Michaela Zohrer

GewOhnliche Superheld_innen

Zur universalisierten Zitierbarkeit von Superheldentum

in nichtkommerzieller Werbung

Was hat Superheldentum mit Umweltschutz,
Entwicklungszusammenarbeit, der Verteidigung
von Menschenrechten oder dem Kampf gegen
HIV/Aids zu tun? Wie und weshalb finden Super-
held_innen und somit Protagonisten fiktionaler
Comic-Welten Eingang in ,unsere' Wirklichkeit,
ja selbst in jene ernsthaften und jenseits des
Popkulturellen liegenden Bereiche, in denen
sich viele Hilfs- und Nichtregierungsorganisatio-
nen (NGO) mit ihren Spendenaufrufen und Auf-
klarungskampagnen bewegen?’

Diesen Fragen gehe ich im vorliegenden Bei-
trag exemplarisch anhand einer Auswahl von
Beispielen nichtkommerzieller Werbung nach,
die in Online-Foren und Blogs zu kreativer (Non-
Profit-)Werbung zirkulieren und die ich anhand
einer beobachtungstheoretisch  informierten
Text-/Bildanalyse untersucht habe. Ich biete im
Folgenden meine Lesart von vier Plakaten an,
die auf Zitate von Superhelden/tum zurick-
greifen. Die Beispiele stammen von den nicht-
staatlichen Organisationen World Wide Fund
for Nature (WWF), AIDES, dem Kinderhilfswerk
der Vereinten Nationen UNICEF und Amnesty
International (Al) und sie lassen sich im Kon-
text von Umweltschutz, HIV/Aids-Pravention,
Entwicklungszusammenarbeit oder Menschen-
rechtsschutz verorten.?

Sicherlich sind Superheld_innen in die-
sen fir sie ungewohnlichen Settings wichtige
Eyecatcher und kdnnen zudem als Hinweis da-
rauf gelten, dass Kampagnenkommunikation
immer haufiger einer ,Verjingungskur’ unter-
zogen wird, insofern auch junge Publika ange-
sprochen werden sollen. Statt jedoch Zitate von
Superhelden/tum in nichtkommerzieller Wer-
bung einzig als Ausdruck eines Trends zur Pro-
fessionalisierung und Kommerzialisierung 6f-
fentlicher Kommunikation im Non-Profit-Bereich
zu lesen (Réttger 14), mdchte ich offener fragen,
wie und weshalb eine Kontextualisierung von
Superheld_innen trotz (oder gerade wegen?)
einer gewissen Kontraintuitivitat, die damit ver-
bunden ist, gelingt.

Den Hintergrund fur die nachfolgenden Aus-
fihrungen bildet die Beobachtung eines sich
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verstarkt andeutenden Wandels der Bilderwelten
nichtkommerzieller Werbekommunikation, der
sich darin niederschlagt, dass immer haufiger
eine alternative ,asthetische Formsprache® und
waffektive Appellstruktur® (Baringhorst 283) her-
angezogen werden. So werden nicht nur klassi-
sche und bisweilen heftig umstrittene Bildmotive
ersetzt — oder zumindest erganzt (Zohrer) — so-
wie vermehrt beispielsweise auf Zeichnungen,
Animationen und Montagen zurlckgegriffen.
Darlber hinaus treten neben Mitleid, Schuld
oder Angst evozierende Appelle solche, die ver-
starkt auf Humor, Satire oder Sex-Appeal setzen
(Cameron und Haanstra).

Anhand der naher vorzustellenden Fallbei-
spiele werde ich die These entfalten beziehungs-
weise plausibilisieren, dass (visuelle) Verweise
auf Superheld_innen und Superheldentum als
weitgehend universalisiertes, global-populares
Element (Staheli, Die Kontingenz) fungieren.
Das lauft auf die Beobachtung hinaus, dass sie
sich problemlos in einem ,fremden‘ Kontext zi-
tieren lassen und dabei den ,Gastkontext' weder
vereinnahmen noch spurlos zurlicklassen. Es
ist folglich nicht die vielleicht erwartbare Hel-
denanrufung, die der visuelle und/oder textuelle
Rekurs auf Superheldentum in dem von mir be-
trachteten Zusammenhang nichtkommerzieller
Werbekommunikation vorrangig leistet. Statt-
dessen erscheint die Konstitution eines helden-
haften Subjekts nur als ein Problem unter an-
deren, das Uber die (visuelle) Markierung eines
Superheldentums gelést wird. In den von mir
betrachteten und diskutierten Plakatbeispielen
dient Superheldentum in seinen unterschiedli-
chen Auspragungen und Kontextualisierungen,
so legen meine Beobachtungen nahe, vor al-
lem der Plausibilisierung einer problembehafte-
ten, nichtidealen und zugleich als verbesserbar
wahrgenommenen Welt. Markiert und intensi-
viert wird Uber Superheldentum ein ,Sinn firs
Reale‘ — trotz oder gerade wegen der sich durch
Zitate von Superhelden/tum andeutenden Ab-
kehr von einem Objektivitats- beziehungsweise
Authentizitadtsanspruch nichtkommerzieller Wer-
bekommunikation.
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Superhelden/tum als universal zitierbare
semantische Form und Beobachtungs-
gegenstand empirischer Analyse

Ich gehe davon aus, dass der (visuelle) Verweis?®
auf Superheld_innen beziehungsweise auf Su-
perheldentum im von mir betrachteten Kontext
nichtkommerzieller Werbung als global-popula-
res diskursives Element zu verstehen ist. Be-
denkt man, dass entsprechende semantische
Formen zunachst ,in dem einfachen Sinne“ po-
puldr sind, ,dass sie auch problemlos jenseits
eines partikularen Kontextes anschlussfahig
sind“ (Staheli, Die Kontingenz 107), so ist de-
ren Ausweis als popular leicht nachvollziehbar.
Superheldentum ist keineswegs auf die ihm ,ur-
eigenen’ Genres und Medien beschrankt, son-
dern findet beispielsweise auch in Werbekom-
munikation Anwendung — auch in solcher, die
nicht der Reklame fiir Superheld_innen-Comics
oder -Filme dient.

Urs Staheli propagiert seine Sicht auf die
Funktionsweise eines globalen Popularen* vor
dem Hintergrund der Diskussion einer kulturel-
len Globalisierung, welche die zwei Extreme
der ,Kulturpessimisten“ und ,Kulturoptimisten®
kannte und kennt (ebd. 86). Wahrend erste-
re von einer global-kulturellen Homogenisie-
rung im Sinne einer US-Amerikanisierung oder
McDonaldisierung ausgehen, neigen letztere
dazu, das Subversionspotenzial lokaler Aneig-
nungspraxen zu tberschatzen. Stahelis Konzep-
tion eines globalen Popularen verstehe ich dem-
gegenlber als ein Pladoyer fiir die Untersuchung
eines als vielgestaltig anzunehmenden, sich
empirisch entfaltenden Wechselverhaltnisses
von Universalisierungs- und Partikularisierungs-
praxen, im Zuge derer nicht die Beobachtung
kultureller ldentitdten oder von Kollektiven am
Anfang steht. Insbesondere letzteres Detail un-
terscheidet Stahelis Vorschlag von ahnlichen
Bemihungen, extremen und bisweilen stark
kulturessenzialistischen Positionen zu entgehen
(Reuter 249),5 und ermdglicht in der Folge den
empirischen Zugang zu einer breiteren Palette
an Forschungsgegenstanden (Staheli selbst be-
trachtet beispielsweise special effects).

Staheli folgend handelt es sich bei global-po-
pularen Elementen um universalisierte seman-
tische Formen, deren sich je praktisch bewah-
rende Universalisierung darin auBert, dass sie
»in bestehende Vergleichsarrangements einge-
figt werden kdnnen, ohne diese automatisch in
Frage zu stellen” (Staheli, Die Kontingenz 99).
Ermdglicht wird diese globale Zitierbarkeit und
erhdhte Anschlussfahigkeit dadurch, dass die je-
weiligen diskursiven Elemente so weit universa-
lisiert, das heil3t, (narrativ) entleert sind, dass sie
im Zuge ihrer Re-Kontextualisierung je neu und

(kontext-)spezifisch ausgedeutet werden kon-
nen. Das ,Eindringen‘ eines global-popularen
Elements in einen dem Ursprungskontext fernen
Zusammenhang beziehungsweise dessen Zitat
in diesem Zusammenhang fihrt dann weder zu
einer ,Vereinnahmung' des Gastkontextes (der
,Gastkultur®, ebd. 102), noch wird das jeweilige
Element einfach ,geschluckt’, ohne Spuren zu
hinterlassen.

