media/rep

Repositorium fiir die Medienwissenschaft

Anna Tuschling

zfim

Gesichter der Werbung, Gesichter der Wissenschaft.
Benettons Beitrag zur Globalisierung des fazialen

Affekts
2013
https://doi.org/10.25969/mediarep/858

Veroffentlichungsversion / published version
Zeitschriftenartikel / journal article

Empfohlene Zitierung / Suggested Citation:

Tuschling, Anna: Gesichter der Werbung, Gesichter der Wissenschaft. Benettons Beitrag zur
Globalisierung des fazialen Affekts. In: Zeitschrift fiir Medienwissenschaft, Jg. 9 (2013), Nr. 2, S. 31~

42. DOI: https://doi.org/10.25969/mediarep/858.

Nutzungsbedingungen:

Dieser Text wird unter einer Deposit-Lizenz (Keine
Weiterverbreitung - keine Bearbeitung) zur Verfligung gestellt.
Gewaéhrt wird ein nicht exklusives, nicht Ubertragbares,
personliches und beschranktes Recht auf Nutzung dieses
Dokuments. Dieses Dokument ist ausschlieBlich  fur
den personlichen, nicht-kommerziellen Gebrauch bestimmt.
Auf samtlichen Kopien dieses Dokuments mussen alle
Urheberrechtshinweise und sonstigen Hinweise auf gesetzlichen
Schutz beibehalten werden. Sie dirfen dieses Dokument
nicht in irgendeiner Weise abandern, noch dirfen Sie
dieses Dokument fur offentliche oder kommerzielle Zwecke
vervielfaltigen, offentlich ausstellen, auffiihren, vertreiben oder
anderweitig nutzen.

Mit der Verwendung dieses Dokuments erkennen Sie die
Nutzungsbedingungen an.

Deutsche
Forschungsgemeinschaft

UF

Terms of use:

This document is made available under a Deposit License (No
Redistribution - no modifications). We grant a non-exclusive,
non-transferable, individual, and limited right for using this
document. This document is solely intended for your personal,
non-commercial use. All copies of this documents must retain
all copyright information and other information regarding legal
protection. You are not allowed to alter this document in any
way, to copy it for public or commercial purposes, to exhibit the
document in public, to perform, distribute, or otherwise use the
document in public.

By using this particular document, you accept the conditions of
use stated above.



https://mediarep.org
https://doi.org/10.25969/mediarep/858

ANNA TUSCHLING

GESIGHTER DER WERBUNG,
GESIGHTER DER WISSENSGHAFT

Benettons Beitrag zur Globalisierung des fazialen Affekts

Dieser Artikel untersucht die Globalisierung des fazialen Affekts in Werbung und
Wissenschaft. Einerseits ist die bildgestiitzte Affektausdrucksforschung — weit
iiber die Psychologie hinaus — fiir ihren Anspruch bekannt, kulturell ibergreifende
Emotionen auffindbar, bestimmbar und bildlich erkennbar machen zu wollen.
Andererseits ist der Beitrag diverser Werbestrategien zur weltweiten Verbreitung
der fazialen Affektsprache in der interdiszipliniren Diskussion bislang unbertick-
sichtigt geblieben. Deshalb sollen hier die Gesichtertableaus aus den einschli-
gigen Werbekampagnen des Mode- und Bekleidungsunternehmens Benetton als
paradigmatischer Beitrag zur Globalisierung des fazialen Affekts einer medien-
wissenschaftlichen Betrachtung unterzogen werden. Ziel ist nicht eine umfassen-
de dsthetische Wiirdigung der Werbekampagnen Benettons, sondern eine kon-
zise Darstellung der mediengeschichtlichen Hintergriinde der Konvergenzen
von Werbung und Wissenschaft. Forschungsleitende These ist, dass verschie-
dene Akteure in den behandelten Bereichen seit einiger Zeit das menschliche
Gesicht als Schnittstelle medientechnisch aufbereiten. Die zur Untersuchung
herangezogene Mediengeschichtsschreibung und die Emotionsforschung ver-
bindet dabei mehr, als man zunichst vermuten konnte, sind doch beide durch
eine Abwendung von der Hermeneutik im weiteren Sinne gekennzeichnet.

Posthermeneutik: Globalisierung des fazialen Affekts
versus Gesichtslosigkeit

"Trotz uniiberbriickbarer Unterschiede weisen die Mediengeschichte und -the-
orie nach Friedrich Kittler und bedeutende Zweige der Emotionspsychologie
eine auffillige Gemeinsambkeit auf: Beide wenden sich von der hermeneutischen
"Tradition ab. Diese Koinzidenz wird eingangs kurz ausgefiihrt, um erstens den
theoretischen Hintergrund der Medienauffassungen zu benennen, die hier in
Weiterentwicklung genutzt werden, und zweitens die betrachteten psychologi-
schen Paradigmen davon absetzen zu kénnen.
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ANNA TUSCHLING

