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1. Einleitung

Medienereignisse sorgen fur offentliche Aufmerksamkeit. Dies gilt fir auffallig inszenierte
Pseudoereignisse bei Greenpeace-Kampagnen ebenso wie flr spektakular gestaltete politische
Parteitage, die gestaltet werden, um eine mdglichst hohe Resonanz von den Rezipienten in
einer unibersichtlichen und konkurrenzbestimmten Medienlandschaft zu erhalten (vgl.
Brosda/Schicha 2003, Schicha 2001). Es ist zu beobachten, dass auch fiktionale
Spielfilmformate und Teile der Konsumwerbung sich in einer dramatisierenden Form mit
moralischen Problemen und gesellschaftlichen Missstanden auseinandersetzen.

Die Beschaftigung mit vermeintlich trivialen Medienformaten stéft im Rahmen
wissenschaftlicher Diskurse gelegentlich auf Ablehnung. Die Interpretation populdrer Formen
— so das Vorurteil — wirde nicht dem Anspruch eines angemessenen wissenschaftlichen
Standards entsprechen und auch der Wertevermittlungsprozess im Rahmen der
medienethischen Ausbildung sollte besser auf die konventionellen theoretischen Modelle
zuriickgreifen, um moralische Aspekte zu reflektieren.!

Dass derartige Formate einen wichtigen Bestandteil im Rahmen der medienethischen
Ausbildung darstellen konnen und inwiefern sie Uber ein Offentlich relevantes
Aufklarungspotenzial verfiigen, soll im Folgenden erortert werden.

2. Zur Rezeption von Medieninhalten

Beim Blick auf die Wirkung von fiktiven Spielfilmangeboten und provokativen Werbeformen
lasst sich zeigen, dass zunéchst ein hoher Grad der Resonanz erreicht werden kann.

Insgesamt stellt sich vor allem die Frage, wie die Rezipienten auf Medienangebote insgesamt
reagieren. Dabei gibt es unterschiedliche Optionen. Hall (1980) hat in seinem
»encoding/decoding“-Modell aufgezeigt, dass die Vermittlung von Informationen im Rahmen
der Massenkommunikation keinen transparenten Prozess im Verstdndnis eines stabilen
Sender/Empfanger-Modells darstellt.> Er differenziert zwischen drei unterschiedlichen
Lesarten eines medialen Textes:

! So wurden auch Moraldebatten am Beispiel von ,,Big Brother“-Formaten auf mehreren Ebenen in der
Offentlichkeit gefiinrt. Dabei ging es u.a. um Aspekte der Menschenwiirde, dem ,Mobbing* in sozialen
Gemeinschaften, der Selbstbestimmung im Gegensatz zur Uberwachung und Kontrolle, der Privatsphare im der
Rahmen der 6ffentlichen Kommunikation in den Medien, den Grenzen der Fernsehunterhaltung durch (sexuelle)
Tabubrlche sowie der ,,Authentizitatsillusion* in kiinstlichen Spielsituationen (vgl. zusammenfassend Schicha
2002). All diese normativen Fragen gingen lber den bloRen Inhalte dieser Reality-Soap weit hinaus. Dem
Fernsehereignis Big Brother ist es zumindest gelungen, einen breiten Ethikdiskurs tiber grundlegende normative
Fragen anzustoRen. Die Mechanismen der breiten Aufmerksamkeitserzeugung durch die ersten Staffeln haben
zumindest flr einen begrenzten Zeitraum gegriffen. Der Nachrichtenwert war — auch durch die kontroverse
Moraldebatte selbst — zunéchst groR und sorgte fiir zahlreiche ethische Anschlussdiskurse.

2 Dazu Winter (1997, S. 49): ,Botschaften haben eine komplexe Struktur, weder die
Produktion noch die Rezeption sind unterkomplexe, einfach zu bestimmende Vorgénge*

(Winter 1997, S. 49)



e Bei der ,Vorzugslesart” wird der durch den Text strukturierte und begrenzte Interpre-
tationsspielraum vom Rezipienten weitestgehend ibernommen.

e Bei der ,,ausgehandelten Lesart* hingegen werden die in einem Beitrag dominierenden
Ereignisse von den Rezipienten zwar akzeptiert, jedoch in den eigenen Wissens- und
Erfahrungshorizont eingeordnet. Die codierte Bedeutung wird nicht einfach nur
ubernommen, sondern mit den subjektiven Hintergriinden und Erfahrungshorizonten
assoziiert. Anders formuliert: Die Welt wird nicht in der Form wahrgenommen, wie es
die Berichterstattung anbietet, sondern nach Kriterien des kognitiven Apparates, des
personlichen Interesses und der subjektiven Préferenzen interpretiert.

e Bei der ,oppositionellen Lesart“ werden die dargestellten Informationen rundweg
abgelehnt und in einem alternativen Bezugsrahmen interpretiert.

MaRgeblich sind die aus der Alltagswahrnehmung bekannten Emotionen; der unwégbarste
und zugleich interessanteste Bestandteil unserer taglichen Erfahrung ist der andere Mensch,
und Alltagserlebnisse haben einen ,.einzelfallartigen Charakter”. Der weitaus grofite Teil der
Informationen aus den Medien wird eher beildufig und mit wenig Aufmerksamkeit
aufgenommen. Probleme und Sachverhalte werden schon wéhrend der Informationsaufnahme
in enge semantische Kategorien eingeordnet. Sie werden durch Schlagworte, Bilder und
Slogans verkurzt und vereinfacht. Neben der Tatsache, dass Bilder weniger als
Selektionsleistung wahrgenommen werden und einen gréReren Einfluss auf die Urteilsbildung
haben als Worte, ist dies ein weiterer wichtiger Faktor fur die Vermittlung von Informationen
uber die Medien (vgl. Schelle 2001). Gerade weil der Rezipient oftmals nicht konzentriert
hinschaut, die Wahrnehmung also eher beildufig stattfindet, kann ein Schlisselbild
Bewertungen und Urteile vermitteln. Dadurch wird eine komplexe Ansammlung von
Einzelinformationen in eine einfache und regelhafte Verallgemeinerung tberfihrt. Probleme
und Sachverhalte werden schon wahrend der Informationsaufnahme in enge semantische
Kategorien eingeordnet. Sie werden verklrzt und vereinfacht. Dennoch gibt es
unterschiedliche Mdglichkeiten, mit den Medienangeboten umzugehen:

