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1 Einleitung

1.1 Vorbemerkungen

Man kann die Ideale einer Nation durch Betrachtung ihrer Werbung fesistell

Norman Douglas
1868-1952
South Wind 1917

Money can” t buy happiness -
but somehow it" s more comfortable

to cry in a Porsche than in a Lada.

Unknown

www.cyberquotations.com

Renault - Créateur d” automobiles

Rover - A Class of its Own

Wer kennt sie nicht, diese griffigen Slogans, mit denen Automobilfinmeler Sprache

ihres Herkunftslandes in Deutschland Werbung fiir ihre Produkte betreiben.

1



Auch Audi bewirbt seit Mitte der 80er Jahre in Grol3britannien seiodelNe mit dem
mittlerweile oft kopierten deutschen Slogan "Vorsprung durch Technik".

Warum jedoch bedienen sich Werbestrategen fremdsprachiger Elemerdech davon
ausgegangen werden muss, dass diese der anvisierten Zielgruppeilzunverstandlich
bleiben?

Die Antwort liegt auf der Hand: Die Sprachen werden mit ihHerkunftslandern
assoziiert, und diese wiederum evozieren Vorstellungen lber landésspezProdukt-
und Fertigungskompetenzen, die den beworbenen Produkten zu Gute kommen sollen:
Kelly-Holmes spricht in diesem Zusammenhang von "language fe@€§i90( 164), da
fremdsprachliche Werbeelemente bestimmte Stereotypen, - iigedbein Begriff, der
noch genauer zu definieren sein wird -, Gber die betreffenden Lander nutzen. Zum Einsatz
der deutschen Sprache bemerkt sie "the German language has Isked feiith a certain
engineering quality." (Kelly-Holmes 2000: 164). Analog dazu wéndazdsisch als "a
social hieroglyphic for femininity, fashion, beauty and good food" l{Kidbimes 2000:
169- 170) verwendet.

Englisch, zumindest in deutscher Werbung fur britische Produkteagiead und Rover,
stehe flr "a stereotype of (upper-class) Britain, the country holsegarden — all
symbols of tradition" (Kelly-Holmes 2000:172).

Head unterstitzt diese These des "Sprach-Fetischismus”, anhadeigfesls von Audi:
Der deutsche Automobilkonzern habe, um das Problem der nationalen Atdniymi
Grof3britannien zu I6sen und gleichzeitig vom guten Ruf der deutschetariédr -
gerade auf technischem Gebiet - zu profitieren, 1986 zu dem obemngana
deutschsprachigen Slogan gegriffen (Head 1988: 244).

Die beiden eingangs zitierten Slogans machen sich dieses Pdesip"Sprach-
Fetischismus" ebenfalls zu Nutze:

Renault spielt mit dem Image von Frankreich als Land der verfeméebensart und
Mode, indem der franzdsische Automobilhersteller sich fur das frach@si'créateur”
entscheidet, ein Wort das auch ohne Franzgsischkenntnisse verstandenkaerdéas
Wort “"créateur" konnotiert Kreativitat, Raffinement, Exklusiviténd findet auch im
Kontext Mode, als "créateur de mode", Verwendung.

Durchaus angemessen ware im technischen Umfeld auch der Begmi$tructeur
d’automobiles” gewesen, doch wirde dieser weniger unmittelbar demveuositi
Frankreich-Stereotyp zugeordnet werden kdonnen. Von diesem Stereotymweh in

Frankreich selbst Gebrauch gemacht, denn die in Frankreich zdifgteid. im Jahr



2001, geschalteten Werbeanzeigen und Fernsehspots von Renault bedieners sich de
selben Slogans.

Der Rover-Slogan wiederum nimmt Bezug auf die Distinguiertheies®arke, die hier
als "class" bezeichnet, ihre Entsprechung in der britischen dfigesellschaft findet.
Exklusivitat bei gleichzeitiger Zurtickhaltung, die alles Msackireierische meidet, wird
durch den fremdsprachigen Slogan zum Ausdruck gebracht. So rekurserawth
Rover auf das britische Stereotyp des sich vornehm zurtickhaltendean@antier sich
in seiner eigenen Welt, fernab von niederen sozialen Klassematdigich auch weniger
exklusive Wagen fahren - bewegt.

Die genannten Beispiele, die sich sicherlich noch ergéanzen liefshen vor allem
eines deutlich: Nationale Auto- und Heterostereotypen sind impwhr im Bewusstsein
der Européaer vorhanden, zumindest in dem der Werbeagenturen, die versuchery a
Beginn des 21. Jahrhunderts mit positiven Stereotypen den Absatzredukfen zu
steigern.

So ist denn auch der Gebrauch nationaler Stereotypen in der Werlgergeat — und in
der Automobilwerbung im Besonderen - Untersuchungsgegenstand einer \Reihe
linguistischen und wirtschaftswissenschaftlichen Arbeiten:

Der Einsatz positiver nationaler Stereotypen zur Bewerbungralisther Erzeugnisse
wird als "Ethnostereotypisierung” (Calderon 1998: 203) der Produkte verstakiden.
typisches Beispiel fiur die Kodierung von “franzdsisch” mit "amamatint die Autorin
eine fur die deutschsprachige Schweiz konzipierte, aber nie geldRéeigeot-Werbung
mit folgendem Slogan: "Der neue Peugeot 306 S16. Der Rivale" umchébe Peugeot
306 S16. Fur alle Damen, die von einem gut ausgestatteten Franzoseentraum
(Calderdn 1998: 213).

Da die sexuelle Konnotation der Headline allzu plump daherkommt, verwwsdeitht,
dass diese Werbung nie geschaltet wurde.

Grunig kommt nach Analyse von franzosischen Slogans fur unterschieglRtostukte
wie "Une minute en Hollande: 4, 60 F. Il n” y a pas de quoi en tairédromage
<Télécommunications>" und "Valsez! Vienne 1990F <Air France>" zn 8ehluss:
"nous aimons a rencontrer un étranger qui nous est déja connu, aulada\stéréotypes
culturels" (Grunig 1990: 218).

M. Schroeder fuhrt den Gebrauch von Stereotypen weniger auf den
Wiedererkennungseffekt, als vielmehr auf Mentalitdtsunterschietclzen Deutschen

und Franzosen zuriick. Seine Untersuchung franzdsischer und deutscher TYGSpots



ihn zu dem Resilimee, dass franzdsische Werbung sinnlicher und die ddr@inersden
Frauen verfuhrerischer seien. Deutsche Werbung sei hingegenatsbaltogener,
expliziter und gebe mehr Produktinformationen (Schroeder 1994: 32 f).

Zu einem ganz ahnlichen Ergebnis in Bezug auf franzésische PeriitMg, jedoch
kontrastiert mit amerikanischen Anzeigen, kommen Biswas; Ol€amtet: "French
advertisements make greater use of emotional appeals, humour,eandpeals”
(Biswas; Olsen; Carlet 1992: 73).

In "Comparaison des cultures allemande et francaise et inipticatarketing” schreibt
Mendel "Les messages publicitaires en France sont beaucoup plus eichsous-
entendus et expressions non verbales qu” en Allemagne" (Mendel 199Als5Releg
fuhrt sie ein einziges Beispiel an, d. h. Unterschiede in der dentscloefranzésischen
Werbekampagne fiur den Renault 5. Weiter stellt sie fest riitiséne dans la publicité
francaise est fréquent." (Mendel 1991: 51), ohne dies jedoch naher zu belegen.
AuRerungen franzésischer Werbefachleute gehen in eine dhnliche, idrsfiezifische
Unterschiede in Werbung betonende Richtung: So aul3ert sich etaebéitierin der
bekannten Werbeagentur Young & Rubicam France "chacun a en tétéréotype du
style publicitaire de ses voisins. Stéréotypes en fait partédésuche d” humour a I
anglaise, la «stylisation» bien francaise, le sérieux allem&utin@l 1990: 267).
Jacques Seéguéla, franzésischer "Werbepapst” und Verantwartlictie die
Werbekampagnen von Citroén in den 80er und 90er Jahren, sieht franzésisbhaghVe
als einzigartig an. Fur ihn ist sie sogar ein direktese@gibild des franzésischen
Nationalcharakters "La pub francaise est a notre image: papelasophistiqué, poete et
criarde, visionnaire et provocante. Pas meilleurs, mais toujourpmpaés, et a nulle
autre pareille” (Séguéla 1990: 12).

Hall und Hall, die sich in ihren Veroffentlichungen mit kulturellemt&rschieden
zwischen Amerikanern, Deutschen und Franzosen beschaftigen, kommeie gera
Bezug auf die Automobilwerbung, zu dem Ergebnis, dass franzdsisciiriVjeselten
mechanische Details in den Vordergrund stelle, da sich Franzosggewdir diese
interessieren als Deutsche. Vielmehr kAme Automobilwerbungen visuell attraktiven
Aufmachung der franzosischen Mentalitdt entgegen: "This fits Rench visual
orientation to life and reflects their sensitivity to aestlisetanlor, and design" (Hall,
Edward T.; Hall, Mildred Reed 1990: 127).

Insgesamt gehen diese Untersuchungen also einerseits davon aus,Wessuimg und

Automobilwerbung im Besonderen bewusst von nationalen Stereotypen bzw.



fremdsprachlichen Elementen, die diese evozieren, Gebrauch gemathtiwiso den
Produktabsatz zu steigern:

Dem verwendeten nationalen Stereotyp wird zum einen ein Wiedenerkgswert
zugesprochen, das heil3t, der Kunde kann das in der Werbung ersché&tenedeyp
direkt in Verbindung setzen mit seinen bereits vorhandenen Vorstetluager das
betreffende Land.

Zum anderen kann das nationale Stereotyp sich auf bestimmte Hddwnftsland

zugeordnete Produkteigenschaften beziehen. Deutsche Produkte mogen z.

vorzugsweise als technisch perfekt, englische als exklusiv uaditianell und
franzosische als besonders asthetisch und geschmackvoll eingeschatzt werden.
Andererseits wird Werbung selbst als typisch franzésisch, deutsch esagisch
klassifiziert: Das heil3t, nationale Stereotypen gemafd derdB. zDeutsche ernst,
technikbegeistert und sachlich, Franzosen sinnlich und &sthetisch empiirgisten
traditionsbewusst und humorvoll sind, finden, so die Meinung einiger derteritie
Autoren, ihre direkte Entsprechung im Werbestil der jeweiligen Lander.

Rucker untersuchte bereits 1988 in einer unverdffentlichten Maglstgrainwiefern

B.

diese beiden Aspekte in der deutschen, italienischen und franzésischen

Automobilwerbung zum Tragen kommen. Er verglich 36 Anzeigen fir 12 siéweti
Modelle, die in Deutschland, Frankreich und Italien zeitgleich beworhgden. Seine

Analyse dieses allerdings sehr kleinen Korpus bezog sich aufhepuad Graphik der

Automobilanzeigen. Er kam zusammenfassend zu dem Ergebnis, dass icheleuts

Anzeigen nichterne, fast schon langweilig zu nennende Produktinformation und der

Umweltaspekt im Vordergrund stehen, wahrend franzdsische Anzeigenialestarker
asthetischen Genuss und Erotik thematisieren.

Laut Rucker werden die franzdsischen Marken in den deutschen Anzeigiamgestellt,
dass das Herkunftsland leicht erschliel3bar ist, welches dann, eh&pe des
Stereotyps, mit einem hohen Erlebnis- und Genusswert in Verbindungchehrerden
kann. Anders stehe es um deutsche Automobile in den franzdsischen AnBeigesthe
Wertarbeit werde zwar als positiv betrachtet, ein deutschereKofiir die Darstellung
des Wagens selbst aber vermieden, um, so die Schlussfolgerung Ruckets/ene
Stereotypen Uber Deutsche zu vermeiden, die sich nachteilig alfadfentscheidung
der Franzosen auswirken konnten (Rucker 1988: 228). Allerdings raumt Riice@ner

Arbeit ein, dass die von ihm festgestellten Unterschiede im Hdknblif den kommenden

Europaischen Binnenmarkt 1992 an Bedeutung wohl verlieren werden. Nicht ahnen



konnte er, dass bereits 1989 der Zusammenbruch der DDR und schliel3lggsdeten
kommunistischen Systems sowjetischer Pragung noch viel weitneieres
Veranderungen mit sich bringen wirde.

Doch nicht nur diese nach 1989 einsetzenden gesellschaftspolitischeokitntgen und
Globalisierungstendenzen lassen daran zweifeln, ob der Gebrauchaletistereotypen
die Automobilwerbung in Deutschland, Frankreich und GroRR3britannien wirkdictem
Ausmald gepragt und differenziert hat, wie es die Forschungsliterach bis in die
spaten 90er Jahre nahe legt.

Wurde der Aspekt der nationalen Stereotypen in der Automobilwerbuhgrbmscht
vielmehr Uberbetont ? Muss man nicht statt dessen davon ausgehen, dagscimede
franzésischer und britischer Automobilwerbung - also in Werbung fir giieishe
Produkt, Uber den gleichen Zeitraum hinweg, in Landern, die sich politisch-
wirtschaftlich, sozial und kulturell nahe stehen - auch ahnliche Winsch&raume, die
in sozialen Stereotypen ihren Ausdruck finden, angesprochen werden sollen?

Im eingangs zitierten Aphorismus ist von "ldealen einer Natioa"Ride, die in der
Werbung festzustellen sind. Sind diese Ideale nicht auch die vogeigeibeeinflussten,
im Grunde universellen Winsche und Bedurfnisse der Kunden, die diese migtadém
eines Automobils zu erfullen suchen?

Es ist offensichtlich, dass es bei der Wahl des Automodells miefgtnur um die reine
Primarfunktion des Automobils als Fortbewegungsmittel geht, sondeim @wucdas
Streben nach sozialer Anerkennung, Attraktivitat, Gluck und &hnlich unlieerse
menschlichen Bedirfnissen, so wie es der zweite Aphorismus auch pointiert ausdrickt
Diese Uberlegungen fiihren letztendlich zu der Frage: Sind nielgodialen — anstelle
der nationalen - Stereotypen Konstanten deutscher, britischer und isaheds

Automobilwerbung?

1.2  Globalisierungstendenzen

1.2.1 Gesellschaftlich-kulturell

Frankreich, GroRbritannien und Deutschland unterliegen als westaalpdstaaten

ahnlichen gesellschaftlichen Wandlungsprozessen, die zum einen zu\Véateahl



individueller Lebensformen, aber auch zu einer grél3eren transnationalen
Vereinheitlichung, d. h. "Globalisierung" der Berufs-, Freizaitd Konsumgestaltung
gefuhrt haben. Als Ursachen dieser Entwicklung kénnen unterschiedlidtierdra
genannt werden: Starre soziale Hierarchien wurden aufgebrochen, seliddmftliche
Autoritaten (Kirche, Staatsoberhaupter, Gewerkschaften u. dgnhals moralische
Instanzen an Bedeutung verloren (vgl. Kramer 1991: 92). Der einkamebzw. muss
folglich seine Position in der (Wissens-) Gesellschaft eigenveratitlidinden.

Eine wichtige Rolle kommt dabei dem sozial weitgehend durchk&sggdungssystem
in Frankreich, Grof3britannien und Deutschland zu. Die schulischen Anfordersinul
vergleichbar, und da die allgemeinbildenden Schulen kostenfrei allelisghaftlichen
Schichten zugéanglich sind, bestimmt das Individuum - zumindest trsabretselbst Gber
seine Positionierung in der Gesellschaft. Neuere Entwicklungez. B. die Einfihrung
weltweit kompatibler Master- und Bachelor-Studiengdnge auch auf eleopéischen
Festland sind ein weiteres Zeichen fiir die Angleichung von Bildwnys-Berufszielen
in West- und Mitteleuropa.

Ebenso wird die gesellschaftlich-kulturelle Annaherung zwischansbken, Franzosen
und Briten durch die Medien des Informationszeitalters unterstBizmtopaweit zu
empfangene Satellitenprogramme wie z. B. MTV propagieren si@iLebensstile und
Musiktrends, gerade in der konsumfreudigen Gruppe der Jugendlichen und jungen
Erwachsenen. Die Existenz des werbefreien deutsch-franzdsisehders Arte zeigt,
dass die Nationen jedoch nicht durch bloRen Kommerz, sondern auch durch Kultur und
Politik verbunden sind.

Die europaischen Nachbarn sind aber nicht nur medial zusammengatiatkjurch den
seit Jahrzehnten bestehenden Massentourismus ist es den meistikerBagsschichten
in West- und Mitteleuropa mdoglich, ihre européaischen Nachbarn und debemdast
personlich kennen zu lernen und auf diesem Weg maogliche Vorurteile abzubauen.
Eine Annéherung zwischen Deutschen, Franzosen und Briten kann insbesaadsne
transnationale Annaherung zwischen ahnlichen gesellschaftlichepp&r gesehen
werden. Deutsche, franzésische und britische Boérsianer z. B. wegd&Bere
Gemeinsamkeiten in Bezug auf Musikgeschmack, FreizeitakémitdAutomobil- und
Kleidungswahl aufweisen, als Jugendliche, Borsianer, Arzte, aliégéhende Mitter und

Rentner eines Landes (vgl. Kreutzer 1991: 4-6).



Hieraus erklart sich u. a. der Erfolg von global oder europaweit agerévidrken wie z.

B. Coca-Cola, McDonald" s, H & M, IKEA, Adidas und Automobilfirmen wie BMW und
Daimler-Chrysler (vgl. Dibb, et al. 1994: 130 und Domzal; Kernan 1994: 29).

Diese reflektieren einerseits eine Konvergenz im Geschmack edeopaischen
Konsumenten. Andererseits propagieren diese Weltmarken einen glob&dlen, a
gruppenspezifischen Geschmack, dem es nachzueifern gilt. Denn in Eurepa, in
dem nicht mehr die Geburt Uber Standeszugehdrigkeit bestimmt, saladedividuum
selbst fir seinen Platz in der Gesellschaft verantwortlichndtdiesen in immer weniger
fest umrissenen sozialen Gruppen finden muss, erwéchst Produktenekm ala
funktionaler Wert: In der westlichen Welt der Wertepluralitat; brelividualitat, der
Selbstverwirklichung und des materiellen Uberflusses erfolgg sbziale Orientierung
zusehends auch mittels einer Asthetisierung und Emotionalisierur@etieauchsguiter.
Kaufentscheidungen wirken heute gruppenbildend und identitatsstiftend und
gesellschaftliche Unterschiede spiegeln sich in  Konsumpariaipatnd einer
differenzierten Alltagsasthetik wider (vgl. Holscher 1998: 17-26 und Woeslemadiéta
1992: 57 f). Gerade in Zeiten einer zunehmenden sozialen Nivellieruviglém hoch
industrialisierten Landern und einer damit einhergehenden "Demdadkmatig des
Konsums" (Stegmduller 1995: 178 f) steigt das Interesse an pteitiggegen,
hochpreisigen Konsumgitern, um sich von der Masse der Konsumenten abzuheben.
Mit anderen Worten: Da sich in Grol3britannien, Frankreich und Deutscfdangeder
ein Automobil als Bestandteil der Alltagskultur leisten kann, um raahdagen muss, -
"Overall, 73% of EU households have at least one car; 19% didant ene and 8%
couldn” t afford.” ("Focus on European Lifestyles" 1999: o. S.) -, wirdKaaf der
“richtigen” Marke vielfach zu einem Ubergeordneten Kriterium. 'Draage” des Wagens
spielt folglich in diesen Landern bei der Kaufentscheidung eideutende Rolle. Dies
wiederum spricht fir die Dominanz &ahnlicher sozialer Stereotypeteindeutschen,
franzosischen und britischen Automobilwerbung, da diese lber den funktioNelen
des Automobils hinausweisen auf dessen Einbettung in die gesellstieaRkalitat und

propagierte Idealitat.



1.2.2 Politisch-wirtschaftlich

Die eingangs beschriebene kulturelle und soziale Konvergenzclzsvi Frankreich,
Grofbritannien und Deutschland wird sowohl von politischen als auch von
wirtschaftlichen Entwicklungen flankiert, die ihrerseits d&msumentenverhalten und
die Automobilindustrie beeinflussen: So haben sich in den letzten 20 Jharbritische
und bundesdeutsche Gesellschaft einander angenadhert: Trotz gestiegzialer
Mobilitdt geht die Schere in beiden Landern zwischen Arm und Reiskirander,
gleichzeitig steigt der Bedarf an Luxusartikeln und AutomobilenRaesche, BMW und
Mercedes (Grunert, et al. 1995: 425). Die in den 1980ern schnell dugéebmmene
britische Yuppie-Generation interessiert sich wenig fir eintseineé Produkte, sondern
bevorzugt Européisches, d. h. Kontinentales: "The pantries, homes andfd&xdsin
are therefore becoming increasingly European or even globakhd8es; Saker 1994
483).

Schon im ersten Quartal des Jahres 1989, noch vor der grol3en politischee We
1989/90, prognostizierten Wirtschaftswissenschaftler eine europaweitéherung,
sprich Globalisierung des Konsumentengeschmacks im Hinblick aufel@einsamen
Binnenmarkt 1992: "Euro-Consumers are likely to become more similbeir needs for
products and services. The blending of tastes, life-styles, antasimg behavior will
inevitably accelerate, ... As a result, we expect an incredsedtian to global brands
and products" (Vandermerwe; L~ Huillier 1989: 36). Interessanterweerelen hier
Lebensstile und Kaufverhalten in Beziehung zueinander gesetzt, d. hriilderdeeifend
immer &hnlichere Lebensstile bedingen ein Kaufverhalten, das sich ein Interesse an
global beworbenen Weltmarken auszeichnet. Auch diese Beobachturig $priclen
Einsatz identischer sozialer Stereotypen in der deutschen, heitisend franzdsischen
Automobilwerbung.

Der bereits erwdhnte Europaische Binnenmarkt ist einer der Hekpéir politisch-
wirtschaftlichen Globalisierung: Verdnderte Rahmenbedingungen, wieteghnische
Harmonisierung und Normierung der Automobile, der Wegfall der Grenziklemty die
Angleichung der Mehrwertsteuer und die Liberalisierung des Degstsingsverkehrs,
welche zum 01.01.1993 in Kraft traten, machten auch fir die Automobilindustrie
veranderte Marktstrategien notwendig (Burmann 1991: 498). Eine dévendlisierte
Wettbewerbssituation muss verstarkt zu einer Standardisierung sdemoButomobile



als auch der Werbung fuhren, um eine wettbewerbsfahige Kostensenkigignezu
konnen (Stegmiller 1995: 49; Muller, Wendelin G. 1997: 3).

Seit Mitte der 70er Jahre, bereits vor der Einfihrung des Euocbe@isBinnenmarktes,

war die Automobilindustrie sehr internationalisiert, um gegenulitaniietern, die nun
verstarkt auch aus Japan kamen, konkurrenzfahig zu bleiben. Der Automobilmarkt
zeichnete sich also schon vor dem 01.01.1993 durch einen massiven
Verdrangungswettbewerb aus: Einerseits stieg die Zahl dem#bilmarken von 1970

bis 1985 von 367 auf 1977, andererseits liegt eine extrem hohe Marktkothaenioa.

So dominierten bereits 1988 funf Hersteller fast 90 Prozent deszAtm&tes in der
Bundesrepublik Deutschland. In Frankreich und Grof3britannien lag der Petzanis

rund 80 Prozent bei funf Herstellern nicht weit darunter (Landwi€l@8: 68, 121;
Kroeber-Riel 1991: 20-23). Zu den funf grol3ten Anbietern in Europa zéhlten 1989 die
VW-Gruppe (VW, Audi, Seat), gefolgt von der Fiat-Gruppe (Fiat, Afaneo, Lancia,
Ferrari), die Peugeot-Gruppe (Peugeot, Citroén, Talbot), dann Ford dadften Stelle
General Motors (Opel, Vauxhall, Isuzu) (Dahlhoff 1990: 90).

Die mit Marktsattigung und Verdrangungswettbewerb einhergehendeasdisierung
bedingt letztendlich eine zunehmende Austauschbarkeit der untersdteadiodelle,

vor allem im stark umworbenen Segment der Mittelklassewagetersé¢hiede in
Gestaltung, Preis, Ausstattung und Qualitdt der Automobile sind kaunh noc
auszumachen (Kroeber-Riel 1991: 20-23).

Gerade in dieser Situation der technischen Beliebigkeit glasftsoziale Stereotyp in der
Werbung, denn es steht nicht fir produktbezogene, technische Informationnskmder
die verschiedenen Sekundarfunktionen des Automobils, die je nach Maxkey kder

Modell ganz unterschiedlich sein kdnnen.

1.3 Der Forschungsgegenstand "Automobil”

1.3.1 Das Grundkonzept und die Primarfunktion des Automobils

Carl Benz, der seit Anfang der siebziger Jahre des 19. Jahrhumdmits einer
realistischen Alternative zum 1877 patentierten Otto-Motor geshatie, konnte 1886
als erster ein Patent anmelden fir ein "Fahrzeug mit Gtasembetrieb”. Anfanglich war

dieses nur als "Ersatz fur Pferde" gedacht. Folglich stelitenden frihen
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Automobilanzeigen die verschiedenen Transportkapazitdten der Fahraedgedas
einzige Verkaufsargument dar. Zwar hatte Gottlieb Daimlenmittelbarer Konkurrent
von Carl Benz - bereits 1885 eine "Gas- bzw. Petroleum-Kraftmrascipiatentieren
konnen, doch Daimler interessierte sich zunachst nicht dafir, dientasdhine in die
neuen "Selbstfahrer" einbauen zu lassen. Statt dessen konzentrieitth eauf die
Verwendung von Motoren in Lokomotiven, StraRenbahnen, Schiffen, Industrieanlagen
und Lieferwagen. Erst 1894, dem Jahr als in der ersten Zuverlasshighei "Paris-
Rouen" die vier schnellsten Wagen mit Benzinmotoren Lizenzfabridas Daimler-
Patents waren, fing auch Gottlieb Daimler mit der Produktion votoiMiagen an und
avancierte schnell mit exklusiven und teuren Automobilen zu einem gefragtenIelerste
Wenn auch der Erwerb von Automobilen zu Beginn nur einer kleinen, finangkraft
Klientel vorbehalten war, so liel3 sich der rasante AufstiegAdgesmobils doch nicht
mehr aufhalten: Bereits 1899 gab es in Berlin 36 meist deutschetebts von
Personenwagen (Kriegeskorte 1995: 138-140).

Primar waren die Motorwagen "als technische Hilfsmitteg die Arbeitskraft von
Mensch und Tier ersetzen sollten” (Bechstein 1987a: 81) konzipiedewoBis heute
hat sich dieser Ursprung in der Bezeichnung "Pferdestarke ifP&Y automobilen Welt
erhalten.

Und dennoch denken wir heute nicht mehr unbedingt daran, dass das Automsibil ei
Pferden und Fahrradern als Transportmittel den Rang abgelaufen sbat
selbstverstandlich ist es in seiner Funktion als individuelles Transiptet geworden,
und eben diese Primarfunktion hat das Automobil auch seit Ende der 189Qgrhend
unverandert inne.

Neben der Primarfunktion als Transportmittel, mit welcher dastoobil die
Entwicklung der mobilen Industrie- und Informationsgesellschaft gnidte erst
maoglich gemacht hat, - man denke nur an das Erscheinungsbild ialkistter
Grol3stadte mit ihren raumlich getrennten Arbeits- und Wohnstattést guch das
Grundkonzept des Automobils kaum modifiziert worden: Die Basiskomponemtdn si
immer noch — trotz stetiger technischer Weiterentwicklung -oMd€arosserie, Lenkrad
und vier Rader.

Aufgrund dieser konstanten Parameter eignet sich das Automobil in besontiese als
Forschungsgegenstand von Werbung und deren Sprache. Denn es gikerauciien,
wie in der Werbung versucht wird, dieses in Primarfunktion und Grundkonzapt ka

veranderte Produkt "Automobil” in den sich wandelnden gesellschaftliRleatitaten
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und ldealen immer wieder so darzustellen, dass es erfolgvdrspcebeworben werden
kann. Anders gesagt: Welcher Funktionen des Automobils kann sich Werbuagdredi
wenn sie mehr als verkehrstechnische Mobilitat versprechen untizgigig universell
anziehend und aktuell fr die Konsumenten sein will? Eine Antwort asé dieage soll

im folgenden Abschnitt gegeben werden.

1.3.2 Sekundéarfunktionen des Automobils

Ein Auto braucht man, um schnell, sicher und bequem von A nach B zu kommaear. Dies
Aussage wuirden sicherlich die meisten Autobesitzer zustimmen eikart sich dann
aber die grof3e Auswahl an unterschiedlichsten Modellen und Automarken, von dene
zudem etliche objektiven Kriterien wie Effizienz und Sparsamkditdeitig
widersprechen? Wozu brauchen Menschen zum Beispiel Jeeps odan exinnelle
Sportwagen, wenn sie damit ohnehin im morgendlichen GroR3stadtstau stehen?
Sicherlich bestimmen objektive Einflussfaktoren wie Einkommen, Preisd
Kostenentwicklung bei Automobilen und verkehrspolitische Mallnahmen die
Kaufentscheidung der Konsumenten, doch - und hier zeigen sich die Seknktiénien

des Automobils -, wird die Nachfrage auch von subjektiven FaktoremkgelBie
Entscheidung fur einen bestimmten Wagen unterliegt auch dem StmabkrPrestige,
Status und der Befriedigung des asthetischen Empfindens. So kann dasmBiliauch

als Surrogat fur personlich empfundene Defizite "funktionieren”, indem de
Wagenbesitzer versucht, mittels eines bestimmten Automobitke5iSelbstbewusstsein,
Attraktivitat und Erfolg zu demonstrieren bzw. sich seinen Wunsch rAdbenteuer,
Unabhangigkeit, Geborgenheit oder @hnlichem zu erflillen (Jagoda 1972: 24-33).
Anders als die Primarfunktion kénnen also die Sekundarfunktionen des Automobils
unterschiedlichster Natur sein, da sie von der Personlichkeit unchdshmtion des
Verbrauchers abhangig sind.

Die subjektiven Erwartungen an das Automobil resultieren folglich euman "aus der
gesellschaftlichen und persénlichen Sphare der Konsumenten" (Jagoda 2B972:
Funfzehn Jahre spater, als der Begriff des "Lebensstils" deiaitfestes Kriterium der
Marktforschung ist, wird konstatiert: "Automobilhersteller sind tiérerzeugung, dal

ihre Marken mehr als andere Produkte wegen eines bestimmten &tibeder
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Verbraucher gewahlt werden!" (Kramer 1991: XXXVIII, zitiert hdt.ifestyle — Theorie
und Praxis" 1987: 24-27).
Zum anderen gibt es offenbar geschlechtsspezifische Unterst@rdeAutomobilkauf:
Wahrend Frauen eher eine sachlich - pragmatische EinstellungipegeAutomobilen
zeigen, also an deren Primarfunktion als effizientem Transptetnmiteressiert sind,
lassen sich gerade Manner in ihrer Entscheidung von Werbung und dsn sier
propagierten Sekundarfunktionen des Automobils beeinflussen: "Manner seergieh
mehr an dem durch Werbung und Produkt vermittelten Image, weil grdsie! starkere
personliche Bindung an den Wagen aufbaut” (Jagoda 1972: 35).
Es liel3e sich einwenden, dass sich innerhalb der letztengddeiie die Rolle und das
Bild der Frau in der Gesellschaft und folglich auch in der Werlwengndert hat. Trotz
emanzipatorischer Entwicklungen werden aber auch heute noch Kleinwlggeparsam
im Verbrauch, aber wenig imposant und eher "suf3" in ihrer Erschesidgwie z. B.
der Ford Ka oder der Renault Twingo, als Zweitwagen fur die Rertbew. direkt als
"Frauenauto” propagiert. Die Verwendung von bunten, fast schon lefaiarben fur
den Ford Ka oder den Smart, aufgemalte Wimpern fur die ScheinwkrgeRenault
Twingo u. a. verfolgen genau diese Strategie der "Verniedlichungduesnobils. Denn
sie baut gezielt auf die Wirkung des Kindchenschemas, um den - Fagesprochenen
- Mutterinstinkt zu wecken.
Unterschiedliche Sekundarfunktionen werden in der Werbung Uber versehiede
Produktimages vermittelt. "Image" kann beschrieben werden als "dsecianerstandene,
bedeutungsgeladene mehr oder weniger strukturierte Ganzheit denéMalungen,
Vorstellungen, Ideen und Gefiihle, die eine Person — oder eine Mehrzahérsoméh —
von irgendeiner Gegebenheit besitzt" (Lohrer 1994: 13, zitiert nasleriRtiel; Ewald
1983: 212). Das Phanomen der Personalisierung und Identifikation mit dem dimag
Automarke oder eines Modells wurde in weiteren Umfragen best&gritiert Piller
Ergebnisse unterschiedlicher Studien:
In an attempt to find modern Western society” s equivalent dicme bundles or
sacred power objects in preliterate societies they askeccwiti)e question "What
are your most private or personal objects?" — adult males achaatigd their cars
(cf. Csikszentmihalyi/ Rochberg-Halton 1981: 141 ff) ... Other studies ha
confirmed that one” s vehicle is ... an object that is centi@héd s perception and
expression of oneself (cf. e. g. Belk 1987). Many consumers viewdieas an

extension of their body (cf. e. g. Herzog, 1968, 354) and they therefde¥ pre
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products with images similar to their images of themselMe86&tk, et al. 1982: 5)
(Piller 1996: 168).
Somit spielen Automobile eine zentrale Rolle als Bindeglied ctwis dem Selbstbild
und dem nach aul3en transportierten Idealbild. Sie tun dies in noch grol¥afanglals
Kleidung und Wohnungseinrichtung, die zweifelsohne auch Ausdruck der Persdnlichke
ihres Besitzers sind bzw. dessen was er/ sie vorgibt, sein 2enwBlenn zum einen
zeichnet sich ein Wagen durch seine eindeutige AuRenwirkung aus st &eithin
sichtbar, meist schon bevor der dazugehorige Fahrer identifiggeden kann. Zum
anderen vermitteln Automobile ein Gefuhl der Geborgenheit, dhnlich epreaten
Wohnraum, in welchem sich Fahrer und Insassen wie zu Hause fuihleriagsesich z.
B. sehr gut am ungezwungenen Verhalten von Autofahrern im Stau beobachten.
Aufgrund seiner Wirkung auf die Auf3en- und Innenwelt des Konsumenten loestzt
Automobil in schon fast Sartre” schem Sinne identitatsstifteigengchaften, da der in
die Welt geworfene Mensch sich erst durch die Dinge, die er"sicteigen” macht,
definiert.
The relationship between materiality and sense of self fisdsniilogical basis in
the philosophy of Sartre (1943), who observed that there are threennalggh a
person” s existence can be reckoned — according to 'being’, 'doingring'ha
Thus, there is an inexorable connection between material possesgiong &ense
of self or identity (Domzal; Kernan 1993b: 4).
Die Entscheidung fur oder gegen bestimmte Automarken oder Modeite dartber
hinaus zu einer Abgrenzung von anderen Gruppen fihren - folglich
Zusammengehorigkeit und eine Identitat vermitteln - und sogar méme ganz
bestimmten Fahrertypus assoziiert werden. So galten Mitte derJ&80er Opel Manta-
Fahrer als Paradebeispiel fur den dimmlichen Macho-Proll, MarttzeeWgrassierten,
und den kommerziellen Hohepunkt schlieBlich fand das Negativ-ImageMdeta-
Fahrers in zwei Spielfilmen.
Im Fall des VW Golfs dient ein Automobil gar als pars pro totor eine ganze
Generation und deren Lebensgeflhl: Florian lllies beschreibt innseRwman, dessen

Titel GenerationGolf: Eine _Inspektionbereits mit zwei sprachlichen Ebenen spielt,

Alltagliches aus Kindheit und Jugend der zwischen 1965 und 1975 Geborenen, dere
kollektives Gedachtnis sich weitgehend aus Markennamen zusammenz\ssdtzim.
So macht bereits der Klappentext deutlich, dass fur lllies (\udderbung und

Lebensgefuhl der neunziger Jahre fast schon Synonyme sind:
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Dieses dunkelblaue Cabrio wies uns den Weg, heraus aus der Odnibtdigeac
Jahre, hin zum 'Weil ich es mir wert bin' der neunziger. Dahnzehnt, in dem wir,
die zwischen den Baujahren 1965 und 1975 Geborenen, dann endlich selbst hinters
Steuer durften. So wurden wir ganz automatisch zur "Generation GUHS
eigentlich als Definition eines automobilen Lebensgefiihls gedachiwuede zum
passenden Polsteriberzug fur eine ganze Generation (lllies 2000: Klappentext).
Zusammenfassend lasst sich tber die Sekundarfunktionen des Automdbiisliées
Menschliche Bedurfnisse nach sozialer Anerkennung, Erfolg, AttredtiGeborgenheit,
Zugehdrigkeit, Abenteuer, Freiheit und &hnlich positiv besetztenaddeh, sind
universell vorhanden. Seit Erfindung des Automobils versuchen Menschenadase
durch Kauf entsprechender Automobile und deren - oftmals durch Werbuegterei
Images zu erlangen. Fur jedes Individuum gilt, dass es sich einge digentitat und
Position in der Welt erschaffen muss. Hier fungiert das Automalsil materielles
Bindeglied zwischen der menschlichen Innen- und der gesellschaftlichenwelfe
Wie aber kénnen in der Automobilwerbung die latenten menschlichen Bedéinfiaish
Anerkennung, Attraktivitat, Erfolg, Harmonie etc. in sich standiganeernden
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen immer wieder so prasemieten, dass das
Produkt Automobil nichts von seiner Faszination verliert? Ist nicht dauwsaugehen,
dass universal menschliche Bedurfnisse lander- und epochenibergrddatisch sind
und nur deren gesellschaftliche Ausdrucksformen - in Gestalt von Abiten und
deren Images - variieren, da sie Zeitgeist abhéngig sind? Biesehme sprache fur die
weitgehende Verwendung &hnlicher sozialer Stereotypen, also quastellingen
dessen, was zum jeweiligen Zeitpunkt als Erfullung menschlichemsBehte gilt. Der
Begriff des "sozialen Stereotyps” wird aufgrund seiner ziemirBedeutung fir diese

Untersuchung im Hinblick auf die Forschungsliteratur eingehender diskuéeden.
1.3.3 Das Automobil als Bestandteil der Alltagskultur

Gesellschatftliche, politische und wirtschaftliche Strémungen uaded, - das heil3t der
"Zeitgeist" einer Epoche - wirken sich auch unmittelbar auf Abigsleben der

Menschen aus. Der Aspekt des Automobils als Teil der Alltagskadtudaher in diesem

Abschnitt naher betrachtet werden:
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Zu Beginn des automobilen Zeitalters, von 1886 bis zum Ende des BVsléaiegs,
war das Automobil aufgrund seiner hohen Anschaffungs- und Unterhaltungskeisten
Luxusobjekt par excellence"” (Zatsch 1995: 283). Wegen haufig auftauchender
technischer Probleme und der relativ schwierigen, d. h. auch koérperlicergesnden
Bedienung des Fahrzeugs galt der Besitz eines Wagens noztr kishrhundertwende
als "Spleen" der wohlhabenden, aus Adel und Grol3burgertum bestehendsch@ber
("Ein Aschenputtel - Auf den Motorwagen hatte niemand gewartet.” 1ZZ84:Das zu
Beginn als technischer Gebrauchsgegenstand konzipierte Automobil ateande
schnell deutlich wurde, dass es nur fir diesen elitaren Zirkehwinglich war, schon
bald zu einem Statussymbol, dessen Besitz vom gesellschaftiof@g des Fahrers
zeugte.

So durften gerade in der frihen Automobilwerbung identische sozieleo8tpen
Verwendung gefunden haben, da die Alltagskultur des Grof3burgertumsruadliden

in Frankreich, GroR3britannien und Deutschland viele Gemeinsamkeiten swulver
sozial reussieren oder seinen Status halten wollte, musste usigRigerlich am
Lebensstil dieser Klasse, zu dem nun auch der Besitz eines @hitengehorte,
orientieren.

Im Ersten Weltkrieg entwickelte sich das Automobil weg vom Luxusbbjan zum
(militarischen) Gebrauchsgegenstand ("Um 1914: Motorische Zeitehdirean - Vom
Mythos zur Materialschlacht" 1994: 28). Diese Entwicklung fand ihré&s€taung in den
20er Jahren. Mit Beginn der industriellen Massenfertigung wurdeAdéomobil in der
Weimarer Republik auch fur einen grof3eren Teil der Mittelschicthernnglich. So
stieg die Gesamtproduktion von Automobilen in Deutschland um fast das d¢fieffeon
rund 100 000 im Jahr 1928 auf 489 270 im Jahr 1932 (Bechstein 1987a: 330 f). Dies ist
umso bemerkenswerter, wenn man bedenkt, dass dieser Produktionszuwatdiszparal
Weltwirtschaftskrise von 1929 und der anschlieenden Inflation mit ihresstlésen
Auswirkungen in Deutschland stattfand.

Bereits Ende der 30er Jahre war Deutschland der zweitgrof3te euohmpai
Automobilhersteller, Ubertroffen nur von GrofRbritannien mit einer Produktion von
445 000 Wagen.

Wahrend des Zweiten Weltkriegs wurden in Deutschland, Frankreich nafédb@annien
viele Produktionsstatten zerstort bzw. auf Kriegswirtschaft umgestelit.

Schon 1945 wurde in Grof3britannien wieder mit der Automobilherstellungnbeg.

Trotz dieser schnellen Wiederaufnahme der Produktion war - sowohbiRbfBiannien
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als auch in Deutschland, wo 1950 wieder 200 000 Wagen produziert wurgeder
Nachkriegszeit die Nachfrage zunachst gréf3er als das Angabstabderte sich jedoch

im Laufe der Jahre: 1960 wurden in Deutschland schon 1,8 Millionen, und nur zedin Jahr
spater fast doppelt so viele , d. h. 3, 4 Millionen Pkw produziert (Kellner 1994: 16 f).
Somit war das Automobil in nur wenigen Jahrzehnten zum “individuellen
Massenverkehrsmittel" geworden. Selbst die Olkrise von 1973 und die elasgtzende
Thematisierung des Umweltaspekts - Stichwort "Autofreier Sgfintakonnten dem
Erfolg des Automobils keinen Abbruch tun. So gab es Ende der 80er al#hdem
europdaischen Pkw-Markt 12, 97 Millionen Neuzulassungen. Die drei zu uritensien
Lander weisen auch diesbeziiglich eine groRe Ahnlichkeit auf, denn 21, dér%
Automobile wurden in der BRD und jeweils 17, 1 % in Frankreich und Grofibigta
zugelassen (Dahlhoff 1990: 88 f). Auch bezogen auf den Pkw — Absatz gttallelen:
1989 betrug dieser in der BRD 2, 832 Millionen und in Frankreich und Grafiben 2,

274 bzw. 2, 301 Millionen (Burmann 1991: 493).

Vergleicht man fur Deutschland die Daten von 1970 und 1989, so zeigt ssshdela
Pkw-Absatz 1989 allerdings leicht unter der Zahl der schon 1970 proéunziéagen

lag. Mit zunehmender Marktsattigung konnte  verstandlicherweise eine
Produktionssteigerung um fast 100 Prozent wie noch von 1960 bis 1970 nlwht me
erreicht werden. Jedoch stieg der Anteil der Pkw pro 1000 Einwohiigrapa auch in
den 90ern noch weiter an. 1993 bzw. 1996 lagen die Zahlen fur Frankreich bév431/
fur GroRRbritannien bei 355/ 385 und in Deutschland bei 423/ 500 (Berndt, et al. 1997: 38
und "European as the New Millennium Dawns" 1999: o. S.). Anders ausgediéd&t
zweite Einwohner Deutschlands, auch Kinder und Greise mitgeretiasaily 1996 ein
Automobil! Sicherlich kann dieser Anstieg in Deutschland auch mit daohholbedarf

der ostdeutschen Bevdlkerung an westlichen Pkw nach der Wiedervenginig
zurtckgefuhrt werden. Die Zahlen liegen jedoch in Frankreich elseniaht weit
entfernt von dieser 50 Prozent Marge.

Diese Zahlen lassen keinen Zweifel daran aufkommen, dass dasahik langst zum
festen Bestandteil der europaischen Alltagskultur geworden digga in ihrer heutigen
Auspragung erst ermdoglicht hat: Flexibilitdt, Schnelligkeibhd Mobilitdt gelten
schlieBBlich als Schlusseltugenden unserer Gesellschaft, und welehedukt
versinnbildlicht diese Attribute besser als das Automobil?

Der hohe Penetrationsgrad des Automobils in der westlichen Gbsdilbedeutet auch,

dass heute fast alle sozialen Schichten zur Gruppe der Autonesbijehtren. Diese
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Egalisierung des Konsums bewirkt gleichzeitig, dass die gelsaftiche
Differenzierung durch die Wahl des "richtigen" Modells und nicht Utbes bloR3e
Produkt stattfindet. In diesem hart umkampften Markt missen Automatidhier bzw.
Werbetreibende in Frankreich, GroR3britannien und Deutschland akschiestenartigste
Zielgruppen ansprechen oder Modelle lancieren, die fur die erettZielgruppen von
Interesse sein konnten. Diese von den Marktforschern auch "Euro-So&@s-Styl
genannten Gruppen, die in Kapitel 3.3.4 genauer definiert werden, untdesckah in
vielerlei Hinsicht. Dennoch sind ihnen als Europaer die westlich geprd/orstellungen
daruber, in welcher Form sich Gliick und Zufriedenheit manifestieremgigeAuch dies
spricht fr die Dominanz sozialer Stereotypen in deutscher, frgchés und britischer
Automobilwerbung.

Da das Automobil schon seit Jahrzehnten Bestandteil der Alltagskaltarankreich,
Grof3britannien und Deutschland ist, eignet es sich in besonderee WAeisAnalyse
sozialer bzw. nationaler Stereotypen in der Werbung: Denn die 8yenbon Automobil
und Gesellschaft legt nahe, dass gerade in der Automobilwerbunlisdesféiche,
politische oder wirtschaftliche Verénderungen - also auch gén@itereotypen —
seismographisch registriert, festgehalten, forciert oder maatifi wiedergegeben

werden, um potentielle Kunden zeitgemal ansprechen zu kdnnen.

1.3.4 Der werbliche Aspekt des Automobils

Nachdem bereits die wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Rdtedexgungen des
automobilen Zeitalters beschrieben wurden, sollen nun die Merkmale zdes
bewerbenden Produktes selbst naher betrachtet werden. So spielt tasic@sgut
Automobil eine fihrende Rolle in der Werbung: Die Automobilbranchgtéiim Jahre
1996 in Deutschland und Frankreich Brutto-Medieninvestitionen in PresgeseRen
und Aul3enwerbung in Hohe von 2, 6 Milliarden DM bzw. 5, 7 Milliarden Franc. Mit
diesem Ergebnis steht sie noch vor der Gruppe der Massenmedien und
Nahrungsmittelhersteller, und ist somit Spitzenreiter in\Werbebranche (Hahn 2000:
9).

Von besonderem Interesse sind folglich die fur die Automobilwerbuegamten, d. h.
werblichen Aspekte des Automobils: Als High-Tech- Produkt ist dasrAobil zum

einen sehr viel weniger an eine bestimmte Kultur gebunden als an8estypische
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Lebensmittel (Camembert, Champagner, Eisbein mit Sauerkraottisches shortbread
etc.), Erzeugnisse (Kuckucksuhr, Nussknacker, Schweizer Messer, @der)
Kleidungsstiicke (Kimono, Hawaii-Hemd, Dirndl u. &.). Dies bedeutess ddas
Automobil als sogenanntes “culture-free-product” sehr viel edtandardisiert in
unterschiedlichen Landern beworben wird als "culture-bound-products”, wiB. z
Lebensmittel, bei deren Einkauf in hdherem Malf3e unterschiedliche Gescharbeken
oder Kaufgewohnheiten zu erwarten sind, als beim High-Tech — Prédu&tmobil
(Drewes 1992: 84 und Stegmdller 1995: 68 f). Hinzukommt, dass landersgiezifi
Produkte, die anderen Kulturen entweder vollig fremd sind, oder aber aufdmand i
Herkunft im Ausland unterschiedlichste Assoziationen hervorrufen koénnen,
werbetechnisch adaquat - d. h. individuell auf das jeweilige Largkséinmt -
prasentiert werden mussen.

Ein weiteres werbliches Charakteristikum des Automobils esydbt aus seinen relativ
hohen Anschaffungs- und Unterhaltungskosten: Diese machen Spontankaufe eher
unwahrscheinlich, denn der potentielle Kaufer wird sich vorab genauddbgische und
wirtschaftliche Details der Pkw informieren, bevor er sich zu einem Kaufhidht selten
"mit hohen, finanziellen, sozialen und funktionalen Risiken" (Landwehr 1988: 93)
verbunden ist, entschliel3en wird. Dem Kauf geht also ein hoher Infornieotars und
entsprechendes Engagement des Konsumenten voran, weshalb das Autonuaboil i
Marketing-Literatur auch als "high-involvement Produkt" bezeictwiet (Landwehr
1988: 93).

Dieser werbliche Aspekt legt eine den Informationsgehalt betonéfedbeform nahe,
die eher textlastig und sachlich, statt bildbetont und emotional ist.

Die Adjektive "culture-free” und "high-involvement”, die fur eine gladalte und
rational-informative Automobilwerbung sprechen, spiegeln jedoch nur edite 8es
Produkts Automobil wider. Denn in der Realitat lassen sich Konsumemits
ausschlief3lich von rationalen Argumenten leiten: So wird der eurbpalRkw-Markt
immer noch stark von nationalen Praferenzen bestimmt, obwohl das Autatsdbigh-
Tech-Produkt eigentlich nicht landerspezifisch ist, wohl aber dogtinrate Marken. So
war im Jahre 1989 der VW-Konzern mit 28, 3 % Marktanteil in Deuwschl
unangefochtener Marktfihrer, wahrend in Frankreich PSA (Peugeot-Smitca2, 8 %
an der Spitze lag, gefolgt von Renault mit 29, 1 %. Zum VergleicBelutschland und
Grol3britannien erreichte Renault im selben Jahr nur einen Maiktaoeunter 4 %.

Diese Zahlen belegen deutlich, dass sich Konsumenten nicht nur el Bistungs-

19



Verhaltnis leiten lassen, sondern auch subjektiv mehr Vertrauerinmsbee Produkte
haben oder bewusst die nationale Wirtschaft unterstiitzen mdchterwhitvhationale
Selbst- und Fremd-Stereotypen hier eine Rolle spielen, wird zu untersuchen sein.

Ein weiterer Widerspruch ergibt sich aus der Forderung nach temtbe sachlicher
Werbung fur das high-involvement Produkt Automobil einerseits, und dessen
Sekundarfunktionen andererseits, die oft wichtiger sind in der Automabilwg, als die
Uber technische Daten vermittelte Primarfunktion des Automobils.

Ein Werbemittel, das sowohl den werblichen Aspekten als auchelem@irfunktionen

des Automobils in besonderer Weise gerecht wird, ist die Brosdbéreaufgrund ihres
Umfangs im Vergleich zu anderen Medien hohe Text- und Bildaktenmt dem
technischen Informationsbedarf des Kunden entgegen. Gleichzeitig vdariutet
werden, dass sowohl der Text als auch die Hochglanzaufnahmen etagatgverden,
persuasiv-emotional Winsche und Sehnsiichte des Konsumenten anzusprechen, und so
dem Pkw ein emotionaler Mehrwert verliehen wird, der ihm auf emgesiéttigten Markt
einen Wettbewerbsvorteil verschaffen kann.

Eine weitere Parallele zwischen Werbemittel und Produkt stiEit gemeinsame
Ausgabeort dar. Der potentiell interessierte Kaufer wird sicAutohaus eine Broschire
mitnehmen bzw. aktiv eine solche im Internet ordern. Dies bedeutét aass die
Broschire im Gegensatz zu anderen Werbemitteln wie TV-Spot oder
Zeitschriftenanzeige eine konkrete Zielgruppe erreicht, die bekeitfinteresse zeigt
und die folglich diese Werbung nicht als Stérung empfindet, da sibesueisst zur
Information nutzt.

Zusammenfassend kann festgehalten werden: Fir das Produkt Autamnobih der
Werbung sowohl argumentativ-rationale als auch persuasiv-emotiotaliegin zu
erwarten. Inwiefern letztere stereotyp vermittelt werdend videgenstand dieser Arbeit
sein. Ein aufgrund seiner besonderen Rezeptionsbedingungen fiir diessutintegen
geeignetes Werbemittel - die Broschire - wird daher im Miit&kt der Analyse der

Gegenwartswerbung in Deutschland, Grof3britannien und Frankreich stehen.
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1.4 Strukturhinweise

Aus den eingangs erorterten wirtschaftspolitischen, kulturelled aotomobilen
Rahmenbedingungen lassen sich vier Hypothesen zum Gebrauch nationalsoZialer
Stereotypen in der deutschen, britischen und franzdsischen Automobilwerbung ableiten.
Drei dieser vier Hypothesen werden, da sie diachron angelegt andhnd der
Forschungsliteratur diskutiert und gegebenenfalls modifiziert.

Die Uberpriifung der vierten, synchronen Hypothese erfolgt métets vergleichenden,
exemplarischen Corpus-Untersuchung aktueller, optisch identischtegestalVerbetexte
und deren visueller Stimuli.

Die Schlussfolgerungen, die sich aus der kritischen Diskussion dschiiogsliteratur
und der Textanalyse ziehen lassen, werden anschlieRend im Uberkehtprt und
zusammenfassend in Bezug zu der eingangs formulierten Fragesteler Arbeit
gesetzt.

In einem abschlielRenden Kapitel wird das Ergebnis der vorliegendtrsuchung in
seiner Bedeutung evaluiert und im Kontext weiterfihrender bzw. iediér

Untersuchungen und Anwendungen betrachtet.
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2 Ziel der Arbeit

Im Folgenden werden vier Hypothesen vorgestellt, die im Rahmen diebeit

Uberpruft werden sollen.

2.1  Negative nationale Stereotypen finden sich in der deutschen,
franzosischen und britischen Automobilwerbung von
1914-1918 und 1939-1945.

Obwohl insgesamt eine Dominanz sozialer Stereotypen in der Autemeobiing zu
erwarten ist, gilt sicherlich fur die Zeit der beiden Welteedass - um die heimische
Wirtschaft zu starken - vermehrt negative nationale Stereotyghes jeweiligen
Kriegsgegners verwendet wurden.

Da sich im Ersten Weltkrieg deutsche und franzésische Soldatemem grausamen
Stellungskrieg gegeniberstanden, und auf beiden Seiten hohe Verluste himganom
werden mussten, kann davon ausgegangen werden, dass hauptséchlich in dewdscher
franzdsischer Automobilwerbung der jeweilige Kriegsgegner -astét eines Soldaten -
negativ stereotyp dargestellt wird. Dies ist umso wahrschhatj da das Automobil im
Zuge des Kriegseinsatzes zunehmend Verbreitung fand. Es istednmzen, dass aus
diesem Kontext heraus die einheimische Automobilindustrie im Kanegerg den
"Franzmann" bzw. den Pickelhauben tragenden "boche" gezeigt wird.

Auch wahrend des Zweiten Weltkriegs durfte sich Automobilwerbungativer
nationaler Stereotype bedient haben. Allerdings ist zu erwartss, idafranzdsischer
Automobilwerbung keine negativen Stereotypen Uber Deutsche zu finden dsind,
Frankreich von Deutschland okkupiert bzw. unter Maréchal Pétain gésichaltet war.
Aus diesem Grund kann angenommen werden, dass negative Stereotypenuibened
eher in britischer Werbung erscheinen und umgekehrt. Dartber hinaosdestitscher
Automobilwerbung bereits fir die Zeit ab 1933 mit dem Einsatz pesiti
Autostereotypen zu rechnen, gemald der nationalsozialistischen I|deolmgieder
Uberlegenheit des germanischen Volkes.
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2.2 Positive nationale Stereotypen treten in der deutschen, franzésischund
britischen Automobilwerbung in der Phase des wirtschaftlichen
Wiederaufbaus (ca. 1948-1968) auf.

In der Nachkriegszeit ging es um den Wiederaufbau zerstoder brachliegender
Infrastrukturen, Wohn- und Industriestétten. Doch nicht nur materieltirite galt es zu
kompensieren, auch durch den Krieg erlittenes Leid und — besonders tmuf &ei
Deutschen — Schuld- oder Minderwertigkeitsgefiihle, konnten durch gesrige
Arbeitseinsatz verdrangt werden. In den funfziger Jahren sedirte deutlicher
wirtschaftlicher Aufschwung ein, der im Westen Deutschlands zeneineuen - auf
Konsum beruhenden — Selbstbewusstsein fuhrte. Urlaubsreisen ins europaisicimel
waren allerdings noch kein Massenphanomen, Konsumguter wie FernsetoenoBil u.

a. noch keine Selbstverstandlichkeit. Es ist anzunehmen, dass in ean@nsaeit der
anfanglichen Austeritdt und politisch-moralischen Neuorientierungtiy®snationale
Stereotypen als Zeichen fir wiedereinsetzende Internationalitdt Weltoffenheit
fungieren konnten, vor allem da die Menschen wenig Kontakt zu anderepdeun
hatten, und so ein direkter Vergleich mit realen Auslandern ebeAusnahme blieb.
Aufgrund des steigenden Wohlstands und der politisch-sozialen Anndherung de
ehemaligen Kriegsgegner Grol3britannien, Frankreich und (West-$déarnd ist jedoch
davon auszugehen, dass nationale Stereotypen immer weniger greifen nkonnte
Spatestens mit Beginn der Studentenrevolte, die 1968 in Frankreich wmstciidand
ihren H6hepunkt erreichte, und zu einem Hinterfragen kleinbirgerllak@ensweisen

und Moralvorstellungen - zu denen sicherlich auch vorgefertigte, stereotype
Vorstellungen Uber Auslander gehérten — fihrte, dirfte der Einsatazvposiaitionaler

Stereotypen nicht mehr opportun gewesen. sein

2.3 In der deutschen, franzdsischen und britischen Automobilwerbugn

dominieren epochenibergreifend soziale Stereotypen.