Voller Bewunderung zitiert Kittler den von Michel Foucault in der Vorrede
seiner Archiologie des Wissens geiduflerten Wunsch nach Gesichtslosigkeit:
«Mehr als einer schreibt wahrscheinlich wie ich, um kein Gesicht mehr zu
haben».! Hier geht es zunichst um das diskursanalytische Programm, wonach
von einer Personifikation des Wissens abzusehen ist, um dadurch die Still-
stellung der Wissensbestinde in Autorenwerken auflésen und stattdessen ihre
geschichtlich-materiellen Bedingungen aufdecken zu konnen. Bemerkenswert
bleibt aber das historische Zusammentreffen der von Kittler zitierten Aussage
mit einem globalen Entwicklungsschub nicht des <Gesichtsverlusts>, sondern
gerade des fazialen Affekts, den Unterhaltung, Kunst, Wissenschaft und
Werbung verantworten.

«Foucaults nominalistische Diskursanalyse» wechselt in Kittlers deutlichen
Worten (anders als die von ihm im Vergleich dazu gering geschitzte Dekon-
struktion) schon in den 196oer Jahren «im Haf} auf Kommentare und Inter-
pretationen» stindig den Autor und bleibt damit gleichsam ohne Gesicht.? Zur
selben Zeit jedoch erforscht eine nicht zuletzt militirisch motivierte Psycholo-
gie das Gesichtsverhalten des Menschen mit dem Ziel, einen global giiltigen,
d.h. interkulturellen Code?® festlegen und auch popularisieren* zu kénnen, der
ein iiberschaubares Set an diskreten Zustinden der Mimik ohne interpretative
Umwege anzugeben erlaubt: «Basisemotionen» oder «Affekte» wie Freude,
Scham, Ekel, Trauer, Zorn, Angst.® Bewusst wird in Kauf genommen, dass
eine solche «diskrete Unterteilung in Ausdruckskategorien» Mischformen und
Nuancierungen aufier Acht lisst.®

Das einflussreiche Projekt der Psychologen und US-Militirs Paul Ekman
und Wallace Friesen hat dabei insofern Ahnlichkeit mit Kittlers Auslegung
der Diskursanalyse, als beide eine Absage an jedwede Form der Hermeneu-
tik bedeuten. Die hegemoniale Emotionspsychologie unserer Epoche beendet
das alte Schwanken im Umgang mit dem Fazialen, ob nimlich in das Gesicht
etwas technisch <inskribiert> (Duchenne de Boulogne) oder, eher umgekehrt,
als <Spiegel der Seele> herauszulesen sei: Psychologische Forschungen etablie-
ren das menschliche Antlitz als verlissliches, d.h. standardisiertes und kiinftig
auch technisch adaptierbares Interface zwischen Innenleben und Umwelt — mit
inzwischen erheblichem Nutzen fiir die Entwicklung emotional-intelligenter
Objekte der Digitaltechnik und als wichtige Grundlage zur Algorithmenbil-
dung im Affective Computing’. Die Zustinde, welche <emotional-intelligente>
Interfaces als Affekte erkennen, sind meist im Grunde nichts anderes als die
codierten Gesichter und Gesten der Emotionspsychologie.! Geht es der
humanwissenschaftlichen Forschung auf der einen Seite um die Aufdeckung
signifikanter Gesichtsformationen, so stehen diese Formationen oder Ge-
stalten auf der anderen Seite gerade nicht am Ende eines Deutungsprozesses.
Die bildbasierte Emotionspsychologie kann posthermeneutisch genannt wer-
den, weil sie jede Form der anfechtbaren Deutung und Interpretation mimi-
scher Ausdriicke aushebeln will. An Stelle des im Alltag wahrgenommenen
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fliichtig-mehrdeutigen Muskelspiels tritt eine
identifizierbare angeborene Gesichtsforma-
tion, die den bestimmten Affekt ausmachen
soll. Sind sie auch fachgeschichtlich vollig
anders beschaffen, so handelt es sich bei der
Medientheorie nach Kittler wie bei der Codie-
rung des Gesichtsverhaltens doch um radikale
Post- bzw. Antihermeneutiken: Kittler schitzt
mit Foucault die <Gesichtslosigkeit> und damit
die Aufgabe eines anthropozentrischen Stand-
punkts als methodische Option, den Medien in
ihrer historischen Situiertheit eine kulturwis-
senschaftliche Plattform zu bieten. Ekman und
seinen Kollegen geht es hingegen darum, das Faziale als mediales Spektakel
fiir wissenschaftliche, aber auch fiir wirtschaftliche Zwecke nutzbar zu machen.?
In dieser Konstellation kommt transnationaler Werbung gemeinsam mit
Unterhaltungsmedien die Funktion einer dritten Instanz zwischen Technik-
entwicklung und Wissenschaft zu. Werbestrategien kénnen ihre Moglichkeiten
als vermittelnde Dritte umso <besser> wahrnehmen, je mehr sie sich von der
Notwendigkeit befreien, das beworbene Produkt direkt darstellen zu miissen.
Der Verbund aus den von Kittler untersuchten und von Ekman wissenschaftlich
eingesetzten Medientechniken (Fotografie, Video, ethnografischer Film im Ver-
ein mit Computern bereits frither Generationen) trigt seit den rg6oer Jahren ver-
stirkt die Globalisierung des fazialen Affekts und erhilt mit gewissen Strategien
der transnationalen Werbung bald auch eine bedeutsame Schauseite (Abb. 1).
Dabei fungiert Werbung nicht nur als Empfingerin des psychologischen
Emotionswissens oder als blofie Umsetzung einer bestimmten Wissenschafts-
isthetik. Die «United Colors of Benetton» etwa haben (neben anderen Akteu-
ren) vielmehr auf ihre Art und Weise an der Formatierung globaler Fazialcodes
mitgewirkt und die medientechnischen Grundlagen heutiger Affektivitit wirk-
sam ausgestellt. Douglas Couplands Rede von der «Benetton Youth» bezeugt
diese kulturelle Verbreitung der Benetton-Bilder und -Gesichter.® Pionier der
Asthetisierung des fazialen Affekts — wie auch der Ironisierung des Fazialen — ist
der italienische Fotograf Oliviero Toscani, der von 1984 bis 2000 die Werbung
fiir das Unternehmen Benetton gestaltete. Toscanis Tableaus und Gesichterka-
taloge wurden als postmoderner Mix aus Zitaten der Fotografiegeschichte mit
vielfiltigen Wiirdigungen klassischer Malerei breit diskutiert und kritisiert:"
«Wihrend Oliviero, der Fotograf, ein braver Moderner ist, ist Toscani (der Art
Director Benettons) der Postmoderne par excellence. Mit absoluter Klarheit
betreibt er die Amalgamierung der Genres».” Die zeitgendssische Theorie
und Kulturforschung hat dagegen nicht beachtet, dass Toscanis Bilder die psy-
chologische und verhaltenswissenschaftliche Affektforschung aus der zweiten
Hiilfte des 20. Jahrhunderts in besonderer Weise aufrufen. Wissenschaft und
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Werbung zeugen beide von einer sich global entfal-
tenden Asthetik des Fazialen als Triger emotionaler
und affektiver Information. Bestimmte Fotoserien aus
Benettons Werbekampagnen diirfen mit gutem Recht
als allgemeine Affektbilder gelten, auch wenn sie vorder-
griindig keine wissenschaftlichen Affekt- und Emotions-
kataloge zu sein scheinen.

