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Zur Beschreibung einer massenmedialen
(Re-)Konstruktion von Alltagswissen

Herbert Willems und York Kautt

1. Kulturelles Forum, Habitus, Feld

Die »gesellschaftliche Konstruktion der Wirklichkeitc erscheint heute vielen Beob-
achtern als eine im Wesentlichen massenmediale Konstruktion. Oder mit Niklas
Luhmann formuliert: »Was wir tiber die Gesellschaft, ja Gber die Welt, in der wir
leben, wissen, wissen wir dutch die Massenmedien« (1996: 9). Sie, insbesondere die
sprogrammierten Angebote des Fernsehens als der (immer noch) alles tberragen-
den Medien-Variante, bieten offensichtlich die Raum-, Zeit- und Sozialgrenzen
tberspringenden Bithnen, auf denen die verschiedensten Sinnelemente, Wissensbe-
stinde und Informationen prisentiert, verbreitet, um- und abgesetzt werden. Die
Realitit der Massenmedien ist also nicht nur eine eigene und zentral wichtige Sphire
der Kultur, sondern auch ein dominierender Faktor der sozialen und subjektiven
Wirklichkeit iberhaupt. Die medialen Kommunikationen gehen in alle Kommuni-
kationsbereiche und Bewusstseine ein. In diesen Kommunikationen und dutch sie
zirkuliert gewissermafen die »Vielfalt von Ideen und Ideologien unserer Kultur«
(Newcomb/Hirsch 1986: 183). Ganz sicher haben die Massenmedien damit auch
eine grofie sozialisatorische Bedeutung. Auch dann, wenn man nicht davon ausgeht,
dass zwischen den medial verbreiteten Wirklichkeiten und den Witrklichkeiten der
Publika ein 1:1-Verhiltnis besteht, wird man Pierre Bourdieu zustimmen konnen,
wenn er in den Massenmedien zentrale Prigeinstanzen der Gehirne der Massen
sicht (vgl. z.B. 1998). Damit stellt sich die nun schon fast klassische Frage nach der
Kultur und das heil3t nach der Realitit der Massenmedien.

Wir glauben, dass der Versuch, diese Frage zu bearbeiten, von einem erweiterten
Theatralititskonzept bzw. Bihnenmodell besonders profitieren kann. Damit ldsst
sich auch eine Antwort auf die bislang nur unbefriedigend behandelte Schlisselfrage
versuchen, wie die Kultur entsteht und inhaltliche Gestalt annimmt, die dem Me-
dien-Publikum prisentiert und von ihm mit Wirklichkeitskonsequenzen angeeignet
wird. Oder anders formuliert: Wie kommt es zu dem Wissen und wodurch ist das
Wissen bestimmt, das wir durch die Massenmedien wissen? Bevor wir dieser Frage
in Bezug auf die Werbung nachgehen, skizzieren wir einige Aspekte, die fiir (Re-)
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Konstruktion verschiedener Wissenstypen der Massemedien von genereller Bedeu-
tung sind.

Der hier propagierte analytische Ansatz, in den Medien und ihrer Kultur eine
Art Theater zu sehen, ist nicht neu. Einen mal3geblichen Anschlusspunkt bieten
vielmehr die fernsehtheoretischen Uberlegungen von Horace M. Newcomb und
Paul Hirsch (1986), die mit dem Konzept des »kulturellen Forums« (1986: 177ff.)
arbeiten. Es beinhaltet und unterstreicht vor allem zweietlei: Zum einen die kultu-
relle Bezogenheit und Reflexivitit der massenmedialen Kommunikationen, die auf
vorhandene (kulturelle) Sinnbestinde bestimmter Publika als Voraussetzungen und
Ressourcen zurtickgreifen und zurtickgreifen missen. Zum anderen geht es darum,
die Massenmedien als eigensinnige und eigengesetzliche Plattformen, Schau- und
Marktplitze zu betrachten, auf denen jene >real existierenden< Sinnbestinde (Kultur)
nicht oder nicht nur >gespiegelt, sondern auch transformiert, abgewandelt und in
neue Formen uberfithrt werden. In diesem zweiten Sinn meint Forum auch beson-
dere Spielrdume (und die Massenmedien als einen Spielraum von Spielrdiumen) —
wie im Theater — mit den vorhandenen und zuhandenen kulturellen Sinnzusam-
menhingen und Sinnelementen umzugehen und neuen Sinn zu stiften. Newcomb
und Hirsch greifen in diesem Zusammenhang Victor Turners (auf das Fernschen
angewendetes und auf andere Medientypen generalisierbares) Konzept des »rituellen
Grenzbereichs« (»liminal stage«) auf und nehmen im Hinblick auf das Fernsehen
generell an,