Popularitat ist aus dieser Sicht keine einem
Phanomen oder Artefakt immanente Eigenschaft
und auch Superheld_innen interessieren nicht
als Reprasentanten einer globalen Popularkultur
im umgangssprachlichen Sinne. Im Vordergrund
steht demgegeniber die spezifisch zwischen
Universalisierungs- und Partikularisierungs-
praxen vermittelnde Funktionsweise popularer
Kommunikation: So ,verweist das globale Popu-
lare auf Mechanismen, welche Uber die Partiku-
laritat je spezifischer Kulturen hinausweisen und
dennoch Uber einen konstitutiven Zusammen-
hang mit den partikularen Kulturen verfiigen®
(ebd. 87). Das Argument, das ich mit Rekurs
auf Urs Stahelis globales Populares machen
mdchte, geht somit Uber die simple Feststellung
hinaus, dass Superheld_innen auferhalb ,ihrer’
fiktionalen Welten, Genres und Medien vorkom-
men. Es ist zudem kein rein theoretisches Ar-
gument, sondern Ergebnis meiner empirischen
Text-/Bildanalyse der folgenden Plakatbeispiele.
Hier habe ich weder die im engeren Sinne her-
meneutische Aufdeckung einer Kernbotschaft
oder Bedeutung der Plakate anvisiert, noch die
Beobachtung einer bevorzugten Lesart, etwa
zum Zwecke der Auslotung von Potenzialen
einer subversiven Lekture. Die von mir durchge-
fihrte Analyse der ausgewahlten Plakatbeispie-
le ist hingegen wesentlich inspiriert von Cornelia
Rengglis Verstandnis einer Bildanalysepraxis als
teilnehmender Beobachtung, deren vorrangiges
Ziel es ist, die ,Unterscheidungen des Bildes*
(Renggli, Die Unterscheidungen des Bildes) be-
ziehungsweise ,Selbstverstandlichkeiten zum
Ereignis [zu] machen” (Renggli, Selbstverstéand-
lichkeiten 38).

Im Falle der Analyse von Bildern greift eine
wissenschaftliche Beobachtung, eher als etwa
im Falle der Beschaftigung mit sprachlich fixier-
ten Dokumenten oder Interview-Transkripten,
auf eigene Beobachtungen zurlick. Rengglis
Vorschlag einer Bildanalysepraxis als teilneh-
mender Beobachtung folgend sind die Bildbe-
trachtungen einer Forscherin jedoch als Gegen-
stand und nicht als Ergebnis der Bildanalyse zu
behandeln (Renggli, Komplexe Beziehungen
58).6 Folglich findet im Anschluss an die Be-
schreibung des Sehens eine Beobachtung zwei-
ter Ordnung der schriftlich festgehaltenen Beob-
achtungen statt, die — grob gesagt — daraufhin
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befragt werden, was in und mit diesen wie zu
sehen gegeben wurde (und was nicht). Der aus
methodologischer Sicht entscheidende Vorzug
einer so verstandenen Text-/Bildanalysepraxis
liegt fraglos in deren selbstreflexiver Wendung:
Neben Beschreibung und Interpretation der
Bild- und Textelemente, deren Zusammenspiel
und weiterer bildkompositorischer Relationen
flieRen auch allgemeines und spezifisches Vor-
wissen sowie Erwartungen der Forscherin in die
(Bild-)Beobachtung erster Ordnung ein. Diese
sind dann ebenfalls Gegenstand einer Beobach-
tung zweiter Ordnung.

Im beschriebenen Sinne dienen mir meine
Text-/Bildbeobachtung und -beschreibung als
Ausgangspunkt einer sprach- beziehungsweise
schriftbasierten Analyse im Modus einer Beob-
achtung zweiter Ordnung angelehnt an Niklas
Luhmann. Dabei steht die Frage im Fokus, wie
beobachtet wird, das heilt, welche bezeich-
nenden Unterscheidungen in der Praxis des
Beobachtens herangezogen werden. Darauf
aufbauend habe ich folgende Fragen an mei-
ne Bildbeobachtungen herangetragen: Welche
Subjekte, Kontexte oder Probleme werden in
der Beobachtung erster Ordnung unterstellt und
somit erst konstituiert, aufgespannt oder ge-
[6st? Wie ermdglichen und plausibilisieren sich
entsprechende Beobachtungen selbst — Uber
welchen Unterscheidungsgebrauch, welche er-
folgreich behaupteten Identitaten und Evidenzen
und Uber welche vorausgesetzten Kontexte?

Das in diesem Beitrag vorgeschlagene Ver-
stdndnis von Superheldentum als weitestge-
hend universalisiertes diskursives Element le-
gen meine Beobachtungen (zweiter Ordnung)
der von mir angestellten Bildbeobachtungen
nahe. So hat sich im Zuge meiner Forschung
gezeigt, dass Verweise auf Superheldentum
geeignet sind, eine plausible Geschichte zu
entfalten — selbst fir ,Superheld_innen-Laien’,
zu denen ich mich zahle, und selbst in Kontex-
ten, die Superheld_innen auf den ersten Blick
als Fremdkorper ,abstofien’ muissten. Verwei-
se auf Superheldentum sind dann keineswegs
vollstandig .entnarrativiert oder ,neutralisiert*
(Staheli, Die Kontingenz 104-105), sonst waren
sie nicht mehr als Superheldentum-Verweise
lesbar. Stattdessen unterstelle ich, dass das je-
weilige Zusammenspiel eines vor allem visuell
markierten, dabei leicht verstandlichen Super-
heldentums mit Beobachtungen oder Anrufun-
gen der guten, selbstlosen Tat und/oder mit der
Beobachtung von AufBer-/Gewohnlichem oder
Uber-/Menschlichem dariiber entscheidet, wie
der Rekurs auf Superheld_innen beziehungs-
weise auf Superheldentum im Rahmen eines
fremden Kontextes gelingt, also dabei hilft, eine

helden. heroes. héros.

letztlich evidente Geschichte zu erzahlen, ein
fir den Gastkontext gangiges oder erwartbares
Narrativ zu entfalten oder gar zu verstarken. Die
anschlieBenden Einzelfallbeobachtungen koén-
nen das verdeutlichen, in der abschlieRenden
Diskussion werde ich diese Behauptungen er-
neut aufgreifen.

Die nachfolgenden Einzelfallbeschreibungen
sind Verschriftlichungen meiner teilnehmenden
Text-/Bildbeobachtungen erster Ordnung zu je
einem Plakatmotiv pro Kampagne, welche ich
mit Forschungsfokus auf Superhelden/tum un-
ternommen habe. Anzumerken ist, dass diese
vier Protokollierungen meines Sehens bezie-
hungsweise Betrachtens der Plakatbeispiele kei-
nem stets gleichen, etwa durch eine spezifische
Bildanalysemethode vorgegebenen Muster fol-
gen (Renggli, Selbstversténdlichkeiten 23, 30).
Stattdessen hat jede ihre eigene Dramaturgie,
die als Ausdruck der je spezifischen Beziehung
gelten kann, in die ich zu einem Plakat im Zuge
und zum Zeitpunkt seiner Beschreibung und In-
terpretation getreten bin (ebd. 32).7

WWEF: Im Alltag den Planeten retten

Das erste Plakatbeispiel ist Teil einer Kampagne
des WWF (Sidafrika, 2008),2 des World Wide
Fund for Nature, der auch in Deutschland seit
den friihen 1960er Jahren mit seinem bekannten
Pandabaren-Logo fiir Natur- und Artenschutz
wirbt.

Ich betrachte die Fotografie eines weillen
Mannes mittleren Alters, der in seinem Vorgarten
Pflanzen gief’t (Abb. 1). Zu sehen ist der Mann
im Profil und aus einer gewissen Distanz, einen
Gartenschlauch hifthoch in seiner rechten Hand
haltend. Er hat einen Bauchansatz, Geheimrats-
ecken und eine weder auffallend gebeugte noch
sonderlich aufrechte Koérperhaltung. Er ist mit
einem weilRen Unterhemd leger gekleidet, wes-
halb bei mir der Eindruck entsteht, dass es sein
Vorgarten ist, in den er ,mal eben’ (das heilt,
ohne sich vorher umzuziehen) zum Giel3en he-
rausgetreten ist. Der Mann vereint fir mich ste-
reotype Anzeichen eines letztlich, in der Sum-
me, Uberstilisierten ,Otto Normalverbrauchers’,
eines ,Hinz' oder eines ,Kunz’. Der Eindruck
klischeebeladener Gewohnlichkeit setzt sich
bei meiner Beobachtung der ihn umgebenden
Szenerie fort: Der Garten ist sehr gepflegt, und
natirlich darf der Gartenzwerg nicht fehlen. Die-
ser steht inmitten eines um eine Palme grup-
pierten, wohlarrangierten Pflanzenensembles.
Den Vorzeigevorgarten, der den groften Raum
der dargestellten Szene einnimmt, verorte ich im
Vorstadtidyll einer Einfamilienhaussiedlung. Ich
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Abb. 1: WWF ,BE THE HERO." Agentur: Ogilvy, Stdafrika, 2008.

sehe Hecken, Zaune und Mauern, die Nachbar-
grundstlicke voneinander abgrenzen. Ich kann
Einfamilienhauser sehen oder erahnen, ein mo-
dernes silbernes Auto parkt im Hintergrund.