Fazialer Affekt zwischen Wissenschaft
und Werbung

Um die Untersuchung des Fazialen in der Werbung vor-
zubereiten, sei an dieser Stelle kurz die wissenschaftliche
Klassifikation des Affekts in Erinnerung gerufen. Es soll
nachvollzogen werden, wie die Psychologie den fazialen
Affeket als globales Phinomen konzeptualisiert.

Parallel zum Niedergang des Kognitivismus entsteht
in der Psychologie und der Ethologie der Nachkriegs-
jahre ein neues Paradigma, das die Wende hin zum tech-
nisch gestiitzten Studium des Gesichtsausdrucks und
damit eine Wende hin zum Bild vollzieht. Den Fokus der
Forschung bildet jetzt nicht mehr die kognitive Bewertung einer Situation als
Grundlage emotionaler Erfahrungen. Stattdessen wird nun das sichtbare Aus-
drucksgeschehen zum Hauptuntersuchungsgegenstand, in dem man einen stets
von Neuem realisierten Beleg evolutionir festgelegter Emotionsabliufe zu fin-
den meint. Aufbauend auf den Arbeiten von Silvan Tomkins® entwickelt sich
zwischen Militir und Universitit eine eigene Tradition der psychologischen
Emotions- und Affektforschung. Bemerkenswerterweise erfihrt Paul Ekmans
und Wallace Friesens Affektforschung von 1966 bis 1970 eine Forderung durch
dieselbe Institution, die zu jener Zeit Computergeschichte schreibt: die Advanced
Research Projects Agency (ARPA) des US-amerikanischen Verteidigungsministe-
riums.* Fir die universitire Psychologie wird es besonders einflussreich sein,
dass Ekmans und Friesens Ansatz das Gesicht als Forschungsobjekt alleinstellt
und Affektivitit mit den neuen technischen Mdoglichkeiten der Zeit (Videoauf-
zeichnungen und rechnergestiitzte Datenauswertung®) in den signifikanten Ex-
pressionen der Gesichtsmuskeln zum fazialen Affeke stilisiert (Abb. 2).