»es gibt eine Art Niemandsland, in dem man sich weder ganz aullerhalb der Gesellschaft noch
wirklich innerhalb ihrer Grenzen befindet, einen Freiraum, in dem Regeln strapaziert oder gar
gebrochen werden konnen, in dem sich Rollen umkehren und Kategorien umstoBlen lassen.«
(Newcomb/Hirsch 1986: 180)

Massenmedien haben also mit anderen Worten den ambivalenten Charakter des
Theaters: Einerseits brauchen sie das Publikum und das Wissen des Publikums, um
die Wahrnehmung, die Verstindlichkeit und die Attraktivitit ihrer Produkte zu
gewihrleisten. Andererseits implizieren sie mehr oder weniger weitgehende Frei-
heiten der — immer inszenatorischen — Sinnproduktion. Diese Freiheiten miissen
aber genutzt werden, um das Publikum auf der Basis dessen und jenseits dessen,
was es immer schon weil3, zu interessieren und zu binden. Die Freiheiten der medi-
alen Sinnproduktion finden also immer auch eine Grenze im Publikum, in der
Kultur des Publikums. Sie limitiert als Rezeptions- und Erfolgsbedingung der medi-
alen Kommunikation die Spielrdume, in denen zum Beispiel >Regeln gebrochen,
»Rollen umgekehrt« und »>Kategorien umgestoBen< werden kénnen, ganz erheblich.

1 Wie andere Medienbeobachter betrachten Newcomb und Hirsch das Fernsehen als das gegenwirtig
gesellschaftszentrale »kulturelle Forumc.
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Medien-Publika und mediale Bihnen bilden daher Spannungsfelder, >Poles, zwi-
schen denen diverse Medienakteure unter Marktbedingungen, das heil3t mit Blick
auf den >Absatz« ihrer Produkte, zu operieren haben. Im Anschluss an Marshall
Sahlins (1976: 217) sprechen Newcomb und Hirsch von »Symbolverkiufern« und
meinen damit professionelle Akteure wie Journalisten, Schriftsteller oder Werber,
die auf verschiedenen Feldern verschiedene Klassen von Medienprodukten her-
und darstellen. Sie fungieren in den verschiedenen Phasen der Herstellung von
»Programmenc aller Art als »Sinnvermittler«, indem sie »durch die Kombination von
sehr unterschiedlichen, bedeutungsgeladenen Kulturelementen neue Sinngehalte
aufspiren und schaffen« und dabei zugleich mit »hoher Sensibilitit auf konkrete
Ereignisse, auf den Wandel gesellschaftlicher Strukturen bzw. Organisationsformen
oder auf Verdnderungen in Einstellungen und Wertvorstellungen« und auf andere
Entwicklungen (z.B. die Einfuhrung neuer Technologien) reagieren (Newcomb/
Hirsch 1986: 180).2

Die medialen Symbolverkiufer bzw. Sinnvermittler sind also in gewisser Weise
selbst Medien, indem sie Elemente der Publikumskultur beobachten, aufgreifen,
verarbeiten und in neuen Sinnsynthesen dem Publikum offerieren. Der Kreislauf
des Wissens, in dem diese Akteure stecken und den sie mitkonstituieren, hat eine
schwerpunktmaBige >Polung« durch das spezifische Publikum. Ob es den Medien-
akteuren hauptsichlich darum geht zu unterhalten, berichtend oder »nachrichtends
zu interessieren oder aber zu werben, die adressierten Publika sind in jedem Fall die
zentrale >Autoritite, der sie sich im Design und im Absatz ihrer Produkte zu unter-
wetfen haben (vgl. Fiske/Hartley 1978: 86).> Die medialen Sinnproduzenten mus-
sen also gleichsam und buchstiblich die Sprache des jeweiligen Publikums sprechen,
dessen Wissen, Kenntnisse, Uberzeugungen, Symbole, Rituale, Stile, Images usw.
zur Formulierungsgrundlage ihrer Sinnangebote machen. Diese Sinnangebote haben
als »recipient design¢ ihren zentralen Halte- und Ankerpunkt in den Habitus des
Publikums. Denn (auch) die Rezeption des Medienpublikums hingt primir von
dessen habituellen