Zu Beginn der Automobilwerbung galt eine kleine, elitdre Mindermeit einem
landerUbergreifend &hnlichen Lebensstil als Zielgruppe. Durch Flie3matudiion und
steigende Kaufkraft der Einzelhaushalte wurde das Automobil ldichdzu einem

erschwinglichen Massenprodukt, so dass der Heterogenitat derr Kiutdh bewusste
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Zielgruppenansprache Rechnung getragen werden musste. Gleiclsagdtiggich im
Zeitalter der Globalisierung Konsumenten mit ahnlichen Lebeasdéihdertubergreifend
naher, als heterogene Kaufer einer Nationalitat.

Versteht man nun den Begriff des sozialen Stereotyps - der ineK&pieingehend
diskutiert werden wird,- zum einen als vereinfachte, genendéisirstellung Gber den
Lebensstil bestimmter sozialer Gruppen und zum anderen alseseziad von Werbung
verarbeitete — Manifestation der Sekundarfunktionen des Automobils, sddtgande
These aufgestellt werden: Anfanglich machte Automobilwerbung vomialen
Stereotypen Uber die Schicht des Adels und gehobenen Birgertumsichelira zum
einen diese Kauferschicht anzusprechen. Zum anderen sollte den Ageehor
niedrigerer gesellschaftlicher Schichten demonstriert werders fiasden sozialen
Aufstieg der Kauf eines Automobils — in Anlehnung an den LebensstilAdets -
unerlasslich ist.

Neben diesem Nachahmungseffekt spielten und spielen die Sekundarfumktieme
Automobils eine ausschlaggebende Rolle, ja dieser Effekt selbst lsaAnsalruck einer
Sekundarfunktion gesehen werden, namlich dem Streben nach gesdlibenaft
Anerkennung bzw. Aufstieg.

Die bereits beschriebenen Sekundarfunktionen des Automobils dienen dediBehg
latenter menschlicher Bedurfnisse und Wunsche. Diese sind eiseusérersell, da
immanent menschlich, andererseits dirfte ihre Manifestation linssizial und kulturell
nahestehenden Landern wie GrolR3britannien, Deutschland und Frankreich sedir ahnli
sein. Personliches Glick und Zufriedenheit lassen sich nur im sozibatext
festmachen: Dieser gibt vor, wie sich Winsche nach Freiheit, dudiViat,
Anerkennung, Geborgenheit etc. erfullen lassen. Die dazugehdrigeselschaftlich
bedingten und verstandenen, also stereotypen Vorstellungen, kann die Wertiatsg mi
Text und Bild aufgreifen und unter Umstanden verstarken. So wird z. Bh diiec
Darstellung einer gutgelaunten Kleinfamilie zusammen mit Beodukt Automobil die
Vorstellung von Geborgenheit stereotyp vermittelt, d. h. in einen Ienziéontext
eingebettet, den jeder aufgrund seiner Sozialisation versteht. Daozi@isition des
einzelnen vom Zeitgeschehen abhangig ist, die jeweiligen Lelmngbagen in
Deutschland, Frankreich und Grof3britannien jedoch relativ ahnlich sind, vsh da
auszugehen, dass in der Autowerbung dieser Lander epochenlUbergreialeé s

Stereotypen dominieren, die blo3 dem jeweiligen Zeitgeschmack angepdsst s
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2.4 In der aktuellen deutschen, franzdsischen und britischen
Automobilwerbung werden identische soziale Stereotypen verwestd

Es handelt sich im Grunde um eine Differenzierung der dritten Hgpet Es ist davon
auszugehen, dass in der Automobilwerbung soziale Stereotypen dominieresiassnd
diese im Zuge der bereits beschriebenen politisch-wirtschaftliohd gesellschaftlich-
kulturellen Annéherung zwischen Deutschland, Frankreich und GroRRbeitaimider
zeitgendssischen Werbung landertbergreifend identisch dargestetlenvelmmer
ahnlichere Lebens- und Arbeitsbedingungen in den drei europdiséretern gehen
einher mit einer Vielzahl unterschiedlicher Lebensstile, diesnational in Frankreich,
Deutschland und Grof3britannien auszumachen sind. Daher ist zu vermutedjedass
Verbraucher auch weitgehend identische Vorstellungen dartber habersiewibre
Bedurfnisse und Winsche materialisiert sehen moéchten. Aufgrund r diese
landertbergreifenden Annéherung der Lebensstile ist anzunehmen, dassaktuellen

Automobilwerbung identische soziale Stereotypen auftreten.
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3 Stand der Forschung

3.1 Das Stereotyp

Die nachfolgend ausgewertete Literatur soll zun&chst der nadigen
Begriffsbestimmung des zentralen Diskussionspunktes, - d. h. des Stereotyps - dienen.
Ausgehend von diesen generellen - zumeist sozial- und sprachwisstickema -
Beschreibungen folgen jeweils spezifischere — auf den KontexAutemobilwerbung
bezogene - Definitionen. Zusammenfassend wird die - vom AllgemeumanSpeziellen

fuhrende - Funktionalitat dieser kontextualisierten Definitionen aufgezeigt.

3.1.1 Definition und Funktion

Der Terminus "Stereotyp" (gr. stereds = fest; typos = Form, Geséaidichnet allgemein
"starre, gleichférmige, fest montierte Ablaufe" (Metzler LexikonaSpe 1993: 603).

Der Ausdruck "Stereotypie" wurde bereits zu Beginn des 20.hJdadlerts in der
Medizin, genauer gesagt in der Psychologie, gepragt, um pathologischeritnsgbai d.
h. starre motorische oder sprachliche, in sich sinnlose Handlungen, duréiesn
(Ehlich 1998: 16).

Nach dem Ersten Weltkrieg fand dieser psychopathologische Aiesniiingang in die
Sozialwissenschaften, insbesondere in die Sozialpsychologie. Biege kich an Walter
Lippmanns Bezeichnung des Stereotyps an: Der Journalist LippmannlBagedas
publizistische Werk "Public Opinion" verdffentlicht. Darin Ubertreigden technischen
Ausdruck "Stereotyp"”, der flr unbewegliche, miteinander verbundemekidrmen
verwendet wurde, erstmals auf die Domane der sozialen Beziehubigeheute noch
allgemein gebrauchliche Verwendung des Begriffs "Stereotyp”, das Stereotyp "als
Bezeichnung fur stark vereinfachende, ja verzerrende Scisematg sozialer
Formationen (Gruppen, Ethnien, Berufe, Institutionen u.a.)" (Klein 1998:g2h}, auf
Lippmanns Werk und dessen Einfluss auf die Sozialpsychologie zurtick.

In der sozialpsychologischen Tradition gilt das Hauptaugenmerk denalereharakter
"(= mit Wertungen und Einstellungen verknipfte Personen- und Gruppenkonzepte von

mehr oder weniger grol3er gesellschaftlicher Wirkmachtigk¢kK)ein 1998: 26) des
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Stereotyps. Diese sehr allgemein formulierte Definition, dieeksepezifischen Ursachen,
Entstehungsbedingungen, Funktionen, sprachlichen  Ausdrucksformen
Wirkungsmechanismen auffuihrt, findet sich in modifizierter Faoth in anderen
Beispielen sozialwissenschatftlicher Literatur. So lautet mind 40 Jahre alte Definition
"A stereotype we shall define as a relatively stable opiniora ajeneralizing and
evaluative nature. A stereotype refers to a category of peaptational population, a
race, a professional group etc.) and suggests that they afikalin a certain respect. It
is therefore an undifferentiated judgment” (Duijker; Frijda 1960: 115).
Differenzierter, jedoch ohne die stereotypisierten Gruppen néhefinied, beschreibt
fast 40 Jahre spater ein Sozialwissenschaftler das Stereotyp:

Stereotypen sind schematisierte Selbst- und Fremdbilder, in gischen Form

eines Urteils, das in ungerechtfertigt vereinfachender und gesienethder Weise,

oder

mit emotional wertender Tendenz, einer Gruppe von Personen bestimmte

Eigenschaften oder Verhaltensweisen zu- oder abspricht. Der [Ersadcher

Stereotypen erfolgt nicht auf Grund eigener Erfahrung, sondern wird Uber

Erziehung, Sozialisation und 6ffentliche Meinung vermittelt (Suppan 1998: 16).
Eine noch aktuellere — aber allgemeiner gefasste — Beschyailefiniert das Stereotyp
in einem Glossar als "A category of people assigned a sebromon characteristics
which define the stereotyped view of this group. When a person is iddragia member
of this group they are then attributed the stereotypical clesistats. Thus, all group
members are placed in the 'strait-jacket’ of the stereotype” (Hinton 280)0: 1
Diese Definition ist insofern interessant, als sie die Memschekussiert, die
stereotypisiert und so selbst in die "Zwangsjacke" der von ihnevarteten
Verhaltensweisen gezwangt werden. Denn es ist im Sinne defutiiding prophecy”
anzunehmen, dass Menschen nicht nur stereotypes Verhalten von armleagene
sondern dass diese Erwartungshaltung sich umgekehrt auch auf digv&mibshmung
und das Agieren der so kategorisierten Personen auswirkt.
Im Hinblick auf die Untersuchung von Stereotypen in der Automobilwerleuscheint
jedoch ein weiterer Eintrag des oben genannten Glossars - devadd representations”
gefuhrt wird, von gréRerem Interesse.

A social representation is a representation of people or evethg isocial world

(including values, ideas and practices) that is held by membarpanticular social

group. This social representation is not only ‘common knowledge' butsaftow
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communication between group members on the basis of the shared undegstandi

of the person or event (Hinton 2000: 179 f)
Der Begriff der "social representation” wird im Kontext deeden - also auch der
Werbung - gesehen, die bei der Verbreitung von Darstellungen sdZralgpen, welche
man - da sie pauschal und verkirzt sind - durchaus auch al®tgereezeichnen kann,
eine wichtige Rolle spielen: "we can also examine the so@presentations
communicated within media such as newspapers, radio and televisiotdnF2000:
155). Gleichzeitig findet in dieser Definition der funktionale Ansatiz h. die
Kommunikations- und Orientierungshilfe, die in einer solchen Veréwfag bzw.
Stereotypisierung liegt, Erwahnung.
Folglich dienen Stereotypen, da sie vereinfachte - nicht duectdpliche Erfahrung
gewonnene, sondern durch Sozialisation erworbene - positive oder negative
Vorstellungen Uber die eigene oder fremde Gruppen transportieren, odiaers
Integration und Identifikation. "Die Stereotypen haben ... soziale Funktidiesoziale
Anpassungs- und Abgrenzungssysteme fungieren sie als ein sd3ellestschutz.
Innerhalb von Gruppen wirken sie als Systeme der Anpassung, dredlarAufstellung
klarer Wertattributionen der Verminderung von Spannungen und Konflikten und der
Erhohung der Gruppenkohésion dienen" (Roth 1998: 34). Diese gruppenzentrierte
Orientierung bedingt den Ausschluss von anderen nationalen, berufliczeles oder
ethnischen Gruppen, gegeniber welchen sich das Individuum abgrenzen unsegsomit
Selbstbild aufrechterhalten kann. Roth spricht in diesem Zusammenhanglevon
"psychohygienischen Funktion" (Roth 1998: 33) der Stereotypen.
Die Kehrseite dieser identitatsstiftenden Funktion des Sterestgliisdie — weitgehend
irrationale - Abwehr fremder oder unbekannter Gruppen dar: Da Steeaobereits in
der frihen Sozialisation des Individuums — meist durch die Eltermspiogtiert werden,
also emotional vermittelt und unbewusst internalisiert werden, smdhachgradig
resistent gegen den Einfluss personlicher Erfahrung und der Begegniuder Realitat
(Bassewitz 1990: 18 f).
Als charakteristisch fir Stereotypen lassen sich demnachttggériterien ausmachen:
Sie beruhen nicht auf individueller Erfahrung, sondern werden von auffebaufe der
Sozialisation - vermittelt. Stereotypen sind "vielen oder fdlsh aVitgliedern einer
Gruppe gemeinsam” (Prokop 1995: 192). und gehen haufig zurick auf die gesaimmelt

und letztendlich generalisierten Erfahrungen einer Nation.
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Das heil3t, sie enthalten eine "historische Dimension", aufgrund slersehr stabil und
resistent gegenuber neuen Informationen sind. Stereotypen kénnewaichuf soziale
Gruppen beziehen, deren Mitglieder in der Regel abstrakt und anonyrarb(&rokop
1995: 192).
Diese Charakteristika legen eine Unterteilung in nationale undlsd&tereotypen nahe,
wie ich sie auch in der Untersuchung Uber den Stereotypen-Gebraudateri
Automobilwerbung beibehalten méchte.
Die Resistenz gegeniiber sachlichen Argumenten macht das Sterectypum idealen
Mittel der politischen Manipulation und der Verschleierung der {geslftlichen
Wirklichkeit (Schaff 1980: 102): Politisch opportune Stereotypen kodnnernrzgte
aktiviert und forciert werden, da sie den Menschen einer bestim@ngope bekannt
sind, und als eine Art "kulturelles Allgemeingut” leicht mit téirklichkeit gleichgesetzt
werden konnen.
Die durch Stereotypen erzeugte Simplifizierung der Realitaalbat auch eine positive
Seite, denn
Stereotypen dienen der Informationsverarbeitung, haben also eine iNegnit
Funktion. Sie ordnen diffuses Material, Tausende alltaglicher Eindriickk
Erfahrungen und wirken dadurch als Orientierungssystem. In einer 'Okodem
Wirklichkeitsverarbeitung' dienen sie der Bewaltigung des @dltand sind damit
fur das menschliche Uberleben entscheidend (Roth 1998: 33).
Problematisch wird es allerdings, wenn die Verantwortlichen in dass&hmedien, die
unter Zeitdruck und  Aktualititszwang stehen, dieser "Okonomie der
Wirklichkeitsverarbeitung" folgen und sich der Einfachheit halb&nlar Stereotypen
bedienen, und Journalisten ihre eigenen Stereotypen medial Uberaagett fundierte
Recherchen zu betreiben (Bassewitz 1990: 2).
Die Grenzen zwischen Kkognitiver, Orientierung bietender Reduktions- und
affektgeladener Verschleierungsfunktion von Stereotypen sind folglich flieRend.
In der Werbung durfte wohl gerade letztere das Stereotyp zm edealen Bestandtell
machen: Im Unterbewusstsein gespeicherte Wiinsche und Vorstellkdigeen durch
stereotype Darstellungen werbewirksam angesprochen werden, @snded&onsument
sich dieser Persuasion bewusst wird, diese also nicht rationaftaigés kann. Vielmehr
wird in der Werbung auf bereits vorhandene Stereotypen gerneieekudenn es "geht
darum, die Erwartungen der Rezipienten zu antizipieren, um sie b@tirsprechen zu
kbnnen" (Bassewitz 1990: 5).
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Wie aber lasst sich die Verwendung von nationalen und sozialen $penean der
Automobilwerbung analysieren? Weder eine medizinisch-psychologischeemezchein
soziologische Definition des Stereotyps erlaubt einen geeigneteratzAnaur
Untersuchung von Stereotypen in Werbetexten. Von weit gro3ereradsgeerscheint in
diesem Zusammenhang der linguistische Zweig der Stereotypemiogs da er -
vereinfacht gesagt - habitualisierte Denk-, Verhaltens- und Emotigisr immer auch
an das Stereotyp als reduzierte sprachliche Form geknlpft sialst: hBi3t, eine
stereotype, also eine verallgemeinernde und undifferenzierte Kogrindet ihren
Ausdruck in einer ebenfalls reduzierten sprachlichen Form (Heinemann 1998: 7).
Zum einen ermdglicht dieser linguistische Ansatz einen geteign®usgangspunkt zur
konkreten sprachlichen, und daher belegbaren Analyse von Stereotypen in der
Automobilwerbung. Zum anderen berlcksichtigt die linguistische Dieinitdes
Stereotyps dessen verbale Qualitdt. Denn "Stereotypen sind verbsik idamer als
Inhalt eines bestimmten Worts oder Ausdrucks auftreten” (Schaff 1980: 29).
DarlUber hinaus sind Stereotypen auch stets gesellschaftlicketgpan, denn sie stellen
Werturteile gegenuber einzelnen menschlichen Gruppen dar. Siehentsalso im
gesellschaftlichen Kontext und werden tber diesen weitergegebenSireotypen sind
immer verbaler Natur, da sie durch Sprache - sei es in $cheftoder mindlicher Form
— vermittelt werden (Schaff 1980: 34-36). Uber sprachliche Elementeekdstereotype
Vorstellungen transportiert und aufgerufen werden. "Wir sprechen dann vam eine
Stereotyp, wenn unsere Emotionen, Werturteile und Haltungen im Sinn cts8eaft
zu entsprechendem Handeln nicht eine Reaktion auf eigene diestiez igtfahrungen
sind, sondern auf einen Wort-Namen, der in uns diese Empfindungen, Urteile und
Haltungen hervorruft" (Schaff 1980: 31).
Das Stereotyp kann also ein von auRen kommender Impuls sein, der im Indivddaum
Inhalt des Stereotyps aktiviert, aber auch die Formulierung deild) die ein Stereotyp
konstituieren. Anders gesagt: "Der verbale Ausdruck kann nicht ohné&tdasotyp
existieren und umgekehrt" (Bassewitz 1990: 19).
Ein linguistischer, d. h. die sprachliche Form des Stereotyps bedeht&nsatz, findet
sich auch bei Quasthoff, die als eine der wichtigsten Vertdetesozialpsychologischen
Stereotypen-Forschung gilt.

Ein Stereotyp ist der verbale Ausdruck einer auf soziale Grupgen einzelne

Personen als deren Mitglieder gerichteten Uberzeugung, dienén gegebenen

Gemeinschaft weit verbreitet ist. Es hat die logische FomaseUrteils, das in
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ungerechtfertigt vereinfachender und generalisierender Weise,emational-
wertender Tendenz, einer Klasse von Personen bestimmte Eigemscbhdtr
Verhaltensweisen zu- oder abspricht. Linguistisch ist es ais ISzschreibbar
(Quasthoff 1998: 48).
Bereits zu Beginn der 1970er hatte Quasthoff - aufgrund der Ditfusiés
wissenschaftlichen Terminus "Stereotyp” — in ihrem Werk SaziMerurteil und

Kommunikation - eine sprachwissenschaftliche Analydie folgende Vorstellung

geaufert: "Ich schlage ... vor, die verbale AuRerungsform von Ubengmigudie sich
auf soziale Gruppen beziehen, Stereotyp zu nennen" (Quasthoff 1973: 27).

Die Kurze und der wenig spezifische Charakter dieser Definition Berminus
"Stereotyp” bietet, ebenso wie die Diffusitat unterschiedl@hBegriffsbestimmungen,
die Mdglichkeit, den Stereotypen-Begriff durchaus weiter B3dn, ohne dabei dessen
sprachliche Seite und die in allen Definitionen wiederkehrendemakteastika zu
ignorieren: Die von Quasthoff gebrauchte Bezeichnung "verbalerdu@sform" mochte
ich zur Charakterisierung der sprachlichen Seite des Sgpeedibernehmen, denn
Stereotypen koénnen nicht nur als Satze, sondern durchaus auch als ,Ausrufe
Schimpfworter, Kollokationen, fremdsprachliche Einsprengsel u. &. auftreten.

Die auf Prokop zuriickgehende Unterscheidung in soziale und nationag®t§iten
maochte ich ebenfalls weiter spezifizieren: Zum einen kdnnen eiihle oder nationale
Stereotypen auch auf die eigene Gruppe beziehen, d. h. als Aedbgien auftreten.
Zum anderen konnen soziale Stereotypen, die ja bestimmten soZilgypen
spezifische Eigenschaften, Wertvorstellungen, Verhaltensweiserugteisen, sich auch
auf die Darstellung der materiellen Ausbildung von Winschen und Beskamieiner
gesellschaftlichen Gruppe bzw. der von in einer Gesellschafteedsebenswert
erachteten Ideale beziehen.

Diese Uberlegungen fiilhren mich zu den folgenden Definitionen, dieseitsereng
angelehnt sind an einige der bereits zitierten Textpassagen, aedsreber auch
zusatzliche Aspekte mit einbeziehen:

Stereotypen werden durch Sozialisation — emotional und unbewusst -bemwand
beruhen nicht auf personlicher Erfahrung und Kognition, wodurch sie wenidjestabil
und wirklichkeitsresistent sind. Stereotypen sind weit verbreitetals- Tatsachen
betrachtete - verbalisierte Vorstellungen davon, dass spezifisstialiénsweisen oder

Eigenschaften allen Mitgliedern einer bestimmten Gruppe alsrakiieaistisch
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zugeschrieben werden kénnen. Sie kénnen sich auf die eigene (Autogieoetey auf
fremde Gruppen (Heterostereotyp) beziehen.

Von nationalen Stereotypen kann gesprochen werden, wenn sich diese- feder
Selbstbilder an der Nationalitdt oder Ethnie einer Gruppe odemeinédividuum
festmachen lassen. Nationale Stereotypen besitzen eine Ubemvidgstorische
Dimension, d. h. sie beruhen auf Verallgemeinerungen — meist Jahrleuadtert -
positiver und negativer, oft kriegerischer Erfahrungen mit untediathen Vélkern und
Staaten.

Da sich in Europa Deutsche, Franzosen und Briten oft als miltériSegner gegentber
standen, ist zu erwarten, dass die jeweiligen Stereotypennageitive Charakteristika
enthalten. Zum anderen durften diese Stereotypen ausgepragter utehfaimbder sein,
als Stereotypen Uber Nationen, mit denen Franzosen, Deutsche und \Beter
historisch noch wirtschaftlich in engerem Kontakt standen.

Ein soziales Stereotyp bezeichnet die Selbst- und Fremdbilder, die Ubegdigzgkeit
zu einer sozialen Gruppe definiert werden. Zu einer sozialen Gruppe nkénim
weitesten Sinne — Menschen zusammengefasst werden, die gefidtibcidentisch
bzw. sehr ahnlich eingestuft werden. Oft erfolgt dies tUber den Bevwufdie Ausbildung
(z. B. Stereotypen uber Beamte, Automechaniker, Friseusen, Lehdgsderen,
Kinstler, Hausfrauen, etc.) Im engeren Sinne kdnnen soziale Stereatype auch
Gruppen von Personen meinen, die ein &hnliches Freizeitverhalten angdexgdra das
wiederum oft mit bestimmten sozialen Einstufungen einhergeht, so z. B. Stereibgoen
elitdre Golfspieler im Vergleich zu Ful3ball spielenden oderfatben zichtenden (im
Ruhrgebiet angesiedelten) Arbeitern.

Soziale Stereotypen konnen sich auch auf Personengruppen beziehen, diekaheti
im — nach aufl3en sichtbaren — Konsumverhalten aufweisen, d. h. auf Gruppen, die
bestimmte (Auto-) Marken praferieren (z. B. Stereotypen lUbentdta Mercedes - oder
Porsche- Fahrer, Uber Trager von Brioni-Anziigen oder Chanel- KostimenUstter
diesem Aspekt lasst sich auch die Darstellung der mit deniligeve Gruppen
assoziierten Verhaltensweisen (Arbeits-, Freizeit- und Konsbange) und
materialisierten Wertvorstellungen als soziales Stereotyp esnmstuf

Vor diesem Hintergrund erscheint die Frage angebracht, inwiefera (futb-) Marken
in unserer Gesellschaft nicht schon selbst zum "sozialeadBgpl' geworden sind: Eine
schier uniberschaubare Auswahl an Produkten trift in der westlichen

Konsumgesellschaft auf Verbraucher, die einerseits einer gtamdichsenden
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Reizuberflutung ausgesetzt sind und andererseits die Wahl zwisiterigiissen haben,
die sich in Qualitat und Funktion kaum noch unterscheiden. Ein Mittekicimin dieser
Situation werbetechnisch von der Konkurrenz abzuheben, scheint daherliied\ieg
von "lifestyle” und Produkt zu sein, was sich in einer Vielzahl voastyle-Kampagnen
niederschlagt: Nicht mehr die Funktion, sondern der Lebensstil, ag#rsdie sozialen
Stereotypen, die mit diesem assoziiert werden, stehen hinter dem Produkt.

Ein pragnantes Beispiel flur diese Entwicklung stellt das zunehméadghandising von
Marken-, Produkt- oder Designernamen dar. Die Bewerbung von Accesabiee Art
ware wohl kaum so erfolgversprechend, wenn bekannte Markennamen unicthie f
entsprechenden sozialen Stereotypen standen, die auf Konsumartikelgémerterden
kénnen, die weder funktional noch asthetisch zwingend in Verbindung stehennmit de
Ausgangsprodukt. Der Markenname jedoch vetsidticht einen speziellen Lebensstil,
d. h. er fungiert quasi als soziales Stereotyp, das ja audistSeldder Fremdbilder
beinhaltet, und kann so auf diese Merchandising-Artikel Ubertragennvédgesozialen
Stereotypen, mit denen z. B. BMW seine Automobile augenscheinlichirbbew
(Sportlichkeit in Verbindung mit Eleganz und Hochwertigkeit), finderh sic der
reichhaltigen Produktpalette wieder, die der Hersteller auf isdegschen Internetseite
anbietet: Unter den Schlagworten "BMW Fashion”, "Kid" s Conoettund "Sports
Activity" finden sich Textilien, Lederwaren, Fahrrader, Spiahd Spielzeugautos, die
mit den oben genannten Attributen charakterisiert werden. Ebenfaflsisgassend ist
die Produktpalette, die Porsche auf seiner deutschen Internetswietet: Hier
versinnbildlicht der Markenname "Porsche" einen bestimmten Lebemigstidirekt in
Verbindung gebracht wird mit den angebotenen Artikeln, die teilwédise wie simple
Werbegeschenke (z. B. Feuerzeug, Aschenbecher, Button mit Wappen,
Geldscheinklammer, Tasse mit Porsche Logo etc.) wirken, dbefDae Porsche
Lifestyle Kollektion" offeriert werden: "Ausgewdahlte Accesssi und Mode, die zu
einem Porsche passen. Weil sie zeitlos, hochwertig und individudll €ibifestyle"
2001: 0. S)).

Es nimmt nicht Wunder, dass die Propagierung bestimmter Lebensstl der
dazugehorigen sozialen Stereotypen in der Automobilwerbung Verwendwleg, fund —
was in dieser Untersuchung nachgewiesen werden soll -, hochstimahlisb stets
dominant war, wenn man sich nur einige Parallelen in Funktion und Eigé&eschian
sozialen Stereotypen und Automobilwerbung vergegenwartigt: So&tdesotypen

werden durch gesellschaftliche Kommunikation vermittelt, also auahderbung, die
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ein fester Bestandteil unserer Gesellschaft ist. Gleighzmgisteht eine Wechselwirkung
zwischen sozialen Stereotypen und Werbung, da sie latente $pereaufgreift und
werbetechnisch aufbereitet, diese also wieder der Gesellschaft zukdéassie

Auf der funktionalen Ebene zeigt sich eine weitere Verbindung:sbzsle Stereotyp als
Garant der Identitdts- und Statusbestimmung kann im Automobil seaterietie
Auspragung finden, wenn man bedenkt, wie sehr ein Automobil als Tegigenen
Personlichkeit, ja der eigenen Korperlichkeit wahrgenommen wird (vgl. auch 1.3.2).
Es wurde bereits beschrieben, dass Stereotypen unbewusst erwordden wed von
daher aulRerst affektgeladen und wirklichkeitsresistent sind. Auch dleskmale
machen das soziale Stereotyp zum idealen Ausgangspunkt fiir die Auteerbhbihg,
denn insbesondere das Produkt Automobil bietet sich flr eine emqensalasive
Werbestrategie (vgl. auch 1.3.4) an, welche auf die Befriedigatemtiunbewusster
Bedurfnisse abzielt.

Als wichtigste Funktion des sozialen Stereotyps kann - im KontegediUntersuchung -
dessen Eignung fur die Werbung und die Automobilwerbung im Besondergehfaistn
werden. Denn beide lassen die Grenzen zwischen Emotion und Kogniticim atem
Appell an das Unterbewusste flie3end erscheinen und bieten eieen-awch vielleicht
nur vordergrindige - soziale Orientierungshilfe: Der Griff zurdurch Werbung
suggerierten - "richtigen” Automobilmarke kann ebenso identifsst sein, wie das
gruppenbildende Moment des sozialen Stereotyps.

Zusammenfassend konnen zwischen sozialem Stereotyp und Automobilwerbung
zahlreiche Parallelen in Eigenschaft und Funktion festgesteditden, die darauf
schlieBen lassen, dass die Automobilwerbung landertbergreifend stetsoziaters
Stereotypen dominiert wurde:

Beide werden sprachlich—emotional durch soziale Kommunikation veltmiteken auf
das Unterbewusstsein des Rezipienten und sind folglich  hochgradig
wirklichkeitsresistent. Sie beinhalten vereinfachte, idealisigidestellungen tber das
Konsum- und Freizeitverhalten, d. h. den Lebensstil einzelner Gruppen, dersense
denn als beneidenswert erscheinen, nachzueifern gilt.

Letztendlich fungiert das Automobil als Produkt, das in besonderem Blalftatus —
und Lebensstil-Symbol - und somit Bestandteil einer personlichen, &estittenden
Idealbild — Projektion — ist, selbst als soziales Stereotypindastsprechenden Lifestyle-

Kampagnen beworben wird.
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3.1.2 Untersuchungen zu nationalen Stereotypen in drei europaischen Lanrd

Im folgenden Kapitel soll der bereits definierte Begriff "natlesaStereotyp” mit
Inhalten gefullt werden. Sicherlich ist sich jeder der Auspradgresgimmter nationaler
Stereotypen bewusst. Anhand der nachfolgend diskutierten Literatudeatischland,
Grof3britannien und Frankreich soll deren Existenz darUber hinaus jedquhseim
bestétigt werden. Dies ist umso wichtiger, als es sich leee&@ypen um "unscientific
and hence unreliable generalizations” (Bogardus 1950: 286) handelt, deneani¥ieng
in der Automobilwerbung nur dann méglichst genau analysiert wekden, wenn die
jeweiligen nationalen Stereotypen in ihrer Verbreitung wissensdaaltélegt sind.

Eine gewisse Problematik ergibt sich aus der Tatsacheedgssische Studien und die
entsprechenden Veroffentlichungen zu Stereotypen erst nach Wiglpgnanns Werk

Public Opinion (1922) erfolgten und somit nicht den gesamten zeitlichen Rahmem der

untersuchenden Automobilwerbung abdecken. Das Gros der Stereotypatutwarrde
gar erst in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts, zumgifealktion auf die — oft
rassistisch motivierten — Gréauel des Zweiten Weltkriegs, pehlizind zeigt selbst
weitgehende Parallelen zu den politischen Entwicklungen: Wahrend dlekivgszeit
noch vom Optimismus aufklarerischer Erziehung gepragt war, und etafogilich bei
der Stereotypen-Befragung auf junge Menschen, die noch zum Gutendgéweaerden
konnten, konzentrierte, folgte mit dem Kalten Krieg eine ErntchteNuihrend dieser
Phase lag der Schwerpunkt der wissenschaftlichen Arbeiten aufveteerrten
Wirklichkeitswahrnehmung der beiden Superméchte. In den 80er Jahren des 20.
Jahrhunderts erlebte die allgemeine Stereotypen-Forschung rentesr Comeback,
wobei diesmal die Rolle der Mediengesellschaft im KontexStereotypenbildung und -
verbreitung starker fokussiert wurde (Hagendoorn 1991:14 ff).

Diese - wenn auch grob vereinfachten - Entwicklungstendenzen |lagke@amen, warum
auch die von mir getroffene Literaturauswahl Uberwiegend Armpbeites den 50er, 80er
und 90er Jahren sowie Publikationen neueren Datums enthalt.

Die folgende Uberlegung jedoch relativiert das Problem der ewt dam Zweiten
Weltkrieg verfugbaren Stereotypen-Literatur: Bereits vor Lippns terminologischer
Pragung durfte es das Phanomen der - oftmals negativen - natiotateatypen in
nahezu identischer Auspragung gegeben haben. Dafir spricht per lsagiebige und
wirklichkeitsresistente Natur des Stereotyps. Auch die histori§@teache, dass zu

Beginn des Ersten Weltkriegs deutsche, franzdsische und britiscldateé®olnoch
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begeistert in den Kampf zogen, lasst sich sicherlich ebenfalls Zeil aus der
propagandistischen Aktivierung der bereits damals vorhandenen nati@tateotypen
erklaren. Entsprechende Beispiele sind folglich in den noch zu amahdén
Automobilanzeigen zu erwarten, die in den beiden ersten Jahrzehnter2Odes
Jahrhunderts erschienen sind.

Die von mir im Folgenden erdrterte Stereotypen-Literatur sollweitgehend
chronologisch geordnet - einen Einblick in die gangigsten Auto- unddsétecotypen,
maogliche Konstanten, Verdnderungen und Divergenzen Uber einenugeitran 50
Jahren in Deutschland, Grof3britannien und Frankreich geben.

Dartber hinaus soll, im Hinblick auf die Themenstellung dieser Arlzeimindest
ansatzweise thematisiert werden, ob eine Wechselwirkung zwiselnéizipierten
nationalen Stereotypen und landerspezifischen Unterschieden in Spradhiultur
angenommen werden kann.

Dort wo eine eindeutige Zuweisung der diskutierten Beitrdge misBldand, Frankreich
oder GrofRbritannien nicht aufgrund des Publikationsortes maoglich istigterdus
Grinden der Ubersichtlichkeit eine entsprechende Einordnung anhand des

Themenschwerpunkts bzw. des Verfassers.

3.1.2.1 Deutschland

Einer der ersten und wichtigsten Beitrage zum Thema "Natidsi@esotypen” in der

deutschen Nachkriegsgeschichte wurde 1953 von Bergius und Sodhi untéfitdem

Nationale Vorurteile Eine sozialpsychologische Untersuchuran 881 Personen

veroffentlicht. Dieser lehnte sich eng an den 1947 von Katz und Brasgezh Artikel
"Verbal stereotypes and racial prejudice” an, dem eine @& von 100 Princeton
Studenten zugrunde lag, die anhand von Eigenschaftslisten verschiedemal@ati
Gruppen beschreiben sollten. Bergius und Sodhi befragten ihrersigisbéiter und
Studenten der FU Berlin. Diese charakterisierten mittels 2@énEchaftsbezeichnungen
u. a. Deutsche, Franzosen und Englander. Interessanterweise wurdesen waind
ahnlichen Studien nicht nach "Briten" gefragt, was wahrscheink@derum eine
stereotype Vorstellung Uber Grof3britannien und seine Bewohner wid&ispieg
Bemerkenswert erscheint an der Umfrage von 1953, dass sie sowohbrdiellungen

der Probanden selbst als auch die Latenz und den Bekanntheitsgrad von

36



Nationalstereotypen abfragte. Denn die Versuchspersonen wurdegefcadért,
Eigenschaften anzugeben, die sie selbst bzw. andere diesen \zilkedmen wirden.
Dieses Vorgehen verwischt die Grenze zwischen deutschen Auto- und Heesrtygten.
Als haufigste Eigenschaften fur Deutsche wurden genannt: pflichteewus
heimatliebend, intelligent, sauber und flei3ig. Fur Englander enghlfadgendes Bild:
Nationalstolz, traditionsgebunden, sportlich, konservativ; und Franzosen wurddaenmi
Worten hoflich, Nationalstolz, charmant, galant und modisch beschrieben.

Inwiefern sich diese Stereotypen bis heute haben halten kdnnen,ingréeswertung
neuerer Literatur zeigen. Anzunehmen ist, dass aufgrund der Hagkeitlgtereotyper
Vorstellungen einige auch heute noch aktuell sein dirften. Dies giltsmsthere fur die
Stereotypen Uber Franzosen und Englander, die den Deutschen historissthpadine
stehen. "Die verallgemeinerten Charakteristika der EnglamtkiFranzosen beruhen auf
historischen Erfahrungen und sind so fest strukturiert, daf3 neuetischeliEreignisse
sie nicht in dem Grade affizieren kbnnen wie die relativ werfiggten Vorurteile Gber
die Amerikaner" (Bergius; Sodhi 1953: 65). Andererseits erscheintdmei sozio-
O0konomische Homogenitat der Probanden, die diese Eigenschaften temalMaten
zuordneten, als relativ problematisch. Umso wichtiger ist esa@afigen anderer bzw.
heterogenerer Personenkreise zu analysieren.

So rekurriert Karsten 1966 in Vorstellungeon jungen Deutscheniber andereVolker

beispielsweise auf zwei Studien von 1959, in denen 107 acht- bis zwgakinder
und 397 Ober- und Berufsschiiler zu ihren Vorstellungen tber Englander unaicEngla
befragt wurden. Allerdings erscheint die Befragung von kaunr misiHundert Kindern
und das anschlieBende Fazit "Die meisten AulRerungen lassen einepogirhaltnis
zwischen Deutschen und Englandern erkennen.” beruhend auf Nennung&ievsand
nett zu uns — geben uns Kaugummi — mogen die deutschen Kinder gerste(KEd66:

46) ein wenig fragwurdig, wenn auch zu erkennen ist, dass sich daéltvier zwischen
England und Deutschland 15 Jahre nach dem Ende des Zweiten Weltkniggstig
entspannt hat.

In der zweiten Studie konnte ein Unterschied zwischen Berufs- undseDiéern
ausgemacht werden: Letztere beurteilten die Englander eindeutigivgrosi22
begrindeten dies mit deren Geselligkeit, Hoflichkeit, Freundlichkeweils sieben
Oberschiler mit englischer Gastfreundschaft bzw. Hilfsbehgifsaund finf mit den
Adjektiven kihl, nichtern, sachlich, Gberlegend (Karsten 1966: 47). Das Adjektiv "kihl
kbnnte aber in einem anderen Kontext durchaus auch negativ verstaedkmn. Die
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Ablehnung durch die Berufsschiler stutzt sich auf die negativen Nennungen
"Deutschenhal3, Ablehnung der Deutschen, Kolonialpolitik, Unterdriickung anderer
Volker, zu starke Tradition, zu steif, zu unumganglich, zu zurtckhaligai'sten 1966:
47). Da diese AuRerungen auf nur vier bis zehn Nennungen verteilt siat siés
meines Erachtens daraus aber noch keine reprasentative Umgéstagdten. Allenfalls
kbnnte man sagen, dass sich eventuell negative Stereotypen in bidnagsh
Schichten eher zu halten scheinen, weil die Mdglichkeit zu peckénii Kontakt und
Kommunikation mit Ausléandern und/ oder der Zugang zu qualifiziertedidviediesen
haufiger fehlen.
Weiterhin zitiert Karsten eine Emnid-Umfrage von 1963, in der 1542dgg Deutsche
und Franzosen den jeweiligen Nachbarn charakterisieren sollten. [t&nFaankreich-
Stereotyp, das die erwachsenen Deutschen zeigten, ist bei ded Jugi¢er lebendig:
Die Franzosen gelten als liebenswirdig, charmant, lebenslustiguigelschlossen, aber
auch als faul, oberflachlich und leichtlebig. Umgekehrt halten denzéisen die
Deutschen fur arbeitsam, diszipliniert, obrigkeitsfromm und intelligéfarsten 1966:
48). Auch in dieser Umfrage zeigte sich, dass diese althergelr&tieteotypen weniger
haufig bei den Probanden auftauchten, die persénliche Kontakte zum Nawctbarl
pflegten.
Generell wurde durch eine spatere Emnid-Umfrage im Jahre 196klledéss negative
Stereotypen sogar unter jungen Erwachsenen zunehmen kdnnen, also nidhmgtriine
Laufe der Zeit "verblassen":

Es zeigt sich bei den deutschen Beurteilern zwischen 15 und 30 dahremstieg

der Vorstellung, Franzosen seien ,leichtlebig”, von 20 % im Aprfl 28 % im

Oktober, ... Dagegen werden positiv bewertete Eigenschaften algeweypisch

fur Franzosen angesehen: ,charmant, hoflich” fallt von 29 % iml AP65 auf

27 % im Oktober des gleichen Jahres (Karsten 1966: 50 f).
Meines Erachtens ist aber dieser Halbjahreszeitraum und diemindest fur die
Eigenschaft "charmant, héflich” - minimale Veranderung ekier Zeichen fir die
Relativitat und die in einigen Punkten fragliche Relevanz diesdrdgen, die insgesamt
wohl doch eher nur gréRere Trends aufzeigen kdnnen. Dennoch zeigen sich auch i
diesen Befragungen unter jungen Leuten Parallelen zu den bereits 19&8htgmm
Aussagen Uber Franzosen, die fur die Langlebigkeit von Stereotypen sprechen.
1970 verdoffentlichten Bergius, Werbik und Winter UrtedieutscheArbeitnehmertber

Volker in Relationzur Zahl ihrer auslandischeBekanntenDie Autoren verwendeten zur
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Erhebung der Urteile Gber verschiedene Nationalitdten eine Auswahbl Begriffen
aus der Liste von 206 Eigenschaften, die Sodhi und Bergius bereits 1955epublizi
hatten. Es wurden insgesamt 731 Arbeitnehmer — Arbeiter, Angesteltt Beamte —
aller Altersgruppen und Bildungsabschliisse aus dem gesamten Buneiekgiht. Die
Interviewten waren also nicht so homogen wie in der Studie von 1955. Aerdetrug
der Anteil der weiblichen Arbeithnehmer nur 165 und schmalert so — mlemung
nach — die von den Autoren gewilnschte Reprasentativitdt der Umfrelgeicss.
Uberhaupt ist zu bemaéangeln, dass diese und &hnliche Umfragen den
geschlechtsspezifischen Aspekt meist gar nicht in Betraeihez. Festzuhalten bleibt als
Ergebnis dieser Befragung, dass die Stereotypen fur die Deutdétarzosen und
Engléander noch sehr denen friherer Umfragen ahneln, wobei digf@agrFolgenden

in der Reihenfolge ihrer Haufigkeit aufgezahlt werden: Deutscbeden als fleifdig,
freiheitsliebend, pflichtbewusst, fortschrittlich, kultiviert, tapfgrindlich, ausdauernd,
zuverlassig definiert. Englander werden assoziiert mit deenSahaften nationalstolz,
traditionsgebunden, freiheitsliebend, demokratisch gesinnt, stolz, welsolnni
kultiviert; und Franzosen gelten als nationalstolz, freiheitsliebend, seciodcharmant,
hoflich, lebhaft, schdonheitsliebend und traditionsgebunden.

Es fallt auf, dass das Stereotyp fur die Deutschen umidengchaft "freiheitsliebend"
erweitert wurde, und "heimatverbunden” nicht mehr zu den am haufigstgannten
Eigenschaften - wie noch 1953 - gehort. Diese Veranderung diuftawssaden politisch-
gesellschaftlichen Entwicklungen der Bundesrepublik heraus erklégssenladie mehr
das Demokratiebewusstsein und weniger den Patriotismus in denplhhkelstellten.
Dennoch erweisen sich bestimmte Stereotypen als duRerstnegisgien alle politischen
Veréanderungen: So wurden die Begriffe "pflichtbewul3t", "grindlichd "zuverlassig”
nur den Deutschen zugeordnet, "modisch” nur den Franzosen und "weltmami@sch”
Englandern. Letztere teilen sich dartber hinaus nur mit den Ramerin die Zuordnung
"demokratisch gesinnt". Diese Eigenschaften kdonnen quasi alsfisgezangesehen
werden, da sie in der Stereotypenliste nur eines Volkes emscheGerade diese
Spezifika sind es auch, die die althergebrachten, unveréanderteeot@ien von der
sprichwdrtlichen deutschen Grindlichkeit, dem franzésischen Sinn fitinBeit und
Mode sowie dem liberalen englischen Demokratieverstandnis zu bestatigerische
Funf Jahre spater erschien eine Studie Uber die Beurteilung von DRffB, Blrgern
der Bundesrepublik, und anderen Nationen durch Jugendliche in der DDR unter dem

Titel "Kurzbericht Uber die Erforschung sozialer Stereotype Jogiendlichen in der
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DDR". Darin verdffentlichten Hille und Jaide eine 1967 durchgefuhetfeaBung, in er
431 ostdeutsche Schuler im Alter von 15 bis 18 Jahren anhand von 19 Begriffe
verschiedene Volker beurteilen sollten. Obwohl der stark redu&egenschaftskatalog
und die fehlende geschlechtsspezifische Unterscheidung der Verssongpesicherlich
zu einer groberen Erfassung stereotyper Vorstellungen geflhrt i$tatdiese
Untersuchung aus mehreren Grinden besonders interessant: Zumeassh sie -
anders als die Mehrzahl &ahnlicher Studien, die in der Bundesrepublikgdtirbh
wurden - die Stereotypen in der DDR, die in einem ganz anderehsgestlichen
Kontext standen. Und tatsachlich macht diese Befragung deutlichStiereotypen auch
vom politisch-gesellschaftlichen Rahmen eines Landes beeinflesgem So konnte als
Ergebnis dieser Studie festgehalten werden "Der Idealmensderi Beurteilung der
DDR-Jugendlichen ist deBowjetbirger ihm kommt der Kubaner fast gleich. ... Das
Eigenschaftsprofil der DDR-Burger ahnelt sehr stark dem dejesschen und
kubanischen Bevolkerung ... Das negative Gegenbild bilden in der Urtengudie US-
Amerikaner" (Hille; Jaide 1975: 651 f).
Zum anderen unterstreicht diese DDR-Studie die Langlebigkei{Awatio-) Stereotypen,
denn trotz der Existenz zweier deutscher Staaten und der entsplechgolitischen
Propaganda tberwiegen im Urteil der DDR-Jugendlichen die Geméiagamzwischen
den Bewohnern der DDR und der Bundesrepublik: "Beide gelten als adoeifsic!],
lebensfroh, tapfer, begeisterungsfahig, intelligent und sympathiscté; (Baide 1975:
652).
Als Fazit halten die Autoren daruber hinaus fest:
Im Rahmen dieser Untersuchung spiegelt sich demnach im Bewinsster
befragten DDR-Jugendlichen ein fortbestehendes gemeinsamesot@ierder
Deutschen beider Staaten. Die Indoktrination eines »Feindbildes« der
Westdeutschen hat sich demnach in den Einschatzungen der DDR-Jumgendlic
weniger niedergeschlagen, als das z. B. fur die US-Amerikanar .Eadl zu sein
scheint (Hille; Jaide 1975: 654 f).
Diese positivere Bewertung der bundesrepublikanischen Deutschen digst
wahrscheinlich durch die Tatsache erklaren, dass die DDR-Jugerdhvohl doch eine
grolRere Affinitat gegenuiber Westdeutschen verspirten, auch aufgrugerdeinsamen
historisch-kulturellen und familidaren Wurzeln. Politisch eingebunden ie di
Ostblockstaaten mussten den DDR-Jugendlichen die USA jedoch urlghigais

"Erzfeind" erscheinen. Gleichzeitig wurde wohl zu Zeiten Heften Krieges in der
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Bundesrepublik "der Russe" in &hnlicher Weise von vielen als InkarndéierBosen

betrachtet.

Leider wurden die DDR-Jugendlichen nicht zu ihrer Meinung Uber &dgr und

Franzosen befragt. Es wére sicherlich interessant gewesemen, ®b und in welchem
Mal3e sich weitere nationale Stereotypen in Ost- und Westdeutsolsandinander

unterschieden, und somit Rickschlisse zu ziehen auf die Verankerung vétivieoile
Stereotypen.

In den beiden folgenden Beitragen, die 1981 in Deutschland — Franikélilischees

— Neue Bilder herausgegeben von Christadler, erschienen, geht es um

Schulerbefragungen in Frankreich und der Bundesrepublik Deutschlandwdichen
1978 und 1979 durchgefihrt wurden.

Es zeigte sich, dass die Antworten der franzdsischen Gymigasiasif die offene
Fragestellung nach ihrem Bild von den Deutschen zwei spezifischeotyen
bestétigten: Sie gelten zum einen als Menschen, die sich ige@reippen organisieren
und wenig individualistisch sind. Zum anderen werden die Deutschen als
ordnungsliebend, pflichtbewusst und vor allem diszipliniert charakteri€idristadler
sieht diese Vorstellungen seit Madame de Staéls Schrift’ Bdlemagne die 1810
erschien, als typisch fir die franzdsische Meinung tber die Demssh Die Franzosen,
so Christadler, projizierten auf diese Weise jene Qualitatediaudeutschen, von denen
sie annehmen, dass sie der eigenen Nation fehlen (Christadler 1981: 167 f).

Zu den Stereotypen Geselligkeit/ Gemeinschaftsgeist undpbisiasst sich anmerken,
dass beide durchaus zweischneidig sind: Je nach politischer Stislagagénnen diese
Eigenschaften von franzésischer Seite sowohl positiv als auctinégwertet werden.
Ahnliches gilt sicherlich auch fur das umgekehrte StereotyplLdihtigkeit, das den
Franzosen von den Deutschen zugeschrieben wird.

Auch Tiemann rekurriert in Christmann (1981) auf Schulerbefragungenodi@978 bis
1979 in Frankreich und der Bundesrepublik durchgefuhrt wurden. Es wurdensjeweil
mehr als 10 000 Antworten der zwischen acht und 21 Jahre alten Schiler ausgeieertet
aufschreiben sollten, was sie Uber das Nachbarland wissen. Aufgruntioden
Rucklaufquote, der grol3en Altersspanne und der flachendeckenden Auswathdlen,
denke ich, dass das Ergebnis als reprasentativ fur die Vorstelldiggar Generation
gesehen werden kann. Zwar zielte diese Studie nicht direkt awoffeen ab, aber
stereotype Vorstellungen wurden sichtbar, denn Deutsche und Franzisan die

Geschichte und Kultur des Nachbarlandes noch sehr personalisseizosische Schuler
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nannten in diesem Zusammenhang meist Hitler, Marx und Helmut &chmi
"Deutschland" bedeutete fiir die Befragten einerseits die gWdissenschafts- und
Kulturnation, aber andererseits auch Nazi-Deutschland und MifitasisDie deutschen
Schiler werteten die franzosische Vergangenheit eher als Utdanna was
wahrscheinlich auf die exponierte Stellung von Louis XIV und der Bsasezhen
Revolution in der européischen Geschichte zurtickzuflhren ist.

Napoleon, de Gaulle und Birgit Bardot wurden ebenfalls héufig von detsctien
Befragten stellvertretend fir Kultur und Geschichte des Nachbasl@ahannt (Tiemann
1981: 171-177). Interessant ist die Nennung der "Brigitte Bardot", denAuda&hlen
eines Sexsymbols in einem Atemzug mit den bekanntesten politiscigemerr
Frankreichs scheint das Stereotyp von franzdsischer Erotik und Lehetesfizu
bestatigen.

Insgesamt machen die Antworten auf beiden Seiten deutlich, iielgeVorstellungen
vom Nachbarland an die - oft personalisierte - Geschichte b8tdaten gekntpft sind.
Gleichzeitig dienen diese historischen Erfahrungen oder Ubedigfen auch immer als
Basis fur die Stereotypenbildung und -entwicklung. Daraus folgts @askonstante
Stereotypen auf beiden Seiten ebenso gibt wie ein verklrztes senpbsiertes -
Geschichtsbild, welche aber in dem MalRe modifiziert werden kdonnenawsh das
Geschichtshild selbst — angesichts positiver tagespolitischerch&essse -
differenzierter wird.

Ansatze fir eine Annaherung zwischen den beiden Vélkern erkennt @miann in
vielen der AuBerungen, die von den Schillern gemacht wurden: "Kooperation,
Partnerschaft und Freundschaft stehen dabei neben Vorbehalten, natiotalessen
und Unverstandnis fur die Position des anderen” (1981: 181 f).

Das deutsche Autostereotyp, das in den Nachkriegsjahren durchweg\wasitzeigte in
den 1990ern eine deutliche Modifizierung. So ergab eine an 70 deutschent&tude
durchgefuhrte Studie, dass diese — mittels einer Liste von 11OisElgdten — "ihre
Landsleute in erster Linie als: obrigkeitshorig, burokratischgvleilig, spiel3ig, fleif3ig,
ordentlich, genau und kompliziert [beschrieben]" (Esser 1992: 42).

Zu diesem Ergebnis kommt Esser in seinem Artikel "Verandemm den Selbst- und
Fremdbildern der Spanier, Englander und Deutschen: Eine Umfrage Stntenten”.
Als reprasentativ fir Deutschland kann diese Umfrage aufgrunéindeihl und Herkunft
der Teilnehmer sicherlich nicht gesehen werden. Allerdings nsehheines Erachtens

durchaus deutlich, dass die "typisch deutschen" PriméartugenderPimiktlichkeit,
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Disziplin, Fleil3 und Ordnungssinn, zumindest von einer jungen, tberdurchsdmmjtitic
ausgebildeten Generation eher in ihrer Negativauspragung gesehem.wgiete [asst
sich, denke ich, auf die gesellschaftlichen und padagogischenliegjen gerade in der
Zeit nach 1968 zurtckfuhren, die einen durchaus berechtigten Zusammenhseigen
Nazi-Deutschland und der Pervertierung dieser Tugenden sahen undalen eine
positive Bewertung dieser Eigenschaften fast unmoglich machtererZamd haufigsten
genannten Eigenschaften zur Charakterisierung der Deutschéregen der Studie von
1990: reiselustig, Materialisten, pflichtbewusst, ordnungsliebend, leimenu arbeiten,
flei3ig, gute Techniker, Geschaftsleute, reich, wirtschaftlich efiizi
Diese "Top 10" veranschaulichen meiner Meinung nach einige wictiegienderungen
und Tendenzen in der deutschen Nachkriegs-Gesellschaft: Zum elstedid nationale
Identitat einseitig auf der wirtschaftlichen Potenz der Bumgesblik, die es ihren
Blrgern erst erméglichte, zur gréfdten Reisenation Europas zu werdesich quasi im
Urlaub vom eigenen Fleil3 und Leistungsdruck zu erholen. Zum anderen stibemt
Konzentration auf Leistung, Effizienz und Wirtschaftskraft abehaurclLasten positiver,
emotionaler Eigenschaften zu gehen. Dies wird als Manko von dernjuggeeration
wahrgenommen und erklart, so denke ich, das negativere, aufahstisochen Werten
beruhende deutsche Autostereotyp der friithen 1990er.
Inwiefern in dieser Einschatzung, die auch "das Autostereotyp vorDdetschen als
Spezialisten fur Wissenschaft und Technik” (Esser 1992: 43) wiedgitigee, die
ahnlich gelagerten Fremdbilder der Englander und Franzosen von désclia eine
Rolle spielten, kann nicht mit Bestimmtheit gesagt werden. Wahndicheist aber, dass
stets auch die Stereotypen der Nachbarstaaten den Blick auéigkee Nation
beeinflussen.
So charakterisierten die Englander in Umfragen von 1979 und 1985 die Deutsofen
wieder als arbeitsam, praktisch und fleiBig (Esser 1992: 60-62). IBefeagung, die
Esser 1990 an 36 englischen Studenten durchfiihrte, gaben immerhin 33 an, die
Deutschen seien wirtschaftlich effizient. Auch die weiteren smegenannten
Eigenschaften — umweltbewusst, gute Techniker, fleiBig, sauber, odlietend,
reiselustig, zuverlassig, stehen fur Qualitst — decken sich darmh deutschen
Autostereotyp.

Auch hier zeigt sich wieder ein Fremdbild, in dem Kompetenz auf@ehiet der

Wissenschaft und Technik, und die Tugenden einer entwickelten Industmenati

dominieren. Die im Selbstbild der Deutschen enthaltenen neuen Spereatym
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umweltbewul3ten, reiselustigen Deutschen sind auch hier als neue

Heterostereotypen wiederzufinden (Esser 1992: 63).
Interessanterweise ist das englische Stereotyp von den Deutsgagrbesser, denn die
englischen Versuchspersonen wiesen den Deutschen zum Teil mehiveposit
Eigenschaften zu, so z. B. Weltbirger und sympathisch, als dibssetiist (Esser 1992:
63).
Auch im Fremdbild der Deutschen von den Engléndern gibt es Konstanterrgiicthée
Esser Umfragen aus den 40er, 50er, 70er und 90er Jahren - woleeelsich auf seine
eigene bezieht — und kommt zu dem Schluss: "Der Gentleman, sowtekfatie und
Patriotismus bestimmen auch hierzulande das Bild der Englander” (B82e155).
Summa summarum trifft dieses Fazit auch auf das Autostereoty@6deon Esser
befragten Englénder zu: "Viele der Gbrigen Eigenschaften zeicduanhier wieder das
Bild des englischen Gentleman mit all seinen Tugenden (rederklassenbewul3t,
Teamgeist, hoflich, ritterlich, charmant und kultviert)" (Esser 19%): Denn die zehn
Eigenschaften, die die Befragten am haufigsten angegeben hattem,; \Wwamorvoll,
romantisch, Patrioten, fernsehbegeistert, arbeiten um zu lebepatsysch, grof3ziigig,
reserviert, tierlieb, Gentlemen (Esser 1992: 44 f).
Es fallt allerdings auf, dass das englische Autostereotyp wigdaositiver ausféllt als
das deutsche. Dies liegt wahrscheinlich daran, dass die Englang#unge und
Fortschritt in ihrem neueren Selbstbild durchgehend keine groRRe éatieumen, sich
also auch weniger Hektik und Leistungsdruck ausgesetzt seheihralgieutschen
Zeitgenossen. Dieser muss der jungeren deutschen Generation umso eimalegesin,
als auch diesbeziglich ein erstaunlicher Wertewandel stattgefinade®o konstatiert
Schild: "(West-) Deutsche messen der Freizeit einen viel hdltedlenwert in ihrem
Leben zu als Franzosen, so das Ergebnis der Europaischen Wertestudas
birgerliche Arbeitsethos mit seiner Betonung von Pflicht-, Sellastg- und
Leistungswerten ... hat in Westdeutschland starker an Bedeutufgyermeials in
Frankreich” (Schild 1997: 111).
Ebenso wenig scheint sich das Stereotyp vom obrigkeitshérigen Deutsatievom
laisser-faire Franzosen in der heutigen Realitat noch zu beeidn: "Franzosen
betrachten laut Umfragen »mehr Achtung von Autoritat« zu Beginmelenziger Jahre
ungleich haufiger als wiinschenswertes Ziel als die Westdeutschéiiti (B297: 113).
Trotz dieser und anderer weitreichender gesellschaftlichemderdngen im Laufe des

20. Jahrhunderts bleibt als Fazit festzuhalten, dass fir Deutschezofen und
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Englander konstant drei bis vier Eigenschaften in allen Urefrags charakteristisch
genannt wurden. Diese sind zumeist so internalisiert, dasscsiemir in den Fremd-
sondern auch in den Selbstbildern der befragten Versuchspersonen enscbégne
folgenden Zuordnungen méchte ich daher als kollektive nationale Stereotypendasthalt
Englander: Gentlemen, reserviert, hoflich, klassenbewusst, humorvoll

Franzosen: nationalstolz, modisch, sinnlich, individualistisch

Deutsche: flei3ig, ordentlich, diszipliniert, gute Techniker, wirtsabhfdrfolgreich

Um die Stichhaltigkeit dieser "Kern-Stereotypen”, die sich aes Aliswertung der
deutschsprachigen Literatur ergeben, so objektiv wie mdglich zu tGberprigetenvm
sich anschlieBenden Kapitel ergdnzende Beitrdge aus GroRbritammdeRrankreich

diskutiert.