Die Bilder der Ausdrucksforschung wollen fiir sich genommen nichts
anderes zeigen als die sieben bis acht angenommenen Basisemotionen
(Freude/Gliick, Angst/Furcht, Zorn/Arger, Neugier/Interesse, Trauer, Ekel,
["Iberraschung und Vertrauen), die als angeborene Emotionen universell, und
d.h. interkulturell und global giiltig sein sollen. Wirkung und Funktion der
Bilder gehen jedoch weit dariiber hinaus, fiigen sie sich doch auf vielfiltige
Weise in die experimentellen Anordnungen der Neurowissenschaften ein, wie
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die Kulturtheorie und Wissenschaftsgeschichte der Emotionsforschung dar-
gelegt hat.® Da es sich um standardisierte Darstellungen von Affekten handel,
konnen die Bilderkataloge nidmlich hervorragend als experimentelle Stimuli
herangezogen werden, d.h. als den Versuchspersonen dargebotene — in
diesem Falle visuelle — Reize, deren Verarbeitung durch das Gehirn in der
neurowissenschaftlichen Grundlagenforschung in verschiedener Hinsicht
untersucht wird.

Die hier vorgenommene Fokussierung auf die Fazialkunde Ekmans und
seines Umfeldes ist damit zu begriinden, dass das Tomkins-Ekman-Paradigma
eine kaum zu iberschitzende Wirkung auf die Psychologie und die Affective
Neurosciences hatte und auch nach seiner Ablésung durch verwandte Techniken
weiterhin prigend bleibt.” Zudem transportiert sich die Asthetik dieser Aus-
drucksforschung wie keine andere in die Werbung, in den Bereich der Com-
puterspiele bzw. des Avatardesigns®, in die Produktion animierter Filme® und
in die Fernsehkultur. So basiert etwa die US-amerikanische TV-Serie Lie to Me
(2009-2011) auf dem von Ekman und Friesen wihrend der 196oer und 1970er
Jahre entwickelten Affektklassifikationssystem Facial Action Coding System
(FACS), welches neben der Klassifikation von Basisemotionen auch die Erken-
nung von vorgetiuschten Empfindungen und Liigen verspricht.2?

Ihre Wurzeln hat die evolutionstheoretisch orientierte Affektforschung in
Charles Darwins Untersuchung The Expression of the Emotions in Man and Ani-
mals™ und Duchenne de Boulognes isthetisch-experimenteller Fotografie der
Meécanisme de la physionomie bumaine ou analyse électrophysiologique de Pexpression
des passions®. Es ist deshalb kein Zufall, dass Paul Ekman fiir die Werke Darwins
und Duchennes einschligige Kommentare verfasst hat. Scheint es bei der frii-
hen Erforschung des Fazialen in erster Linie um das Feld des Sichtbaren zu
gehen, so werden die erst spiter durch die neurowissenschaftliche Forschung
darstellbaren zerebralen Schaltungen doch bereits von Anfang an mitgedacht.
Hierin liegen weitere Griinde der posthermeneutischen Tradition von Emo-
tionspsychologie und Affektforschung. Bereits Ekmans Lehrer, der von der
Kulturforschung durch Sedgwick® wiederentdeckte Silvan Tomkins, vertritt
in seiner «Affektprogrammtheorie» eine wegweisende Interpretation Darwins,
die dessen Expressionsstudie in das einflussreiche Konzept von Basisemotionen
umdeutet:* Basisemotionen seien «discrete, hard-wired, reflex-like <affect pro-
grams>», die im subkortikalen Teil des Gehirns lokalisiert werden konnen.”
Schon Darwin hatte (mit den Mitteln der damaligen Zeit, also per Briefpost
und Befragung vor allem Handelsreisender und Missionsangestellter) inter-
kulturelle Vergleiche der Emotionsausdriicke anzustellen versucht. Aufierdem
ist er durch seine Reisen fiir die kulturellen Differenzen zwischen den Emo-
tionsausdriicken sensibilisiert worden. Doch erst Ekman und Friesen nehmen
die Herausforderung an, die globale Giiltigkeit der Emotionsausdriicke grund-
legend zu diskutieren und in Bildern evident zu machen (Abb. 3).
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Einen Forderer findet die interkulturelle Erforschung
der Gesten und Ausdriicke in Lee Hough, einem zeit-
weiligen Abteilungsleiter der ARPA,% der beispielsweise
Ekmans und Friesens Studien an sogenannten «visu-
ell isolierten» Volkern in Neuguinea (South Fore People)
unterstiitzte.” In der Kulturforschung wie in der Psy-
chologie bleibt Ekmans und Friesens frither Bezug zum
US-amerikanischen Verteidigungsministerium bisher er-
staunlicherweise wenig beachtet. Ekmans vieldiskutiertes
Engagement in der US-amerikanischen Sicherheitspolitik
nach 9/11% (er war u.a. Berater der Regierung Bush und
Griinder eines Unternehmens fiir Uberwachungstechnik,
die auf Gesichtserkennung baut) ist fiir sich genommen
also nichts Neues und setzt nicht zuletzt alte Verbindun-
gen fort. Erst die Betrachtung ihrer Einbettung in den
ARPA-Kontext gestattet es, die mediengeschichtlichen
Hintergriinde der Affektausdrucksforschung angemes-
sen zu wirdigen. Zum einen hat die Gesichtscodierung
nicht zufillig im Umfeld der Computertechnik einen we-
sentlichen Schritt vorangetan, weil die Datenauswertung
damit rechnergestiitzt erfolgen konnte. Zum anderen
wird das Projekt des Facial Action Coding System (FACS) vor diesem Hintergrund
als komplementires Programm zu dem einer Universalgrammatik von Noam
Chomsky verstehbar, das ebenfalls im verhaltenswissenschaftlichen Teil der
ARPA vorangetrieben wurde. Durch Aufdeckung und Sichtbarmachung einer
globalen Affektsprache soll Ekmans und Friesens Ansatz gleichsam die Schwie-
rigkeiten der Ubersetzung des gesprochenen Wortes im Rahmen interkulturel-
ler Prozesse und Verhandlungen umgehen helfen.