»Wahrnehmungs-, Denk- und Handlungskategorien (...) ab, so daf} in einer hochdifferenzierten
Gesellschaft eine enge Beziehung zwischen der Natur und Qualitit der ausgesandten Information
und der Struktur des Publikums besteht. Ihre Lesbarkeit und Durchschlagskraft sind umso groBer,
je direkter sie auf implizite oder explizite Erwartungen antworten, die die Rezipienten prinzipiell

2 Friedrich H. Tenbruck (1989) sieht »Kulturproduzenten« (53) bzw. »Kulturintelligenz« (17) am Werk
und weist auf einen durch die »berufsmifBlige Vermehrung der Kulturintelligenz und deren Allge-
genwart in den Massenmedien« forcierten »Ideenpluralismus« (56) hin.

3 John Fiske und John Hartley konstruieten die kulturelle Funktion des Fernsehens daher analog zu
der Rolle des Barden in mittelalterlichen Gesellschaften: »The real authority for both batrdic and te-
levision messages is the audiences in whose language they are encoded.« (Fiske/Hartley 1978: 86)
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ihrer Erziehung durch das Elternhaus und ihren sozialen Bindungen (...) verdanken.« (Bourdieu
1991: 169)*

Der Zwang zu einem entsprechenden medialen >Designg, zur Publikumsquantititen
optimierenden Verwendung, Umsetzung und damit Bestitigung habitueller Publi-
kumskultur (Weltbilder, Kosmologien, Deutungsmuster) hat sich historisch zuneh-
mend verallgemeinert und verschirft. Die Grinde dafir sind in Prozessen der Dif-
ferenzierung und Expansion von Mirkten, Konkurrenzen und Publika zu suchen.
Die Medienproduktion muss sich immer bewusster, gezielter und intensiver auf
Publika einstellen und deren Erwartungen und Wahrnehmungen zur Produktions-
maxime machen. Das wie eine Wihrung generalisierte Erfolgskriterium ist dabei
jener sich immer mehr verfeinernde Typ von Messung, der als Einschaltquote oder
Auflage bekannt ist. In dieser Quantifizierung spiegelt sich analog zur Prisenz oder
zum Applaus des Theaterpublikums Zuschauerinteresse und damit nicht zuletzt
auch in Geld konvertierbare Werberelevanz. Im Hinblick auf das Feld des Journa-
lismus spricht Bourdieu von der »Einschaltquotenmentalitit« nicht nur der privaten
Medienanbieter. Thr gilt als »MaB3stab der Verkaufserfolg (...) der Markt mehr und
mehr als Legitimationsinstanz« (Bourdieu 1998: 36). Dementsprechend tendiert das
rkulturelle Forum« der Massenmedien zu einer mit thematischen und symbolischen
Privilegierungen einhergehenden »Zensur, die ebenso wirksam ist wie die einer zent-
ralen Birokratie, eines férmlichen politischen Eingriffs, ja wirksamer noch, weil
unauffilliger« (Bourdieu 1998: 34). Unauffilliger ist diese Zensur, weil sie nicht
einer Logik des Verbots und der Versagung, sondern der Nachfrage und des Gefal-
lens folgt. Die systematische Exklusion von Inhalten und (z.B. Reflexions-)Formen
und die entsprechende Inklusion resultiert aus dem Bestreben und der professio-
nellen Kunst, dem Publikum zu gefallen. Diese Kunst fiihrt vor allem wegen der
dynamisch fortschreitenden Vermarktlichung heute mehr denn je zur Reproduktion
der Publikumskultur, die in Oberflichenvatiationen gleichsam in die Medienerzeug-
nisse »hineingelegt« (enkodiert) wird, damit sie von dem entsprechend adressierten
Publikum »herausgeholt« (dekodiert) werde.