Das Markante an dieser fotografisch ,ein-
gefangenen® Szene, was mir als ungewohnlich
und als im weiten Sinne deplatziert auffallt, was
meinen Blick eingefangen hat noch bevor mir
viele der benannten Details erstmals bewusst
geworden sind, ist jedoch etwas anderes. Es ist
die grellfarbige Bekleidung des Mannes von der
Hufte abwarts: rote enge Shorts, blaue Strumpf-
hose oder Leggins, rote Stiefel. Ich verstehe die
Kleidungsstiicke als eine Anspielung auf den
Superhelden Superman. Und ich finde diesen
Aufzug, insbesondere in Kombination mit ,Bier-
bauch’ und ,Feinrippunterhemd’, durchaus ami-
sant.

Die Frage, die sich fiir mich anschlie3t, denn
es handelt sich doch um Werbung und damit ge-
plante und mutmalflich durchdachte Kommuni-
kation: Wozu das Ganze? Ich gehe davon aus,
dass der WWF als Umweltschutzorganisation,
dessen Logo ich in der rechten oberen Ecke des
Bildes sehe, kein Interesse daran hat, mir die
modischen Vorlieben dieses Menschen fotodo-
kumentarisch vorzufuhren. Daher nehme ich an,
dass es eine Bedeutung hat, wenn dieser Blu-
men gieltende ,Jedermann‘ Superhelden-Klei-
dungssttlicke tragt. Was also hat die fotografisch

festgehaltene, mit Sicherheit inszenierte Szene
mit dem WWF zu tun und was mit mir als Be-
trachterin?

Der Text, der in einem an Comics erinnern-
den gelben Textkasten in der rechten oberen
Ecke des Plakats steht, liefert mir den entschei-
denden Anhaltspunkt: ,JAMES WOODBURN
SAVES THE PLANET, BY WATERING AFTER
6 PM*. Die zu beobachtende Handlung, das Gie-
Ren, ist demnach als solche von Interesse und
keineswegs nur ein weiteres Indiz fir Alltaglich-
keit im Vorstadtidyll. Sie kann — abends vollzo-
gen — angeblich sogar den Planeten retten, und
James Woodburn, der diese Handlung ausflihrt,
ist folglich und in diesem Sinne ein Superheld.
Der Text schrankt somit (wie bereits das Logo,
das Wissen um den Produzenten)® die vielen
moglichen (Be-)Deutungen und Lesarten des
Bildes ein. In der Folge erscheinen mir die im
Hintergrund zu sehende, eingeschaltete Stra-
Renlaterne vor dem Abendhimmel sowie die Ga-
rage mit offen stehendem Tor, in der ebenfalls
Licht brennt, bedeutsam. Gut mdglich, dass ich
die Bildelemente des Plakats anders beobachtet
hatte, wenn ich in einer Region leben wirde, die
mit Wasserknappheit zu kdmpfen hat.

Der Text neben dem bekannten Panda-Logo
des WWF in einem weiteren, diesmal weil3en
Textkasten greift die (Super-)Helden-Thematik
ein weiteres Mal auf: ,BE THE HERO". Ich flihle
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mich als Beobachterin dazu aufgerufen, eine
Heldin zu sein und wie James Woodburn den
Planeten zu retten: in meinem Alltag, durch so-
genannte kleine Schritte, die (wenn berhaupt)
nur geringfligige Veranderungen meines alltag-
lichen Verhaltens bedeuten. Es handelt sich um
eine ,positive’ Form der Ansprache, die darauf
verzichtet, mich daftr zu kritisieren, was ich bis-
lang ,falsch’ gemacht habe. Stattdessen wird die
Anstrengung eines klima- und umweltfreundli-
chen Verhaltens durch die Assoziation mit Su-
perheldentum fiir mich aufgewertet, sie wird mir
geradezu ,schmackhaft’ gemacht, geht es doch
darum, etwas Gutes zu tun.

Davon, dass es letztlich um Umwelt- und
Klimaschutz geht, bin ich tUberzeugt. Zwar fehlt
in der Kampagne eine prazise Klarung, wovor
oder vor wem der Planet zu retten sei. Es sind
aber wohl kaum die Superschurken aus der
Comic-Welt. Stattdessen gehe ich davon aus,
dass es Formen der Klima- und Umweltzersto-
rung, vielleicht auch der Ressourcenausbeutung
sind, auch wenn ich etablierte Bildmotive wie
schmelzende Gletscher, Uberschwemmungen,
vertrocknete Erdbdden oder Eisbaren ,vermisse’
(Grittmann 171-172). Mir fallt auf, dass sichtba-
re, bezifferbare oder zumindest prognostizierte
Auswirkungen der Gefahrdungen des Planeten
Erde in dem betrachteten Beispiel ebenso un-
sichtbar und unbenannt bleiben, wie die Ver-
antwortung anderer, beispielsweise politischer
Instanzen. Benannt und gezeigt wird mir statt-
dessen ein konkreter kleiner Schritt einer Privat-
person, der zum Schutz der Umwelt und damit
zur Rettung des Planeten beitragt — langfristig
oder eben: nachhaltig.

AIDES: Superheld_innen wie du und ich
(Normalsterbliche)

Ein weiteres Beispiel fir einen Ruickgriff auf Zi-
tate von Superhelden/tum im Kontext nichtkom-
merzieller Werbung ist eine Sozialkampagne
der Organisation AIDES (Frankreich, 2004).1°
Die franzdsische NGO wurde von Daniel Defert
1984 nach dem Tod seines Lebensgefahrten
Michel Foucault ins Leben gerufen, um sich fur
die Rechte HIV-Infizierter und Aids-Erkrankter
einzusetzen und 6ffentliche Aufklarungsarbeit zu
leisten (Abb. 2)." Die gewahlte Abbildung zeigt
eines von zwei Plakatmotiven der Kampagne.
Ich sehe die Fotografie einer Superheldin,
die in einem am Kopfende hochgestellten Kran-
kenhausbett liegt. Sie hangt an einem Tropf und
wendet ihren apathisch wirkenden Blick von der
Kamera beziehungsweise dem Betrachter ab.
Ihr abgemagerter Kérper nimmt einen grof3en
Teil des Bildes ein, wobei die mit einer weilRen
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Bettdecke zugedeckten Beine unterhalb des
Knies nicht mehr auf dem Foto erfasst sind. Als
Superheldin und konkreter als Wonder Woman
erkenne ich die junge dunkelhaarige Frau an-
hand ihres Superheldinnen-Outfits: Ein rot-
goldenes schulterfreies Top, ein Stirnband und
breite Armbander, jeweils mit einem zentral plat-
zierten roten Stern versehen, sowie die Ansatze
einer blauen Hose (oder eines blauen Rocks)
mit weillen Sternen sind zu sehen. Durch meine
Recherchen zu diesem Beitrag weil} ich in der
Zwischenzeit, dass eine entsprechende Beklei-
dung mit der Superheldin Wonder Woman in
Verbindung gebracht werden kann.

Rechts im Bild sehe ich den an einer Halte-
vorrichtung hangenden Tropf und in der linken
oberen Ecke einen Nachttisch, auf dem Uten-
silien liegen, die ich ebenfalls einem Kranken-
hauskontext zuordne. Die junge Frau, die Su-
perheldin Wonder Woman, wirkt selbst vor dem
Hintergrund der weilRen Bettwasche sehr blass.
Ihr Gesicht ist eingefallen, ihre Augen dunkel
umrandet. Beides, das Krankenhaussetting und
die schlechte korperliche Verfassung der Super-
heldin, lassen mich schlussfolgern, dass Wonder
Woman krank ist, vermutlich schwer krank.

Den Textelementen und dem Logo entnehme
ich, welche schwere Krankheit sie hat: Wonder
Woman hat Aids. Bereits die mir bekannte rote
Aids-Schleife des NGO-Logos und die rote Mar-
kierung des E in ,AIDES' geben Aufschluss da-
ruber, warum Wonder Woman in einer so unge-
wohnlichen korperlichen, passiv-lethargischen
Verfassung und in einem so uniblichen Kontext
zu sehen ist. Zudem lese ich: ,On est tous égaux
face au SIDA" und unter dem AIDES-Logo:
.Protégez-vous®. Was fehlt, ist der Hinweis da-
rauf, wie HIV/Aids alltagspraktisch zu begegnen
ist. Damit setzt sich die Kampagne vom aktuel-
len Mainstream ab, der vor allem auf Safer Sex-
Werbung aufbaut.

In der sich mir er6ffnenden Geschichte ist
die dargestellte junge Frau Wonder Woman.
Ich schlieBe demnach aus, dass es sich im
,bildimmanenten Handlungskontext“ (Lobinger
233) um irgendeine kranke Frau handelt, die
zufallig in dem Moment, in dem sie ein Wonder
Woman-Kostim trug, ins Krankenhaus eingelie-
fert wurde. Ich denke vielmehr, dass es wichtig
ist, dass es sich um Wonder Woman, jedenfalls
aber um eine Superheldin handelt — eine kran-
ke Superheldin. Ob sie tber Superkrafte verfiigt
oder vor ihrem Krankenhausaufenthalt die Welt
gegen das Bose verteidigt hat, scheint im kon-
kreten Szenario zwar sekundar, ich gehe den-
noch davon aus.

