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der Werbung

AUSSTELLUNG Eine Schau in Wolfsburg
widmet sich Max Regenberger, der Plakate
im Stadtraum fotografisch untersucht

VON BETTINA MARIA BROSOWSKY

Das fotografische GroSbild in
Gestalt des Werbeplakats ist im
offentlichen Raum omnipra
sent. Die Statistik sagt, dass der
durchschnittliche Blickkontakt
eines Vorbeifahrenden mit ei-
nem Werbeplakat eineinviertel
Sekunden betragt. In dieser kur
zen Zelt muss die Werbung
grundsatzlich funktionieren: th-
re Elemente aus Bild und Text
mussen im Ganzen und im De-
tail dechiffriert und aufgenom
men werden konnen. Einem ein-
zelnen Werbeauftritt aber ge
lingt wohl kaum die unmittelba-
re Konsumstimulierung,

Erst in der Summation im of-
fentlichen Raum. der rapportar-
tigen Wiederholung im Stadt-
bild. der Aufstellung an repra
sentativen Orten, in effektvoller
GroSe, viclleicht auch Humi
niert zum _City-Light” in seinen
Varianten, entfaltet das Wer-
beplakat seine Wirksamkeit. Und
diese ist, trotz des verschwin
dend geringen finanziellen An-
teils der AuBenwerbung am Ge
samtwerbeaufwand - in
Deutschiand lediglich 5 Prozent -
auBlerst effektiv

Innerstadtische  Situationen,
aber auch frequenticrte Ausfall-
straen der Peripherien sind

langst zu suggestiven Projekti
onsraumen mutiert. Dabel kann
die einzelne Werbebotschaft nur
noch als wohlige Redundanz”
erfahren werden, mit der Ab-
sicht, _das Konsumklima als
Trancezustand  gesellschaftlich
aufrechtzuerhalten’, wic es der
Schweizer Kunsthistoriker Beat
Wyss 1999 sagte

Bildet dann die isolierende
Betrachtung einzelner Auftritts-
situationen des Werbeplakats,
wie si¢ Max Regenberg in seinen
fotografischen Dokumentatio-
nen unternimmt, somit eigent-
lich ecinen angemessencn Be-
trachtungsgegenstand? Regen-
berg, 1951 in Bréemerhaven gebo
ren und seit 2000 als freier Foto-
graf in Koln praktizierend, inter-
cssiert sich aus seiner Disziplin
und Biografie heraus fur das fo-
tografische Bild im Dienste der
Werbung. Er ist gelernter Werbe-
fachmann, hat aber frah Distanz
zu seiner Branche bezogen. Und
als er 1977 fur ein paar Jahre nach
Kanada zog scharfte sich sein
Blick auf das Werbefoto im urba-
nen Raum. In Kanada war der
Einsatz des teuren Fotos im Aue
Renplakat bereits etabliert, ins-
gesamt war die AuBenwerbung
in threr Prasenz und Technik ge-
gentiber Deutschland wohl eine
Dekade voraus
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Hier fing Regenberg an, Wer-
beplakate und die in fhnen ent-
haltenen fotografischen Wirk-
lichkeiten zu dokumentieren. Er
tat dies mit den professionellen
Techniken der Branche, also der
Mittelformat- oder Plattenkame-
ra, in sorgfiltig komponiertem
Arrangement. Diese als Langzeit-
studien angelegten Rethen setzt
er nach seiner Ruckkehr in
Deutschland fort, erste themati-
sche Systematisierungen erga-
ben sich, etwa zum menschli-
chen Abbild In der Werbung im
offentlichen Raum

Selt zwanzig ahren arbeite er
nun fur sein Archiv, so Regen,

berg. das mittlerweile auf rund’

schen AuBSenwerbung Einzug
hielt. So recht interessiert hat
sich bislang aber kaum jemand
fur Regenbergs groff angelegte
Feldforschung, die Ausstellun-
gen und Publikationen lassen
sich jewellsan gut einer Hand ab
zihlen

Werbung und Landschaft

Die S1adtische Galerie Wolfsburg
zeigt derzelt einen kleinen Aus
schnitt des Konvoluts, der sich
thematisch mit dem Gebrauch
der Landschaft im Werbeplakat,
aber auch mit dessen Kontextim
offentlichen Raum befasst. Der
konzentrierte Blick des Besu.
chers wird nun einerseits auf die

6,000 analoge Aufnahmenan ‘konstrulerten Bildweltén  der

gewachsen ist. Hinzu komm? el
ne ebenso umfangreiche Plakat-
sammiungab den1980er Jahren,
als das Foto auch In der deut-

Werbeaufnahmen gelenkt. Dies
ist auch fotohistorisch durchaus
anregend, beispiclsweise die Ver
einnahmung bekannter Referen

nas Jander, Kok

Die heroische
Landschaft des ame-
rikanischen Westens
ist ein Muss fur die
Zigarettenwerbung

zen. Die heroische Landschaft
des amerikanischen Westens et
wa ist nach wie vor unverzichtba
rer imagetriger der Zigaretten
werbung

Die Kampagnen arbeiten fast
volistandig uber das Bild, als Hu-
manikonen dienen der traditio
nelle Cowboy oder modemne
Biker. Wesentliche Bildanteile
seiner Fotografien uberlisst Re-
genberg aber dem umgebenden
urbanen oder landschaftlichen
Raum der Werbetrager. Hier re-
gistriert sein Blick in praziser, ef-
fektioser Kuhle disparate Situati-
onen, die Versprechen der Wer-
beklischees prallen gegen die
Verwerfungen modemen Le-
bens

Er habe den Weg in cine Bild-
geselischalt frih erkannt, sagt
Regenberg. Nun untersucht er
mit medienimmanenten Mit-
teln deren visuelle Macht, ent-
larvt ithr Scheitern: eine stille as-
thetische Kritik, In der Summe
derausgestellten Fotos stellt sich
dann wieder das redundante
Bildrauschen der Werbebot-
schaften e¢in, nur mit dem zer-
streuten Blick richtig zu wurdi-
gen Aber man hat vorher einmal
genauer hingesehen