4 Die literatisch-kiinstlerische Produktion spielt (auch) in diesem Zusammenhang eine Sonderrolle.
Die Dispositionen, die die Wahrnehmung und Bewertung von Literatur, der man >Kunstwerkcha-
rakter« zuschreibt, anleiten, werden in hohem MaBle durch das Bildungssystem vermittelt. Dagegen
ist die Rezeption vieler andeter medialer Gattungen (z.B. des Unterhaltungsbereichs oder der Wer-
bung) vom Bildungsstand der Rezipienten nahezu unabhingig (vgl. Bourdieu 2001: 237). Fir die
Produzenten >hoher Literaturc gilt entsprechend, dass sie stark vom Bildungssystem abhingen —
wenn sie auch nicht miide werden, sich von ihm zu distanzieren. Thm verdanken sie nicht nur ihre
Rezipienten, sondern auch zum groflen Teil die eigenen habituellen Dispositionen, die sie zu einem
Erfolg versprechenden Handeln befihigen.

5 In der Medienkommunikation verlaufen »Enkodierungs-« und »Dekodierungsprozesse« demnach —
gerade unter Konkurrenzbedingungen der Medienproduzenten und das heiB3t angesichts von Selek-
tions- und Wahlchancen seitens des Medienpublikums — keineswegs, wie in der Tradition der »Cul-
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Die medialen Symbolverkdufer miissen also generell — heute mehr denn je — gera-
dezu publikumsfixiert sein. Diese Publikumsfixierung bestimmt wesentlich ihre
Perspektive, ihr Wissen und Wissenwollen, ihren Habitus. We/hes Publikum die
Symbolverkdufer haben und wie sie sich — als Beobachter und (mit ihren Erzeugnis-
sen) als >Dramaturgen< — auf ihr Publikum beziehen, ist durch das Medien-Feld
bestimmt, in dem sie sich als Akteure bewegen und durch das sie — immer auch im
strategischen Zugriff auf das jeweils relevante Publikumswissen —sgepolt« sind. Die
Felder, um die es hier hauptsichlich geht, sind, wenn man einer Einteilung Luh-
manns folgt, die >Unterhaltungy, die Werbung und der Journalismus. Sie implizieren
mit ihrer jeweiligen Eigensinnigkeit, Eigenrationalitit und Eigengesetzlichkeit auch
cine je eigene Referenz auf das Wissen des Publikums, das entsprechend selektiv
und tdberformt das Licht der sozialen Welt (wieder-)erblickt. Die feldspezifische
Zwecksetzung und Handlungslogik bedeutet mit anderen Worten eine entspre-
chend spezifische Verarbeitung des Publikumswissens. Werber zum Beispiel miis-
sen sich vorrangig fiir all jene Komponenten des Publikumswissens interessieren,
die das intendierte (KKauf-)Verhalten motivieren. Das kénnen etwa Gliicks- oder
Moralvorstellungen oder Vorstellungen von Glaubwiirdigkeit sein. >Unterhaltungs-
produzenten< miissen demgegeniiber all jene Publikumseigenschaften im Sinn und
im Auge haben, die unmittelbare Vergniigungserlebnisse zeitigen. Und auch Journa-
listen haben eine feldspezielle (habituelle) mBrille«,

»mit der sie bestimmte Dinge sehen, andere nicht, und mit der sie die Dinge, die sie sehen, auf
bestimmte Weise sehen. Sie treffen eine Auswahl, und aus dem, was sie ausgewihlt haben, etrich-
ten sie ein Konstrukt« (Bourdieu 1998: 25).

Die Bithnen der Medien fungieren also feldspezifisch als kulturelle Foren und das
heiB3t vor allem: als Foren von habituellem Publikumswissen.

Die medialen Symbolverkdufer missen sich aber auch jenseits des >Faktors¢
Publikum den strukturellen Bedingungen ihres Feldes unterwerfen. Das schlief3t
insbesondere die Eigengesetzlichkeit der vorhandenen Medientypen und medien-
kommunikativen Gattungen ein, in denen und durch die der produzierte Sinn sozu-
sagen enggefithrt wird. Der Kommentar im Feld des Journalismus oder der Spot
oder die Anzeige im Feld der Werbung sind Beispiele fiir medienkommunikative
Gattungen, die aufgrund ihrer je eigenen Strukturen die feldspezifische Verarbei-
tung von Kultur bzw. Publikumskultur sozusagen zuspitzen.