Was ich verstehe, ist, dass auch eine Super-
heldin nur ein Mensch ist, der krank sein kann
und Schmerzen erduldet. Nicht zuletzt der Text
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On est tous égauxface ausida| | AlD 'S

Protéper-asas

Abb. 2: AIDES ,On est tous égaux face au SIDA.“ Agentur: TBWA, Frankreich, 2004.

,On est tous égaux face au SIDA" veranlasst
mich zu dem Gedanken, dass Wonder Woman
beispielhaft das Leid reprasentiert, das uns allen
widerfahren kann: In bestimmten (Extrem-)Si-
tuationen sind wir alle gleich, wir alle wéaren in-
folge einer fortgeschrittenen schweren oder gar
tédlichen Erkrankung schwach und lethargisch
wie die Superheldin auf dem Foto. Zugleich hat
diese Text-/Bildbotschaft fiir mich aber auch et-
was Bedrohliches: Es (konkret: Aids) kann jeden
treffen, niemand kann sich sicher fiihlen. Denn
wenn ,es‘ sogar eine Superheldin ,einholt’, dann
auch — oder: erst recht — dich und mich!

Es macht fir mich einen Unterschied, dass
es sich um eine fotografische Darstellung einer
leidenden Superheldin im Krankenhaus handelt
und nicht um eine Zeichnung der Superheldin
oder der Situation'? — dient doch die ,gemein-
same Schmerzempfindlichkeit als letztlich ent-
scheidender Ausweis von Zugehorigkeit zur
menschlichen Gemeinschaft® (Baringhorst 94).
In den 1980er Jahren, als Aids noch als ,Schwu-
lenpest' gehandelt wurde, baute die Medien-
berichterstattung verstarkt auf eine solch am-
bivalente ,Opferfotografie” (Junge 111) auf, die
wirkliche Aidskranke als ,Vorboten des Todes*

(Baringhorst 90) in Krankenhausbetten zeigte.
Vor diesem Hintergrund frage ich mich, ob oder
inwiefern sich das Plakat als eine Anti-Diskri-
minierungspraxis verstehen lasst: Kann es als
eine Praxis gelesen werden, die sich gegen eine
Stigmatisierung von bestimmten Risikogruppen
auflehnt, diese Stigmatisierung zumindest nicht
reproduziert?

UNICEF: In einer idealen Welt ...
waren wir Uiberfliissig

Der Spendenaufruf des Deutschen Komitees
des Kinderhilfswerks der Vereinten Nationen
UNICEF (2008) war die erste nichtkommerzielle
Werbung mit Superhelden, die mir aufgefallen
ist. Sie faszinierte mich nicht nur aufgrund des
ungewohnlichen Ruckgriffs auf Comic-Super-
helden, sondern zudem aufgrund ihrer auf den
ersten Blick ,frohlichen Aura’ (Abb. 3).

Das von mir ausgewahlte Plakatmotiv der
Kampagne zeigt den nicht ,existierenden’, mir
dennoch spontan plausibel erscheinenden
Superhelden, der — wie der Text verrat — den
Namen Marbleman tragt."* Er ist comichaft
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gezeichnet und erinnert entfernt an einen Men-
schen, ist jedoch monstrés, massiger. Seine
Haut ist grauweild marmoriert (marble=Marmor).
Er tragt ein Superheldendress in den knalligen
Farben Blau, Griin und Rot, mit einem grof3en
M — fir Marbleman — auf der Brust (wie das S bei
Superman).

Der gezeichnete Superheld ist in einem foto-
dokumentarischen Setting positioniert, in dieses
bis hin zum realistisch anmutenden Schatten-
wurf detailgetreu integriert. Ich sehe den Super-
helden, der beinahe die gesamte rechte Halfte
des Bildes einnimmt, wie er mit dem rechten Bein
auf dem Boden kniend gemeinsam mit einer nur
in Ausschnitten am linken Bildrand sichtbaren
schwarzen Person ein Springseil fur ein schwar-
zes Kind schwingt. Weitere Kinder stehen etwas
abseits und sehen zu, manche an eine karge
Mauer gelehnt. Auch ein Hund streunt im Hinter-
grund herum. Der Platz, auf dem sich die Kinder
und Marbleman befinden, wie auch die Mauern
aullen herum, erscheinen grau, trist. Ich fihle
mich an einen betonierten Bolzplatz, entfernt
auch an einen Schulhof erinnert. Bei genauerer
Betrachtung der fotografischen Bildelemente
verfliegt der zuvor fréhliche und farbenfrohe Ein-
druck — trotz der spielenden Kinder.

Dass es sich bei Marbleman um einen Su-
perhelden handelt, wird fiir mich nicht durch sein
Handeln nahegelegt. Stattdessen sind es vor
allem seine comichaft gezeichnete ,Existenz’,

prmprrree’

uuuuu
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Abb. 3: UNICEF ,Marbleman.” Agentur: Serviceplan Hamburg, Deutschland, 2008.

seine Bekleidung sowie sein supermuskuldser,
vor Kraft scheinbar nur so strotzender Korper-
bau. Die gezeigte Handlung des Superhel-
den —das Schwingen des Springseils — erscheint
mir fir einen Superhelden hingegen als gerade-
zu unspektakular, aber sympathisch.

Der eine Ebene uber der Bildmontage liegen-
de Schriftzug greift die grellen Farben des An-
zugs von Marbleman und den Comicstil auf. Die
vor einem leicht bewdlkten Tageshimmel platzier-
te Textbotschaft lautet: ,AS LONG AS MARBLE-
MAN DOESN'T LOOKAFTER AIDS ORPHANS,
WE NEED YOUR HELP*. Der Superheld und
die gesamte gezeigte Szenerie werden Uber das
»,AS LONG AS* in die durchaus erstrebenswert
und ideal erscheinende Welt der Fiktion ,ver-
bannt’. Aufbauend auf dem Common Sense,
dass es Superhelden nicht gibt, schlussfolgere
ich, dass die textuell aufgemachte Zukunft be-
ziehungsweise Potenzialitdt eines Beistands
des Superhelden fir Waisenkinder nie erreicht
werden wird. Und ich folgere des Weiteren, dass
in der wirklichen Welt (Super-)Heldensurrogate
bendtigt werden. Die visuelle Montage des ge-
zeichneten, fir mich fiktiven Superhelden und
der fotografierten, fur mich realen Kinder ver-
starkt meine Vorstellung davon, dass ein semire-
alistisches Szenario zu sehen gegeben wird, bei
dem eine zu filllende Liicke bleibt, wenn man die
nichtfotodokumentarischen Anteile aus dem Bild
entfernt: Der gezeichnete UNICEF-Superheld
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personifiziert nicht nur das ideale Interaktions-
szenario der Hilfe beziehungsweise den tatkraf-
tigen Unterstutzer in Zusammenhangen, die die-
se externe Hilfe angeblich brauchen und auch
bekommen. Er markiert zudem Uber dessen pa-
rallele Negation eine zu fiillende Leerstelle, die
Uber eine_n Spender_in und/oder iber UNICEF
geschlossen werden kann.

Der Text behauptet, dass es sich bei allen
abgelichteten Kindern um Aidswaisen handelt.
Das ,Kleingedruckte in einem schwarz umran-
deten, weilen Textkasten, in dem sich auch das
UNICEF-Logo befindet, geht etwas mehr ins De-
tail und differenziert einerseits unterschiedliche
Ausgangssituationen von Waisenkindern in Afri-
ka (ohne Eltern, nur ein lebender Elternteil, bei
Verwandten lebend) und konkretisiert anderer-
seits, was UNICEF vor Ort unternimmt (Unter-
stitzung der Kinder und ihrer Verwandten, pra-
ventive Aids-Aufklarung). Mehr erfahre ich iber
die Kinder oder die Situation nicht. Wer sind sie,
wie heilden sie, wo in Afrika — ein Kontinent mit
Uber finfzig Staaten — leben sie? Was hat sie
zu Waisen gemacht? Ich frage mich zudem, ob
die gezeigten Kinder wirklich (alle) Aidswaisen
sind, ob sie dem Foto und dessen Verwendung
informiert zugestimmt haben, ob sie eine Art Auf-
wandsentschadigung bekommen haben und so
weiter. Und ich frage mich, ob meine intensive

Beschaftigung mit (Kritiken) der Bildsprache in
den Zusammenhdngen von Entwicklungszu-
sammenarbeit und humanitarer Hilfe der Grund
dafir ist, dass mir bereits im Zuge der Beschrei-
bung des Bildes diese und weitere bildethische
und reprasentationskritische Bedenken kom-
men.

Al: Superheld_innen gibt es nicht — nur dich
und mich und Amnesty International

Das letzte Beispiel stammt von der Menschen-
rechtsorganisation Amnesty International (Bel-
gien, 2013)" und somit von jener NGO, deren
Werbekommunikation mir in den vergangenen
Jahren am haufigsten aufgrund ihrer Kreativitat,
ihres kinstlerischen Anspruchs und/oder ihrer
Jjugendlichen‘ Ausrichtung aufgefallen ist.

