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Christoph Jacke

White Trash und Old School: Prominente
und Stars als Aufmerksamkeitsattraktoren
in der Werbung

1 Einleitung

Achtung Aufmerksamkeit! Die wissenschaftlichen Trendseismographen
schlagen beim noch immer nicht geklirten Begriff der Aufmerksamkeit seit
einiger Zeit heftig aus. Die Aufregung um die Aufmerksamkeit dreht sich
freilich eher um das oberflichliche Erregen von Aufmerksamkeiten fiir den
eigenen Diskurs. Denn zum einen wird dieses uralte Thema in den einzelnen
Disziplinen bereits seit Jahrzehnten diskutiert, und zum anderen werden
vielversprechende Teilbereiche der Aufmerksamkeitsdkonomie wie z.B.
Prominenz und Stars in diesen Diskussionen nur angerissen, statt sie inten-
siver zu analysieren.

Dass und vor allem wie sich die Massenmedien um individuelle Aufmerk-
samkeiten als Vorstufe der Kommunikation und um kollektive Aufmerk-
samkeiten in Form von Offentlichkeiten bemiihen, wird in der kommunika-
tionswissenschaftlichen Nachrichtenforschung (Gatekeeper-Studien, News-
Bias-Ansitze, Nachrichtenwert-Theorien etc.) spitestens seit Mitte des letz-
ten Jahrhunderts professionell beobachtet.! Sowohl fiir unterhaltende als
auch fiir werbende Programmelemente gilt es, Aufmerksamkeiten potenziel-

Einfithrende Uberblicke zu diesen Forschungsansitzen bieten etwa Merten
(1999) und Schmidt & Zurstiege (2000).
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ler Zuschauer und Kiiufer zu erregen und zu binden, um dadurch Folgehand-
lungen (Programm- bzw. Kaufentscheidung) zu bewirken. Unterhaltung und
vor allem Werbung setzen zu dieser Aufmerksamkeitserregung in letzter
Zeit vermehrt Prominente und Stars ein. In den wenigen wissenschaftlichen
Untersuchungen zu Prominenten und Stars sollte klarer definiert werden,
was diese unterschiedlichen Typen von Medienpersénlichkeiten nun eigent-
lich kennzeichnet. Ein besonderes Augenmerk soll im Folgenden auf die
Differenzen zwischen herkdmmlichen (Old School) und den so genannten
neuen Medienstars, dem White Trash, gelegt werden. Anschliefiend sollen
die wechselseitigen Instrumentalisierungen im Verhiltnis der Stars der
Werbung und der Werbung mit Stars kurz skizziert und problematisiert
werden.

2 Die Inflation der Medienpersinlichkeiten

Ein Faktor, der sich im Speziellen mit dem medialen Auffallen und der me-
dialen Attraktion — also der kommunikatorgebundenen Bedingung fiir re-
zeptive Aufmerksamkeit — beschiiftigt, ist die Personalisierung als Andock-
moglichkeit von Themen an Akteure in den Medien und vice versa. Dieser
Aspekt und insbesondere seine méglichen Auswirkungen auf die Akteure in
Form der Zuschreibung von Prominenz und Star-Status erscheinen in den
Aufmerksamkeitsdebatten, die seit 1998 vornehmlich in der Netzzeitschrift
Telepolis (www.heise.de/tp/deutsch) stattfinden,” lediglich peripher. Einer
der Initiatoren der aktuellen Aufmerksamkeitsdiskussionen (Aufmerksam-
keit als Rohstoff bzw. Wihrung) ist der an der TU Ziirich lehrende Profes-
sor fiir EDV-gestiitzte Methoden in Architektur und Raumplanung, Georg
Franck. Doch auch dieser schenkt den Prominenten und Stars eher en pas-
sant und unsystematisch seine Aufmerksamkeit. So erfolgen seine Beobach-
tungen auf der Basis eines undeutlichen Begriffsgemenges von Prominenz,
Stars und Idolen (vgl. Franck 1998: 151-154 sowie 164-168). Diese Termini
bleiben nicht erst seit Franck ungekliirt, seltsam verwoben und oftmals so-
gar unberiicksichtigt. So finden sich beispielsweise im Register zu W. Faul-
stichs Grundwissen Medien zwar immerhin sicben Verweise zum Stichwort
Star, aber gar keine Links zu den Begriffen Prominenz/Prominenter und