»Eine Reihe von sorgféltigen Publikumsstudien hat [...] herausarbeiten kdnnen, dass es
sich bei den Mediennutzern keineswegs um passive Marionetten kultureller
Drahtzieher handelt, sondern um eigensinnige Akteure, die mediale VVorgaben kreativ
verarbeiten. Sie entwickeln eine Vielzahl von Deutungen, die wiederum in den
alltaglichen Kampf um Sinnbildung und Anerkennung eingehen. (Medien, C.S.)
nehmen Diskurse Wert- und Sinnentwirfe auf, verstarken und veréndern sie. Auf
diese Weise fungiert die Medienkultur als Faktor politisch-kulturellen Wandels.“
(Dorner 2001, S. 81)

Zentral ist vor allem die aufgrund der Medienangebote resultierende Form der
Anschlusskommunikation, die auf unterschiedlichen Ebenen ablauft:

»Die Populérkultur zirkuliert intertextuell zwischen dem, was ich primére Texte
genannt habe (die urspringlichen Kulturwaren — Madonna selbst oder ein Paar Jeans),
die sekundéren Texten, die direkt auf diese Bezug nehmen (Werbung, Zeitungsartikel,
Kritiken) und den tertidren Texten, die im stetigen FIuR des Alltagslebens verhaftet
sind (Unterhaltungen, die Art und Weise wie man eine Jeans trdgt oder sein
Appartement bewohnt, das Bummeln durch die Stadt oder das Aufgreifen von
Madonnas Bewegungen im Tanz einer Oberstufenklasse). (Friske 1997, S. 80)

Insofern kann von einer einheitlichen Verarbeitung und Bewertung von Medieninhalten
grundsatzlich nicht ausgegangen werden. Neben den konkreten Vorerfahrungen,



Deutungsmodellen und eigenen ethischen Wertmalstaben spielt vor allem die Diskursebene
eine zentrale Rolle fur die medialen Botschaften. Daher besteht auch ein breiter Spielraum bei
der Beurteilung und Interpretation von Spielfilmen und Werbebotschaften.

3. Zur Relevanz der Wertevermittlung durch Unterhaltungsformate

Im Folgenden soll der Frage nachgegangen werden, ob durch die Analyse spezifischer
Unterhaltungs- und Werbeformate ein konstruktiver Beitrag im Rahmen der medienethischen
Ausbildung geleistet werden kann oder nicht. Die Kritik an der Trivialkultur hat speziell in
der soziologischen Debatte eine lange Tradition. Bereits bei Horkheimer und Adorno
(1947/2000) wird die These untermauert, dass sich durch die Medienrezeption unterhaltsamer
Formate ein falsches Bewusstsein bei den Zuschauern herausbilde. Durch die Aufnahme
derartiger Programme werde eine kritische Offentlichkeit verhindert, die sich urspriinglich an
dem Modell einer diskursiven Kommunikationsgemeinschaft orientiert habe. Die
Entwicklung eines autonomen und mindigen Subjekts werde durch derartige Mechanismen
bei der Rezeption verhindert. Die Kulturkritik besagt, dass durch einen
»Verblendungszusammenhang® eine Manipulation durch die Kulturindustrie durch priméar
unterhaltsame Medieninhalte erfolge, die sich trivialkulturellen Mustern und Themen bediene.
Dadurch werde die Bildung autonomer, selbstdndig bewusst urteilender und sich frei
entscheidender Individuen verhindert. Massenmedien in dieser Form seien Instanzen des
Massenbetruges, die die Trdume und Sehnsichte der Menschen durch kommerzielle
Angebote zu befriedigen versuchten, jedoch faktisch zur Entmiindigung der Konsumenten
beitragen wirden. Die Masse werde durch derartige Medienangebote getduscht, indem sie
standardisierte Vergniigungen an die Rezipienten herantrégt, die von ihren tatsachlichen
Bedirfnissen ablenken. In der medial vermittelten Konsumwelt werde der Eindruck
vermittelt, dass es eine Auswahl von Produkten und Angeboten gebe. Faktisch solle jedoch
eine Nachfrage nach dem Immergleichen geweckt werden, um die Profite der
Medienproduzenten zu sichern. Besonders kritisiert wurden Trivialformate wie
Zeichentrickfilme, Schlager, Krimis und schlieBlich Werbung, deren Wirkung in Hinblick auf
die zu Kunden degradierten Rezipienten bisweilen polemisch kommentiert wurden.

Diese pauschale Fundamentalkritik wird jedoch in der aktuellen Debatte ber
Unterhaltungsformate nicht mehr aufrecht erhalten.

Die breite Offentlichkeit rezipiert diese unterhaltsamen Formate mit groBem Interesse,
wodurch sich eine ,,Unterhaltungsdffentlichkeit herausbildet, die Uber die Inhalte und
Themen dieser Formate kontrovers diskutiert. Dies hat zumindest erst einmal den Effekt, dass
ein hoher Aufmerksamkeitsgrad erreicht werden kann, der integrativ wirken kann:

»unterhaltungsoffentlichkeiten sind [...] geeignet, den Fragmentierungstendenzen des
offentlichen Diskurses entgegenzusteuern und somit gemeinsame Foren der
politischen ldentitatsbildung zur Verfiigung zu stellen. Hinzu kommt, dass soziale
Asymmetrien  in  der  gesellschaftlichen  Wissensverteilung, die  als
Exklusionsmechanismus von Offentlichkeit beobachtbar sind. Ein Film von Steven
Spielberg ist Professoren und Politikern ebenso bekannt wie Arbeitern, Angestellten,
Arbeitern und Schilern. [...] Die Erreichbarkeit der Kommunikationsteilnehmer ist in
Unterhaltungsoffentlichkeiten besonders grof3.* (D6rner 2000, S. 168)