Das von mir ausgewahlte Plakatmotiv zeigt
die Fotografie eines ernst blickenden Superman
(Abb. 4). Zu sehen ist dieser ,in voller Pracht’,
das heif’t, in bekannter Manier voll kostumiert
und zudem in aufRergewohnlicher, fur ihn ge-
wohnlicher Ubermenschlicher Aktion: fliegend.
Darauf verweist die mir fir Superman als typisch
bekannte Flugpose: rechter Arm nach vorne ge-
streckt, die Hand zur Faust geballt, linker Arm
eng am Korper anliegend.

SUPERHEROES DON'T EXIST.

ONLY YOU HAVE THE POWER TO PROTECT
HUMAN RIGHTS. BUY A CANDLE.

AMNESTY E

INTERNATIONAL

Abb. 4: Amnesty International ,SUPERHEROES DON'T EXIST.“ Agentur: AIR Brussels, Belgien, 2013.
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Positioniert ist der Superheld jedoch inmitten
eines in Grlintdnen gehaltenen Settings, das
nahelegt, dass in der fotografierten Situation
gerade eine Inszenierung, sehr wahrscheinlich
ein Filmdreh stattfindet (gut mdglich, dass diese
Inszenierungssituation ihrerseits extra in Szene
gesetzt wurde). Darauf verweisen beispielswei-
se der Umstand, dass Superman auf einem So-
ckel liegt, der Greenscreen im Hintergrund und
die getarnten ,Strippenzieher’, die durch den
Einsatz von Schniren das Cape Supermans
flattern lassen. Der gleichen Aufgabe scheinen
sich auch die zwei weiteren Personen im Bild zu
widmen, die, ebenfalls in griine, enganliegende
Ganzkorperanziige gekleidet, vor dem Darstel-
ler auf dem Boden liegend beziehungsweise
sitzend eine Art Windmaschine in den Handen
halten.

Gewahrt wird mir ein Blick ,hinter die Kulis-
sen‘: Superman ist fir mich im bildimmanenten
Kontext ein kostliimierter Schauspieler wahrend
der Dreharbeiten zu einem Film (sonst brauchte
es kein flatterndes Cape). Uber die dem Kon-
text von Filmdreharbeiten zuzuordnenden Bild-
elemente wird fir mich als nichtreal markiert,
was gleichzeitig als Vertrautes abgerufen bezie-
hungsweise als filmtechnologisch realisierbare
Moglichkeit denkbar wird: ein Superman, der
Uber die Dacher einer GroRstadt fliegt.

Der Text in dem eine Ebene Uber der Foto-
grafie liegenden, in der rechten unteren Ecke si-
tuierten Rechteck — Schwarz auf Neongelb, dem
Corporate Design von Al entsprechend — lautet:
+SUPERHEROES DON'T EXIST. ONLY YOU
HAVE THE POWER TO PROTECT HUMAN
RIGHTS. BUY A CANDLE.“ Zudem lese ich
LAMNESTY INTERNATIONAL® und sehe das
Bild einer mit Stacheldraht umwickelten roten
Stumpenkerze, die mich an eine Adventskranz-
kerze erinnert. Die Kerze mit dem Stacheldraht
ist mir in anderer, zeichnerisch-stilisierter Form
als Logo von Al bekannt. Diese Abweichung ver-
stehe ich gemeinsam mit der Aufforderung, eine
Kerze zu kaufen, als Indiz dafiir, dass das Plakat
im Kontext einer Kerzenverkaufsaktion steht.®

Steht mit dem Text ,SUPERHEROES DON'T
EXIST* die Verneinung von Superhelden/tum
im Zentrum, verstehe ich die Bildelemente des
Plakats in Kombination mit dem Text als visuelle
Vorfuhrung der einzig mdglichen beziehungs-
weise realistischen Existenzform eines Super-
helden in der ,wirklichen Welt'. Das Bild fihrt mir
das Machen und das Gemacht-Sein von Super-
helden/tum vor und verweist damit ,echte‘ Super-
held_innen in das ,Reich der Fiktion‘. In unserer
Welt gibt es Superman als Produkt menschlicher
Kreativitat und Konstruktion — sonst nicht.

Ich verstehe das Plakat als eine Vernei-
nung der mit Superhelden/tum assoziierten

helden. heroes. héros.

Superkrafte und Hoffnungen. Die Assoziation
mit der NGO Amnesty International und der Text
,ONLY YOU HAVE THE POWER TO PROTECT
HUMAN RIGHTS*" machen sie zugleich zu einer
Verneinung einer Welt, in der ich mich zurtck-
lehnen und die Verteidigung von Menschen-
rechten anderen — etwa Superman — (Giberlassen
kénnte. Nur ich bin mit Macht beziehungsweise
Handlungsvermogen ausgestattet, und nattrlich
alle anderen Adressat_innen der Kampagne.
Letztlich symbolisiert der Kerzenkauf jene klei-
ne, jedoch bedeutsame Tat, die ich unterneh-
men kann, um Menschenrechte zu verteidigen,
indem ich Amnesty International mit dem Kauf
einer Kerze unterstiitze und sich die NGO wie-
derum im Kampf fir Menschenrechte engagiert:
als ,keepers of the flame* (Hopgood), deren Auf-
trag darin besteht, Licht ins Dunkel, das heilt,
Menschenrechtsverletzungen ans Tageslicht der
Weltoffentlichkeit zu bringen. Die Nichtexistenz
von Superheld_innen bildet somit den Hinter-
grund, vor dem meine kleinen, ,profanen‘’ Hand-
lungsmoglichkeiten (Kerzenkauf) wenn nicht als
aulerordentliche, so doch als notwendige und
bedeutungsvolle Taten erscheinen.

Beobachtungen zweiter Ordnung
und Diskussion

Die voranstehenden Text-/Bildbeschreibungen
interessieren als Beobachtungen erster Ord-
nung, das heilt, als eine Praxis, die sich
selbst(-referenziell) mit Evidenz und Plausibi-
litdt ausstattet, indem sie bestimmte Mdglich-
keiten re-aktualisiert und andere ausschlief3t.
Der Fokus liegt zunachst auf der Frage, wie ich
Superheld_innen beobachtet habe, und wozu
Zitate von Superhelden/tum in meinen Beob-
achtungen dienten. Wie (Uber-)formten entspre-
chende Verweise meine Text-/Bildbeschreibung
und die Interpretation der von mir unterstellten
Plakatbotschaften?

Thomas Nehrlich hat darauf hingewiesen,
dass Superheld_innen an eine visuelle Darstel-
lungsweise gebunden sind (Nehrlich 123). Meine
Text-/Bildbeobachtungen und genau genommen
bereits die Auswahl meiner Kampagnenbeispiele
verweisen sogar darauf, dass visuelle Andeutun-
gen geniigen, um Superheldentum (auch oder
gerade in ,fremden’ Kontexten) zu erkennen. Be-
obachtet habe ich es anhand einer letztlich recht
kleinen Auswahl visueller Marker: anhand als
aulergewohnlich beobachteter Kérpermerkma-
le oder -proportionen, anhand von Handlungen,
die auf Superkrafte hindeuten, sowie und im
Besonderen anhand grellfarbiger, bunter'® und
korperbetonter Kleidungsstiicke gemaf einem
vertrauten Superheld_innen-Dresscode (Maske,
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Cape, bunte Strumpfhosen et cetera), der sich
von sonstigen Kleidungsmoden abhebt. Entspre-
chend war weder die Prasenz einer gezeichne-
ten oder fotografisch abgebildeten Superhel-
denfigur im Falle der betrachteten Beispiele zur
Beobachtung von Superheldentum notwendig
(WWF), noch musste es die gegebenenfalls
dargestellten Superheldenfiguren ,wirklich® ge-
ben (UNICEF). Und selbst die Anspielung auf
die ,existierende’ Superheldin Wonder Woman
(AIDES) musste ich nicht sofort verstehen, um
diese einem Superheldenkontext zuordnen zu
kénnen. Vielmehr fungierten auch die beiden
etablierten Superheld_innen trotz meines mal
umfangreicheren (Superman; Al), mal weniger
umfangreichen (Wonder Woman; AIDES) Vor-
wissens letztlich nur als Reprasentant_innen
eines allgemeinen bis abstrakten Superhelden-
tums, ohne dass individuelle Spezifika fiir meine
Plakatbeobachtungen von Bedeutung gewesen
waren (beispielsweise Doppelidentitat, tragische
Familiengeschichte, spezifische Superkrafte).