Daneben erschienen in Print jiingst zwei Sammelbinde zur Bedeutung von
Aufmerksamkeitsgenerierung fiir die Werbung (vgl. Zurstiege & Schmidt
2001, hier insbesondere Kapitel 1: Newe Probleme — Werbung und der wach-
sende  Aufmerksamkeistwettbewerb) bzw. zu  Aufmerksamkeitstechnologien
(vgl. Assmann & Assmann 2001).
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Idol." Und auch der Star findet hier nur marginal, nimlich eingebettet in
Kapitel tiber Mediengeschichte, Medienrecht oder iiber Einzelmedien wie
Film und Horfunk, Erwiihnung. Dies obwohl, so Faulstich selbst, ,,Medien-
geschichte als Personengeschichte (z.B. von Machern, Interpreten, Schau-
spielern, Stars u.i.)" geschrieben werden kann (Faulstich 1995: 28). Wenn-
gleich es mit der stetigen Ausdifferenzierung des Mediensystems und dem
jiingsten Boom der Real Life- und Doku Soap-Formate so scheint, als stie-
gen die Chancen fiir den Jedermann. in den Massenmedien wahrgenommen
und bekannt zu werden, wird den Medienpersonlichkeiten weiterhin nur
wenig medien- und kommunikationswissenschaftliche Beachtung ge-
schenkt. Mittlerweile versuchen sogar ganze Gruppen von Publika, zu Stars
zu werden und ein Stiick vom Aufmerksamkeitskuchen abzubekommen:
semiprotagonistische  Aufmerksamkeitsspezialisten  wie  Talk-Show-
Touristen, Quiz-Show-Giiste oder Container-Tester ziehen mittlerweile von
Studio zu Studio und von Container zu Container; sicherlich auch immer in
der Hoffnung, sowohl massenmediale als auch anschlieflend interpersonale
(z.B. im Bekanntenkreis, in der Stadt etc.) Aufmerksamkeiten zu erhaschen.
Immer mehr Medien(angebote) erdffnen immer mehr Beobachtungsmég-
lichkeiten fiir und auf immer mehr Menschen oder, wie es der franzdsische
Literaturwissenschaftler J.-P. Dubost vor einigen Jahren bereits formulierte:
»Das Bemerkenswerte [...] an unserer jetzigen Situation ist, daf} das Jam-
mern tiber eine uniibersichtlich gewordene Welt uns gerade (ibersehen las-
sen konnte, dal unsere Welt sichtbarer denn je ist [...]" (Dubost 1994; 12),

Dies bedeutet aber nicht zwingend, dass durch die neuen Beobachtungsver-
hiltnisse ein Boom an Stars entstehen wiirde. Die Inflation von Medienper-
sonlichkeiten suggeriert lediglich das Warholsche fiinfzehnminiitige Be-
rithmtsein fiir jeden. Dieser Eindruck wird von den Massenmedien unter-
stiitzt, weil sie ihre Suchscheinwerfer auf der Jagd nach Képfen und The-
men in letzter Zeit vermehrt von den . Akteure[n] mit Eigennamen” (de
Certeau 1988: 9) auf Statisten und Zuschauern umgeschwenkt haben. Aller-
dings sind gerade die zunichst Namenlosen, die Pseudo-Jedermanns wie
Zlatko oder Christian von Big Brother durch intensive Auswahlverfahren
gelaufen und mit Images versehen worden, bevor sie sich in den Container
zur Alltagsbeschau setzen durften. Im Prinzip wiirde eine Sendung iiber die
Auswahlverfahren des Formats Big Brorher die Totalberichterstattung ver-
vollkommnen — aber das gibt es ja bereits bei der Konkurrenz von den Pop-
stars. Die zunehmende Verdffentlichung des so genannten Privaten unter-
liegt einerseits dem stidndigen Verlangen nach neuen Programminhalten und
formatierten Authentizititen und andererseits dem mitlaufenden Inszenie-
rungsverdacht der Rezipienten. Medienpersonen und Zuschauer routinisie-