3.1.2.2 GroRbritannien

Die im Folgenden bearbeitete Literatur ist als Erganzumgden bereits erdOrterten
Ergebnissen gedacht. Aus diesem Grunde liegt — neben Meinungsumfraggen
Schwerpunkt auf der Rolle politischer, medialer und (popular-) gesaftscher
Ereignisse sowie den entsprechenden psychologischen BefindlichKsitansidser fir
die Aktivierung bzw. Konservierung von Stereotypen in der jingsten Vergangente
Gegenwart. Die diskutierten Beitrdge sind dementsprechend neuatemd) das heil3t,
sie umfassen den Zeitraum von 1985 bis 2001.

Der Soziologe Dean Peabody macht in seinem 1985 erschienenen_BtiohalNa
Characteristics bereits durch den Titel deutlich, dass er davon ausgeht, dass
unterschiedlichen Nationen in legitimer Weise bestimmte riSigeaften zugeordnet
werden konnen. Anderenfalls hatte er den Terminus "Stereotyp”"hewastatt von
"Nationalcharakter" zu sprechen. Peabody stitzt sich in seiméff&glichung auf "the
consensus on national characteristics attributed to the English,hFi@eemans, and
Italians by students in universities and secondary schools in Englamtef Germany,
Italy, Austria, and Finland" (Hagendoorn; Linssen 1994: 103).

Als englische Charakteristika beschreibt Peabody "the impertainules of procedure,
for 'fair play', the 'public virtues' of getting along with othersd a lack of the ‘private

virtues' involved in close interpersonal relationships" (Peabody 1983©bgzieht sich
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bei dieser Charakterisierung auch auf eine 1969 von Dahrendorf durchgefahaiyse.
Diese Trennung von offentlichem Schein ("public virtues") und privatein Sprivate
virtues") bedingt ihrerseits eine emotionale Kontrolle und Sellzgdiis, die den Briten
von einem weiteren Soziologen attestiert wird. Peabody zitiert dieseolgtie f
For Snowman (1977), 'self-restraint’ is the central, and almoshatimpassing
British characteristic. ... Snowman includes under 'self-igstra : the inhibition
of emotions, especially in situations of crisis; acceptance oflefelence toward, a
ruling elite, ... the control of aggression, under which he includes discifgiine
children, ... aloofness or shyness, fairness and sportsmanship and tloé use
euphemisms (Peabody 1985: 96).
Diese Einschatzung deckt sich im Prinzip mit den bereits gemaif@a-Stereotypen,
erweitert sie aber um einen soziologischen Ansatz: Denn digsschien” Eigenschaften
werden aus den kulturellen und sozialen Werten der britischen @baéilderaus
erklart; und selbst sprachliche Besonderheiten - "euphemisms"rdemveauf diese
zuruckgefuhrt.
Diese Schlussfolgerung ist nachvollziehbar, denn durch Euphemismen awctllispe
Formen der Hoflichkeit und des Understatement wird eine zu direktepnehe
Konfrontation mit der AuBenwelt vermieden. Ahnlich verhalt es sicheinér speziellen
— besonders den Briten nachgesagten - Form des Humors, der Eameginen
verbalisiert diese nie unmittelbar eine personliche Meinung, sonbtedarf der
Dechiffrierung durch das Ironie-Verstandnis des Rezipienten. Zumend#ann gerade
in der Ironie offene Kritik unter dem Deckmantel des "only joking"u@&it werden, so
dass man kaum riskieren muss, andere Menschen ernsthaft zu briuskalten: diese
sich dennoch beleidigt zeigen, bleibt zur eigenen Verteidigungvdewreis auf den
fehlenden Sinn fir Humor.
Inwiefern diese und andere sprachliche — mit den nationalero§feea verbundene —
Auspragungen in der Sprache der Werbung zu finden sind, wird in K3gtend 3.3
genauer untersucht werden.
Peabody unternimmt in seinem Buch auch den Versuch, den "deutschen
Nationalcharakter" herauszukristallisieren: Er bezieht sichda 1954 gemachten
Aussagen des deutschen Politologen Hellpach: "Hellpach suggest [six!]'partial

constants' of German national character:
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1. The urge to work
Thoroughness

3.  Love of order ‘Ordnungsliebe’ ... Hellpach uses it mainly for the
acceptance of the social order.

4. Rejection of civility, including coarseness and bad manners.
Willfulness ...
Romanticism" (Peabody 1985: 110).

Interessant ist an dieser Aufzahlung insbesondere der letzte Banktschon Mme de
Staél hatte zu Beginn des 19. Jahrhunderts mit dieser Charakiegstas franzdsische
Deutschlandbild entscheidend gepragt. Diese Konstante ist den rmeistieren
"deutschen Eigenschaften” geradezu antagonistisch entgegeng&satziSinn fur
Romantik und die Geringschatzung sozialer Umgangsformen kdnnteaabbr als
notwendiges Ventil gesehen werden, sich in einer von Technik, Diszipich
Grundlichkeit gepragten Gesellschaft "urwiichsig" - ohne Ricksiclgeadllschaftliche
Konventionen - (emotional) auszuleben.

Des Weiteren zitiert Peabody drei Umfragen von 1933, 1951 und 1967, die amand
Eigenschaftslisten die Meinung der Amerikaner tUber andere Véiterschten: Die
Deutschen wurden stets alsscientifically-minded, industrious, and methodical”
eingestuft. Peabody bemerkt weiter "After 1933 there is an sBEr@aaggressive,
arrogant andextremely nationalisticA more temporary effect occurs for adjectives that
decline in 1951 but reappear or increase in 1@#ffcient, progressiveand practical’
(Peabody 1985: 122).

Anhand dieser Ausfihrungen ist deutlich zu erkennen, dass die politisch-
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen generell eine groRe Rdller iRinschéatzung
fremder Nationen spielen. Gleichzeitig existieren auch immelekole nationale
Stereotypen, die sich kaum verandern.

So charakterisiert Peabody die Franzosen als &sthetische Intist@tya beides
Eigenschaften, die konstant auch in anderen Texten genannt werdemdiVidualistic
aspect remains within French culture, taking the form of '‘prowgkete the individual
distinguishes himself by action or aesthetic sensibility ema of honour or taste — now
often in the form of consumption and life style” (Peabody 1985: 125).

In den von Peabody durchgefihrten Umfragen, die mittels Eigenscherftslist

"Nationalcharaktere" festhalten sollten, wurden die Franzosen shightly lazy"
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(Peabody 1985: 135) beschrieben, eine Meinung, die sich auch mit deisisahen
Auto-Stereotyp deckte.
Ein weiterer Punkt, der dem im vorangegangenen Abschnitt beschmelbanedsischen
Stereotyp entspricht, ist die folgende Aussage, welche Peabody kergras zu den
Briten macht: "The Frenchman supervises rather than repi@ssesnsual impulses. .. .
the most important single factor is the open expression — exgresae/ariety of ways —
of sexual attraction by the males toward the females." (Peabody 1985: 128 f).
Insgesamt scheinen nationale Stereotypen und entsprechende Merbelgahiber den
europdaischen Nachbarn also latent vorhanden zu sein. Oft bedarf @sndalenes
(tages-) politischen Anlasses, um alte Reflexe wachzurufen: i§bcheNicolas Ridley,
ein Minister der Thatcher-Regierung, in einem Interview die EuRipdik nach dem
Mauerfall mit Hitler-Deutschland: "I m not against giving wweareignity in principle,
but not to this lot. You might just as well give it to Adolf Hitlérankly. ... But surely
Herr Kohl is preferable to Herr Hitler. He” s not goinghtomb us, after all." (The
Spectator 14. Juli 1990: 8).
Diese und weitere deplazierte Aussagen des Ministersesofft Furore, stellten sie
doch einen einschneidenden Tabubruch da. Denn der Minister hatte offen dielgan
Briten bis dato nur hinter vorgehaltener Hand geduf3erte Meinung tUbeeuwliechen in
einem offiziellen Interview wiedergegeben. Seither galten — zumstindenter
konservativen Politikern - anti-deutsche Stereotypen wieder als salonfahig:
Ridley Ubrigens, vor vier Jahren verstorben, wirde sich wundern, warbatter
zurucktreten mussen, konnte er die heutigen euroskeptischen und antideutschen
Ausbriiche seiner Parteikollegen mithéren. Angesichts der Gretchenfragaksir
es heute gang und gabe, kein Blatt mehr vor den britischen Munchmenaund
Urteil wie Vorurteil munter tauschend anzuscharfen (Kielinger 1997: 1520).
Die zu Beginn der 1990er einsetzende Diskussion in Grol3britannien i@seot$pen
und den deutschen Nationalcharakter, in deren Kontext wohl auch die -Rithey
gesehen werden muss, lasst sich weitestgehend aus den dramapsdtiechen
Veranderungen von 1989 erklaren.
With German re-unification on the horizon, it had apparently seemestatnge to
discuss 'German characteristics' and to try to assessctueaey' of 'stereotypes’
about the Germans ... .The general view which emerged seemed td, bethiea
Germans had any of the 'sentimentality’ sometimes attribatéteim, then it was

mixed with a '‘capacity for excess, to overdo things', and this capacityssasare
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evident in their 'aggressiveness' and 'assertiveness' and their tenddrowttheir
weight about' in the European community. In such statements, nwamgnan
images have been essentialised, as they usually are, andddeeime what the
Germans are 'really' like. ... In the British media discussionhitiwthe 'Ridley
Affair' was constructed, ideas of a natural and inalienableotradticharacter' re-
emerged, evidently with some force (McDonald 1993: 231).
Ein solches Wiedererstarken nationaler Stereotypen dient affélicdh der eigenen
Identitats- und Statusbestimmung in Zeiten politisch-gesellichar Umbriiche und
Krisen und zeigt, wie tief die emotional vermittelten Stereatypeder menschlichen
Psyche verankert sind.
Das Stereotyp vom aggressiv-dominanten Deutschen findet sich durchgeicbnd der
englischen Kinder- und Jugendliteratur von 1871 bis 1991. Insbesondere thesuoiie
Vergangenheit — und somit das Stereotyp vom unmenschlichen deutsctienfiddet
ihren Niederschlag auch in den regelmaRig in GroRRbritannien sdtedgeen
Kriegsfilmen (O” Sullivan 1991: 13, 14, 16).
Folglich erstaunt es kaum, dass noch 1986 der am haufigsten genantsiehBén einer
Befragung englischer Teenager Adolf Hitler war ("The ImafGermans and Germany:
A Guide to the Stereotypes Mentioned" 1991: 26).
Obwohl die Kinder und Jugendlichen den Zweiten Weltkrieg nicht relitgh, war ihr
Bild vom Deutschen auch Mitte der 90er Jahre noch gepragt vons;Hiktion books
and even children” s games [that] recalled only too often the I@ia of the German
soldier" (Michail 2001: o. S.).
In diesen Kontext passt das Ergebnis einer 1996 vom Goethe-Institubnidom
durchgefuhrten Umfrage unter britischen Schilern, denn der mit Abskannteste
Deutsche war Hitler - oft gefolgt von den Namen Goebbels und Goringrdinigs
schienen die britischen Schiler zum Teil gar nicht mehr zu misser dieser
bekannteste Deutsche Uberhaupt war: "Hitler, Klinsman, Mataus. xoow any other
footballers', was the answer of a pupil in a survey which reveladdditler was the best
known German figure amongst British schoolchildren” (Michail 2001: o. S.).
Zwar ist das in der deutschen Jugendliteratur und Medienwelt vetmiBild des
Englanders bei weitem nicht so negativ wie das des Deutsch&roi@britannien,
dennoch herrschen auch hier Stereotypen vor. Diese sind gepragt vomstitloens
weillen Mittelschicht und deren "typischen” Merkmalen wie aftmmnteas, gutes

Frihstick, aber insgesamt schlechte Kiche, Pubs, Reservierthaignales
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Chauvinismus, Klassensystem, Fairness und Gentleman-Verhaltas Bildl Englands
und der Englander: Erlauterungen zu den erwahnten Stereotypen™ 1991: 19-21).
Nationale Stereotypen werden insgesamt also sehr frih trandparigrweitgehend
unbewusst schon in der Kindheit internalisiert. Es kann daher nicht verwuyrt#ss
diese Stereotypen latent vorhanden und leicht aktivierbar sind.

Stereotype Vorstellungen uber Deutsche, Franzosen und Britererexisauch auf der
europaischen Unternehmensebene. Eine 1993 durchgefiihrte Studie, an des 4@00 al
Manager aus GrofR3britannien, Frankreich, Deutschland, Spanien und Itdfiehnben,
ergab, dass Deutsche generell als kompetenter und effizienténr@alguropaischen
Kollegen beurteilt wurden. Interessanterweise zeigte sich, dasdedischen Manager
sich insgesamt weniger positiv beurteilten. Genau umgekehrt verhiaicle mit den
Briten. Diese wurden allerdings von ihren europaischen Kollegetira#icient, not
hard working and are unable to get on with others" (Burns 1993: 8) ohasedtt. Den
deutschen Managern wurde jedoch von allen, sich selbst eingeschlosdendde
Humor attestiert (Burns 1993: 12).

Diese Aussagen spiegeln viele der nationalen Stereotypen, diis lokskutiert wurden,
selbst in international agierenden Unternehmen wider.

Zu einem ganz ahnlichen Ergebnis, was die Effizienz deutscher Gskahi@f betrifft,
kommt F. Moore in ihrem Essay "Vorsprung durch Sales TechniqueeoBtpes,
Strategies and Identities in a 'Global' City". Sie anatisi&tereotypen-Literatur und
Felduntersuchungen in der Londoner Filiale einer deutschen Bank und sieht
zusammenfassend die ambivalenten Stereotypen Uber Deutsche in einer Tradiseit, di
Ende des Zweiten Weltkrieges mit einer Mischung aus Abscheu undnBewng - ob
der 6konomischen Uberlegenheit der Deutschen - einhergeht: "The afdgeGerman
as efficient businessperson is as pervasive as that of theaGasnfascist ... German
stereotypes, ... are the site of a symbolic power struggle” (Moore 2000: 5).

Auf jingere Probanden stitzt sich die Untersuchung der Soziologen Hagendoorn und
Linssen. Diese befragten im Jahre 1994 277 Oberstufenschiler zwischem 118
Jahren in Deutschland, England, den Niederlanden, Dadnemark, Belgiemeltanikd
Italien mittels Eigenschaftslisten zu ihren Vorstellungen Ubwe européischen
Nachbarn. 53 Prozent der Befragten waren mannlichen, 47 Prozent Renblic
Geschlechts. Hagendoorn und Linssen konnten jedoch insgesamt keinen Einfluss des
Geschlechts auf die Ergebnisse feststellen. Alles in admten sich die Autoren eng an

Peabodys Untersuchung von 1985 an, da sie bei einer Ubereinstimmung vommlto-
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Heterostereotyp ebenfalls von einem verifizierbaren "Nationad&bet' und nicht von
einem Stereotyp ausgingen (Hagendoorn; Linssen 1994: 110). InwiefernRéedéelen
auch durch die "self-fulfilling prophecy" nationaler Heterostengetyzu erklaren sein
kénnten, wird von den Autoren leider nicht thematisiert. Denn es ist migiemung
nach durchaus davon auszugehen, dass die meisten Menschen sich zumilneest
der auslandischen Stereotypen Uber die eigene Nationalitat bewdsstisse unter
Umstanden internalisieren und so zum Autostereotyp wandeln.

Die Untersuchung von Linssen und Hagendoorn zeigte, dass im Grof3en ureth @iznz
Nord-Siud-Gefalle in Bezug auf Stereotypen besteht: Franzosen ueddtdieschrieben
die Englander als "unfriendly and unhelpful" und "rich", im Gegensatacdandischen
und deutschen Probanden. Ahnlich negativ duRerten sich die Englandediéber
Franzosen, die — anders als die Deutschen -, die Franzosen elasfallshelpful” und
nicht als "likable" charakterisierten (Hagendoorn; Linssen 1994: 118, 1h@)arter
und Franzosen zeigten sich allerdings vereint in ihrer beitigrde@sonders stark
ausgepragten Angst vor deutscher Tuchtigkeit und Effizienz, dikaisomischer Motor
der neuen, aufsteigenden Supermacht in Europa betrachtet wurden. Auch die
franzdsischen Stereotypen vom nicht-individualistischen deutschen "Hertlent
(Hagendoorn; Linssen 1994: 117 f) und die englische Bewunderung und Angigrvor
deutschen Intelligenz traten in dieser Umfrage wieder auf. lasgesber scheinen sich
Englander und Franzosen gegenseitig weniger sympathisch zu findi#ia Blsutschen.
Deren Fleil3 und wirtschaftliche Potenz ruft jedoch bei beiden sowohl Misstaésiauch
Bewunderung hervor, so dass wieder einmal die Ambivalenz desot$fereder
deutschen Grundlichkeit in einer Umfrage bestétigt wurde. Die Résulieser Erhebung
machen insgesamt deutlich, dass selbst in den 90er Jahren nactaleaBtereotypen
von einer jungen Generation gehegt wurden, und dass, insbesondere durchistaegoli
Wende von 1989, latent vorhandene Stereotypen sogar aktiviert werden konnten.
Die britischen Medien spielen, wie bereits beschrieben, bei\@gbreitung und
Aufrechterhaltung nationaler Stereotypen eine besonders wicRiifje: So nehmen
Massenblatter wie Th8untagespolitische Ereignisse und selbst FuRballspiele zwischen
Deutschland und England stets gerne zum Anlass, willktrliche &earatwischen Nazi-
Deutschland und der Gegenwart zu ziehen. "Sté s Richard Littlejohn summed it up
in an editorial of 23 April 1999 commenting on the forthcoming football mb&tween
Manchester United and Bayern Munich: '"You couldn” t ask for a mofecpetash of

cultures. Cool Britannia versus the Master Race™ (Emig 2000: 1 f).
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Interessanter als diese wenig ernst zu nehmende Anspielung &ldaiEleologie und -
Terminologie der "Herrenrasse"- spielen doch in beiden Mannsohiadé®onders viele
internationale Profi-Ful3baller - erscheint mir vielmehr folgasnder Redakteur vereint
(ironisierend?) das altbekannte Stereotyp vom arroganten deutschemédbehen™ mit
einem ganz neuen Stereotyp, d. h. dem des "Cool Britannia", eirsecBeung, die -
offensichtlich als Wortspiel auf das patriotische Lied "RuldaBnia" — zum ersten Mal
Ende 1996 in der Zeitschrift Newsweauftauchte, die London zur "coolsten” Hauptstadt
der Welt erklarte (Quinion 1998: 1). Der im Umgang mit "Spin Dooy" gelbte
Premierminister Tony Blair erkannte sehr schnell das Medied-Wirtschaftspotential
des Stereotyps "Cool Britannia”, welches Grof3britannien als innek&atives Pop-
und Design- Land, fernab des verstaubten Rosamund Pilcher - und Bowlaraages,
auszeichnen sollte. Dementsprechend offensiv wurde die expandierenelativeCr
Industry” (Medosch 1998: par. 2) von jungen britischen Designern, AutorelgnBen
Kinstlern, Filmemachern und Britpop Bands — die bekannteste, Oasis, sagatenach
10 Downing Street eingeladen -, als Wirtschafts- und Exportfaktor Memw "Labour”
vermarktet. Dies geschah so penetrant unter dem Label desBfftaohia", dass bereits

im Méarz 1998 die britische Zeitschrift THeconomistkonstatierte "Many people are

already sick of the phrase" (Quinion 1998: 1).

Es ist also durchaus wahrscheinlich, dass der Kommentar "CoohrBataersus the
Master Race." in Th&undie Lacherlichkeit alter und neuer stereotyper Etiketten zum
Ausdruck bringt, auch wenn dies nicht alle Leser_der \&ustanden haben durften. Als
dieses Revolverblatt zu einem &hnlichen Zeitpunkt jedoch den Sozialdesmo&rsitar
Lafontaine als "Gauleiter" bezeichnete, reagierte der daen8ligatsminister fir Kultur
Michael Naumann und bat um eine Erklarung, warum das Deutschlandbititker,
insbesondere das von den Medien vermittelte, immer noch in degsKei¢ angesiedelt
sei. Eine Antwort darauf versuchte Antony Beevor in einem am ébrugr 1999 im
Guardianerschienenen Artikel zu geben, der den sinnigen Titel "Tommy and Jegy" tru
in Anlehnung an die derogativen Spitznamen fir Englander und Deutscheskm
Artikel geht Beevor auf Naumanns Beschwerde ein und fuhrt gleiahzaifi warum
gerade in GroR3britannien die stereotypen Vorstellungen vom aggpdssipen Nazi
nach der deutschen Wiedervereinigung wieder an Boden gewinnen konntéhnrt iefs
auf das fehlende Wissen der Jugendlichen zurlick, die nur die Sterealgpen

Kriegsfilme kennen, fehlende Deutschkenntnisse der Briten, auf dendsgen Sinn fur
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Humor der Massenblatter und vor allem auf die psychologischetiSitider Briten nach
dem Zweiten Weltkrieg, die nach einfachen Stereotypen verlangte:
Whatever the true economic situation now, Britain still seentgetliving with the
psychological consequences of our industrial stagnation in the 1950s, 1960s and
1970s. It is the lingering inferiority complex from when we wezersas the 'sick
man of Europe' which remains our principal problem. Our security blardenhot
the reality of the second world war so much as later, manufdciages. First
came the 'Donner und Blitzen!" stereotypes from War Pictupeaty and other
comic strips. Then came the film and television portrayals, walkkband white
simplicities in full colour. Once again, it is not just thetBh butalso the
Americans who are at fault (Beevor 1999: o. S.).
Neben dem zu kompensierenden Minderwertigkeitskomplex wiegt matibésonders
schwer, so Beevor weiter, dass die ehemaligen Feinde und \fedeseKrieges einen
groReren Wirtschaftsboom erlebten als Grol3britannien: "But olategte stroke of
misfortune we still find it so hard to forgive Germany and Jajgatg have won the war
and lost economic peace."” (Beevor 1999: o. S.).
Wenn man diese psychologische Ausgangssituation bertcksichtigt, kanmmchgs
verwundern, dass in GroR3britannien anti-deutsche, auf den zweiten Vgelikdegene
Stereotypen aktiviert werden, wann immer die Deutschen den Britelegdre zu sein
scheinen, und sei es nur auf dem Ful3ballfeld. In diesem Sinne bleibt en, luzés die
gesellschaftlich-politischen und wirtschaftlichen Probleme, mit deneBuidesrepublik
seit der Wiedervereinigung zu kadmpfen hat, zumindest zu einer Veumgaler
negativen deutschen Stereotypen in GroR3britannien fihren werden.
Die Verquickung gegensétzlicher, traditioneller und aktueller -vofi den Medien
forcierten - Stereotypen im deutsch-britischen Verhéltnis wird von Emigne@&ypesn

ContemporarAnglo-GermarRelationssehr anschaulich zusammengefasst:

Yet the images that these countries entertain of each othdreavery opposite of
subtle and complex. With alarming consistency, newspaper aracldsmedia
broadcasts in Britain repeat one of the two basic clichéseomany: the oompah
idiocy of theOktoberfesbr the steely SS Stormtrooper fagade of a country secretly
or openly planning to take over the world once again. Britain, on the othdr ha
and this still predominantly means England, is represented ingtraa@ mind by

an oddly schizophrenic concept. On the one hand this conforms to the Inspector

Morse 'dreaming spires' Oxford idyll ... . Yet this nostalgeaidives side by side
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with images of industrial decline, derelict city centres, andnpaent strikes,
dating back to the 1970s. Simultaneously there exists the bepekiakly among
young people, that amid the economic decline subcultures have found a hatbed t
make Britain 'Cool Britannia’, a label now associated withcthentry” s current
Labour governement [sic!] (Emig 2000: 1).
Es kann also insgesamt festgehalten werden, dass aus den untéchshead(Grinden
Stereotypen tber Deutsche in Grof3britannien besonders evident sind.
Dies heil3t jedoch nicht, dass die Franzosen — insbesondere in den loritigieduken —
nicht auch stereotyp wahrgenommen und dargestellt werden. So nahstofiei
Campos vom British Institute in Paris eine anti-franzdsische gagme von The&un -
wieder einmal im Zuge der Europa-Politik - zum Anlass, eineeStgpen-Umfrage
durchzufiihren: "This was prompted by one of the self-promotional sgertidulged in
by The Surat that time: following disagreements between Britain andhie president
of the European commission, Jacques Delors, it asked its readersdtcnsanti-French
jokes ..., and printed a 'selection’ of half a dozen a day" (Campos 1999: 39).
Den Erfolg solcher Aktionen — beruhend auf alten Stereotypen in eimemen
politischen Umfeld -, erklart Campos wie folgt: "Maastricht #mel Channel tunnel have
combined with a sea-change in politics to make it more acceptaBtédain to think of a
friendly Europe. But stereotypes are by their psychological @ahare permanent than
politics” (Campos 1999: 39).
Allerdings denke ich, dass die offizielle politische Linie einkandes nicht
gleichzusetzen ist mit der Meinung seiner Einwohner. So ist agstuschliel3en, dass
eine — moglicherweise als aufoktroyiert empfundene - EuropéikPAligste weckt, die
durch Ruckgriff auf "traditionelle” Stereotypen kompensiert wersi@len. Eine solche
Reaktion antizipiert Campos auch in Bezug auf die britischen Stereotypen Uioaydera
"most of what was true in 1994 will be true in 1999 and well intontisd millennium”
(Campos 1999: 39).
In seiner Studie (1993-94) befragte Campos 352 britische Oberstufersdtetirer,
Studenten und Menschen, die beruflich nichts mit diesem Umfeld zu tiem,hatn eine
maoglichst grof3e Objektivitat zu erzielen. Anders als in den metdtefitagen wurden
keine Eigenschaften vorgegeben, sondern es konnten jeweils funf Worter zur
Beschreibung von Franzosen gewahlt werden. Obwohl die Anzahl derhfeéneelativ

gering war, spricht doch die gemischte Zusammensetzung der Tesggersd die freie
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Aufgabenstellung fur die Reliabilitdt der Ergebnisse. Zusammsetidsergab die Studie
folgendes Bild:
The French as reconstituted by identikit [Phantombild] through Breiges, are
thus elegant, unfriendly, talkative, passionate and self-centredmasies with a
sharp sense of patriotism. They are still romantic, sophisticaatidnal and
unclean, as the ancestors of our respondents believed them to be,tHeseginaits
have become less prominent. On the other hand, they have gained soinatiGau
for being hard-working. One of the aims of this survey was tokcteewhat extent
the tabloid campaigns and media coverage of political disagreements avitte fin
recent years had affected British stereotypes. They do tgebave done so: many
of the words listed under 'unfriendliness' and 'egoism’ ... appeareiotoean
interpretation of political stances rather than to personal exypese(Campos
1999: 45).
Ein weiteres Ergebnis dieser Studie zeigt, dass — im Gegemsat deutschen
Vergangenheit -, die Schrecken der franzdsischen Geschichte wibtiGe und
Napoleons Feldzige, keinen Einfluss auf die den Franzosen zugeschrigiegediven)
Charaktereigenschaften haben (Campos 1999: 49). Diese missen folglicheau e
Grol3teil auf die stereotype, europafeindliche, - das heil3t hauptsdbididschland und
Frankreich kritisierende - Berichterstattung in den britischesdibh zuriickzuftihren
sein. Denn wie sonst wéare es zu erklaren, so der Autor "thab dime since the
Napoleonic wars have aggression and unfriendliness been so prominsotiatesl with
the French by the British public" (Campos 1999: 45).
Als Kernpunkte dieser Ausfuhrungen lassen sich die folgenden Ergebnisse
zusammenfassen: Auch in der britischen und englischsprachigenatlitevird das
Stereotyp vom zurtickhaltenden, klassenbewussten und humorvollen Britenghestati
selbst wenn dieses in den letzten Jahren unter dem Label "CtaoirBai' verjingter und
kreativer daherkam.
Das Stereotyp vom effizienten und wirtschaftlich erfolgreicherutfxden wurde
jahrzehntelang bewundernd, aber auch sehr argwdhnisch betrachtet, nd.sdiner
negativen Auspragung als aggressiv-militarisch-expansionististinggrsommen. Dies
lasst sich weitgehend auf die besondere wirtschaftlich-hiskaris Situation
GrofRbritanniens zurtickfihren: Obwohl siegreich aus dem Zweiten Végltgagen die
Nazis hervorgegangen, mussten die Briten doch mit ansehen, wendége Gegner

sich zu einem - sie Uberholenden - wirtschaftlichen Musterknabesaeria und 1990
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sogar die nationale Einheit wiedererlangte. Die daraus m@sutden
Minderwertigkeitskomplexe und Ressentiments wurden durch die undifferenzi
Berichterstattung in den Massenmedien - insbesondere in depowyBltess" - weiter
verstarkt.

Das Stereotyp vom sinnlich-asthetischen, nationalstolzen und individsciisti
Franzosen wurde ebenfalls aus dem englischsprachigen Blickwhekaus bestatigt.
Jedoch ist auch hier zu erkennen, dass die europaskeptische Haltung wadhpoli
medialer Ebene zu einer negativen Einschatzung der im Kemwistergenannten
Eigenschaften fuhrt: So werden die Franzosen als chauvinistisgaat und
unfreundlich stereotypisiert, insgesamt von den Briten also negékbveertet als von
deutscher Seite.

Eine positive Modifizierung der Stereotypen auf britischer Sesteeiat jedoch sehr
wahrscheinlich, wenn man die veranderte politische und wirtsanedtli
Ausgangssituation des Landes zu Beginn des 3. Jahrtausends in Betracht zieht:

So hat GroRRbritannien mittlerweile wirtschaftlich und bildungspohtisias an der
Wiedervereinigung schwer tragende Deutschland tberholt. Die Ergebdés PISA-
Studie belegen, dass Deutschland im Bildungsvergleich schlechsehreeidet als
GrofR3britannien: Die Lesekompetenz der Schiler wurde weltweit in Bdeld getestet.
GroRbritannien belegt auf dieser Liste Platz Sieben, Deutschlandiert weit
abgeschlagen im unteren Drittel auf Platz 21 (Arnold 2002: par. 7).

Die Wirtschaftsdaten sprechen ebenfalls fur einen Vorsprung Giafdbens gegenuber
dem wiedervereinigten Deutschland. Wahrend das Wachstum des Bratepradukts
in Deutschland 1998 bei 2, 1 Prozent bzw. 2001 sogar nur bei 1, 6 Prozevaragdie
Wachstumsraten im Vereinigten Konigreich mit jeweils 2, 6 &mwbzin beiden
Vergleichsjahren héher. Auch die Arbeitslosenquote von 6, 3 Prozent (1998) and 5,
Prozent (2001) war niedriger als in Deutschland. Dort lag sie 1998b®@®, 4 Prozent
bzw. bei 7, 8 Prozent im Jahre 2001 (Britische Botschaft Berlin 2002: pars. 1, 2).
Mit dem wirtschaftlichen Aufschwung GroRRbritanniens geht seit EndQ@er Jahre
auch eine sich dem Kontinent starker annahernde Europapolitik einder, ai fir das
Jahr 2005 ein Referendum flr den Euro beinhaltet.

Die insgesamt positive wirtschaftliche und soziale Bilanz Grtdsbiens, die gekoppelt
ist an eine Annaherung zwischen den Kernstaaten der Europaischem Uinifte also

letztendlich zu einem weiteren Abbau negativer Stereotypen fuhren.
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3.1.2.3 Frankreich

Die nachfolgend erorterte Literatur, die die Jahre 1973 bis 2002 umkass) als
Erweiterung der bereits diskutierten deutschen und britischera@eigesehen werden,
da neben demoskopischen Umfragen auch die folgenden Punkte im Uberblick

thematisiert werden sollen:

- Das besondere franzdsisch-britische Verhaltnis im Spannungsverhéltnis
zwischen "meilleur ennemi” und "entente cordiale”

- Politische Karikaturen und nationale Symbole als komprimierte
Versinnbildlichungen nationaler Stereotypen

- Nationale Stereotypen auf demoskopischer und medialer Ebene

- Sprache als Spiegelbild nationaler Stereotypen und werbesprachliche

Implikationen

Die zu diskutierenden Texte wurden im Hinblick auf die Frankrdéaitussierenden
Inhalte ausgesucht, so dass auch Werke nicht-franzdsischer Autatigcksbehtigt
wurden, sofern diese themenrelevante Sujets beinhalten.

Es sind zunachst die franzésisch-britischen Stereotypen und derengHinter zu
beleuchten, denn trotz beiderseitiger, meist negativer Steracijgee Deutsche ergaben
demoskopische Umfragen und Literaturrecherchen, dass beide Natiangeganseitig
weniger positiv bewerteten, als dies von deutscher Seite erfolgte (vgl. 3.1.2.2).

Auch die Anglistin Laurence Mulat schreibt in ihrer im Interneinsehbaren
Magisterarbeit zum Thema Ldsrancaisvus par les Anglais "Les Anglais aiment la
France mais détestent les Francais. On pourrait ajoutezeguxeci le leur rendent bien.
Un tiers des Anglais se sont rendus en France...... 2 % disentiappgéd-rancais! ...
Pourquoi tant de haine de part et d” autre de la Manche?" (Mulat 2000: o. S.).

Die Antipathie scheint also beiderseitig zu sein, obwohl sehr #Wdten Frankreich
personlich kennen und mégen. So hat rund eine halbe Million britischendRent
Frankreich als standigen Alterswohnsitz gewahlt. Und auch auftsether Seite gibt
es Vorlieben fiir das Land jenseits des Armelkanals : "36 %edes$ Francais de 18 a
24 ans disent qu” ils choisiraient la Grande-Bretagne s” isialdg travailler a |’
étranger: 100 000 jeunes travaillent déja a Londres seul" soatizbfische Anglistin
Christine Geoffroy (Geoffroy 2001: par. 3).
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Die gangigsten und hartnackigsten Stereotypen uber Briten und FrarasseMulat,
rekurrierend auf einen Zeitschriftenartikel, wie folgt zusammen:
Dans un article du 'Point' datant du 30 juillet 1999, le journaliste eEb@hez
eévoquaient la détestation ancestrale de nos peuples: 'Lesisramgsiderent les
Anglais comme des insulaires arrogants, mangeant de laadpoeiilli & la menthe
et ne sachant séduire. Tandis que les Anglais nous jugent bavargantsrsales,
sentant I ail et la sueur, volages, fraudeurs et corrompus'. (Mulat 2000: 0.S.).
Diese beiden Satze geben in komprimierter Form einige steredtyptellungen wieder,
die bereits in den vorangegangenen Abschnitten diskutiert wurden: fredsen
werden von den Englandern als geschwatzig, arrogant, schmutzig, nablakkch und
Schweil’ riechend, leichtlebig, betrligerisch und verdorben gesehenurbgekehrte
Stereotyp ist nicht viel positiver: Fir Franzosen sind die Engléardegante, Lamm mit
Minze essende Inselbewohner, die es nicht verstehen zu begeistern.
Diese Betrachtungsweise beruht meines Erachtens auf den b@élisben kulturellen
und sozialen Werten der franzdsischen und britischen Gesellschafsievieon dem
bereits genannten Soziologen Peabody zur Erklarung solch sterebBtgpehatzungen
herangezogen wurden. Das Prinzip der "stiff upper lip" und der tétvBurickhaltung
kann so z. B. von Franzosen als Arroganz und fehlendes Temperamssgedeutet
werden. Der weniger tabuisierte Umgang mit dem Thema Sextualitl ein offeneres
Zeigen von Gefluhlen seitens der Franzosen dirfte im Gegenzug von deraBritevol
und schwatzhaft ausgelegt werden.
Als weitere Grinde fur die ausgepragten, sehr resistenterotgpare auf beiden Seiten
lassen sich die historischen Beziehungen zwischen Frankreich und Grofiénta
auffihren, welche jahrhundertelang durch kriegerische Auseinanderseizgepeigt
waren. Diese begannen 1066 mit der normannischen Invasion unter Wilheim de
Eroberer. Es folgten der Hundertjahrige Krieg mit einem ecighis Sieg auf
franzésischem Boden in Azincourt und dem Martyrertod von Jeanne ©- Amer
seither emblematischen Figur des franzdsischen Patriotismiter&\&nglo-franzésische
Konflikte stellten der Siebenjahrige und der verlustreiche Dréiftigye Krieg dar sowie
die grol3en napoleonischen Schlachten von Trafalgar und Waterloo, aus denen die
Engléander als Sieger hervorgingen (vgl. Mulat 2000: o. S.).
Als eigentlicher "ennemi héréditaire” galt daher Uber Jahrhun@emgand und nicht
Deutschland, eine Einschatzung, die sich erst mit Beginn desnEWHtdtkriegs

veranderte. Auf die Erfahrungen der britischen Soldaten im Erstétkri&g mit einem
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noch sehr landlich-rickstandigen und schmutzigen Frankreich fihrt Muédkt die
negativen Stereotypen vom schmuddeligen, nach Knoblauch und Schweild riechenden
Franzosen zurtick (Mulat 2000: 0.S.).
Diese jahrzehnte- und oft sogar jahrhundertealten Stereotypennweédhalich wie die
deutschen Heterostereotypen - von den britischen "tabloids” in scRé@gelmaligkeit
aufgegriffen und in reil3erischer Form dargeboten. Dies gilt,sei®ft, besonders im
Kontext des Ful3balls, der als eine Art "Ersatz-KriegsschalmatZungieren scheint.
Dementsprechend Ubertrafen vor allem 1998, wahrend der Ful3ballwedtsahiaft in
Frankreich, britische Massenblatter ihre Leser im Aufzéhlenaltem und neueren, d. h.
mit EU-Streitigkeiten verbundenen Stereotypen. Diese wurdemamelnternettext mit
dem vielsagenden Titel "Ces Anglais qui nous détestent” wie folgt zusammaestgef
La France et les Francais, une mine pour la presse populainenigyita - 'Dix
vérités sur les Frangais': Mangeurs d” ail et de greesuitbus gens d” hygiene
douteuse préférant le parfum a la brosse a dents, camionneuporsasles,
fonctionnaires arrogants, vantards du sexe et racistes impénientsabloids
londoniens ne font pas dans la dentelle, ne s” en cachent pas et onréevant
leurs lecteurs (Digilander 2002: pars. 1-3)
Dartber hinaus schreckten die Verantwortlichen der "World Cup FrencieBieilage
des _Mirror selbst vor dem Stereotyp vom schnauzbartigen, Béret tragenden,
Knoblauchketten verkaufenden Franzosen im Streifenhemd nicht zurlckafiyi
2002: par. 5). Dass diese Karikatur sich auf bretonische Bauern betieslkturz nach
dem Zweiten Weltkrieg an der Sudkiste Englands voriibergehend ihre Esseugni
verkauften, also vor mehr als funf Jahrzehnten, zeigt erneut, wiedbleg und
anachronistisch Stereotypen sind.
Insbesondere deren verbildlichte Form, die Karikatur driickt dies én iiwchmaligen
Verkurzung und Reduzierung auf wenige Merkmale in aller Deutlithkeis.
Andererseits macht die Karikatur durch die ihr innewohnende komischéndbiey
stereotyper Merkmale deutlich, wie wenig realistisch und emnnstehmend diese sind.
Fir die Beliebtheit solcher Karikaturen in den britischen und frasaisn Printmedien
muss denn auch nicht eine generelle Antipathie ausgemacht werden.
Vielmehr begrindet der franzésische Autor Delporte diese mitldesresse der Briten
und Franzosen am europaischen Nachbarn und einem identitatsstiftetiieiB nach

Sicherheit und Nostalgie in Zeiten standiger Veranderungen:
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Pres d” un siécle aprés |" Entente cordiale, caricatuffistasais et britanniques
continuent bien a véhiculer les stéréotypes les plus éculés!is, dégpourvus d”
arriere-penseées, ils manifestent davantage d” intérét pautr€ que de méfiance.
Surtout, peut-étre, ils consolent d° un monde qui change vite et lbrdes
identités. La culture du stéréotype s apparente aussi a une fwnfuse de
nostalgie (Delporte 2000: 140).
Meines Erachtens driickt das Festhalten an althergebrachtentygtengjedoch kaum ein
wirkliches Interesse an anderen Nationen aus. Denn dies wirde varansseiss man
das Fremde in seiner sich stets wandelnden Vielfalt diffexerizetrachtet, anstatt es auf
statische Zige mit hohem Wiedererkennungswert zu reduzieren. dveeidung der
immer gleichen Karikaturen scheint vielmehr dem menschlichen &kumech einfachen
Strukturen und Lésungen in einer immer komplexer werdenden, schrgahebVelt
entgegen zu kommen.
Delporte, der in seinem Artikel "Sous la loupe de la carieatmeben den britischen und
franzdsischen auch die deutschen Karikaturen in der Presse desh?P@underts
beschreibt, sieht das bereits diskutierte ambivalente Stereotypl@otschen Nachbarn
in den demoskopischen Umfragen und entsprechenden Karikaturen beStaggben in
einer Befragung, die in einer Sonderausgabe von Higaro zur deutschen
Wiedervereinigung am 01.10.1990 veré6ffentlicht wurde, zwei von drei Franzosen an, sich
den Deutschen nahe zu fuhlen. Eine grol3e Mehrheit sah in Deutsgalaeth "pays
ami". Dieses positive Ergebnis darf allerdings, so der Autotreweiicht dartiber hinweg
tduschen, dass die Kenntnisse uber das Nachbarland oft mehr aty siiidtiDenn in
dieser Umfrage bestatigten die selben Franzosen, die eined#eitBeutschen als
sympathisch eingestuft hatten, dass Deutschland fir sie am liestdn Hitler bzw.
Beethoven - beide auf Platz 1 der bekanntesten deutschen Persénhchkgitdolisiert
werde. Diese Nennungen bestatigten also auch erneut das ambiGiknetatyp vom
musisch-schongeistigen, aber auch grausam-militaristischen Deutschen.
In seiner Analyse der Karikaturen auf deutscher und franzdsiSehter kommt Delporte
zusammenfassend zu dem Schluss, dass nationale Stereotypen zu BRegidd. d
Jahrhunderts in beiden La&ndern zwar nachgelassen haben, aber durchéwsufgaucnd
mangelnder Kenntnisse tUber den Nachbarn - noch existent sind. Der Bekagrad
dieser Stereotypen ist immerhin noch so hoch, dass Karikaturisteeotgpe
Eigenschaften zeichnerisch haufig aufgreifen und auf diese Wifedgekt zu deren

Verbleib im kollektiven Gedéachtnis beitragen: "L" image de llewand travailleur,
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discipliné mais un peu lourdaud, celle du Francais arrogant, frivdke ptean d” esprit,
se troublent, sans vraiment disparaitre. En panne d” imaginationsieadesr sait que,
réutilisés, ces stéréotypes seront aussitot compris” (Delporte 2000: 141).
Wahrend der "archetypische" Franzose in deutschen und britischdmatkegn meist
Baskenmiitze, Streifenhemd und ein Baguette tragt, wird der "Dargklisdeutsche™ als
Sauerkraut essender und Bier trinkender Bayer dargestellnd®gurs encore, dans le
dessin francais, L” Allemand moyen, coiffé d” un chapeau bavawoieonté d” une
plume, passe son temps dans les brasseries ou la biere coude et fotgloutit des plats
de choucroute (ce qui en dit long sur |I” ignorance des coutumes alneenta
allemandes!)" (Delporte 2000: 139).
Sehr haufig bedienen sich die Karikaturisten auch der bekanntaon&lfguren
Frankreichs und Deutschlands, d. h. der franzdsischen "Marianne” urgkuksshen
"Michels".
Als deutsche Nationalfigur hat dieser seit Ende des Zweitaitkidéges die im
Wilhelminischen Kaiserreich und im "Dritten Reich" populére, pibleere "Germania”
weitgehend ersetzt (Jurt 2000: 105).
Marianne und Michel verkérpern die beiden Staaten und tragen ddriitaers auch
vereinzelte Charakterziige des jeweiligen nationalen StereoBgsdst der deutsche
Michel, dessen Geschichte sich bis in das 16. Jahrhundert zurtickverfolgen lasallsebenf
von ambivalentem Charakter: Verbergen sich hinter seiner adliggria
Schlafmutzigkeit und Naivitat nicht vielleicht doch Abgrinde, die sickt dei
genauerem Hinsehen auftun (Delporte 2000: 124)?
Ist nicht gerade der durch den Michel personifizierte braegddmann anfallig far
Obrigkeitshorigkeit und Mitlaufertum, sprich Untugenden, die fur dibr&ken der
deutschen Vergangenheit mitverantwortlich gemacht werden musseh?rmder Figur
des etwas tumben Michel finden sich meines Erachtens also durfehealklen zum
naiv-romantischen und barbarisch-aggressiven Deutschland — Stereotygit dézdame
de Staéls verklarten Beschreibungen und dem Schock Uber die preuffibtdgkraft
von 1870/ 71 in Frankreich bis zum heutigen Tag lebendig ist.
Since Madame de Staél publisi2e I” Allemagngeverybody has the idea that the
Germans are a people of musicians, romantic poets and metabplkyseimers. But
at the same time this romantic image appears as an illusiandeeit hides another
German character, which might be described as war-mongendgmalitary
discipline (Baier 2000: 212).
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Die Figur der Marianne ist ihrerseits seit der Franzdsiséteolution ein Symbol fur
die republikanischen Werte Freiheit, Gleichheit und BraderlichkeiichAin der
franzésischen Gesellschaft ist sie von grol3erer Bedeutung uigenRr als der
schlafmititzige Michel in Deutschland, der wohl aufgrund seines weniglentifikation
beitragenden Wesens fast ausschlie3lich in Karikaturen Beachtung findet.

Im Gegensatz dazu ist die Marianne zur lkone staatlicher unscharftlicher Macht in
Frankreich geworden: Ihre Biste findet sich in jedem fraszbei Rathaus, ihr Konterfei
schmuckt die Briefmarken, und ihre entbl63te Gestalt war bis nfidlfung des Euro
auf den Scheinen der Landeswéhrung prasent.

Diese Darstellung entspricht wiederum den stereotypen deutsobresteNingen von
franzosischer Sinnlichkeit und Erotik. "Die Identifizierung einesblichen mythischen
Wesens mit Frankreich bekraftigt ... den [sic!] Stereotyp dmmzfisischen Feminitat
(Boyer 1973: 65).

In diesen Kontext passt auch die franzosische Tradition, die in jBdghaus stehende
Biste der Marianne in regelméRigen Abstanden neu nach den geragigegan
Schonheitsidolen zu modellieren. Zu diesen gehorten in der Vergangiahedsische
Schauspielerinnen wie Brigitte Bardot und Catherine Deneuve, ehe esvenigen
Jahren durch das Starlet und die ehemalige "Miss Francetih&adista abgeldst wurde.
Insbesondere die Entscheidung fur das Model Laetitia Casta dasgt in Frankreich die
Idealvorstellungen von einer reprasentativen Nationalfigur von auf3ésthetisch-
erotischen Kriterien geleitet werden und nicht von nationalen Vorbildern.

Insgesamt betrachtet erfreuen sich die Figuren der Marianne snidlidieel sicherlich
auch aufgrund des (antizipierten) Bekanntheitsgrades der durchessenifizierten
nationalen Stereotypen unter Karikaturisten groR3er Beliebthsgeh sich doch auf diese
Weise deutsch-franzésische Themen bildhaft auf den Punkt bringenfeimaiedoch
das Bewusstsein Uber die Existenz nationaler Stereotypen undmigmg der Medien
mit diesen auch die - eventuell divergierende und sich verdnderndeinungeder
politischen Elite und der Birger eines Landes widerspiegelt, sollte hagteverden.

So ergaben Meinungsumfragen, dass das Deutschlandbild der Franzopesitofer
war, als es die von den Uberregionalen Pariser Tageszeitung@mtétimmungslage,
z. B. im Kontext des "Radikalen-Erlasses" in den 70er Jahrere Wétnuten lassen
kénnen (Weisenfeld 1979: 43).

Gleichwohl bleibt, auch dies wurde von Weisenfeld konstatiert, das dartslbild der

Franzosen generell von den ambivalenten Eigenschaften diszipliniert -ntisoha
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gepragt. Diese Charakterziige koénnen sich, je nach wirtschaftliond politischer
GrolRwetterlage, in der franzésischen Meinung von ordnungsliebend - ungékidanste
obrigkeitshorig - gefahrlich schwarmerisch wandeln (Weisenfeld 1979: 39).
Dieses ambivalente Stereotyp wird in der Literatur immexdes als reprasentativ fir das
franzosische Deutschlandbild aufgefiihrt. Es zeigten sich jedoch in der
Nachkriegsgeschichte kontinuierlich entgegengesetzte Tendenzen imanigigbild der
franzésischen Bevolkerung und den durch Politiker und Medien in Frankraibrtan
Stereotypen:
Wahrend die "deutsch-franzdsische Freundschaft” von Adenauer und des Gaull
ausgerufen und auf dem diplomatischen Parkett gepflegt wurde, betigtBeutschen
in Frankreich bis Ende der 60er Jahre Platz Eins der am wemiggtepathischen
Nationen in breit angelegten demoskopischen Umfragen (Kolboom 1991: 219).
Diese aul3erst negative Einschatzung wandelte sich erst Miti®de Jahre. Dies lasst
sich, so denke ich, mit dem Heranwachsen einer durch den Krieg wéeigsteten
Generation und auch durch die zahlreichen Stadtepartnerschaften und
Austauschprogramme zwischen Deutschland und Frankreich erklaren.
In den franzdsischen Medien jedoch trat gleichzeitig "deslithe Deutsche" wieder
verstarkt in Erscheinung:
Die Deutschen riuckten seitdem in der breiten Offentlichkedtigstin die
Spitzenstellung der ,besten Freunde” ... . Die Eliten indes liel3en von ihrevemosit
Mittlerrolle ab und pflegten, gerade auf seiten der Linken undiéfenacher,
starker das Bild einer politisch verdachtigen, da autoritaren Buemddik und des
nun in seiner Wirtschaftserscheinung ,haRlichen Deutschen®. ... Dibse
genauerem Hinsehen sicher immer wieder zu relativierend&ehhverhaltnis
setzte sich bis in die 90er Jahre fort (Kolboom 1991: 219).
Kolboom macht indirekt das politische und wirtschaftliche Selbstbild afgziellen
Frankreich mitverantwortlich fir das immer wiederkehrende &tgrevom dominant-
aggressiven "hasslichen Deutschen”, besonders im Jahr der Wreddgung, die
Frankreich mit einer potentiellen Vormachtstellung DeutschlandSumopa und dem
damit einhergehenden Verlust eigener Grof3e konfrontierte. Wie sahomler
Vergangenheit wurde Deutschland fur die politische Elite und die Medi€rankreich
zum Bezugspunkt eigener Angste und Schwéachen in Zeiten politischer Umbriiche.
Die Beschreibung Deutschlands, beispielsweise seiner Wirtsdfexthnik oder

Ausbildung, zugleich als Versuch, die franzésische Offentlichkeit rgege
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franzosische 'Verspatungen' bzw. 'Unterlegenheiten’, ist seit demiaguiBeeiten
Kaiserreich ein beliebtes Verfahren. Minderwertigkeitsgeflmtesqeieren dabei
leicht eine positive oder negative Uberhthung deutscher 'Starketudde nach
Uberwertigkeitskomplexen (Kolboom 1991: 217).
Ahnliche Uberlegungen hatte bereits zehn Jahre vor dem Mauerfaing@ngs zitierte
Ernst Weisenfeld geaul3ert. Auch Trautmann konstatierte ein Jahdeat¥ende, dass
die franzdsischen Politiker und Massenmedien eine vor DeutschlandndarStimmung
verbreiteten. Im Gegensatz dazu hatte die franzdsischen Bevolkerunghstdeddahren
in stetig wachsenden Prozentzahlen angegeben, die Deutschen zu mogaachdish
im Januar 1990 sogar mehrheitlich fir die Wiedervereinigung aust(iaan 1991: 12-
14).
Diese Diskrepanz ergibt sich meiner Meinung nach aus deachatsdass fur Defizite im
eigenen Land zumeist die politischen und wirtschaftlichen Eliten @nké#irungszwang
stehen. Durch Kritik am Nachbarland jedoch kann von der eigeneantanrtung
abgelenkt und entschuldigend auf aul3enpolitische Themen verwiesen weilden.
positiven Bewertungen Deutschlands durch die Franzosen indes belegertiesdass
Taktik in einer aufgeklarten, demokratischen Gesellschaft nichihgewderweise
aufgehen muss.
Da die Medien neben Karikaturen Uberwiegend sprachliche Mittelageten, um
bereits vorhandene Stereotypen zu bedienen, sollte, zumindest ansatadweSprache
selbst als Spiegel lang gehegter nationaler Stereotypen betraehden.
So belegen Beispiele in der deutschen Sprache, dass Frankreiclinengiseohner mit
Sinnlichkeit und Genuss in Verbindung gebracht werden: Ausdriicke veileelLwie
Gott in Frankreich" und "Savoir-vivre", das auf Franzdsisch nur "Benehhe(3t, und
nicht wie im deutschen Sprachgebrauch mit Genuss assoziielt scheinen dem
Rechnung zu tragen. Das Gleiche gilt fir das Wort "Flair", dédranzdsisch , anders
als im Englischen und Deutschen, nur den Geruchssinn, nicht abgevesses "Je ne
sais quoi" bezeichnet, um einen weiteren stereotypen Ausdruck zu verwenden.
Die in der Umgangssprache mit "Pariser" und "franzésisch" verbendsexuellen
Bedeutungen spiegeln ebenfalls das Stereotyp franzésischer Erotik und & riviolédr.
Dartiber hinaus werden im Kontext des asthetischen und gastronomisehessé€s
franzosisierte Ausdricke wie z. B. "Friseur”, der auf fraisotis "coiffeur” heifl3t,
"Gourmet", "raffiniert" und "salopp" verwendet. Dies zeigtsslalen Franzosen auf

diesen Gebieten eine besondere Kompetenz zugestanden wird.
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Franzosen andererseits sprechen von einer "querelle d” Allemaenati, sie einen Streit
um Lappalien meinen. Dieser idiomatische Ausdruck reflektieziclgteitig das tief
verwurzelte Stereotyp vom aggressiv-unhéflichen Deutschen (vgl. Boyer 1973: 65)
Interessanterweise bezichtigen Deutsche und Briten, zumindeshlggramanifestiert,
Franzosen der fehlenden Ehrlichkeit bzw. Hoflichkeit, was das Sgprées nicht ganz
korrekten, sich gut durchs Leben mogelnden franzésischen Hedonisten und
Lebenskinstlers auf beiden Seiten zeigt. Denn die Ausdriickeké&d-tanch leave” und
"sich franzdsisch empfehlen” bezeichnen im Englischen ein Weggehas, sich zu
verabschieden und im Deutschen ein Weggehen ohne zu bezahlen. Fiandizsé&n
jedoch ist dieses Verhalten wohl typisch britisch, da sie die ®Hhsasfiler a I" anglaise”
benutzen. Die Widersprichlichkeit der Eigenschaftszuordnungen, die in diessts b
idiomatisch gewordenen Ausdriicken deutlich wird zeigt, wie edisaber auch wie
subjektiv und paradox stereotype Vorstellungen sein kdnnen.

Eine 1991 verdffentlichte Werte-Studie unter franzdsischen und deutstheéent®n
sowie deren Eltern scheint, zumindest ansatzweise, das Steweotymedonistischen
und individualistischen Franzosen zu bestatigen. Denn als wichtigstie \jaben die
befragten franzésischen Studenten Selbstentfaltung ("épanouisspensonnel™) und
Lebensgenuss ("amusement et joie de vivre") an. Die GeneilatenrEltern nannte die
Selbstentfaltung an zweiter Stelle, am wichtigsten waren itliee@engen Beziehungen zu
anderen Menschen ("relations chaleureuses").

Auf deutscher Seite ergab sich folgendes Bild: Die Studenteneméailif Platz 1 ihrer
Werte die Selbstachtung, gefolgt von Zugehorigkeit. Erst an viStidte stand der
hedonistische Wert Lebensgenuss. Von ihren Eltern wurde diesers@¢ant tberhaupt
nicht erwahnt. Statt dessen wahlten sie Zugehorigkeit mit 38, Zir#o mit Abstand
hochsten Wert, gefolgt von Selbstachtung, Sicherheit und weit abgeschlagerréo
die Selbstentfaltung (Valette-Florence, et al. 1991: 12).

Auch wenn diese Umfrage aufgrund der Homogenitat der Befragiteenk&nspruch auf
Reprasentativitat erheben kann, so werden doch zumindest Tendenzen ddigtlich,
besonders in der &lteren Generation noch so ausgepragt sind, dass s@gende
nationale Stereotyp zu bestéatigen scheinen: Deutsche sind im Gegemdaanzosen
keine Gefiihlsmenschen, Hedonisten und Individualisten, sondern orientiénemisic
Vorliebe an einer Gruppe, deren Anerkennung fur sie wichtiger sstd@ eigene

Personlichkeitsentfaltung.
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Gleichzeitig zeigen die Ergebnisse dieser Studie, dass in den westlichenéndtishen
die Jungen landeribergreifend in ihren Vorstellungen weniger divengials die
Generation ihrer Eltern. Dieses Resultat spiegelt somit digenakinen
Globalisierungstendenzen wider, die bereits im Eingangskapitel ndhertenamrden.

Nationale Stereotypen, wie sie die oben diskutierte Studie zumziliebestatigen
scheinen, sieht Richard D. Lewis, Autor von Whe@ultures Collide Managing

Successfully across Cultures nicht nur in vereinzelten sprachlichen Ausdricken

manifestiert. FUr ihn besteht vielmehr eine direkte Verbindung zwisdee Struktur
einer Sprache und "typischen" nationalen Eigenschaften. Dietirb@gt solch
stereotyper Zuweisungen begriindet Lewis wie folgt: "Stepaugyis dangerous, but it is
also a fair guide at the national level. A particular Dane mesemble a certain
Portuguese, but a Danish choir or football team is easily disshable from its
Portuguese equivalent. Generalising on national traits breaks dowimndiniduals but
stands firm with large numbers." (Lewis 2000: 33).

