STRASSENKUNST

Gekaufte Rebellion

Mit Graffiti und wild geklebten Plakaten versuchen sich
Konzerne ein jugendliches Image zu geben. Die
Kommerzialisierung konnte die Street-Art-Subkultur zerstoren.

er Anschlag wurde vor Hunderten
DAugenzeugen veriibt, und das mit-

ten in Berlin. Am vergangenen
Samstag um kurz vor Mitternacht, als vie-
le Feierwillige in Kreuzberg unterwegs wa-
ren, schlugen die Attentéter zu: Zehn Me-
ter hoch klecksten sie schwarze Punkte auf
eine weille Brandwand am Gorlitzer Bahn-
hof. Am Ende ergaben die Kleckse ein Bild
des US-Rappers Snoop Dogg und die Wor-
te ,,Snoop empfiehlt vybemobile®.

Was nach einer rebellischen Aktion von
StraBenkiinstlern aussah, war in Wirklich-
keit Werbung fiir eine E-Plus-Tochterfirma.
Und auch die Kleckse waren keine echte
Farbe, sondern nur Videoprojektionen, die
Mitarbeiter der Werbeagentur Fatcap Mar-
keting von der gegeniiberliegenden Stra-
Benseite an das Gebdude projizierten.

Diese Weihnachtskampagne fiir einen
Handy-Tarif nimmt sich noch harmlos aus
gegen den Aufwand, der Anfang des Jahres
in der Hauptstadt fiir das mobile Kommu-
nikationsgerdt Ogo veranstaltet wurde: Da
prangten iiber Nacht Hunderte runde Co-
mic-Monster als Graffiti an Berliner Hau-
sern, auf Plakaten und an Bauzdunen sowie
als Aufkleber auf Zigarettenautomaten und
in Toiletten. Erst spater entpuppte sich die
Aktion als Werbung. Die Berliner Agentur
Robot hatte den Auftrag erhalten, die Mar-
ke Ogo relativ giinstig bekannt zu machen.

Graffiti, lange Inbegriff einer ganzen
Protestszene, wird zunehmend vom Kom-
merz vereinnahmt. Immer mehr Marken
ziehen sich in ihrer Werbung das Mintel-
chen der Gegenkultur an, um sich ein jun-
ges, rebellisches Image zu verleihen. ,Wir
wollten nicht als Konzern riiberkommen*,

sagt etwa Robot-Kreativdirektor Lars Oehl-
schlaeger, der fiir die Ogo-Aktion zustén-
dig war. ,,Unsere subversive Kampagne
dagegen war jung, frech und sexy.“

Diese Entwicklung ist paradox, denn
eigentlich wurde die Graffiti-Bewegung in
den siebziger Jahren auch deshalb immer
starker, weil sie den 6ffentlichen Raum von
der Werbung zuriickeroberte. ,,Reclaim
the streets®, holt euch die Stral3en zuriick,
lautete ein Slogan der frithen Aktivisten.
Sie verstanden sich als Kommerzkritiker
mit Sprithdose und Filzstift. Der franzosi-
sche Philosoph Jean Baudrillard rief Ende
der siebziger Jahre in seinem Graffiti-Ma-
nifest gar zum ,,Aufstand der Zeichen“ auf.

Mit dem Kapern dieser Jugendkultur hof-
fen die Werbepiraten, dass deren Coolness
auch auf die Marke {iberspringt. Denn
langst erreicht die Industrie die Generation
Zapp mit konventioneller Werbung nicht
mehr: Junge Menschen sind immun gewor-
den gegen Anzeigen, Radiospots und Inter-
net-Banner. Guerilla-Aktionen an den Or-
ten der Grol3stadtjugend dagegen sind iiber-
raschender. Ein Werber der Agentur TBWA
sagt, dass ,,Guerilla ein begehrtes Themen-
feld“ sei, ,,weil du die Leute iiberrumpeln
kannst und sie keine Werbung erwarten®.

Klappt der Imagetransfer, kann man sich
durch den Kauf eines Converse-Schuhs
selbst als Rebell fiihlen, weil sich die Mar-
ke mit Postern an Bauzédunen in die Néhe
von Bands wie AC/DC oder The Strokes
riickt. Das kulturelle Kapital der Szene
wird zu 6konomischem Kapital.

Um authentisch zu wirken, wildern die
Firmen vor allem unter den Kiinstlern der
Street-Art-Szene: Der deutsche Graffiti-
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Kommerzielle Graffiti in Berlin (von 0go, Nike)

Star Boris Hoppek gestaltete 2005 mit
anderen Kiinstlern das Kopenhagener Park
Hotel zum ,,Hotel Fox* um, als Werbung
fiir das gleichnamige VW-Modell. Auch die
Ogo-Erfinder kauften sich Authentizitat
ein. Zwei Kreuzberger Sprayer malten die
Glubschaugenmonster an die Wénde.