So wvertritt u.a. Doérner (2001) die Auffassung, dass die Kultur einer fiktiven
Unterhaltungsoffentlichkeit mit trivialen Bestandteilen durchaus einen Interdiskurs darstellen
kann, der in sozial differenzierten Gesellschaften Aufmerksamkeit erzeugt und demzufolge
gesellschaftliches Agenda-Setting und eine massenmedial evozierte Anschlusskommunikation
erzeugen kann, bei denen die Nutzer ihre medialen Erlebnisse in eine kommunikative und



interaktive Praxis umsetzen konnen. Dadurch werden den Rezipienten Orientierungshilfen
angeboten, bei denen u.a. Traditionsbestande durch die permanente Inszenierung politisch-
kultureller VVorstellungswelten sichtbar gemacht werden. SchlieRlich er6ffnen unterhaltsame
Themenfelder gemeinsame Kommunikationsrdume, in denen soziale Integration vollzogen
wird, um daraus Gemeinschaften mit gemeinsamen Identitdten zu bilden. Er vertritt die
These, dass auch durch Unterhaltungsformate gesellschaftliche Missstdnde sichtbar und
emotional erfahrbar werden, Themen allgemein zugénglich gemacht werden und Wert- und
Sinnfiguren geschaffen werden, die den Konsensbereich der Kultur entscheidend pragen und
schlieRlich Modelle politischen Handelns durch ldentifikationsangebote erzeugen konnen.
Informationen in einem unterhaltsamen Rahmen kdnnen durchaus eine angemessene Art der
Kritik darstellen, wenn sie ihre Chance der Erreichung eines grofen und dispersen Publikums
nicht lediglich zur Unterhaltung, sondern auch zur Information Uber entsprechende
Sachverhalte nutzen. Die von den Vertretern der kritischen Medientheorie behauptete
Nivellierung und Gleichférmigkeit sei empirisch ebenso wenig erwiesen wie die These, dass
die Rezipienten von unterhaltenden Medieninhalten passiv oder gar abgestumpft seien. Die
Medienrezeption fiktiver Fernsehformate musse also nicht automatisch politisch-ethischer
Reflexion entgegenstehen.

4. Ethisch relevante Themen in Spielfilmen und Fernsehserien

Unterhaltsame Medienformate konnen m.E. durchaus Wertevermittlungsprozesse bei
Schilerinnen und Schilern vermitteln. Sie kommen den Rezeptionsgewohnheiten der
Jugendlichen entgegen und erzeugen eine Aufmerksamkeit, die bei konventionellen
Lernmedien nicht immer gegeben ist. Dabei eignen sich auch Spielfilme als Gegenstand fur
relevante politische Diskurse innerhalb des Unterrichts.
Es liegen bereits eine Reihe von Fernsehbeispielen aus dem fiktionalen Unterhaltungsspek-
trum vor, die aus einer Perspektive gesellschaftlich relevante Themen mit einem hohen
normativen Wirkungsgrad ansprechen und daher als Diskussionsgrundlage in der medienethi-
schen Ausbildung eingesetzt werden konnen. Die Filme
e ,1984“ ,Truman Show*, ,Brasil“ (Uberwachungsstaat, Menschenwiirde, Totalitare
Systeme, ,,Big Brother-Debatte*),
e ,Der groRe Diktator®, ,Das Leben st schon“, ,Schindlers Liste*
(Nationalsozialismus),
e ,Wag the Dog" (Beeinflussung von Medien durch die Politik),
e Ein Richter sieht rot” (Selbstjustiz) sowie
e ,Die verlorene Ehre der Katharina Blum* (Terrorismus, Sensationsberichterstattung,
Polizeistaat)
kdnnen als Beispiele fur unterschiedliche Diskursstrange bei der medienethischen Reflexion
fungieren (vgl. Heinecke 2001).
Auch in deutschen Fernsehserien wir der ,,LindenstraBe* (ARD) oder ,,Forsthaus Falkenrau*
(ZDF) wird fiir Toleranz und Umweltschutz pladiert.*

% So gab es weiterhin anlasslich der Ausstrahlung des Fernsehspielfilms ,, The day after“, in dem die Folgen eines
Nuklearkrieges vorgefiihrt werden, umfassende 6ffentliche Aktionen durch Atomwaffengegner aus tber 1000
Gruppen in den USA. Es wurden Marsche und Mahnwachen durchgefiihrt, Anzeigenkampagnen in der Presse
lanciert und provokative Spots im Fernsehen geschaltet (vgl. Dérner 2001). Die amerikanische Spielfilmreihe
Holocaust initiierte eine umfangreiche Debatte Uber die Folgen der Naziherrschaft und Oliver Stones Spielfilm
J.F.K. ermdglichte Anschlussdebatten, die tber die Uber die Suche nach den Mérdern von Kennedy weit
hinausgingen und auch die ehemalige Vietnam-Politik der amerikanischen Regierung problematisierten.

* Dazu ein Beispiel: ,,S0 ist [...] der ewiggestrige ,,Onkel Franz“ aus der Lindenstrale zu einer hyperrealen
Symbolfigur der Rechtsradikalitdt geworden. Mit seiner senilen Borniertheit, der immergleich Beschwoérung
deutscher Tugenden“ und nationalistischen Kommentaren zur Tagespolitik — eingebettet in einen Lebensstil
zwischen Trachtenkleidung, Volksmusik und Wildschweinkopf als Wandschmuck — verkérpert diese Figur das



Weitere Beispiele fur ethische Anschlussdiskurse im Zuge der Rezeption von
Unterhaltungsprogrammen lassen sich bei Arzteserien ebenso aufzeigen, wie bei
Trickfilmserien, die auch bei Wertevermittlungsprozessen eine zentrale Rolle spielen
konnen.’

