasis im sakralen Raum. – Alles das gemäß der Entdeckung Saussures, «daß … Symbolen nicht apriorische Bedeutungen zugeordnet sind, sondern daß die Bedeutung eines Zeichens erst bestimmt wird durch seine Beziehung zu anderen Zeichen.»

Aber selbst hier wiederholt sich die Unverbindlichkeit einer Wirklichkeit, wie wir es im eingangs untersuchten Firmennamen konstatieren konnten: Der Doornkaat-Prediger, der dem konfrontierten Konsumenten-Individuum als Partner, als Gegenüber erscheint, die reale Person also – und das innerbildlich Ikonenhafte, wonach die Gestalt eben Bild und nicht reale Person wäre, entziehen einander wechselseitig ihre Wirklichkeit. Diese selbst, in welcher Version auch immer erlebt, wird unverbindlich. Die Werbung argumentiert mit einer Realität und vermeidet zugleich jedes Postulat, daß diese existiere.

S. 115

Nachdem Leo Spitzer die geistige Strukturanalogie zwischen einer christlich-religiösen bzw. einer allgemein protestantischen Predigergesinnung einerseits und der Werbegesinnung andererseits festgestellt hat, bietet sich in unserem Beispiel die ikonische Strukturanalogie von christlichem Sakralraum und der Werbeform für ein bekanntes Genußmittel an. Das bedeutet: Nicht nur die Methodenstrukturen der beiden struktural verwandten, dabei inhaltlich gänzlich auseinanderfallenden Geisteshaltungen können einander entsprechen, sondern auch ihr bildlicher Ausdruck, ihre Zeichen. Im vorliegenden Beispiel jedenfalls sind sie gleichstrukturiert.

Damit werden sogenannte «Werte» «tiefergehängt». Die strukturale Verwandtschaft der Metasprache dieser Werbung mit der sakralen Ordnung in der bildenden Kunst verfälscht nicht nur den Inhalt ihrer eigenen Objektsprache, sondern, indem sie sich der Sprache einer Struktur bedient, die ihr nicht originär zugehört, die sie sich vielmehr ausborgt, entfremdet sie auch deren ursprüngliche Bedeutungen.

In der Konfrontation einer religiösen (theologisch-christlich-sakralen) Struktur mit einem Strukturphänomen der Werbung, bzw. in deren Identiﬁkation, zeigt sich, daß formale Systeme austauschbar und nicht Privileg des einen oder anderen «Inhalts» sind. Für die Kunstwissenschaft würde das bedeuten, daß sich die für stringent erachtete Bezogenheit von Form und Inhalt aufhöbe.
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blaugriinen, weiBlichen, gelben und erdigen Farbflecken. Die Schiler haben in den
Grundaufgaben bereits gelernt, was eine Farbfamilie ist, und haben erste Versuche
gemacht, die Farben zu modulieren. Auf diesen Grunderfahrungen bauen wir auf.
Die Abbildungen 237—239 bringen Beispiele zur Aufgabe: ,zwei Farbfamilien be-
gegnen sich”. Die oberen Arbeiten wurden deckend gemalt, die untere in mehreren
Schichten (bereinander gespritzt. Die Farbfamilien wurden aus Kleinsten Farbflecken
oder -punkten zusammengesetzt, sie bilden keine Formen, sondern eher eine Struk-
tur, sie formen das Blatt. Die Farben werden unaufhérlich veréndert und variiert,
sie werden gruppiert und damit geordnet. Die zwei Farbfamilien bleiben nicht isoliert,

sie wirken als Farbklange zusammen.
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