Ein Ende ist nicht abzusehen. ,,Im Mo-
ment liegt der Anteil des Guerilla-Marke-
tings am Gesamtwerbemarkt bei fiinf bis
zehn Prozent, aber die Nachfrage steigt®,
sagt Thomas Patalas von der Interessen-
gemeinschaft ,,Guerilla Marketing Fodera-
tion“. Diverse groe Konzerne haben die
rebellische Kraft der Tarnwerbung bereits
erkannt: BMW lieR Tausende griiner Auf-
kleber mit dem Aufdruck ,,Sunset Blvd“
verteilen, um sein neues 1er-Cabrio zu be-
werben; und die Konkurrenzmarke Seat
bepflasterte gar den Pariser Platz in Berlin
mit Riesenaufklebern. Sportwarenherstel-
ler wie Adidas, Puma und Nike werben
mit Schablonen-Graffiti auf Fulwegen und
Wainden fiir neue Kollektionen. Sogar der
konservative Bayerische Rundfunk warb
bereits in Miinchen mit sogenannten Clea-
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Sprayer in Stuttgart: ,Durch die krasse Konkurrenz werden die Flichen fiir richtige Kiins

ning Stencils — einem Verfahren, bei dem
eine Logo-Schablone auf verschmutzte
Mauern und Gehwege aufgelegt und dann
so gereinigt wird, dass sich das Logo vom
dreckigen Untergrund abhebt.

Die Firmen glauben, etwa mit den Scha-
blonen-Werken rechtlich nicht angreifbar
zu sein, weil diese nach einiger Zeit von
allein durch Regen, Stralenreinigung und
Fullgingerverkehr wieder verschwinden.
Street-Art-Aktionen kénnen namlich nicht
als Sachbeschadigung gewertet werden —
und sind damit nicht verboten —, wenn sie
nur voriibergehend sind. Und aus Vorsicht
vor dem Ordnungsamt werden Werbeauf-
kleber nur verschenkt; wie sie an Ampeln,
Geldnder und Verkehrsschilder gelangen,
wissen die Auftraggeber angeblich nicht.
,Wir haben in jeder Stadt feste Mitarbeiter,
die nicht nur die Hotspots der Szene ken-
nen, sondern auch wissen, wie sie sich in
der rechtlichen Grauzone bewegen miis-
sen®, gibt jedoch der Inhaber einer Agen-
tur fir Guerilla-Marketing zu.

Das Risiko fiir die Firmen ist klein, nur
selten regt sich Widerstand aus den Ord-
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nungsdmtern. Die Stadt K6ln brummte der
Reismarke Uncle Ben’s 2006 einmal 1000
Euro Buflgeld auf, weil sie hundertfach
»,Montag ist Reistag” auf die Shopping-
Meilen der Stadt gespriiht hatte. Zudem
musste Uncle Ben’s die Reinigungskosten
tragen. Bei der Ogo-Aktion zahlte der
US-Konzern Ixi Mobile den Hausbesitzern
gleich eine Art Nutzungsgebiihr fiir be-
spriihte und beklebte Wande.

Dass Unternehmen einmal mit ,,Schmie-
rereien werben wiirden, war nicht abzu-
sehen, als ein Botenjunge 1969 die Wande
von New York City mit seinem Spitznamen
Taki 183 tdtowierte. Aus simplen Namens-
kiirzeln wurden bald mehrfarbige Schrift-
zlige. Aber erst als die Straenmaler anfin-
gen, mit Schablonen-Graffiti im Pop-Art-
Stil, dreidimensionalen Holzbuchstaben
und Mosaikkacheln zu experimentieren,
wurden die Sprayer zu Warhols der Straf3e.

Street-Art-Stars wie der Brite Banksy los-
ten einen regelrechten Hype aus mit ihren
Graffiti, die mal Ratten, mal kiissende Bob-
bys zeigten. Banksy, der seine Identitét bis
heute verschleiert, wird von Brad Pitt und

tler immer weniger*

vielen Sammlern verehrt und lasst seine Lein-
wénde tiber Sotheby’s fiir mehrere hundert-
tausend Euro verkaufen. Der Hype machte
die Kunst fiir die Werbung interessant.

Doch viele Street-Art-Kiinstler wittern
in der kommerziellen Nutzung verstdnd-
licherweise den Ausverkauf ihrer Kunst.
Einige der Ogos wurden mit den Wortern
,Verriaterkacke und , Scheile®“ iiber-
spriiht. Auch Roland Briickner, 25, einem
bekannten deutschen Strafenkiinstler, ist
es zu viel: ,,Durch die krasse Konkurrenz
mit der Werbung werden die Flachen fiir
richtige Kiinstler immer weniger.*

Doch die StraBenrebellen schlagen zu-
riick. Als die Tennismarke Lacoste im Mai
dieses Jahres elf Kiinstler fiir einen sechs-
stelligen Euro-Betrag ins KaDeWe einlud,
nutzte der US-StraBenkiinstler Brad Dow-
ney seine Chance, um die bezahlte Rebel-
lion zu kritisieren. Er bespritzte die Schau-
fenster mit Lacoste-griiner Farbe. , Keine
Firma sollte Straftaten in Auftrag geben“,
sagte Downey nach der Aktion.

Lacoste schloss ihn von der Ausstellung
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