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«Jeder sieht Ards, aber 
keiner kennt sie.»
Christopher Peterka beschreibt für uns, wie Werbung sich 
mit Kunst verbindet, um unser Misstrauen gegen Marken zu 
umgehen.
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DER NEUE VERFÜHRER Der Medien-

theoretiker Norbert Bolz erklärte den 

klassischen Unterschied der Ver füh rung: 

«Kunst und Werbung verführen gleicher-

massen durch geführte Wahrnehmung. 

Werbung verführt in eine Markenwelt, 

Kunst verführt in eine Formenwelt.» 

Wenn aber Markenwelten heute mehr 

sind als ein professionelles Sammel su-

rium logokonformer Objekte, wenn sie 

differenziert ausgearbeitete, multi dimen-

sionale Codemuster sind, dann löst sich 

der Unterschied zwischen Markenwelt 

und Formenwelt auf. Wen überrascht 

also, dass ein neuer Verführer für die 

Werbung im Sold steht – die Kunst?

Ein erstes Beispiel liefert ein Besuch 

des Flagshipstores des italienischen 

 Mode-Labels Fornarina in Antwerpen. 

Der Laden bringt ein aussergewöhn-

liches Design zum Vorschein. Wenig 

Logo, viel Formenwelt. – Ist das eine 

ausgefallene Tapete? Falsch. Statt Hän-

gern und Displays strahlt in grellen 

 Farben frisch importierte Street-Art aus 

Marseille von jeder Wand: Hier war 

«Miss Van» mit ihren verspielten, femi-

nin-erotischen Abbildungen junger Fa-

belwesen zur Stelle. Der französischen 

Künstlerin ist es auf der Strasse, der sie 

ihre ästhetischen Wurzeln entleiht, in-

zwischen zu kalt geworden. Sie stellt von 

New York bis London in renommierten 

Galerien als Malerin aus. Und wem die 

Gale rie visiten nicht reichen, besucht 

einfach weitere von Miss Van gestaltete 

Stores; etwa in Los Angeles, Stockholm, 

Mailand oder New York.

DAS EXPERIMENTIERFELD Apropos 

Malerin – wenn Kunst in der Werbung 

wirksam wird, kann sie dann eigentlich 

noch Kunst sein? Die Antwort lautet: 
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Nein. Denn Kunst verliert im Moment 

 ihrer kommerziellen Anwendung ihre 

ziellose  Unschuld. Macht aber nichts. 

Denn scheinbar entwickelt sich an der 

Schnittstelle zwischen Kunst und Kom-

merz ein interessantes, neues Phänomen, 

das mit der urpolitischen Irritations-

absicht der Kunst, wie wir sie kennen, 

nichts mehr gemein hat. Für dieses Phä-

nomen steht die Formel «Ads + Arts = 

Ards». Ards – der Hybrid aus Werbung 

und Kunst avanciert aktuell zum neuen 

Experimentierfeld der moder nen Mar-

kenkommunikation.

Jeder sieht Ards, aber keiner kennt 

sie. Das gilt selbst bei breitenwirksamer 

Ards – nennen wir sie «Fine Ards» –, wie 

im Fall des Hotels Fox von Volkswagen 

(www.hotelfox.dk). Hier scheint den Be-

teiligten mehr daran zu liegen, sich mit 

Insignien wahrer Kunst zu schmücken, 

als einzugestehen, dass Kunst und Kom-

merz Hand in Hand neue Methoden 

der Markenkommunikation erproben. 

Dabei ist das auch  ohne künstlerischen 

Anspruch eine spannende Sache.

MIT «FINE ARDS» INS AUTOLEBEN 

Der Automobilkonzern Volkswagen rief 

ein För der projekt für Nachwuchskünst-

ler und -köche aus und vereinte Street-

Art- Szene mit klassischer Hotel-Kultur. 

Der Leitgedanke des Projektes: Ideen 

befördern, Raum schaffen, Platz ma-

chen. Junge Menschen am Beginn ihrer 

Karriere sollten die Chance erhalten, sich 

und ihre Ideen zu verwirklichen.