In gleicher Weise wird Oliviero Toscani unterstellt, er habe mit seiner Bild-
sprache fiir Benetton eine «Art Esperanto» erfunden.? Dass Toscanis «visuel-
le Sprache tatsichlich international» sei, belege etwa die globale Verbreitung
derselben Bildserien, die man nicht auf einen nationalen Markt zuschneiden
miisse.® In den «Bilderatlanten»® und Katalogen der Emotionsforschung ist
ganz dhnlich der Universalgrammatik und der Werbebildsprache die Tendenz
zur Globalisierung des erarbeiteten Codes angelegt, weil gerade auch der Af-
fektcode eben iiber alle Riume der Welt und alle Zeiten hinweg Giiltigkeit ha-
ben und folglich zum besseren Verstindnis der Mimik verbreitet werden soll.
Gehen die dargestellten Gesichtsausdriicke der Vermutung nach nimlich auch
auf angeborene Basisemotionen zuriick, so heifit dies weder, dass es keine Mog-
lichkeiten zur Vortiuschung eines Gefiihls gibt, noch dass alle Menschen alle
Emotionen gleich gut erkennen kénnen.®

Ekman selbst bedenkt bereits die Potenziale optischer Medien wie etwa des
Fernsehens, in dessen Konsum er eine Artalltigliches Gesichtserkennungstraining
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vermutet und welches damit ein methodisches
Problem fiir seine interkulturellen Studien
darstellen konnte: «Perhaps everyone learned
their <universal> expressions from watching
Sesame Street on television!»% Hier geht es, an-
ders als Ekman, nicht um eine Entscheidung
zwischen Lernen und Erben und auch nicht um

die Diskussion der evolutioniren Grundlagen
menschlicher Expressionen. Ekmans Beobach-
tung, dass Medien zur Globalisierung des Gesichtsspiels beitragen, sollte jedoch
als wichtiger Hinweis darauf verstanden werden, dass Untersuchungen fazialer
Gewohnbheiten auf den Bereich der Werbung hin ausgeweitet werden miissen.
Selbstredend widmen sich Werbestrategien in ihrer ganzen Heterogenitit nicht
allein oder auch nur zuvorderst der Globalisierung des fazialen Affekts. Dar-
stellungen des Gesichts und Inszenierungen des Mienenspiels sind aber wich-
tiger Bestandteil von Werbung insgesamt und insbesondere aus der Asthetik
Benettons nicht wegzudenken.

Es sind jedoch nicht allein die globalen Unterhaltungsmedien, die gemein-
sam mit der Werbebildsprache die Gesichtsausdriicke vereinheitlichen; auch
die Psychologie erschafft in ihren Arbeiten einen Bilderfundus, der weltweite
Verbreitung und Anwendung findet. Mit ihren fazialen Codierungsversuchen
haben Ekman und Friesen sowohl ein viel genutztes und vergleichsweise lang-
lebiges Forschungswerkzeug geschaffen, als auch eine eigene Asthetik des
fazialen Affekts begriindet. Die Codierung von Facial Actions betrifft in erster
Linie die Konfiguration von Augen, Nase und Mund bzw. das umgebende Be-
wegungsmuster der sich auf der Haut abzeichnenden, durch Duchenne erst-
mals kartierten, Muskeln (wobei statische, langsame und schnelle Signale des
Gesichts unterschieden werden). Die zu diesem Zweck erstellten Fotografien
sollen allein die genannte Konfiguration des Gesichts in méglichst vergleich-
barer Weise darstellen und erzeugen so eine Asthetik der standardisierten
Mimik. Thre Bildtradition muss folglich als wichtiger Teil der Wissenschafts-
geschichte der FACS begriffen werden. Mit Recht ist auch die schauspieleri-
sche Inszenierung der ersten Bildserien der FACS hervorgehoben worden, fiir
welche SchauspielerInnen und KiinstlerInnen eingesetzt wurden.® An diese In-
szenierungstradition schlieffen die Bildserien der Werbegesichter an.

