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Der von Hartmut Stöckl herausgegebene Band
versammelt Beiträge eines interdisziplinären
Symposiums zu Ästhetik und Ästhetisierung
der Werbung, das 2011 in Salzburg stattfand.
Ästhetische Kommunikate zeichnen sich durch
Offenheit, Selbstreferenzialität und Ambiguität
aus. Für Werbebotschaften ergibt sich aus dem
daraus resultierenden erhöhten Dekodierungs-
aufwand und der Bedeutungsunsicherheit ei-
gentlich ein Problem. Die Strategie wirkt aber
durch ihren spielerischen und unterhaltsamen
Charakter als Selektionsanreiz und steigert da-
rüber hinaus die Wahrnehmungsintensität – so
der Herausgeber in seiner Einführung. Die fol-
genden Beiträge gliedern sich in mehrere Berei-
che: Sie bearbeiten das Verhältnis von Werbung
und Kunst, Charakteristika ästhetischer Wer-
bung sowie Produktionskontexte. Die von
Stöckl ebenfalls anvisierten Rezeptionskontex-
te kommen meiner Meinung nach – leider – et-
was zu kurz.

Zunächst vertritt Thomas Schierl überzeu-
gend die These, dass Werbung und Kunst nicht
gleichzusetzen sind. Er arbeitet dazu die Un-
terschiede beider Kommunikationsmodi vor al-
lem mit Blick auf deren jeweilige Intention he-
raus. Aus kunsthistorischer Sicht argumentiert
Verena Krieger im Gegensatz dazu für eine gro-
ße Nähe der beiden Bereiche. Sie bezieht sich
dabei auf Ambiguität als Mechanismus, um
Werbung einen kunstähnlichen Charakter zu
verleihen. Die FAZ-Kampagne „Dahinter
steckt immer ein kluger Kopf“ dient ihr u. a. als
anschauliches Fallbeispiel für solche „verrätsel-
ten Werbebotschaften“, die aktuellen ästheti-
schen Normen entsprechen und mit neuen Re-
zeptionskompetenzen einhergehen. Im Zusam-
menspiel zeigen die beiden Beiträge sehr gut die

Vielschichtigkeit des Diskurses und mögliche
Argumentationslinien.

Um die Wesensmerkmale und Funktions-
weisen werblicher Ästhetik zu verdeutlichen,
befasst sich Ulrich Schmitz in seinem Beitrag
anhand eines weiteren Fallbeispiels (VW „The
Dog Strikes Back“) mit der kommodifizierten
Ästhetik von High-End-Werbung. Diese Form
der Kommunikation arbeitet mit vielfältigen in-
tertextuellen Bezügen und ähnelt so einem
komplexen semiotischen Spiel. Schmitz syste-
matisiert acht Ästhetisierungsgrade und -pha-
sen von Werbung, die von der informativ ge-
haltenen direkten Kaufaufforderung bis zum
interaktiven Spiel reichen, in dem das Produkt
nur noch eine Nebenrolle hat. Ästhetisierung
dient hier vor allem der Umgehung von Wer-
bevermeidung. Die theoretische Fundierung
liefert (vielleicht etwas spät im Buch) Hartmut
Stöckl, indem er begriffliche, forschungsme-
thodische und medientheoretische Überlegun-
gen zu Ästhetik und Ästhetisierung von Wer-
bung formuliert. Er argumentiert aus drei Per-
spektiven: soziologisch-kulturtheoretisch, se-
miotisch und intermedialitätstheoretisch und
verdeutlicht so die vielfältige Anschlussfähig-
keit des Konzeptes. Stöckl deutet Ästhetik als
prä- und postkognitives Phänomen, welches die
Selektionswahrscheinlichkeit erhöht und Re-
flexion fördert. Sie wirkt damit als „Kogniti-
onsbremse“, indem sie die Phase der Bedeu-
tungskonstruktion verlängert und erschwert.
Diese Ausführungen sind m. E. nicht nur mit
Blick auf Werbung relevant, lassen sie sich doch
sehr gut auf andere komplexe Medieninhalte
(wie z. B. neuere US-amerikanische Serien) an-
wenden.

Die Sicht der Werbepraxis zum Spannungs-
feld Werbung / Kunst vertreten Kultursozio-
loge Peter Stoeckl und Michael Weinzettl,
Chefredakteur und Herausgeber von Lürzer’s

Archive. Es gelingt durchaus, Spuren der theo-
retischen Auseinandersetzung im Praxisdiskurs
nachzuweisen, allerdings wird wenig Neues
eingebracht. Eine gewisse Unschärfe ergibt sich
zudem aus der begrifflichen Gleichsetzung von
Kreativität und Ästhetik. Interessant ist aber,
welche Auffassung von Kreativität in der Wer-
bepraxis vorherrscht und wie subjektiv sie ope-
rationalisiert wird.

Mit der Kontextualisierung ästhetischer
Werbung befasst sich zunächst Francisco Javier
Montiel Alafont aus interkultureller Perspekti-
ve. Seine hermeneutische Studie behandelt
Werbung und ihre kommunikativen Stile (v. a.
Ästhetisierung) aus dem Spanien der Transi-

ción. Darüber hinaus leitet der Autor deren
Funktionen ab, was seine Aussagen bereichert,
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aber durch die Textanalyse nicht in Gänze ge-
stützt ist.