Unter dem Namen des VW-Modells 

Fox entstand so ein Hotel, das im Zen-

trum der Designmetropole Kopenhagen 

zu einem Treffpunkt für Young Urban 

Traveller umgebaut wurde. 21 Künstler 

und Gruppen aus fünf Kontinenten schu-

fen 61 Räume, die eine breite Vielfalt an 

urbanen Lebensentwürfen wider spie-

geln. Ein Kuratorengremium benannte 

Künstler, die schon Aufträge namhaf-

ter Unternehmen übernommen hatten, 

aber auch solche, die als Vertreter der 

Street-Art derartige Kooperationen bis 

dato abgelehnt hatten. Die Beteiligten 

waren sich des Konfl ikts zwischen Kunst 

und Kommerz also sehr bewusst – und 

bemühten sich nach besten Kräften und 

Budgets, die Glaubwürdigkeitsikonen 

für ihr Projekt zu gewinnen.

Für viele junge Menschen hat Volks-

wagen den Einstieg in ein automobiles 

Leben geschickt neu defi niert. Statt des 

konventionellen Weges über Preis und 

Leistung wurde die Aufmerksamkeit auf 

die redaktionelle Berichterstattung über 

dieses multinationale «Kunst»-Projekt 

gerichtet – wirklich feine Ards.

«STEALTH ARDS»: LEISE PLANUNG 

Im Gegensatz zu «Fine Ards» bahnt sich 

«Stealth Ards» auf den leisen Sneaker-

Sohlen der Street-Art-Szene ihren Weg 

in die Werbewelt. So entwickelte zum 

Beispiel Osram innert kür zester Zeit die 

Produktreihe DOT-it. Die Leuchte ist 

inspiriert von den im Graffi ti Research 

Lab entworfenen «throwies»: Kleine 

LEDs werden dabei an einem Magneten 

befestigt und überstrahlen leuchtend 

jedes Graffi ti. 

Inzwischen werden auch Samsung-

Models, Apple- iPods und Coke-Zero-

Flaschen zu nächtlicher Stunde aus ih-

rer plakativen Umgebung entführt. Wer 

steckt dahinter? Es ist wie im Fall Osram 

die Produktentwicklung. Für dieses  so 

genannte «visual kidnapping», das Ver-

schwinden von Produkten aus ihren 

Werbung . Jeder sieht Ards . Christopher Peterka

> Die Boutique tarnt sich als Galerie
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«Kunst und Kommerz erproben Hand in 
Hand neue Methoden der Markenkom-
munikation.»
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Werbeträgern, darf jeweils Planung und 

Intention der Markenkommunikation 

unterstellt werden.

HINTERGRÜNDE Der Einsatz von 

Kunst in der Markenkommunikation 

folgt den Regeln jener Menschen, die 

wissen, wie Werbung wirkt. Sie lassen 

sich nicht mehr durch konven tionelle 

Methoden wie simple Omni präsenz 

und Wiederholung erreichen. Auch 

wenn sich die Verantwortlichen weltweit 

Mühe geben, das klassi sche Instrumen-

tarium immer weiter zu verfeinern – etwa 

mit Sonderwerbe for men wie jenen 

BMWs, die durch ganze TV-Werbe-

blöcke fahren. Ards sind die fast schon 

logische Konsequenz aus der Rezeption 

werbeerfahrener Konsumenten, die sich 

zunehmend jeder Verbindung zu Tau-

senderkontaktpreisen oder Reichweiten 

verweigern.

In Zeiten, in denen durchschnittli-

che Verbraucher multimedial mit drei-

tau send Werbebotschaften pro Woche 

überfl utet werden, entsteht eine kriti sche 

Kultur im Umgang mit Markenkommu-

nikation. Die Konsumenten entwickeln 

sich peu à peu zu Feinsch me ckern und 

wählen am liebsten Deli katessen, wäh-

rend die Werbe treibenden versuchen, 

mit Cross-Media- und Event-driven-

Marketing gegen sinkende Response-

quoten und Loyalitäten anzukämp fen. 

Gleichzeitig wächst der Respekt vor der 

Zielgruppe: So wird jetzt quer durch 

alle Branchen vom «invisible client» 

 gesprochen. Der wird mit ereignis-

orientierter Betreuung und automati-

sierten Lauerkampagnen heiss umwor-

ben und durchleuchtet, wenn er sich 

denn mal aus der Deckung wagt. Doch 

mit welchem Erfolg, wenn sich der 

 müde Konsument immer klarer der 

Werbung entzieht?