5. Eigene Erfahrungen im Rahmen von Filmanalysen

An der Universitat Dortmund ist von mir in Zusammenarbeit mit dem Theaterwissenschaftler
Ridiger Ontrup das Seminar ,Macht der Bilder / Bilder der Macht* im Fach
Politikwissenschaft angeboten worden. Gegenstande der Veranstaltung sind Konzepte und
Darstellungen von Macht gewesen, wie sie in ausgewahlten Filmen seit Anfang der dreil3iger
Jahre mit den spezifischen Mitteln des Films zur Darstellung kommen. Das Seminar verstand
sich als Einflihrung in die Begriffe und Grundlagen der Machttheorie und Machtforschung
(vgl. Luhmann 1975, Canetti 1980, Foucault 1996, Sofsky 1996). Darlber hinaus wurden
Kenntnisse der Filmtheorie und Filmanalyse vermittelt (vgl. Krakauer 1984, Monaco 1996).
Es ist analysiert worden, inwieweit im Film Macht- und Herrschaftsstrukturen inhaltlich
bearbeitet wurden, in welcher Form und mit welchen technischen Mitteln im fiktionalen
Kontext Machtaustibung thematisiert und legitimiert worden ist. Daneben ist der jeweilige
politische und historische Kontext wahrend der Entstehungsgeschichte der filmischen Werke
skizziert und problematisiert worden.

Folgende Gliederung lag der Veranstaltung thematisch u.a. zugrunde:

Disziplinierung der Arbeit (Filmbeispiel: Lang- Metropolis 1927),
Gruppenmacht (Filmbeispiel: Lang - M — Eine Stadt sucht ihren Mérder 1931)
Eigensucht und GroRenwahn (Filmbeispiel: Chaplin - Der groRe Diktator 1940),
Legitimierte Macht (Filmbeispiel: Kluge- Abschied von Gestern 1966)
Datenmacht (Filmbeispiel: Gilligan- Brasil 1984)

ko E

Ein aktuelles Beispiel fur die Interpretation der filmischen Verarbeitung von Gewalt und der
damit zusammenhangenden religiosen Symbolik bietet die Analyse des US-Spielfilms
»Matrix* unter der Regie von Andy und Larry Wachowski aus dem Jahr 1999, firr den bereits
religionspédagogische Unterrichtsentwirfe vorliegen (vgl. Béhm/Lenz 2001).

Im Rahmen des Seminars wurden nach einer textorientierten Einfihrung in die
Machtforschung Referate der Studierenden zu den einzelnen Filmen mit Filmausschnitten
vorgestellt, die durch Hintergrundliteratur zu den einzelnen Regisseuren und Werken sowie
den historischen und politischen Umsténden der jeweiligen Epoche vertieft worden sind.

Im Ergebnis brachte die Lehrveranstaltung interessante Ergebnisse zur Verarbeitung des
ethisch relevanten Themas der Legitimation von ,,Macht* in Spielfilmen vom Ende der 20er
Jahre des letzten Jahrhunderts bis heute.

sinnlich fassbare und somit identitatsstiftende Gegenbild zur linksliberalen politischen Korrektheit, die
zuverlassig den Grundton der LindenstraRe bildet.” (Dorner 2001, S. 82)

®> Das Ansehen der in der zuvor als Driickeberger abqualifizierten Zivildienstleistenden hat sich wahrend der
Rezeption der ZDF-Arzteserie ,,Schwarzwaldklinik® durch die sympathische Darstellung der Figur des
zivildienstleistenden Pflegers durch den Schauspieler Jochen Schréder in der Offentlichkeit zum Positiven hin
verandert. Und als die Fernseharztin dieser Serie ihren Beruf aufgab, um sich ausschlielich um ihr Kind zu
kiimmern, rief dieses (Serien-)verhalten sogar die damalige deutsche Familienministerin Lehr auf den Plan, die
dafur pléadierte, die Vereinbarkeit von Familien und Beruf auch im Rahmen von Serienhandlungen zu
propagieren. In den USA wurde ebenfalls Gber Familienrollenmodelle im Anschluss an Programme wie
»Simpsons* oder ,,Waltons* diskutiert Wahrend konservative Politiker das Familienmodell der ,Waltons* als
vorbildhaft klassifizierten, hielten liberale Politiker die ironische und sarkastische Darstellung traditioneller
Familienformen fur angemessen (vgl. Dorner 2000).



6. Innovative Werbung am Beispiel der Benetton-Kampagnen

Neben Spielfilmen gehért die kommerzielle Produktwerbung zu den zentralen medialen
Einflissen, die strategisch darauf ausgerichtet ist, den Konsumenten durch suggestive
Verfahren fur eine Kaufentscheidung des beworbenen Produktes durch persuasive und
stimulierende Mechanismen zu gewinnen (vgl. Brosda/Schicha 2002).

Beim Blick auf die Funktionen der Werbung lassen sich stichwortartig folgende Punkte
aufzeigen:

e Sie dient der Gewinnmaximierung des Unternehmens, wobei die Einschrankung der
Rationalitat zugunsten einer Erzeugung von Emotionalitat beobachtet werden kann;

e die beworbene Werbung wird asthetisiert;

e eswird eine Imagebildung und Markenfixierung propagiert;

e die Présentation des Produkts erfolgt dabei in einem ansprechenden und angenehmen
Kontext.

Werbeaussagen sind einfach gestaltet, um eine breite 6ffentliche Resonanz zu erhalten. Sie
unterliegen immer auch einem Tduschungsverdacht.