Der Liineburger Medienwissenschaftler W. Faulstich ist einer der wenigen
deutschsprachigen Forscher, die sich schon seit geraumer Zeit mit Stars und
Starkult auseinandersetzen.
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ren ihr Verhalten und wissen immer besser iiber die Hintergriinde, Bedin-
gungen und Zusammenhiinge einzelner Sendungen Bescheid. Im Fall Big
Brother etwa war sowohl den Teilnehmenden als auch den Zuschauenden
durchaus bekannt, dass es sich um ein relativ statisches Beobachtungs-Spiel
mit Laborcharakter handelt. Manchmal, wie im Falle von Sybille
Kleinschmitt beim Fernsehquiz Wer wird Milliondr? oder vom selbst er-
nannten Container-Arschloch Christian aus der zweiten Staffel von Big
Brother, werden in einzelnen Sendeformaten auftretende, zuvor medial un-
bekannte Personen, trotz (oder wegen) ihrer offensichtlichen Aufmerksam-
keits-Absicht’ bekannt, und zwar zuniichst innerhalb der Sendungskontexte,
dann aber auch tiber den sendungsspezifischen Horizont hinaus. SchlieBlich
zihlen sie sogar zu den neuen Wegwerf-Stars (E. Corinth) der TV-Nation.
Aber Wegwerf-Stars sind auch Stars. Was unterscheidet diese Einweg-Stars
von den wirklich groflen Namen? Warum widerstrebt es einem (noch),
Shakespeare-Ignoranten wie den bauernschlauen Zlatko in einen Container
mit so genannten Superstars wie Peter Ustinov oder Bruce Willis zu ste-
cken? Und warum scheut sich die Werbeindustrie vor dem Einsatz der
Wegwerf-Stars und nutzt offensichtlich lieber die herkémmlichen, grofien
Namen der Old School?

3 Unterscheidungskriterium 1: Die Medienverweildauer von
Prominenten und Stars

Betrachtet man den Prozess massenmedial vermittelter Kommunikation mit
dem Stufenraster der sich gegenseitig bedingenden Produktion, Distribution,
Rezeption und Weiterverarbeitung von Medienangeboten (vgl. Schmidt
2000: 93-104), so fdllt auf, dass Prominente und Stars quer zu diesen vier
Bereichen liegen. Sie kénnen auf den unterschiedlichen Ebenen analysiert
werden: z.B. als Show-Giiste oder Werbe-Testimonials (Produktion und
Distribution), als Fallbeispiel fiir Promotion (Distribution), als Motive von
Medienrezeptionen bzw. Ausloser von Medienwirkungen (Rezeption) oder
als Ursache fiir Medienweiterverarbeitungen in Form von Fanclubs, Fanzi-
nes etc.

Der Container und seine Wohngemeinschaft waren eine hyperauthentische
Inszenierung: eine Gruppe von mdglichst unterschiedlichen Typen von Be-
wohnern wurde quasi aus dem Nichts, statt mitten aus dem Leben, zusammen-
gestellt, um als besonders authentische Besatzung beobachtet werden zu knnen.
Auch hier kann von einer Routinisierung gesprochen werden, da diese Akteure
sich offensichtlich gua Rezeption des selben Formats bestens auf ihre Auftritte
vorbereitet hatten und kaum {ibersehbar aufl sich aufmerksam machen wollten.







