In den USA nutzen bereits rund 4,4 

Millionen Fernseh-Zuschauer den Tivo. 

Siebzig Prozent überspringen damit die 

immer an der spannendsten, lustigsten, 

erotischsten, interessantesten Stelle 

platzierten Werbeblöcke. Der Tivo ist 

mittlerweile zum Synonym für den Per-

sonal Video Recorder (PVR) geworden. 

Das Wegzappen bei den ersten Anzei-

chen einer Werbung erledigt der Tivo 

automatisch. Seine überzeugen den Ar-

gumente sind Qualität (Bild und Ton 

sind bei digitalem Empfang optimal) 

und Unabhängigkeit. Werbefreie Auf-

nahmen, die besser sind als das Original 

– das ist der Geschmack des modernen 

Feinkost-Zuschauers.

Manche Brancheninsider fürchten 

angesichts solch grausamer Realitäten 

um die Zukunft ihrer Zunft – was, wenn 

eines Tages niemand mehr hinsieht? 

Wenn keiner mehr klickt, wenn der 

nächste Skyscraper auf dem Computer-

bildschirm wächst? Diese Sorgen schei-

nen aus mehreren Gründen unbegrün-

det. Einer der wichtigsten: Vielleicht 

löst sich das Problem schon vorher auf-

grund schierer Unbezahlbarkeit.

Denn Werbung, die sich an alle Kon-

sumen ten richtet, ist aufwändiger gewor-

den. Gleichzeitig wurde eine Kommu-

nikation möglich, die sich ohne grosse 

Streuverluste an differenzierte Zielgrup-

pen wendet; allerdings bedarf auch sie 

enormer Aufwendungen. Der Druck 

wächst somit auf alle, die ein Stück ab-

haben wollen vom Kuchen der Auf-

merksamkeit. Und dieser Kuchen will 

einfach nicht wachsen, dem steigenden 

Konsum und der Kakofonie unzähliger 

Botschaften, den neuen Marken und 

dem Web 2.0 zum Trotz. Wer durch-

gängig wirbt (und es richtig macht), 

sackt in Bekanntheit und Sympathie 

zwar nicht ab, aber von Zugewinnen 

kann keine Rede mehr sein.

ZWAR STEIGEN DIE ZAHLEN … 

Frei nach dem Rieplschen Gesetz, wo-

nach kein neues, höher entwickeltes 

Medium ein altes vollständig verdrängt, 

schafft jede technische Entwicklung 

neue Kanäle, die verstärkt genutzt wer-

den. Allein das Internet verbuchte im 

letzten Jahr ein Plus von 57,7 Prozent. 

Und das kostet. Nach Jahren stagnie-

«Wir entscheiden uns für Marken, die 
uns die Möglichkeit eröffnen, sie als 
Kunst zu rezipieren.»

> Mitmach-Leuchtkörpergraffi tis «throwies»
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render Ausgaben verheisst das Werbe-

barometer der Krea tivzunft wohl auch 

deshalb wieder schönes Wetter. So soll 

bis Ende 2006 der deutsche Markt im 

europäischen Vergleich an die Spitze  

der höchsten Netto-Werbeinvestitionen 

klettern. 

Zumindest fi nanziell ist scheinbar 

doch noch Luft nach oben. Und auch 

Naomi Klein hatte Unrecht. In Ihrem 

viel zitierten Buch «No Logo» schreibt 

sie über die Globalisierung von Marken, 

die Vermittlung von Botschaften und 

den Lifestyle (vgl. GDI Impuls 1.01). 

Klein zeigt die Missstände hinter der 

Fassade bunter Logos multinationaler 

Konzerne. Ihr moralischer Zeigefi nger 

hat zwar hier und da gewirkt, doch eine 

Abkehr von Marken ist nicht eingetre-

ten. Es haben sich sogar mehr Konsu-

menten für Marken entschieden. 

