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ADBUSTING

Ad (von engl. advertisement) ist «(Werbungy, to bust (um-
gangsspr.) bedeutet «zerschlagen». Adbusting ist eine
Form der Kommunikationsguerilla. Es bezeichnet For-
men aktiver Gegenbewegungen zur Kommerzgesell-
schaft und tibernimmt die Idee des Culture Jamming.
Adbusting kann also als kreative Konsumkritik verstan-
den werden, als Ausdruck des Protests gegen den mani-
pulativen Charakter zeitgendssischer Werbung. In prak-
tischer Anwendung dussert sich Adbusting meist im Ko-
pieren von Asthetik und Strategie grosser Werbe-
kampagnen, um die subversiv eingeschleuste Botschaft
medienwirksam unters Volk bringen zu kénnen. Die Re-
sultate bewahren dabei einen klaren gestalterischen
Bezug zur urspriinglichen Werbung: Corporate Design
und Corporate Identity der Marken werden genutzt, die
Werbebotschaft jedoch wird zerstért und durch Ver-
fremdung fiir eigene Zwecke vereinnahmt. Durch die
Dekonstruktion von akzeptierten Originalen entstehen
neue Aussagen: Gesellschaftliche Normen, Gebrauchs-
gegenstinde oder Sehgewohnheiten werden verfrem-
det, neu bearbeitet und somit infrage gestellt. Ziel ist es,
hintergriindige, verborgene Missstinde zum Vorschein
zu bringen und eine generelle Sensibilisierung gegen-
iiber der Werbung und den von ihr kommunizierten
Bildern und Werten zu schaffen. Der Werbung wird der
Spiegel vorgehalten, indem das Adbusting den manipu-
lativen Charakter der Werbung gegen die Werbung
selbst richtet. Adbusters kommen hdufig aus der Street-
Art-Szene und agieren verdeckt. Der Culture Jammer
Kalle Lasn griindete die konsumkritische Stiftung Ad-
busters Media Foundation, die neben aktivem Adbus-
ting auch flir Aktionen wie die TV Turnoff Week und den
Buy Nothing Day verantwortlich ist und monatlich die
unabhingige Zeitschrift Adbusters (www.adbusters.org)
herausgibt.
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AGENDA SETTING

Agenda Setting ist Triumph und Kapitulation der Kom-
munikation zugleich. Triumph, weil Kommunikation
die Bedeutung eines Themas beeinflussen kann und Ka-
pitulation, weil die inhaltliche Bewertung eines The-
mas gegentiber Beeinflussungsversuchen vielfach
immun ist. Der aus der Medienwirkungsforschung
stammende Begriff des Agenda Settings bezeichnet den
Prozess, bei dem ein Kommunikator (z.B. Journalist)
durch das Thematisieren bestimmter Inhalte einen Ein-
fluss auf die Themenhierarchie der Rezipienten (z.B.
Fernsehzuschauer, Zeitungsleser, Radiohdrer) austibt.
Die Theorie geht weiter davon aus, dass Themen, tiber
die hdufig berichtet wird, in der Bedeutungshierarchie
der Rezipienten steigen, wihrend wenig oder nicht the-
matisierte Inhalte als wenig relevant betrachtet wer-
den. Das Konzept beschrinkt sich also auf die allge-
meine Ebene der blossen Haufigkeit und Bedeutung ver-
schiedener Themen und ldsst inhaltliche Bewertungen
ausser Acht.

Dieser einfache Gedanke kann aber auch weiter aus-
differenziert werden. So kann beispielsweise unter-
schieden werden zwischen der persénlichen Agenda
einzelner Individuen, der Agenda der alltdglichen Ge-
spriche und der (wahrgenommenen) 6ffentlichen
Agenda. Die personliche Agenda ist die Themenhierar-
chie eines jeden Individuums. Diese gilt es abzugrenzen
von der Gesprichsagenda, welche durch die Hiufigkeit
der Themen in der zwischenmenschlichen Kommunika-
tion definiert wird. Insbesondere bei intimen und tabu-
isierten Themen kann es zu erheblichen Abweichungen
zwischen der personlichen Agenda der einzelnen Indivi-
duen und der Gespriachsagenda kommen. Es kann argu-
mentiert werden, dass nicht zuletzt durch Tabubriiche
in der Kunst und dadurch ausgeldste Diskussionen eine
Anniherung dieser beiden Agenden ermdglicht werden
kann. Auf einer hoheren Aggregationsstufe kann auch
eine (subjektiv wahrgenommene) Themenhierarchie
ganzer Gruppen oder der Gesamtgesellschaft verscho-
ben werden. Welche Themen beschiftigen ein Land? Ist
es zum Beispiel der Umweltschutz, der Arbeitsmarkt
oder sind es die Ausldnder? Die medienwissenschaftli-
che Forschung hat gezeigt, dass der Umfang mit dem
ein Thema in den Massenmedien vertreten ist, einen ge-
wissen Einfluss auf die Themenhierarchie der Bevolke-
rung hat. Stark thematisierte Inhalte werden also als
dringlicher erachtet als wenig thematisierte Inhalte.
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Wenn Kunst durch gezielte Partizipations-, Provoka-
tions- und Aufmerksamkeitsstrategien Eingang in die
mediale Berichterstattung findet, spricht man von
Agenda Building. Mitunter kann ein solches Agenda
Building auch selbst zum Gegenstand eines Metadiskur-
ses {iber die Relevanz, die Ausgestaltung und die Wir-
kung dieser Themensetzung fithren.'