Der symbolisch-gestalterische Spielraum der medialen Symbolverkiufer ist also
in mehreren Dimensionen systematisch begrenzt. Die Medien der Symbolverkiufer

tural Studies« behauptet wird, unabhingig voneinander. Sie sind vielmehr systematisch, systemisch
und strategisch miteinander verquickt. Die Habitus der Produzenten, speziell diejenigen, die sie mit
ihren Publika teilen, spielen dabei eine maigebende Rolle, weil und insofern sie das der Medienpro-
duktion und den Medienprodukten zugrunde liegende »Lesen« des Publikumslesens anleiten.
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sind kein bloBer »Freiraums, in dem mit Symbolen und Bedeutungen beliebig ge-
spielt werden kénnte. Eher im Gegenteil: Massenmediale Kommunikationen tendie-
ren, wenn auch in mannigfaltiger Vermittlung, notwendigerweise zur Unterordnung
unter die Kultur des Publikums und insbesondere zur Bestitigung von dessen kos-
mologischer (Grund-)Ordnung. Sie ist sozusagen die Randbedingung des Erfolgs
und vielfach auch das Annahme-Medium der medialen Sinnangebote, die Grund-
lage ihres Wirkens (z.B. Uberzeugens und Verlockens). Selbst der relativ groB3e
skreative« Spielraum der medialen Unterhaltung ist systematisch begrenzt. Eine
»Demontage der runinteressanten< Interpretationen des sogenannten gesunden
Menschenverstandes und der >Sinnfilligkeiten des Alltagslebens« kann auch auf
dem Inszenierungsfeld der Unterhaltung normalerweise nur oberflichlich stattfin-
den. Unterhaltungsformate inszenieren zwar gerne, wie Bourdieu feststellt, das
»Aullergewohnliche«, aber sie tun es »in seiner gewohnlichsten Definition; sie be-
schreiben zum Beispiel »den gewohnten Rahmen sprengende Situationen und Per-
soneng, aber »nach der Logik des gewohnlichen Menschenverstandes und in der
alltdglichen Sprache, die sie vertraut erscheinen 1dB3t« (Bourdieu 2001: 160f.).6

2. Die (Re-)Konstruktion von Alltagswissen in der Werbung:
Zwischen Publikum und Profession

Untersucht man die Werbungstexte mit einem wissenssoziologischen Instrumenta-
rium wie zum Beispiel der Rahmenanalyse, ist nicht zu Gberschen, dass die in der
Werbung enthaltenen Sinnstrukturen im Wesentlichen &eine Erfindungen der Wer-
bung darstellen. In der Analyse lassen sich vielmehr verschiedene Wissenstypen
(z.B. Rahmenwissen, Ritualwissen, Stil- und Symbolwissen u.a.) klassifizieren und
zueinander in Beziechung setzen, die als Alltagswissen jeden Werbungstext fundieren
und als solches dem Rezipienten verstindlich machen, was in der jeweiligen Wer-
bung vor sich geht. Von grundlegender Bedeutung ist zum Beispiel ein Rahmenwis-
sen, das alltigliche Vorstellungen von Kausalitit, von Zeitlichkeit oder solche Vor-

6 Eine dem entgegengesetzte sreinec Literatur, die sich selbst von der Funktion der Unterhaltung
distanziert und die Demontage gewohnter Denk- und Wahrnehmungsmuster regelrecht zum Pro-
gramm erhebt sowie ein entsprechendes Publikum bildet sich seit dem 18. Jahrhundert heraus. Auf
diese Literatur trifft das Konzept des rituellen Grenzbereichs genau zu. Eine prinzipielle Grenze
zwischen dieser Literatur und Texten, die der »blofen Unterhaltungc dienen, lasst sich freilich im
Sinne des Turner’schen Konzepts nicht ziehen. Denn natirlich kommt es vor, dass auch Texte der
Unterhaltung, z.B. der Genre-Literatur, Grenzen beriihren, Regeln brechen, Rollen umkehren und
Kategorien umstoB3en. Das gilt sogar fiir Tendenzliteratur. Und umgekehrt fordert man heute auch
von derhohenc Literatur, dass sie >Geschichten erzihlen< und unterhalten soll.
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stellungen beinhaltet, die die unbelebte (physikalische) Natur von den Lebewesen
(insbesondere den Menschen) unterscheiden und jeweils spezifizieren. Basales All-
tagswissen ist auch fir die Konstruktion derjenigen Identititen und themenorien-
tierten Kommunikationen wichtig, die in den Inszenierungen der Werbung eine
grof3e Rolle spielen. Die Altersklassen, das Geschlecht, die Erotik der Geschlechter
oder die Thematisierung von Status sind hierfir die wichtigsten Beispiele.