Die Gesichter der Werbung am Beispiel Benettons

Der Medien- und Kulturforschung gilt als wesentliches Merkmal des «demo-
cratainment>¥ der 1ggoer Jahre, dass es einem Modelabel wie Benetton gelang,
Werbung ohne Darstellung des eigentlichen Produkts — hier: der Kleidung — zu
gestalten, sondern mit seinen Kampagnen fiir soziale oder politische Belange
wie etwa die universalen Menschenrechte einzutreten (Abb. 4).
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Abb. 4 ‘Toscani fiir Benetton,

1997 (Orig. in Farbe)
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Abb.5 Caravaggio, Die Grab-
legung Christi, 1603/1604
(Orig. in Farbe)

Abb.6 Therese Frare, David
Kirby’s Final Moments, 1990, ar-
rangiert von Kalman/Toscani fiir
Benetton, 1991 (Orig. in Farbe)
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UNITED COLORS
OF BENETTON

Mitte der 196oer Jahre als Familienunternehmen gegriindet und zunichst
nur lokal titig, beginnt das Bekleidungshaus Benetton 1984 seine tiberaus er-
folgreiche Zusammenarbeit mit dem preisgekronten Fotografen Oliviero
"Toscani.® Toscani gestaltet sowohl den Gesamtauftritt der Marke samt der bis
heute prigenden Formel «United Colors of Benetton», wie auch mehrere, zu-
nehmend kontroverse Einzelkampagnen. Die «United Colors» entfalten eine
solche Wirkung, dass der Ausspruch schon bald «ein Warenzeichen ist und dem
Namen des Unternehmens nahezu synonym».3 Als Art Director mit eigenem
Sitz und Budget nennt Toscani den Unternehmenschef Luciano Benetton nicht
umsonst seinen «Medici».® Die von ihm entworfene und ausgefithrte Werbe-
strategie ist fiir die Entwicklung Benettons vom kleinen italienischen Familien-
unternehmen zum globalen Akteur von entscheidender Bedeutung,® obwohl
"Toscani als Absolvent der Kunstgewerbeschule Ziirich eher der klassischen Op-
tik der Schwarzweififotografie als der farbigen Modefotografie verpflichtet ist.4?

Die meisten der von Toscani selbst fotografierten Motive zeigen zwar
Menschen, um die «soziale Funktion einer ethnisch collagierten, also glo-
balen Kleidung» zu illustrieren.! Dennoch entsprechen die Bilder nicht den
Gewohnheiten der Modefotografie im herkommlichen Sinne.” Gerade durch
die Kontrastierung der Palette bunter Bekleidungsfarben mit den dunklen
und hellen Hautténen der Modetriger schafft Toscani den Sprung von der
schlichten Bewerbung eines Produkts hin zum Anreiz, sich mit seiner Klei-
dung zugleich fiir eine soziale Einstellung zu entscheiden. Diese Strategie
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Benettons verschweifit die postmoderne Ein-
sicht, Gemeinsamkeit bestehe nur in der Dif-
ferenz, mit der kapitalen Logik wertschaffender
Mikrodifferenzen am globalen Marke.®

Von den zahlreichen isthetischen Referen-
zen Toscanis sind viele bereits benannt worden.
So zitiert er neben Andy Warhol* verschiede-
ne Werke der klassischen Malerei (Caravaggio,
Courbet u.a.). Therese Frares, spiter von
Toscani fiir Benettons Kampagne ausgewihl-
tes, Foto des sterbenden Aids-Aktivisten David
Kirby erinnert vor allem an die Tradition der
Passionsmalerei und der Pieta® (Abb. 5 und 6).

An dieser Stelle soll jedoch keine umfassende idsthetische (oder gar eine ideo-

logiekritische) Bewertung erfolgen,* sondern Benettons Beitrag zur Globalisie-
rung des fazialen Affekts herausgearbeitet werden. Neben den Gesichtstableaus
der ersten Zeit ist in diesem Zusammenhang besonders eine Kampagne Ende
der 19goer Jahre hervorzuheben.

Zum fiinfzigjihrigen Jubildum der Allgemeinen Erklirung der Menschen-
rechte gestaltet Benetton 1998 eine Bildserie in Kooperation mit den Vereinten
Nationen. Diese Kampagne scheint erneut das Firmenmotto «United Colors
of Benetton» umzusetzen, werden darin doch Gesichter aller Hautfarben und
Eigenarten inszeniert und exponiert. Nach Auskunft des Unternehmens kénnte
die zitierten Paragraphen der Menschenrechtsdeklaration nimlich nichts besser
rahmen als «schone Gesichter (von Kindern) aus aller Wele»* (Abb. 7).

Die Vereinten Nationen lassen auf den gedruckten Anzeigen eine Randnotiz
anbringen, um den von Benetton gezielt verwischten Unterschied zwischen
kommerzieller Werbung und politischer Offentlichkeitsarbeit® aufrechtzu-
erhalten: «The use of the 5oth Anniversary of the Universal Declaration of
Human Rights logo does not imply the endorsement by the United Nations of
any company or its product>.*

Einerseits schliefit diese bildliche Feier zur Erklirung der Menschenrechte
durch die Vereinten Nationen an die provokanten Kampagnen Benettons vom
Beginn der 19goer Jahre (zu Aids und anderen gesellschaftlich relevanten The-
men) an, weil sie eine politische, in diesem Falle humanistisch-liberale Hal-
tung in den Fokus riickt. Andererseits greift die Kampagne mit ihrer gezielten
Inszenierung des Fazialen bewusst die frithe Bildsprache des Konzerns aus den
198oer Jahren auf. Wie die Menschenrechte jedem Einzelnen, egal welcher
Herkunft oder welchen Aussehens, Gleichheit zugestehen wollen, so zelebriert
Toscani die harmonisierende Asthetik der grofien und kleinen Differenzen.