Aufgrund der Reizuberflutung ist es das oberste Ziel der Werbestrategen, die Aufmerksamkeit
des Betrachters zu gewinnen. Emotionale Werbung bietet die ideale Grundlage, um an die
Bedrfnisse des potentiellen Kunden zu appellieren. Nicht so sehr die Informationen tber das
Produkt ist entscheidend; sondern es wird vielmehr der emotionale Kontext, in dem das
Produkt (scheinbar) steht, beworben. Dabei ist die Identifikation mit dem Produkt bzw. der
Marke oder der Weltanschauung durchaus relevant:

»Werbung verbindet sich in der Regel weniger mit Produkteigenschaften als vielmehr
mit einem suggerierten Lebensstil oder der scheinbaren Zuordnung zu einem
gesellschaftlichen Milieu, zu dem ,man*“ gehdren will.“ (Howoldt/Schwendemann
1997, S. 52)

Das von vier Geschwistern geleitete Benetton-Imperium verfligt weltweit Gber 7000
Geschéafte in 110 Landern und verfligt Uber Beteiligungen an Supermarkten, Bahnhofen,
Flughafen und Telekommunikationsgeschéften. Es ist zudem im Formel 1-Sponsering aktiv.
Dort arbeiten rund 50.000 Beschéftigte. Der Jahresumsatz liegt bei jahrlich sieben Milliarden
Euro (vgl. Rest 2003).

Der fir die Unternehmens-Kampagnen verantwortliche Fotograf Toscani (1997) halt die
konventionelle Produktwerbung fiir sozial nutzlos.® Dort wiirden Unsummen verschwendet,
um die Konsumenten anzuliigen. Faktisch wiirden in diesem Zusammenhang ,,Verbrechen®
gegen die Intelligenz und Kreativitat begangen. Seine Konzeption von Werbung sieht vor,
dass diese in einem kreativen Prozess als kinstlerisches Zeitzeugnis uber die Verfolgung
humaner Ziele sowie der Wertevermittlung und Erziehung informieren solle. Dabei nutzt er
das Spiel mit Steretypen, die er in unterschiedlichsten Themenbereichen zum Einsatz bringt.

® Toscani arbeitet seit 1984 mit dem italienischen Modekonzern zusammen. In Abstanden zwischen sechs
Monaten bis zu einem Jahr wurden seine Kampagnen in bis zu 100 Staaten verdffentlicht. Der Slogan ,,United
Colors of Benetton“ bezieht sich gleichzeitig auf Kleidungs- und Hautfarben und ist 1990 als eingetragenes
Markenzeichen der Firma eingetragen worden. Nach den ersten unverfanglichen Kampagnen unter dem Motto
,JAll the colors of the world*“ wo fréhliche Kinder mit unterschiedlichen Hautfarben Fréhlichkeit ausstrahlten,
gab es ab 1985 eine Serie, die durch unterschiedliche Flaggen die Rivalitat u.a. zwischen Griechenland und der
Tirkei, den USA und der ehemaligen Sowjetunion sowie der Bundesrepublik Deutschland und der ehemaligen
DDR hervorhoben (vgl. Doéring 1994)



Das Unternehmen solle zudem dafur dienen, gesellschaftliche Missstdnde publik zu machen.
Der konventionellen Werbewirtschaft wird vorgeworfen, dass sie Unsummen verschwende,
sozial nutzlos sei und die Konsumenten verdumme, da sie eine irreal anmutende positive
»Scheinwelt* propagiere. Es wird von Toscani gefordert, dass auch die Werbung humanen
Zielen dienen und eine aufklarende Funktion einnehmen soll. Es wurde also ein Kontrapunkt
zur konventionellen Werbung gesetzt:

»,Das italienische Unternehmen brachte Blut, Schmerz und Tod dorthin, wo es nach
dem Empfinden der meisten Menschen gar nicht hingehort: in die Werbe-
Weichspulerwelt, in der bekanntermalien alles etwas sauberer (oder war es reiner?),
weicher, samtiger, kuscheliger, wohliger und netter ist.” (van Ackeren 1998)

Auch ein Teil der Werbeindustrie hat das Potenzial erkannt, sich mit gesellschaftlichen
Missstdnden  kritisch auseinander zusetzen, um einen hohen Grad Offentlicher
Aufmerksamkeit zu erhalten. Sie hat sich daher von der klassischen Produktwerbung
abgewandt, die urspringlich auf die optimale Prasentation der positiven Seiten des
beworbenen Artikels setzte und bedient sich inzwischen auch den Mechanismen der
Provokation und Tabubriiche, um Problembereiche durch Schockbilder aufzuzeigen, wobei
das eigentliche Produkt zum Teil gar nicht mehr in der visuellen Présentation gezeigt wird
(vgl. Schulze 1999).

»In der Skandalisierung des werblich inszenierten Tabubruchs werden die Grenzen
moralischer Freiheit diskursiv neu festgelegt [...] Dabei bildet die Imagestrategie des
von Benetton intendierten Tabubruchs nur eine extreme Realisierungsmoglichkeit der
moralischen Aufladung 6konomischer Kommunikation.* (Baringhorst 1995, S. 15f.)

Folgende Merkmale der Werbung vom Typ der Benetton-Kampagnen lassen sich dabei
insgesamt aufzeigen (Hartmann 1998, S. 45):

e Dominierende Bildlichkeit mit dem Ziel der Emotionalisierung der Konsumenten,

e Instrumentalisierung historisch-kulturell-gesellschaftlicher Gegenstandsbereiche und
Topoi zur Einbettung der Werbebotschaften,

e Seriencharakter in Form visueller Fortsetzungsgeschichten, um das Interesse des
Publikums wachzuhalten,

e Weg vom Produkt, hin zur spektakularen Kommunikation zwecks Ablenkung vom
Konsumappell und

o kalkulierte Provokation zur Steigerung der Aufmerksamkeit und der — durchaus
erwiinschten — kontroversen Diskussion in der Offentlichkeit als kostenlose Reklame.’

Dabei wird speziell bei den Benetton-Kampagnen ein umfangreiches Themenspektrum bei
der Darstellung eingesetzt (u.a. Rassismus, christliche Motive, (Homo-)Sexualitat, Natur- und
Umweltzerstérung, Todesstrafe, Behinderung, Krieg, Gewalt und Trauer, AIDS, Hunger®).