Der sich anschließende Beitrag von Jens
Runkehl über Internetwerbung nimmt die Äs-
thetik „neuerer“ Werbeformen in den Blick.
Allerdings geht es hier eher um Ästhetik der
Werbung als, wie bisher, um ästhetisierte Wer-
bung. Damit ist Runkehls Aussage – dass In-
ternetwerbung eher pragmatisch denn ästhe-
tisch angelegt ist – zwar plausibel, passt aber
nicht in den Gesamtzusammenhang des Bu-
ches. Aufschlussreicher wäre es m. E. gewesen,
hier solche Web 2.0-Werbung zu betrachten,
die dem bisher im Band vertretenen Verständ-
nis von Ästhetisierung entspricht (und wie sie
z. B. im Rahmen interaktiver, gamifizierter
Werbeformate vielfach zu finden ist).

Guido Zurstiege und Tino G. K. Meitz be-
fassen sich mit dem Produktionskontext ästhe-
tischer Werbung, in dem sich auch ihr Gegen-
pol, Effizienz, aktualisiert. Zurstiege stellt an-
hand einer Interviewstudie die Rolle der Kom-
munikatoren im Prozess der Kreation in den
Vordergrund. Die Aussagen der Interviewpart-
ner verdeutlichen das Spannungsfeld zwischen
Kreativität und der darauf bezogenen For-
schung. Meitz vergleicht die unterschiedlichen
Prozesslogiken von Kunst und Werbung. In
diesem Zusammenhang fasst er Kreativität als
organisierende Idee, die auf Ästhetik als Ergeb-
nis (und Rechtfertigung des Handelns) abzielt.
Ihr gegenüber steht Effizienz als notwendiges
Kriterium professionellen Handelns. Meitz
verdeutlicht sein Argument überzeugend an-
hand eingängiger Beispiele und mit Bezug zu
journalistischen Berufsrollen und deren Legiti-
mation.

Auf die titelgebende Frage, ob Werbung nun
Kunst ist oder nicht, gibt das Buch keine ab-
schließende Antwort. Aber das war wohl weder
das Ziel, noch wäre es ein sinnvolles Unterfan-
gen gewesen. Dafür hat der Sammelband den
theoretischen Diskurs über Ästhetisierung der
Werbung belebt und erweitert und gezeigt, dass
das Ästhetisierungs-Konzept für die Werbefor-
schung nützlich ist. Und nicht nur das. Der
Diskurs kann m. E. die Medien- und Kommu-
nikationswissenschaft ganz allgemein befruch-
ten: Die Auseinandersetzung mit der Komple-
xität und Offenheit aktueller medialer Texte als
Ausgangspunkt (und Problem) ihrer Rezeption
und Wirkung steht noch am Anfang. Es wäre
daher schön gewesen, auch Beiträge von sozi-
alwissenschaftlich geprägten Fachvertretern
und -vertreterinnen zu inkludieren, die Rezep-
tion und Wirkung solcher Texte (werbliche
aber auch andere) theoretisch wie empirisch be-

arbeiten – aber das kann vielleicht ein Folge-
Band leisten.
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Was ist Medieninnovation und welche Auswir-
kungen hat technischer Wandel auf Individuum
und Gesellschaft? Mit dem vorliegenden Band
„Media Innovations“ ist den beiden Herausge-
bern eine hervorragende Sammlung von Texten
zu zentralen Besonderheiten von digitalen Me-
dieninnovationen im Zeitalter von Hyperkon-
nektivität und Medienkonvergenz gelungen.

Innovation ist in aller Munde. Was tatsäch-
lich dahinter steckt, ist aber oft unklar und führt
zu unterschiedlichen Auffassungen. Eine kleine
Anregung zum Nachdenken liefert dafür zu-
nächst die Aussage von Jonas Salk, US-ameri-
kanischer Arzt und Immunologe, der meinte,
dass es Intuition sei, die den denkenden Geist
zur Kreativität verhelfen würde. Setzt man nun
also eine solche intuitive Kreativitätstechnik
ein, verschließt die Augen und fördert gedank-
liche Assoziationen zu den spannendsten Me-
dieninnovationen von heute zutage, dann soll-
ten erste Ideen sichtbar werden.

Wenn Ihnen dabei Begriffe wie Smart TV,
mobile Streaming, Cloud Computing, Crowd-
sourcing, Augmented Reality, aber auch Pro-
dukt- und Markennamen wie Netflix, amazon,
Spotify, Shazam und Sky Go eingefallen sind,
liegen Sie schon richtig: Häufig liegt den For-
schungen zu Innovation die Definition zugrun-
de, Innovation bedeute, etwas Neues auf zuvor
unbekanntem Wege zu schaffen. Neues, das zu
neuen Produktideen und Marktangeboten
führt, zugleich vor allem aber auch einen Mehr-
wert für den Konsumenten bringt. Mit dem Be-
griff der „Medieninnovation“ werden also zu-
nächst sicherlich vor allem technische Neue-
rungen und neue Mediendienste assoziiert. Me-
dieninnovationen sind jedoch nicht auf den
sichtbaren Teil von Produkten und Marken-
neuerungen zu reduzieren, denn neben neuen
Kommunikationstechnologien gehören auch
attraktive Geschäftsmodelle für neue Medien-
märkte dazu, und auch neue Konkurrenzsitua-
tionen, die durch neu eintretende Akteure ent-
stehen. Zudem spielen heute soziale und offene
Innovationen eine immer größere Rolle, und
das bedeutet, dass die Einbeziehung sozialer
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