Das Prinzip, totale Gleichheit mit fein modulierten Unterschieden zu unter-
legen, zieht sich durch die gesamte Kampagne: In allen Variationen der Bild-
serie finden sich Kopfe als separate Kartuschen jeweils um ein Textfeld herum

39

Abb.7 Toscani fiir Benetton,

1998 (Orig. in Farbe)
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angeordnet, das Zitate aus der Menschen-
rechtsdeklaration wie etwa den ersten Para-
graphen enthilt: «All human beings are born
free and equal in dignity and rights (art.1.)».
Dabei ruft die verwendete Schrift mit der
Schreibmaschinentype das journalistische Ar-
beiten des Analogzeitalters auf und suggeriert
eine Dringlichkeit der Berichterstattung, wie
sie u.a. bei Fillen von Menschenrechtsverlet-
zungen geboten ist (Abb. 8).

Die gezeigten Képfe sind vor einem weifien

Hintergrund in stets derselben Hohe darge-
stellt. Wie in der wissenschaftlichen Affekt-
Abb.8 Toscani fiir Benetton, fotografie Ekmans und Friesens geht es auch in Toscanis Arbeiten nicht um
1998 (Orig. in Farbe) eine Darstellung einzelner Personlichkeiten. Benettons Gesichter sind keine
Portritaufnahmen. Sie sind anonym und zugleich hyperindividualisiert, weil
die Kontextinformationen um die Gesichter herum systematisch ausbuchsta-
biert werden. Einmal sticht ein blondierter Pony hervor, das andere Mal variiert
die Augenfarbe; einmal deutet sich ein Licheln an, mal ist das Haar lang, mal
kurz, mal rot, hell, dunkel, kraus, glatt usw. Entsprechend einer Asthetik, die
um ihre eigene Referenzlosigkeit weif}, erzielt Toscani den Haupteffekt durch
das fotografische Arrangement eines Gefiiges reiner Unterschiede. Wertschop-
fung unter Bedingungen der Globalisierung, dies macht die Werbung deutlich,
ist die Sammlung und auch die Pflege aller méglicher Abweichungen, welche
als solche arbitrir nur iiber ihren Bezug zueinander existieren.

Hauptschauplatz dieses differentiellen Spiels aber bleibt das Gesicht. Unbe-
absichtigt deutet Toscani damit die Formation des Gesichts zur technischen
Schnittstelle an, weil seine Bilder des Fazialen genauso die Rahmungen des
Affekts — also dem zeitlichen Wechsel unterliegende Haartrachten, Kopthal-
tungen u.a. — behandeln wie die zentralen Gesichtspartien. Damit trigt er der
Medialitit des fazialen Affekts Rechnung, stilisieren seine Aufnahmen den Ge-
sichtsausdruck doch gerade nicht ausschliefilich zu einer Universalsprache, wie
es die Wissenschaft intendiert. Anders als die <Masken> der Emotionspsycholo-
gie, welche die diskreten Gesichtsformationen gemifl der Anzahl untersuchter
Basisemotionen iberdeutlich inszeniert, variiert Toscani die Gesichtsspiele,
d.h. die Konfiguration von Augen, Nase, Mund weit weniger. Gleichwohl
ergibt sich auch hier eine leichte und darum umso signifikanter wirkende
Varianz der Mimik. Manche Gesichter deuten ein Licheln an, andere dage-
gen legen einen Zustand der Trauer oder Aggression nahe. Mehr noch riickt
"Toscani den Vorgang der Zuschreibung und Codierung selbst in den Fokus,
indem er die in der Wissenschaftsisthetik vergeblich iiberdeckten Rahmun-
gen der Mimik in Gestalt der Frisuren, der Gesichtsformen etc. miteinbezieht.
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Wissenschaftliche Objektivitit, die auch in der Kriminal- und Psychiatrie-
fotografie dsthetisch zum Tragen kommt, gebietet eben die Vernachlissigung
grofierer Unterschiede in den Darstellungen zugunsten von Typen, Standards
und Klassifikationen. Die Werbeisthetik kniipft in ihrer globalen <Anonymitit-
zwar daran an, spielt aber mit den dargestellten mimischen Varianzen und hin-
terfragt sie zugleich dadurch, dass sie sie derart reduziert zeigt.