Befragt man meine Betrachtung der Plakat-
beispiele im Allgemeinen sowie meine Plausibi-
lisierung ihrer von mir als intendiert angenom-
menen Botschaft im Besonderen daraufhin, wie
Uber Verweise auf Superhelden/tum die jeweili-
ge Geschichte eines Plakats als plausibel ent-
faltet wird, kann also zunéachst auffallen, dass
die rekontextualisierten Superheldenfiguren ein
universalisiertes Superheldentum reprasentier-
ten. Meine Beobachtungen legen zuallererst
die Austauschbarkeit bestimmter Superhelden-
figuren, keineswegs aber die Substituierbarkeit
solcher Figuren oder anderer visueller Verwei-
se auf Superhelden/tum als Marker eines Su-
perheldentums nahe.'” Darliber hinaus — auch
das spiegelt sich in meinen Bildbeobachtungen
wider — dienten haufig Enttduschungen der von
mir mit Superheldentum assoziierten, bisweilen
an Superlativen orientierten Erwartungen der
produktiven (Blick-)Irritation und der Entfaltung
meiner Narrative. Damit zusammenhangend
war in allen von mir analysierten Beispielen das
Zusammentreffen eines visuell markierten Su-
perheldentums mit angeblichen Gegenwelten
fir meine Plausibilisierung der visuell-narrativen
Botschaft von Bedeutung.

Insbesondere bei den ersten beiden Beispiel-
kampagnen dienten superlativisch formulier-
te und in aller Regel enttduschte Erwartungen
der Grenzverwischung und der gleichzeitigen
Differenziibersteigerung: Im Falle der WWEF-
Kampagne war das Zusammenspiel von Ge-
wohnlichkeit und Superheldentum zuallererst
geeignet, einen amusant bis skurril anmutenden
Alltagshelden hervorzubringen. Uber das ange-
deutete Superheldendress im WWF-Plakat wur-
de jedoch nicht nur meine Neugierde geweckt,

sondern markiert, dass auf dem Bild etwas
Nichtalltagliches oder eben AuRergewohnliches
zu sehen ist, dass etwas im eigentlichen Sinne
hervorhebenswert ist, da es aus dem Rahmen
des ansonsten Klischeehaft-Gewdhnlichen fallt.
Von einer (super-)alltaglichen Person ,wie du
und ich’ wurde ein nicht aullergewohnliches,
aber auch nicht selbstverstandliches Alltagshan-
deln vorgefiihrt, das Uber die visuelle Kopplung
mit Superheldentum als heroisch denkbar wur-
de. Erst das visuell-narrative Zusammenspiel
von Superheldentum und (Ubersteigerter) Alltag-
lichkeit, die unterminierte und zugleich re-aktu-
alisierte Unterscheidung des AuRer-/Gewdhn-
lichen und Nicht-/Normalen, machte die ,kleine
Tat’ zur Heldentat und die Rettung des Planeten
zur alltaglich realisierbaren Handlung.®

In meiner Beobachtung des AIDES-Plakats
diente die schwer kranke Superheldin der Uber-
steigerung der potenziellen Betroffenheit einer
jeden und eines jeden ,Normalsterblichen® Gber
die gleichzeitige Reaktualisierung und Destruk-
tion des mit der Superheldenfigur assoziierten
Ubermenschlichen. Die kranke Superheldin fun-
gierte als universalisierte und generalisierte In-
klusionsfigur (Staheli, Das Populdre 637) eines
Kollektivs potenziell Betroffener/Kranker und war
dabei eine Grenzfigur:'® Als kranke Superheldin
habe ich sie und ihr fotografisch ,dokumentier-
tes' Leiden als Inbegriff abstrakter Menschlich-
keit beziehungsweise menschlicher Verletzlich-
keit beobachtet. Dabei blieb sie jedoch trotz ihrer
Erkrankung als Superheldin exzeptionell (,Wenn
sogar eine Superheldin ...“). Die ,Vermenschli-
chung’ der Superheldin erfolgte iber deren Mar-
kierung als angreifbar, passiv, krank; konstituiert
wurde in meiner Beobachtung jedoch nicht nur
oder nicht vorrangig eine menschliche Superhel-
din, sondern ein umfassendes Betroffenenkol-
lektiv der mit der Kampagne adressierten ,nor-
malen‘ Menschen, deren Menschlichkeit sich als
Verletzlichkeit zeigt.

In meinen Beobachtungen der Beispielpla-
kate von WWF und AIDES funktionierten Zitate
von Superhelden/tum als ironisierende Diffe-
renzmarker, insofern Unterscheidungsgebrauch
selbst zum Thema wurde (Karentzos 130-131):
Beide Seiten der beobachtungsleitenden Unter-
scheidung AuRer-/Gewdhnlich beziehungsweise
Uber-/Menschlich (oder Ubermenschlich/Ver-
letzlich) wurden auf den Plakaten vorgefiihrt und
distanziert oder spielerisch wiederholt. Der ,Otto
Normalverbraucher’ wurde in meinen Beobach-
tungen zum Superhelden in Anflihrungszeichen,
die Superheldin wurde vermenschlicht.

Wahrend in den aufgespannten Kontex-
ten der ersten beiden Fallbeschreibungen eine
Ironisierung von Superheld_innen stattfand,
indem an Superheldentum (oder an ein ,Otto
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Normalverbrauchertum®) adressierte Erwartun-
gen systematisch enttduscht wurden, entfalteten
sich meine Beobachtungen der beiden letzten
Beispiele insbesondere entlang der Unterschei-
dungen Fiktion/Realitat und ideale/reale Welt.
Das Andere des re-kontextualisierten, einmal
mehr (Al), einmal weniger (UNICEF) offensiv
negierten Superheldentums ist demnach zual-
lererst die reale und dabei nichtideale, keines-
wegs ,nur‘ nichtfiktive Welt, die vorgeblich kei-
nen Ort fir Superheld_innen, wohl aber einen
Bedarf an Handelnden und guten Taten kennt.
Ausgangspunkt war in beiden Fallen der Ge-
meinplatz, dass Superheld_innen Fiktion sind
und zugleich flr eine ideale Welt stehen. Meine
Beobachtungen des Superheldentums entweder
als wiinschbares, wenn auch unrealistisches Zu-
kunftsszenario (UNICEF) oder als ohnehin rein
menschengemachte Konstruktionsleistung (Al),
die Taten von ,normalen Leuten’ umso dringli-
cher macht, war dabei gekoppelt an die jeweilige
(visuell-)narrative Platzierung beziehungsweise
Positionierung der Superheldenfiguren: Diese
fanden sich einmal (UNICEF) in einem realisti-
schen Setting des Bedarfs und der Hilfe wieder
und fungierten in der Folge als fiktive Platzhalter
fir idealerweise Handelnde. Es fallt auf, dass
trotz der ergriffenen Mdglichkeit, eine vorgeblich
ideale Welt vorzustellen, eine klar asymmetri-
sche Situation als Ideal vorgefihrt wird. Im Falle
meiner Beobachtungen des Al-Plakats fand ich
den Superhelden im absolut realistisch vorstell-
baren Zusammenhang eines Filmdrehsettings
eingebettet. Superheld_innen wurden damit zu-
allererst als das in Szene gesetzt, was sie sind:
ein menschengemachtes, irdisches Konstrukt.
Und auch Verantwortung und Handlungsméach-
tigkeit der adressierten Unterstutzer_innen von
Amnesty International wurden in dieser Welt ver-
ortet und waren dabei profan und zugleich be-
deutsam.

Neben diesen konkret auf die Funktionswei-
sen von Verweisen auf Superhelden/tum fo-
kussierenden Beobachtungen zweiter Ordnung
stellt sich die Frage, inwiefern der Kontext
nichtkommerzieller Werbung als Erwartungen
strukturierender Kontext in meine Beobachtun-
gen hineinspielte. Die betrachteten Falle widmen
sich recht unterschiedlichen social issues, sind
jedoch allesamt Beispiele nichtkommerzieller
Werbung beziehungsweise Kampagnenkommu-
nikation, die aufgrund ihres thematischen Fokus
zu einem gewissen Grad in je eigenen ikonogra-
phischen und diskursiven Traditionslinien ste-
hen. Nichtsdestoweniger haben sie gemeinsam,
dass sie sich von einer Symbol- und Bilderwelt
ableiten, die klassischerweise ,im Kontrast zu
den Heile-Welt-Inszenierungen der dominie-
renden kommerziellen Werbe-lkonographie®
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(Baringhorst 90) steht. Damit zusammenhan-
gend hat eine foto- und filmdokumentarische
Reprasentationspraxis eine lange und andau-
ernde Tradition im Kontext nichtkommerziel-
ler Werbung, insbesondere in den Bereichen
Entwicklungszusammenarbeit und humanitare
(Not-)Hilfe (Lidchi).