Man kann daher sagen, dass das Konzept des rituellen Grenzbereichs die kultu-
relle Realitit der Werbung nur schr bedingt trifft.” Zwar hat und nutzt auch sie
erhebliche und expandierende Spielriume der Ideenproduktion und Gestaltung,
aber sie fungiert threm ganzen Wesen nach im Sinne eines kulturellen Zentralbereichs
als Forum. Als ein solcher Bereich ist sie kosmologisch >programmiert,, und tendiert
sie zur Zelebrierung existierender symbolischer Ordnungen und Grundordnungen,
die sie als Unterbau und bewegender Inhalt ihrer Inszenierungen benétigt und ver-
arbeitet. Das zeigt sich nicht zuletzt in diachroner Perspektive: Bei allen Diskon-
tinuititen ldsst sich doch — gerade im Bereich der erwihnten, besonders werbungs-
relevanten Identititen und Themen — ein Kontinuieren von Rahmen, Ritualen,
Zeremonien, Stilisierungen usw. feststellen.?

Das heil3t nicht, dass die Werbung nicht auch in dem besagten Sinn als Grenz-
bereich fungieren kann und tatsidchlich gelegentlich fungiert.” Es kommt vor, dass
sie Grenzen beriihrt, Regeln bricht, Rollen umkehrt und Kategorien umst66t. Aber
wenn dies geschieht, dann geschieht es nur ausnahmsweise und aus >gutenc strategi-
schen Griinden'?, die, wie zum Beispiel die der Aufmerksamkeitserzeugung, mit der
Logik der Werbung als Feld und Gattung zu tun haben. Entsprechend lisst sich in
der empirischen Analyse verdeutlichen, dass und inwiefern die Werbung alltags-

7 Von ihr sprechen Newcomb und Hirsch in ihrem richtungsweisenden Aufsatz bezeichnenderweise
iberhaupt nicht.

8 Zu einer ausfiihrlichen typologischen Darstellung der genannten Identititen und Themenkomplexe
vgl. Willems/Kautt 2003.

9 Und es heiit weiterhin nicht, dass die Werbung nur ein kulturelles Forum einer dominanten,
hegemonialen oder normalistischen Kultur der >Mittec ist. Vielmehr ist nicht zu tibersehen, dass die
Werbung zunehmend ein Forum fiir diverse Sub- und Spezialkulturen, das heiB3t eine Bihne fir die
verschiedensten Publika und deren Weltwissen ist. Der Einsatz eines zunehmend spezifizierten sub-
kulturellen Stil- und Bildungswissens (z.B. in Sachen Mode, Musik, Kunst usw.), Formen subtiler
Ironie (auch und gerade in kritischer Distanz zur Sphire des Konsums und der Werbung) oder auch
Formen der Intertextualitit, die nur von spezifisch mediensozialisierten Publika dekodiert werden
koénnen, geben Hinweise in diese Richtung. Auch in diesen Fillen instrumentiert die Werbung je-
doch historisch vorliegende Wissensbestinde, um den Realititskonstruktionen ihrer Adressaten zu
entsprechen, ist also nur sehr bedingt Sinngenerator in einem massenmedialen »Niemandsland«.

10 Allerdings gibt es auch sozusagen systemimmanente und historische Variationszwinge der Wer-
bung. Diese ist, wie zu zeigen sein wird, im Prinzip ebenso wie andere medienkommunikative Gat-
tungen zunehmend »darauf angewiesen, neue Einfille in die stereotypen Darstellungsmuster zu
bringen« (Newcomb/Hirsch 1986: 184).
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kulturelle Wissensbestinde im Rahmen einer spezifischen >Grammatik< reproduziert.
Die einzelnen Aspekte dieser Grammatik lassen sich den zentralen Funktionen der
Werbung zuordnen. Diese Funktionen bestehen darin, Aufmerksamkeit, Glaub-
wiirdigkeit und ein bestimmtes Image fiir das jeweils beworbene Objekt herzustel-
len. Sie fungieren als Selektionsrahmen, die die in der Werbung zum Einsatz kom-
menden Sinnstrukturen in eine spezifische Form bringen.