Sicherlich hinkt dieser Vergleich, weil er Parallelen zieWwiszhen &ufRerlichen und
charakterlichen Ahnlichkeiten, die innerhalb einer Nation auszumathénDennoch ist
die Anschaulichkeit dieses Beispiels nicht ganz von der Hand zeryeisacht es doch
auf das "Dilemma" von Stereotypen aufmerksam: Einerseithant jedem Individuum
Unrecht durch einfache Generalisierungen, andererseits sinkBakne in jedem Land
unterschiedliche kulturelle und soziale Gegebenheiten anzutreffen,nidit ohne
Einfluss auf das Verhalten und die Einstellungen seiner Bewohner bleiben dirften.
Unter diesem einschrankenden Aspekt sind folglich Lewis” AussalgenSprache und
nationale Eigenschaften zu betrachten: Das Stereotyp vom disaigimi ernsthaften
und bisweilen sogar schwerfélligen Deutschen glaubt er audbridleutschen Sprache
auszumachen, deren Struktur wie geschaffen fur "Deutsche Tief@isziglin” zu sein
scheint. "The German language is a tightly disciplined, no-nonserti$e with long,
compound words often expressing complex concepts. We might therefoeet ex a
German person to be serious rather than casual, concentrating drtywssges, and
resulting in verbalisation which will be anything but flippant™ (Lewis 2000: 18 f).

Die Briten, so Lewis weiter, bedienen sich im Gegensatz dazu &prache, die ihrem
Sinn fur sportliches "Fair Play" und verinnerlichter Reservidrdrgspricht. "Britons are
guilty of other clichés indicative of near-stultifying vagussef thought, well designed

to convey very little or nothing at all ... . Such expressions, occaliataived from
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sport, include 'fair play', 'sticky wicket', 'a good innings' ... arut 'thick™ (Lewis 2000:
19).

Der stereotypen Vorstellung von franzdsischer Emotionalitat und Sukeli fugt Lewis
eine weitere Komponente, die Logik, hinzu. Diese Erweiterung Isisbt meines
Erachtens nachvollziehen, wenn man die Tradition Descartes” sobir ind Klarheit
in Betracht zieht, in der sich die franzésische Philosophie siehtgldichzeitig einen
Gegenpol zu den schwarmerisch-idealistischen Zigen der deutschen Romargik. darst
Die Sprache und der Kommunikationsstil der Franzosen vereinen demndawiso
Folgerung, Logik, Klarheit und Gefuhl. "Their clinical vocabulargasmductive to quick
thinking, its lack of vagueness leads to a cutting directness ..." (IBheir]
communication style is extrovert, personal, often emotional, but adhaririggic”
(Lewis 2000: 232).

Zu ganz ahnlichen Schlussfolgerungen wie Lewis war das Autoreirjadlaund Hall
bereits 1984 gekommen. In ihrem Werk Verborg8gmale Studienzur internationalen

Kommunikation Uber den Umgangmit Franzosenhatten sie sich ebenfalls mit den

Kommunikationsstilen von Deutschen und Franzosen beschéftigt.

Allerdings hatten Hall und Hall dartber hinaus bereits den BagenSprache der

Werbung geschlagen.
Uber das gesprochene Wort hinaus vermittelt Sprache Inhaltesiatieaus der
Mentalitat derjenigen ergeben, die eine Sprache benutzen. Die fsmmzdsnd die
deutsche Sprache sind ganz besonders der franzdsischen bzw. dehedeutsc
Mentalitat angepal3t — und umgekehrt. Der Text einer AnzeigeBaigpiel kann
fur einen Deutschen allein durch die franzdsische Sprache einen rariare
bekommen (Hall; Hall 1984: 42).

Die von Hall und Hall aufgefuhrten Mentalitats- und die daraus resetiien

Kommunikationsunterschiede zwischen Deutschen und Franzosen erscimeiineer i

Holzschnittartigkeit jedoch selbst wie Stereotypen: "Franzosefien ihr Leben

geniel3enjeden Tag voll auskosten. Dazu gehort auch ein gewisser Stilgewisse

Feinheit" (Hall; Hall 1984: 88). Deutsche, so die Autoren weitelpgh bendtigen "die

gewohnte klare Trennung zwischen Arbeit und Vergntgen" (Hall; Hall 1984: 90).
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Auch das bereits mehrfach genannte Stereotyp vom konformistischen H2eutsed

dem individualistischen Franzosen wird, trotz der anekdotenhaften Schiltjemang

Hall und Hall als Tatsache dargestellt. Ebenso bemihen die beiden Autorderdatyf

vom gefihlvollen, etwas oberflachlichen und stolzen franzosischen Asthebme
jedoch all diese Generalisierungen empirisch abzusichern. "Frangmgempfindsam

und gefluhlsbetont lieben das Schone und legen viel Wert auf das &ul3ere
Erscheinungsbild... Modebewul3te Franzésinnen bemuihen sich, stets schick gekleidet zu
sein, ... Das alles tragen sie — sich ihrer Wirkung bewul3t -Stolit zur Schau" (Hall;

Hall 1984: 96).

Man mag Textpassagen wie diese zu Recht als platitidenhafhdempfeine Starke des
Buches aber liegt sicherlich in der Thematisierung von nationakenalfens- und
Kommunikationsunterschieden sowie deren Entsprechung in den Landes - und
Werbesprachen in Frankreich und Deutschland. Denn wenn tatsachlidfissipez
nationale Eigenschaften angenommen werden kdnnen, dann ist auch davon auszugehen,
dass sich diese in einer landerspezifischen Werbesprache oigages, die es erlaubt,

die Bedurfnisse und Wuinsche der Konsumenten adéaquat, d. h. gesellschaftlich und
sprachlich angemessen, anzusprechen. Inwiefern diese Annahrdmgdlezutrifft, wird

im nachfolgenden Kapitel eingehender zu erdrtern sein.

Abschlie3end lassen sich die Ergebnisse zum Themenschwerpunkt Framkesfolgt
zusammenfassen:

Es besteht ein sehr resistentes, durch jahrhundertelange Ausesesmdegen gepragtes
Stereotyp Uber Briten in Frankreich und umgekehrt. Die beidgmeitnegativen
Stereotypen beziehen sich auf die Bewohner, nicht auf die Lander als solche.

Negative nationale Stereotypen werden in den Massenmedien, inshesamdgden
britischen "tabloids”, konstant zur Meinungsbildung eingesetzt. Diedviptiisenz der
Stereotypen spricht fur deren hohen Bekanntheitsgrad in der Bevdkéenteutet aber
nicht, dass die Menschen nicht zwischen Stereotyp und Realitasah@elen konnen.

Dies zeigt sich besonders in Frankreich. Dort besteht eine konstgrilgufige Tendenz
zwischen den in der Presse instrumentalisierten StereotyperDéheschland und der

demoskopisch ermittelten Meinung der Bevolkerung.

130 erzahlte ein Franzose, er habe sich nur desfiaén schwarzen Citroén gekauft, weil sein Nachba
einen weil3en gekauft hatte, obwohl ihm selbst aider eigentlich auch lieber gewesen ware. Aber er
wollte auf keinen Fall so sein wie sein Nachbaral(HEdward T.; Hall, Mildred Reed 1984: 95).
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Als bekannte Versinnbildlichungen der verbalen Stereotypen habenrikatiaen der
"archetypische" Lederhosen-Deutsche, der Baskenmutzen-Franzosdi®avationalen
Symbolfiguren ihren Platz.

Die tiefe Verwurzelung der nationalen Stereotypen im kollekti@ealachtnis spiegelt
sich auch in einer Vielzahl von sprachlichen Ausdrticken wider.

Dieser Zusammenhang zwischen Nationalsprachen und nationalen ypieneletgt die
Vermutung nahe, dass auch nationale Unterschiede im verbalen undniwerbalen
Verhalten durch die spezifischen Sprachstrukturen der einzelnen Udediagt werden
bzw. sich aus diesen ergeben.

Die Diskussion der Stereotypen-Literatur hat insgesamt dezeigss nationale
Stereotypen in Deutschland, GroRRbritannien und Frankreich immer nasbnpr also
Teil der Gesellschaft sind. Als solche sind sie nicht ohne derieXt der Sprache zu
begreifen.

Ob und inwiefern auch die Sprache der Werbung, die in ihrer Ubiquitéinem festen
Bestandteil der westlichen Gesellschaft geworden ist, siohruand der Antizipation
nationaler Stereotypen in Deutschland, Frankreich und Grol3britannien vardegina

unterscheidet, wird daher im Folgenden genauer zu untersuchen sein.
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3.2 Die Sprache der Werbung

Bevor die Sprache der Werbung in Deutschland, Frankreich und GroRlaitannien
Mittelpunkt der nachfolgenden linguistischen Analyse gestellt wird, eérfolggenaueren
Begriffsbestimmung ein kurzer etymologischer und historischeisé\lites Terminus
"Werbung" sowie eine  Diskussion  unterschiedlicher  Definitionsaasatz
Zusammenfassend soll eine abschliel3ende Definition von "Werbung'h fadge der
sprachwissenschaftlich-soziologischen Fragestellung dieser Arbedhgevird.

Auch die sich anschliel3ende Literaturauswahl und —analyse, die sula@ssivlogisch
aufgebaut ist, entspricht diesem linguistischen Blickwinkel und beethalts Griinden
der Repréasentativitat Beitrdge aus Deutschland, Frankreich und Grof3britanni

Die in dieser Diskussion gewonnenen Ergebnisse und Fragestellomg&prache der
Werbung im Allgemeinen sollen schlief3lich als Grundlage und Ankntpfungspimkt f
die sich in3.3 anschlieRende Fokussierung auf die Automobilwerbung im Besonderen

dienen.

3.2.1  Definition von Werbung

Die ursprungliche Bedeutung des Begriffs "Werbung" geht auf das endegische
Wort *kuerp- zurlck, das so viel bedeutet wie "sich drehen™ und im Althatsateen in
den Verben "werban" (sich wenden) und "werben" (drehen) seinen Bty fand.
Das in der Tierwelt Gbliche Drehen und Wenden des Vogelmannchens bei d&iBaz
schlie3lich zu der Bedeutung von "werben " als "sich bemihen um gfRé@sier 1971.:
15). Die Begriffe "Liebes- " bzw. "Brautwerbung" verdeutlichersdie etymologischen
Hintergrund.

Allerdings versteht man heute zumeist unter "Werbung" eher dirésdiafts- oder
Konsumguterwerbung, die jedoch auch keine Erfindung unserer Zeieldasondern
ihre Urspriinge bereits in der Antike KatSo sind bereits aus rémischer Zeit
Werbeinschriften auf Schildern und Mauern Uberliefert. Im Miteladominierten
zunachst mundliche Formen der Werbung. Trommler und Marktschreierenaliftdie

zu kaufenden Waren aufmerksam, wobei das "reclamare"” der Marlgsalice Wurzel

2 Einen detaillierten Uberblick tiber die Geschictiee Werbung von der Antike bis zum 20. Jahrhundert
geben u. a. Ruth Romer, Di€prache der Werbung Dusseldorf 1971 und Bernhard Sowinski,
Werbeanzeigennd Werbesendungeiinchen 1979.
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des Wortes "Reklame" bildet. Mit der Verbreitung des Papiers undrdi@dung des
Buchdrucks im 15. Jahrhundert erschienen Werbetexte immer haufiglr as
Messekataloge oder Flugblatter. Zwei Jahrhunderte spéater karegungén und
Zeitschriften als schriftliche Trager der Werbung hinzu. Jedbebann erst mit
Aufkommen der industriellen Revolution und der damit einhergehenden
Massenproduktion von Konsumgutern aller Art im 19. Jahrhundert die "moderne”
Wirtschaftswerbung in Form von Plakaten und anderen "graphischen Viigdyatr
(Sowinski 1979: 11). Allerdings wurde bis in die zweite Dekade2@esahrhunderts flr
diese Aktivitaten noch tUberwiegend der Begriff "Reklame" verweridessen Néhe zu
"Marktschreierei” und geschwétzigem, unlauterem Geschéaftsgetidmda aber mit der
wachsenden Bedeutung der Werbung in den zwanziger Jahren zu der icliemahl
Ubernahme des positiv konnotierten Wortes "Werbung" (Rémer 1971: 10 f).

Der Boom der Wirtschaftswerbung in Deutschland wurde jedoch durch deneAw
Weltkrieg jah unterbrochen. Erst zu Beginn der finfziger Jahre utndem einsetzenden
"Wirtschaftswunder” in der Bundesrepublik erfuhr diese einen emeitdéschwung.
Gleichzeitig orientierte sich die Werbebranche an den in d&A @ntwickelten
Methoden der tiefenpsychologischen Einflussnahme. Das heil3t, es giag \Werbung
nicht nur um eine positive Darstellung der Waren, sondern verstarkt lauckein
suggestives Ansprechen von unbewussten Wiinschen und Angsten der Konsumenten, um
diese zum Produktkauf zu bewegen (Sowinski 1979: 14).

Eines der ersten (Standard-) Werke, das sich mit dem Thenrauidég in den flinfziger
Jahren auseinandersetzt, geht folglich sehr kritisch mit denngifehologischen
Finessen der Werbebranche um: Der amerikanische Sozialkrikece Packard
verurteilt in seinem Bestseller, der 1958 auch auf Deutsch untefl iieinDie geheimen

Verfuhrer Der Griff nach dem Unbewul3tenin jedermannerschien, die Werbung als

manipulativen Angriff auf das Unterbewusste des schutzlosen Vehwes (Sowinski
1979: 13 f).

Allerdings denke ich, dass das Unterbewusstsein der Konsumentets heneidem

Zweiten Weltkrieg in der Werbung angesprochen wurde, so z. B. durdfedieendung

von Stereotypen, auch wenn dies weniger zielgerichtet und wissehisbhaftermauert
geschehen sein mag als in der Phase des wirtschaftlicherhAufsgs in den funfziger
Jahren.

Als eines der frihen deutschen Standardwerke Uber Werbung kann die 1968stam

Mal erschienene und bereits zitierte Arbeit von Ruth ROomer HSprache der
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Anzeigenwerbunggelten. Dieses Werk stellt allerdings keine soziologische, sonder

vielmehr eine linguistische Analyse dar, und wurde somit zurgb&feiter zahlreicher
sprachwissenschaftlicher  Arbeiten, die die Sprache der Werbung al
Forschungsgegenstand zu entdecken begannen. Dass es sich bei ddre"Spea
Werbung tatséchlich um eine eigene Sprachform handelt, |&$sts®herlich schon
daran erkennen, dass Werbung generell als solche zu erkennen ishgDistische
Spezifik der Werbung jedoch systematisch zu analysieren, diessncYenatte in der
Bundesrepublik als eine der ersten R. R6mer unternommen.

Im Folgenden sollen einige linguistische Beitrage, die im Amsshan Romers Analyse
publiziert wurden, kursorisch zur Definition des Terminus "Werbung"ngezogen und
diskutiert werden.

Romer, die 1500 Anzeigen in bundesrepublikanischen lllustrierten und Zsituangf
Wortwahl, Satzbau und rhetorische Mittel hin analysierte, defeiert
"Wirtschaftswerbung" wie folgt: "Die 6ffentliche Bekanntmachwan Firmennamen,
Warennamen und Aussagen uUber Waren, angeregt von dem Erzeuger oder demrVerkaufe
der betreffenden Ware in der Absicht, den Absatz der Ware zu rrgrdesif3t
Wirtschaftswerburig (Romer 1971: 9). Interessanterweise lehnt sich Romers Aussage
eher an wirtschaftswissenschaftliche Definitionen an. Sortziie auch aus dem
Wodrterbuch der Wirtschaft: "Werbung, Wirtschaftswerbung, ist der Inbegriff aller
Maflinahmen, die mit Hilfe personlicher und sachlicher Mittel dagatithtet sind, eine
Unternehmung bekanntzumachen, fir die Erzeugnisse derselben in el&n br
Offentlichkeit zu werben und so letzthin den Absatz derselben zufdr(Romer 1971:
9f).

Die Definition von Rémer beriicksichtigt, obwohl die Autorin die SpratdreWerbung

zu beschreiben versucht, weder spezifische sprachliche noch viditedleund bleibt in
ihrer Beschreibung wertfrei. Diese Aspekte sind beiden Defintigggnein, ebenso die
der Werbung zugeschriebenen Intentionen, d. h. die Bekanntmachung von
Werbetreibenden und Produkten sowie deren Absatzférderung. Wie diedingBe
geschehen soll, anhand welcher sprachlich-visuellen und konkreten méditéd, wird
nicht thematisiert. Ebenso wenig wird die Rolle des Konsumenten cales
Strukturen in dieser Begriffsbestimmung angesprochen. Anders alader® wird die
Werbung also neutral und quasi isoliert von den gesellschaftlicheeb@eheiten

definiert und auch nicht als tiefenpsychologisch-persuasiver Akt beschrieben.
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Seit Romers linguistischer Arbeit fand die Werbespraches@mlachwissenschaftliches
Forschungsfeld eine rasche Verbreitung. Dies lasst sich auchat&smnen, dass bereits
1972 ein methodisch-didaktisches Werk erschien, das den Titel Spraehe

Anzeigenwerbungrug. In diesen Arbeitsunterlagen fur den Deutschunterricletrizder

Autor J. D. Bodeker zwar die selbe Definition von Werbung aus dem \Wacteder
Wirtschaft wie bereits R. Romer, allerdings ergéanzt er das "was a&abMWig" um ein
"wie wirkt Werbung". Dazu schreibt er: "Wahrscheinlich wirkt dedlwhe, graphische
und musikalische Teil der Werbung Uberwiegend auf das Unterbewul3tssin,
sprachliche, zumal schriftsprachliche Teil Uberwiegend auf desvuBtsein der
Menschen" (Bodeker 1972: 1).
Bodeker unterscheidet also zwischen der Persuasions- und Inforrhatidion der
Werbung und schreibt ihr jeweils spezifische Trager zu. SeisehB&ibung ist nicht
wertend und gleichzeitig komplexer als die vorangegangenen. Aligrdieibt Bodekers
Aussage sehr vage ("wahrscheinlich") und deshalb wenig greifbar.
Wie in der Werbung versucht wird, auf das Unterbewusste Einflusshooeme wird von
F. Paepcke vier Jahre spater genauer beschrieben:
Die Wahrheit der Werbung ist der Verdacht des Scheins, weil id/éeoung alles
als erreichbar dargestellt wird. Das Grundprinzip der Werburdi@ggDmniprasenz
der Winsche. Dabei sind die Wunschobjekte in ein Bezugsfeld von emationale
Assoziationen hineingestellt, die aus sich heraus die Suggestiossentlaald die
Wiinsche durch Objektbesitz erreichbar sind (Paepcke 1976: 2).
Demzufolge macht sich die Werbung intrinsisch ideelle Bedurfzissggen, indem sie
diese auf — rein materiellen - Produktkonsum Ubertragt. Wenn man diesatz weiter
denkt, so muss man auf einen dauerhaft frustrierten Konsumenten schiief}eten
dieser Situation durch standig neue, exzessivere Kaufe zu emtfliehsgicht. Auch kann
sich, wenn man Paepckes Gedanken zugrunde legt, der Teufelabmneisnerfillten
Sehnsichten und Konsum dem Menschen nicht offenbaren, da die Werbung in seinem
Unterbewusstsein Besitz mit Wunscherflllung gleichgesetztPzepcke bewertet also
Werbung deutlich negativ und sieht ihren Einfluss in einem gesanitgpbsdilichen
Kontext. "Werbesprache schafft Solidaritdt und soziale Oemmig. Sie beseitigt
Einsamkeit und Isolation. Die Empfanger der Werbebotschaften weiderh die

Werbesprache weder schlechter noch besser, aber machtiger” (PEEpEk2).
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Fraglich bleibt allerdings, ob die wahrgenommenen Defizite niotit gesellschaftlichen

und auch personlichen Strukturen zuzuschreiben sind, die es der Werbung erst
ermdglichen, persuasive Strategien fur sich zu nutzen.

Uberhaupt stellt die linguistische Literatur in den siebziggreh, ganz im Zeichen
kritischer Kapitalismus- und Konsumkritik, die Werbung haufig an den idesalogn
Pranger. Ein typisches Beispiel flr eine solche Betrachtungswati die Arbeit von R.

Feldes mit dem programmatischen Titel D&srt als Werkzeugaus dem Jahre 1976.

Darin beschreibt er Werbung als "ein Disziplinierungsinstrunsag organisierten
Kapitalismus" (Feldes 1976: 93), das die Massen durch Konsumbeteiligunginemm
kritischen Bewusstsein ihrer eigenen Position in der Geseltsabédnke und deren
Angste, so z. B. vor Arbeitslosigkeit, in einen Rezession vermeidegddesumzwang
umlenke (Feldes 1976: 94).

Die Diktion in diesem Werk erinnert Uber weite Passagen andese Marxismus-
Leninismus. Nur fungiert bei Feldes anstelle der Religion dieoWwy und der durch sie
herbeigefiihrte Konsum quasi als "Opium fir” s Volk". Denn der Konsusteltt sich
fur ihn als ein willenloser, den Fangen des repressiven, manipul&apetalistischen
Systems ausgelieferter Bestandteil der Masse dar. "Abékrdjste, Sehnsiichte, Liiste
und Traume werden von den Waren nur verschittet und brechen wiedeemamfnieht
neue Waren hinzukommen. Die Werbeindustrie versucht aus uns allen paselosv”
[sic!] Hunde zu machen. Ein Klingelzeichen, ein Licht blitzt auf, Bild, ein Text: und
schon ziehen wir Faden und greifen zu. Aber das, was wir uns eigesttiiaffen, bleibt
immer wieder aus” (Feldes 1976: 96).

Werbung als perfid-manipulatives Reiz-Reaktions-Schema - eineso\ébrstandnis von
Werbung musste natirlich auch besorgte Padagogen auf den Plan rofen. S
veroffentlichte im selben Jahr D. Flader seine Arbeit Strateder Werbung Ein

linguistisch-psychoanalytisch&fersuchzur Rekonstruktiorder Werbewirkung um sich

mit dem "Problem der Manipulation durch Sprache", das "in der Diskussiomlie
Reform der germanistischen Lehrerausbildung zunehmend an Bedeutung ‘ewinnt
auseinander zu setzen (Flader 1976: 1). In der Tradition der FraniSahigle beschreibt
er "Werbung als Beispiel einer systematisch verzerrtenriamkation" (Flader 1976:
204), die die soziale Wirklichkeit hinter der durch sie kreiertemun¥¢hbilder
verschleiere. Werbung stellt fir Flader einen Teil der

Verhaltenskontrolle [dar], die soziale Machtgruppen ausiiben, um isicBaides

Wahl-, Konsum- und Freizeitverhaltens ein hohes Mal} an Konformitéat bedlens
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... Die sozialen Folgen dieser Verhaltenslenkung bestehen nun waflrsbh@cht
nur darin, dafl grol3e Gruppen von Individuen in ihren Kauf-, Wahl- und
Freizeitentscheidungen eingeschréankt werden; dartber hinaus ... katdwglidie
angeregte und eingespielte Reaktion auf die o6ffentlichen Kommuomkagize
bestimmte Folgen fir ihr individuelles Kommunikationsverhalten und vandlie
politisches Bewul3tsein haben (Flader 1976: 1).
Den Ausfihrungen von Flader und Feldes ist gemein, dass sie sowohl demativien
als auch dem sozialen und persuasiv-emotionalen Charakter der Weybnauipt zu
werden versuchen, indem sie nicht blof3 linguistische, sondern auch saziodogind
psychologische Kriterien in Betracht ziehen. Aus heutiger ®iddheinen ihre Arbeiten
jedoch ideologisch verbramt und simplistisch. So lasst sich z. BerBah nicht der
Konsument als auf ein einfaches Reiz-Reaktionsschema reaggréhjekt betrachten.
Dartiber hinaus erwarten Menschen in postmodernen Gesellschaften wohlvika
Werbung, dass sie ihnen die oft unangenehme soziale Realitat zeweekskritischen
politischen Bewusstseins verdeutlicht. Vielmehr, so denke ich, wird Wenbung
erhofft, dass sie informativ, aber auch unterhaltsam ist und so, besondartschatftlich
schwierigen Zeiten, einen Evasionseffekt aufweist.
Da das gemeinhin bekannte Hauptmerkmal von Werbung ohnedies die Forderung von
Konsum ist, wird sich zumindest der erwachsene Verbraucher exeh dsubjektiv-
persuasiven Charakter einstellen kénnen und nicht blind bzw. konditioniert den
Versprechungen der Werbeindustrie Glauben schenken.
Der linguistisch-psychologische Ansatz zur Analyse der Werbangl fauch in den
spaten siebziger Jahren eine Fortsetzung. So sieht Kirsch-Postma irrlideiévén 1978

Studien zur WerbespracheRhetorischeund psychologischeAspektedie Werbung im

Spannungsfeld zwischen Information/ Uberzeugung und Uberredung. beesutchung
ist jedoch weniger ideologisch befrachtet als die von Flader unigd$:ebie konzentriert
sich vielmehr auf die Analyse rhetorischer Mittel und auf dierttgpendenz von Bild
und Text. Dort wo diese eine religibse Sinngebung oder archetypisdalerungen

evoziert, lasst die Autorin jedoch offen, ob es sich tatsachlich uma leéwusste
Verwendung dieser Themen handelt. Somit unterstellt sie alsé&/edreindustrie nicht,
im Gegensatz zu Flader und Feldes, die Massen gezielt - UbeZudgiff auf das

Unterbewusste - manipulieren zu wollen (Kirsch-Postma 1978: 143).

Im nachfolgenden Jahrzehnt riickte auch die Analyse der Werbebilderzeizhen

weiter in den Vordergrund. Dabei handelt es sich meines Erachtens um euneklEng,
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die mdglicherweise mit den immer starker visualisierten Wahrnehmumgbgheiten im
Fernseh- und Computerzeitalter in Zusammenhang steht. So kommteded#37 in

ihrer Arbeit WerblicheKommunikation Grundinformationereur semiotischerAnalyse

von Werbekommunikatemu der folgenden Schlussfolgerung:

Die der Werbung zugeordnete Funktion besteht im mdglichst effektdeh,
konsumstimulierenden,  Transfer informativer und/ oder persuasiver
Aussageinhalte. Um diesem Zweck gerecht zu werden, bedient sich der
Werbetexter sprachlicher und optischer Techniken der Argumentdtzon
Persuasion, deren Effektivitat bisher jedoch nur ansatzweisBziegti werden
konnte (311).

Wieder einmal wird also in einer Definition der Informations- uedsBRasionscharakter

der Werbung hervorgehoben sowie deren nicht — oder nur kaum - nachprifbare

Effektivitat.

Zwar betrachtet ein Gros der Linguisten spatestens sdibdanunikativ-pragmatischen

Wende zu Beginn der 70er Jahre und unter dem Einfluss der "KritiSdieorie" der

Frankfurter Schule die Werbung zumeist unter dem funktionalen Gemioktsder

Kauferpersuasion und Manipulation, vernachlassigt wurde allerdings die

Wechselbeziehung zwischen Werbung und Gesellschaft.

1991 moniert Zielke diese einseitige Betrachtungsweise in séiierk Beispiellosist

beispielhaft Oder Uberlegungenzur Kreation des kommunikativen Codes von

Werbebotschafterin Zeitungs- und ZeitschriftenanzeigenEr kritisiert "daf3 in den

meisten geistes- und sozialwissenschaftlichen Arbeiten seit d@78edeutung der
Werbung als Faktor der Freizeitgestaltung oder als Kulturtrdge Rahmen der
modernen Informationsgesellschaft nicht einmal ansatzweise tk@riawvird" (Zielke
1991: 20).

Zielke verneint also nicht nur eine Dichotomie von Werbung und Geselistivathn
"erscheint heute vielmehr [werbliche Kommunikation] als integrBkestandteil unserer
Informations- , Freizeit- und Unterhaltungskultur” (Zielke 1991: 20).

Diese weitaus positivere und ideologisch unbelastete Betrachtusgsder Werbung
ergibt sich fur Zielke aus einem generell aufgeklarteren Koasten, der originelle
Werbung zu goutieren versteht, ohne dabei zu einem Spielball manipulatnd
repressiver Krafte zu werden. Der Autor bezieht sich dabei apfasentative
Meinungsumfragen, die 1987 ergaben, dass die Verbraucher Werbung mehrhéstlic

informativ und unterhaltsam beurteilten (Zielke 1991: 20).
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Wenn Werbung in den neunziger Jahren zum akzeptierten "festen Kutundied im
Rahmen der modernen Informationsgesellschaft" (Zielke 1991: 21) gewstdsa liegt
es nahe, genauer zu untersuchen, welche Interdependenzen zwischen beiden bestehen.
Dementsprechend beschreibt Baumgart 1992 in ihrer linguistischent BieeSprache

der Anzeigenwerbungdie enge Verbindung zwischen (werbe-)sprachlichen und

gesellschaftlichen Besonderheiten. "Und ebenso wie die WerbsngiralSpiegel des
Zeitgeistes und der allgemeinen Befindlichkeit der Geselisbbe#&rachtet werden kann,
gibt auch — oder gerade - die Sprache dieses Phanomens uUber die, TWéiimsche,
Sehnsichte und Idealbilder einer Kultur Auskunft” (31).

Wie dieser kurze Abriss der linguistischen Literatur erkenngst,l&ird Werbung also
zusehends als integraler Bestandteil- und nicht etwa als antigumésKraft — unserer
Wirklichkeit und unseres Bewusstseins betrachtet. Anders als nodeninsiebziger
Jahren des 20. Jahrhunderts gilt Werbung nicht mehr als wirklichksitbleernd,
sondern vielmehr als ein Spiegelbild gesellschaftlicher Trends trich@&gen. Dieser
modifizierte Blickwinkel ergibt sich meiner Meinung nach zum einar der seit dem
Zusammenbruch des kommunistischen Systems veranderten Situatioopa,Elie von
einer politischen Ent-ldeologisierung gekennzeichnet ist. Zum anderesh aar
Verbraucher, zumindest in den modernen Dienstleistungsgesellschalfemiindiger
Rezipient von Werbebotschaften gesehen, der sich deren manipulativen,
verkaufsfordernden Charakters durchaus bewusst ist.

Diese veranderte Einstellung lasst sich z. B. am Wegfallesaktiven Rabattgesetzes
in Deutschland ablesen, das urspringlich ja zum Schutz des Konsaneamjeftihrt
worden war.

In neuesten linguistischen Arbeiten, die sich mit der Sprachévddoung beschaftigen,
wird diesem Verstdndnis von einem mindigen Verbraucher, der die idntevidn
Werbung kennt, und gerade deshalb ihren verhaltensbeeinflussendegiestraieht
hilflos ausgesetzt ist, Rechnung getragen.

So moniert Janich in_Werbesprach&n Arbeitsbuch dass Werbung zwar meist als

Beeinflussung des Rezipienten definiert werde, dies aber im Gniole korrekt sei.
Vielmehr stelle "Werbung erst einmal ...[d&fdrsuch einer Beeinflussung [dar] ..., nicht
schon Beeinflussung selbst!" (Janich 2001: 18).

Abschlieend kann festgehalten werden, dass die diskutierten Defemtibei aller
Unterschiedlichkeit eines gemein haben: Sie schreiben der Wezlwandrunktionen zu,

namlich Information und — zumindest intendierte - Persuasion des Konsumenten.
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In der Sprachwissenschaft wird "Persuasion” wie folgt bedmmie'Bei der Persuasion

geht es nicht um die Vermittlung von Informationen ... oder die Dhmstelvon
Argumenten; es handelt sich um Sprachsignale, die durch affektiv-komgotati
Ausnutzung von Wortbedeutungen und Satzbedeutungen auf eine bestimmte
Affektstruktur zielen" (Linguistisches Worterbuch 1994: 790).

Folgt man dieser Beschreibung, so bietet es sich an, bei der AnalgsWerbung das
Hauptaugenmerk auf den linguistischen Aspekt zu legen. Denn npetche kann
sowohl kognitiv-argumentativ informiert und tberzeugt als auch maniy@atotional

auf das Unterbewusstsein des Rezipienten eingewirkt werdenrerestkiann, wie bereits
beschrieben, anhand von Stereotypen geschehen, die die Winsche und Beddeinis

Menschen unterschwellig-emotional ansprechen.

Zusammenfassend mochte ich Werbung demnach, in Anlehnung an Xwetké&lgt
definieren:

Werbung beschreibt den Versuch von Werbetreibenden durch den Einsatz von
Werbemitteln Uber zwischengeschaltete Medien mit einer Grwppe Personen zu
kommunizieren. Dabei bedienen sich die Werbetreibenden visueller, sakestiund
sprachlicher Informations- und  Persuasionsmittel, welche auf dm
Kommunikationsprozess anonymen und passiven Empfanger dergestah warken,

dass sie zu im Sinne des Senders wahrnehmbaren und aktiven Rezijiénfem) des
Beworbenen werden. Die in Werbebotschaften enthaltenen Informationehesprdie
kognitiv-intellektuelle Seite des Empfangers an. Persuasiv-emigiolmhalte im
Kommunikationsprozess der Werbung appellieren hingegen an unterbewusste
Bedurfnisse und Wiuinsche, die einerseits archetypisch-universdll andererseits in

ihrer materiellen Auspragung vom gesellschaftlich-historischentékt abhangig sind

und somit eine Affinitat zur Stereotypen-Verwendung nahe legen.

Diese abschliel3ende Definition von Werbung fokussiert deren sprashlablogischen
Aspekt, so dass sich im Folgenden eine genauere Untersuchungraehlishen
Besonderheiten von Werbung im Kontext der deutschen, franzésischen unthdmitis

Gesellschaft anbietet.
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3.2.2.  Sprachwissenschaftliche Literatur zu Werbung

In der nachfolgenden Diskussion deutscher, britischer und franzdsischastlsaner

Literatur soll der Frage nachgegangen werden, ob sich die $pdachWerbung in den
einzelnen Landern aufgrund spezifischer historisch-kultureller Uhiied und den
damit einhergehenden — bereits erdrterten - Stereotypen von einandehandetsc

Es gilt also zu untersuchen, ob sprachliche Strukturen in der Werbuarg gestaltet
sind, dass sich tatsachlich eine Entsprechung zwischen den natikeateStereotypen
und der jeweiligen Werbung ausmachen lasst.

Die chronologisch und nach Landern zusammengestellten sprachwisétineena

Beitrage werden daher unter dem Aspekt des jeweiligen nationalen Sterexiistprt.

3.2.2.1 Deutsche Werbesprache — technik- und informationslastig?

Anhand der Stereotypen-Literatur konnte belegt werden, dass Deuatiscfiei3ige und
disziplinierte, aber auch als humorlos-droge Techniker und erfolgr&elsehéftsleute
gelten. Ein Werbestil, der diesem Stereotyp entgegenkame,stanimlglich
gekennzeichnet sein durch eine entsprechende Betonung technischkte Aspeie
durch eine hohe "no-nonsense” Informationsdichte.

Ob und inwiefern die Werbesprache in Deutschland tatsachlich splez#ishnisch und
informationslastig ist, soll die Diskussion der folgenden Beitrage zeigen.

Es ist davon auszugehen, dass eine im Sinne der Werbung funktiotealisier
Werbesprache sowohl eine Information als auch eine, zumindest imten&iersuasion
des Rezipienten bewirken soll. Eine Betonung von Produktinformation urithikea
deutscher Werbung kdme dieser Funktion entgegen. Denn der potekteament
wurde durch technische Informationen sowohl kognitiv-intellektuelbat$h emotional-
persuasiv angesprochen aufgrund des hohen Prestiges das Techreksttiak und die

mit ihr assoziierten Termini in der Gesellschaft genielen.

3 Vvgl. H. Gipper "Fachsprachen in Wissenschaft urethhing" in: Fachsprachemd Gemeinsprache
Dusseldorf 1979, 125-143. "Mit dem Siegeszug dedenoen Wissenschaften und insbesonderheit der
Naturwissenschaften ist zugleich deren Sozialggesthorm gewachsen. In unseren Gesellschaftdaht. s
die Wissenschaft in einem geradezu lbertriebeneelen. Man kann stellenweise sogar von einer
Wissenschaftsglaubigkeit sprechen, die geradezugségend ist. Das Vertrauen in den Erkenntnis- und
Wabhrheitswert der wissenschaftlichen Fachspradtezbenfalls betrachtlich. ... Wissenschaft und
Wissenschaftsvertreter nehmen in unserer Geseftsgina Spitzenstellung ein. Kein Wunder, daf3 auch
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In diesem Zusammenhang spricht Romer _in @pracheder Werbung von der

"semantischen Aufwertung" als einem Hauptmerkmal der Werbémspra®ie
beworbenen Produkte werden durch die Verwendung von Komposita, Superlativa,
aufwertenden Adjektiven und insbesondere durch den Fremd- und Fachwortgebsauch a
dem Bereich der Berufssprachen, der Wissenschaft und Technik attgeviderdings
betrachtet Romer diese Merkmale nicht als spezifisch fur digsclee Sprache der
Werbung: "Die Sprache der Werbung ist sofort erkennbar an derdithang durch zu

hoch gewahlte Worte. Das ist auch an der franzdsischen, der kaglismd der
danischen Werbesprache festgestellt worden" (Romer 1971: 85 f).

Schlisselworter in der Werbung, so Romer, zeigen an "welche Gedankendgimg
Menschen in jenen Landern, wo die Werbung bliht, sympathisch, welche |&/ortei
erwinscht scheinen, mit welchen Versprechungen die Werbung, diafaugigen aus
mindestens einem Jahrhundert aufzuweisen hat, den Konsum steidggnmnzn glaubt.”
(R6bmer 1971: 133).

Folgt man dieser Definition, so sind "Schllsselwérter” im Grundeorgamen nichts
anderes als abstrakte Begriffe flr soziale Stereotypen, ale positiv und
nachahmenswert empfunden werden. Zu diesen gehéren laut Romer zwar auc
popularwissenschaftliche und sachlich anmutende Begriffe wie Uhoitts und
"Sicherheit", aber auch hedonistisch-emotionale Worter wie "Schoninait "Erotik"
(R6émer 1971: 131 ff).

Auch das Adjektiv "deutsch”, welches das nationale Stereotyp desctentWertarbeit
widerspiegelt, nennt die Autorin als Schlisselwort in den von ihr untéesuénzeigen

fur die unterschiedlichsten Konsumguter.

Die Tatsache, dass diese Schliisselworter nicht statistischaotmdWerbemedium und
Produkttyp aufgeschlisselt sind, kann sicherlich als Manko der Ronken gabeit
gesehen werden. Andererseits ist diese umfassende linguidtiatdrsuchung, die auf
rund 1500 Anzeigen beruht, fir viele der nachfolgenden Autoren richtungsweisend
gewesen. Insbesondere auf dem Gebiet der lexikalischen Untersuchungevioung

finden sich bei vielen spateren Arbeiten haufig Verweise auf Rémer.

Industrie und Wirtschaft, aber auch die Politiles#in Umstand zu nutzen suchen. In steigendem MaRle
setzen sie fachsprachliche Mittel bei der WerbiuimgHre Produkte und Ideen ein." (132-133)

Wenn man jedoch z. B. an die kontrovers gefuhrtebeiten zu Atomenergie und Gentechnik,
insbesondere in Deutschland denkt, muss bezweiélien, ob auch zu Beginn des 21. Jahrhunderts noch
von einer uneingeschrankten "Wissenschaftsglaubifghesprochen werden kann.
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Im Folgenden sollen diese Werke, die die Jahre 1970 bis 2000 umfaéstant eerden.
Das Hauptaugenmerk soll dabei auf der Analyse der Lexik liegesich an dieser die
Abstraktion und damit letztendlich die Funktionalisierung der geseftichaelevanten
Werte und Normen in der Sprache der Werbung nachvollzieher I4sst.

So untersuchten, ganz dem werbe- und konsumkritischen Zeitgeistiden fsiebziger
Jahre verpflichtet, M6ckelmann und Zander 500 Slogans fur die unterscinsteih

Konsumaguiter. In ihrer Arbeit Formnd Funktionder Werbeslogan$1970) kommen sie

zu dem Ergebnis, dass die Sprache der Werbung sprachversutlaifi® manipulativ
sei. Denn sie ziele durch Appelle an das Bedirfnis nach seaxuel@ sozialer
Bestatigung, z. B. in Slogans wie "Die Grof3en dieser Wagletn Rolex" (Mockelmann;
Zander 1970: 15 ff) auf die geheimen Winsche der Rezipienten ab urelegdidsen
vor, dass sich durch Konsum alles erreichen lasse.

Als charakteristisch flr die Werbesprache werden direkte verbalweise auf den
emotionalen "Mehrwert" des Produktes (Sicherheit, Selbstvertr&iigaorge, sexuelle
Bestatigung) betrachtet (Mockelmann; Zander 1970: 33 ff), die bei Rign#nlicher
Weise als "Schliusselworter" aufgefiuhrt werden.

Die These von einer technik- und informationslastigen deutschen Wedesprard
folglich nicht bestatigt. Jedoch lasst sich letzteres schiethgs nicht blof3 anhand von
Slogans untersuchen, da diese nur tber einen geringen Textanteil verfiigen.

Die zusammenfassende Kritik von Méckelmann und Zander an der Werltesprdiese
orientiere sich nur an der Werbewirksamkeit und nicht an Kriteden Asthetik,
Glaubwirdigkeit oder Ethik -, scheint, zumindest aus dem heutigen Biik&lyinicht
ganz zu Uberzeugen. Denn zum einen besteht die Funktion der Werbespuache
definitionem primar darin, ein Produkt zu bewerben, d. h. seine Vorziige anzupreisen.
Die Werbewirksamkeit, also die positive Darstellung eines Produkiglshe zu Kauf
und Konsum fuhren soll, muss also per se im Vordergrund der Werbung stehen.
Gleichzeitig ist dieses Ziel der Werbung, den Absatz des lbewen Produktes zu
sichern bzw. zu steigern, aber langfristig nur zu erreichen, denRezipient Werbung
auch als glaubwuirdig und asthetisch ansprechend wahrnimmit.

Auch der Vorwurf des "Sprachverschleil3es”, den die Sprache der Wenbuder
Bevolkerung zum Teil durch redundanten Gebrauch von positiv konnotierten

* Zur Untersuchung bieten sich insbesondere dast&ufiv und das Adjektiv an, da diese Wortarten am
haufigsten in Werbetexten vorkommen. Dies ergith sius der Funktion der Werbesprache, die
"Werbeobjekte ebenso wie ihre Eigenschaften uralliimwelt [benennt] und [kennzeichnet] ... Durch
seine charakterisierende und wertende Funktidiaast Adjektiv] unerlalich, wenn es um die Anpreigu
und Hervorhebung von Vorziigen der Waren und Dieisstingen geht" (Sowinski 1979: 113).
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Schlusselwortern bis hin zur Sinnentleerung auslése, und mit dem dieeAaiuf Romer
rekurrieren (Mockelmann; Zander 1970: 87 ff.) scheint weitgehend unbegridenn

wenn die Sprache der Werbung den Rezipienten immer wieder inBarenziehen will,

muss vielmehr im Umgang mit dem tradierten schriftichen Codeativitat gezeigt
werden, um das Interesse an einem Produkt zu wecken bzw. aufezbhtten. Dies
kann sich in Neologismen, in der Abanderung von Sprichwértern oddariShien

gegenuber der gewohnten Schriftsprache aul3ern.

So zeugt z. B. die Verwendung einzelner Werbeslogans in demggdfteache ("Da
werden Sie geholfen”, "Nicht immer aber immer ofter”, "Mgmnt sich ja sonst nichts"
etc.) von der Popularitdt kreativer Werbesprache, deren augenzvwiekedebrauch
wohl kaum einem generellen "Sprachverschleil3" Vorschub leistet.

Negativ beurteilt jedoch auch Flader 1976 in seiner Arbeit Sieateler Werbungdie

Sprache der Werbung. Er untersuchte 1000 ganzseitige Anzeigen ausitdehriften
"Stern”, "Spiegel” und "Brigitte". Die Mehrzahl dieser Waeb¢e bezog sich auf
Kosmetika, Zigaretten, Getranke, Waschmittel und Bekleidung. Inrgesyehologisch-
linguistischen Analyse kommt er zu dem Schluss, dass die Spderh&Verbung
dadurch, dass sie unbewusste Angste und Wiinsche des Konsumenten ala gegebe
betrachte und eine Problemlésung mittels Produktkauf evoziere, dendRéaipin die

Rolle des ohnmachtigen und hilfsbedtrftigen Kindes zuriickwerfe. Diessarcher, sich

mit den in der Werbung idealisierten Personen und Objekten zufimierdén, die so
quasi "als Schlusselreize fir die Auslosung seiner Ubertraguniggw.
Projektionsreaktion [fungieren]" (Flader 1976: 206 ff.).

Bezugnehmend auf dieses Reiz-Reaktions-Schema spricht Flademeorverzerrten,

den Rezipienten bevormundenden Kommunikation. "Die  Stereotymier
Verhaltensmuster, die der Werbesprecher produziert, und die Steeeotigs
komplementéren Kind-Schemas, das er damit auslosen kann, ist esnesvditerkmal

der Kommunikationsverzerrung, das die Werbung aufweist" (Flader 1976: 210).

Damit erweitert Flader die Auffassung, wonach Stereotypen in der Werlamgehdung
finden auf den gesamten Kommunikationsprozess. Diese psychologisierende
Schlussfolgerung erscheint jedoch als Fazit einer ausschtidiBiguistischen Analyse
mehr als fragwurdig.

Kirsch-Postma wahlt 1978 einen sprachlich-psychologischen Ansatz findlgse der

Werbesprache. In ihren_ Studierur WerbespracheRhetorischeund psychologische

Aspekte beschreibt sie die in Werbetexten evozierten Bilder religibbew.
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archetypischer Sinngebung. Da das Unbewusste sich jedoch pihachS8erhalten
allgemein widerspiegele, kbnne nicht definitiv entschieden werdedigsb Bilder in der
Werbesprache bewusst — ergo persuasiv - oder unbewusst eingesetzt werden.
Betrachtet man religiose Zeichen oder Anspielungen in der Spderh&erbung als
Reflexion eines sozio-kulturellen Wertes, so scheint die deutschebe®yeache,
zumindest als Ergebnis von Kirsch-Postmas Analyse, eher von emdcioaalen
Stereotypen dominiert als von Technik- und Informationsdichte, wieemsrétionalen
deutschen Stereotyp entgegenkame.

Andererseits sprache das eingangs angefiihrte gesellstiafthisehen von Technik und
Wissenschaft fur eine Verwendung von "Hochwertwortern”, um den RoOsoden
Terminus zu gebrauchen, welche diesen prestigetrachtigen Doméanen zugeoddnet s
So nennt auch Gipper in seinem 1979 erschienenen Artikel "Fachsprache
Wissenschaft und Werbung" mehrere Grinde fir die gehaufte Verwendung
fachsprachlicher Termini wie "medizinisch”, "biologisch" wu. &. ider
Konsumguterwerbung. Fur Gipper ist dieser fachsprachliche Aspdkéimer Strategie,
die "eine raffinierte psychologische Kriegsfuhrung" (133) der Weghgggeniber dem
Konsumenten darstellt.

Wie aber lasst sich Gippers scharfe Verurteilung fachspchehnliElemente in der
Werbung verstehen, wenn er gleichzeitig Fachsprache wie folghreds: "Sinn und
Zweck der Fachsprachen ist und bleibt mdglichst genaue und hiatggrechte
Erfassung bestimmter Objektbereiche, ihr Ziel mul3 genaue maf@mn und die
eindeutige Kommunikation dieser Information sein" (Gipper 1979: 133).

Im Gegensatz dazu, so Gipper weiter, werde durch die Verwencdkrilwggise eigens
kreierter, fachsprachlicher "Aufhanger” in der Werbung "eineeavischaftliche Qualitat
von Erzeugnissen und Programmen vorgegaukelt, die sachlicher Nachpniéimg
standhalt" (Gipper 1979: 133).

Gipper rekurriert in diesem Punkt auf Rémer, schrankt diese §@&ateer Pseudo-
Wissenschaftlichkeit aber eher auf die Werbung fir Kosmetika, Gesundheitspraddkt
technische Giter ein. Genussmittel wie Kaffee und Schokolade wiwtkeler Name
schon sagt, durch Hinweise auf das Genusserlebnis beworben, weleldesum mit
emotional-sinnlichen Assoziationen zu Liebe, Glick, Freiheit etc. unterstiotele.
Diese Unterscheidung erscheint zunachst aufgrund der Produktspesifikaoll. In
Kapitel 3.3 wird jedoch zu untersuchen sein, ob die Sprache der Automdiitvger
tatsadchlich technisch-niichtern und weniger emotional-persuasiv istn Dke
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Verwendung technischer Termini kann durchaus, dies wird auch von Gipgechbe
"Emotion vor Verstand" bedeuten, ndmlich dann, wenn positiv konnotierte MWige
"wissenschaftlich”, "biologisch”, "6kologisch” usw. zur semsoiten Aufwertung
simpler Gebrauchsgegenstande ("medizinische Zahnpasta”) verweesidksn (Gipper
1979: 135 ).
Wenn Fachworter also in der Sprache der Werbung dazu benutzt werden,
Wissenschaftlichkeit vorzutauschen und vom Prestige der Wissengahaéhren oder
gar dem Rezipienten durch vorausgeschicktes Fachwissen zu schmedamel kann in
der Tat von einer emotional-persuasiven, auf das Unterbewusstsieinden Strategie
gesprochen werden. Diese verkehrt somit die urspriingliche briewdin Fachsprache,
die fur Eindeutigkeit, Sachlichkeit und Préazision steht.
Zu einer ahnlichen Uberzeugung kommt auch Sowinski, der in Werbeamzzigem
einen gehauften Gebrauch von Fremdwortern - zumeist englischenlatidesierten
Ursprungs -, feststellt, die eine ahnliche Aufgabe wie fachsprachlstmeifi erfillen.
Fremdworter in Werbetexten haben ... ebenso wie Fachwoérter mitainte
doppelte Funktion. Auch hier ist der Informationswert manchmal geralgeder
Wirkungswert. lhre Verwendung soll den Werbetexten (und den angapgies
Produkten) oftmals den Anstrich von technischer Perfektion, Weltweigstige,
Bildung oder Modernitét verleihen (Sowinski 1979: 99).
Generell mache die Werbesprache auch Anleihen bei der Regionajandsa und
Alltagssprache (umgangssprachliche Ausdrucksweisen, Vokalauglassura.) und bei
spezifischen Gruppensprachen (z. B. Ausdriicke aus der Jugendsp&chkénne die
Sprache der Werbung einerseits von moglichst vielen Menschen verstaedden und
andererseits bestimmte Zielgruppen spezifischer ansprechen.
Die werbesprachliche Lexik stammt also Uberwiegend aus der itBsprache, ist aber
gleichzeitig hochst artifiziell, da sie im Sinne der Produktmition und
Kundenpersuasion zumeist anpreisenden und Utberredenden Charakter msitk(S
1979: 89-102).
Als haufig verwendete Schlisselwoérter in Werbeanzeigen deffhasvinski "Warter die
das vorgestellte Produkt bzw. die angepriesene Dienstleistunghmét der gewahlten
Marken- und Gestaltungsstrategie ... in einen Sinnzusammenhangstmirbeen Wert-
oder Zielvorstellungen bringen" (Sowinski 1979: 115).
Diese Definition ist insofern interessant, als sie eine dir&kebindung zwischen

gesellschaftlichen Werten und haufig auftretenden Woértern in dgbWkig impliziert.
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Dies wiederum spricht fur eine gezielte Untersuchung der wandgdichen Lexik, um
festzustellen, inwiefern Werbesprache von nationalen bzw. soZaégeotypen gepragt
ist.

Sowinski nennt, rekurrierend auf ROmer, Schlisselworter, die die Tvmseder
techniklastigen deutschen Werbesprache unterstitzen bwalgisch, Forschung,
Fortschritt, Leistung, Sicherheit, Vernunft, Umwelt, Wissensalradtwissenschaftlich
Allerdings machen diese nur rund ein Funftel der insgesamt zitierten Sthtirsseaus.
Andere Kernbegriffe sind dem emotional-hedonistischen Bereich zuzuordian:
gonnen, Genus, Schonheit, bequem, Abenteuer, Exotik (fremde Namen und
Landerbezeichnungen) und Erotik (in Form von sexuellen Anspielungen).

Darlber hinaus stellt das Streben nach gesellschaftlicher émarkg einen wichtigen
Bereich dar. In der Lexik zeigt sich dies "durch Darstellung uedcBreibung von
Leitbildfiguren,  Verhaltensregeln, Erfolgsverweise, Schned@mbn;  ferner
Elitebewul3tsein mit den zentralen Worteanspruchsvoll, Elite, Erfolg, Herr, Welt,
Prestige, Ansehen, exklusiv mit der Betonung des Besonderen, Aul3ergewdhnlichen,
Bevorzugten, Geschmackvollen u. dgl.” (Sowinski 1979: 116).

Auch wenn eine Schwache dieser Auflistung in der fehlenden stiestis
Aufschlisselung und Bericksichtigung des Werbekontextes liegtiggsmd doch, dass
(nachahmenswerte) soziale Stereotypen in der deutschen Werbung uritdnem
persuasiv-emotionale Strategien eine wichtige Rolle spielen. Venergller
Techniklastigkeit kann, zumindest in Werbeanzeigen fur Konsumguganain, nicht
gesprochen werden. Wenn jedoch technisch-wissenschaftliche Terntinsaheinung
treten, so erfolgt dies offenbar wegen des Prestiges, das dexserhBgeniel3t und nicht
aus rein technisch-informativen Grinden.

An der Vorstellung, dass deutsche Werbung sich dennoch von der andwater térch
einen hoheren Informationsgehalt und durch Faktenreichtum unterscheide, indis
die amerikanischen Kommunikationswissenschaftler Hall und Hatl fén German
advertising you” Il notice that the products don” t have 'images'.atls are factual,
loaded with information. The products sell because they have damadiftquality and
price not because they have a 'product image'." (Hall; Hall 1983: 77).

Zu hinterfragen ware jedoch, ob nicht auch "a tradition of quality aied"pselbst zum
wertkonservativen Image eines Produktes (z. B. "Persil - Da mvaif} was man hat.")

beitragen kann.
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Die Einschéatzung von Hall und Hall beruht allerdings auf Erfahrungesrilkeamischer
Konzerne, die ihre Werbestrategien der deutschen Mentalitat anpasssten. Diese
fassen die Autoren wie folgt zusammen "Change, lack of continuityerbgle and
flamboyance puzzle the Germans" (Hall; Hall 1983: 78).

Einschrankend fugen Hall und Hall jedoch hinzu, dass die Unterschiedehewis
amerikanischer und deutscher Werbung nicht allein durch das natiSteakotyp des
technik- und faktenversessenen, wertkonservativen Deutschen zu erkitélesosidern
auch auf rechtlichen Unterschieden beruhen. "Another factor in advertisiregrimaGy is
the need to be absolutely factual in any claims for your prodhete are laws against
exaggeration." (Hall; Hall 1983: 78).

Hall und Hall berufen sich in ihrem Urteil tGber deutsche Werbulegdahgs nicht auf
linguistische Analysen, sondern auf die Erfahrungen amerikanischdgrédfenturen in
Deutschland und Europa.

Die Ergebnisse, zu denen die Sprachwissenschaftlerin A. M. Ditigemmt,
widersprechen indes der Auffassung, dass deutsche Werbung wediektPnages
vermittele noch sich auf Uberraschungseffekte einlasse. Dittgealysierte u. a.
Zeitungsuberschriften, Werbeschlagzeilen und Slogans und stedlte diess diesen
zumeist Abweichungen vom normierten schriftsprachlichen Code zugrwegn.liAls
Superregel fur diese Abweichungen gelte: "Wecke die Aufmerksand® Rezipienten,
Uberrasche ihn, indem du eine unerwartete Wendung machst" (Dittgen 1989: 43).
Diese "unerwartete Wendung" ergibt sich laut Dittgen zumeistsgrachspielerischen,
kreativen VerstbRen gegen die Sprachnorm. Ein solcher liegt z.nBder
Werbetberschrift "BMW 325I. Das Fuhrungskraftfahrzeug” voreZWortbildungen
werden zusammengezogen, ohne den identischen Bestandteil "krafédarivalen. Aus
"Fuhrungskraft" und "Kraftfahrzeug" wird die Wortschopfung "Fluhskngftfahrzeug”,
die somit gewollt positiv mehrdeutig ist. Das Automobil kann aldrdndes
Kraftfahrzeug und als Kraftfahrzeug fur Flhrungskrafte gesalegden (Dittgen 1989:
112).

Insgesamt zeichnen sich laut Dittgen Werbeslogans also durclch&fira und
—originalitdt aus, welche die Aufmerksamkeit des Rezipienterkemesollen. Weder
technische Details noch ein hoher Informationsgehalt werden alkthaiasch in den
Werbeslogans und —Uberschriften ausgemacht.