Vor diesem Hintergrund fallt auf, dass die ge-
zeigten und besprochenen Beispiele kaum auf
einer direkten, ungeschdnten Versinnbildlichung
jener problembehafteten oder gar grausamen
Realitaten aufbauen, von denen sie letztlich han-
deln. Dennoch kam ein generalisierter Anspruch
auf Objektivitat oder Authentizitat in meinen Be-
obachtungen zum Tragen, der nach wie vor und
somit trotz einer zunehmend verbreiteten Skep-
sis gegenuber dem Medium Fotografie — Stich-
wort: Manipulationsverdacht — mit dokumenta-
rischer Reprasentationspraxis assoziiert wird
(Lobinger 60-61).2° In diesem Sinne habe ich
das Foto des Al-Plakats als ein realistisches
Foto beobachtet, das einen investigativen Blick
,hinter die Kulissen' bietet. Ein entsprechender
Anspruch lag zudem meinen Beobachtungen
des UNICEF-Plakats zugrunde, dessen foto-
grafische Bildelemente ich als mehr oder min-
der realistische Abbildung beobachtet und damit
zusammenhangend (bild-)ethische Fragen ge-
stellt habe, die dargestellten Kinder und deren
Leben jenseits ihrer Prasenz auf dem Plakat be-
treffend. Ermoglicht wurde diese Beobachtung
durch die ganz unironische Gegenuberstellung
zweier stereotyper Welten, die sich in einer letzt-
lich weitgehend zweigeteilten Bildbeobachtung
niederschlug: auf der einen Seite der supermus-
kulése und altruistisch handelnde Superheld
Marbleman, auf der anderen Seite die einmal
Ofter schwarzen, anonym bleibenden Kinder,
die ,naturlich’ ohne erwachsene Bezugsperso-
nen abgebildet werden, sich in einer armseligen
Umgebung befinden und als der externen Hilfe
und Unterstiitzung bedirftig ausgewiesen wer-
den. Die fotografische Bildsprache des Plakats
beschreitet folglich klar vorgezeichnete und gut
etablierte Wege stereotypisierender Bildsprache
in der Entwicklungszusammenarbeit (Dogra).

Anders als bei meinen Beobachtungen desAl-
und des UNICEF-Plakats habe ich bei der Beob-
achtung der Beispiele vom WWF und von AIDES
eine bildimmanente von einer externen, ,realen’
Wirklichkeit (zum Beispiel der Produktion) unter-
schieden und sie als Inszenierungen begriffen.
Entsprechend bot mir etwa die fotografische
Darstellung der todkranken Wonder Woman des
AIDES-Plakats keinen Anknipfungspunkt an
jene friihen Reprasentationskritiken, die gegen-
tber der Asthetik von Opferfotografien geaufert
wurden (Junge). Denn auch wenn die gewahite
Darstellungsform in der Tradition dieser Bilder
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stehen mag, so verunmdglicht der Ausweis der
kranken Person als Superheldin eine bildethi-
sche oder reprasentationskritische Beobach-
tung, die auf die abbildungslogische Unterstel-
lung meinerseits angewiesen gewesen ware,
dass es diese kranke Person auch jenseits des
bildimmanenten Kontextes gibt.

Im Zuge meiner Beobachtungen der WWF-
und AIDES-Kampagnen habe ich also die Po-
sition einer ironischen Beobachterin eingenom-
men, wie sie von Lilie Chouliaraki beschrieben
wird: ,a disposition of detached knowingness,
a self-conscious-suspicion vis-a-vis all claims
of truth, which comes from acknowledging that
there is always a disjunction between what is
said and what exists“ (Chouliaraki 2). Auch da-
von, dass nichtkommerzielle Werbung nicht den
klassischen Motivverdachtsmomenten von Wer-
bung ausgesetzt sei (Willems/Kautt 78), kann
mit Blick auf meine Beobachtungen keine Rede
sein. Die ambivalente Figur der Ironikerin bezie-
hungsweise des Ironikers kann sich durchaus
skeptisch gegenliber moralischen und auf Werte
rekurrierenden Botschaften wie auch — grund-
legender — gegenuber Werbekommunikation
zeigen und sich dennoch auf die formulierten
Appelle einlassen (Chouliaraki 2). Diese Haltung
findet ihre Entsprechung in einer rhetorischen
Ironie (ebd. 175-177) und damit in einer asthe-
tischen Formensprache, die, wie es im Kontext
von Spenden- und Aufklarungskampagnen im-
mer haufiger zu beobachten ist, reflexiv mit-
oder vorfiihrt, dass es sich um kontingente Akte
der Reprasentation handelt (ebd. 69).

Verzichtet wird nicht ,nur’ immer haufiger
auf die Visualisierung der realen Probleme, die
angegangen werden sollen, sondern auch auf
das Vorbringen von (Wert-)Argumenten, die
begriinden, weshalb ein handelndes Eingreifen
notwendig oder geboten sei. Dies geht mit einer
Verschiebung in Richtung einer brand-Orientie-
rung einher: It is not the verbalization of argu-
ment but the ,aura‘ of the brand that sustains
the relationship between product and consumer*
(ebd. 71). Eine solche brand-Orientierung hat
besonders eindrucklich in meiner Beobachtung
des Al-Plakats ihren Niederschlag gefunden.
Denn es fehlt auf dem Plakat jeglicher Verweis
auf (konkrete) Menschenrechtsverletzungen, auf
jene Aktivitaten, welche die NGO zum Schutz der
Menschenrechte unternimmt, oder auf den Zu-
sammenhang zwischen Menschenrechtsschutz
und Kerzenkauf — im Ubrigen ein Kaufakt, der
von mir keineswegs kommerziell gedeutet wur-
de. Dass das Fehlen dieser Informationen nicht
weiter ins Gewicht fiel, lag im Falle meiner Beob-
achtung und Interpretation des Plakats an dem
eingebrachten beziehungsweise assoziierten

Vorwissen beziglich der NGO und der Marke
JAmnesty International’, durch das der Kerzen-
kauf zur altruistischen, die Menschenrechte ver-
teidigenden Tat werden konnte. Auch andere
Lesarten sind naturlich denkbar, etwa eine, die
ohne Vorwissen bezlglich Al bereits Superman
als Inbegriff von Altruismus liest, oder eine, die
mit der Kerzensymbolik verbundene Assoziati-
onspotenziale ausschopft, um den Kerzenkauf
in einen nichtkommerziellen Zusammenhang zu
stellen.

Superheld_innen sind keineswegs in ihren
fiktiven Comic-Welten gefangen, sondern fin-
den Uber beziehungsweise als universalisierte,
wenngleich nicht vollends narrativ entleerte,
global-populare Zitate eines Superheldentums
Einzug in die ,reale Welt’ — Uber diverse Me-
dien und in unterschiedlicher, keineswegs
nur popkultureller Rahmung. Und auch wenn
(Comic-)Forscher_innen aus nachvollziehbaren
Griinden zu unterschiedlichen Definitionen des-
sen gelangen, was einen Superhelden in seinen
oder eine Superheldin in ihren narrativen Wel-
ten ausmacht (Ditschke und Anhut), scheint fiir
die Beobachtung de-kontextualisierter Super-
held_innen eine nur wenig spezifische Vorstel-
lung von Superheldentum zu genligen: Wichtig
wurden in meinen Bildbeschreibungen jeweils
die ,Annahme einer durch Anzug oder Beiname
symbolisierten Superhelden-Rolle” sowie die
Assoziation eines Superheldentums mit der Idee
L»altruistischer Pflichterfullung” und/oder der Be-
obachtung oder Unterstellung ,betrachtliche[r]
Fahigkeiten” (Nehrlich 121).

Anderungen im Alltagsverhalten kdnnen
das Klima retten; Aids ist eine Bedrohung, vor
der sich alle gleichermafien schiitzen mussen;
erforderlich sind Entwicklungsmalinahmen im
,globalen Suden’ durch externe Hilfe oder Hel-
fende; Menschenrechte lassen sich gemeinsam
mit Al verteidigen. Fur alle diese Botschaften
brauchte es keinen Rekurs auf Superheld_in-
nen. Er schadet aber offensichtlich auch nicht.
Klar ist: Superheld_innen gehoéren nicht zum
Standardrepertoire nichtkommerzieller Werbe-
und Kampagnenkommunikation. Entsprechend
fallen sie in diesen, ihnen fremden Kontexten als
,Fremdkorper’ auf, sie irritieren und kénnen in
der Folge Aufmerksamkeit auf sich ziehen. Wie
einleitend angedeutet glaube ich jedoch, dass
man Gefahr lauft, einen wesentlichen Punkt zu
Ubersehen, wenn man Superhelden/tum ledig-
lich die Rolle von Eyecatchern zuspricht.