Fragt man nun nach dem professionellen Sonderwissen der Werbungsprodu-
zenten, zeigt sich die spezialisierte Beherrschung alltagskulturellen Wissens ebenso
wie ein reflexives Management besagter Strukturen, die die Inszenierungen der
Werbung bedingen.!! Zunichst einmal wird deutlich, dass Werbungsproduzenten
wie andere Medienakteure in ihrer beruflichen Praxis immer auch und primir ihre
Jeder-manns-Habitus aktualisieren und benutzen, und sie verfiigen zudem natirlich
tber professionsspezifische Kenntnisse und Informationen (z.B. Marktforschungs-
ergebnisse) und eine berufspraktisch geschulte Sensibilitit (in Sachen Publikumsver-
stehen) und Kreativitit: einen professionellen Habitus. Unter dem alles behert-
schenden Zwang stehend, dem jeweiligen Publikum zu entsprechen, operieren die
Werbungsproduzenten auf der kognitiven Ebene gewissermalen parasoziologisch.
Sie rekonstruieren in einem durch ihren Handlungszweck bestimmten Mal3 die
Wirklichkeitskonstruktion ihres aktuellen oder virtuellen Publikums, um handlungs-
relevante Urteile und Erwartungen erwarten und dann angemessen dramaturgisch
(re-)agieren zu konnen.'? Dieser Perspektivenwechsel etfolgt selbst in so ratio-
nalisierten und durchorganisierten Feldern wie der Werbung in hohem Mafe, ja
hauptsichlich intuitiv, das heiBt auf der Basis fungierender Habitus, die (z.B. Ge-
schmacks-)Urteile und Urteilskraft hervorbringen. Die Werber selbst beschreiben
entsprechend den »gesunden Menschenverstand«, die Kenntnis des »normalen
Geschmacks« und die Kenntnis der »Grenzen der Schicklichkeit« immer wieder als
Kernkompetenzen ihres Berufs und betonen — nach dem Vorhandensein einer
Selbstzensur gefragt — die Orientierung an gesellschaftlich gegebenen Werten und
Normen.

Dartiber hinaus werden Medienakteure wie die sich selbst so nennenden »Krea-
tiven< der Werbung sowohl in ihrer Ausbildung als auch in ihrer beruflichen Praxis
permanent zu spezifisch (kompetenz-)bildendenc Selbstreflexionen und Selbsteva-
luationen veranlasst. Sie miissen etwa bei der Konzeption von Werbekampagnen

11 Wir beziehen uns im Folgenden auf die Auswertung von 50 Interviews, die im Rahmen des DFG-
Projektes »Theatralitit der Werbung« mit »Kreativen«, Geschiftsfilhrern und strategischen Planern
in Werbeagenturen sowie mit Werbeleitern in Unternehmen gefithrt wurden.

12 Das bedeutet natiirlich nicht, dass die jeweilige Beobachtungsbemithung zu einem realistischen
Realititsbild im Genre fiithrt. Schon allein der Zwang, unter verschiedenen Knappheitsbedingungen
(Zeit, Raum) Aufmerksamkeit bei grofien (kulturell heterogenen) Zielgruppen herstellen zu mussen,
zwingt die Werbung zu Generalisierungen, die die Reaktanz der Publika wahrscheinlich machen.
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und bei der Gestaltung der konkreten Werbemittel (Spot, Printanzeige etc.) ihr
Vorgehen reflektieren, Problemlésungen vorschlagen und diskutieren sowie ihr
Konzept schlieBlich dem Auftraggeber prisentieren, der genaue Auskunft iiber die
vorgeschlagene Konzeption erhalten mdochte.!®> Daneben kommen vielfiltig ausdif-
ferenzierte Formen shandwerklich-technischen< Wissens zum Einsatz, die sich
hauptsichlich auf die Herstellung von Bildern beziehen und an spezialisierte Rollen
gebunden sind (Stylisten, Fotografen, Typographen, Texter usw.).