Es ware zu erwarten gewesen, dass Slogans, die als "efiertdtingieren, sich auch an

als popular geltenden Kriterien orientieren, um das Interessecmgitglieler Rezipienten
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zu wecken. Anders gesagt, man hatte davon ausgehen kénnen, dass Fakten und Technik,
also Aspekte, die gemald des nationalen Stereotyps in Deutschland h@hen
Stellenwert haben, mehr Verwendung auch in Werbeiberschriften und Slogans finden.
Zu untersuchen bleibt allerdings, ob nicht doch noch weitere Tedate der Werbung
von dieser als "typisch deutsch” empfundenen Technik- und Informastgk&it
gepragt sind.
Die Frage nach der Vergleichbarkeit medienspezifischer Wetbetesd zu Beginn der
90er Jahre von A. Zielke gestellt. Die jeweils unterschiedli¢chereptionsbedingungen
fur verschiedene Medien als Werbetrager, so Zielke, bedingen eate Madien
unterscheidende Analyse. Daher beschrédnkt er sich in seiner udhieng aus
arbeitsokonomischen Grinden auf gedruckte Werbeanzeigen in Zeitungen und
Zeitschriften. Die von Zielke vorgestellten Anzeigen sind produktpelzisegmentiert,
jedoch nicht nach Medium und intendierter Leserschaft. Dies verwunlded| einen
medienimmanenten Analyseansatz befurwortet. Zielke themajesilexth, anders als die
Autoren der spaten 60er und frthen 70er Jahre, die verdnderten
Kommunikationsbedingungen fur Werbefachleute. Zum einen gab es, so Zielke, das
Reklamezeitalter, das sich auf die Zeitspanne von 1887 bis etwa 186@md&isst
.., als Wirtschaftswerbung noch als Massenwerbung verstanden wurdsclkind
folglich undifferenziert 'an alle' richtete. Ganz im Gegensatzden friiheren
Kommunikationsbedingungen ist die selektive Ansprache ausgewahlter
Adressatenkreise bzw. 'Zielgruppen' zu einem grundlegenden MegaeslForm
der modernen Werbung ... avanciert (Zielke 1991: 105).
Die durch zunehmende Marktsattigung in Bedrangnis geratene Warblebnauss also,
Hand in Hand mit einer immer ausgeklugelteren Marktforschung, riathrseeuen und
genau definierten Zielgruppen suchen. Denn letztendlich sollen sich steriate Werte
und kulturellen Praferenzen in der Werbesprache wiederfinderkeZogtont, "dald die
Werbe- bzw. Anzeigensprache stets den kulturellen Rahmen, d. h. deers&oatext
ihrer Rezipienten inkorporieren und zumindest teilweise reflektienuld, um in deren
Augen realitatsbezogen erscheinen zu kénnen" (Zielke 1991: 182 f)
Diese Reflexion bezieht Zielke nicht nur auf die in der Werbungwilten Inhalte,
sondern auch auf die Diktion der Werbesprache. Er bezeichnet di¢4engigionsstil’
... respektive der Tatsache, dal} sie stets darauf angelegt isijglichst getreues Abbild

der Sprache der jeweils anvisierten Zielgruppe zu sein” (Zielke 1991: 184).
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Zugleich sei die Sprache der Werbung aber zudem "sowohl unter 6kehemisls auch
unter kreativem Aspekt determiniert durch einen Kontrast- bzw. gKeiiszwang, ...
worin sich [deren] '‘Baldanders-Charakteristik™ zeige (Zielke 1991: 184).

Die von Zielke gemachte Beobachtung, dass besonders in Anzeigamdsiitionsguter
Fachtermini geh&uft auftreten, scheint fur die Technik- und Irdbamslastigkeit
deutscher Werbung - zumindest in diesem Produktsegment - zu spr&ibehzeitig
reflektiert die Prasenz technischen Vokabulars das Prestige samhnik und
Wissenschaft in der deutschen Gesellschaft. Hochfrequente NomehFerischritt,
Leistung, Technologie ... Forschung, Know-how, Kompetenz ... kdnnen dazu dienen, den
Anzeigentext in eine imagindre Formelhaftigkeit zu huillen, so sla3beim Leser
illusiondre Assoziationen mit wissenschaftlicher Exaktheit bstigen bzw.
hervorrufen” (Zielke 1991: 122 f).

Diese Einschéatzung deckt sich mit den Aussagen von Gipper und SovAnosgehend
vom gesellschaftlichen Ansehen, das Wissenschaft und Technik in efsllsghaft
geniel3en, wird (pseudo-) wissenschaftliches Vokabular insbesonderezaigén fir
technische Produkte verwendet. Diese Termini werden jedoch in ddryeSpeache,
anders als im fachsprachlich-sachlichen Kontext, nicht aus GrureteBxaktheit und
Klarheit, sondern zur Verschleierung bzw. zur semantischen Uberh@&muaghlicher
Inhalte - also persuasiv-emotional -, eingesetzt.

Trotz dieser erkennbaren Tendenz betrachtet Zielke die Sprach¥etbung jedoch
nicht als "geschlossene Textsorte" (Zielke 1991: 184), sondern abdellbar-flexible,
hochst artifizielle und geplante Imitation der sprachlichen und odagturellen
Praferenzen einzelner Zielgruppen.

Insgesamt befindet sich also die Sprache der Werbung in einem stasgignnungsfeld
zwischen dem Zwang zur kreativen, Aufmerksamkeit erweckenden sphachl
Uberraschung und der Notwendigkeit, den "richtigen Ton" der Zipfm zu treffen, um
diese nicht zu verprellen. Die Problematik dieses Widerspruchdgedoch nicht explizit
von Zielke thematisiert.

Die Auffassung von Werbesprache als Imitation der sprachlichen undesoEigkenarten
der fokussierten Zielgruppe wird in mehreren Arbeiten aus den frih@ertogeteilt. So
schreibt Behrens: "Der Werbetext mufd der Kultur und der sozio-6korfeenisgchicht
angepaldt werden. ... Der verstandliche Werbetext mul3 die Spracheiger&eigruppe
berticksichtigen, was keineswegs immer bedeutet, dal} er umgangsspraichlifassen
ist" (Behrens 1991: 37 f).
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Fur Behrens sind auch "Begriffe, Redewendungen, stilistische ReimhBointen usw."
zielgruppenspezifische Formen, die von der Sprache der Werbung ad&guaetzen
sind (Behrens 1991: 37).
Ein Jahr spater publiziert Baumgart die Ergebnisse ihrer synchramalyse deutscher
Werbeslogans. Auch diese bestatigen, dass sich die Werbespracheenan d
Spracheigenheiten der jeweiligen Zielgruppe orientiert. "P@&e der Werbung ist ein
Chamaleon, das sich stets anpaf3t und immer die richtige FarburtgefteErden Ton zu
finden bestrebt ist” (Baumgart 1992: 34). Dies geschehe, je nacH Bueiteels Anleihen
in der Jugendsprache, der Alltagssprache, fachsprachlichen Versatzstsiwken
Die Verwendung fachsprachlich klingenden Vokabulars bestatigt zumnvadtn Male
die Vorliebe fir wissenschaftlich-technisch anmutende Worter in drtschen
Werbesprache.
Daneben lassen sich in den Werbetexten oftmals 'Pseudo-Fremdesitdecken,
die sehr wissenschaftlich klingen, aber keiner direkten FachspestsEmmen,
wie etwa 'Sicherheitszone' (Tampona) oder 'Spitzentechnoldgei)( Hierbei
handelt es sich um pseudo-fachsprachliche Neologismen, alsorZeiitstanden
aufgrund werbewirksamer Intentionen (Baumgart 1992: 55).
Es kann davon ausgegangen werden, dass die "Werbewirksamkeat"\Wiéter auf der
sozialen Autoritat beruht, die Technik und Wissenschaft zugesprochen wird.
Diese Meinung wird auch von E. Kaeppel vertreten, die in ihrenkértFachsprache in
franzosischen und deutschen Werbetexten. Beobachtungen zu Formen, Vorkommen und
Funktionen unter besonderer Berucksichtigung des Branchenstils ANeeogen”
Werbeanzeigen fur technische Produkte analysiert. Besonders Bedeichen "PKW,
Foto/ Video, Fernsehen und HiFi, Computer und Textverarbeitung, ... sowie bei
Medikamenten, Korperpflegemitteln und Kosmetika" werde "ein techisalog
wissenschaftliches Image [gepflegt] und zu diesem Zweck bei speachlichen
Prasentation des Werbeobjekts héaufig die Fachsprache ihrer Braveiveeridet]"
(Kaeppel 1996: 146).
Folgt man den Ausfuhrungen Kaeppels, so ist die technikbetonte Beweit diesen
Branchen jedoch keineswegs ein Phanomen der deutschen Werbesoradée S8ndet
sich ebenso in franzésischen Anzeigen. Uber das Prestige detiklead Wissenschaft
hinaus begrindet Kaeppel dies damit, "dal® zentrale Argumentations-Tapoi w

Fortschritt, Modernitat, Innovationdie in der Werbung ebenso zentral sind wie in
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Wissenschaft und Forschung, konvergieren und daher leicht fur die Wgnyegatation
aktiviert werden kdonnen" (Kaeppel 1996: 152).

Diese "Argumentations-Topoi" ahneln in ihrer abstrakten Beliekigleri Kategorie von
Wortern, die von Baumgart, wohl auch aufgrund ihrer Unverbindlichkeit saaib-
kulturellen Flexibilitat, "Plastikworter" genannt werden. Es sdids Abstrakta wie
"Qualitat, Geschmack, Tradition", etc., die in friheren Ilingubkts Arbeiten
"Schlusselwoérter" oder "Hochwertworter” genannt werden (Baumgart 1992:.172 f)
Eine zusammenfassende und recht stringente Kategorisierungvdéntn Hochwert-,
Schlussel- und Plastikworter findet sich bei Janich. Bei diesacdmhen Elementen,
so die Autorin, handele es sich um drei Kategorien von Wortern, die gtzindsaur
semantischen Aufwertung der beworbenen Produkte beitragen. Als Howbvier
fungieren Worter, die positiv denotiert sind. Es sind demnach alldrcise, die das
Bezeichnete aufgrund ihrer positiven Inhaltsseite aufwerten (so zriButte Adjektive
wie "echt", "genial", "vollendet" etc.). Schliisselwdrter stelegne Untergruppe dieser
Kategorie dar, denn sie regen zusatzlich emotionale und individusflezfationen an.
Sie sind positiv konnotiert und unterliegen gesellschaftlichen TrenddisSelworter
kbnnen Konnotationen wie Naturlichkeit, Erotik, Exotik, Wissenschatftlichkeit
Fortschrittlichkeit usw. hervorrufen. Typische Schlisselwdrter ginf. "Gesundheit”,
"Genuss", "Lust", "Natur" und "Leben". Plastikworter (SicherhEdrtschritt, Technik,
Entwicklung etc.) sind ebenfalls Schlisselworter. Allerdings simel wbn ihnen
hervorgerufenen Konnotationen weniger emotional, sondern sollen wissemnsuohaftl
Qualitat und Seriositat vermitteln (Janich 2001: 117-122).

Diese "Schlusselworter” sind wahrscheinlich deshalb durchgéangdagen Werbung zu
finden, weil sie einerseits archetypische Traumbilder und meniseHldriebe wie etwa
Geltungsbedirfnis, Anerkennung und Sexualitdt evozieren. Andererseissi®i SO
allgemein gehalten und positiv konnotiert, dass sie trend- und zagage? individuell
von den Rezipienten dazu genutzt werden kdnnen, ihre eigenen Vorstelauighiase
Worter bzw. die durch sie angepriesenen Produkte zu Ubertragen.

Hemmi, die Anzeigen-, Radio- und Fernsehwerbung kontrastiv untersuchte,t kamm
dem Ergebnis, dass in Werbeanzeigen sehr haufig mit Modifikatioreespdachlichen
Codes gearbeitet wird: Potentielle Doppeldeutigkeiten oder origixelsto3e gegen die
etablierte Schriftsprache verschaffen dem Rezipienten ein "Bitebnis”, das zu einer

Steigerung des Leseinteresses fiihren soll (Hemmi 1994: 142-144).
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Ein weiteres Merkmal der zeitgendssischen Werbesprache sesté@i&ere Einsatz
emotionaler Inhalte, da sich viele Konsumguter kaum noch qualitativsah&den
(Hemmi 1994: 38). Gerade letzteres durfte sich im persuasiventEgesaso genannten
"Schlusselwoérter” niederschlagen, die positiv konnotiert und Uberwiegentioesat

sind.

Hemmis Untersuchung stitzt also nicht die These von der Technik- und
Informationslastigkeit deutschsprachiger Werbung. Sie sprichGagenteil fur eine
zunehmend gefuhlsbetonte, das Unterbewusstsein ansprechende Werbung.

Ahnlich bewerten Reigber, et al. die Entwicklung der Werbung am Hiede 20.
Jahrhunderts. In ihrer Veroffentlichung KNOW-HOWood Advertising Eine Analyse

der Werbesprachausden Blickwinkeln InhaltsanalyseEPSY Umfrage verbinden sie

linguistische Untersuchungen mit Ergebnissen der Marktforschung au8eeich der
Lebensmittelwerbung. Ihre Beobachtungen beziehen sie allerdingeaWerbung im
Allgemeinen.
Durch die Asthetisierung des Alltagslebens ... [ist] ... dasehebelbst zum
Erlebnisprojekt [geworden]. Die Beziehung der Menschen zu Guitern und
Dienstleistungen veranderte sich dabei kontinuierlich. Am WandeWrbung
wird dies besonders offensichtlich. Stand zunachst der Gebrauchswerodukte
im Mittelpunkt der Werbung, also Eigenschaften wie Haltbark&edkmaligkeit,
technische Perfektion, so betonen die Appelle an die Verbrauchersamsmi
immer starker den Erlebniswert der Produkte (Reigber, et al. 1995: 22).
Diese Einschatzung kann als durchaus realistisch betrachtetnwetelen durch die
zunehmende Produktvielfalt und —zugéanglichkeit fir fast alle Konsumeaber auch
durch gesellschaftlich nicht mehr fest determinierte Klasseiojgt die individuelle
soziale Positionierung zunehmend sicherlich auch anhand geschmacklicher bz
asthetischer Entscheidungen. Auf diese Weise kommt den emotiondl&sthetischen
Inhalten bzw. Stereotypen, die mit an sich oft identischen ProduktderiWerbung
assoziiert werden, eine immer gréf3ere Bedeutung zu.
In der Lebensmittelwerbung lassen sich, so Reigber, et al., anttlerem folgende
Effekte und sprachliche Mittel der Asthetisierung ausmachebensstil und Status
(fremdsprachige Begriffe, Frankreichbezug), Aulergewohnlichkegmfsprachige
Begriffe) und Tradition/ konservative Werte (Anschriften von Produzerddar

Verbanden, essayhafte Texte) (Reigber, et al. 1995: 67 f).
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Letztendlich bezeichnen diese von Reigber ausgemachten Kategorienamdbtes als
die bereits diskutierten sozialen Stereotypen, die den menschlictregbélm Rechnung
tragen. So kann z. B. das Bedurfnis nach Anerkennung oder nach Sichertieitligur
von den Autoren genannten Effekte "Lebensstil und Status" bzw. "Draditi
konservative Werte" in der Werbung angesprochen werden. Bestittjtauch das
nationale Stereotyp von franzdsischer Kompetenz in Bezug auf &stleeisskultur und
Lebensqualitat.

Selbst den Informationsgehalt von Werbeanzeigen generell sehdreReagal. - ganz
im Sinne der A&sthetisierten Erlebniswelt —, nicht in der Faktemdesn in der
Zeitgeistvermittlung. "Der Leser erlebt Werbung als 'echtigrmation, weil sie ihm
Hinweise auf das gibt, was im Trend liegt" (Reigber, et al. 1995: 99).

In diesem Sinne fungiert die Werbung quasi als "Sozialisiemsigsiz® in der
Konsumgesellschaft, da sie Entscheidungshilfen fir den individuellenglgicizeitig
im sozialen Kontext bewegenden Konsum gibt, auf dem unsere Geatllstrtendlich
fufdt.

Diese Meinung wird auch von Rode vertreten, der Konsum — aus dekwiBkel des
Soziologen - als sozial vermittelt betrachtet. "Wenn das Konsemigesellschaftlich
gelernt wird, muf sich die Werbung, die auf Konsum zielt ... irmhA@spruch, ihrem
Inhalt und ihrer Gestaltung innerhalb des in der Zielgruppe zsiljger Zeit geltende
Normen- und Wertesystem bewegen." (Rode 1994: 263).

Dass allerdings — gemal3 dem nationalen Stereotyp - die deWschesprache sachlich-
technisch und nuchtern-informativ sei, dieser Hypothese widerspraetissondere die
Arbeiten von Linguisten und Kommunikationswissenschaftlern am Erngl@@eund zu
Beginn des 21. Jahrhunderts.

So habe die zunehmende Technologisierung und Beherrschbarkeit dedw¢éltdie
Wissenschaft in der postmodernen Gesellschaft vielmehr zu einekriSe und
Entmystifizierung des Alltags gefiihrt, der die Werbung bewussttienal und mit
guasi-religiossem Markenkult entgegentreten musse.

Bolz schreibt dazu in seinem Artikel "Spiritueller MehrweKultmarketing statt
Produktwerbung": "Das Leben hat kein Wertekorsett mehr, keinennkafien grol3en
Ideen und Institutionen. Sinn wird zur Privatsache. Die moderne Welbtgaubert und
entauratisiert. Das macht sie Uberraschungssicher und technidoérrsbebar.

Modernisierung heil3t aber auch: Verlust der Bedeutsamkeit" (BolZ: 19¥5). Daher
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muisse die Werbung das "Heilsversprechen des Kultmarketieigefd gegen die
Entzauberung der modernen Welt durch Wissenschaft und Technik" (Bolz 1997: 106).
Bolz beschreibt diese "Strategien der asthetischen Wiedemberzang" in der Werbung
wie folgt:
Die Gotter, die aus dem Himmel der Religionen verschwunden sunchda als
Idole des Marktes wieder auf. Werbung und Marketing besetzenvakant
gewordenen Stellen des Ideenhimmels. Dufte heiRen Eternity undemjea
Zigaretten versprechen Freiheit und Abenteuer, Autos sichern Glick und
Selbstfindung. ... Nach dem endgultigen Schifforuch der politischen Utopidn se
unsere Kultur resolut auf Asthetik. Man kann es auch so sagen: Naghldsung
durch Gesellschaft’ kommt jetzt die Selbsterlésung durch ,Sehiéiaing’ (Bolz
1997: 106 f).
Die von Bolz konstatierte Asthetisierung und metaphorische AufladomdProdukten in
modernen Werbekampagnen erscheint durchaus nachvollziehbar. Auch wenn dies
insbesondere fur global auftretende Marken wie Benetton, Nike Méddboro gelten
mag, deren bloRBer Name schon zu einem Stereotyp geworden istt sBlo&t”
Beobachtung - zumindest tendenziell - fur die deutsche Sprach&Vedyung im
Allgemeinen auch zuzutreffen. Denn egal ob "global player" oderdolahbieter -
beide missen ihre Werbung den gegebenen sozio-6konomischen Rahmenbedingunge
anpassen, um erfolgreich zu sein.
Zu diesen Rahmenbedingungen gehort ebenfalls ein weiteres von Boénnges,
weniger philosophisches, dafir umso praktischeres Argument, d. h. die zunehmende
Marktsattigung. Auch diese wirtschaftliche Tatsache bpritr die These von einer
immer emotionaler agierenden Werbesprache.
Auf gesattigten Markten gibt es nur ein wirklich unterscheidendeskidal, mit
dem das Marketing den Verbraucher ansprechen kann - das iniérediB
Ansichten die der Konsument von der Firma und dem Produkt hat. Der \Weart ei
Marke existiert nur im Kopf des Kunden. ... Wie kommt man zu Unterdchgen,
die einen Unterschied machen? ... welche Unterscheidungen sind sinnao#? G
offensichtlich nicht solche, die auf rationale Begrindungen zielen. .fdkdert
man die Treue zu Marken, die sich sachlich in nichts von Konkurrenzmarke
unterscheiden? Treue ist eben keine Sache der Logik, sondern derMagbmul3
den Kunden nicht mit guten Grinden, sondern mit unwiderstehlichen Gefuhlen
versorgen (Bolz 1997: 90 f).
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Die Untersuchungsergebnisse des Linguisten Hahn scheinen diese Zu unterstitzen:
In seiner im Jahre 2000 veroffentlichten Arbeit Werbediskurs innkinltgrellen Kontext

bestétigt Hahn, dass deutsche Werbung weder mehr Produktinformatinaites noch
weniger affektiv und erotisch gestaltet sei, als z. B. franadsis8Verbung (26-36). Hahn
rekurriert in seiner Veroffentlichung auf Schroeder, der noch dgnfder 90er Jahre zu
dem Ergebnis gekommen war, dass deutsche Werbung informationslastiger und
sachlicher sei als franzosische. Zu dieser Uberzeugung wane8lier1994 nach der
synchronen Analyse von rund 90 unterschiedlichen TV-Spots in Deutschland und
Frankreich gelangt.

Hahn jedoch stellt die These auf, dass dieser kulturell bedingterddhied in der
Werbesprache gegen Ende der 90er Jahre obsolet sei. Er fUhmfdiks @ergleichbare
Marktsituation in Deutschland und Frankreich zuriick und zahlt verschietkrnsche
Fernsehspots auf, die erotisch aufgeladene Produktwerbung betralbeBeispiele
nennt er TV-Spots fir Eis ("lch und mein Magnum") und fir untersabresll
Automobilmarken, die in Kapitel 3.3 eingehender diskutiert werden sg@tlahn 2000:
26-36).

Insgesamt betrachtet kann festgehalten werden, dass in der hdptasbigen
linguistischen Literatur die Sprache der Werbung alles andese ealheitlich
charakterisiert und bewertet wird. Es lassen sich jedoch evfegemale ausmachen, die
generell als werbetypisch angesehen werden kdnnen.

So kénnen die folgenden Charakteristika abschlie3end als kennzeichnendSfiratiee
der Werbung aufgefiuihrt werden: Die Form der Werbesprache olidhedes Funktion
unter, die darin besteht, ein bestimmtes Produkt so darzustellen, dd8sezi@ent zu
dessen Konsument wird. Die Sprache der Werbung muss folglichngezigielgruppen
auf interessante und verstandliche Weise ansprechen. Daher finden $prache der
Werbung grof3tenteils sprachliche Mittel aus der Alltagssprachevandung. Diese
treten jedoch so gehauft auf, dass sie den Eindruck erwecken, \pesbletyu sein. Zu
diesen sprachlichen Mitteln koénnen insbesondere die bereits zitiertentjv pos
konnotierten Hochwert- und Schlisselworter gezahlt werden, die desingschen
Aufwertung dienen und somit dem anpreisenden Charakter der Werbung gereeint werd
Neben diesen alltagssprachlichen Elementen bedient sich die Weadtespgprachlicher
Varietaten (Fachsprachen, Jugendsprache etc.), um so die Diktiogedameten

Zielgruppe sowie deren Wiinsche und Wertvorstellungen adaquat ansprechen zu kénnen.
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Trotz dieser haufigen Anleihen aus der Alltagssprache und/ agersprachlichen
Varietaten ist die Sprache der Werbung hochst artifiziell entbehrt jeglicher
"Sprechwirklichkeit" (Janich 2001: 36).

Dieser Widerspruch  zwischen intendierter sprachlicher Naturlichkend
kommunikationssituativer Kunstlichkeit ergibt sich wiederum aus demalPrder
werbesprachlichen Funktion, die auf Konsumstimulanz und nicht auf okeipr
sprachliche Kommunikation abzielt.

Auch ist die Sprache der Werbung — selbst wenn sie sich deromikinzelner
Zielgruppen bedient oder Anleihen aus den Fachsprachen machtnesfialts eine
kryptische Sondersprache, da dies ihrer konsumsteigernden Funktion widerspréche.
Doch neben sprachlichen Besonderheiten und Tendenzen muss die Spratkeebdeg
immer wieder auch sozio-kulturelle Stromungen und Entwicklungen aufgreifie
zielgruppengerecht, zeitgemal? und unverbraucht zu bleiben. Der weadbdishe
"Imitationsstil* unterliegt also standigen Veranderungen, und ldsstSprache der
Werbung somit als schwer fassbar und "chamaleonartig" erscheiean. da Produkte
und Kaufer permanenten wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen nfferéngen
unterliegen, muss sich auch die Sprache der Werbung wandeln, um deaih BZpachen
imitierender Diktion und Aufmerksamkeit weckender Originalitdt enmvieder neu
bewerkstelligen zu kénnen.

Die deutsche Werbesprache, das zeigt sich abschlieRend anhandsklgrerten
Literatur, befindet sich also im standigen Spannungsfeld von ImitatidnOriginalitat,
von Naturlichkeit und Kunstlichkeit. Ebenso zweischneidig ist der Eineaghnischer
und informativer Elemente in der Werbung zu bewerten.

Denn anders als erwartet, bedienen diese Bestandteile nur in geringem SldBaetdehe
Nationalstereotyp vom nichternen, faktenversessenen Techniker. So dient die
Verwendung technisch anmutender Termini meist nicht der sachlichen
Produktbeschreibung, sondern ist Ausdruck einer Pseudo-Wissenschatftlidigkgom
Ansehen zehrt, das Forschung und Technik in der Gesellschaft genielen.

Diese Techniklastigkeit der Werbesprache ist zudem ehecliga- als landerspezifisch,
da sie z. B. auch in der franzésischen Werbesprache zu beobath@resserstaunt
umso mehr, als das franzdsische Nationalstereotyp genau das @egenite eine
sinnlich-erotische Sprache der Werbung evoziert.

Eine weitere Einschrankung, die die Techniklastigkeit deutschebwgrrelativiert,

liegt darin, dass technische und (pseudo-) wissenschaftliche Tewmieinen Teilaspekt
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der Schlusselworter darstellen, die zur semantischen Aufwertunegn éHauptmerkmal
der Werbesprache, benutzt werden. Das Gros der Schlisselwdnigere vielmehr
soziale Stereotypen, die auf emotionalen und/ oder sinnlichen Int{&ltixg, Erotik,
Abenteuer etc.) beruhen.

Daruber hinaus scheint die Konnotation "Wissenschaftlichkeit" in deteeteiden
Jahrzehnten eher an Attraktivitat in der Werbung verloren zu haben.iDelem Mal3e
wie das Leben als immer starker von Technologie und Wissehdodlaérrscht und
ausgeleuchtet betrachtet wird, steigt die Sehnsucht nach Emotionranszdndenz.
Diesem Stimmungsumschwung kommt die Sprache der Werbung mit eioem
starkeren Einsatz emotionaler Inhalte entgegen, wie dies seit8@en Jahren,
insbesondere in den immer populéreren Image-Kampagnen, geschieht.

Damit einher geht der Trend zur Asthetisierung des Alltags, weither sich der
Einzelne in der postmodernen Gesellschaft, die keine festgelegtemeN und
verbindliche Entscheidungshilfen vorgibt, neu erfindet. Diese Entwicképnegelt sich
in der Werbesprache wider, die, auch unter dem Eindruck einer grol3enden
Marktsattigung, zunehmend Erlebnis- statt Gebrauchswert in dedeigpund stellt.
Gemall dem Motto "Design bestimmt das Bewusstsein" versucht elieu\y in einer
demokratischen (Massen-)Konsumgesellschaft dem Einzelnen detisébire Mehrwert
eines (Marken-) Produktes zu vermitteln, das sich von dem andergeler meist kaum
unterscheidet. Dies lauft zusehends uUber Image-Kampagnen, die l@ngsietten
Lifestyle zu einer Marke anbieten, und auf diese Weise dem Konsemesihe
asthetische Entscheidungshilfe bieten.

Gesellschaftliche Bedurfnisse und marktwirtschaftliche Istse fihren so zu einer
wechselseitigen Forcierung emotional-asthetischer Produktkulthgedie sich in einer
veranderten Sprache der Werbung konkretisiert.

In diesem Sinne kann die Frage, ob die deutsche Werbesprache inforiastignst,
abschliel3end mit "ja, aber" beantwortet werden:

Ja, sie bietet Information, aber nicht in dem Mal3e wie es tlasdB/p vom wenig
emotionalen deutschen Technik-Bewunderer nahe legen wirde. Stakgr rei
Produktinformation wird dem Konsumenten bzw. zunehmend auch ganz bestimmten
Zielgruppen, vermittelt, welche Trends gerade "angesagt" sind.RBeipient erfahrt
anhand der dargestellten Lebensstile, also sozialer Stereptgoe durch positiv
konnotierte Schliusselworter gestitzt werden, welches Produktigathgeschmacklich

seinem gewahlten oder angestrebten Selbstbild entspricht. Detif@nde, quasi-
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religiose Charakter, den (Marken-)Produkte auf diese Weise aenehst dem der
wissenschaftlichen Termini in der Werbesprache nicht ganz un@hridenn diese
werden ebenfalls meist emotional-persuasiv verwendet, indem aufedlagdrsprechen
des technischen und medizinischen Fortschritts rekurriert wird.

Auch die Frage also, ob die deutsche Sprache der Werbung technildgskgnin in
diesem Sinne mit "ja, aber" beantwortet werden. Ja, siedshiklastig. Aber sie ist es
nur in dem Sinne, als technische Termini weniger der sachlichen bkiforn als
vielmehr der emotionalen, auf dem Prestige von Forschung und Wisafnsc
beruhenden, Produktaufwertung dienen und folglich nicht konform mit dem dentsc
Nationalstereotyp gehen.

Die allmahliche Auflésung der Dichotomie von Technik und Emotion sovae
Information und Persuasion in der Werbung legt vielmehr den Schluss dedsedie
Sprache der Werbung weniger von nationalen als von sozialen Steregggrégt ist.
Auch ist davon auszugehen, dass dies nicht nur fur die deutsche Wellbungeges die
Entwicklung hin zu global agierenden, auf Emotionalitdt und asthetiSohestiftung
abhebenden Image-Kampagnen vermuten lasst.

Inwiefern Stereotypen in der Automobilwerbung, - in der ein sowohhisches als auch
emotional aufgeladenes heraldisches Produkt dargestellt wird -eMeuang finden, wird

in Kapitel 3.3 genauer zu untersuchen sein.

3.2.2.2 Britische Werbesprache — gepragt von Humor und Understatement?

Der "stereotype" Englander zeichnet sich - dies zeigte aithand der Analyse der
entsprechenden Sekundarliteratur -, durch Reserviertheit und Siktufiiior aus. Dem
zufolge ist zu erwarten, dass diese Eigenschaften ebenfallslein britischen
Werbesprache betont werden, da Werbung meist sowohl sprachlicheucis a
soziokulturelle Werte und Vorlieben potentieller Konsumenten aufgreift und reftekt

Ob diese Vermutung bestatigt werden kann, soll sich anhand dendely®iskussion
linguistischer Arbeiten aus den Jahren 1966 bis 2001 zur britischen Werbesprache zeigen.
Geoffrey Leechs rein deskriptive, synchronische Untersuchung von 617elfrerns
Werbespots und einigen Werbeanzeigen kann aufgrund des umfangreicipes’ kas
"Pionierarbeit” auf dem Gebiet der linguistischen Beschreibung l@rschen

Werbesprache betrachtet werden. In seinem 1966 erschienenkrulersucht Leech
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die britische Sprache der Werbung anhand lexikalischer und gramnsatiealKriterien

und beschaftigt sich mit dem Verhéltnis von Standard- und Werbesprache. Obwahl Lee
zumeist Fernsehwerbung analysiert, Ubertragt er seine Ergebramich auf
Werbeanzeigen. Leech begriindet dieses Vorgehen mit der persuasiveroraiekti
Werbesprache im Allgemeinen: "Most advertising language camdsr the broader
heading of 'loaded language’; that is, it aims to change theopinions, or attitudes of

its audiences” (Leech 1966: 25).

Diese konsumorientierte Funktion sei mit konkreten Ansprichen an die \Merties
verbunden. Leech bezeichnet diese als "attention value", "readabifitgmorability”
sowie "selling power" und ordnet diesen Aspekten bestimmte stilistisdbed ki (Leech
1966: 27 ff).

Als Beispiele fur Aufmerksamkeit erweckende Mittel im Simles "attention value™ in
der britischen Werbesprache nennt er sprachliche Norm- und Ret#beers
semantischer, orthographischer, grammatikalischer oder lexikatis@Art sowie
Neologismen, Wortspiele, Metaphern etc. (Leech 1966: 27 f).

In der Sprache der Werbung finden sich aufRerdem haufig sthistiddittel wie
Wiederholung, Alliteration und Reim, um im Sinne der "memorabilitySske im
Gedachtnis der Rezipienten gespeichert werden zu kdnnen (Leech 1966: 29).

Die Sprache der Werbung ist dann leicht lesbar ("readabjlgg’).eech weiter, wenn "a
simple, personal, and colloquial style, and a familiar vocabulary"d@®jnieren. Neben
einer besseren Lesbarkeit wird durch den Einsatz dieses an digliche,
rezipientennahe Umgangssprache erinnernden  Vokabulars wohl auch ein
Vertrauensverhaltnis zwischen Werber und Rezipient impliziertwiEd der Anschein
eines uneigennutzige Ratschlage gebenden, freundschaftlichen Werbatgekedeam

der Rezipient eher Glauben schenken soll als einem formalen Werbetext.

Diese Annahme widerspricht indes teilweise den Ergebnissen zutschen
Werbesprache, da in Bezug auf diese der Einsatz fachsprachdibkakter Lexik noch

in den 1960er und 1970er Jahren - aufgrund des Prestiges von Forschung und
Wissenschaft - als verkaufsfordernd eingestuft worden war.

Leech betrachtet die in der Werbesprache verwendete Legiklialhs auch unter dem
Aspekt der Verkaufssteigerung ("selling power"), dem Hauptzider
Werbekommunikation. Um dieses Ziel zu erreichen, gelte es, die &itigigeit und die
besonderen Vorziige des Produkts hervorzuheben, so dass die Sprache der Werbung

selbst oft von Klischees gekennzeichnet sei:
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It is no paradox that some of the commonest advertising clichésnphasis on
the uniqueness of the advertised product: ‘Nothing else’; 'No dtiene”'s nothing
like'; 'the best in the world’; ... . The hyperbolic characterdotrising language,
as shown, for instance, in the unstinted use of superlatives, relates one hand
to the desirability of a unique claim on behalf of the product, and oothiee hand
to the principle ... that an advertising message should be positiveneegbrved
(Leech 1966: 30).
Diese Aussage widerspricht der Vorstellung von einer zurlcklo@iterbritischen
Werbesprache. Allerdings nennt Leech auch Ausnahmen von dieser Redj@hrtSar
unkonventionellere Werbeanzeigen in Zeitungen und Zeitschriften an, djerebenes
Publikum ansprechen sollen und deshalb Abstand nehmen von einer markischreie
hyperbolischen Sprache. Diese Anzeigen, so Leech, "are often fourguatfity'
magazines and newspapers, where, it appears, the straight-fondaoften aggressive
tactics of popular press and television advertising are out of pkud, a more
sophisticated approach to the consumer is desirable.” (Leech 1966: 194).
Als Beispiel fur diese Art von "understatement” durch sprachlidb@mung beschreibt
und kommentiert Leech eine Anzeige flr ein Nahrungsmittel:
Where the copywriter does revert to conventional advertisipgrbple is in the
intensified superlative expression 'the creamiest purest leprteadsyou can buy'.
But even this is toned down by the preceding qualification 'Most pegpb have
tried it agree ...", which is unusually modest in that it admitssibimepeople may
disagree. ... The writer seems to say 'We don” t have to clothmessgage in fair
words; we just state, as simply as possible, what our product is' (Leech 1966: 195).
Die Werbetreibenden geben durch die sprachliche Abdampfung vor, getreu dem Motto zu
handeln, dass sich Qualitat letztendlich auch ohne laute Werbung deechsesrde:
Wer zu den Menschen mit gutem Geschmack gehdrt, wird die Vorzigeroesktes
ohnehin zu schatzen wissen, auch wenn einige "Crétins" dies nicldnn. Letztere -
dies wird zumindest unterschwellig in solchen Anzeigen implizierverfligen mit
Sicherheit tiber weniger Sinn fir Asthetik, Eleganz, Esskultur etd.vier mochte nicht
zum Kreis der Geschmackselite und Connaisseure gehoren?
Ein solches "Understatement" ist jedoch fur Leech nicht pereise generelles
Charakteristikum der britischen Werbesprache. Vielmehr findét das Stilmittel der
Untertreibung zumeist in Werbung wieder, die sich an die gehobene Mittelsahéctte

Oberschicht wendet und ist von daher eher schichten- als nationalitatenspezifisch.
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Diese Beobachtung bestétigt indes eine weitere, den Briteeoste zugeschriebene
Eigenschaft, ndmlich deren ausgepragtes Klassenbewusstsein.

Das Gros der von Leech untersuchten Werbung aber unterliegt dem layterativ des
"Kauf mich", und folglich finden sich zum Kauf auffordernde Verhiberproportional
haufig in der britischen Werbesprache. "An invented piece of copyhwrigorporates all
these verbs shows roughly what their special functions areXBWge it. It" s made by
Y. X will give you what you need. You” Il like X. In fact yoli'love it. Get X " (Leech
1966: 155).

Britische Untertreibung oder Zurtckhaltung lasst sich anhand diesgenn auch
zugespitzt formulierten - Werbestils nicht ausmachen.

Die von Leech aufgefuhrten 20 haufigsten Adjektive in der Werbungnhebenfalls
allgemein anpreisenden Charakter (new, good/ better/ best, flesoude full/ sure,
clean/ wonderful, special , crisp, fine, big, great, real, eagythextra/ safe, rich). Sie
sind daher sogar uUberwiegend mit denen von Romer fir die deutsche Wetiesprac
ausgemachten Schlisselwortern identisch, zeigen also keine "figpzthen”
Eigenschaften.

Leechs Ausfuhrungen zufolge wird jedoch technisches oder fachsphashWokabular,
anders als in deutscher Werbung, nur selten verwendet, so z. B nechnischen
Fachzeitschriften. In der Fernsehwerbung findet Leech kein einBigespiel fur den
Gebrauch technischer Informationen. Er begrindet dies wie folgichtical copy
requires a public which is interested, and has the leisure toctakéul note of the
information given in the advertisement" (Leech 1966: 128).

Einen weiteren Aspekt des britischen Nationalstereotyps diallausgepragte Sinn fur
Humor dar. Dieser musste sich in der Werbesprache folglich anhan@/edapielen,
Mehrdeutigkeiten usw. festmachen lassen. Tatsachlich zahlt Leachmatikalische
Homonymitat (z. B. "Players please”) und Homonymitat von leis&aér und
idiomatischer Bedeutung (z. B. "When the wind has a bite — and yolikeea bite —
then bite on a Whole Nut.") als haufige und beliebte Mittel der Auitdigauf. Auch
Wortspiele mit Markennamen (z. B. "You” |l go nuts for the nuts yetuirg Nux") sind
fur ihn weit verbreitete Charakteristika der Werbesprache, diatgewerden, um die
Aufmerksamkeit des Lesers zu erlangen (Leech 1966: 184 f).

Dass Werbung durchaus gesellschaftsimmanente, d. h. also auch si#ientipe
Werte, Wiinsche und Angste im Sinne der Verkaufsforderung aufgreifireitet und

konserviert, diese Meinung wird von Leymore vertreten. "Advertising ais
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communication system par excellence. It is essentially coadewvith the use of symbols
to effect the exchange of values” (Leymore 1975: VIII).
Durch das Bereitstellen von Symbolen, die komprimierte Beschreibungen bz
Abbildungen nationaler oder sozialer Stereotypen sein kdnnen, Ubernim@pradiehe
der Werbung, so Leymore, gesellschaftsstabilisierende und (pseaotteiplosende
Funktionen in unserer Konsumgesellschaft, die denen traditioneller Mythen &hneln:
Advertising shares with myth a number of features. They are Indigrated
systems and they both share a structure and basic themes. ..aBweriising is
indeed a myth in modern disguise, then it also has the same role in moderessocieti
as the myth has in traditional societies. ... Myths reinforcepaed behaviour by
scanning all the alternative solutions and 'proving' that the one whidbrpirates
is, in any society, in given circumstances, the best. As such,tieisnprecisely
like advertising — a conservative force. ... Over and beyond this, achgfike a
myth) acts as an anxiety-reducing mechanism. ... To the constamagalilemmas
of life, advertising gives a simple answer. In buying certamapcts or obtaining a
service, one buys not only a 'thing’, but also an image. This intagpsts of the
belief and the hope in something better.... No society exists witooue form of
myth. Once this is realized, it is not very surprising that &sowhich is based on
the economy of mass production and mass consumption will evolve its own myth in
the form of the commercial (Leymore 1975: 155 f).
Vorlat kommt nach der Analyse von rund 500, fast ausschliel3lich sehgh
Werbeanzeigen, Radio- und Fernsehspots zu einer ganz ahnlichen Uberz8igygebt
sogar noch einen Schritt weiter, da sie davon Uberzeugt istddagsnsument durch
Kauf eines bestimmten Produktes nicht blo3 eine Problemlésung zu findarchter
sondern sich das Prestige des Produktes zu eigen machen , eaquasifgeine Person
Ubertragen will. Um dies zu erreichen, mussen nicht nur die Produktelsmi
erstrebenswerter Stereotypen "individualisiert” werden, sondern auétedpient selbst
misse als Personlichkeit angesprochen werden. Dies &ufRerén seher pseudo-
individualisierten "equal-to-equal attitude, a kind of 'best friéediavior" (Vorlat 1976:
299) in der Sprache der Werbung. Diese Haltung zeichne sich spinaghter anderem
durch die Verwendung emphatischer Ausrufe und Fullworter, umgangsspracheaiier
und elliptischer Séatze aus. Vorlats Analyse deckt sich hinsicldieser Aspekte mit den
von Leech gemachten Merkmalen der "readability”: Die SpracheWdenbung in

Grof3britannien lehnt sich demnach zumeist an den mindlichen, ungezwungen-
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emphatischen Sprachgebrauch ihrer Rezipienten an und widerspriclit dem
Stereotyp einer reserviert-kiihlen Werbesprache.

Die von Leymore gemachte Behauptung, dass die Werbesprache imodernen
Konsumgesellschaft die archaisch-mythologische Funktion der Angseashgy
fortschreibe, indem sie Problemlésungen mittels Produktkauf anbietenfite 1975:
156), musste sich insbesondere in Krisenzeiten nachvollziehen lassen.

Und tatsachlich kommt Nevett nach der Analyse britischer Vdedwgen des 20.
Jahrhunderts zu dem Ergebnis, dass in den beiden Weltkriegen die Wealnmigscher
wurde und ein klares Freund-Feind-Bild zur Starkung der eigenen Motathalten
wurde. Die Werbung im Ersten Weltkrieg beschreibt er wie folgt: "In the maifirsthe
outbreak of war there was a notable concentration on 'Britishness'edoufh attempts
to exploit the widespread anti-German feeling" (Nevett 1982: 141).

Die britische Werbung im Zweiten Weltkrieg funktionalisierte dizefihle der
Bevolkerung in ahnlicher Weise: "In almost every kind of advertis¢mgatriotic
symbolism abounded in forms ranging from idealised servicemdngallant British
housewives to caricatures of Hitler" (Nevett 1982: 169).

Diese Idealisierung der eigenen und die Ridikilisierung der awhensten,
gegnerischen Gruppe vermittelt ein starkes Zusammengehorggkahy das auf die
eigenen Konsumguter Gbertragen wird, so dass jedweder Konsum landesBigelukte
zu einem solidarischen, angstabbauenden Akt wird. Die Verwendurignaiat
Stereotypen in der britischen Werbung des Ersten und Zweitekri&g# kann folglich
kaum erstaunen, wenn man bedenkt, dass ein Hauptmerkmal der Stereotyipeer
Abgrenzungs- und Identifikationsfunktion begrindet liegt.

Eine genauere Analyse von Stereotypen speziell in der Automobilwenvirdgin
Kapitel 3.3 erfolgen.

Wahrend nationale Stereotypen in der Werbesprache nur Verwendurfinden
scheinen, wenn es politisch und gesellschaftlich opportun ist, stellfTdad zur
Asthetisierung der Warenwelt und —werbung ein Phanomen dar, dd&ndeitdes 19.
Jahrhunderts auch in Grof3britannien konstant zu beobachten ist.

Die Linguisten Vestergaard und Schrgder erklaren diesen TremdemiEntstehung der
Massenproduktion und einem Anstieg des generellen LebensstandardsnsEitakedes
19. Jahrhunderts. Diese Entwicklung fiihrte einerseits dazu, dass eireilGadst
Gesellschaft Uber mehr als das Existenzminimum verfigt und sidn "amnotige”

Produkte leisten kann, die entsprechend persuasiv beworben werden nHissen.
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anderen fuhrte die industrielle Massenproduktion zu einem grof3en Areyelaitern,
die sich qualitativ und preislich kaum noch von einander unterscheiden. UnmedauV/
dieses Uberangebots zu stimulieren, muss ebenfalls persuasiv, dcih.Hinzufiigen
entsprechend asthetisch-emotionaler Mehrwerte in der Produktwerborgggangen
werden (Vestergaard; Schrgder 1985: 4).

Kritisch anzumerken ware, dass die Autoren weder Zeiten der A#tter. B. die
Nachkriegsjahre, noch wirtschaftliche MalRnahmen (Kartelleis&#ysprachen etc.)
berticksichtigen, die gegen konstant steigende Marktsattigung und Preispeeiziies.
Allerdings rdumen Vestergaard und Schrgder ein, dass sich isistkatde und
emotionale Werbung besonders fir Guter anbiete, die in hohem Male mic
materielle, sondern auch soziale Bedurfnisse befriedigen. Dierékutoennen als
Beispiel die Bekleidungs- und Modebranche (Vestergaard; Schrgder 1988och),
konnte man sicherlich auch das Automobil als ein solches Produkt betradagsen
Bewerbung in Kapitel 3.3 néaher erortert werden soll.

Weder Vestergaard/ Schrgder noch der Semiotiker Cook thematisieneEinsatz von
Humor wund Understatement als Spezifikum einer nationaltypischebetis
Werbesprache. Cook raumt jedoch ein, ohne allerdings konkrete Beizpiglennen,
dass Werbung "although it is both part of, and helps to creaty @lobal culture which
ignores national boundaries, it can also reflect differenceskeataultures” (Cook 1992:
14 f). FOr ihn bestehen also, selbst in Zeiten global agieremdagelKampagnen,
durchaus nationale und kulturelle Unterschiede in der Sprache dbuNgeDiese treten
jedoch zuriick im Hinblick auf die Dominanz der emotional-kontaktsuchenden Funktion
der Werbesprache: "In the popular view of a science-dominatedegypolitical rhetoric
and advertising ... are blamed for replacing facts with rhetorithé pejorative sense) ...
. Yet the discourse of advertising ... has scant referential fundtimnlargely emotive,
conative and phatic, using language to establish identity andedifigie that identity
from others" (Cook 1992: 147).

In Anlehnung an das Kommunikationsmodell von Roman Jacobson (1896) definiert
Cook die unterschiedlichen Funktionen wie folgt: referential — "itmgainformation”;
emotive — "expressing feelings and states"; conative — "inflngribe behaviour of the
addressee"; phatic - "checking or establishing contact" (Cook 1992: 130).

Diese Definitionen machen deutlich, dass die Sprache der Werbung — zumindest fiir Cook

- generell kaum informativen, sondern in sehr viel starkerem Umfasffektiv-
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kommunikativen Charakter besitzt, der sich abhebt von einem naturwisdditscha
gepréagten sozio-kulturellen Umfeld.

Diese Einschatzung deckt sich mit den linguistischen Arbeiten drutschen
Werbesprache des spaten 20. und frihen 21. Jahrhunderts und gibt von daher keinerle
Hinweise auf eine spezifisch britische Werbesprache.

Unter der Pramisse, die Verbindung zwischen Werbung und gesellschaftiith&turen
aufzuzeigen, untersuchte der Linguist Myers britische Print- wrdsEhwerbung flr
unterschiedliche Konsumguter in den frihen 90er Jahren des 20. JahihuSdare
Ergebnisse unterstitzen zwar nicht unmittelbar die These von gmsech britischen -
im Sinne einer Humor und Understatement betonenden - Werbespraehsjeazeigen
neue Aspekte im Gebrauch nationaler Stereotypen auf:

Um nationale Stereotypen zu evozieren, werden in britischen Popsongs und
Werbeanzeigen haufig fremdsprachliche Einsprengsel verwendetpdwyers, in einem
fremden Kontext selbst zu Zeichen werden, die nicht wie ekt @elesen werden
kénnen: "They are like the bits of a symphony that might turn up tdeegeon a dance
record. Stripped of [sic!] their naturalness as communicatiorhisnnew context, they
become a new sort of sign, not reducible just to a translation. Ith#ysact more like
pictures or music than like text." (Myers 1994: 96).

Beispiele, die Myers fir den Einsatz fremdsprachlicher Elemanieitischer Werbung
anfuhrt, sind unter anderem der bekannte Audi-Slogan "Vorsprung durch K'eghdi
eine Anzeige fur die Kanalinsel Jersey, in der franzésischekfidg gebraucht werden.
Allerdings evozieren, so der Autor weiter, fremdsprachliche Eemgmel wie diese
jeweils nur die fir das beworbene Produkt nitzlichen Aspekte desofyes im
Werbekontext. Die Ubertragung eines passenden stereotypen Ciramgktauf das
beworbene Produkt ist fur Myers eine Art "Mythos", der nicht g&dyrsondern sich in
unterschiedlichen Kontexten mit unterschiedlichen Funktionen andemsltgeskann.
Diese Einschatzung erinnert an die Ergebnisse der bereg”eritiAutorin Leymore,
welche Werbung im Allgemeinen als eine Art Mythos der Moddsatrachtet. Im
Gegensatz dazu bezieht Myers den mythologischen Charakter efbuhyg allerdings
primar auf den Gebrauch fremdsprachlicher Strukturen: "none oé thgths ... is
impervious to change or reworking. Germany can call up associatidhe Third Reich
or High Technology, 'Lebensraum' or 'Vorschprung [sic!] durch Techfhkers 1994
102).
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Ebenfalls ambivalent und nicht immer konform mit dem erhofften Pradak ist das
in GrolRbritannien gehegte stereotype Bild von Frankreich und den FranZdse
Aspekte des modernen Frankreichbildes auszuklammern, und dashf@staschaische
Bild vom Baskenmiitzen tragenden und Rotwein trinkenden franzésischen
Lebenskinstlers aufrechtzuerhalten, missen franzdsische Sprachelem@mindest in
der Werbung fur landestypische Produkte und Regionen - durch entsprechendes Bild- und
Tonmaterial assoziativ gelenkt werden:
And the language here is just part of the effect, like the goldemgphothe print
ads for wine, or the accordeon music in broadcast ads for cross-ctmmselt is
the France of berets, bicylces, striped shirts, moustaches, tiesgube Eiffel
Tower, a glass of wine, an auberge. It is not the France qftteayuclear power
industry, motorways, chemical production, depressed industrial diiesTGV,
hypermarkets, the grandes écoles, the National Frdrération (Myers 1994: 92
f).
Es scheint, als ob nationale, d. h. insbesondere deutsche Stereotypeibritisdben
Werbung aufgrund der veranderten politischen Lage am Ende des 20. Jatishoicte
mehr blof3 negativ, sondern ironisch-augenzwinkernd eingesetzt werdemidvinvird
sogar auf positive Teilaspekte nationaler Stereotypen zurtickgegriffergllosh grofanen
Artikeln noch einen Hauch von Exotik und Exklusivitat verleihen zu konnarads for
imported beers ... foreignness can suggest exclusivity" (Myers 1994: 93).
Interessanterweise finden sich in den von Myers untersuchten Anzeigen urehBpots
jedoch nicht nur fremdsprachliche, sondern héaufig auch regionatrbgefenglische
Einsprengsel, die mit stereotypen Vorstellungen spielen, die irssédid@ewussten
Grol3britannien noch stark ausgepragt sind. "Accent is used to evokat®ssanuch
more in British ads than in US ads. Britain has a wide rangeaxjraphical accents. But
there is also a class element in the variation, because thet@ot middle class people
vary less with region than those of working class people" (Myers 1994: 97).
Insbesondere Akzente des englischen Nordens, in dem sich digionellen
Arbeiterhochburgen befinden, werden konnotiert mit "working class"- Glawdgkeit
und Authentizitat.
Beispiele fur den Gebrauch solcher Akzente findet Myers unteeramdin einem
Bausparkassen—Spot, der wohl auf diese Weise finanzielle Senasitditteln mochte,

und in einer Bierwerbung. In dieser wird ein - zumindest intendiertdanchester—
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Akzent mit dem eleganten Produktambiente kontrastiert, so dass entitgemnischer
Effekt entsteht.
There is ferocious disagreement among Mancunians about whether risadly a
Manchester accent ... but there is agreement that it is funthyhihavay of talking
is entirely out of keeping with the elegant and sophisticated surrms)di. . A
Manchester (or exaggerated Northern) accent can convey mamg,thiat not
continental sophistication (Myers 1994: 96).
Die von Myers vorgelegten Ergebnisse vermitteln den Eindruck, dadsr ibritischen
Werbesprache des spaten 20. Jahrhunderts fremdsprachliche Elermaem¢evarbenen
Produkte vornehmlich mit einem gewissen Hauch von Exotik und Exklusiniigeben
sollen, und nicht dazu genutzt werden, ein Freund-Feind-Bild zu vermitielmviigen
daher ahnlich wie soziale Stereotypen, da sie emotional-persuasiSetinsucht der
Rezipienten nach Abenteuer und sozialer Anerkennung (durch Konsum exklusive
Produkte) ansprechen.
Des Weiteren scheint der Gebrauch regionaler Varietaten désdbeg in der britischen
Werbesprache auf dem in GroR3britannien noch weit verbreiteten Kiesgesstsein zu
beruhen, ohne welches es auch nicht mdglich wére, einen komischen diffekt
Kontrastierung unterschiedlicher visueller und sprachlicher Ebenen zieerziel
Ein weiteres Merkmal, das Myers flur die britische Werbe$@gamusmacht, ist deren
Orientierung an der gesprochenen Alltagssprache. Diese &iffesprachlich durch die
Haufigkeit von Ausrufen, Ellipsen, "tag questions”, Fullwoértern und &ahmliche
linguistischen Strukturen, die dazu dienen, den Rezipienten emphatisabrerhiot die
kommunikative Situation einzubinden (Myers 1994: 118).
Diese Beobachtung deckt sich mit den Arbeiten von Vorlat und Cook, dibrgichen
Schlissen gekommen waren, und somit der Annahme widersprechen, dastsdle
Werbesprache generell von Understatement und kihler Zurtickhaltuegngekchnet
sei. Zu hinterfragen wére in diesem Zusammenhang, welche Rollebeatwts
angesprochene Asthetisierung des Alltags bei dieser "Profamigieder Werbesprache
spielt:
Wenn einerseits angenommen werden kann, dass Asthetik und Adtaignsner starker
durchdringen, dann erscheint es andererseits nur stringent davon auszugehancha
die Grenzen zwischen Alltags- und Werbesprache immer mehr verwischen.
Die Analyse britischer Werbeanzeigen und TV-Spots fuhrt die LatiguGoddard 1998
zu Ergebnissen, die erstaunliche Parallelen zu Myers Arbd&wesmen: Auch sie
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konstatiert den Gebrauch alltagssprachlicher Strukturen, derrdieimé von dialektalen
grammatischen Besonderheiten, Alltagsvokabular und graphischer Akzteitdag
nachweisen lasse (Goddard 1998: 45).

Als Beispiele fur die Verwendung deutschsprachiger Einspremggeitischer Werbung
fuhrt auch Goddard den bekannten Audi-Slogan "Vorsprung durch Technik"raawifde
das stereotype Bild vom deutschen Techniker und Mechaniker anspielt. Do
haufiger wird die deutsche Sprache auch ohne direkte Verbindung zumdiese
Nationalstereotyp verwendet. Deutsche Satzfetzen in der SpraciWedlung tragen
vielmehr zum Exotik-Faktor bei, der das Interesse des Rezipiemeken bzw. dessen
Beddrfnis nach Anerkennung und sozialer Privilegierung ansprechen soll.

Dies wird von Goddard z. B. anhand einer British Airways—Anzeige vdicigutDarin
preist die Fluggesellschaft die Tatsache, dass sie mehr koatenentiihflige fur
Geschaftsleute anbietet als ihre Konkurrenten wie folgt an: 8Mbther people are
reading their morning paper at Heathrow konnen Sie die ZeitungambHdrg lesen.”
(Goddard 1998: 34).

In dieser Anzeige geht es sicherlich nicht um das Evoziemreatyper deutscher
Eigenschaften. Vielmehr wird dem Wunsch der Leser nach gesellstieaf
Bestatigung, d. h. einem sozial-affektivem Stereotyp, entsprochem @& Gebrauch
des Deutschen in dieser Anzeige impliziert, dass die Rezipieldse Fremdsprache
verstehen, also zur relativ kleinen Gruppe von Briten gehéren, dgruadf eines
hoheren Bildungsabschlusses Uber Deutschkenntnisse verfligen. "it [tbe Geanan]
will make them feel 'special' in that a code is being usedtllegt recognise, but others
don’” t" (Goddard 1998: 71).

Dartber hinaus fuhrt Goddard zahlreiche Beispiele fir die Verwendutigcler
Akzente und Dialekte in der Werbesprache auf, die zur stereotypesielang
unterschiedlicher sozialer oder nationaler Gruppen genutzt werden.

Ebenso wie Myers betont Goddard allerdings, dass diese Stereatygenzwinkernd-
humorvoll verwendet werden: Sie sollen von den Rezipienten als leskéant und
goutiert werden. So wirbt eine australische Brauerei in eimeei§e mit zwei Bier
trinkenden Mannern, die anhand von Kleidung und Jargon dem stereotypen Bild von
australischen Schafscherern entsprechen. Durch die altmodisgttasghe Gestaltung
der Anzeige (Sprechblase, dunkler Rahmen ) distanzieren sich digetvédrenden
jedoch gleichzeitig von der Ernsthaftigkeit, d. h. dem Zeitgemalenddegestellten
Schafscherer-Stereotyps.
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Goddard sieht in dieser kritisch-ironischen Distanz zum Stereoi@ebrauch ein
typisches Merkmal der von ihr untersuchten Anzeigen. "Modern adveets adiopt an
ironic stance of this kind, suggesting that they don” t take #lgasstoo seriously, so the
audience shouldn” t. This is another strategy, of course, for getitional stereotypes
past the reader, whose protests can then be dismissed as aléssnmeaction to an
obvious joke" (Goddard 1998: 66).

Humor bzw. Ironie als Kennzeichen britischer Werbung wird in zeitgéseigen TV-
Spots und Anzeigen also durchaus vermittels Stereotypen trangpoutier auch
Merkmale der britischen Klassengesellschaft spiegelm gort wider, wo z. B. anhand
von Akzenten "cheeky Cockney market traders who sing the praisd®iofwares"
dargestellt werden (Goddard 1998: 64).