" Dies war auch ein Mechanismus, auf den die Big Brother-Macher gesetzt haben. Durch die Ankiindigungen
von Tabu-Briichen, die dann jedoch nicht eintraten, wurde bei den Rezipienten eine falsche Erwartungshaltung
geweckt, die dann jedoch nicht eingelést worden ist

Auch Politiker wie Jirgen W. Mollemann haben durch provokative Wahlplakate, auf denen beispielsweise Hitler
abgebildet worden ist, fur ein enormes Medienecho gesorgt. Ein Plakat mit Hitler, Bhagwan und Kriger wurde
zwar nie geklebt; es wurde jedoch auf zahlreichen Tageszeitungen (kostenlos) abgedruckt und brachte den
Politiker damit erneut in die Schlagzeilen.

® Der Kampf gegen den Hunger in der sogenannten Dritten Welt ist Gegenstand der aktuellen Kampagne ,,Food
for Life* des Unternehmens, wo das World Food Programm der Vereinigten Nationen in Werbeanzeigen
promotet wird. Die Verbreitung der provokativen Kampagne in rund 30 Landern erfolgt tiber Anzeigen und



Die Behandlung dieser Themen im Rahmen der Werbekampagne hat flr heftige kontroverse
und emotional geflihrte Debatten gefiihrt und ermdglicht eine grundlegende Reflexion tber
»Ethik und Asthetik der Werbung“ (Konches 2001) zwischen Sittenwidrigkeit und
Meinungsfreiheit und den daraus resultierenden Konsequenzen von der Medienselbstkontrolle
bis hin zum Bundesverfassungsgericht, das Teile der Schockwerbung der Firma Benetton fr
zuléssig erklarte, weil sie als ,,Anklage* gegen gesellschaftliche Missstdnde interpretiert
werden konne (vgl. Tiircke 2001).°

Argumente fur die Benneton-Kampagne werden u.a. darin gesehen, dass ihre Bilder dsthetisch
ansprechend, lebensnah sowie tabubrechend sind und Problemfelder eindrucksvoll
dokumentieren.

Gegen die Kampagne wird (auch mit dem Instrument von Boykottaufrufen) eingeworfen, dass
eine Provokation mit dem Scham- und Schuldgefiihl der Rezipienten moralisch ebenso
fragwirdig ist wie die Einmischung eines kommerziellen Bekleidungsunternehmens in
gesamtgesellschaftliche Tragodien unter der VVorgabe einer moralischen Absicht, um faktisch
Profit aus dem Leid anderer zu schlagen.® Dabei werden unterschiedliche Formen und
Themen kommuniziert:

e Einige Kampagnen arbeiten im visuellen Schockbildern. Verstimmelte Leichen
werden ebenso gezeigt wie Fotos von Geschlechtsteilen und Sterbenden oder die
Abbildung eines elektrischen Stuhls oder zum Tode verurteilten Menschen, um gegen
die Todesstrafe zu protestieren.

e Es erfolgen Stellungnahmen (,,visions of hope*) im Abschluss an die Terroranschldge
vom 11. September.

e Das konventionelle Schonheitsideal wird problematisiert, indem mit Behinderten
geworben wird, die z.B. ein Down-Syndrom aufweisen.

e Auch Formen der Konsumkritik werden artikuliert, indem auf dem Benetton-Magazin
,»Colors* eine goldene Toilette abgebildet wird.

o Auf weiteren Titeln dieser Publikation sind auch drastische Motive von uberfahrenden
Tieren oder Blutlachen abgebildet, um fiir den Tierschutz bzw. gegen den Krieg
Position zu beziehen."

e Kontrovers diskutiert wurden mehrere Anzeigenbilder, die Situationen besonderen
Elends und Leids zeigten: blutverschmierte Kleidungsstiicke eines getoteten Soldaten,
einen Aidstoten im Kreise seiner Familie®?, eine auf einem Olteppich schwimmende
Ente oder ein mit einem ,,H.1.V. Positive“-Stempel versehenes menschliches Gesél.

Plakate von Mitte Februar bis Ende Mérz 2003 und kostet etwa 15 Millionen Euro (vgl. Benetton 2003, Rest
2003). Weitere Informationen im Internet finden sich unter www.wfp.org und www.benetton.com/food.

° Eine Zusammenfassung der ,,Benetton-Urteile* findet sich bei Schulze (1999).

9 S0 haben beispielsweise die Anwélte von Verbrechensopfern in den USA einen Boykott-Aufruf gegen
Benetton gestartet, nachdem der Konzern eine Plakatserie mit 26 zum Tode verurteilten Mdérder verdffentlicht
hat, um Position gegen die Todesstrafe zu beziehen. Nach Angaben der Anwidlte sind die Téter fiir den Tod von
37 Menschen verantwortlich. Die Werbeanzeigen — so die Aussage der Juristen — haben den Respekt fur die
Opfer vermissen lassen. Gegen die Kampagne ,,SENTENCED TO DEATH®, die in Deutschland am 20.1.2000
in der Zeitschrift ,,Max* mit Abbildungen der zum Tode verurteilten Personen gestartet worden ist, hat auch der
Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft (ZAW) kritisiert.

! Die Firmenzeitschrift Colors behandelt primar die Themen, die aus den Benetton-Anzeigenkampagnen
bekannt sind (z.B. Homosexualitét, Folter, Diskriminierung, Aids)

12 Das Fotographie eines sterbenden Aidskranken ist von Reichertz (1994a, S. 19) wie folgt interpretiert worden:
»Einmal zeigt sie (auf der Ebene der Handlung vor der Kamera) aus grofRer Nahe das Leiden und den Schmerz
von Menschen, die einen geliebten Menschen verloren haben; zum anderen zeigt sie (auf der Ebene der
Kamerahandlung) Aushandlungsprozesse, um bestimmte christliche ikonographische Codes der Darstellung von
Leid, Trauer und Hoffnung; zum dritten verweist sie auf den gesamtgesellschaftlichen Umgang mit Abweichung
— hier mit Homosexualitat.”“ (vgl. auch die detaillierte hermeneutische Analyse dieses Bildes und der Benetton-
Kampagnen in Reichertz 1994b).




e Provokationen und Tabubriiche erfolgten durch die Abbildung von Kondomen zu
Werbezwecken sowie die Verwendung von christlichen Symbolen.*?