Neben den Handelsmarken sind es 

die Premium-Marken, die in den Krisen-

jahren 2001 bis Anfang 2005 gewachsen 

sind. Als Erfolgsfaktor geben 63 Prozent 

der Marken mit Wachstum die Produkt-

innovation an. An zweiter Stelle folgt 

mit 54 Prozent die Werbung. Dabei 

 haben sich die Premium-Marken 2003 

– im härtesten aller Krisenjahre – anti-

zyk lisch verhalten und ihre Werbeaus-

gaben um 13 Prozent gesteigert. Es wird 

wohl auch 2003 gewesen sein, als sich 

ein paar Querdenker die ersten Gedan-

ken zum Projekt Fox gemacht haben – 

eine alternative Inves tition in klassisch 

antizyklischer Routine.

… DOCH DIE KULTUR ÄNDERT  

Trotzdem ist gar nichts gut aus der Sicht 

der klassischen Werbung, denn an der 

Verweigerung junger und insbesondere 

gebildeter Gruppen liest sich ab, dass 

der Kampf um Aufmerksamkeit trotz 

technologischer Aufrüstung in eine neue 

Phase tritt. Konventionelle Wirk muster 

verlieren zugunsten inhaltlich getrie-

bener Modelle à la Fox und Co.

Der Medienkonsum «on demand» 

explodiert nicht nur in den USA, wo der 

durchschnittliche Tivo-Nutzer eher jün-

ger und gebildet ist und zirka vierzig 

Prozent mehr verdient als der Durch-

schnitt der US-Bürger. Mithilfe von RSS 

(Really Simple Syndication) kann man 

jenseits der Filmindustrie seine Lieb-

lingsserie werbefrei aus dem Internet 

beziehen – gestern im Fernsehen, heute 

auf dem iPod. Dass neuere Fest platten-

rekorder eine Integration des Video-

iPods anbieten und Tivo-Inhalte auch 

auf Sonys Play station kopiert werden 

können, ist nur die logische Konse-

quenz. Personalisierte Medien sind auf 

dem Vormarsch und nutzen bewusst 

die Kanäle der jungen kreativen Köpfe, 

die sich in verschiede nen Subkulturen 

zusammenschliessen und sich teilweise 

bewusst gegen Angriffe «des Konsums» 

entscheiden.

In dieser Kultur des bewussten Sich- 

Einlassens auf Markenkommunikation 

entscheidet über das Gelingen eines 

Wer  beexperiments, ob man wenigs tens 

das gute Gefühl behält, selbst Herr der 

Lage zu bleiben; und wenn schon, dann 

nicht Werbung, sondern Kunst zu rezi-

pieren. Nennen wir diese Phase «Fake-

ality» als Abbild der sie kennzeichnen-

den Ards. Konsumenten entscheiden 

sich für ein Leben mit Marken, die ih-

nen die Möglichkeit eröffnen, über die 

ko operative Inszenierung von Kunst-

 Projekten einen Nutzen jenseits von 

Konsum zu erleben. Einmal in der Fake-

ality angekommen, verlangen die Teil-

nehmer solcher Wirklichkeiten, ohne es 

zu formulieren, nach auf sie zugeschnit-

tener,  delikater Werbung, die sich unter 

dem Label der Fine Ards zusammenfas-

sen lässt: Mar kenkom mu nikation, die 

nunmehr Konstruktion von erlebba ren 

Formenwelten bedeutet.

> Project Fox: Ein Autokonzern schaft neue Räume
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Werbung . Jeder sieht Ards . Christopher Peterka
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WESHALB SO LEISE? Unbemerkt, da 

wohl getarnt, hat sich Kunst als dank-

bares Motiv an vielen Stellen bereits in 

den kommerziellen Dienst von Wer-

bung gestellt. Aber warum fi ndet dieser 

Trend so leise und im Verborgenen statt? 

Es wundert schon, wenn VW ein Nach-

wuchsprojekt ausschreibt und niemand 

offen darüber spricht, wer jetzt eigent-

lich im Mittelpunkt steht – die Kunst 

oder das Product-Placement.

«Der Firmenname soll nicht in den 

Vordergrund gespielt werden», erklärt 

Henriette Spyra, Sprecherin der Hype 

Gallery, einer Einrichtung von Hewlett 

Packard. Sie und ihre Kollegen scheinen 

sich in der Rolle der Mäzene zu gefallen, 

und das wird von den Branchenkennern 

wohlwollend geduldet. Bloss in einigen 

Blogs wird Guerilla-Marketing vermu-

tet. Dabei sind es gerade die Fine Ards, 

die eine Stellungnahme beider Seiten 

nahezu fordern.