Interessanterweise scheint man sich in modernen britischen Anzeigen rficlitbeedas
gezeigte Stereotyp selbst lustig zu machen, sondern vielmehr ab®nmihme, dass ein
solches fur bare Minze genommen werden konnte. Der Rezipient sadllipeassich
selbst und seine vorgefassten Meinungen lachen kénnen, und nicht Uber ntishege
Stereotyp. Dies zeigt sich besonders deutlich, wenn in der Werburtgerggbrachten
stereotypen Erwartungen kontrastiv gebrochen wird:

"And advertisers can make new texts that show us as a dtdilstrategy, our own
stereotypes: the glamorous woman who turns out to have a Lancashire accentianthe As
family who speak to us in broad Glaswegian or Brummie tones" (Goddard 1998: 64).
Der komische Effekt ergibt sich also, und auch hier stimmt GoddariWyeirs tberein,
aus dem tiefverwurzelten britischen Klassenbewusstsein und denhaiain@rgehenden -
auch sprachlichen - Vorurteilen, die durch den distanziert-kontrastiveraxd von
Stereotypen in der britischen Werbesprache humorvoll instrumentalisielnwer
Beispiele fur die Verwendung nationaler Stereotypen in derdirérs Werbesprache der
1990er werden auch von dem deutschen Linguisten Sauer ausgemacherSer atne
Anzeige fir Damenunterwésche, in welcher die folgende Aussaggcbewird: "Lejaby
is French for beautiful bras" (Sauer 1998: 95). Lejaby ist dereNaimes franzdsischen
Dessous-Herstellers und wird zum "Zeichen fur Eleganz und Modehgewédiesem
Fall dartber hinaus wohl auch fir die Erotik, die man stereotyp denrean®¥®lk
zuschreibt, aber nicht sich selber” (Sauer 1998: 95).

In dieser Anzeige entbehrt die stereotype Verbindung von Frankre@hzdsisch und
Erotik/ Sinnlichkeit jeglicher Ironie. Durch das nationale franzbssStereotyp wird

vielmehr der bloRe Markenname, der keine Eigenbedeutung hat, im Kaieext
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britischen BH-Werbung zu einem sinnlich-sexuellen Zeichen. Diesebd&htung
bestétigt auch die Aussage des bereits zitierten Sprachacssdtlers Myers. Denn in
der von Sauer diskutierten Anzeige fungiert ein fremdsprachligties - auRerhalb
seines natirlichen Kommunikationskontextes — als eigenstandigeheZetas "Not
reducible just to a translation” (Myers 1994: 96) ist. Interessaeige funktioniert dies,
so wie in dieser Werbung fir Damenunterwadsche, sogar mit eingkeht@amen, der
nicht Ubersetzt werden kann. Vielmehr gentigen bereits Schredbwed Klang dieses
Wortes, um bestimmte stereotype Assoziationen auszulésen. Ungewdkinlaile fon
Sauer zitierte Werbung ist daher der direkte, fast plumpe Hirave die eins zu eins zu
tbertragende Ubersetzung von "Lejaby" und "bras", die moglicherweisen
Absolutheitsanspruch dieser Marke auf erotisch-franzdsische Wascheraitieest soll.
Ein Beispiel fur die Verbindung von Humor und Stereotyp findet Saueeiner
britischen Anzeige fir eine Strumpfhose mit dem Markennamen ggs'e Dieser
Markenname ist als Wortspiel zu verstehen, das auf drei Ebenerofuakti Zum einen
stellt es ein Homophon zu "legs" dar, welche als Korperteiltomgmisch fur die
Strumpfhose stehen, die diese einkleiden soll. Zweitens lasst didropbosrte
Schreibweise "L" eggs" an franzdsische Worter denken, so dassngeklan das
franzdsische Nationalstereotyp von Mode und Erotik deutlich werden. Utténdri
korrespondiert "eggs" mit der in der Anzeige dargestellten, eig@&mVerpackung der
Strumpfhose (Sauer 1998: 95).

Diese Printwerbung lasst erkennen, dass am Ende des 20. Jahrhundertbrinschen
Sprache der Werbung Nationalstereotypen zumeist humorvoll-augenzwinkatnd,
mittels kreativer Wortspiele, verwendet werden. Der Rezigetitsich amisieren und
sich gleichzeitig geschmeichelt fuhlen, da man ihm zutraut, déchefeode, den
fremdsprachliche bzw. pseudo-fremdsprachliche Elemente in derchenisWerbung
darstellen, anhand des eigenen Sprach- und Ironieverstandnisses zu denhiffriere
Neben kreativ-humorvollen Wortspielen beschreibt Sauer als we@draskteristikum
der britischen Werbesprache die haufige Verwendung von ImperainceSuperlativen,
die den anpreisenden Tenor der Werbung widerspiegeln (Sauer 1998: 87).

Diese Beobachtung widerspricht allerdings der Annahme, daspi@ieh® der britischen
Werbung das Nationalstereotyp von Reserviertheit bzw. "Understatemitektieee.
Einige Ergebnisse dieser synchronen Analyse von Sauer finden wmicleicht
modifizierter Form auch in der diachron angelegten Arbeit vonhitieyer wieder. Sie

analysierte mehr als 3900 Anzeigen fur die unterschiedlichsten ukwiger und
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Dienstleistungen, die zwischen 1951 und 1991 in der britischen Progranuimzgtits
"Radio Times" erschienen. Die Ergebnisse dieser linguistiscimerddichung sind eng
mit dem wirtschaftlichen und sozialen Geschehen in Grol3britannien verkdépftie
Autorin in vier Epochen unterteilt hat:

Der erste Zeitabschnitt umfasst die Jahre 1951 bis 1957 und itchaitlich
gekennzeichnet durch das Ende der Nachkriegsrationierung und somit der
Notwendigkeit, auf die Wiederverfigbarkeit und die EigenschafteterviProdukte
aufmerksam zu machen. Dementsprechend grof3 ist der informativel Antden
Werbeanzeigen, was sich sprachlich in umfangreichen, erzéahlendem,Tieatnplexen
Satzstrukturen u. &. aul3ert.

Viele der beworbenen Produkte waren jedoch noch von minderer Qualitdass der
Rezipient anhand der Werbung nicht nur informiert, sondern auch persuagiorexrhan
Erzeugnisse gebunden werden sollte, die rein faktisch-qualitativ ficltzeugen
konnten. Die popularsten sozialen Stereotypen, die fir eine solch enwtional
Produktwerbung verwendet wurden, waren "Familie, Heim, soziales Arisehe
(Kirchmeyer 2000: 205).

Dies erscheint im Kontext der entbehrungsreichen und gesdllethaveranderten
Nachkriegszeit mehr als verstandlich, kommen diese Stereotypen dodNaiesch nach
Geborgenheit und Sicherheit nach, der in diesen Zeiten wohl besstatérausgepragt
gewesen sein mag.

Sprachliche Mittel, die von der Autorin als typisch fur diese Zefgefuhrt werden, sind
der gehauft auftretende Imperativ (in rund 93 % der untersuchtereigen),
umfangreiche erzahlende, informierende und beschreibende Textelersewie
"komplexe Satzgeflige" und "ausgepragte Attribuierungen” (Kirchn9@p: 205).

Die von Kirchmeyer beschriebene britische Werbesprache ist dbnde deutschen
Werbung der finfziger und sechziger Jahre nicht ganz unéhnlich: Dersukenten
wird mittels Imperativen gesagt, was gut und richtig fur innDgs soll mdglichst ohne
Hinterfragen hingenommen werden, denn schliel3lich kdnnen die Werbetreilseridgn
auf einen deutlichen Informationsvorsprung berufen, der mittels austgprédg ihrer
Struktur deutlich von der mindlich-informalen Kommunikation abgegrenzten -
Textelemente auch sprachlich entsprechend autoritér und erhaben daherkommt.
"Typisch" britische, d. h. witzig—ironische Werbung, ist in diesprachlich fixierten

Ungleichheit zwischen Werbetreibendem und Konsument nicht denkbar. Denn

110



gelungener Humor bedarf einer Hierarchielosigkeit zwischerb®eund Rezipient, in
der beide durch das Gefallen am selben Stilmittel miteinander verbunden sind.

Der zweite Zeitabschnitt, den Kirchmeyer im Hinblick auf digidmhe Werbesprache
analysiert, umfasst die Jahre 1958 bis 1963 und zeigt ebenfalls de@dickléelen zur
Entwicklung der deutschen Werbung auf. Denn aufgrund zunehmender Marnkisittig
und ansteigender Markenvielfalt beginnt auch in der britischen Anreegbung die
Tendenz zu Imagekampagnen, um Produkte mit einem individuellerdraufgwert
auszustatten (Kirchmeyer 2000: 206).

Gleichzeitig nehmen hedonistische Themen zu (Genuss, Entspannungersrsiilaus
Zeitersparnis durch technischen Fortschritt), was sich spraclsiicldie Autorin, im
vermehrten Gebrauch von Adverbien der Zeit, Kollokationen zu "time/ whkikzeren
Satzen und fachsprachlichen Einsprengseln auch zur Beschreibung ecichis¢her
Produkte duRRert (Kirchmeyer 2000: 206).

Interessant erscheint an dieser Beobachtung, dass emotionakpershadonistische
Stereotypen noch gekleidet sind in den Glauben an Fortschritt und Méadermiais sich
verbal an der Vorliebe fir fachsprachliche Elemente &ufRert -, niciot direkt
thematisiert werden. Zu hinterfragen ware, ob dies an der anggksécpuritanischen
Gesellschaft liegen konnte und/ oder an der fortschrittsglaubigarischaftlich
prosperierenden Zeit der frihen 60er Jahre.

Eine wirtschaftliche Flaute bei gleichzeitiger Zunahme der kidattigung durch
auslandische Anbieter trat in Grol3britannien gegen Ende der 60er idaldeeAutorin
tragt dieser Entwicklung Rechnung, indem sie einen dritten Untersgszeitraum
vorgibt, der die Jahre 1964 bis 1970 umfasst (Kirchmeyer 2000: 207). |argersgeise
werden die wirtschaftlichen Probleme dieser Zeit in der Werlhamatisiert, wohl
auch um den Rezipienten deutlich zu machen, wie wichtig es geénadieiten
konjunktureller Tiefs ist, auf heimische Produkte zurtckzugreifen, selbanh diese
teurer oder schlechter sind als auslandische Erzeugnissest&snérdaher nicht, dass
Kirchmeyer bei ihren Untersuchungen zur britischen Werbung digseche auf eine
"Reihe patriotischer Werbekampagnen" (Kirchmeyer 2000: 201) stoRkamstatiert,
dass "in Anzeigen fur britische Produkte die Qualitdt des Produkndlers betont
[wurde]" (Kirchmeyer 2000: 201).

Man héatte davon ausgehen kdnnen, dass in diesem Zeitraum - wie haUigemzeiten
- verstarkt mit negativen nationalen Stereotypen in der Werbunbegearwurde. Dies

wird jedoch nicht explizit von Kirchmeyer thematisiert. Als allifje linguistische
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Strukturen der britischen Werbesprache der spaten 60er Jahre nenneélsiehr
Emphase (rhetorische Mittel der Wiederholung, Wortwiederholungen), ISpiate/
Allusion und eine indirektere Ansprache des Adressaten (Kirchmeyer 2000: 207).
Dies lasst vermuten, dass in der Werbung dieser Zeit tatdéchlimeist positive
britische Stereotypen Verwendung gefunden haben, die getreu dem"Blogt®ritish"
emphatisch-persuasiv gebraucht wurden. Darlber hinaus hatte es ,gegiasst
"Britishness" eines Produktes mit der gleichzeitigen Hervorhebeingr "typisch”
britischen Eigenschaft, ndmlich dem Humor, in der Werbung zu untehsine Dies
hatte sich unter anderem in einer steigenden Popularitat von Vétetspund
Anspielungen in der Werbung &uf3ern mussen, was in der Tat von Kirchfieyke
Sprache der Werbung in diesem Zeitraum bestatigt wurde.

Andererseits ware es wahrscheinlich historisch und gesellschafticht opportun
gewesen, anhand negativer nationaler Stereotypen in der britiscleebesprache
auslandische Produkte in einem schlechten Licht erscheinen eo.l&snn zum einen
ist eine wirtschaftliche Krise nicht gleichzusetzen mit deigschen
Auseinandersetzungen, wahrend derer z. B. anti-deutsche Stereotypdimenthe
popularer wurden. Zum anderen ware es fur den britischen Export wiekhiggkch
gewesen, wenn man in der Werbung beispielsweise europaisuhee, also Produkte
aus Landern, mit denen man einen gemeinsamen Wirtschaftsratyrexglizit negativ
dargestellt hatte. Darlber hinaus héatte wohl die Mehrheit der Kwmrdgen dieses
Mandver als peinlichen Versuch der Werbung durchschaut, durch Hembset
auslandischer Produkte die heimische Industrie zu starken, von derussiewdass sie
"im internationalen Vergleich deutlich zurticklag und den Anschluss zienesridrohte”
(Kirchmeyer 2000: 201).

Kontinuierlich verstarkte sich vielmehr der Trend zur Image-Bifdum der britischen
Werbung der 70er Jahre, einer Zeit die erneut von wirtschafilicihve sozialen
Spannungen (Olkrise, Strukturwandel, beginnende Massenarbeitslosigkeigepragt
war.

Trotz dieser gesellschaftspolitischen Probleme findet Kirchméyeder britischen
Anzeigenwerbung von 1970 bis 1979 keine Beispiele fir positive oder negdtveatea
Stereotypen. Sie stellt vielmehr fest, dass es zwei korttréneatische Schwerpunkte in
der Werbung gibt — einerseits die offene Thematisierung gesaftscher Probleme und
andererseits deren Verdrangung durch die Verwendung nostalgisch-risgjeméndter
Natur- und ldylle-Stereotypen (Kirchmeyer 2000: 202 f).
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Sprachliche Charakteristika, die in der britischen Anzeigenwerlkangl979 bis 1991
diesen Trend zu mehr Naturlichkeit und Gefuhl unterstitzen, fasstrikanger wie folgt
zusammen: "Trend zur Determinologisierung, verblose KurzséiizeErzeugung von
Nachdruck oder Einpragsamkeit, weiterer Rluckgang direkter Aufionden, stattdessen
Suggestivfragen, Ratschlage"” (Kirchmeyer 2000: 208).

Durch diesen zunehmenden Verzicht auf abstrakte Termini, komplexgefaje und
Imperative wirkt die Werbung der 70er Jahre sprachlich immergserautoritar und
formal. Der anpreisend-persuasive Charakter der Werbung wirdhjedlct aufgegeben,
sondern auf einer veranderten - quasi-partnerschaftlichen - Kommuongeliene
weitergefuhrt. Dem Rezipienten wird auf diese Weise suggem@gentber dem
Werbetreibenden, der ihm ja (pseudo-) freundschaftliche Ratschldge en
gleichberechtigter Kommunikationspartner zu sein.

Die Entwicklung hin zu weniger Text und mehr sprachlicher Suggestigh gicherlich
auch den veranderten, von Bildern dominierten Medien- und Rezeptionsbedmgi@nge
Zeit Rechnung. Dartber hinaus muss ein Konsument im spaten 20. Jahrhimdert a
erfahrener und kritischer im Umgang mit Werbung gesehen werdks frihere
Rezipienten. Aus diesem Grunde erstaunt es nicht, dass die Werliemg 70er Jahren
zusehends auf subtilere, namlich persuasiv-affektive sprachlichtel Mitrtickgreift,
denen der Konsument sich zwar kognitiv, aber kaum emotional-unterbewtsshen
kann.

In den Jahren 1979 bis 1991, dem letzten von Kirchmeyer beschriebenen
Untersuchungszeitraum, verstarkt sich der bereits in den frihen)@Besn erkennbar
gewesene Trend zu Image- und Lifestyle- Anzeigen zusehends (Kirchmeyef@900:
Diese Entwicklung passt zu den in dieser Epoche von der ThatchierrRep
geforderten wirtschaftlichen und politischen Rahmenbedingungen. In dipsehdcdes
Wirtschaftsliberalismus, der den Glauben an die selbstregulieréqrdéie des Marktes
und an das Gesetz des Tuchtigen starkte, musste schnell algeveysien, wer es nicht
schaffte, wirtschaftlich und gesellschaftlich zu retssieren.

Die sich in der Ara Margaret Thatchers entwickelnden, findneifolgreichen, aber
sozio-kulturell noch nicht etablierten "Young Urban Professionals”, KMippies",
suchten ihre gesellschaftlichen Leitbilder folglich in bereitsvi@rten Schichten und
deren Lebens- bzw. Konsumgewohnheiten. Darin &hnelten sie in geWssse der
Premierministerin selbst, der es gelungen war, aus einfa@rdéltnissen kommend zur

Regierungschefin nebst antrainiertem upper class-Akzent aufzusteigen.
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In diesem sozio-politischen Kontext kann nicht erstaunen, dass Kiyehm@ountry/
heritage: rural images aristokratischer Lebensstil bzw. der wohlhabenderer sozialer
Schichten" (Kirchmeyer 2000: 209) als dominante Stereotypen decheitisNerbung
von 1979 bis 1991 ausmacht.

Interessanterweise bilden die sprachlichen Mittel der Anzeigdownwg dieser Epoche
geradezu einen Gegenpol zu diesen konservativ-distinguierten so&Atdegptypen.
Denn die Autorin halt fest, dass sprachlich "Anspielungen auf zeifisobe
Gegebenheiten der enterprise culture” und "Anspielungen und Humor in daunyels
Stilmittel, um Aufmerksamkeit zu erzeugen" (Kirchmeyer 2000: 28&herrschend
sind. Dies scheint ein Zugestandnis an die Lebenswelt der jungen, komsdigen
Rezipienten zu sein, die zwar aristokratische Leitbilder haberemdgpzial aber doch
eher einer hedonistischen Jugendkultur huldigen und ihren (noch unsicheres )iS&at
Luxusguter zu festigen suchen.

Fur die Werbetreibenden bietet es sich also an, diesen jungen, ldigiére Adressaten
bei der Kreation des eigenen Images Hilfestellung zu leisterscuderen Konsum auf
das eigene Produkt zu lenken. Dies spricht fir die beobachtete Domirahifestyle-
Kampagnen, die — flankiert von Wortwitz und Humor - Aufmerksamkeit rzegen
suchen, um in der wachsenden Produkt- und Medienflut des spaten 20. Jahrhutiderts ni
unterzugehen.

Die Ergebnisse dieser Arbeit bestatigen insgesamt nicht diethisse, dass britische
Werbung besonders zu Reserviertheit und Understatement neigt. Miedewginnt man
den Eindruck, dass die britische Werbesprache im Zuge der wachddaddgrattigung
und Medienvielfalt seit den 60er Jahren kontinuierlich weniger formdl imperativ-
autoritar gestaltet wird. Auch der den Briten stereotyp zingetene Sinn fur Humor
hat erst im letzten Drittel des 20. Jahrhunderts an Bedeutung iWWedresprache
gewonnen. Der Gebrauch humorvoll-ironischer sprachlicher Mittel inbdéschen
Werbung scheint folglich starker 6konomischen und kommunikativen Zwangen als
nationaltypischen Charaktereigenschaften zu entspringen.

In ihrer ebenfalls diachronisch angelegten Analyse von 540 Werbeanziigewjschen
1788 und 1996 in_Thelimes erschienen, kommt Gieszinger zu einer &hnlichen
Schlussfolgerung. Auch sie stellt fest, dass der Anteil @acBwitz in der britischen
Werbung kontinuierlich zugenommen hat und zu einem distinktiv-differeamden

Merkmal der britischen Werbung geworden ist.
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As the number of advertisements containing some language playidess
continually, language play has come to be a typical featuae\adrtising. But with
the emergence of linguistic jokes in addition to rhetorical devateghe end of the
nineteenth century and the appearance of new types of lingalsti, for instance
... morphological and idiomatic jokes, in the past few decades, langleagéas
also become a means of distinguishing advertisements from eacl{Gigszinger
2001: 290).
Insgesamt scheint Gieszingers Analyse die These, dassHhait®erbung gemal des
nationalen Stereotyps besonders humorvoll sei, also zu stitzen.
Ilhre Feststellung, dass seit den 30er Jahren des 20. Jahrhuinci®es weniger
Superlative und anpreisende Adjektive in Werbeanzeigen verwendet weéédsh,
dariber hinaus vermuten, dass britische Werbung tatséachlich auch durctaiadent
gekennzeichnet ist (Gieszinger 2001: 291).
Allerdings konterkariert eine weitere Beobachtung der Autorin dseddussfolgerung,
da sie in Bezug auf Kaufaufforderungen in der Werbung gleichz&ststellt: "A
renewal rather than a new feature was the rapid increase of obligatiors cahiicbuted
to a more direct advertising technique, as now information, appealbdigdtion tended
to be made explicit" (Gieszinger 2001: 291).
Diese an sich widersprichlichen Beobachtungen legen die Vermuoahy dass die
britische Werbung sich im Laufe der Jahrzehnte von einer Produkt euRezipienten
orientierten Textform entwickelt hat, in der die pseudo-individudltesprache des
Konsumenten gegenuber Warenanpreisungen immer starker dominiert. Daingey
haben letztere, so Gieszinger, zusehends den Charakter einerolgjakiven
Produktbeschreibung angenommen, um auf diese Weise gegenuber den ganmgUnit
Werbung und Medien gelbten - Verbrauchern an Glaubwurdigkeit zu gewinnen.
Gerade in der subtileren Werbetechnik dieser scheinbar wentfi&@renillustration
jedoch sieht Gieszinger letztendlich eine groRere Gefahdié€iKonsumenten, da diese
sich aufgrund vorgetauschter Objektivitat der Manipulation durch diebWdgr nicht
bewusst werden (Gieszinger 2001: 155).
In dieser Beobachtung zur britischen Werbesprache stimmt dieifumar der bereits
zitierten Sprachwissenschatftlerin Vorlat Giberein, die schon Kigte’Oer Jahre nach der
Analyse von Uberwiegend britischen Werbeanzeigen zu dem folgenden Brgebni

gekommen war:
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Advertisers are not only persuaders, but hidden persuaders. ... | havereohtide
ad as a persuasive speech act, which lies about its function. & hasmative
character, and this is the more dangerous since it is not iexgiidhis point.
Declarative sentences are suggestions and assertions; questianst @dicit
information but agreement. The very presuppositions that should be questiened a
cunningly assumed to be shared by advertiser and consumer (Vorlat 1976: 307).
In diesem Sinne erscheint zwangslaufig die Image-Kampagneaultaisa ratio der
versteckten Persuasion. Denn wie kénnte die Werbung effektiver — normaatken als
durch die Vorgabe bestimmter sozialer Stereotypen, denen es durchdétajgweils
beworbenen Produkte nachzueifern gilt? Gleichzeitig bedingt safehe Image- bzw.
Lifestyle-Werbung eine pseudo-individualisierte Rezipientenansprdaten welcher
Konsument mochte sich schon als zu einer anonymen Masse gehogasgrachen
fuhlen bzw. den Lebensstil einer solchen fiihren? Je individueller undnpeher die
Ansprache in der Werbung wirkt, desto grof3er ist wohl auch die Wahikchkeit, dass
der Rezipient sich von der Werbebotschaft vereinnahmen lasst.
Unter dieser Pramisse konnen die Untersuchungsergebnisse deesamdKapitel
diskutierten Autoren abschliel3end nicht erstaunen: Es wurde mehrfagpistelt, dass
die britischen Werbeanzeigen, vor allem in der zweiten Halfte2@eslahrhunderts,
deutliche Reminiszenzen an die gesprochene Sprache aufweisen. Auf\diese wird
versucht, ein  pseudo-freundschaftliches, personliches Verhdltnis hewisc
Werbetreibenden und Konsumenten zu suggerieren.
In diesem Sinne l&sst sich die britische Werbesprache kaumesasviert oder kuhl
bezeichnen, insbesondere da die pseudo-individuelle Ansprache des Konsumenten im
Allgemeinen flankiert wird durch persuasiv-anpreisendes Vokabularch Adie
Verwendung positiv konnotierter sozialer und nationaler Stereotypene sove
Popularitat augenzwinkernd-ironischer Stereotypen-Brechung zeuganven einer
emotional-suggestiven und Distanz abbauenden britischen Werbesprache.
Eine Abschwéachung der ausnehmend positiven sprachlichen Strukturenbirtidenen
Werbung konnte indes nur fur einige wenige - exklusiv beworbene - Produkte
ausgemacht werden, die sozial hoherstehende Schichten ansprechenDse$ldAsst
vermuten, dass Understatement in britischer Werbung vielmehr assekispezifischer
und nicht als nationaler Charakterzug verstanden wird.
Auch die ironische Verwendung nationaler Auto-Stereotypen in F@maclkslicher —

meist akzentbetonender - Einsprengsel reflektiert das in Grafdbeta vorhandene
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Klassenbewusstsein, welches einen weiteren Aspekt des britiscitemadistereotyps
widerspiegelt.

Gleichzeitig werden diese Auto-Stereotypen, zusammen mitermait sprachlich-
ironischen Mitteln dazu verwendet, sich die Aufmerksamkeit derpieeeen auf einem
immer harter umkampften Markt zu sichern.

Ebenso wie die wachsende Popularitdt von Image- und Lifestyle-Kprapeann der
Humor in der britischen Werbesprache also als Reflexion einbsvsischarfenden
Wettbewerbs um die Gunst der Kunden betrachtet werden und wenigkusalsuck
einer nationalen Charaktereigenschatft.

Diese Annahme wird auch durch diachron angelegte Untersuchungenztgegigit
belegen, dass Humor als Stilmittel in der britischen Werbesprxsteab der zweiten
Halfte des 20. Jahrhunderts eine grol3ere Rolle zu spielen begann.

Die Fragestellung, ob die britische Werbesprache gepragt von Huwmaor
Understatement ist, kann folglich mit "ja, aber" beantwortet werden:

Ja, die Werbesprache in Grol3britannien ist humorvoll, aber diesesttStilwurde erst
aufgrund veranderter Wettbewerbs- und Rezeptionsbedingungen im Laufeveleen
Halfte des 20. Jahrhunderts zu einem Hauptmerkmal britischer Werbureggibidsich
somit nicht zwingend aus einem Aspekt des britischen Nationalstereotyps.

Ja, die britische Werbesprache ist gepragt von UnderstatementdiaBegilt noch
Uberwiegend fur Produktwerbung, die vorgibt, sich an ein exklusiv-eliBubBkum zu
wenden. In diesem Sinne kann Understatement als Ausdruck des britischen
Klassenbewusstseins betrachtet werden.

Seit dem ausgehenden 20. Jahrhundert wird jedoch ein genereller Tireingrzpseudo-
individuellen, d. h. vorgeblich exklusiven Ansprache der Konsumenten beobachtet. Es
kann folglich gemutmaldt werden, dass die in der britischen Werbespramth
dominierenden semantischen und syntaktischen Strukturen der Produktanpreigung auc
zunehmend subtiler, ndmlich starker persuasiv-konstatierend und wenigeativigeh
gestaltet werden. Diese Form des Understatement ware dannich &ielder vermehrte
Gebrauch humorvoll-ironischer Strukturen - auch eher Ausdruck marktwaftscher
denn nationaltypischer Erfordernisse. Inwiefern sich allerdingsonadtypische
Unterschiede im Stereotypen-Gebrauch in der Automobilwerbungigafz lassen, soll

in Kapitel 3.3 erortert werden.
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3.2.2.3 Franzosische Werbesprache — besonders sinnlich und &asthetisch?

Die vorangegangene Analyse der Stereotypen-Literatur ergab,ndodisch-asthetisches
Empfinden und Sinnlichkeit zu den Kerneigenschaften des franzdsischen
Nationalstereotyps gezahlt werden kdnnen. Es ist folglich zu temvatass Werbung, die
sowohl als Reflexion sozio-kultureller Spezifika sowie als Rgapdistin des
asthetischen Zeitgeists und kurzlebiger Moden fungiert, insbesondeisen die
Eigenschaften Rechnung tragen wird. Die folgenden Arbeiten mmzdsischen
Werbesprache aus den Jahren 1952 bis 2000 sollen daher unter demnBé&tlder
Aspekte Sinnlichkeit und Asthetik betrachtet werden, um feststelldddnnen, ob diese
tatsachlich in der Werbesprache Frankreichs eine exponierte Stellurejsaufw

Die 1952 unter dem Titel EiBeitragzur SprachealerfranzdsischemReklameerschienene

Dissertation von Bieri etablierte die Sprache der Werbung aistze&inehmendes
Forschungsobjekt in der franzésischen bzw. franzdsischsprachigen Likng@ri
untersucht in dieser Arbeit Beispiele der gesprochenen und gesclemeld/erbesprache,
wobei letztere sich Uberwiegend auf Markennamen und Slogans bezssiee Analyse
umfasst Annoncen der franzdsischen Tagespresse von 1949 bis 1951. Wedwrsin Bi
lexikalischer noch in der syntaktischen Untersuchung der Werbespfiadea sich
Hinweise auf die Dominanz asthetisch-sinnlicher Themen. Vielmestéatigt der Autor
Beobachtungen, die auch auf die britische bzw. die deutsche Werbuveftenukénnten.
So beschreibt er die franzosische Werbesprache als durch Iwperati
Wortwiederholungen, Ellipsen, Ausrufe, Fragen und die Verwendung der
Personalpronomina "je" bzw. "vous" gekennzeichnet. Dieser redundanit#)zgitg
aber verkirzte, und sich an die mundliche Kommunikation anlehnende Spraohstil
durch individuelle Ansprache die Aufmerksamkeit des Lesers bzviKatieaktaufnahme
mit diesem fordern.

Als weiteres Merkmal der Werbesprache fuhrt Bieri die Popéatagraeco-lateinischer
Suffixe in Markennamen wie "Stylex" (franzdsische Tintenmagge)und verweist auf
deren "phonetisch-asthetische Aufgabe” (Bieri 1952: 122), so dasstlietisthe Aspekt
in franzosischer Werbung bestatigt wird. Allerdings ist furriBze B. das Suffix "ex"
nicht nur typisch fur die franzésische Werbesprache, sondern furirdexnationale
Reklamesprache" (Bieri 1952: 122) im Allgemeinen. Als BelegtzthMarkennamen
wie "Kleenex" (amerikanisch), "Correx" (deutsch; Photo-Entwickbgloge) und

"Vapex" (englisch; Schnupfenspray) auf, bei denen das Suffix "an fiindsich
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bedeutungslos ist und lediglich aus Grinden der Sonoritdt an einerstdffort
angehangt wird." (Bieri 1952: 133).
Diese Art der Suffixe zehren also auch von dem bildungsburgerliclestige der Alten
Sprachen bzw. von deren Assoziation mit den Bereichen Medizin undnatbsdt. Es
kann folglich nicht verwundern, dass die genannten Beispiele allesamtechnischen
bzw. medizinisch-hygienischen Produktbereich zuzuordnen sind.
Ganz anders stellt sich die Situation fur die Markennamen von Padfamndie Bieri wie
folgt beschreibt:
Wahrend bei den meisten Markennamen irgendein objektives Argument im
Vordergrund steht, ist bei den Parfumnamen ... die sentimentale (@eitdeatont.
Die Markennamen werden nicht mehr konstruiert, ... sondern sie sind in
sprachlicher Hinsicht ohne weiteres durchsichtig und gehen nur dawapkine
gefuhlsgeladene Atmosphare zu schaffen ... Nicht der Parfumnasie i
sentimental — auch die Attribute, die man ihm zuschreibt, sind so gewéRlder
Verstand nicht viel damit anzufangen weil3, wohl aber das GefuhIChypre
Soprano— capiteux, attirant, raffiné.. L"Effronté— léger, subtil,captivant(Bieri
1952: 115).
Sinnlichkeit und Gefuhl scheinen also in der franzésischen Werbesgyasbeders mit
Produkten der weiblichen Schonheitspflege assoziiert zu werden. iRigssigesondere
fur Dufte, wohl auch welil diese nur Uber dasnesrgan Nase aufgenommen werden
kbénnen. Um aber die intendiert sinnlich-verfihrerische Wirkung einefur®s das
weder sichtbar noch fuhlbar ist, fassbarer zu machen, bedienen sWterthetreibenden
einer Vielzahl von Wortern, die diesen Effekt zu beschreiben versugidfiallend an
den von Bieri genannten Beispielen ist vor allem, dass die verwendétrdmut® ein
kokett-kaprizioses Frauenbild beschreiben, dass dem des franzosischwichare
Nationalstereotyps nicht undhnlich ist.
In einem Slogan flr das franzésische Mineralwasser "Pewiedt"ebenfalls ein Attribut,
das Temperament und Leidenschaftlichkeit verheil3t, als charaktdrifir das Produkt
selbst und sein Herkunftsland beschrieben: "Vivacg@alité francaise, qualité Perriér
(Bieri 1952: 188).
"Vivacité" kann, je nach Kontext, mit "Lebhaftigkeit, "Impulsiit, "Heftigkeit",
"Feuer" und ahnlich geflihlsgeladenen Substantiven Ubersetzt werdeassanterweise
scheint das Auto-Stereotyp der Franzosen also auch eine stefildelsBetonung bzw.

Sinnlichkeit zu beinhalten. Die Nutzung dieses Stereotyps flur dagdsische Produkt
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"Perrier" erstaunt allerdings nicht. Denn gerade in Werbung dourtry of origin” -
Erzeugnisse wie Lebensmittel finden sich positiv konnotierte natioB&treotypen
haufig, um auf die Herkunft des Produktes und der daraus resultiererdend@rheit
gegenuber ahnlichen Erzeugnissen aufmerksam zu machen. Insbesondésestiasz
Lebensmittel kénnen dabei von der den Franzosen stereotyp zugeschriebenen
Gourmetkompetenz profitieren. Darliber hinaus gelingt es durch den BeZuiyacité"
das einfache Sprudeln eines sich von anderen Mineralwassern nidkichw
unterscheidenden Getrankes als Ausdruck immanent franzésischer kebdastind
impulsiver Sinnlichkeit darzustellen. So kann einerseits dem frasthi@si Konsumenten
geschmeichelt werden, der diese Qualitat gerne auf siceheerivird, und andererseits
impliziert werden, dass Perrier besser zu ihm passt, als andere Mas=aitw

Insgesamt betrachtet finden sich in Bieris Untersuchung, abgeseheden Beispielen
aus der Parfumwerbung, jedoch keine expliziten Belege daflr, dadsani@sische
Werbesprache die Aspekte Asthetik und Sinnlichkeit generell besonders betont

Die 1955 erschienene, umfangreiche Untersuchung von Galliot zuerzésgjschen
franzésischen Sprache der Werbung stellt einen weiteren wichtgpdritt in der
Etablierung der Werbesprache als einem seridésen linguistisabrschEngsthema in
Frankreich dar. (Schitz 1968: 26)

Galliot sieht als Ziel der Werbung "il faut séduire le mljeet (faute de pouvoir lui
présenter I” objet a vendre), le séduire avear#s” (Galliot 1955: 17 f).
Interessanterweise spricht Galliot weder von "convaincre" (Ubgerg noch von
"persuader" (Uberreden), sondern von "séduire" (verfuhren, verlocken,tbegeiseine
Wortwahl, die den sinnlich-emotionalen Charakter der franzdésischen Webeueits in
ihrer Intention festschreibt. Die Hauptthemen der franzdsischehuig, die Galliot wie
folgt beschreibt: "Les notions de luxe et d” élégance ... Leigeede Paris ... Le
patriotisme ... L” exotisme ... L" idée de Nouveauté, la référeMoslerne» ... Le théme
de la Science et de la Technique" (Galliot 1955: 84 ff) verfolgesedi&Ziel der
Konsumentenverfihrung.

Die evozierten Vorstellungen von Luxus, Eleganz, Exotik, Modernitat — undt dami
verbunden das Prestige von Wissenschaft und Technik — erinnern dalgeiheed an
soziale Stereotypen, die auch in britischer oder deutscher Werbunfragem kommen.
Denn sie appellieren einerseits an das universal menschliche medizth Evasion und
Abenteuer (Exotik) als einem Ausdruck des Ausbruchs aus dem gewolwziaters

Umfeld. Andererseits bedienen Themen wie Eleganz, Luxus und (teobsliderestige
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den menschlichen Wunsch nach Anerkennung und Erfolg, der sich in eben diesen
gesellschaftlichen Strukturen zumeist in Konsum manifestiertvéneGalliot genannten
"themes de la publicité" sind folglich zwar persuasiv-emotioalaér nicht spezifisch
sinnlich-erotisch im Sinne des franzésischen Nationalstereotysdif)s lasst sich ein
weiteres Merkmal dieses Nationalstereotyps in den von Galliogetilfrten
Werbethemen erkennen, namlich das des franzosischen Nationalbeimsssts
Patriotismus und Stolz auf die Hauptstadt Paris sind, so Galliettvesbreitete
Phanomene in der franzésischen Gesellschaft, die sich dementsprechigmdnéh in
der Werbung wiederfinden lassen. Dies aul3ert sich in der Werblesgameist in Form
von Appellen an die "qualité francaise” bzw. an den franzésischempruds
unterschiedlichster Konsumguter wie Uhren, Traktoren, Bier, Wein, Aaliden etc.
(Galliot 1955: 101 ff).
Galliot raumt jedoch ein, dass die Wogen des Patriotismus ienZékonomischer
Krisen besonders hochschlagen, um sich in Zeiten der Prosperitat wieder zu glatte
C” est en particulier en période de crise économique que uUmarg «Achetez
francais »devient valable et se multiplie dans la réclame. Ici encore, lorsque tout va
bien, on laisse dormir I” argument patriotique. La surproduction arelle, et
avec elle le chémage, alors on pense a toucher le public par mpEagrae
sentimentale, par des appels insistants en faveur de I” incuetioeale en méme
temps que des ouvriers francais. (Galliot 1955: 103).
Allerdings wurde eine ahnliche, quasi konjunkturabhangige PatriotiSiendenz in der
Werbung im vorangegangenen Kapitel auch fur die britische Werbung beschbadse
Beobachtung wird ebenfalls von Galliot unterstitzt. Anhand der von iharsuchten
Printwerbung kommt er zu dem Ergebnis, dass sich wahrend der Witkdke in den
frihen 30er Jahren sowohl in Frankreich als auch in GroRRbritannienimmest in der
Werbung mehrten, die "Achetez francais" bzw. "Buy British" preggégn, um die
heimische Industrie zu unterstiitzen (Galliot 1955: 103).
Diese chauvinistische Tendenz schlie3t jedoch nicht aus, dassrdiésische Werbung
andererseits haufig auch gezielt auf die auslandische Herkuaef Broduktes abhebt.
Diesen scheinbaren Widerspruch zwischen franzdsischem Nationalstdizeinem
beliebten Thema franzdsischer Werbung, namlich dem "prestigeétiamger” (Galliot
1955: 105) erklart Galliot wie folgt: "Curieuse contradiction en agapag. Contradiction

qui n” est pas, cependant, le fait de la réclame, mais bien @w®ael"humain. Deux

121



sentiments ... coexistent en chaque homme: le désir ... de se croifelsuggx autres, et
une tendance ... a|I” admiration pour ce qui vient de loin." (Galliot 1955: 105).
Galliot betrachtet die in der Werbung transportierten Inhalte raine Reflexion
gesellschaftlich bereits vorhandener "idées préconcues”, d. h. vetgefddeinungen
oder Stereotypen. Die Werbung, so der Autor, kreiere diese jedoch nicht, sondern bediene
sich lediglich bereits vorhandener Stereotypen aus rein madthaftlich — opportunen,
also ideologiefreien Uberlegungen (Galliot 1955: 106).
Diese Annahme ist wahrscheinlich zu kurz gegriffen. Denn esushdauszugehen, dass
durch die massenmediale Propagierung nationaler bzw. sozialeot@ere in der
Werbung diese gleichzeitig fester im gesellschaftlichen Betgein verankert und
fortgeschrieben werden. Dennoch ist Galliots Untersuchung von Interdaseie
aufzeigt, welche Winsche und Vorstellungen in der franzdsischen @katllsy der
ersten Halfte des 20. Jahrhunderts von der Werbung aufgegriffen wi8desind
Deutschland und deutsche Erzeugnisse in den spaten 40er und frihen 5Qer Jahre
historisch noch so belastet, dass deren Ursprung - selbst bei ¢beimnisnd chemischen
Produkten - in der franzésischen Werbung verschwiegen wird.
La référence germanique a peu cours chez nous (en dehors des journalsopsa
I” occupation allemande), méme dans les domaines ou la queitéaade est le
moins discutée. ... le fait s° explique, semble-t-il, par des raipotisques
essentiellement: nous avons eu depuis un siecle et demi trop decsi@anét
I” Allemagne pour que, dans ces domaines, une mention d” origingjne pas de
détourner le client. (Galliot 1955: 106).
Im Gegensatz dazu erfreut sich, so Galliot weiter, Grof3britanmider ersten Halfte des
20. Jahrhunderts groRer Beliebtheit in der franzosischen Werbungelklg ihrt er die
gro3e Popularitat englischer Hotel- und Geschaftsnamen irs Rawj gibt aber
gleichzeitig zu bedenken, dass auf diese Weise vornehmlich wohlhabetidehe
Touristen angesprochen werden sollen (Galliot 1955: 107).
Den Ursprung dieser Begeisterung fur alles Britische siatiios im Dandytum des
ausgehenden 19. Jahrhunderts, das zunéchst englische Modevokabeln in Frankreich
salonfahig gemacht habe. Der sprachliche und gesellschaftlichedsinfés Englischen
sei daruber hinaus besonders seit dem Sieg der Alliierten und dschatftlichen
Vormachtstellung der USA stetig gewachsen, was sich auch infraezdsischen
Werbung niederschlage (Galliot 1955: 216). Letzteres sei insbesondeee Werbung
fur Luxusartikel (Pelze, Kosmetik, Mode, Luxuslimousinen etc.) zu ldwéa, die die
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britische Herkunft der Erzeugnisse mittels englischer Slogad Produktbezeichnungen
herausstelle: "Ce prestige de I” anglo-américain s~ ed¢rdgnt imposé, et des le début,
aux yeux du public francais, qui associe, d” une facon quasi-automatigogloi de I’
anglais dans la désignation des produits et des articles ael’diel luxe, de qualité."
(Galliot 1955: 217).
Dies ist umso erstaunlicher, wenn man bedenkt, dass anderersads ge britischer
Werbung gezielt auf die franzdsische Herkunft von Mode- und Luxudarti&kurriert
wird. Haufig geschieht dies, wie im vorangegangenen Kapitel daligesiede, in Form
franzosischer Einsprengsel, um so auf die den Franzosen stereotygrhrigipene
sinnlich-asthetische und modische Kompetenz zu verweisen.
Die von Galliot gemachte Beobachtung, dass sich die franzdsisehnieeSprache des
Prestiges bedient, welches Grol3britannien auf dem Gebieedieggnen Qualitats- und
Luxusmarken in Frankreich besitzt, wird auch in einer linguistisérberit aus den 60er
Jahren bestatigt.
So stellt Schitz anhand einer synchronen Untersuchung franzosigeitsshriften-
Werbung fest, dass sich der Einfluss des Englischen in deifianhen Werbesprache
am deutlichsten in Form von Eigennamen &uf3ert sowie in Entlehnungen, miglieche
Schreibung Gdbernommen und nicht mehr franzosisiert wird (Schitz 1968: 145). Di
meisten Anglizismen fand er interessanterweise in AnzeigedidiiBereiche Mode (21
%), Einrichtungs- und Gebrauchsgegensténde (17%) sowie Korperpflegdygrehe
(15%) (Schitz 1968: 147).
Allerdings muss einschrankend hinzugefligt werden, dass der Autor Wdiliuvgde
und Kosmetik Gberproportional berticksichtigte, da er Anzeigen aus aleerzeitschrift
"Elle" als Korpus nutzte.
Dennoch ist erstaunlich, dass gerade auf dem Gebiet modischsésiireProdukte, also
einer aufgrund des Nationalstereotyps ureigenen franzésischen Dorgéarede
englisches Vokabular so popular ist. Dies gilt vor allem auchAfiglizismen in der
Modesprache, die von der Werbung aufgegriffen und verbreitet werd@iit¢S1968:
118 ff). Durch den Gebrauch von Anglizismen und durch Hinweise auhbek&iguren
der britischen Literatur (Sherlock Holmes, Byron, Tom Jones etshesondere in der
Modewerbung werde, so Schiitz, ein "Trivialbild" von Grof3britannien gezeichnet.
Englands Prestige [sei gemdass des untersuchten Werbemptamnélsseine
Vergangenheit zuriickzufuhren, welche von der Werbung sichtbar in den

Vordergrund gestellt wird ... Die englische Aristokratie wird in Beklame zum
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Inbegriff gediegener Eleganz. ... D@&ritish LooK ... den die Modereklame als
Image geschaffen hat, zeichnet sich vor allem durch eine Verten#o3ende
‘qualité made in England. aus und gibt sich dezent. Auch das leicht Exzentrische
fehlt nicht, und es kann durch weitere entsprechende Anspielungen auf
Vergangenes [dandy, Brummell] zum Ausdruck kommen. (Schiitz 1968: 141).
Insgesamt kann man den Eindruck gewinnen, dass gerade durch derurgralieses
nostalgischen British upper class-Stereotyps im Frankreiclb6@er Jahre der Versuch
unternommen wurde, zeitgendssische soziale Veradnderungen und Spannungen
(Algerienkrieg, Studentenunruhen etc.) aus der schonen, heilen Werbewslilanden.
Interessanterweise werden dabei den Englandern stereotyp zigje=mohiEigenschaften
(Gentleman, klassenbewusst, distinguiert, exzentrisch) ausgerenhdet iBereichen
(Mode, Luxus- und Schénheitsartikel) verwendet, die man als alleinggedBe des
franzosischen sinnlich-asthetischen Nationalstereotyps héatte anfkagaeen.
Zumindest zur Funktion der Werbung stellt der franzosische Spraemscgftler
Péninou einen sinnlichen Bezug her, wie dies in dhnlicher Weisisb@&liot in den
50er Jahren getan hatte. Denn Péninou beschreibt, unter Verwendung sexuell konnotierter
Vokabeln, gelungene Werbung wie folgt: "Dans la publicité ce dedtrait... cela: citer I’
objet, I exciter, |I" obliger a se découvrir, a se livreréniilou 1972: 41). Anders jedoch
als Galliot, der die Rezipienten verfihren méchte, betrachtet Pémincli das zu
bewerbende Produkt bzw. dessen zum Kauf anregendes Image als fabgkesdas es
zur "Hingabe" an den Konsumenten zu bewegen gilt. Werbung wird in digsaenZsim
Verfuhrer und Kuppler. Zum einen verhilft sie dem Produkt zu einersepdsn, d. h.
verkaufsfordernden Image. Zum anderen soll der Konsument dazu animreenye
dieses Produkt auch attraktiv und begehrenswert zu finden, denn nur daen avifadlas
ihm gemachte Angebot der Hingabe — durch Kauf - eingehen.
Eine solch sinnlich-erotische Auffassung von Werbung impliziert puafchlicher Ebene
den Gebrauch emotional-persuasiver Werbestrategien, wie siean Blenkler anhand
franzosischer Printwerbung fir unterschiedliche Konsumguter untersaotién sind. Er
analysierte 3820 franzosische Zeitschriftenanzeigen und 1518 engbsohgkanische,
spanische und deutsche Annoncen, die zwischen 1976 und 1980 erschienen waren
(Klenkler 1982: 4).
Aufgrund seiner Untersuchung kommt Klenkler zu der Uberzeugung, dHssdis
franzésische Werbung sprachlich deutlich von der Werbung in anderederba

unterscheidet. Die wichtigsten Unterschiede seien der hauégeaGch von Wortspielen
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und die sparsame Verwendung von Imperativen. Werde dennoch eine Impemativfor
verwendet, so handele es sich zumeist um Aufforderungen ohne /Aesthén.
Ausrufezeichen seien in franzdsischer Werbung vielmehr Teil materjéktionen und
Anredeformen (Klenkler 1982: 126 f).

Aus diesen sprachlichen Besonderheiten leitet Klenkler allerchicig ab, dass die
franzdsische Sprache der Werbung sinnlicher oder &asthetischiltefesei als die
deutsche oder britische. Es kann jedoch gemutmaldt werden, dass tilie héaléige
Verwendung von Interjektionen und Wortspielen einerseits und der s@é&brauch von
Imperativen andererseits zu einem eher emotional-persoénlichen Stigeeitreag.
Ahnlich werden Wortspiele in der franzdsischen Werbung von der Linguittoz
Canuto bewertet, die diese als "moyen de séduction" bezeichnet (098Behn durch
das spielerische Entschlisseln eines Wortspiels werde deipidte zu einem
selbstvergessenen Kind, dessen unbewusste Freude am Ldsen ddxlspmaBlatsels
dazu genutzt werde, eine feste Verbindung zwischen diesem [Erfelyss und dem
Produktnamen herzustellen (Vittoz Canuto 1983: 29).

Klenkler charakterisiert des Weiteren die franzdsische Sprache dbuligeals eindeutig
nationalistisch, da diese sehr viel weniger auslandisches Vokalanaende als etwa
deutsche oder spanische Werbung. Im Gegensatz zu Schiitz, der den lGebrauc
Anglizismen auch in der Werbung fur Mode-, Schonheits- und Luxusartikelatimmts,
stellt Klenkler fest, dass englisches Vokabular fast ausgtiche in Anzeigen flr
technische Produkte benutzt wird. Diese Anglizismen, so der Autor esagm
Fortschritt, Dynamik, Internationalitat” (Klenkler 1982: 125), womitseath wohl eher
auf die Vormachtstellung der USA, deren Sprache und Kultur auf ngislsaftlich-
technischem Gebiet bezieht als auf Grol3britannien.

Klenklers Einschéatzung, dass die franzésische Sprache der Werbionplngtisch sei,
entspricht, allerdings in negativer Auspragung, der den Franzoseeotgger
zugeschriebenen Eigenschaft des Nationalstolzes. Weitere @histétd des
franzésischen Nationalstereotyps wie Sinnlichkeit und Lebensfreudat rkéenkler
jedoch eher in deutscher Werbung fir franzésische Produkte aus. Bissetereotype
Vorstellungen Uber Frankreich ein, um das beworbene Erzeugnis flr eisclues
Publikum attraktiver zu machen, wahrend das selbe Produkt in franzésigehnieung
sachlicher dargestellt werde. Als Beispiel fuhrt Klenkler eidszeige fiur die
franzésische Zigarettenmarke "Gauloises" an: In Frankreiohdgr Werbetext nur die

Basisinformation wieder "Gauloises. 20 cigarettes. Avec ou sHres"fiwéhrend die
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deutsche Anzeige auf das Stereotyp franzdsischer Lebensart ablsebujiatierum ...
determiniert [ist] durch die Assoziationen Genuss, Kreativitat, Setgiplinprovisation,
d. h. durch die degenerierten Entsprechungen der von Franzosen an siclyeselbst
beobachteten klassischen Qualitaten wie z. B. esprit + clayééie, érotisme, bon sens."
(Klenkler 1982: 188).
Wenn auch diese den Franzosen von Klenkler zugeschriebenen "Quah@den "da
nicht belegt, bleiben, so bestatigt doch der deutsche Werbebebetr besser gesagt das
"Werbegedicht", das Stereotyp des franzdsischen "savoir-vivregr 'fé¢n Boden der
Phantasie betritt/ Wer im Gestrigen das Moderne entdeckt./ Wer Altes zuSuhdaheit
erweckt./ Wer das Echte liebt — der raucht Gauloises./ Wirzigiowerwechselbar im
Tabak. Gauloises schmeckt mit und ohne Filter./ Die Echten aus Eidik&auloises”
(Klenkler; Anzeigenanhang 1982: 42).
Ein 1982 in LeMondeunter der Uberschrift "La publicité francaise en R. F. A. cultive les
stéréotypes” erschienener Artikel bestatigt die von Klenklenaghte Beobachtung,
wonach in deutscher Werbung flr franzésische Produkte gezielt nitnalan
Stereotypen gearbeitet wird. Foussier beschreibt iMb&ededie Strategien der Werbung
fur franzosische Produkte in Deutschland und kommt zu dem Ergebnis, dass
insbesondere  Produkte wie Parfum, alkoholische Getranke und Ké&se in
Zeitschriftenanzeigen mittels bekannter Stereotypen vermarkte¢merd
Parfums, alcools et fromages sont les ambassadeurs de la Eradeemagne
fédérale. Ce choix confirme ce que I on pense de la FranceRhitreélégance et
bonne table sont les deux mamelles de la république gauloiseleEtFsancais le
disent eux aussi dans leur publicité, ¢” est qu” ils y croiaaledgnt. ... Saveur et
séduction sont donc les caractéristiques de la France, vue a savaools. La
France profonde des fromages et la France élégante des panfirosncurrence a
la France exclusive des bons vins et des digestifs (Foussier 15.08.1982: o. S.).
Diese Aussage macht deutlich, in welchem Umfang die positiv konteotie
franzésischen Stereotypen in der deutschen Werbung instrumerttalisielen. Die
Tatsache, dass die typischerweise beworbenen Produkte mit denchiatbishen
Facetten des Frankreich-Stereotyps korrespondieren, lasst digbesthategie umso
effektiver erscheinen.
Man mag diese persuasiven Techniken als franzésischen Ethnozentdbenigewollte
Desinformation der deutschen Verbraucher bezeichnen (Foussier 15.08.1982Es. S.)

darf jedoch nicht vergessen werden, dass die Funktion der Werbungrensalin der
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Verkaufssteigerung liegt. Warum also sollte Werbung flr fisiszhe Produkte auf die
verkaufsfordernde Wirkung verzichten, die in Deutschland von dem sinnlich-
geniel3erischen Frankreich-Stereotyp ausgeht?
Auch die Franzosen selbst haben in den 80er Jahren ein positives Nierhalteigenen
Werbung, die sie als Ausdruck einer neuen franzosischen Kultur verstBiese
Einstellung fuhrt Mihail, Autor des 1985 in der WochenzeitschrifPb@t erschienenen
Artikels "Le triomphe de la pub” auch auf den EvasionseffektWerbung zurlck.
Gerade in schwierigen Zeiten kénne die wunderbare Welt der Wedmmd/lenschen
helfen, die — taglich medial vermittelten - politischen und soziBletleme besser zu
verkraften.

Comme si la pub, ou les nouvelles sont toujours gaies, les gens toujdorme,

le temps toujours beau, n” était que le hors-d” ceuvre ou le dessert indispensables, au

moment du «20 heures», pour mieux avaler le triste menu de | #ictual

guotidienne. Comme si, surtout, le réve, le risque, le rire — lesifarBER», piliers

de la publicité - n” étaient, en ces temps de crise, queelds moyens de s~ évader

(Mihail 19.08.1985: 50).
Der von Mihail verwendete Vergleich aus dem Bereich der Gastienomd die
Auffassung, dass die Traumfabrik Werbung bei der Bewaltigumgtrdden Realitat
helfen kénne, entspricht interessanterweise auch dem Stereotyfradedsischen
Feinschmeckers und leichtfiRBigen Lebenskiinstlers, der sich nicht von deeni®nololes
Alltags erschittern I&sst.
"Typisch franzdsisch" scheint weiterhin, zumindest wenn man MiAagsage zugrunde
legt, nicht der Werbeinhalt als solcher zu sein, sondern vielmeltfimtellung unserer
europaischen Nachbarn zur Werbung. Denn Mihail flhrt keine tiefsch@éri@iskussion
um den manipulativ-repressiven Charakter der Werbung in einer vonenKris
geschuttelten Gesellschaft. Statt dessen goutiert er dien@eieder Werbung gerade
wegen ihrer asthetisch-sinnlichen, zum Lebensgenuss beitragenden Evasionsfunktion.
Dass diese Funktion in franzésischen TV-Spots zum Tragen kommt, und dass
franzésische Werbung Sinnenfreuden und Genuss starker betont, wird auch von
Schroeder bestatigt. Dieser verglich zu Beginn der 90er Jahre uéclie sowie 92
franzdsische TV-Spots und kam zu folgendem Ergebnis:

Quand on observe surtout les spots montrant des femmes et des eauptaace

et en RFA, on peut constater ceci: En France, la femmeésenpe plus sensuelle,

plus attirante et mettant en avant sa beauté. Les scénes des cmuyilen général
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plus sensuelles et les personnages s embrassent; en RFAAmhesva femme se
présente d” une fagon plus pudique, plus réservée. Les couples sesteit a
distance (Schroeder 1991: 102).
Schroeder fuhrt die starker sinnlich-affektive Rolle der Frauanzidsischen TV-Spots
auf die in Frankreich ausgepréagtere Verfihrungs- bzw. EvasionsfurdeiolVerbung
zurtick — ein Aspekt, der u. a. auch in diesem Kapitel thematisiert wurde.
En France, ... la publicité a beaucoup plus la fonction de séduire le. itiatics”
exprime par une grande importance dendginaire pour mettre le public dans I’
ambiance, pour le faire réver. C est ici que la femme a untrgdeimportant a
jouer. C” est elle qui est tres souvent porteuse de séduction; ¢” est elle qui encorpor
I” envie, les désirs, la découverte. La publicité allemande famvpr d° une
accentuation dueel, ce qui s” exprime par une communication tres explicite sur le
produit. ... En France on donnait la priorité a la créativité, a Kéggqtie, au
divertissement pendant que les Allemands attachaient plus d” imgeréa I’
information, au c6té sérieux de la publicité (Schroeder 1991: 103).
Schroeder bezieht sich mit diesen Bemerkungen nicht blof3 auf die von ihm durchgefiihrte
Vergleichsstudie, sondern rekurriert auch auf die Ergebnisse vammaB einer
franzdsischen Mitarbeiterin der europaweit agierenden Werbeagéning & Rubicam
(Bonnal 1990: 267 ff).
Diese Agentur hatte 1989 eine Befragung in West-Europa zum ThMWerhung
durchgefuhrt. Die Auswertung ergab, dass Franzosen unter idealbuMjeisthetisch-
sinnliche und kreative, nicht allzu ernsthaft gestaltete Werbusteben. In Deutschland
hingegen wird von den Verbrauchern Wert gelegt auf eine z#xgéichliche und
informative Werbung (Bonnal 1990: 272).
Dieses Ergebnis bestatigt die althergebrachten Stereotypen deéagschen und
franzdsischen Werbestil "Chacun a en téte un stéréotype du styieitpinbl de ses
voisins. Stéréotypes en fait partagés: ... la «stylisation» fymmcaise, le sérieux
allemand" (Bonnal 1990: 267).
Zwar sagen die von Bonnal analysierten Umfrageergebnisse nichidaib&tsachlichen
Werbestil in den einzelnen L&ndern aus, es ist jedoch anzunehmen,iatasties
Werbeagenturen an den Erwartungshaltungen der Europder orientiedeso zu einer
standigen Reproduktion (stereotyper) Werbestile beitragen.
Einschrankend muss allerdings hinzugefligt werden, dass die von Bonmalveriste

Umfrage im September/ Oktober 1989 durchgefiihrt wurde. Die engrotéischen und
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gesellschaftlichen Veranderungen, die nach dem Fall der Maudtovember 1989
folgten, blieben also unbericksichtigt. Im Zuge der seither bestbten europaischen
Einigung und der weltweiten Globalisierung ist jedoch davon auszugdhss, sich
Geschmack und Konsumverhalten der Verbraucher - und mit diesen dmunger
weitaus homogener entwickelten, als dies noch 1989 vorauszusehen war.