Vor allem aber geht es um ein professionelles Sonderwissen, das an die funkti-
onsbezogene Grammatik der Sinnrekonstruktion des kulturellen Forums der Wer-
bung angepasst ist: In puncto Aufmerksamkeit geht es um die Beherrschung eines
methodischen Instrumentariums der Wahrnehmungssteuerung und der >Verdich-
tung« von Sinn. Die Rahmung von Rahmen, die Stilisierung von Stilen, die Deutung
von Deutungsmustern, die Ritualisierung von Ritualen oder die Ausarbeitung von
Skripts zu buchstiblichen Drehbiichern folgt einer hochgradig professionalisierten
dramaturgischen Okonomie der Aufmerksamkeit, die unter verschiedensten
Knappheitsbedingungen (Zeit, Raum, Rezipientenaufmerksamkeit) Aufmerksamkeit
herstellen, binden und steuern soll. Neben einem kanonisierten Arsenal visueller
Gestaltungsmittel spielt ein mehr oder weniger formalisiertes Repertoire emotiona-
ler Aufmerksamkeitsgeneratoren, kognitiver Irritationen und Stereotypen eine Rolle.
Das imagebezogene Sonderwissen basiert auf der reflexciv-instrumentellen Beherrschung
alltagskultureller Sinnbestinde im breitesten Sinne: Werte, Moden (Geschmack),
Verhaltenstypen, Designs usw. miissen von den Werbungsproduzenten als Produk-
tionstessourcen reflektiert werden, die als Rohmaterial fir die Konstruktion von
Werbe-Images fungieren kénnen. Die Medienkultur — das heilit andere kulturelle
Foren aber auch die Werbung selbst — bietet schon deshalb einen geeigneten, sich
permanent aktualisierenden Informationshorizont fir die Werbung und ist nach
Aussage der Werbungsproduzenten ein wesentlicher Bezugsrahmen fiir die Ausbil-
dung professionellen Sonderwissens, das also nicht zuletzt ein an Medienbeobach-
tung geschultes Wissen ist.

Die Rekombination und Respezifizierung alltagskultureller Sinnbestinde unter
den besagten strukturellen Rahmenbedingungen muss dabei immer als doppeltes
recipient design >funktionieren. Das Resultat muss die Erwartungen des Auftraggebers
ebenso zufrieden stellen wie die der Zielgruppen. Die fiir die Profession zentrale
Fiahigkeit, Sinn im Blick auf beide »Kunden« fiir eine Werbung zu priparieren,
beschreiben die Produzenten mit Vokabeln wie »Gespilir«, »Intuition«, »Feeling,
»Fingerspitzengefiihl«, »Antennenc.

13 Auch Journalisten richten ihren Blick immer auch reflexiv auf die Aktivititen, Erfolge und Misser-
folge ihrer Marktkonkurrenten, die sie aus strategischen Griinden regelrecht evaluieren (vgl. Bour-
dieu 1998: 32).
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Diese Uberlegungen verdeutlichen, dass bei den Werbern kaum Bedarf an Wissen-
schaft oder gar an »Theoriec existiert. Die verschiedensten Instrumente der Markt-
und Konsumentenforschung (Media-Analysen, Pre- und Posttests, Messungen von
Erinnerungs- und Sympathiewerten, Zielgruppenforschung usw.) kénnen den Wer-
bepraktikern ebenso wie kanonisiertes Lehrbuchwissen bei der Frage, wie sie All-
tagskultur reinszenieren sollen, &aum hilfreich zur Seite stehen und flankieren als
Sonderwissen den Herstellungsprozess lediglich.

Diesen Sachverhalt verdeutlichen die Interviews auch insofern, als in ithnen im-
mer wieder eine Wissenschaftsskepsis und auch eine offene antiszientistische Hal-
tung zum Ausdruck kommen. Nicht zuletzt entwirft die Beschreibung der Arbeits-
prozesse ein entsprechendes Bild der Profession: Am Anfang steht das Brainstor-
ming (und weniger die Lektiire von Ergebnissen der Markt- oder Konsumentenfor-
schung) und die Ausarbeitung von Bildern und Texten von den verschiedenen
Rollentrigern, die sich in der Praxis die besagten Kompetenzen angeeignet haben.
Die dann vorliegenden Alternativen werden in verschiedenen Gruppen und ver-
schiedenen Gremien!* diskutiert, wobei die Interviews keinen Zweifel daran lassen,
dass in diesen Evaluations-Sitzungen, die sozusagen methodisch unorthodoxe qua-
litative Analysen darstellen, die eigentlichen Entscheidungen fir oder gegen eine
Kampagne, fiir dieses oder jenes Bild fallen. Und misserfolgsbedingte Optimie-
rungsprozesse werden nicht tiber wissenschaftliches Expertenwissen, sondern iber
den Austausch von Personen oder Agenturen eingeleitet.!> Die hier skizzierte Pro-
duktionslogik der Werbung als einem spezifischen kulturellen Forum setzt sich
damit erneut in Gang,
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