Die Rolle von universalisierten Elementen
lasst sich so zusammenfassen, dass sie
sich nicht nur als weitgehend ,neutrali-
sierte’ Elemente in eine Kultur einfliigen,

helden. heroes. héros.



sondern diese gerade durch ihren mo-
mentan destabilisierenden Verweis Uber
diese hinaus intensivieren und bestatigen.
(Staheli, Die Kontingenz 102)

In diesem Sinne haben meine Ausfihrungen
gezeigt, dass Unterscheidungen wie aul3erge-
wohnlich/alltaglich, Gbermenschlich/verletzbar,
Fiktion/Realitat oder ideale/reale Welt in den
betrachteten Sozialkampagnen Uber den Ver-
weis auf Superheldentum nicht nur aufgemacht
werden, sondern tendenziell dazu dienen, fur die
Gastkontexte gangige beziehungsweise erwart-
bare Narrative zu bestatigen, zu intensivieren
oder zu Uberzeichnen. Verweise auf Superhel-
dentum konstituieren in den von mir analysierten
Beispielen einen fiir nichtkommerzielle Kampag-
nen durchaus typischen ,Realitatssinn’, insofern
zwar nicht (oder nicht ausschlieBlich) traditio-
nelle Bilderwelten, jedoch in der nichtkommer-
ziellen Kommunikation ,klassischerweise’ kons-
tituierte Weltenbilder re-aktualisiert werden. So
liegt das ,Auftauchen‘ von Superheld_innen in
nichtkommerzieller Werbung im Trend einer for-
mal-asthetisch und affektiv-appellativ im Wandel
begriffenen Bildsprache von NGO und Hilfsor-
ganisationen. Ausgangs- und Endpunkt der Be-
obachtung bleibt jedoch die nichtideale, reale
und damit fehlerhafte Welt und Wirklichkeit, die,
wenn keine Heldentaten, dann doch Taten be-
notigt.

Michaela Z6hrer ist Doktorandin an der Universitat Augsburg
und forscht zu den Bilderwelten und Weltenbildern interna-
tionaler Nichtregierungsorganisationen. Sie ist Akademische
Mitarbeiterin an der Padagogischen Hochschule Heidelberg
im Projekt ,Experts in Education®.

Anmerkungen

1 Ich danke Dinah Wiestler, Katrin Triebswetter und
Rebecca Gulowski-Reiter sowie dem/der Gutachter_in fir
ihre hilfreichen Kommentare zu diesem Beitrag. Mein Dank
gilt zudem der Redaktion von helden. heroes. héros., die
sich mit viel Engagement der Frage nach den Bildrechten
angenommen hat.

2 Die Beispiele von UNICEF und Amnesty International
waren mir vor Beginn meiner Forschung zu diesem Beitrag
bekannt, da ich Entwicklungen in der Bildsprache von Nicht-
regierungsorganisationen seit mehreren Jahren verfolge. Die
anderen beiden Beispiele habe ich ausgehend von Recher-
chen (insbesondere anhand der Schlagworte ,Superhelden’
und ,superheroes‘) auf mehreren spezialisierten Webpages
sowie Uber die Google-Bildersuchfunktion ausgewahlt, wobei
anzumerken ist, dass bislang eine einigermalen tberschau-
bare Zahl an nichtkommerziellen Superheld_innen-Plakaten
und -Videos online zirkuliert. Mit meiner Kampagnenauswahl
habe ich beabsichtigt, eine Vielfalt an Themen und Visuali-
sierungsstrategien abzudecken. Die Auswahl des jeweiligen
Plakatmotivs pro Kampagne erfolgte nicht nach festgelegten
Kriterien, auf3er im Falle der AIDES-Kampagne, bei der ich
mich bewusst — und zur Abwechslung — fir das Motiv der
Superheldin entschieden habe.
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3 Ich verwende die Begriffe ,Rekurs’, /Zitat' und ,Verweis’
synonym.

4 Anzumerken ist, dass ich mit global-diskursiven Elemen-
ten nur eine der von Staheli aufgemachten Dimensionen ei-
nes globalen Populéren naher betrachte.

5 Es geht — mit anderen Worten — nicht um die Beobach-
tung von Praktiken oder Artefakten, die der einen partikularen
,Tragergruppe’ oder ,Kultur’ als ,urspriinglich’, einer anderen
als ,fremd’' zugeschrieben werden konnten; stattdessen in-
teressiert, wie Uber Vergleichsarrangements entsprechende
Partikularitaten hergestellt werden, und wie sich universale
Elemente als Zitate in partikulare Kontexte einfligen lassen
(Staheli, Die Kontingenz).

6 ,Durch den Einbezug der Methode der teilnehmenden
Beobachtung macht die Analyse Selbstverstandlichkeiten
zum Ereignis, d.h. in einer Beobachtung zweiter Ordnung
hinterfragt und entfaltet sie die blinden Flecke der Beob-
achtung erster Ordnung” (Renggli, Selbstversténdlichkeiten
38). Dabei werden — anders als fir Beobachtungen zweiter
Ordnung ansonsten Ublich — nicht Beobachtungen eines an-
deren Beobachters in persona beobachtet, sondern eines
anderen Beobachters in der Zeit (Luhmann 74).

7 Die abgedruckten Beschreibungen sind nicht das Pro-
dukt einer einmaligen Bildbetrachtung. Stattdessen wur-
den diese von mir in einem Zeitraum von mehreren Tagen,
sozusagen in mehreren Anlaufen so lange modifiziert, bis
ich — fir den Moment und unter Einbeziehung einer erneu-
ten Betrachtung — den Eindruck hatte, im Wesentlichen be-
schrieben zu haben, was ich (nicht) sehe. Die Text-/Bildbe-
schreibungen wurden zudem mit der Absicht angefertigt, sie
in voller Lange in diesem Beitrag und somit in einem wissen-
schaftlichen Journal abzudrucken, womit bereits spezifische
Zwéange bewusst oder unbewusst eingeflossen sind — und
sei es nur, dass auf allzu umgangssprachliche Formulierun-
gen verzichtet wurde.

8 Das Plakat und die weiteren Motive der Kampagne sind
abrufbar unter: 20. Oktober 2015 <https://www.ads-ngo.
com/be-the-hero-wwf/>.

9 Woisste ich nicht anhand des Logos, dass es sich um
eine WWF-Kampagne handelt, und wuisste ich nicht, was
der WWEF ist beziehungsweise was er tut, dann kdnnte ich
mir die visuelle Komposition des Plakats als ,Auftakt’ einer
auf Humor setzenden Baumarktwerbung vorstellen — nicht
zuletzt aufgrund des Gartenschlauchs.

10 Das Plakat und weitere Motive der Kampagne sind
abrufbar und werden besprochen unter: 20. Oktober 2015
<http://www.werbeblogger.de/2004/07/16/protegez_vous_
die_franzosische_aidskampa/>.

11 Beruhend auf Informationen der Seiten: 20. Oktober
2015 <http://www.aides.org/> und <https://en.wikipedia.org/
wiki/AIDES>.

12 Diese Uberlegung resultierte aus einem Seitenblick auf
eine Kampagne zur Burstkrebsvorsorge (Mosambik, 2011).
Die Plakate zeigen den gezeichneten Rumpfausschnitt einer
Superheldin, die ihre Brust nach Knoten abtastet: 20. Ok-
tober 2015 <http://comicsalliance.com/wonder-woman-she-
hulk-catwoman-storm-breast-cancer-prevention/>.

13 Das Plakat und die weiteren Motive der Kampagne sind
abrufbar unter: 20. Oktober 2015 <http://adsoftheworld.com/
media/print/unicef_marbleman>.

14 Das Plakat und ein weiteres Motiv der Kampagne sind
abrufbar unter: 20. Oktober 2015 <http://osocio.org/mes-
sage/amnesty-international-advertises-the-clumsy-way/>.

15 Eine Recherche auf der Kampagnenwebseite ergibt,
dass Amnesty International in Belgien jahrlich eine Kerzen-
verkaufsaktion durchfiihrt: 29. September 2015 <http://www.
amnesty.be/doc/s-informer/notre-magazine-le-fil/le-fil-en-
ligne/le-fil-23-novembre-decembre-2013/article/les-superhe-
ros-n-existent-pas>.
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16 Die Farbgebung ist im Zusammenhang mit Su-
perheld_innen nicht zu unterschatzen. Das wird bereits
deutlich, wenn man sich uUberlegt, wie Bildbeobachtun-
gen — insbesondere des WWF-Beispiels — ausgehend von
Schwarz-Weil3-Ausdrucken ausfallen kénnten.

17 Wobei zu fragen bleibt, ob andere bekannte Su-
perheld_innen gleichermalien als universalisierte Repra-
sentaten von Superheldentum funktionieren wirden, die
vielleicht nicht in derselben Weise wie Superman den altruis-
tischen Retter und Kampfer fir das Gute symbolisieren.

18 Die Verbindung zwischen Superheldentum und Umwelt-/
Klimaschutz erfolgte Gber die mit beiden Kontexten von mir
selbstverstandlich assoziierte Rettung des Planeten.

19 Ich habe die Superheldin als weitgehend generalisierte
Figur beobachtet, bei der sozialdimensionale Differenzmar-
ker wie Alter, Geschlecht, ,Rasse’ oder sexuelle Orientierung
keine beobachtungsleitende Rolle spielten. Die Frage da-
nach, ob das Superheldinnenplakat als Antidiskriminierungs-
praxis taugt, ist fur mich eben deshalb unentschieden.

20 Bei meiner Unterstellung im Falle des AIDES-Plakats,
dass es einen Unterschied macht, ob ich eine Fotografie
oder eine Zeichnung vorliegen habe, habe ich an die eben-
falls weitverbreitete Annahme einer emotionalen Machtigkeit
von Fotos angeknUpft.
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