So hatte Rucker, der in seiner Arbeit deutsche, franzésische unenisiethe
Automobilwerbung analysierte, bereits vor 1989 "einen Einfluss aufkdénrellen
Aspekt in der Werbung" (Ricker 1988: 229) durch den nahenden europdischen
Binnenmarkt antizipiert.

Die stereotype Annahme, dass franzésische Werbung ausgesprocherh-smotikch
und emotional gestaltet sei, wird allerdings in einer weitef®92 verodffentlichten
Studie wieder bestatigt (Biswas; Olsen; Carlet 1992: 73).eDieguistische Analyse
beruht auf einem Vergleich von jeweils rund 250 franzésischen und amscikani
Anzeigen, die zwischen Dezember 1989 und November 1991 in Nachrichtemmeagaz
bzw. Frauenzeitschriften erschienen waren. Die Vergleichbadesit ausgesuchten
Magazine scheint abgesichert, da sowohl L~ ExprEssauch_Timenach Kriterien
ahnlicher - d. h. relativ unabh&ngiger - politischer Ausrichtung und hohé&agkuaftarke
ausgesucht wurden (Biswas; Olsen; Carlet 1992: 76). Erstaunlieldasth, dass die drei

Autoren _MadameFigaro als Beispiel fir franzdsische Frauenzeitschriften auswahlten.

Denn_Madamd-igaro- und somit wohl auch die darin publizierte Werbung - spricht in

enger Anlehnung an die franzdsische Tageszeiturigidaroein wertkonservatives, eher
alteres Publikum an und nicht eine fir Frankreich reprasentativdiohe Leserschatft.

Umso Uberraschender ist allerdings, dass selbst die in MaBHm@am veroffentlichten

Anzeigen als erotischer und freizligiger bewertet wurden als adierikanischen
Beispiele. Dennoch sollte das Ergebnis dieser Analyse relatwierden. Denn im
direkten Vergleich mit amerikanischer Werbung, die in einem gusth gepragten
sozio-kulturellen Kontext steht, erscheint europaische Werbung dersgckerlich
gewagter und erotischer. Dass die amerikanische Gesellselatll weniger befreit ist
als die franzdsische wird auch von den Autoren der zitierten Vehngkdudie, in
Anlehnung an eine Marketing-Studie von Belch und Belch, anerkannt.

Also, there is a general perception that France is more seXbeltgted than the

United States. Consequently, the French are more tolerant andvwedepgexual

appeals and nudity in advertising, whereas in the United Statesfotims of

advertising is considered risque [sic!] (Belch and Belch 1990). French
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advertisements are thus likely to use sexual appeals more ludierthie American
advertisements (Biswas; Olsen; Carlet 1992: 75).
Allerdings ergeben sich Einschrankungen zum Absolutheitsanspruch Higegdmisse
auch aus der Produktauswahl sowie aus der Zuféalligkeit der ausgesuchten
Zeitschriftenausgaben, die von den Autoren selbst eingestanden werden:
Also, it is possible that technologically demanding products, db agenew
products, might call for more informational advertising regard@éssulture. ...
Second, the issues of different magazines used in this study seéected at
random, so it is possible that some advertisements used for sgasmhaits may
not be adequately represented in our sample. (Biswas; Olsen; Carlet 1992: 80).
Insbesondere der erste Einwand ist von Interesse, soll doch in Kajteler Frage
nachgegangen werden, inwiefern Stereotypen in der Automobilwerbung, also in Werbung
fur hochgradig technische Produkte, Verwendung finden.
Der Eindruck jedoch, dass in franzosischer Werbung die Themen Erotik end S
tatsachlich besonders stark betont werden, drangt sich auf, weneimeal996 von der
GfK durchgefiihrte Meinungsumfrage betrachtet. Denn aus dieseheefur, dass die
Mehrheit der Franzosen der sexbetonten heimischen Werbung Uberdrimsigeayeist
und sich fur weniger Nacktheit und Sex in Anzeigen und Fernsehspsiwiahs(Revel
1996: 59).
Dartber hinaus scheinen die franzésischen Verbraucher eine kritiséfedtung
gegeniber der Werbung entwickelt zu haben, von der sie sich oft fur durkaufve
fihlen. "61 % des Francais estiment que la publicité les infoamkes produits qui leur
sont vantés, mais ils sont plus nombreux encore (70 %) a estimeltegl€s prend, a I’
evidence, pour des imbéciles." (Revel 1996: 59).
Noch erstaunlicher sind die Umfrageergebnisse, die belegen, tolievdeutlichkeit
auch die jungen sowie die konsumstarken Verbraucher eine in héchsteneldafierte
Werbung, anders als noch in den 80er Jahren, ablehnen:
L” age d” or du nu intégral, ouvert voila plus d” une décennie ... gsisea d” étre
révolu. Prés de 60 % des 15-25 ans se disent en effet opposés a I utilisation du sexe
dans la publicité. Dans la fameuse génération des «seniors»esach@arketing -
les 55-65 ans — la pudeur est encore plus de rigueur: 80 % veulent tkaeser.
Les voyeurs sont fatigués! (Revel 1996: 59).
Ob dieser Sinneswandel einen gesamtgesellschaftlichen konservafivend

widerspiegelt, oder ob es sich um eine bloBe Ubersattigungsreakif ein Zuviel an
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Sex und Nacktheit in franzésischer Werbung handelt, kann allerchicig mit
Bestimmtheit gesagt werden.

Sicherlich lasst sich jedoch aufgrund dieser Umfrageergebfast®lten, dass Erotik
und Sex in der franzésischen Werbung - zumindest im letzten Drittel des 20. Jahrhunderts
- eine wichtige Rolle spielen, auch wenn dies nicht zu jedervBaitden Konsumenten
gutgeheil3en wird.

Die veranderte Einstellung der Franzosen gegentber der heimisceduny lasst
allerdings erwarten, dass man in Frankreich tendenziell zu éstaetischeren, d.h.
subtileren Darstellung von Sex und Erotik in der Werbung wird findenaniissn die
kritischer gewordenen Konsumenten nicht noch weiter zu verprellersi¢diinn diesem
Sinne entwickelnder Werbestil kdme auch dem franzdsischen Natenealtyp von
asthetischem Empfinden und Sinnlichkeit entgegen.

Gleichzeitig jedoch sind die Grenzen der Asthetisierung in debiterinsofern eng
gesteckt, als dass die Eindeutigkeit der Werbebotschaft sogvidadiit einhergehende
Entschlisselungsleistung durch den Rezipienten nicht asthetisch-k8ok#eri
Ambiguitat und einer selbstreferentiellen "I” art pour |" arttergeordnet werden dtirfen.
So schreibt der Semiotiker Eco lber Asthetik und Sprache: "Die ldtsbat eine
asthetische Funktion, wenn sie sich als zweideutig darstellt undsiesats sich auf sich
selbst beziehend (autoreflexiv) erscheint, d. h. wenn sie die Aufmekkd#ades
Empfangers vor allem auf ihre eigene Form lenken will." (Eco 1972: 145 f).
Sicherlich zeichnet sich auch die Sprache der Werbung durch sistiestie,
mehrdeutige Stilmittel (Wortspiele, Allusionen, Metaphern etc.) Besnoch liegt die
ultima ratio der Werbung nicht in Einmaligkeit und Ambiguitat imri& der Eco” schen
Definition. Dies widersprache ihrer Hauptfunktion, die Werbebotsdet"Kauf mich"
so vielen potentiellen Konsumenten wie moglich zu vermitteln. Den siaraus
ergebende Zwang zur Verbreitung von Werbung Uber die Massenmediagtladsich
schon einen Widerspruch zum Originalitatsanspruch von Kunst und Asthetisierung.
In ihrer sprachwissenschaftlichen Analyse franzdsischer Wiezbggen fasst Lehmann
dieses Phanomen wie folgt zusammen: "Werbung erfillt nie dasul&osier
Authentizitat, der Echtheit; es ist von vornherein nicht gegeben, daugeeinzig auf
Reproduktion und massenmediales Erscheinen ausgerichtet ist." (Lehmann 1998: 114).
Selbst wenn sich die Werbung literarisch-kiinstlerischer Sprachfidoegient, sind diese
nur (Stil-) Mittel zum Zweck, da sie dem Primat der Werbebotschaft untergeaind.
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"Die Werbung verfahrt ... beim Einsatz von Kunstwerken oder kunstistien und
literarischen Mitteln nach dem Prinzip dAneignung Dabei hat sich immer wieder
gezeigt, dald das Prestige im Vordergrund steht und keineswegssésth®ermittiung”
(Lehmann 1998: 132).

Diese Einschrénkung in Bezug auf den Gebrauch &sthetischiditbear Stilmittel in der
Werbung scheint jedoch in Frankreich weniger stark ausgepragt zu seim al
Deutschland. So konstatiert Barmeyer in einer Studie zu deutschdramzdsischer
Print-Werbung aus dem Jahre 2000, dass sich franzdsische Werbeanzeiheeirtan
hohen Anteil sprachspielerischer, allusorischer Elemente sowie gjeringe
Informationsdichte auszeichnen. Kritisch hinzuzufigen ware, dass Bacimeyers
Analyse auf lediglich finf Anzeigen stltzt, wovon vier allerdifigsdie selben Produkte
(Gesichtscreme, Mineralwasser) in Frankreich und Deutschlanémelliies ermdglicht
eine Analyse zeit- und produktgleicher Werbung, so dass ParalidéerUnterschiede in
der Werbesprache beider Lander im direkten Vergleich sichtbar wid/olziehbar
werden.

Als Fazit seiner kontrastiven Studie halt Barmeyer feste ‘fianzosische Werbung wirkt
insgesamt subtiler, verspielter, weniger direkt und &sthetischer” (Bar@@00: 489).
Diese Einschatzung deckt sich mit der Annahme, dass aufgrund deésisahen
Nationalstereotyps auch die Werbung in Frankreich besonders asthggistaltet sein
musse.

DarlUber hinaus deutet der implizit-allusorische Charakter der voneyar untersuchten
franzosischen Werbesprache darauf hin, dass in franzdsischer Wevbtsmelt-
geheimnisvolle Andeutungen eher goutiert werden als nichterne Fakteplwmg-
direkte Informationen.

Im Gegensatz dazu stol3e, so Barmeyer, die Direktheit deutschiea’yeén Frankreich
auf Ablehnung und werde "als wenig ansprechend und 'verfihrerisshteet.” Statt
dessen suche der Rezipient in Frankreich in der Werbung die tieéduwie sie unter
anderem von dem franzésischen Werbepapst Jacques Séguéla stets wixetont
(Barmeyer 2000: 489).

Insgesamt bestatigen Barmeyers Ergebnisse die These, desssisahe Werbung — in
Entsprechung des Nationalstereotyps - besonders sinnlich und abtlyetstaltet ist.
Allerdings fuhrt der Autor die sprachliche Ambiguitat und den sg@éhcUmgang mit
Faktenwissen in franzosischer Werbung nicht auf ein bestimmgeso8tp zurtick. Fur

Barmeyer erklart sich die Vorliebe fur explizit-informativeetyung in Deutschland bzw.
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fur implizit-mehrdeutige Werbung in Frankreich vielmehr aus gégesellschaftlichen
und bildungspolitischen Unterschieden.
Im Rahmen der Sozialisation, die nach wie vor vom republikanischeh dige
franzésischen Nation gepragt ist, werden landesweit durch einalzsinttes
System schon ab dem frihen Kindesalter bestimmte Werthaltungen,
Kommunikationsformen und ein bestimmtes historisch-gesellschaftlhssen
verbreitet. Das zentralisierte Bildungssystem tragt zuifuflon eines relativ
einheitlichen kanonisierten Wissens bei, Uber das die meisten Franzoiggen.
Von derEcole Maternel Uber das Zentralabitur bis zudoncours der Grandes
Ecoleswird ein breites enzyklopadisches Wissen vermittelt, das mit \déssen
foderal strukturierter Lander wie Deutschland ... kontrastiert. ... geiifderes
Vorwissen fuhrt ... in Frankreich dazu, dass die Information implizieemittelt
wird; dies auBert sich in der personlichen Kommunikation und in der
Werbekommunikation durch zahlreiche Wortspiele, die versteckte Baschaf
Zweideutigkeiten und Anspielungen enthalten (Barmeyer 2000: 483 f).
Barmeyers Ansatz kdonnte auch die Ergebnisse der bereits digkutienfrage von 1996
erklaren: Wenn die Mehrheit der Franzosen Sex und Nacktheit in fraclzédsWerbung
negativ gegenubersteht, so liegt dies unter Umstanden daran, dass masEFbgk zu
explizit-plump dargestellt wurde. Denn ein UbermafR an nackter Hadt direkten
sprachlichen Aufforderungen verstol3t sowohl gegen Barmeyers @mtischt
enzyklopadische Bildungsthese als auch gegen das Postulat von Sinnlichéeit
Verfuhrung.
Die von einigen der diskutierten Wissenschaftlern postulierte podtiinstellung der
Franzosen gegenuber dem evasiv-verfuhrerischen Charakter der Westwigg die
Vorstellung von einer als spezifisch franzdsisch zu definierendebésf@ache werden
jedoch von einem Autor radikal in Frage gestellt: In seinem Romé&fr&8sholt der
Franzose F. Beigbeder zu einem gnadenlosen Rundumschlag gegen die Kamdum-
Werbewelt des ausgehenden 20. Jahrhunderts aus. Der frihere Waearligegtheder
beschreibt in seinem Werk, wie der Mitarbeiter einer PaMgerbeagentur - quasi sein
literarisches alter ego - im materialistisch-oberflatien Umfeld der Werbung
korrumpiert und zerstort wird.
Die Welt der Werbeagenturen und ihrer Produkte erscheint inb8iégs Roman als
menschenverachtendes, pervertiertes System, das dominiert wird vomé&xzegsen,

brutalem Sex und Markenfetischismus. Fir den Ich-Erzahler des Rastawerbung
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nicht blo3 ein harmloser, verfuhrerisch-unterhaltsamer Teilaspekt nd@dernen
menschlichen Gesellschaft. Vielmehr stellt fir ihn - in Abdlang des Sartre” schen

Essays_L~ existentialismest un humanismeder durch die Werbung propagierte

Hedonismus und Konsumzwang eine reelle Gefahr fir die MenschheitDdars ma
profession, personne ne souhaite votre bonheur, parce que les gens heureux ne
consomment pas. ... L ~ hédonisme n” est pas un humanisme: ¢” esthdflow. Sa
dévise? «Je dépense donc je suis.»" (Beigbeder 2000: 17).

Selbst Descartes "Je pense donc je suis" scheint in derleynéderialistischen Welt der
Werbeagenturen zu einer rein konsumorientierten Strategie zurEsstigigung und
Angst-Bewaltigung verkommen zu sein.

Fur Sartre indes liegt die menschliche Angst begrindet im Erkedee absoluten
Freiheit des "in die Welt geworfen seins”, aus der herausirhgiduum sich als
menschliches Wesen in seinen Entscheidungen erst definieren ragd3eBcartes” sche
"Ich denke, also bin ich" gentgt nicht mehr zur selbstverantwortlichen
Wesensbestimmung eines blol3 existierenden Menschen.

Fur die Werbung ist die - von Sartre thematisierte - AngstMienschen vor der eigenen
Freiheit und der damit verbundenen personlichen Verantwortung der Bankgsll
ihrer Persuasionen. Die absolute menschliche Freiheit wird von debuide mit
absoluter Konsumfreiheit gleichgesetzt, um die Menschen dazu z@gémwsch durch
Produktkauf den stets wandelnden Werbebildern bzw. Stereotypen anzupasser@ndie
eine (kurzfristige) Identitat zu geben versprechen.

Im Zeitalter der globalisierten Marken(kampagnen) scheiesediSuche nach Identitat
durch Imitation der Werbewelt die Menschen weltweit ergriffenhaben. "Pour la
premiere fois dans |” histoire de la planéte Terre, les hurdainsus les pays avaient le
méme but: gagner suffisamment d° argent pour pouvoir ressembler pubheté"”
(Beigbeder 2000: 31).

Beigbeders harsche Kritik an der Werbung fuRt auf der Uberzgugass der Mensch
durch die stereotypen, unerreichbaren GlucksverheiRungen der Werbungsbem
einem Zustand permanenter Unzufriedenheit gehalten wird. Denn nar dee Mensch
sich in seiner Wesensfindung abhangig machen lasst von den &bktpetiskten
Idealbildern der Werbung, denen er durch Konsum nachzueifern verblesht,er fur
die Werbung interessant.

Unter diesem Blickwinkel erscheint die Frage, ob die franzidsiSprache der Werbung

asthetisch ist, als geradezu obszon. Misste im Zeitalter glalodr Imagekampagnen
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nicht vielmehr die Frage gestellt werden, wie viel AsthetikMensch verkraften kann,
um nicht an der eigenen — weitaus weniger glamourdsen - Existenz zu velrzwveif
Beigbeders zum Teil autobiographische Kulturkritik an der glakealesn Werbe- und
Markenwelt stellt einen deutlichen Gegenpol zum Gros der erdrtdiriguistischen
Arbeiten dar. Denn anders als Beigbeder betonen diese den poEiti@eionscharakter
franzésischer Werbung, die sich durch einen spezifisch asthetistioeaten Stil von
auslandischer, insbesondere von deutscher Werbung unterscheide, und somit ei
franzésisches Kulturgut darstelle.

Im Gegensatz dazu wird in Beigbeders Roman der Gedanke, dasang/etu Beginn
des 21. Jahrhunderts noch nationale Stereotypen bzw. Spezifika widersgiagst, ad
absurdum gefuhrt. Der sich in der global agierenden Welt der Wernitteiagn und
—kampagnen bewegende Ich-Erzéhler stellt vielmehr resignierdbess (amerikanische)
Markennamen eben diese Bezugssysteme in kolonialistischer Mars#irz haben. "Qui
parle de décolonisation? Rien ne colonise davantage que la publicité leoadidin
fond de la plus petite hutte du bout du monde, Nike, Coca-Cola, Gap et ChwiroKt
remplacé la France, I” Angleterre, I” Espagne et la Belgiqueigi{Baer 2000: 149).
Doch nicht nur nationale, auch personliche Identitaten sieht Beigldeaeegonist durch
die aggressiven Werbefeldziige und Imagekampagnen globalisiertdeerMdozw.
Designerlabels in Gefahr gebrachtBiéntét les pays seront remplacés par des
entreprises. On ne sera plus citoyen d” une nation mais on habiteraalgaest on
vivra en Microsoftie ou a McDonaldland; on sera Calvin Kleinien ou Pratais.
(Beigbeder 2000: 266).

Nun mag diese Vision der "United Labels" in ihrer Radikaliiéerzogen-komisch
wirken, doch scheint Beigbeders Kritik an der globalisiertembéigelt durchaus den -
wohl doch nicht widerspruchslos dem Marken— und Designerfetischismalemsh -
Nerv der Zeit getroffen zu haben. Davon zeugt zumindest das groernMeind
Publikumsinteresse mit der die Veroffentlichung dieses RommaRsankreich und wenig
spater auch in Deutschland begleitet wurde.

Dennoch stellt Beigbeders negative Radikalitat gegentber derb$iaozen bzw. der
globalisierten Werbung eine Ausnahme in der Einschatzung der frecizéisi Sprache
der Werbung dar. So sind die in diesem Kapitel diskutierten Beitzéar Werbesprache
in Frankreich weitaus weniger kritisch und lassen sich — bezogenea&fatjestellung,
ob die franzésische Werbesprache besonders sinnlich und &asthetischwist folgt

zusammenfassen:
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Die den Franzosen stereotyp =zugeschriebenen Eigenschaften Sinnliciicbi
asthetisches Empfinden finden sich auch in der franzésischen Sprachéedaing
wieder. Allerdings gilt es dabei, nach Produkten zu differenziel@enn fur
"sinnenfreudige” Produkte wie Parfum und Lebensmittel bedient miezdsische
Werbesprache durchaus das Stereotyp von der franzésischen Kompetedena
Gebieten Sinnlichkeit bzw. Esskultur. Dies zeigt sich in der Vedwag emotional-
sinnlicher Adjektive und Nomen oder auch in der Betonung der franzdsisarkonift
des Produktes. So stellt die Hauptstadt Paris eines der wiehtig$temen in der
franzbsischen Werbung dar, was auch als Ausdruck des franzésischen
Nationalbewusstseins gewertet werden kann, einem weiteren Adpsknhationalen
franzésischen Stereotyps.

Allerdings sind die meisten der in der franzésischen Werbespvacivendeten Themen
wie Luxus, Eleganz, Exotik, Wissenschaft und Technik nicht spezifisotedsisch,
sondern finden sich als evozierte soziale Stereotypen auch in deutschéritischer
Werbung.

Trotz gewisser patriotischer Anklange in Form von Hinweisen agffidinzésische
Herkunft und/ oder Qualitat eines Produktes finden sich in der frankérisc
Werbesprache fur auslandische Produkte aber auch fremdsprachlicke,enggische
Einsprengsel, die unterschiedliche Stereotypen im Sinne einesiderds | étranger”
wachrufen sollen. So wird bis in die 60er Jahre des 20. Jahrhunderts &ilgiscs-
aristokratisches Grof3britannien-Bild gepflegt. Englische Vokabehsbesondere
Produktnamen, sollen ausgerechnet in den - im Allgemeinen als urfisoizosi
betrachteten - Domanen Luxus- und Modeartikel fur Qualitat und Stil birgen.
Anders verhalt es sich mit dem Gebrauch englischer Wérter nnddeauffolgenden
Jahrzehnten: Die USA als fuhrende Nation auf dem Gebiet von Wess¢nsind
Forschung stehen fur Fortschritt und Know-how, so dass englisches Vaokabula
Uberwiegend in Werbung fur technische Produkte zu finden ist.

Generell jedoch scheint die franzdsische Sprache der Werbung wengjéndische
Einsprengsel als die Werbung anderer europdischer Lander zendsmy was als
Ausdruck eines besonders stark ausgepragten Patriotismus gemenden mag, aber
auch in einer staatlich verordneten Reduzierung des Englischen inNVddsung
begriindet liegt.

Andererseits wurde festgestellt, dass in franzésischer Werlnadgié®e aus Frankreich

oft sachlicher und weniger emotional beworben werden als in der ectispden
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deutschen Werbung. Denn Werbung fur franzdsische Erzeugnisse isciaent
zeichnet sich haufig durch eine starkere Betonung des positiv konnqterneanfrohen
"savoir-vivre" aus und tragt so bei zur Festigung eines stereptygianlichkeit und
Asthetik betonenden Frankreichbildes in Deutschland.

Dies bedeutet jedoch nicht, dass in der franzésischen Sprachesdauny Sinnlichkeit
und Asthetik keinen Platz hatten. Vielmehr wird ein implizit-sirndic wortspielerisch-
mehrdeutiger Werbestil in Frankreich als spezifisch franZbsigoutiert und als
Kulturgut betrachtet, das sich von auslandischer Werbung deutlictschndatet. Diese
Auffassung von Werbung entspricht zum einen der kontinuierlich geauBerfassung
franzosischer Autoren, dass Werbung "verfiilhren" und der Evasionndssile. Zum
anderen ist anzunehmen, dass die franzdsische Préaferenz fimgiizge, eher sinnlich
als kognitiv orientierte Werbung weniger Ausdruck einer stereotypeionabgn
Eigenschatft ist, sondern in einem relativ homogenen, zentralistigctierten Bildungs-
und Wertekanon begrindet liegt. Die auf einem &hnlichen Bildungshintergrund
beruhende Vorliebe vieler Franzosen fur die implizite Vermittlung(Véerbe-) Inhalten
kann auch die starke Ablehnung eines explizit sexbetonten Werbestda @0er Jahren
erklaren.

Die diesem Kapitel vorangeschickte Frage, ob die franzdsischiee$fache besonders
sinnlich und &asthetisch ist, kann daher wie folgt beantwortet werdedielfranzdsische
Werbung mag sinnlich sein, doch dies bedeutet nicht, dass sie auf&Bbacktheit zu
reduzieren ist. Vielmehr liegt die Sinnlichkeit der franzésisdMenbesprache gerade im
Auslassen eindeutiger Statements und im Gebrauch eines emotiop&igtge
Vokabulars, ohne jedoch explizit franzésische Stereotypen zu bediumeies teilweise
in der deutschen Werbung getan wird.

Die Asthetik franzosischer Werbung ergibt sich aus eben diesgrakfder impliziten,
wortspielerisch-mehrdeutigen Darstellung von Inhalten, die derphetation durch den
Rezipienten bedurfen. In diesem Sinne kann die franzésische Werbespracheralsrises
asthetisch bezeichnet werden. Doch diese Asthetik findet dort iteezéh, wo das
massenmediale Postulat des "Kauf mich" auf eine Uberforderudey
Interpretationsleistung durch den Rezipienten trifft.

Gerade der implizite, allusorische Charakter der franzdsischerbésprache, der in
einem nationalen, relativ homogenen soziokulturellen Umfeld zu funktionsetesint,
durfte im Zeitalter der Globalisierung jedoch zusehends in Fgageellt werden. Denn

auf einem Werbemarkt, der immer starker von internationakeagien Unternehmen
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bestimmt wird, ist es umso wichtiger, auch Uber L&nder- und Ku#oren hinweg
potentielle Konsumenten zu erreichen.

Inwiefern die franzdsische Werbesprache national-stereotype akiéastika wie
implizierte Sinnlichkeit und Asthetik im Zuge einer wachsenden lat@Emalisierung
ablegt bzw. beibehalt, soll in Kapitel 3.3.3, das sich auf die framhésis
Automobilwerbung bezieht, erortert werden. Gerade Automobilwerbung,Véésbung

fur Produkte, die von multinationalen Konzernen weltweit beworben und verkauft
werden, bietet sich fur diese Analyse an, steht sie doch seibSpannungsfeld von

nationalen Kulturen und globalen Markten.

3.3 Automobilwerbung und Stereotypen

Im Folgenden soll untersucht und dargestellt werden, ob und in welcisprégung die
Ergebnisse, die fur die Werbesprache in Deutschland, Frankreich afdbrEannien
gelten, auch auf die Automobilwerbung im Speziellen tUbertragen werden kénnen.
Dabei wird die Auffassung vertreten, dass im Hinblick auf le¢zteufgrund der
besonderen Spezifika des Produkts Automobil Modifikationen zu erwarten nd. S
veranderte sich im Laufe der Fahrzeugwerbung nicht nur das gesalsigjeftliche
Umfeld in Frankreich, Deutschland und Grof3britannien, auch das Automdist seig
durch die von ihm mitgetragene Beschleunigung des Lebens- und Arpihitsus” dazu

bei.

Anfangs als spleenige Marotte einiger Eigenbrotler belacheltdevdas Automobil
innerhalb weniger Jahrzehnte zum Wegbereiter und integralennBestades (post-)
industriellen Alltags und dessen mobiler Massen(kultur). ObwohlAdésmobil diese
umwalzenden Veradnderungen grél3tenteils erst ermoglichte, bledb Bsodukt in seiner
Grundkonzeption (Motor, Karosserie, vier Rader etc.) und Primarfunktion (loeiNe
Mobilitat) selbst weitgehend unveréndert.

Auch steht diese technisch-funktionale Konstanz des Automobils in deumtlic
Widerspruch zum kontinuierlich gewachsenen Kreis potentieller, hdclietogener
Fahrzeugkunden sowie deren gestiegener Kompetenz hinsichtbtimiseher und
multimedialer Aspekte.

Ob und wie die Automobilwerbung in Deutschland, Frankreich und Grof3britannien

persuasiv-emotionale Stereotypen verwendet, auch um diesem Antagonismus
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Produktkontinuitat und soziokulturellem Wandel zu begegnen, soll in den folgenden

Kapiteln eingehend erdrtert werden.

3.3.1 Deutschland

Die Untersuchung der deutschen Werbesprache ergab, dass diese 3 dema
Nationalstereotyps - technische und informative Elemente beihhatikonnte jedoch
aufgezeigt werden, dass diese Bestandteile zumeist emotiosahpwen Charakter
aufweisen und somit letztendlich nicht konform gehen mit dem Sterdetygdeutschen
Technik- und Informationslastigkeit. Durch das Rekurrieren auf tedknisc
wissenschaftliche Aspekte wird in der deutschen Werbung vielmshyedzllschaftliche
Prestige von Forschung und Wissenschaft verkaufsorientiert instraireent. Dartber
hinaus fungieren informative Elemente in der Werbung zusehends alstonelikdiir
Trends und "Stylishness", sie gehen folglich meist tber eine blaftelbeschreibung
hinaus.

Insbesondere das Automobil als technisches und gleichzeitig sozidienal hoch
aufgeladenes Produkt kdnnte sich fur eine solche Art der persud¥mdoung anbieten,
die Technik, Prestige und positiv konnotierte soziale Stereotypenfestyle —
miteinander verbindet.

Es wird folglich zu untersuchen sein, welche sozialen Stereotypeteri deutschen
Automobilwerbung verwendet werden, aber auch, inwiefern von nationalexotyfern
Gebrauch gemacht wird. So ware beispielsweise zu hinterfragene dtediunft eines
Fahrzeugs mit den entsprechenden nationalen Stereotypen asswvizderDas heil3t:
Wird der deutsche Ursprung eines Wagens besonders betont, um aSsedentyp der
deutschen Technikkompetenz Kapital zu schlagen? Wird im Gegensatz diaz
franzosische Herkunft eines Fahrzeugs unter Umstanden verschywiegdas Stereotyp
des "savoir vivre" in Deutschland nur auf Modeartikel, Parfum und Lefidesbezogen
wird, man den Franzosen aber in Bezug auf Technik kaum das entspretsenrale
faire" zugesteht? Und wie sieht es mit dem britischen GemleStereotyp in deutscher
Automobilwerbung aus? Wird dieses nationale Stereotyp gegebenemfddis Werbung
fur britische Luxuskarossen instrumentalisiert?

Eine weitere Fragestellung, die sich aus der vorangegangengrisédar Werbesprache

ergibt, ware auch, ob sich der allgemeine Trend zur Asthetisierungimyitziten
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Emotionalisierung der Werbesprache auch in der Fahrzeugwerburerkbbammacht.
Denn aufgrund des hohen Anschaffungspreises, der relativ langen Gebegtuchg der
technischen Komplexitat folgt das Produkt Automobil wahrscheinlich amdere
Werbegesetzen als die bereits zitierten Lifestyle-ProduldeSportartikel, Fastfood oder
Zigaretten.

Unterschiedliche Tendenzen und mogliche Veradnderungen in der Werbung fur
Automobile dirften sich jedoch epochenibergreifend nachvollziehen lassen, dei@n mi
Erfindung des Automobils trat auch die Fahrzeugwerbung in Erscheinung.

Gotter, Mythen, Lorbeerkranze — soziale Stereotypen der frihen Autombilplakate

Fur das neue Fortbewegungsmittel wurde bereits Mitte 1d880er auf kunstvoll
gestalteten Plakaten geworben. Weder in Deutschland noch in Frankneide das
Automobil auf diesen Plakaten rein zweckmaRig-sachlich, als blol3es
Fortbewegungsmittel dargestellt. Vielmehr wurde in der Rleddung von Anfang an
versucht, tber die Primarfunktion des Automobils hinaus auch dessen emstibiadd-
Sekundarfunktionen zu aktivieren, um die Rezipienten unbewusst-persuasivchespre
zu kdénnen. Gegen Ende des 19. Jahrhunderts erfolgte dies in der Plakatwarbaisy z
durch die mythologische Uberhohung des Automobils, d. h. die Fahrzeugknwur
zusammen mit lorbeerbekréanzten Gottinnen und mythologischen Fraudegesta
dargestellt. Dieser Ruckgriff auf die griechisch-romischge8aelt bediente einerseits
das humanistische Bildungsideal von Adel und GroRRbirgertum, welche End®.des
Jahrhunderts noch die einzige Kéauferschicht fir das Automobil deestelindererseits
durfte auch der erotische Aspekt der "mehr oder weniger bekleifjate[dealgewéander
gesteckte[n] Genien und Géttinnen” (Schubert 1913: 13) nicht zu unterschétaeder
die damals noch ausschliel3lich mannliche Zielgruppe zum Kauf eingsmAbils
anregen sollte.

Die ersten Zeitungsannoncen — sachlich und technikorientiert

Sachlicher und technisch detaillierter als diese Plakate ltgéstasich allerdings die
frihen Zeitungsannoncen. "Die technischen Vorzige ihrer Wagen pdies€&irmen in
Inseraten an. Nuchtern und sachlich wurden die technischen Ddtgzahlt oder aber
die Vorteile einer hochwertigen Konstruktion" (Zatsch 1995: 287). Denn digaBafder
Annoncen bestand zunachst einmal darin, die skeptische Offentlichkeidigbeeue
Erfindung - die 1886 von Daimler entwickelte "Motorkutsche" -, zu inferem.

Schlief3lich waren die Wagen anfangs ja "nicht als Statussgmémhdern als technische
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Hilfsmittel, die die Arbeitskraft von Mensch und Tier ersetzettesol konzipiert worden
(Bechstein 1987a: 81).

Bechstein, die deutsche Automobilannoncen von 1890 bis 1935 untersuchte, kommt in
Bezug auf die ersten Beispiele der Automobilwerbung zusammenfazsdotjendem
Ergebnis: "Die frihen Motorwagenanzeigen, die sich vorwiegend akélfst wenden,
sollen Basisinformation Uber die technischen Aspekte geben, denauskbwert
verdeutlichen und den Zusatznutzen thematisieren, mit dem Ziel, dséermsaden
Ressentiments gegenuiber dem neuen Verkehrsmittel abzubauen."téBed@87a:
317).

Auch Borscheid stimmt mit diesem Urteil Gberein, denn er dielltseiner Analyse der
deutschen  Automobilwerbung zusammenfassend fest: "Fur die deutsche
Automobilreklame der zwei bis drei ersten Jahrzehnte sind diethaiggs, erklarenden
Annoncen und die randvollen Handzettel typisch. Die Firmen betrieben eine
Innovationswerbung par excellence" (Borscheid 1991: 64). Fur Borsciegid die
Erklarung fur diesen frihen, sachlich-nichternen Werbestil in danglidhen Intention
der Motorkutschen-Konstrukteure begrindet. Denn diese wollten den Exso®itor in
alle konventionellen Fortbewegungsmittel (Boote, Fahrrader, Kutsatiebpauen und
hatten noch nicht das Automobil wie wir es heute verstehen vor Augendielas
Menschen zum Traumen bringen konnte (Borscheid 1991: 64).

Von der Kaiserzeit zur Weimarer Republik — Adel und Grofdbirgertum als soziale
Stereotypen der Automobilwerbung

Obwohl die "Motorkutsche" intentional als Transportmittel fir alldaght war, wurde
doch aufgrund der hohen Anschaffungs- und Unterhaltungskosten sehr schrieh,deut
dass nur eine reiche Minderheit zur frihen Kauferschicht gehdren kdfsteot sich
folglich an, das so zum Statussymbol avancierte Automobil in debigrmit dem
privilegierten Lebensstil dieser Klasse zu assoziieren (Bmoh4987a: 318). Daher
verwundert es nicht, dass gerade auf den Automobil-Plakaten, die eifRereyr
kunstlerische Freiheit boten als Annoncen, die stereotypisierte, dsrurebenswelt der
Oberschicht propagiert wurde.

Insbesondere Mitglieder des deutschen Hochadels, allen voran Prindactieder
automobilbegeisterte Bruder des deutschen Kaisers, fungiertéaudbs-Propagandisten
des neuen Fortbewegungsmittels. Vor allem die von Prinz Heinrighnigierten
Automobil-Rennen, die sogenannten "Prinz Heinrich- Fahrten" verhaddfenAutomobil

zu seinem Durchbruch. Denn Automobil-Rallyes entwickelten sich zulggsatlichen
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Ereignissen, an denen alles, was Rang und Namen hatte, teilnehofiesm (AEin
Aschenputtel - Auf den Motorwagen hatte niemand gewartet.” 1994: 22).
Uberhaupt war Sport bzw. sportlicher Wettbewerb um die Jahrhundertwaunsie
gesellschaftlichen und technischen Grinden zu einem beliebten s&aleatyp in der
Automobilwerbung geworden.
Im Laufe des 19. Jahrhunderts war der Sport immer mehr ins Bdickies
gesellschaftlichen Lebens geriickt. Einen Hohepunkt bildete didénelebung
der olympischen Spiele im Jahr 1896. Der Sport war eine spidlerisariante der
Grundidee des Industriezeitalters: Leistung, Wettbewerb, Tempo. r..GiRe
Brockhaus von 1934 bezeichnete als Sport 'jede Téatigkeit, die um ihrer selbst wille
ausgelibt wird, aus Freude an der Uberwindung von Schwierigkeiten sé Die
Beschreibung paldte anfanglich zum Automobil und zum Autofahren. Die
Automobilplakate prasentierten Automobile ... im Zusammenhang mit éuien,
aber auch mit anderen Sportarten und sportlichen Ereignissen ... Autcdalsieh
galt als sportlich (Zatsch 1995: 287, 289).
Einerseits boten diese Plakate dem Adel und dem GroRRbirgertum dieHWéi, sich
mit dem Automobil in einem ihnen vertrauten Umfeld zu identifizied®mdererseits
wurde der aufstrebenden Mittelschicht durch die Darstellungdsesialen Stereotypen
suggeriert, dass der Besitz eines Automobils als Zeichenedetfisghaftlichen Aufstiegs
mit dazu gehort.
Zu einem der frihesten sozialen Stereotypen in der Automobilwerhéhlje die
eingangs beschriebene Darstellung mythologischer Figuren undjoA#da. Diese
schmuckten die Automobilanzeigen, wohl um den potentiellen Kaufern, diegahoch
ausschlief3lich aus der Oberschicht stammten, durch Antizipierungralésirgerlichen
Bildungskanons zu schmeicheln. Zum anderen konnte durch diese Verbindung von
Bildungsideal und Automobil eine Bricke zwischen den bereits vorhandenen
grol3blrgerlichen Werten und dem neuen, oft noch misstrauisch beaug@mohil
geschlagen werden. Denn offensichtlich wurde das Automobil noch ngcinitegraler
Bestandteil des Alltagslebens betrachtet, weshalb die Plakateede Erfindung auch in
einer Gotter- und nicht in einer Menschenwelt zeigten. Gleighzeinn angenommen
werden, dass diese Synthese von Automobil und Olymp dem noch belachelten
technischen Produkt mehr Anspruch und Wuirde verleihen sollte. Denn ein platentiel
Interessent sollte nicht Gefahr laufen, sich durch den Kauf eingsm®bils einer

statusgefahrdenden Lacherlichkeit preiszugeben.
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Gottergestalten und mythologische Figuren fanden in der Automobilwerbdogh so

exzessiv Verwendung, dass bereits kurz vor dem Ersten Weldinegsegenreaktion, d.

h. eine Trendwende zu mehr Sachlichkeit und Funktionalitdt zu beobachterSava

schreibt ein zeitgendssischer Autor Uber diese werbetechnisctveicldung "Der

Gedanke griff sich Raum, schlicht und kraftvoll zu gestalten, untegl&8sung alles

allegorischen und mythologischen Brimboriums, immer den Zweck vayedumit

Ausscheidung aller ehrgeizigen literarischen Absichten. Dierabilindustrie erkannte

rasch den Wert dieser neuen Werbekunst" (Schubert 1913: 13 f).

Offensichtlich wurde im Zuge des industriell beschleunigten i#gbe und

Lebensrhythmus™ auch der Faktor Geschwindigkeit und mit diesemsi glsaneue

soziale Stereotypen der wohlhabenden Schichten — individuelle Mohiigatrbanitat

in der deutschen Automobilwerbung immer wichtiger. So wurde in dersaleart

Plakatwerbung des frihen 20. Jahrhunderts dazu tibergegangen
das in Bewegung befindliche Fahrzeug wiederzugeben: auf der Remkesim
Hundertkilometertempo mit dem ganzen spukhaften, faszinierenden Eindruck, den
solche Schnelligkeit auf der Netzhaut des Auges hinterla3t, im ruhigen
Durchgleiten  weil3er, von stimmungsreichen Landschaften gesdumter
Stral3enbander, im eleganten Korso, auf dem Asphalt der Grof3stadt.uBgort
Touristik sind da unerschopflich in der Aufbringung immer neuer dankbarer
Gestaltungsaufgaben (Schubert 1913: 14).

Der  franzbésischen  Automobilwerbung  spricht  Schubert jedoch  diese

Entwicklungstendenz ab. Vielmehr sei der "siRR3e und charakterlosechKider

Zuckerbéacker- und Huldinnenplakate" in Frankreich immer noch en voboet halt

man am gewohnten Alten in ganz ungallischer Standhaftigkeit fest, unchtkemnmal

ein straff und zweckmaRig durchgebildetes Automobilplakat an diehfaggstellen, so

ist es ein vergrolRertes Inserat in gedankenlos tUbergeworfend&enkaid" (Schubert

1913: 16).

Diese negative Bewertung reflektiert zum einen sicherlichideDeutschland gehegte

Stereotyp von franzdsischer Sprunghaftigkeit und Oberflachlichkeaim ZAnderen

klingen 1913 - am Vorabend des Ersten Weltkriegs - deutlich chauischistUntertone

an, wenn Schubert von der "Charakterlosigkeit" gallischer Kunst spmchtdem "Ruhm

der deutschen Plakatkunst, die heute dem Auslande bereits Uberlé¢g8ahsbert 1913:

16).
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Interessanterweise lassen sich also schon fir das frihe 20. Jahrhsoziefe
Stereotypen der zu kopierenden Oberschicht (Eleganz, SportlichkesgnReaondanes
Grol3stadtleben) in der deutschen Automobilwerbung ausmachen. Natiteraletypen
offenbaren sich hingegen eher in der deutschen Einschatzung der ifemzis
Automobilwerbung. Denn das Stereotyp von franzosischer Asthetik und Lé&kihtig
wird — was kurz vor Beginn des Ersten Weltkrieges nicht erstawmisschlie3lich in
seiner negativen Auspragung, d. h. als Kitsch und oberflachliche Wanigieitit
wahrgenommen. Diese Einschatzung steht allerdings im krassensaegeur deutschen
Werbung nach 1945, die Uberaus regen Gebrauch von einem positiv konnotierten
Frankreich-Bild macht.
Jedoch scheinen auch die von Schubert als modern und sachlich propadiertean T
Aktivitat und Urbanitéat bereits einige Jahre spater als so&tdesotypen verschlissen
und uneffektiv geworden zu sein. So urteilte ein Werbefachmann beredksni 20er
Jahren:

Dutzende Firmen bringen heute diese grol3enteils mehrfarbigen unseigen

Anzeigen mit mehr oder minder stereotypen Bildern, die entwederade@ntlich

sportlich oder auf3erordentlich mondéan (héufig sogar beides zusammgn!) se

wollen. Man sieht da den hoch-eleganten Wagen vor einem noch eleganteren

Parktor, an einem Weiher oder vor einem Schlof3. Herren in fatesih&hzigen

oder Sportdrel3 unterhalten sich angeregt mit einer reizvolleerahFennis- oder

Golfspieler stehen in kurzer Entfernung. Oft ist auch ein untaflettReitersmann

zu sehen. Ich glaube, dal? dabei vor lauter Eleganz und weltstadAséhechung

die Firmenwerbung oft ganz zurtcktritt (Schmitt 1928: 232).
Als Alternative fur einen veranderten Automobilmarkt, der sich durcReye
Produktvielfalt und sachkundigere Konsumenten auszeichnet, schlagt Schmitteitader
Kombination von technisch aufklarenden und zugleich Besitzreize austibenden"Tex
(Schmitt 1928: 232) vor. Im Gegenzug zu den - seiner Meinung nach amtagerei
sozialen Stereotypen setzt Schmitt eher auf argumentativ-intfeem&@erbemal3nahmen,
die dem deutschen Nationalstereotyp von Technik- und Informationsbetonung nahe
kommen.

Die Automobil-Werbung wird, gleichgiltig ob es sich um ein einzelnes

Luxusfahrzeug oder den Serienwagen handelt, stets gut abschnedensie dem

Kunden mdglichst kurz sagt: das Fahrzeug ist aus diesen und die8aden

empfehlenswert, und es ist gebaut nach dem Gesichtspunkt, seinererBesit
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reine Freude bei geringstem Kostenaufwand fur Anschaffung undelBetu

erbringen (Schmitt 1928: 232).
Inwiefern die Automobilwerbung in Deutschland diesen sachlich-angtatieen und
technischen, d. h. "typisch deutschen" Stil im Laufe der Jahrzedtstehlich gepflegt
hat, muss allerdings hinterfragt werden.
Zumindest fur die Automobilanzeigen, die in der Kaiserzeit und den Jaéréeimarer
Republik erschienen, kann festgehalten werden, dass sie — figlesgte Beispiele- , so
gut wie keine technischen Details, dafir aber Uberwiegend sd2iateotypen der
adligen und grof3burgerlichen Kauferschichten transportieren.
Auch eine knapp 60 Jahre spater durchgefuhrte Analyse von deutschen
Automobilanzeigen dieser Epochen ergibt ein ahnliches Bild. So biinhalie
untersuchten Anzeigen typischerweise die folgenden sozialen $paenptVornehme
Abendgesellschaft vor Theaterbesuch (Mercedes 1912), noble Helga<hauffeur,
zum Golfspiel aufbrechende Herrschaften (Audi 1916), ein Mercedesidtindischer
Urlaubskulisse (1927) u. &. (Andersohn 1984: 7 ff).
Insgesamt betrachtet dominieren im ersten Drittel des 20. Jahrtaumdéer deutschen
Automobilwerbung also tatsachlich stereotyp-persuasive Bilder vgargky Urbanitéat,
Sport und Reisen.
Automobilwerbung im Ersten Weltkrieg — vom Luxusobjekt zum patiotischen
Industrieprodukt
Eine veranderte Werbestrategie lasst sich jedoch fur die Zeit von 1914 bis 19t&arke
Denn wahrend des Ersten Weltkriegs wird immer seltener Jersfiwilisten als Kaufer
anzusprechen. In den Anzeigen dieser Zeit stehen vielmehr die Ukchtge
Bedeutung" des Automobils und patriotische Hinweise auf in Deutstldatwickelte
technische Errungenschaften wie Flugzeuge und Motoren im VoudergSo wird z. B.
auf die Herstellung von Flugmotoren durch Benz hingewiesen und Automobiierwe
erstmals in Verbindung mit Flugzeugen - teilweise sogar mit Rkiegsflagge —
gezeigt.
Durch den Einsatz im Krieg wandelt sich das Automobil allmahlian ‘oxus-Objekt
und Statussymbol der Oberschicht zu einem militdrischen Gebrauchsgege- eine
Veranderung, die ihre Entsprechung in den Automobilanzeigen defizagt. Denn
wéahrend des Krieges sind die Automobilanzeigen kaum noch der Produkibger
verpflichtet, sondern appellieren an den Siegeswillen und den Nata@nalder

Bevolkerung.
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In Zeiten des ersten industriell hochgerlsteten Krieges bietieh in der
Automobilwerbung eben nicht mehr mythologische Figuren und Goéttergestalir
Mobilisierung patriotischer Geflihle an. Statt dessen wurde ikVa@eloung zur konkreten
Darstellung von Flugzeugen, Motoren und Automobilen Ubergegangen. Denn diese
waren die noch jungen "nationalen Industrieprodukte, in denen sich nationale
Uberlegenheit nicht nur symbolisiert, sondern auch materialisi€tm 1914:
Motorische Zeiten brechen an - Vom Mythos zur Materialschlacht.” 1994: 28).

In diesen historischen Kontext passt auch, dass in der Automobilwerbu@dfidesr in
Uniform zur neuen sozialen Leitfigur wird. Dieser steht imté&rsWeltkrieg "fur
gesellschaftliches Ansehen und Glanz, fur Durchsetzungsvermodgen undtheabus
(Borscheid 1991: 73).

Wahrend des Ersten Weltkriegs werden in den Automobilanzeigenda€itauen, die

im ersten Jahrzehnt des 20. Jahrhunderts als schmiickendes Beiweviereibeelt auch

am Steuer eines Automobils dargestellt wurden, von den Militrs'Staffage des
Automobils” (Borscheid 1991: 73) verdrangt. Dies zeigt, wie frih ir de
Automobilwerbung damit begonnen wurde, sozio-historisch bedingte positive
Stereotypen aufzugreifen, um den Kauf eines Automobils als gesafllich
erstrebenswert darstellen zu kénnen.

Wenn auch zwischen 1914 und 1918 Frauen kaum noch als Fahrerinnen in der Werbung
dargestellt wurden, so hatte doch der kriegsbedingte Mangefanlichen Chauffeuren
vielen Frauen die Chance geboten, sich selbst als Fahrerinnen zu beweisen.

“Die Frau am Lenkrad” — Automobilwerbung von 1918 bis 1933

In der Weimarer Republik entwickelte sich die Emanzipation dau Meiter, was sich
auch in der ihr in der Werbung zugeschriebenen Rolle niederscidutyv& nicht mehr
Hausmutterchen und Blaustrumpf, sie prasentierte sich vielmesadcitch, jugendlich,
dynamisch, anpassungsféahig und beweglich" (Borscheid 1991: 87).

"Die Frau am Lenkrad" war ein beliebtes Stereotyp in der Aobdmerbung, das
wiederum eine neue, gesellschaftsimmanente Entwicklung reflektadigt auch "in den
20er Jahren geradezu zu einem Lieblingsthema der groRen ModweHé#ist wurde
(Borscheid 1991: 87). Tatsachlich waren in dieser Epoche zahlreiaber~der oberen
Schichten zu aktiven Autofahrerinnen geworden, was sich unter anderemnl@26
Grindung des ersten "Damen-Automobilclubs™ in Deutschland manitegferdersohn
1984: 202).
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Diese Entwicklung hin zu Mobilitat und Unabh&ngigkeit der weiblickdyerschicht
spiegelt sich in den Werbeanzeigen der 20er und frihen 30er Jateg die nun
ebenfalls vermehrt sportlich-elegante Damen vor meist mondiémer Kulisse am
Steuer zeigen. Ein fir diese Zeit aber doch noch recht ungewémichkck, d. h. eine
junge Frau im Hosenanzug, findet sich in einer Anzeige flr esncéties-Cabriolet,
womit die Sportlichkeit und "edle Linienfihrung" des Wagens naturlich reht
unterstrichen wird (Andersohn 1984: 152 f).

1933-1945: Deutschtiimelei und Durchhalteparolen

Die Darstellung progressiver sozialer Stereotypen in der derts&utomobilwerbung
findet jedoch 1933 ein jdhes Ende. Denn durch die Nationalsozialisteraugtd die
Werbung in Deutschland gleichgeschaltet und durch den neu gegrindaiescHan
Werberat politisch-ideologisch kontrolliert. Fir die Inszenierung vaibi¢hkeit in der
Automobilwerbung bedeutet dies z. B., dass "die deutsche Frau" nurmr wiedeiblich-
passiver Manier auf dem Beifahrersitz Platz zu nehmen hat (Kroll-Marth 199%: 54 f
DarUber hinaus zeigen sich bereits ab 1933 weitere Auswirkungenedadneten
"Volkstimelei" in der Automobilwerbung (Borscheid 1991: 98). So kiundigt Fafd a
dem Titelblatt seiner Hauszeitschrift an, "daf3 alle in Kolndstedlten Modelle ab sofort
am Kiuhlerschild den Zusatz «Ford Deutsches Erzeugnis» tragen" éahdet984: 158).
Ab 1933 wirbt Mercedes-Benz mit "Deutscher Werkmannsarbeit", 1984en Parole
"Alles fur Deutschland!" und ein Jahr spater mit dem Motto "diénen der Nation", das
in einer Anzeige zusammen mit Mercedes-Stern und Hakenkreuz teergseird. Opel
wirbt zur gleichen Zeit in langatmigen Anzeigen mit Paroler {Weiter voran!", in
denen Worter wie "Volk", "Endziel" und "deutsch" gehauft vorkommen (Beiglc1991:
98).

Auch in einer Anzeige der Auto Union von 1938 wird die im Stil deridathetik
gestaltete Graphik - eine Verbindung von Adler, Rennwagen und Markenndorch
den heroisch-nationalistischen Werbetext propagandistisch unterskazhmannische
Erfahrung und freudiger Einsatz einer Werksgemeinschaft von 2&st 000
Volksgenossen. ... Mut und Konnen deutscher Fahrer schufen die Grundlage fir
sportliche Siege, die mithalfen, deutscher Arbeit Weltgeltungvairen" (Andersohn
1984: 174 ).

Selten aber wird in der Automobilwerbung nach 1939 das Militar direkt verherrligs. D
durfte wohl daran gelegen haben, dass die Bevdlkerung aufgrund der Ey&ahdes

Ersten Weltkriegs den Graueln des Kriegs weniger naiv und vegdgdniber stand als
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zu Beginn des Jahrhunderts. Nach Ausbruch des Zweiten Weltkriegsnwiardier
Automobilwerbung vielmehr die Auswirkungen der Kriegssituation aufAdi¢éegsleben,
so z. B. die Arbeit der Frauen in den Fabriken, heroisch-verharmlosendtisiert. In
einer 1940 erschienenen Anzeige der Brennabor-Werke, die eine an ldeaddéine
arbeitende Frau zeigt, wird als Ziel vorgegeben, "die Arleiidigkeit der Frauen zu
erhalten”. Tatsachlich aber dirfte es in dieser Anzeige wudn @arum gehen, mittels
pseudo-solidarischer Durchhalteparolen die Kriegssituation fur direzig&/erbezwecke
auszunutzen (Reinhardt 1993: 228 f).

Patriotisch-chauvinistisch — Automobilwerbung in Zeiten der Krise

Chauvinistische Tone in der deutschen Automobilwerbung zeigten sectirad)s schon
vor 1933. So richtet sich eine Anzeige von 1927, die eine elegante Daghedeeen
Hand sich gegen das Wort "Auslandswagen" wendet, mit folgendem i gxitentielle
Kaufer: "Brennabor. Der deutsche Wagen ist meine Wahl, denn enigerkohen
Qualitatswert sowie die konstruktiven Errungenschaften moderner Autoeubinilk mit
hdchster Eleganz und Bequemlichkeit" (Andersohn 1984: 51).

Es wurde bereits festgestellt, dass es allerdings auetaikreich und GroRRbritannien in
wirtschaftlichen Krisenzeiten Werbung gab, die sich gegen radiséhe Mitbewerber
richtete, um die eigene Industrie zu stitzen. Inwiefern dies auch diér
Automobilwerbung dieser Lander gilt, wird zu untersuchen sein.

1929, im Jahr des New Yorker Borsenkrachs, der den Beginn der Wastwaiitiskrise
markieren sollte, erschien eine deutsche Anzeige fur Citroénfr@etsische Ursprung
des Herstellers wird mit keinem Wort erwahnt, geschweige dimu genutzt, ein
positives Frankreich-Stereotyp zu verwenden. Statt dessen wirdudatz "Citroén
KoIn" verwendet, wo sich der Montagestandort der deutschen CitroéaderMssung
befand (Andersohn 1984: 102 f).

Dieser Hinweis ist sicherlich zum einen ein Beleg dafur, d@sade in wirtschaftlich
schwierigen Zeiten der Verbraucher zum Kauf "heimischeotikte animiert werden
soll. Zum anderen bedient der Zusatz "Citroén Koln" die stereotygstallung von
deutscher Qualitatsarbeit und technischer Kompetenz, die auf déechdraazésischen
Wagen Ubertragen werden kann. Der franzésische Hintergrund desnéhils tritt
hingegen vollkommen zurtick, um keine Ressentiments gegen "Auslandswagen"
wecken.

Selbst in Anzeigen fur die britische Luxusmarke Rolls-Roycedans selben Jahr wird

das Ursprungsland des Automobils nicht genannt. Auch der internationetngete
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Slogan der Marke "The best car in the world" wird eingedeutsehiRolls-Royce der
beste Wagen der Welt!" (Andersohn 1984: 98).

Ob diese Auslassung des auslandischen Produktursprungs aus &hnlichen Grinden erfolgte
wie in der Citroén—-Werbung, dartber kann nur gemutmalRdt werden. Wahrsatheshli
aber, dass englische Einsprengsel in deutscher Werbung zu egro§machlichen
Irritationen als heute gefihrt hatten. Zudem ware 1929, im Jahr deenRiachs, ein
auslandisches Werbeelement wohl nicht mit Weltlaufigkeit, sondeen mit einer
Bedrohung der heimischen Wirtschaft assoziiert worden.

Andersohn — Die deutsche Automobilwerbung von der Kaiserzeibis zum
Nationalsozialismus

Insgesamt betrachtet dominieren persuasive soziale Stereotypen viordéndersohn
untersuchten Automobilanzeigen, die von der Kaiserzeit bis zum Natanismus
reichen. In der Hauptsache wird das Automobil mit Reise-, Gendigkeits- und
Freizeitvergnigen assoziiert. Zu Beginn des automobilen Zegtalteam als
Kauferschicht nur die vermégende Oberschicht in Betracht, soidassesen exklusiver
Lebensstil (Reiten, Golfen, Fernreisen, Bedienstete nebst Chaettelin den frihen
Anzeigen widerspiegelte. Im Laufe der Weimarer Republik jedoch &oridie
Automobilindustrie einen Teil der Mittelschicht als Kunden gewinnen ie allgemeine
Steigerung des Lohnniveaus und die niedrigen Anschaffungskosten wdesobils
erlaubten leitenden Angestellten, Arzten, Rechtsanwalten etc. Eotererb dieses
ehemaligen Statussymbols der Oberschicht" (Bechstein 1987a: 331).

