Internet pragt den ersten Eindruck

Medienforscher Guido Zurstiege: Universitaten missen fir sich werben

Die Universitat Chemnitz wirbt
in Radiospots um Studenten.
Sollte auch die Tiibinger Uni
fiir sich werben? AUDIMAX
fragte den neu berufenen Me-
dien- und Werbeforscher Prof.
Guido Zurstiege.

SCHWABISCHES TAGBLATT: Die
Uni Chemnitz wirbt in Baden-
Wiirttemberg: In Sachsen zahlen
Studenten keine Studiengebiih-
ren, es gebe kaum Wartezeiten bei
Sprechstunden, auflerdem seien
die Mieten billig. Womit kann die
Uni Tiibingen werben?

Guido Zurstiege: Tiibingen steht
fiir eine traditionsreiche und in
vielen Bereichen exzellente Uni-
versitdt mit internationalem Re-
nommee. Ich habe lange in Oster-
reich gelebt. Daher kenne ich die
Fernwirkung der Tiibinger Univer-
sitdt sehr gut.

Muss denn eine Bildungseinrich-
tung tiberhaupt fiir sich werben?

Diese Diskussion wird immer
dann erdffnet, wenn es um eine In-
stitution geht, die fiir inhaltliche
Tiefe und gedankliche Reflektion
steht. Etwa wenn Non-Profit-Orga-
nisationen fiir sich werben. Oder
Kirchen. Dabei hat die Kirche die
Werbung eigentlich erfunden. Man
nannte sie damals nur anders: Pro-
paganda. Hinter der Debatte steckt
der Vorwurf, die Werbung kann
nur an der Oberfliche des Designs
kratzen und niemals die Tiefe er-
reichen, fiir die eine solche Institu-
tion inhaltlich steht.

Ihr Rat an die Tiibinger Uni?

Die Universitit sollte nicht nur,
sie muss mehr Werbung fiir sich
machen - wie alle anderen priva-
ten oder staatlichen Universitdten.
Der Wettbewerb hat sich verstirkt.
Dabei geht es nicht nur darum,
Studenten zu werben. Es geht auch
um Nachwuchswissenschaftler
und potenzielle Drittmittelgeber.

Wie unterscheidet sich Werbung
[fiir eine Universitdit von der Wer-
bung etwa fiir einen Energiekon-
zern oder einen Schokoriegel?

Das Spezielle ist eben das Ver-
hiltnis der vermeintlichen Ober-
flachlichkeit von Werbung und
dem Anspruch auf inhaltliche Ver-
tiefung. Dieses Problem hat der
Hersteller eines Schokoriegels na-
tlirlich nicht. Bei der Entscheidung
fiir eine Universitit geht es um Zu-
kunftsinvestitionen, um eine lang-
fristige Bindung. Es geht um Ver-
trauen — dhnliche Kategorien, wie
sie zum Beispiel bei Werbung fiir
Banken eine Rolle spielen.

In einer Ihrer Lehrveranstaltungen
im Sommersemester haben Stu-
denten Werbekampagnen fiir das
in Griindung befindliche Institut
fiir Medienwissenschaft entworfen.
Worauf muss man achten, wenn
man um Studenten wirbt?

Unsere kiinftigen Studenten sind
eine  besonders medienaffine
Klientel. Sie stellen besondere An-
forderungen an unsere gesamte
mediale Selbstdarstellung, insbe-
sondere an unseren Internet-Auf-
tritt. Er ist oft der erste Kontakt zur
Universitdt und der erste wichtige
MaRstab fiir eine Studienortent-
scheidung.

Was sagen Sie zum derzeitigen
Internetauftritt der Universitcit
Tiibingen?

Gut ist, dass die Universitit sich
um eine Corporate Identity be-
miiht. Es gibt keinen Wildwuchs an
Design-Elementen. An anderen
Stellen ist er verbesserungsfihig —
in dem Sinne, wie viele Unterneh-
men mittlerweile Werbung betrei-
ben: Sie agieren mit groBem
Selbstbewusstsein und schaffen
Anreize, sich auf der Homepage
des Unternehmens zu bewegen.
Die Internetseiten sollen das Infor-
mations- aber auch das Unterhal-
tungsbediirfnis der Klientel befrie-
digen. Gleichzeitig darf der virtuel-
le Auftritt kein leeres Dialog-Ver-
sprechen sein. Er muss eine An-
schluss-Stelle bieten, die in die In-
stitution hinein fiihrt.

Andere Universitditen konnen mit
zertifizierter Exzellenz fiir sich
werben. Die Uni Tiibingen muss
sich diese Auszeichnung selbst
anheften. Ist das ein Nachteil?

Die Universitdt Tiibingen ist in
vielen Bereichen nachweislich ex-
zellent. Im Ubrigen: Als die Agen-
tur Jung von Matt eine Kampagne
fiir die Firma Sixt entworfen hat,
war diese nach offiziellen Rankings
die Nummer 2 oder 3. Die Kampa-
gne trat aber an mit der Ansage:
Wir werden die Nummer 1 sein.
Gerade als Neuberufener an dieser
Universitdt kann ich [hnen sagen,
dass die jetzige Situation fiir alle
meine Kollegen und fiir mich ein
enormer Ansporn fiir unsere Arbeit
ist. Damit kann man auch werben.

Die Fragen stellte

Angelika Bachmann

Neu an der Uni: Medienforscher Guido Zurstiege

Der Medien- und Werbefor-
scher Guido Zurstiege wurde
zum Wintersemester 2009/10
auf eine neu geschaffene me-
dienwissenschaftliche Professur
(Schwerpunkt empirische Me-
dienforschung) berufen. Zuvor
lehrte der 41-J&hrige an der Uni
Wien. Seine Dissertation ver-
fasste Zurstiege 1997 uber das
Thema ,Alles Super,(Mann)!
Mannlichkeit und Werbung”.
Habilitiert hat er sich 2004 mit
einer Theorie der Werbung.
Guido Zurstiege forscht insbe-
sondere Uber Realitdt und
Wahrnehmung in Werbung
und Medien. Bild: Faden
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