Es steckt auch wirklich eine Menge 

Musik in der Sache. Zum Beispiel in 

«Absolut Kravitz». – Endlich ein Best-of-

Album des Rock-Genies? Schon wieder 

falsch. Was sich nach Greatest Hits an-

hört, ist eine Werbekampagne für die 

Wodka-Marke Absolut. Im Rahmen 

dieser Kampagne schrieb Kravitz den 

Song «Breathe», der von verschiedenen 

Künst lern weltweit audio visuell remixed 

wurde. Dabei wurde sehr auf Qualität 

und «Authentizität» geachtet. Zu den 

Beteiligten zählen die Ber liner Jazza no-

va und Flinte ebenso wie Luny Tunes 

aus  Miami, Ashley Beedle aus London 

und Chromeo aus Kanada, die erfolg-

reiche arabisch- jüdische Partnerschaft.

Da produziert also ein Weltstar ein 

Album, das im Handel nicht erhältlich 

ist, dafür aber exklusiv auf der Website 

von Absolut heruntergeladen werden 

kann, und niemanden interessiert, was 

vor sich geht? Dass keiner offen thema-

tisiert, dass hier Kunst in grossem Stil 

zum kommerziellen Einsatz kommt, 

liegt im wohl bedeutendsten Asset des 

neuen Söldners: seiner künstlerischen 

Freiheit. Die, so die landläufi ge Auffas-

sung, macht sein Schaffen frei von Bran-

dings und damit authentisch. Arm in 

Arm mit Vertretern der Street-Art wie 

Miss Van oder mit echten Ikonen wie 

Kravitz beschwören viele Unternehmen, 

«ganz nah dran» zu sein, am Alltag ihrer 

Zielgruppen. Damit die Kooperation im 

gemein sa men Markenerleben der Fake-

ality funktioniert, muss Authentizität 

unbedingt vorausgesetzt werden.

DER BESONDERE KIT Zielgruppen 

dürfen deshalb nicht mehr so heissen, 

sondern freuen sich über etwas, das sie 

vielleicht gar nicht besitzen: Sie sind 

jetzt «Stilgruppen». Nicht etwa, weil 

plötzlich der Knigge wieder mit in die 

Schultüte wandert, sondern weil sich die 

Soziodemografi e mit ihren Clus tern im-

mer dann von der Real-Time-Realität 

trennt, wenn die Fokusgruppe gerade 

das Studio verlässt. Die Menschen, die 

einst Zielgruppe waren, wechseln heute 

ihre Vorlieben wie die Unterwäsche. 

Stand gestern Sushi hoch im Kurs, kann 

es morgen schon wieder die in Zeiten 

von Gammelfl eischskandalen politisch 

herrlich inkorrekte Currywurst sein. 

Noch entscheidender: Über Stil kann 

man sich hervorragend streiten und 

 dabei dem neuen Mass der Marken-

kommunikation huldigen – der «Augen-

höhe». Statt majestätisch aus dem War-

room des Brand-Departments herab auf 

die Zielgruppe zu kommunizieren, fi n-

det der Dialog mit der Stilgruppe har-

monisch zwischen Gleich gesinnten statt. 

Kunst respektive Ards sind dafür ein 

besonders geeigneter Kit.

 Wenn aber Christina Aguilera mit 

DaimlerChrysler auf «Star Tour» geht, 

um die A-Klasse zu promoten, ist das 

reiner Ausdruck ihres künst leri schen 

Schaffens? Das Asset Authentizität qua 

Freiheit der Kunst ist wohl doch zu 

schön, um wahr zu sein. Ards sind nicht 

gelebte Authentizität. Es sind Produkte 

gezielt gewählter Künstler, die, im De-

tail geplant und hoch dotiert, ihre Werke 

im Gestaltungsmobile zeitgemässer 

> Lebenskünstler als Zeitgeistfl aschengeist
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«Personalisierte Medien nutzten bewusst 
die Kanäle der jungen kreativen Köpfe.» 
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das ein Einzelfall bleibt, kann man es 

als charmanten Diebstahl sehen», sagt 

etwa Clau dia Fasse von der Coca-Cola-

Presse stelle zu «Spiegel Online». Sam-

sung veranschlagte seinen Schaden auf 

150 000 Euro und sah das Verschwin-

den ihrer Models weniger gelassen: Man 

erstattete Anzeige gegen unbekannt.