Zudem bleibt die Werbung — ganz im Gegensatz zur Affektforschung — ge-
geniiber der Problematik gleichgiiltig, Bewegungsabliufe mit den Mitteln des
fotografischen Bildes einzufangen. Bereits in der frithen Fotografie wurde eine
technische Méglichkeit zur Darstellung der signifikanten Muskelbewegungen
(der Film also) begehrt, um die gezeigte Emotion in ihrem zeitlichen Ablauf er-
fassen zu konnen.® Werbeisthetik hingegen kann sich unentschieden geben, ob
im Moment der Aufnahme ein mimisches Ensemble gerade aufgebaut wird oder
ein Affekt im Gegenteil abklingt. Benettons Bilder fazialer Affekte erinnern
deshalb auch an bestimmte Charakteristika des kinematografischen Affektbilds
nach Deleuze, das als Groflaufnahme des Gesichts ebenfalls eine zisurierende
Funktion im Bewegungsablauf des Films hat und darum auch nicht mit affek-
tiver Wertigkeit in Verbindung zu setzen ist.® Weil sie keine wissenschaftliche
Evidenz erzeugen miissen, konnen die Gesichter der Werbung, wie Benetton
sie darbietet, die Globalisierung des Fazialen einfach betreiben, ohne den Af-
tekt dabei wie die Emotionsforschung noch erkliren zu miissen.

Ausblick: Die Funktion des fazialen Affekts in der
Jiingeren Mediengeschichte

Wie beispielhaft dargestellt wurde, bewirken Wissenschaft, Werbung, Film
und Fernsehen auf je eigene Weise eine Globalisierung und damit zugleich
eine Standardisierung des fazialen Affekts. Die Bilder Benettons ragen heraus,
weil sie im Gegensatz zum wissenschaftlichen Bild den fazialen Affekt spiele-
risch und sogar ironisierend inszenieren diirfen. Wissenschaft und Werbung
schaffen jedoch nicht nur humanwissenschaftliche Werkzeuge (hier behandelt:
die FACS) und verbreiten arbeitsteilig deren spezifische Asthetik; sie bereiten
damit — beabsichtigt oder nicht — das Gesicht als Schnittstelle auf. Seit einigen
Jahren nimlich nutzen Teile der Technikentwicklung den dsthetischen Nieder-
schlag und nehmen den globalisierten, d.h. den humanwissenschaftlich for-
mulierten und global bildlich etablierten Affekt zur Gestaltung affektsensitiver
Interfaces und <intelligenter> Mensch-Maschine-Interaktionen auf.
Medienwissenschaftliche Betrachtungen der transnationalen Werbeisthetik
und ihrer Referenzen erdffnen damit eine neue Perspektive auf die «Renais-
sance» des Affekts in den Wissenschaften.®? Gefiihl, Affekt und Emotion werden
nicht allein aus innerdiskursiven Griinden gegen das linguistische Paradigma
stark gemacht.® Auch das fast unheimliche <Matching> der Ausdrucksforschung
mit Teilen der Neurowissenschaften, wie Ruth Leys und Sigrid Weigel es zu
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Recht ausstellen, deckt die derzeitige Schliisselbedeutung des Affekes® und ins-
besondere der Gesichtssemantik nicht zur Giinze ab. Die Renaissance von Emo-
tion und Affekt kann weder allein auf die Diskurs- noch auf die Wissenschafts-
geschichte bezogen werden, sondern ist offenbar erst in ihrer Funktion fiir die
"Technikentwicklung und Mediengeschichte in vollem Umfang einzuschitzen.

Auch wenn der so genannte Affective Turn nicht allein das Faziale beinhal-
tet, so ibernimmt doch insbesondere der faziale Affekt tragende Funktionen
in den behandelten Zusammenhingen. Die psychologische Ausdrucksfor-
schung, wie sie Ekman und Friesen im Anschluss an Tomkins und Izard mit
dem Fucial Action Coding System begriindet haben, ist einer der Grundpfeiler
des Affective Computing und dient der Konstruktion emotional-intelligenter
Objekte.® Erst nach der Erarbeitung und Einrichtung globaler Standards
menschlicher Schnittstellen — und d.h. derzeit gerade des Gesichts — wird es
sinnvoll, die Digitaltechnik mit der nun auch technisch realisierbaren, massen-
haften Auswertung physiologischer Daten zwecks Verbesserung der Mensch-
Maschine-Kommunikation zu betrauen. Will Weigel in der Behandlung der
Bilder des Menschen eine Tendenz vom Deuten hin zum Messen ausmachen,
bleibt dabei die Frage der Technik, wie sie etwa die transnationale Werbung
aufwirft, noch zu wenig deutlich. Die humanwissenschaftliche Affektforschung
ist aktuell daran, die lang gesuchte Semantik fiir Mensch-Maschine-Zwiespra-
chen bereitzustellen: Im Interface-Design bekommt die Wende hin zum Affekt
und weg von der Kognition eine ganz eigene Dynamik. Die Globalisierung
des fazialen Affekts und dessen technische Umsetzung in Form <intelligenter>
Schnittstellen fithrt uns die Moglichkeit vor Augen, dass die Humanwissen-
schaft nicht nur eine Wissenschaft iiber den Menschen fiir den Menschen,
sondern immer auch eine Wissenschaft iiber den Menschen fiir die Maschine
gewesen sein wird.
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