Die obigen Ausfithrungen beschreiben einen uni-
direktionalen Agenda-Setting-Prozess, der von den Mas-
senmedien oder KiinstlerInnen ausgeht und auf die Re-
zipienten wirkt. Mindestens so wichtig ist aber auch der
umgekehrte Prozess, bei dem sich die Kommunikatoren
an der Agenda der Rezipienten orientieren. So greifen
Massenmedien nicht zuletzt Themen auf, welche die
Leute interessieren und iiber die gesprochen wird. Auch
KtnstlerInnen setzen sich vielfach mit Themen ausein-
ander, welche die Gesellschaft bewegen. Parodie und
Dekonstruktion sind exemplarische kiinstlerische Stil-
mittel um mit einzelnen Themen oder der Themenhier-
archie einer Gesellschaft umzugehen.?

Wie einleitend erwihnt, ist Agenda Setting nicht nur
der Triumph, die Themenagenda anderer gesellschaftli-
cher Akteure zu beeinflussen, sondern gleichzeitig
auch das Eingestindnis, lediglich das Thema selbst und
nicht dessen Interpretation und Bewertung gezielt ma-
nipulieren zu kénnen. Als Kiinstler und Kommunikator
kann man den Rezipienten nur Vorschlige machen, wo-
riiber nachgedacht und geredet werden soll. Die kon-
krete Bewertung und Interpretation entzieht sich jedoch
zumeist den Einflussmoglichkeiten. Nicht umsonst wird
gesagt, die Schonheit liege im Auge der Betrachter. Erst
durch die bewusste Kapitulation vor der Vieldeutigkeit
kommunikativer Inhalte ist also ein umfassendes Ver-
stindnis des Agenda-Setting-Begriffs moglich.

Thomas N. Friemel

1) Vgl. hierzu insbesondere die Arbeiten der zweiten Schaffens-
phase von Com&Com, in der z.B. mit der Kreation einer vermeint-
lich wahren Stadtlegende die Diskussion iiber die eigene Geschich-
te stimuliert werden konnte (Mocmoc).

2) Vgl. hierzu die Werke der Frithphase von Com&Com, in der die
Themen Heimat und Mythos, Werbung, Pop und das Starsystem
aufgegriffen wurden.

BEGRIFFE > Aufmerksamkeit, Kommunikation, Manipu-

lation, Medien, Mehrdeutigkeit, Rezipient, Tabu, Trend,

WERKE - 039 Mocmoc
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ALLTAG

«Sich dazu zwingen, oberflichlicher zu sein. (...) Weiterma-
chen. Bis der Ort unwahrscheinlich wird. Bis man fiir einen
sehr kurzen Augenblick den Eindruck hat, in einer frem-
den Stadt zu sein oder besser noch, bis man nicht mehr ver-
steht, was vorgeht oder nicht vorgeht, bis der ganze Ort
fremd wird, bis man nicht mehr weiss, dass das eine Stadt,
eine Strasse, Wohnhiuser, Biirgersteige heisst ...»

Diese Sitze aus den Praktischen Ubungen zur Beobach-
tung einer Strasse, geschrieben von Georges Perec in sei-
nen wunderbaren Trdumen von Riumen, entspringen der
Faszination des Alltiglichen und der Schwierigkeit, sei-
ner Vielfiltigkeit gerecht zu werden. Der Alltag, so hat es
Henri Lefebvre mal umrissen, ist das, was iibrigbleibt,
wenn die iibergeordneten, spezialisierten und struktu-
rierten Aktivititen herausgerechnet werden. Es gibt
einen irreduziblen Rest, der nicht aufgeht in den Syste-
matisierungen sozial- und kulturwissenschaftlicher Ana-
lysen und der gleichzeitig das Banale und Profane sowie
das Improvisierte, Spielerische, Unvorhersehbare in sich
trigt. Dabei ist der Alltag immer schon verwoben mit
allen Aktivititen; auch die ibergeordneten, spezialisier-
ten und strukturierten sind in ihn eingeschrieben, repro-
duzieren sich in ihm und werden von ihm beeinflusst.

Was die Kleingérten akademischer Disziplinen in
Zweifel zieht und sprengt, aber genau deswegen neue
Méglichkeiten der Beobachtung und Beschreibung des
Sozialen eroffnet, ist seit Langem ein Tummelfeld von Li-
teratur und Kunst. Nicht ohne Neid schauen Sozialfor-
scher aufkiinstlerische Formen des Umgangs mit Alltag,
wie sie in der Poesie des oben zitierten Perec oder in der
experimentellen Genauigkeit des von Lefebvre bestaun-
ten Ulysses von James Joyce zum Ausdruck kommen. Mog-
licherweise ist das Zur-Ansicht-Bringen des vermeintlich
Banalen eine Erfindung des modernen Romans und hat
von dort aus Einzug in das sozialwissenschaftliche Den-
ken gehalten.

Und so richten sich die Blicke lernwilliger Sozialfor-
scherInnen heute verstirkt auf die Strategien und For-
mensprachen der modernen und zeitgendssischen
Kunst im Umgang mit den Materialien des Alltdglichen.
Eine bloss kursorische Liste: Von den Dadaisten tiber
die Surrealisten iiber die Situationisten tiber Duchamps
Urinal bis hin zu den mannigfaltigen Alltagsspielarten
in der zeitgendssischen Kunst betrifft das zum Beispiel
den Einsatz von Verfremdungseffekten, die alltdgliche
Dinge in neuem Licht erscheinen lassen und so erst
einem neuen Blick zuginglich machen, oder die Arbeit
mit Montagen oder Kartierungen unter Einsatz unter-
schiedlichster Medien, oder Interventionen in den 6f-
fentlichen Raum, oder das Erfinden von Partizipations-
modellen inner- und ausserhalb traditioneller kiinstle-
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