In den Print- und Online-Medien 

bekam das Kind, das hier wütet, schnell 

einen Namen: «Visual Kidnapping». 

Was steckt dahinter? Ein Aufschrei ge-

gen die Konsumgesellschaft? Die Rück-

eroberung des öffentlichen Raumes? 

Purer Vandalismus? Muss Werbung jetzt 

vor rebellierenden Konsumenten ge-

schützt werden? Und die Geschädig ten? 

So geschädigt waren die gar nicht. Gra-

vis ruft ein Gewinnspiel aus, und Fasse 

freut sich, «dass Coke  Zero so beliebt ist, 

dass sie sogar gestohlen wird». Kein 

Wunder, bekam doch das Bild der Ent-

führten binnen 24 Stunden eine Gratis-

platzierung in den führenden Medien; 

pünktlich zur Neueinführung des Pro-

duktes. Wer dabei an Zufall denkt, ist 

noch nicht im Jahr 2006 angekommen. 

In allen Fällen häufen sich Indizien, 

dass hier der Schwanz mit dem Hund 

wedelt. Zu perfekt sind die Abläufe auf-

einander abgestimmt, mit denen Raub 

und Reaktion ineinandergreifen. Ein 

Gewinnspiel inklusive Kom mu ni ka-

tionsinstrumente lässt sich nicht binnen 

24 Stunden auf die Beine stellen. Und 

die Realität folgt selten so geschmeidig 

direkter Aufforderung von Plakaten wie 

im Coke-Beispiel. Der gemeinsame rote 

Faden der Aktionen ist der Einsatz von 

Stealth Ards – kommerziell genutzten 

Prinzipien der Street-Art-Szene; über-

raschend, unkonventionell und klamm-

heimlich und in der Art der Guerilleros 

urbaner Kommunikationsräume.

Das Ergebnis lässt sich sehen und 

messen: in Anzeigen äquivalenzwerten, 

die deutlich machen, wie wertvoll die 

redaktionelle Berichterstattung über der-

lei Stunts der Markenkommunikation 

Markenidentitäten produzieren. Bislang 

sind es vor allem Lifestyle-affi ne und 

Premium-Marken, die sich dem Thema 

intensiv annehmen und damit auch sehr 

erfolgreich sind.

DIE TARNKAPPEN-TECHNIK Eine 

interessante Hebelwirkung beweist der 

völlig verdeckte Einsatz von Street-Art-

Techniken in Guerilla-Manier. Damit 

sind bemerkenswerte Erfolge in der 

Presse- und Medien arbeit zu erzie len, 

wie folgende Beispiele illust rieren. 

Berlin, August 2006: Zu nachtschla-

fender Stunde klettern Unbekannte auf 

das Gerüst der Universität der Künste 

und schneiden säuberlich eine  Coke-

Zero-Flasche aus einem Mega poster. 

«Warum nicht gleich zugreifen und  zero 

warten, bis es alle haben?», lautet dessen 

Werbeslogan. Die Unbe kannten nahmen 

ihn mehr als wörtlich. Ebenfalls aus ihrer 

Umgebung befreit wurden die männli-

chen Models auf einem Strassenbanner 

von Samsung. Dann schlugen die Ent-

führer bei Apple zu und schnappten 

sich mit den Models gleich auch die 

Produkte von den Plakaten. Eine Reak-

tion: Der auf Apple spezialisierte Händ-

ler Gravis rief spontan zu einem Gewinn-

spiel auf, welches das bes te Foto eines 

«Cut-outs» prämiert. 

Von den Entführern fehlt bis heute 

jede Spur, das Tatmotiv ist unklar, der 

Schaden ungesühnt. Zirka 100 000 Euro 

kostet der Austausch eines Grossplakats. 

Das tragen die Unternehmen mit zu-

nächst erstaunlicher Fassung. «Solange 

> Ist der Diebstahl einer Werbeikone nun als Aktionismus oder Aktivismus zu bezeichnen?