Konkrete politische Entwicklungen sind im Rahmen der Werbekampagnen immer wieder von
Toscani aufgegriffen worden. Als Ende der achtziger Jahre die Apartheid in Stdafrika zu
brockeln begann, wurde von ihm das Bild einer schwarzen Frau publiziert, die ein weiRes
Kind stillt. In den USA wurde das Bild als rassistisch interpretiert, da die Frau in der Rolle
einer Amme gezeigt wurde.
Weitere Abbildungen unter dem Motto ,,United Colours“ zeigten eine weie und schwarze
Hand in Handschellen und stellten damit das géngige Opfer-Tater Klischee in Frage. Bilder
von spielenden Kindern mit unterschiedlichen Hautfarben riefen ebenfalls zur Toleranz auf.
Als im September 1990 der erste Golfkrieg ausbricht, fotografierte Toscani die Kreuze auf
einem franzosischen Soldatenfriedhof. Dies brachte ihm den Vorwurf ein, dass er aus dem
Thema Krieg und Elend Kapital schlagen wolle. Ein Jahr spater wurde das Foto eines
Neugeborenen mit Nabelschnur verdffentlicht, um ein Zeichen der Hoffnung zu setzen. Doch
dieser offensichtliche Tabubruch flhrte nicht nur in England auf harsche Kritik.
1993 zeigte Toscani die blutverschmierte Uniform eines Soldaten, der im Bosnienkrieg
gefallen ist. Dies sollte die Grausamkeit des Krieges symbolisieren.**
Die Form der Werbung von Benetton bietet insgesamt wenig bis gar keine Informationen tber
das eigene Produkt. Die Imagewerbung des Unternehmens setzt vielmehr auf emotionale
Werbung. Bei der ,,Schockwerbung” handelt es sich um eine besondere Auspragung der
Imagewerbung. Die Werbung ruft beim Betrachter Gefulhle wie Ablehnung, Entsetzen oder
Mitleid hervor. Ein Geflhl des Sich-Solidarisierens mit dem werbenden Unternehmen kann
ebenso die Folge sein wie eine Ablehnung derartiger Marketingstrategien. In jedem Falle
findet eine Polarisierung statt.
Ziel des Werbers ist ein erhohter Bekanntheitsgrad und damit letztlich eine Umsatzsteigerung.
Das juristische Dilemma bei der sogenannten ,,Schockwerbung“ liegt - wie auch im Falle
Benetton - in der Abwégung zwischen zwei unterschiedlichen Aspekten. Einerseits ist die
Frage nach den ,,guten Sitten“ im Wettbewerb zu beantworten, andererseits stellt sich die
Frage, ob und inwieweit Art. 5 I GG (Meinungs- und Pressefreiheit) eingeschrankt werden
darf. Es gilt, eine Abgrenzung zwischen der Freiheit der Meinungsduferung und den Grenzen
der Wettbewerbsfreiheit zu schaffen.

7. Zur Interpretation von Werbung mit religidsen Symbolen

3 Diese Photos erregten groBes Aufsehen und fiihrten zu Beschwerden beim Deutschen Werberat. Toscani hat
z.B. einen (gestellten) KuB zwischen einer Nonne und einem Priester abgelichtet. Zwei Fotomodelle posierten in
der Benetton Kluft mit Schlange und Apfel als Adam und Eva. Ein Bild, das ein weies Kind als Engelchen
zeigt, wahrend ein dunkelhdutiges Kind eine Teufelsfrisur mit Hérnern trégt, stieR auf witende Proteste. Doch
auch andere Bekleidungshersteller haben die christliche Symbolik fur ihre Anzeigen provokativ genutzt. Der
Jeans-Hersteller Diesel hat in einer Anzeige die Geburt von Jesus in einer Spielhandlung nachgestellt, das Motiv
des Abendmahls findet sich in einer Otto-Kern-Werbung (vgl. Reicherz 1994, Schulze 1999). Die
Fortschreibung christlicher Topoi ist weiterhin bei der West-Zigarettenwerbung zu beobachten, wo in mehreren
Anzeigen rauchende ,,Engel* posieren. Neckermann-Reisen werden in der Werbung aufgrund der ,,himmlischen
Preise* als ,teuflisch gut* angepriesen und der Schatten eines Teufels kommt auch in einer Malteserkreuz
Aquavit-Anzeige zum Vorschein (vgl. Béhm/Buschmann 2000). Zahlreiche christliche Anzeigenmotive sind
bereits im Rahmen von Unterrichtsmodellen auf unterschiedlichen Interpretationsebenen eingesetzt worden,
denn: ,,Solche typischen Kombinationen eréffnen zudem eine Spielwiese fur vielfaltige Assoziationen und
Identifikationen und bahnen somit eine aktive emotionale und/oder kognitive Beteiligung des Betrachters an.*
(Pirner 2001, S. 14).

 Makabererweise wurde dieses Motiv fiir eine Waschmittelunternehmen missbraucht, dass das blutverschmierte
T-Shirt in einer Fotomontage gereinigt hat, um die Wirksamkeit des beworbenen Produktes zu dokumentieren.
Die Anzeige ist jedoch nie verdffentlicht worden, sondern 1997 nur in dem Band ,Rejected — Die beste
unverdffentlichte Werbung® erschienen.