«Wer dabei an Zufall denkt, ist noch 
nicht im Jahr 2006 angekommen.»
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Werbung . Jeder sieht Ards . Christopher Peterka
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auch monetär sein kann. Dazu kommt 

noch der eigentliche Nutzen der Stealth 

Ards: die Berichterstattung an sich, die 

aufgrund ihrer höheren Glaubwürdig-

keit gegen über der klassischen Werbung 

reüssiert.

Der aktuellste Clou ist die Hype 

 Gallery in Berlin. Bis Mitte November 

2006 konnte hier jeder sein Bild kosten-

los in der Grösse DIN A0 ausdrucken 

und im Szenetreffpunkt Café Moskau 

ausstellen. Wer die Grundregel beachtet 

(H und P müssen in dieser Reihenfolge 

im Titel vorkommen), kann sein Werk 

bewundern lassen und mit etwas Glück 

«von Europas führendem Print-on-

 demand-Kunstverlag», The Art Group, 

vertreiben lassen. Rein pragmatisch ge-

sehen, ist die  Hype Gallery eine Chance 

für junge Künstler, sich der Öffentlich-

keit zu präsentieren. Dass es sich um 

eine Werbekampagne handelt, ist dabei 

sekundär. 

Im Retroschick des geschichtsge-

schwängerten Café Moskau präsentiert 

Hewlett Packard seine neuen Produkte 

also unter der Tarnkappe Kunst. Das 

Konzept ist klassisches Product-Place-

ment; und ganz nebenbei werden die 

Betrachter der Kunst damit beschäftigt, 

die Initialen HP im Titel zu suchen. 

DAS VOLLE POTENZIAL Egal, ob Fine 

Ards oder Stealth Ards – der Einsatz von 

Kunst, Künstlern und künstlerischen 

Vorgehensweisen erlebt aktuell einen 

Vormarsch in der Marken kommuni-

kation, insbesondere von Premium-

 Marken mit Hang zu Innovation und 

Lifestyle. Dass nicht nur klassische 

 Underdogs – szenige Trendmarken –, 

sondern internationale Key-Player, wie 

VW oder  Coca-Cola erste erfolgreiche 

Ards-Statements setzen, macht deutlich, 

wie weit diese Entwicklung bereits ge-

diehen ist. 

Es ist nun Zeit, den Verführer selbst 

und seine Auftraggeber aus dem Kon-

text schöngeistiger Fingerübungen zu 

holen, um das volle Potenzial von Ards 

ergründen zu können. Solange sich die 

Akteure weiter in den Dunst des tradi-

tionellen Kunstbetriebs hüllen, wird es 

schwierig, über neue Formen der Ko-

operation zwischen Kunst und Kom-

merz zu sprechen. Je offener der Dialog 

über die Hintergründe geführt wird, des-

to grösser scheint die Chance, dauerhaft 

bessere Beziehungen zu den eigentli chen 

Image-Trägern einer Marke zu entwi-

ckeln – den Menschen, die sich auf diese 

und andere Geschichten ihres kommer-

ziellen Alltags einlassen. Damit steht ein 

neues Leistungsspektrum in der Kun-

denbindung und Markenbildung zur 

Verfügung. 

Erfolgskritisch für eine substanzielle 

Weiterentwicklung des Ards-Instru-

mentariums ist es, nicht einfach oppor-

tunis tisch modische Künstler für die 

eigene Sache zu verpfl ichten. Jede Mar-

ke bedarf vielmehr einer differenzierten 

 Herangehensweise an dieses zukunfts-

trächtige Thema, die Rücksicht auf spe-

zifi sche Werte-Setups und kulturelle 

Spezifi ka der jeweils beteiligten Interes-

sengruppen nimmt. So kann mit dem 

Einsatz von Ards tatsächlich ein signifi -

kanter Beitrag zur Gestaltung von Mar-

kenidentitäten mit sozialem Impact 

 geleistet werden – einem Impact, der 

zur Conditio sine qua non für den Ver-

braucher von morgen geworden ist.

Das Kamasutra des neuen Verfüh-

rers muss noch geschrieben werden. 

Wer schreibt mit? <
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