Didaktische Anregungen im ,Diskurs zwischen Religion, Ethik und Werbung*
(Howolt/Schwendemann 1997) bei der Wertevermittlung religiéser Symbole bei der
Benetton-Werbung liegen bereits vor und bieten wertvolle Anregungen fir eine
weitergehende Analyse im Rahmen der medienethischen Ausbildung. Der Bezug auf die
provokative Kampagne im Rahmen von Unterrichtsreihen liefert eine hohe Motivation, sich
inhaltlich u.a. mit grundlegend moralisch-relevanten Themenfeldern wie der Toleranz, dem
Totungsverbot sowie dem Umgang mit Minderheiten auseinander zusetzen und zugleich die
Form der Bearbeitung dieser Themen Uber die Werbeanzeigen zu problematisieren. Es
werden im Rahmen der Werbung eine breite Palette von Themenfeldern abgearbeitet.
Zahlreiche christliche Anzeigenmotive sind bereits im Rahmen von Unterrichtsmodellen auf
unterschiedlichen Interpretationsebenen eingesetzt worden, denn:

»S0lche typischen Kombinationen eréffnen zudem eine Spielwiese fir vielfaltige
Assoziationen und ldentifikationen und bahnen somit eine aktive emotionale und/oder
kognitive Beteiligung des Betrachters an.” (Pirner 2001, S. 14)

Konkrete didaktische Anregungen fiir die Facher Religion und Ethik liegen bereits vor. Dabei
werden 6konomische Ziele und Interessen von Werbung mit religiosen Symbolen kritisch
reflektiert, um die Spannung zwischen &sthetischem Schein, dem Werbeversprechen und dem
Gebrauchswert des Produktes aufzuzeigen. Durch eine Analyse der religidsen Symbole und
Erzdhlzusammenhénge sollen die Schilerinnen und Schiiler u.a. das Menschenbild in der
Werbung analysieren, den Aufbau und die Struktur von Werbung zu erkennen und religits
besetzte Symbole interpretieren, die durch Kleidung, Accessoires, die Sprache oder die
Rahmenhandlung der Anzeigen zum Ausdruck kommen. Sie sollen erkennen, durch welche
Mechanismen, Kaufentscheidungen geweckt werden sollen (z.B. durch Provokation gegen
den oder Identifizierung mit dem Produkt aufgrund der vorliegenden Weltanschauung).
Weiterhin konnen Diskurse ber die Qualitdt und die Grenzen der Werbung und die damit
zusammenhangende Wertvermittlungsprozesse erfolgen.

Exemplarisch sei abschlieBend der Blick auf das ,,Adam und Eva“- Motiv von Benetton
gerichtet. Dieses Motiv stellt zunéchst eine Neukomposition der biblischen Geschichte dar,
wo zum Kauf der abgebildeten Jeans aufgerufen wird. Die als sexistisch wahrgenommene
Darstellung der Frau kann dabei ebenso problematisiert werden, wie die inhaltliche
Unterscheidung zwischen der biblischen Erzéhlung und der faktischen Darstellung des
Werbebildes. Grundsatzlich lassen sich Impulsfragen formulieren, ob die Werbung die
Religion missbraucht oder warum sexistische Werbung in dieser Kombination zum Einsatz
kommt (vgl. Howoldt/Schwendemann 1997).

8. Fazit und Ausblick

Die Erorterung ethischer Aspekte unter Bezugnahme auf populdre Formate im Rahmen der
medienethischen Ausbildung bietet zunéchst den Vorteil, dass der Zugang zu den Materialien
einfach ist und eine hohe Motivation besteht, sich mit Medienformaten wie Spielfilmen und
Werbung zu beschéftigen, die ohnehin in der Lebenswelt der Jugendlichen und Studierenden
eine zentrale Rolle spielen.”® Die Analyse populdrer Formate mit normativ-relevanten
Inhalten kann dazu beitragen, dass sich eine Medienkompetenz herausbildet, bei der auch

> Insbesondere angehende Medienmanager reflektieren erfahrungsgemaR im Rahmen von Referaten zur
Werbung hinsichtlich ihrer eigenen Berufsperspektive im PR-Bereich selbst, ob sie sich mit den Zielen und der
Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen wie Benetton identifizieren kénnen oder nicht.



analytische und ethische Beziige herausgebildet werden, um einen sensiblen und reflektierten
Umgang mit gesellschaftlich relevanten Problemlagen zu entwickeln (vgl. Baake 1999).'°
Dabei lassen sich neben den inhaltlichen Fragen zu den Themen der Medienbeitrdge folgende
Fragen fir die weitere medienethische Reflexion auf einer Metaebene anschliefen (vgl.
Schelle 2001):

e In welcher Form konnen Werbung und Spielfilme angemessen als moralische
Sozialisationsinstanz fungieren?

e Ldsst sich das Profitstreben dieser Medienprodukte zum Wohl der Gesellschaft einsetzen?

e Konnen Werbung und Spielfilme aufklarerisch agieren und sollen sie Missstdnde
aufzeigen?

e Rechtfertigen humane Ziele Prokationen und Schockbilder?

e Welche Rolle spielen die formal-asthetischen Elemente bei der Betrachtung und in
welchen Zusammenhang werden sie mit den inhaltlichen Botschaften gebracht?

e Welche ethischen Aspekte kdnnen aus dem abgeleitet werden, was durch Irritationen,
Provokationen oder Befremden bei der Bildbetrachtung entstanden ist?

Insgesamt kann die Informationsvermittlung in einem fiktiven oder kommerziellen Kontext
durchaus eine angemessene Art der Wertevermittlung darstellen, wenn ihre Chance der
Erreichung eines groRen und dispersen Publikums nicht lediglich zur Unterhaltung, sondern
auch zur Information (ber entsprechende Sachverhalte genutzt wird. Dabei kann die
Beschaftigung mit Spielfilmen und Werbung natiirlich weder andere Unterrichtsmedien noch
die theoretische Fundierung im Rahmen der Ethikausbildung ersetzen, aber dort als
erganzendes und aufmerksamkeitsstimulierendes Element konstruktiv eingesetzt werden.
Gleichwonhl reicht es jedoch nicht aus, sich auf die pure Rezeption von Medieninhalten bei der
Auswertung zu Dbeschranken. Es ist weitergenend erforderlich, die strukturellen
Arbeitsbedingungen, unter denen Werbe- und Spielfilmmacher in einer kommerziell und
konkurrenzbestimmten  Medienlandschaft  unter  Zeitdruck  agieren  sowie die
Selektionskriterien in Form von Nachrichtenfaktoren aufzuzeigen, um die
Handlungsspielrdume der Medienberichterstattung realistisch einschétzen zu kénnen.
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