Veranderte, divergierende Kauferschichten und deren Lebengséiteel sich nun auch
in der Automobilwerbung dieser Zeit wider. So waren z. B. die ®en breiten
Mittelschicht unternommenen Reisen weniger kostspielig als die Glerschicht.
Demzufolge finden sich in der Automobilwerbung der 20er und 30er Jahremvmar
noch Hinweise auf Reiseziele, doch sind diese nun oft weniger dxaimst mondan.
Eine Ausnahme dirften jedoch die Anzeigen fir hochpreisige Modelle wiesati
Mercedes-Benz darstellen, die sich nach wie vor an eine betuldmeeKrichteten. Eine
Mercedes-Anzeige von 1928 wirbt mit dem Slogan "Sieh” die \Vd@e# Deinem
Mercedes-Benz!" und zeigt ein wohlsituiertes Paar, das inerseiMercedes eine
italienisch anmutende Kustenstral3e entlang fahrt (Andersohn 1984: 78 f).

In den von Andersohn untersuchten Automobilanzeigen stellen positiv konnotierte
soziale Stereotypen das Gros der Werbeelemente dar. TechBisstiereibungen und

Angaben zur Wirtschaftlichkeit der Wagen finden sich hingegen seltener.
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Insgesamt gesehen wurden in der Automobilwerbung bereits in den 8Bstlahren des
20. Jahrhunderts pragnante soziale Stereotypen herausgebildet, diencuiigrer
Universalitat in modifizierter Form wahrscheinlich bis heute biestehen. Denn, so
schreibt Rimmler in ihrer Analyse von Automobilplakaten (1900-1930),
Sie [Motive und Aspekte des sozialen Lebens] boten ein breites (etbZiale
Wunschphantasien an. Regressive Winsche nach sozialer Harmonie und
Geborgenheit wurden ebenso gestalterisch thematisiert wiedeudNunsch nach
sozialem Aufstieg. Es wurden ... Idealvorstellungen der burgerlicheinf&milie
mit dem Automobil konnotiert oder in der Darstellung sozialer Defieen das
Automobil als Prestigeobjekt der gehobenen Gesellschaftsschiclyestelit
(Rimmler 1991: 226).
Reflexion des Mangels, der Verdrangung und des (materiellenNeuanfangs —
deutsche Automobilwerbung in der Nachkriegszeit
Die Automobilwerbung der unmittelbaren Nachkriegszeit jedoch bedieht kaum
sozialer Stereotypen. Denn als ab 1948 in den wieder erscheinenidémelien
Werbung betrieben wurde, war diese aufgrund der Mangelsituation ztreichsal
darauf gerichtet, die blol3e Wiederverfiigbarkeit einzelner Erzesgnbekannt zu
machen (Kriegeskorte 1992: 8). Der persuasive Einsatz bestiraozi@ter Stereotypen
in der Werbung trat wegen des grof3en Nachholbedarfs der Konsumenézrsaafiich-
informativen Elementen zurick. So kommt denn auch Kriegeskorte im Asschh
seine Analyse deutscher Werbung nach 1945 zu dem Schluss: "»Esegiet w « ist
sicher eine der wichtigsten Aussagen in Anzeigen der frihen Negbkeit"
(Kriegeskorte 1992: 17). Dies bedeutet aber nicht, dass sich exchsélwirkung von
gesellschaftlichen Idealen und deren Ubertragung in Form soStecotypen auf das
Automobil bei genauerem Hinsehen nicht auch in der Werbung der Nachkitegs
ausmachen lie3e.
Eines der wichtigsten Anliegen der deutschen Nachkriegsgesélbelstand wohl aus
dem kollektiven Wunsch, die Zeit von 1933 bis 1945 hinter sich zu lassen bzw. zu
verdrangen. In diesen historischen Kontext der unmittelbaren Nachlqiiegasst das
gehaufte Auftreten des Wortes "Tradition” in der Werbung und Rigaurrieren auf
Firmen, die bereits vor 1933 existierten. In einer Anzeige fir ded Faunus aus dem
Jahr 1949 wird mit dem Satz "Autofahren ist kein Luxus, aber in@neyergnigen mit
dem Taunus" geworben. Zunachst einmal soll dem Leser also dignkaufénkende

Haltung genommen werden, dass das Interesse an einem Auto in Zeitdlotvand
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Entbehrung unpassend oder illusorisch sei. Des Weiteren verwsish dir Anzeige
verwendete Firmenemblem auf die bodenstandige Tradition des Welik8In. "Der
Kdlner Dom — in Koéln wird derFord seit 1931 gebaut — in dem zum Wappen
umfunktionierten Firmenemblem demonstriert einen deutschen Wertlteleistials das
»Tausendjahrige Reich«: Wappen, Rhein und deutsche Baukunst sollen wareder
vorzeigbare deutsche Geschichte erinnern” (Kriegeskorte 1992: 8).

Ein weiteres soziales Stereotyp, dass nach dem Krieg in debute besonders
erfolgreich war, ist das der Mobilitat. Es ist nicht verwundhirlidass nach 15 Jahren
Nazi-Herrschaft und Totalitarismus der Wunsch nach freier Bemgegnd (Gedanken-)
Fahrt von besonderer Anziehungskraft war. So zeigt eine VW-Ké&ieeige aus dem
Jahre 1949 eine junge Frau, die mit wehender Kopfbedeckung in ihrem VWidi€abr
durch eine fruhlingshafte Landschaft fahrt (Kriegeskorte 1992: 16). f#ternde
Kopftuch sowie das offene Verdeck suggerieren "neuen (Fahrt-) wimdl' auch die
bluhende Baumkrone deutet auf frihlingshaften Neubeginn hin, der eineebasser
heitere Zeit zu verkinden scheint. Aber obwohl in dieser Automobilanzeige
unterschwellig eine (gesellschaftlich-historische) Aufbruchstimgnzutage tritt, bleiben
doch die stereotypen Geschlechterrollen in Bezug auf Fahrzeugbdrebzw. sind - im
Vergleich zu den progressiven Frauenbildern der Weimarer Repubbligar regressiv.
Denn der kleine VW-Kéafer wird von einer jungen und - da unbegleiteihrsgheinlich
noch unverheirateten Frau gefahren, deren Einkommen fiir mehr als diegemal§en
nicht zu reichen scheint.

Im Gegensatz dazu wirbt eine Ford-Anzeige, ebenfalls von 1949, mitViévaern vor
einer amerikanisch anmutenden Grol3stadtkulisse (Kriegeskorte 1992ie8heiden
Herren tragen Hut, Anzug und Krawatte - was sie als Mitglieide Mittel-, vielleicht
sogar der Oberschicht ausweist. Durch die Darstellung diesesesotimfelds wird
suggeriert, dass der Ford Taunus — aufgrund des Preises und der-Gabida als
Statussymbol gesellschaftlich erfolgreicher ménnlicher Konsumestagrgt ist.
Uberhaupt avancierte im Laufe der 50er Jahre das Automobil zatas$gmbol par
excellence. Diese Entwicklung wurde durch mehrere Faktoren begii&iim einen
fuhrten der nachkriegsbedingte Mangel an Konsumgutern und die schrblende
Prosperitat im Wirtschaftswunderland Deutschland zu einem grol3ehhbdlbedarf
seitens der zahlungskraftiger werdenden Konsumenten. Zum andéien der auf
Wirtschaftswachstum basierende Massenkonsum im historisch-mbrgkschlagenen

Deutschland ein Bewusstseins- bzw. Sinnvakuum zu fullen. Denn in der neuschdaut
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Konsumgesellschaft bot sich nun die Moglichkeit, individuelle BestiaggSinnfindung
und gesellschaftliche Standortbestimmung anhand materieller Kritesizargachen.
So wirbt eine Anzeige aus den 50er Jahren, die eine Kleinfamiligaren neuen Ford
zeigt, mit dem folgenden Text:
Wir haben es geschafft: Das neue Auto steht vor der Tur. Albaian liegen im
Fenster und kdnnen sehen, wie wir auf eine kleine Wochenendfahrt ristehl, Ja
wir leisten uns etwas, wollen etwas haben vom Leben; daflriterbevir
schlieBlich alle beide. Mein Mann im Werk und ich als Sekretéieaev in meiner
alten Firma (Glaser 1986: 41).
Im deutschen Wirtschaftswunderland wird nicht nur "Haben" sondeim '&@e&in" mit
Konsum gleichgesetzt. Und wer in der aufstrebenden bundesrepublikanische
Konsumgesellschaft seinen Erfolg - gekront von den neidischen Blickderea -
wirkungsvoll nach aul3en demonstrieren will, kann sich sicher sein, ol das
ideale Vorzeigeobjekt gefunden zu haben. Das eigene Auto wird zumboBy
finanziellen, d. h. in der jungen, politisch-historisch noch verunsichertBD, B
gleichzeitig auch gesellschaftlichen Erfolgs.
Eine politisch-moralisch traumatisierte Nachkriegsgesellsctsdheint ihr neues
kollektives "Heil" im Warenkonsum zu suchen. Das Gebrauchsgut Fahspalfydabei
eine wichtige Rolle, denn es verspricht nicht nur Sozialpressigedern auch Freiheit
und Transzendenz durch Geschwindigkeit. Glaser beschreibt die Rolle de
Automobilwerbung in diesem historisch-sozialen Kontext wie folgor"gllem ... wird
das Auto selbst auratisiert: mit Hilfe der Warenasthetikszandiert der Gebrauchswert
des Autos in die Sphare des Uberdinglich-Ubersinnlichen, wobei vom afle
Verheil3ung von Geschwindigkeit ... die Hoffnung auf Exorbitanz verstééiser
1986: 45).
Paradoxerweise baut die Automobilwerbung also einerseits auf desterbBrinzip der
Konsumgesellschaft auf, das da lautet "Hast Du was, dann (@stt)Du was".
Andererseits wird dem Konsumenten suggeriert, dass er durchaiéreikes Fahrzeugs
eben diesem an sich doch kruden, erdverhafteten Materialismus entkommen konne.
Nicht ganz unzutreffend nannte Erich Kastner die 50er Jahre dasorisierte
Biedermeier", zog sich der unpolitische Kleinbturger doch auch in digseche vor
allem auf sein privates Glick zurtick, zu dessen Krénung nun der Bzsis
Automobils gehorte (Gries, et al. 1995: 113).
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Pfafferott — Sportlichkeit und Hedonismus in der deutscken Automobilwerbung von

1954 bis 1970

Auf soziale Stereotypen und Geschwindigkeit beruhende Glicksverheil3prégen

jedoch nicht nur die deutsche Automobilwerbung der 50er Jahre, sonderrkehmwich

im Laufe der Jahre zu festen emotional-persuasiven Werbekonstantestel§o

beispielsweise Pfafferott fur die Zeit von 1954 bis 1970 fest, dabicde Aspekte wie

Technik, Wirtschaftlichkeit und Sicherheit in der Fahrzeugwerbomger starker von

hedonistisch-emotionalen Themen wie “individuelle[r] Macht- und Lustggwsowie

"de[m] verselbstandigte[n] Spald am Fahren" (Pfafferott 1971: 188) Uiberlageenwe

Als gesellschaftliches Leitbild scheint insgesamt die "spbd!l' Werbung zu stehen, die

schnelle Sportwagen und einen entsprechend riskanten Fahrstil profBépdierott

1971: 189).

Diese Verbindung von Sportlichkeit und Autofahren ist jedoch keinesveays

Erfindung der Fahrzeugwerbung der "wilden" 60er und frGhen 70er Jahre,rrsonde

gehorte, wie bereits erortert, als soziales Stereotyp salmokVerbung des friihen 20.

Jahrhunderts.

Einschrankend sollte allerdings auch bemerkt werden, dass die von Pfafferoteaealys

226 Anzeigen alle aus der selben Zeitschrift stammen und von dalrunbedingt

reprasentativ sind fir die deutsche Automobilwerbung. Zudem wird det der

untersuchten Zeitschrift nicht genannt, so dass nicht ersichtlictl, \an welche

Zielgruppe sich die Werbung tberhaupt wenden soll. Diese fehlafmenation stellt

ein nicht zu vernachlassigendes Manko der Pfafferott” schen Urtergudar. Denn

Anzeigen in einer Frauenzeitschrift oder in einer sich eher @nnbt wendenden

lllustrierten verfolgen sicherlich unterschiedliche WerbestrategiEs ist z. B.

anzunehmen, dass sich insbesondere junge Méanner von Werbung angesprochen fiihle

die einen "sportlichen" Fahrstil propagiert. Denn schnelles, rigka Fahren in
entsprechenden Sportwagen koénnte gerade flr diese Zielgruppe zum d@agial

"Balzverhaltens" mit dazu gehoren.

So beschreibt Bodeker das Verhaltnis Mann-Automobil-Werbung wie folgt:
Kombinieren Werbespriche und —bilder etwa mit der Vorstellung eines Automobils
den Sexualtrieb des Mannes, so wird man umso erfolgreicher femkgimehr es
gelingt, dem Kunden unbewul3t zu suggerieren, dald er durch den Bes#iz jene
sexuell aufgeladenen Automobils Triebbefriedigung erfahre; und inRegel

gewinnt er eine Ersatzbefriedigung traumhafter Art dadurch, daBrenehr wohl
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ausgerustet ist, Uber das Imponierwerkzeug Auto erotische Abenteertvzerfen;
oder er erlebt das Auto selbst als eine Ersatzgeliebteachelvird er eben als
Besitzer eines Autos tatsachlich erotisch erfolgreich. — Emfspnel besetzt man
Seife mit der Schonheitssehnsucht besonders der Frauen (Bodeker 1972: 7).
Aus heutiger Sicht mag diese Einschatzung simplistisch und alsgbdro klingen.
Dennoch ist Bodekers Ausfuihrung nicht uninteressant, wirft sie dochefjetie Frage
nach der geschlechtsspezifischen Attribuierung von sekundaren Produktfunktidpen a
die wiederum einen Einfluss auf entsprechende Stereotypen in ddsullg haben
kbnnen.
Insbesondere bei der Analyse von Automobilanzeigen erscheint esndévendig, die
Zielgruppe des medialen Werbetréagers zu bericksichtigen, wenn dichmbgbjektives
Untersuchungsergebnis erzielt werden soll.
Der Automobilkauf - ein soziales Risiko
Dass beim Erwerb eines Fahrzeugs tatsachlich nicht nur objetdoreische und
wirtschaftliche Erwagungen der Konsumenten eine Rolle spieled, umter anderem
deutlich, wenn man die Marketing-Strategien der Werbefachleutachéet. So steht
aufgrund der besonderen Produktspezifik des Automobils neben der verkaufgférder
Funktion der Automobilwerbung auch deren Sekundarfunktion, d. h. die Festigung der
Markenloyalitat, im Mittelpunkt.
Die Verstarkung der Markentreue oder zumindest die Stabilisianargentreuen
Kaufverhaltens auf einem moglichst hohen Niveau muf3 ... ein wichtiges
Markenziel sein. ... Vieles aus der theoretischen Analyse spritit, diafl3 bei
Gebrauchsgutern — und Automobile sind solche — Markentreue relatizugut
erreichen ist, sofern die Nutzenerwartungen erfillt werden: Rerf Kines Autos
erfolgt seltener, wird gattungsmafRig als hohes finanziellegjales und
funktionales Risiko empfunden. Der Kaufer kann sich aber meist auch auf
langfristige Erfahrungsbildung sowie auf in unserer ,autoveraickZeit stark
ausgepragte Markensicherheit und Markenkenntnis stiitzen (Bauer 1983: 22).
Der Kauf eines Fahrzeugs unterliegt also nicht nur technisdbewaftlichen Kriterien,
sondern wird auch als "hohes soziales Risiko" eingestuft. Folglictavon auszugehen,
dass in der Automobilwerbung tberwiegend soziale Stereotypen einigesrden, um
unterschiedliche Automobilmarken fir bestimmte Zielgruppen lanigfris auch

gesellschatftlich - attraktiv erscheinen zu lassen.
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Automobilwerbung in den 50er und 60er Jahren - Stereotypen vomler grof3en,
weiten Welt

Ein definitiv positives soziales Stereotyp stellte im Naddsdeutschland der spéaten
50er Jahre der Auslandsurlaub dar. Dieser war noch keine Selbstverstandlichkeér und w
ihn sich leisten konnte, durfte sicherlich mit ahnlich neidischerk&iaechnen wie zu
Beginn des Jahrzehnts noch der stolze Autobesitzer. Denn mit waahs&/aldstand
wurde immerhin fur einen Teil der Bundesdeutschen ein Urlaub imlaAdis
erschwinglich. Dies spiegelt sich in Automobilanzeigen der spafem Jahre wider.

BMW z. B. wirbt fUr seine Isetta mit der Aussage "Isatt&2 Stunden von Sizilien nach

Schweden = 3760 km" ("Kleiner Mann - was nun: Leukoplastbomber oder
Nuckelpinne?" 1994 74).
Der Hinweis "Deshalb ... lieber warten, falls zurzeit nichtoeofieferbar ... es lohnt

sich!" macht deutlich, dass 1959 die Konsumentennachfrage fir diesgan\das
Angebot Uberstieg. Daher beschrankt sich die Isetta-Anzeige wolhl aut rein
produktbezogene Informationen Uber "Fahrkomfort, Gebrauchswert, Motorleigtmg"
Je grofller die Konsumentennachfrage ist, desto unwichtiger scheiggiohfaurch
soziale Stereotypen vermittelte Sekundarfunktionen als Kaufanreiz zu sein.

Fur diejenigen Kunden, die sich (noch ) keinen Urlaub im Ausland reisb@anen,
rekurriert die deutsche Automobilwerbung der 50er Jahre allerdindgs aalanationale
Stereotypen. Die franzdsische Automobilmarke Renault macht dash Stereotyp
(weiblicher) franzosischer Eleganz und Sinnlichkeit zunutze, um dde\l "Dauphine”
anzupreisen. In der Anzeige héalt eine attraktive, naturlich redandunkelhaarige Frau
das Miniaturmodell der "Dauphine” fast schon zartlich in den gdpfhegnikirten
Handen. Der Vergleich zwischen Fahrzeug und Frau wird durch den t&dripécht
bloR suggeriert, sondern direkt angestellt: "Pariserin bis inidgeFspitzen!" Wer nicht
wissen sollte, was man(n) sich unter einer "Pariserin” eiest soll, dem wird im
darauffolgenden Text die Parallele zwischen Frau und Fahrzeug@rterkUnd lhre
Dauphine ist genau wie sie, elegant und unbekiimmert, spriihend und temperatmentvoll
(Kriegeskorte 1994: 24). Dass in der franzésischen Sprache das dhiitaneiblichen
Geschlechts ist, lasst den angefiihrten Vergleich, zumindest augehesicht, nicht
weniger plump-bemuht wirken. Doch nicht nur diese Parallele zwiscmenaddnischen
und dem weiblichen Objekt mannlicher Begierde, auch die drei Auslagsicigen im

Werbetext geben den Rezipienten Raum fiir erotische Fantasien.
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Interessanterweise wird das Frankreich- bzw. Paris-Stereatygh fur den in
Deutschland hergestellten Ford Taunus verwendet. In einer Anzeige von 1956g0sie
lassig rauchender Mann neben seinem Ford mit Pariser Kennzeichemetwebenfalls
franzésisch anmutenden Kulisse. Diese Zeichnung und die Headline rdmigé
"Comme ¢ est chic! ... sagt man in Paris und meint die SchonlseitTaeinus 15 M«"
(Kriegeskorte 1994: 87) ist unmissverstandlich darum bemiht, das Sdkéninel
Lebensartstereotyp zu transportieren, das in Deutschland mit &idnkssoziiert wird.
Gerade im auf Rehabilitation durch Leistung und Konsum fokussiBgatschland der
50er Jahre durfte diese Botschatft, die sich gewollt weltoffen uedhational gibt, ihre
(verkaufssteigernde) Wirkung nicht verfehlt haben.

Auch das englische Gentleman-Stereotyp wird in einer Anzérggeh britischen Wagen
Hillman Super Minx aus dem Jahre 1962 bemuht (Kriegeskorte 1994: 166)nress
eines Bowlerhat tragenden, also "typisch" englischen Gesct#iftes ist neben dem
Fahrzeugmodell zu sehen, das mit dem Slogan "Visitenkarte das' Heworben wird.
Das Stereotyp des serios-distinguierten englischen Herrn weddcl durch die im
FlieRtext verwendete Adjektiv-Trias "sportlich-zuverlassig-tdogpend” konterkariert. Es
ergibt sich folglich ein Widerspruch zwischen dem in Bild und Slogamittelten
klassisch-konservativen Briten-Stereotyp und den progressiven Dominagrzwenit
denen das Automobil beworben wird.

Der unbedarfte - sprachliche und bildliche - Einsatz nationalee@ygren findet sich
auch in einer Simca-Anzeige, die einen "Wagen fir Europa" prexpagiriegeskorte
1994: 173, 181). In dieser Anzeige lobt der Baskenmitze und Schnauzbart tragende
Franzose den Komfort und den Innenraum des Fahrzeugs — als Geniel@ghaibm
eben die Bequemlichkeit Uber alles. Der Brite tragt Schottermiitel betont die
Sicherheit des Wagens in Sturm und Regen. Denn in Grof3britanniensisVetéer
stereotyperweise meist schlecht - man denke nur an den Mebmhdon. Der Deutsche
tragt Tirolerhut und Gamsbart. Fir ihn ist die Technik des Sinafsgebend, die es ihm
erlaubt, in stereotyp-deutscher Uberlegenheitspose an der AmpelzuschieRen und
auf der Stral3e an allen anderen vorbeizuziehen.

Die in dieser Anzeige verwendeten Stereotypen sind allesarhblgschnittartig, aber
wohl auch so populéar, dass die unterschiedlichen Nationalitdten noch mail e
explizit genannt werden missen, um erkannt zu werden.

Insgesamt wirken all diese Versuche, Weltoffenheit und Internéiténa der deutschen

Automobilwerbung zu suggerieren, ausgesprochen spiel3ig und verkrampft. &ges m
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daran liegen, dass in unbedarft-entlarvender Weise althergebratibteate Stereotypen
als ultima ratio eines lassigeren und toleranteren Deutschland praseetosn.
Kriegeskorte — Das Stereotyp der (weiblichen) Eleganz

Der Riuckgriff auf das Stereotyp franzdsischer Leichtigkeit isthetik ist dartiber
hinaus sicherlich auch im Kontext eines in den spaten 50er Jahremn ipefrebter
werdenden Verkaufsarguments, d. h. dem Stereotyp der "Eleganz"heun. sBie
Betonung der Eleganz in Automobilanzeigen lasst sich einerseidk dan gestiegenen
Lebensstandard und entsprechend hohere Anspriche der Konsumenten an das
Statussymbol Automobil erklaren. Andererseits reflektiert di€semd zu mehr Eleganz
auch den Einfluss amerikanischer Designer in den spaten 50er und &Qdredahren.
Denn es waren zunachst hauptsachlich amerikanische Konstrukteuee, di
stromlinienférmigen, elegant wirkenden Formen fir Automobile und zahé&eic
Gebrauchsgegenstande gegenuber der "«vulgaren» Nierenform” deng Vgaben
(Kriegeskorte 1992: 102).

Die von Kriegeskorte zitierten deutschen Automobilanzeigen zeicheénalierdings
dadurch aus, dass der Eleganz-Faktor zumeist durch Hinweise aidndtere”
technische Aspekte erganzt wird. Somit scheint das Stereotyp vatscloer
Informations- und Techniklastigkeit bestatigt zu werden, auch wenmiedem nicht
"typisch deutschen" Topos der Asthetik und Eleganz einhergeht.

Eine Opel-Anzeige aus dem Jahre 1955 beginnt z. B. mit dem Slogam "Bfeganz
allein entscheidend ware", nur um in einem vielzeiligen Text aatbnale Argumente

fur den Erwerb eines Opel Kapitan aufzulisten. Diese sollenrseheinlich deutschen
Automobilkaufern suggerieren, dass die Entscheidung fur diesen Wagen nicht
oberflachlichen, auf AuRerlichkeiten beruhenden Kriterien folgt, sondéional — quasi
zwingend — begrindet werden kann. So kann man in dieser Opel-Anzsge "Bieser
Wagen ist weit mehr als nur elegant. .... . Dieser modernstenNageit dem beriihmten
OPEL - Sechszylinder-Motor, bietet einen Fahrkomfort, wie man ihrb@uden grof3en
~Amerikanern” kannte. Seine Sparsamkeit dagegen ist echt escbp&riegeskorte
1992: 105).

Ein weiteres Beispiel fur eine eleganzbetonende Automobilwerbung findetgiderum

bei Opel. Fur den Opel Kapitan wird 1954 mit dem Slogan "Schonheit und Kechni
harmonieren” geworben (Kriegeskorte 1992: 104). Bildlich unterstitzd wiese

Aussage mit der Gegenuberstellung einer technischen Skizze undZeicienung, die
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eine attraktive Frau zeigt, die auf dem Beifahrersitz auf damiichen Fahrer zu warten

scheint.

Wieder einmal reprasentiert eine Frau den Aspekt der Schénheit, dddichavernst

genommen wird sie weder als Individuum noch als Autofahrerin. lhree Rechrankt

sich vielmehr auf die stilisierte Verkdrperung des passiven, gtkenden Beiwerks, das

hochstens die méannlichen Rezipienten aktiv werden lasst. Deutlich digbktieses

Verstandnis in einer weiteren Opel-Anzeige von 1959 aus. In diesergdnzed eine

im Regen stehende Frau mit dem schemenhaften Umriss eines sMandeeines

glucklich strahlenden Paares kontrastiert, welches geschutzt wmor Wd Wetter Auto

fahrt. "Naturlich" sitzt der Mann am Lenkrad des eleganten ®Radord, kann die

Beschiitzerrolle ausfullen und so der Dame seines Herzens (und anderen) enponier
Regen, Sturm oder Sonnenschein — geborgen im REKORD bei jedenr.Wette
Kursstabilitat bei Seitenwind, beruhigend gute Stralenhaftung — flierSait ist
gesorgt. Genauso fur die Behaglichkeit. Komfortabel und bequenessrdivagen.
Leicht und muhelos fahrt man ihn. Ein Wagen, wie geschaffen fiDdiee des
Hauses ... — ein Wagen, der gut aussieht und — in dem man gut aussieht
(Kriegeskorte 1992: 107).

Falls sich "die Dame des Hauses" einmal selbst daran madiés den "leicht zu

fahrenden” Opel Rekord zu lenken, so muss sie sich, ahnlich wierkidadsarbeit blof3

auf ihren "Instinkt" verlassen. Die stereotype Vorstellung von dau Bis emotionalem,

technisch unbedarftem Wesen wird in einer Anzeige flr den Opel Reksmkean Jahre

1955 eingesetzt:
Dabei ist gerade bei dem OPEL OLYMPIA REKORD alles seeckmaliig
angeordnet wie beim Gasherd. Das Fahren und Schalten ist beim REK®OR
leicht wie Einkaufen im Selbstbedienungsladen. ... Frauen haben ohnehin mehr
Instinkt - auch beim Autofahren. Ganz unbewul3t werden sich bald Hande und
FuRe bei der leichten Bedienung des REKORD bewegen — so unbewuft wie
Hause beim Gasanziinden oder Staubsaugen. Technik ist nicht kornpDiser
Manner tun bloR3 so (Kriegeskorte 1992: 121).

Obwohl - oder gerade weil - zu vermitteln versucht wird, dass atatief Autofahren

kénnen — zumindest wenn es so einfach wie die "ihrer Natur entsprethd¢adsarbeit

ist, zeichnet diese Werbung ein héchst regressives FrauenbileesDsebeint jedoch

symptomatisch flr die (west-) deutsche Gesellschaft derJabee zu sein. Denn mit der
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Ruckkehr vieler M&nner aus der Kriegsgefangenschaft hiel3 es feiralien, sich aus
der Arbeitswelt zurtickzuziehen und sich auf Heim und Herd zu beschranken.
Dieser gesellschaftliche Rickschritt spiegelt sich deuthatlein Automobilanzeigen der
50er und frithen 60er Jahre wider. Wurden Frauen in den 20er und friihen 30eimnJahren
der Werbung oft als sportlich-emanzipierte Autofahrerinnen daigestind sie nun
meist nur als passive Begleiterin zu sehen, stehen quasflesdshgewordenes
Statussymbol fir Ma&nner auf einer Ebene mit dem Werbeobjekt Automobil.
Der Wunsch nach Prestige und Ansehen der zumeist mannlichen Konsumegdten
den 50er und 60er Jahren jedoch nicht nur in der Werbung, sondern sogar durch die
Automobilnamen selbst ausgedruckt (Bolten 1996: 129). Der militArisciieyav
hierarchisch orientierte Charakter von Namen wie Kapitan, Kaddthiral, Diplomat,
Consul, Commodore, Senator etc. verdeutlicht, dass Automobilkauf in den 50er und
frihen 60er Jahren - zumindest im gehobenen Preissegment - noch scidielisch
mannliche Angelegenheit war, die auch der sozialen Positionienugiger hierarchisch
strukturierten Gesellschaft dienen sollte.
Das "Strunzen" mit dem Statussymbol Automobil geht in dieséretgier mit der
unbekimmerten Aufbruchstimmung einer sich im steigenden Konsum gefalle
Gesellschaft, deren Wachstums— und Fortschrittsoptimismus allgrditg der
Ermordung des jungen amerikanischen Prasidenten John F. Kennedy 4863 ei
erste Desillusionierung erfahrt ("Wir sind wieder wer! AufeMivandreifen ins
Weekend." 1994).
1968: Mehr Demokratie Wagen — der VWKafer
Die Grundfesten der konsumfreudigen, unkritischen Nachkriegsgeséllaarden erst
recht durch die in den USA - als Reaktion auf den Viethamkrieg gekissen
Studentenproteste erschittert. Die junge Generation beginnt nun auchopaEdie
traditionellen Werte und sozialen Leitbilder ihrer Eltern zu Infragen bzw. nach
Alternativen zu suchen, die mit Konsum und Konformismus brechen. Andexgtgbse
Pluralitat der sozialen Werte und Normen, die heute als chastisieh fur die
postmoderne Gesellschaft gilt, wurde durch die ProtestbewegungndenjGeneration,
den sogenannten "68ern", mit ausgelost.
Ein Automobil, das in dieser Zeit der Gesellschafts- und Estabent-Kritik frei von
negativen Konnotationen bleibt, ist der VW-Kafer. Er wird schichtenlbkegd
gekauft, da er fur erschwingliche, d. h. "demokratische"” Mobilitit (fast) alle

Bevolkerungsschichten steht ("Wir sind wieder! Auf WeiRwandreifen Weekend."
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1994). Die auf den simplen Slogan "Da weil3 man, was man hat." reduiiier-
Anzeige von 1969 (Kriegeskorte 1995: 144) kann von daher sowohl das
wertkonservative, traditionsbewusste Kleinbirgertum ansprechemuels die diesem
diametral entgegengesetzten Kommunarden. Denn der VW-Slogan bgsitaie
aufgrund seiner einfachen Struktur Ambiguitatscharakter: Welchgrdppe ist "man"?
Was "weil3" sie? Was "hat" sie?

Fur den konservativen Rezipienten mag der VW-Kafer vor allem inldefition des
durch die Nationalsozialisten konzipierten "Volks"wagen stehen, der itiner§eit und
Zuverlassigkeit, eben "deutsche Wertarbeit" zu einem raal®n Preis bietet. Der
Kleinburger kann sich zudem am Massengeschmack des "Volkes" ereentgetreu
dem Motto: Was vielen gefallt, muss gut sein.

Andererseits kann der Slogan "Da weif3 man, was man hat.” fir deenjirgtestler
aber auch implizieren, dass der VW-Kafer kein "Bonzen-Auto”, sonden
"authentisches"”, d. h. ein auf das Wesentliche reduziertes Fahstelis dient nicht
einer statussichernden - ergo systemstabilisierenden - Sekundariurgdndern tragt
zur Demokratisierung und (sozialen) Mobilitat der Gesellschaft bei.

Breitere bzw. alternative Kauferschichten sollten wohl auch duneh1®70 erschienene
Anzeige fur den Audi-NSU 1200 erreicht werden. Mit dem Slogan d3idgpische
Mannerauto hat auch bei Frauen Erfolg. Grund: Viel Komfort." wird wienig
erfolgreiches Fahrzeugmodell beworben, wobei den Frauen stereotyaugtsachliches
Interesse an der Inneneinrichtung und nicht an der Technik des Automotalstellt
wird (Kriegeskorte 1995: 146).

Die 70er Jahre: Der Capri-Fahrer als Reflexion der Freizeitgesellbaft
Zielgruppenspezifischer und ganz und gar nicht systemveranderntkaitewurde
Anfang der 70er Jahre die Ford-Capri Werbung gestaltetq&slerte 1995: 148). Eine
Anzeige von 1971 zeigt einen markant-entschlossen blickenden Autofahrederder
Betrachter zugewandt ist. Kleiner und im Hintergrund ist eine attraktivehdange Frau
im Profil zu sehen, die sich an den — zumindest optisch — dominanten Mammtanl
Auch die selbstsichere Pose des Mannes unterstreicht das Steveoty schnellen
Sportwagen als Ausdruck der Virilitat seines Fahrers. Die PSdés Wagens (108 PS)
ladt zum Kraftemessen mit anderen (méannlichen) Verkehrsteilmahee und dient
gleichzeitig dazu, Eindruck beim weiblichen Geschlecht zu macherjadasbst nicht
als Kaufergruppe angesprochen wird. So kann denn auch der Slogan der ABagpiie

Automatik. Die beste Art, schneller zu schalten." nicht nur rethnisch verstanden
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werden. DarlUber hinaus impliziert diese Aussage, dass derjenige Mahneller
schaltet", der erkennt, dass sein Leben mit dem Ford Capri aufregaerdlan@daher so
schnell wie mdglich diesen Wagen kauft. Das Adjektiv "aufregend! w Fliel3text der
Anzeige explizit genannt: "Denn der Capri ist von seinem Aussehé seiner Leistung
her schon aufregend genug" (Kriegeskorte 1995: 148).

Dass auch diese Art der Automobilwerbung fiir die 70er Jahre ygadith ist und in den
gesellschaftlichen Rahmen der Zeit passt, zu diesem Ergebnis kémegpskorte nach
der Analyse zahlreicher Automobilanzeigen, wenn er schreibtchAdas waren die
Siebziger; es gab mel@apri-Fahrer als langhaarige Hippies und linke Demonstranten”
(Kriegeskorte 1995: 148).

Auch habe die sportliche Aufmachung der Wagen selbst eine agespssilche
Werbung bedingt. "Opulent in Form und Farbe, stark, schnell und sportlichvades
die Siebziger-Jahre-Autos; in Extremperspektive wortreich arKdrelschaft, das war
die dazugehorige Werbung" (Kriegeskorte 1995: 146).

Selbst die Namen der in den 70er Jahren erfolgreichen Auto-Modellgapi¢, Ascona,
Monza, Sierra etc. machen deutlich, dass das Automobil immer starkdremden
Landern, Fernweh und Abenteuer assoziiert wird.

Wahrend in den 50er und 60er Jahren das Automobil meist stereotypai@ip&stige
verbunden wurde, scheinen sich Produkt und Werbung in den 70er Jahreredenauirr
Freizeitgesellschaft anzupassen (Bolten 1996: 127-143). Wieder eirtédtssich also
eine gesellschaftsimmanente Entwicklung — mehr Freizeit dank &ominuierlich
sinkenden Wochenarbeitszeit - auch in der Werbung nieder.

Hedonistisches Vergessen und Glaube an die Technik — Réaken auf die Olkrise
von 1973

Selbst die zu Beginn der 1970er immer offener gefiihrten DiskussiondreuPnobleme
der automobilen Gesellschaft und die Olkrise von 1973 filhrten kaum zu ¥arégen
an der nach wie vor die Fahrlust betonenden Automobilwerbung. So zeigDeéhe
Manta Anzeige von 1975 "einen Mann in Rennfahrerkleidung, der mieliamgtem
Lorbeerkranz seine Freude Uber einen - im Traum errungenen GmegAmsdruck
brachte. Der Text lautet: »Ilch trdumte, ich héatte mit dem nédeel Manta dem
Champion den Grand Prix abgejagt. Machen Sie lhren Traum wdkicke(1991: 27).
Lorbeerkranz und Rennfahrertopos dieser Anzeige erinnern insgesat an die
Frihzeit der Automobilwerbung, denn an eine Reflexion zeitgentssiBobigleme, die

vom Automobil herriihren.
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Themen wie Verkehrschaos oder Umweltverschmutzung werden in ddrulgeder
70er Jahre nicht direkt angesprochen. Statt dessen werden die Fahsethsg) als
innovative Antworten auf diese Herausforderungen dargestellt. Dersukmnten kann
auf diese Weise suggeriert werden, dass die negativen Folgantdesbilen Zeitalters
recht abstrakte, unwirkliche Erscheinungen sind. Gleichzeitig wind der
Automobilwerbung angedeutet, dass man - paradoxerweise - durch dend&suf
“richtigen” Fahrzeugs zur Behebung der durch das Automobil aehten Probleme
beitragen kdnne.
Einzelne Firmen reiten keck auf der kritischen Welle. Schllgzeon Inseraten
im Jahre 1972 ... : 'WENN DIE IDEE DES AUTOMOBILS UBERLEBESWOLL,
MUSS DAS AUTO MEHR CHANCEN ZUM UBERLEBEN BIETEN' Vpolvo);
'‘JAHRZEHNTELANG HAT SICH DIE MENSCHHEIT DEM AUTO
ANGEPASST: JETZT PASST FIAT DAS AUTO DER MENSCHHEAN' (Fiat)
(Schénhammer 1997: 188).
In den 70er Jahren konzentrieren sich vor allem Audi ("Vorsprung dwechnik™) und
Mercedes auf technische Argumente. Hersteller wie Opgeben rekurrieren haufig auf
zeitgenossische Trends, so z. B. auf den Guru- und Indien-Boom der Hippienil
bewerben den Opel Rekord vor einer Anzeigenkulisse, die an deh Kithscher Filme
erinnert ("Die 70er Jahre: Mehr Demokratie und mehr Auto wagen!" 1994: 109-113).
Obwohl die Werbestrategie von Audi und Mercedes auf den erstekh Béitgeist
unabhangig erscheinen mag, ist die Betonung technischer Detdilssdberlich auch
eine Antwort auf die zunehmende Automobilkritik der 70er Jahre. Denn indem di
Vorziige der Technik gepriesen werden, wird dem Automobil die AuraRdéenal-
Objektiven verliehen, die es einerseits zu einem nicht zu hiagerden
Gebrauchsgegenstand macht. Andererseits wird mittels technidshekte suggeriert,
man konne dank dieser die Probleme des automobilen Zeitalters seltden iGriff
bekommen. Die Ursache des Problems wird so quasi zur Losung desssikehrt. In
diesem Kontext scheint sich die These von der deutschen Techngtbagej zu
bewahrheiten.
Emotional und umweltbewusst — die deutsche Automobilwerbung der 80dahre
Es zeigt sich, dass sich im Verlauf der 80er Jahre techni8spekte, die dem
Umweltschutz dienen - z. B. die Katalysatortechnik -, auch in delbiig zu einer
festen Konstante etablieren. Auf diese Weise wird versuche, ¥areinbarkeit von

Automobil und dem zunehmendem Umweltbewusstsein zu suggerieren.
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Gleichzeitig wird seit den 1980ern jedoch auch die "emotionaleeMinieutung” des
Automobils in der Werbung starker fokussiert als dessen ratioGzderauchswert.
Baumgart begriindet diese scheinbar paradoxe Entwicklung damit, dassaldddutzen
des Produktes durch einen immer enger werdenden Markt stetig zut(ocki
unwichtiger wird, denn wenn alle das gleiche leisten, wird distlueg des einzelnen
Erzeugnisses gleichsam unbedeutend” (Baumgart 1992: 307).

Gerade diese Betonung der "emotionalen Nebenbedeutung” legt dieuteg nahe,
dass seit den 1980ern die Verwendung von persuasiv-affektiv wirkendeslesozi
Stereotypen in der Automobilwerbung noch zugenommen haben durfte.
Stereotypen in der Automobilwerbung - lander- und zielgrupenspezifische
Unterschiede

Inwiefern sich die Automobilwerbung tatséchlich unterschiedli@tereotypen bedient,
um ihre Produkte an die Klientel der 80er Jahre zu bringen, wurde 198Rtaker
untersucht. Er analysierte 36 Zeitschriftenanzeigen fur jewdil identische
Fahrzeugmodelle, die zwischen Juli und September 1987 in Italien, Dlantsaund
Frankreich veroffentlicht worden waren. Der Autor bericksichtigieerschiedliche
(Fernseh-)Zeitschriften und Magazine, allerdings keine Facimggih, da diese ein zu
spezifisches Publikum hatten ansprechen kénnen (Ricker 1988: 44). Dass|&imier
gleichzeitig eine Zielgruppenanalyse der von ihm verwendetescBeitten als wenig
hilfreich ablehnt, verwundert (Ricker 1988: 39). Denn es sind durchaus Wiedesm
der Gestaltung von Anzeigen zu erwarten, wenn unterschiedlichegtiggeen adaquat
angesprochen werden sollen.

So stellt Bogdahn fest, dass selbst ein und das selbe Fahrzalignatsichlich
geschlechtstypisch unterschiedlich beworben wird. Die Autorin dedkys zwei
zeitgleich erschienene Volvo-Anzeigen in der Frauenzeitschriffit® und im Stern
Nach der sprachlichen und visuellen Analyse dieser Anzeigdte dBogdahn fest, dass
geschlechtsspezifische Stereotypen in der Werbung verwendetnwidden wahrend
die Anzeige im_Sternisich durch ihre ausgesprochene Sachlichkeit auszeichnet”, so die
Autorin, orientiere sich die Brigitte-Anzeige "an emotionalenrtéf@ (Bogdahn 1994:
74).

Das Korpus der untersuchten Anzeigen ist sicherlich nicht grol3 genugon einer
generell geschlechtsspezifischen Automobilwerbung zu sprechen.Zbadhdest liegt
ein Beispiel daflr vor, dass zielgruppenadaquate Unterschiede Auttenobilwerbung

fur identische Fahrzeuge gemacht werden.
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Rucker selbst kam in Bezug auf die deutschen Anzeigen fir deMsaten zu keinem
nach Zielgruppen unterscheidendem Ergebnis. Insgesamt stellte terddss diese
Anzeigen sprachlich ausnahmslos nichtern-direkt sowie produkit— und bexogen
gestaltet seien. Anders verhalte es sich bei deutschen Amzéigefranzdsische
Automobile. Das Herkunftsland dieser Fahrzeuge sei leicht zbliefden, um sie umso
wirkungsvoller mit einem hohen Erlebnis- und Genusswert assoziieretnnen. Auch

die franz6sischen Anzeigen fur einheimische Fahrzeuge stellen, kerRden erotisch-
asthetischen Genuss in den Vordergrund und verzichten nur selten aue&peaornisch-
poetische Sprache. Selbst in franzdsischen Anzeigen fur deutscheugghfehle nie der
Bezug auf einen franzésischen Kontext, wohl um negative Konnotationén mi
Deutschland zu vermeiden, auch wenn "deutsche Wertarbeit" durchaus ein
Verkaufsargument darstelle (Riicker 1988: 216, 228 ff).

Sicherlich ist dieses Ergebnis aufgrund der fehlenden Quantitat defig@nznicht als
reprasentativ zu betrachten. Andererseits erlaubt Ruckers unmétellsgnchroner
Vergleich von Anzeigen fir identische Fahrzeugmodelle, zumindest vonictentl
landerspezifischen Tendenzen in der Automobilwerbung zu sprechen.
Interessanterweise &hneln die von Rucker erzielten Ergebnissbedeits ertrterten
Charakteristika deutscher und franzdsischer Werbesprache im maiigen: Die
nationalen Stereotypen von deutscher Technikkompetenz bzw. franzésistiessart
und Asthetik scheinen sich - zumindest noch in den 80er Jahren - auch in der
Automobilwerbung widerzuspiegeln. Dartber hinaus wird in deutschen Anzeige
ahnlich wie in deutscher Werbung fur franzésische Produkte genetiellfranzésische
Herkunft der Automobile besonders betont. Somit wird das positiv koneo8ézteotyp

der franzésischen Lebensart aktiviert. Obwohl Technikkompetenz stereoit
Deutschland und nicht mit Frankreich besetzt ist, scheint von den Wgketten kein
Imageverlust franzdsischer Wagen befurchtet zu werden, wenn despnungsland
hervorgehoben wird. Anders verhalt es sich mit dem Deutschlandb§feren
Frankreich. Selbst in den 80er Jahren scheinen Franzosen kaum geigjémechaften

mit Deutschland zu assoziieren, so dass zwar deutsche Technikkompetenz
Automobilanzeigen suggeriert wird, diese aber in einen franzosisthietext gebettet

sein muss.
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Die 90er Jahre: Technische Sicherheit und emotionale Gebongeeit —
Automobilwerbung in Zeiten des Umbruchs

Der Trend zu einer starken Fokussierung des emotionalen Zusatzniinzensauch in
den 90er Jahren eine Fortsetzung. So kann man in der Automobilwerbung $#sgans
wie "Der Corsa Swing. Frech und spritzig." oder "Ein Talaacht Karriere" (Peugeot
405) (Baumgart 1992: 269, 271). Durch den Gebrauch dieser Adjektive bzw. Nomen, die
normalerweise nur zur Charakterisierung von Menschen verwendetnyerdeden die
Automobilmarken quasi selbst zu Individuen. Den Rezipienten wird mitieser
sprachlichen Personifizierung suggeriert, durch den Kauf eines Abtlsnkdnne man
Personlichkeiten, vielleicht sogar neue Freunde kennen lernen. Dechlgpbra
Kunstgriff der Personifizierung bewirkt also insgesamt eine semkaionale Aufladung
der beworbenen Automobile.

Die bereits fur die 80er Jahre gemachte Beobachtung, dass nebharsdeen auch
verstarkt emotionale Aspekte in der Automobilwerbung aufgegrifferdemergilt auch
noch ein Jahrzehnt spater und scheint die zeitgendssische Einstetafguomobil zu
reflektieren. "So paradox es ist, das Verhaltnis zum Auto wirdn@er und emotionaler
zugleich. Wie in allen anderen Lebensbereichen auch entsteht eineEtiekedes
.pewullten Umgangs” mit dem Auto, parallel steigen die Anfordemunge die
Qualitaten des Produktes enorm” ("Die 90er Jahre: Autos zum Verlieben..." 1994: 159).
Diese Anforderungen sind zwar auch technischer Natur, was sieln antlerem in
astrologisch-mathematischen Fahrzeugnamen der "Postmodernen -Kég$gik"' wie
Orion, Astra, Vectra, Omega etc. widerspiegelt (Bolten 1996: ¥®jererseits driickt
der Wunsch nach immer mehr technischer Perfektion und SicherheibagAi
Seitenaufprallschutz, GPS etc.) sicherlich auch das allgemeirdiirfBis nach
Geborgenheit und Schutz in einer Gesellschaft aus, die sich seErdgnissen vom
Herbst 1989 und der deutschen Wiedervereinigung in einer dramatische
Umbruchsituation befindet. So beschreibt "Cocooning”, ein Schlagwor@ierJahre,
sehr bildhaft diesen Trend zur Introversion und Einkuschelung in den eigesren vi
wanden, die als Schutzwall vor den Unbillen der "feindlichen" Aul3enwelt fungieren.
Mit den Ereignissen der Wiedervereinigung selbst setzt sieh@pel-Anzeige aus dem
Jahre 1991 auseinander (Gries, et al. 1995: 174). Sie zeigt einen juragen dér
grublerisch an seinem Fahrzeug der Marke Wartburg lehnt, mit demf efer Stral3e

liegen geblieben ist. Der Slogan der Anzeige "An dieser Panne sledsdhuld. Aber

165



sicher nicht unsere neuen Mitblrger.” kommentiert diese Situation uzt se
gleichzeitig in einen gesamtgesellschaftlichen Kontext. Denfrlief3text der Anzeige
wird deutlich, dass "Panne" synonym fur die "MiBwirtschaft ime@®smit all ihren
Folgen" verwendet wird. Diese hatten jedoch — anders als viektd@utsche glauben -
nicht die Menschen im Osten, sondern das politische und wirtschaftBgstem der
DDR zu verantworten. Die Anzeige gibt sich auf den ersterk Blerstandnisvoll und
solidarisch mit den Ostdeutschen, doch lasst sich bereitsogarskein bevormundender
Ton erkennen, der sich durch den gesamten Anzeigentext zieht. Z#igtsohon der
Terminus "neue Mitblrger" den patriarchalisch-gonnerhaften Blickwinkiels
Westdeutschen, der die Ostdeutschen in ein Land aufnimmt, dem siénghspr gar
nicht angehorten?

Es ist sicherlich kein Zufall, dass der "neue Mitblrger" auspeert an einem Wartburg
lehnt. Denn an der ehemaligen Produktionsstatte dieses Wagertsiseirach — lasst
Opel nun den Vectra bauen. Die Beteuerung "Unsere neuen Mitaibeisenach, die
derzeit schon 10.000 Vectra jahrlich bauen, arbeiten .. so sorgfaltig und
verantwortungsbewul3t wie unsere Facharbeiter im westlichéD&etschlands.” wirkt
wie eine BeschwoOrung der Opel-Qualitat, die allerdings ucha wenn die
Produktionsstatte Bochum oder Risselsheim hield -, in Deutschland imedsr wn
Frage gestellt wurde. Mit dieser Anzeige nun versucht Opel, wdistdeutschen
Vorbehalte gegenuber den ehemaligen DDR-Blrgern zu zerstreuen, wle féigene
ostdeutsche Produktionsstatte zu werben. Ob die westdeutschen Konsurhemliegs
das Stereotyp vom phlegmatischen, den sozialistischen Schlendriéhrgew "Ossi"
aufgrund dieser Anzeige revidieren, bleibt mehr als fraglich. Derchdlie Darstellung
des jungen, aber passiv-ratlosen Mannes, der ohne westdeutsche hiliehgéerloren
zu sein scheint und den wohlwollend-patriarchalischen Ton des Anzeitgsntérd ein
anderes Stereotyp wachgerufen: Es wird der Eindruck erwecHKialés Opel fir seine
Zwecke das Stereotyp vom "faulen Ossi" zwar zu revidieren versuchgregla@ichzeitig
durch das des initiativiosen "Jammer-Ossis" ersetzt und sonhittascBild des "Besser-
Wessi" bestatigt.

Direkte Bezugnahmen wie diese auf sozio-politische RealitatenErdegnisse sind in
der Automobilwerbung allerdings eher selten zu finden. Vielmehr tletng&n sich die
Werbetreibenden diffuser Sehnsichte und Bedurfnisse, die aus derigmwei
gesellschaftlichen Realitéat heraus entstehen, um so das beedfbhrzeug mit einem

gesellschafts- bzw. zielgruppenadaquaten emotionalen Mehrwerdtterszu kbnnen. In
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einer zunehmend pluralistisch-individualistischen Gesellschaftmmter kurzlebigeren
Trends wird es jedoch zusehends schwieriger, die Winsche und Bealrfl@ss
Konsumenten in der Werbung zeitgeistgemal3 anzusprechen.

Roth — Wertewandel und Automobilwerbung von 1969 bis 1993

Inwiefern sich der gesellschaftliche Wertewandel und Trends in d#itschen
Automobilwerbung widerspiegeln wurde von Roth fiir den Zeitraum von 1969 bis 1993
untersucht. Er analysierte stichprobenartig (fur die Jahre 1969, 1975, 1981urk®87
1993) Automobilanzeigen, die im Nachrichtenmagazin S@egelpubliziert wurden. In
seine Untersuchung schloss Roth bei einer geschétzten Anzahhvahja50 Anzeigen
jedoch identische und sich wiederholende Werbung nicht mit ein (Roth 1996). 162
Seine Analyseergebnisse beruhen also auf einem sehr umfangrkmtpers, der sich
allerdings nur auf eine Zeitschrift mit einem Uberwiegend méneal Leserantell
bezieht. Roth sieht darin jedoch kein Manko, da "sich der grol3te demil
Automobilwerbung in den vergangenen 25 Jahren auch an Manner als Zielgruppe
gerichtet [habe]" (Roth 1996: 160). Die Reprasentativitdt von Roths duictarng zum

Wertewandeim Spiegelder Automobilwerbungsollte folglich relativiert werden. Auch

bleibt zu hinterfragen, ob sich im Laufe der Jahrzehnte der AamteNutomobilwerbung,

die sich gezielt an Frauen wendet, nicht doch erheblich vergroRert hat.

Als wichtigstes Ergebnis seiner Analyse lasst sich ahlgslifesthalten, dass der

gesellschaftliche Pluralisierungsprozess insgesamt zu dér&eren Fokussierung der

Automobilwerbung auf den Menschen gefiihrt hat, wobei emotional-sinnliche Aspekte im

Vordergrund stehen.
Nach den empirischen Daten dieser Untersuchung kann die Genuf3- und
Erlebnisorientierung als die zentrale Tendenz in der inhaltlichestabung der
Automobilanzeigen bezeichnet werden; ... In der Automobilwerbung von heute
steht im Vergleich zu frGher der Mensch weitaus starker irttelfdunkt des
Interesses, sei es im Sinne einer zunehmenden Individualisierung und
Genuforientierung oder sei es im Hinblick auf eine humanere, fottiscinere
Zukunftsgestaltung (Roth 1996: 318).

Diese Feststellung stitzt die bereits gemachte Beobachtung, hweedaden 1980ern

eine immer starkere Betonung des emotionalen Gebrauchswestésiwenobils in der

Werbung zu verzeichnen ist.

Roth begrindet die hohe emotionale Aufladung des Automobils mit den

Individualisierungstendenzen unserer Gesellschaft, wobei er digwirgschaftlichen
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Zwange eines gesattigten und zunehmend uniformen Automobilmarktes aufl&sst.or

Es ist jedoch anzunehmen, dass marktwirtschaftliche und geselisbleaiftendenzen
einander beeinflussen, so dass letztendlich beide Aspekte zuwsebends emotionalen
und (pseudo-) individualisierten Automobilwerbung beitragen. DieserdTza Emotion

und individualisierter Rezipientenansprache wurde bereits fur deeb&¥prache im
Allgemeinen festgehalten. Denn auf der Basis eines pseudadfiehaftlichen
Verhéltnisses erhoffen sich die Werbetreibenden, den im Mediengmijatinscher
gewordenen Konsumenten affektiv-persuasiv ansprechen zu kénnen.

Kommunikation durch Konsum - Erfolg und Verschleil3 der auomobilen
Imagewerbung

Die von Roth konstatierte Pluralisierung der Werte und Normen in eureghmend
individualistischen, mobilen Gesellschaft hat aber auch zur Folge Adasgymitéat und
fehlende kollektive Interessen und Handlungen (Riten, Brauchtum etc.) nu Kiaegel

an Kommunikation und Orientierung fuhren konnen.

Diese kommunikative Licke scheint in unserer Konsum- und Mediengésdilsber
Markenwaren und deren Image geschlossen zu werden. Denn berindividuelle
Kommunikation kann tber das in der Werbung und den Medien transportieeia\gie

Bild des jeweiligen Markenproduktes bewerkstelligt werden. So erombgldas
kollektive Wissen Uuber Automarken die nonverbale Kommunikation des eigenen
Selbstbildes und des sozialen Status” nach auf3en. Wer Merdedewifé@ nicht nur als
Mercedes-Fahrer betrachtet, sondern als jemand, der sich diegeEm \Wach leisten
kann. Wer Wohlstand nicht nach aul3en kommunizieren mochte, darf keinen Mercede
zumindest nicht der S-Klasse, fahren (Sommer 1998: 6).

Die Schaffung des eigenen Selbstkonzepts in einer sozial mobilewiduadistischen
Gesellschaft wird durch die Bezugnahme auf kollektiv wahrgenomrivestien- und
Werbebilder also erheblich erleichtert.

So werden Stereotypen vom erfolgreichen Freiberufler im JagumarPdesche fahrenden
jungen Broker oder James Bond im neuen Roadster von BMW in Filmen und
Fernsehserien massenmedial transportiert (Sommer 1998: 9 f).

Die Werbung ist sich dieser imagesteigernden Massenwirkungnaesie dass die Form
des automobilen "product placement” bereits von mehreren Hemstalllein fir die
Mitfinanzierung von James Bond Filmen genutzt wurde. Dieses Vorgelaaitm
allerdings die Austauschbarkeit von sozialen Stereotypen und Automarkéichde

wenn diese ausnahmslos mit Abenteuer, Sex und Erfolg assozaeterw Welcher
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Wagen verheil3t denn nun wirklich einen so aufregenden Lebensstilhnvaer Agent
seiner Majestat fuhrt?
Die wabhllose Verknupfung von positiv konnotierten sozialen Stereotypen mit
Automobilen - insbesondere der Luxusklasse - mag auch dazu beigdtedgsn dass
die Konsumenten in Deutschland Automobilwerbung immer weniger Ingéeress
entgegenbringen.
Allein im ersten Quartal 1999 investierte die Automobilindustrie 804idvien
Mark in die Werbung — so viel wie keine andere Branche. Und dasneinsier
Akzeptanz der Werbung, wie die Nurnberger Gesellschaft fir Konssaohiang
(GfK) und der ADAC herausfanden ... . Der Grund: Die Kampagnen eestéfler
werden einander immer ahnlicher (Halstrick 1999: 110).
Ein Grund fur den Uberdruss an dieser Art der hedonistisch orientiert
Automobilwerbung mag aber auch in der Wertepluralitdt und -unsicherhestreuns
Gesellschaft selbst zu sehen sein. Denn nach Orientierung suckendamenten
erwarten von Produkten mehr als nur die Vermittlung eines Zengéistls. Zusehends
suchen sie auch nach einer (Auto-) marke, die ihr personlichesedysgm
widerspiegelt (Sommer 1998: 14).
Kontrastive Studien und Ergebnisse - Stereotypen in derdeutschen und
franzodsischen Automobilwerbung zu Beginn des neuen Jahrtausends
Welche Werte der deutsche Konsument nun aber in der Automobilwerbuachtats
praferiert, dartiber gehen die Meinungen selbst zu Beginn des 2huddénts noch
auseinander. So mutmalf3t Traut, ein Mitarbeiter der renommiertdveéEmtur BBDO,
dass das Stereotyp von deutscher Rationalitat und sidlandischer Entatiaogh fur
die Automobilwerbung gelte. "In Deutschland darf man nicht zu kreatiy beber ein
bisschen spielig, so wie es die Kunden wollen'. ... Werbung in Deutschiesdeimer
rational, argumentativ sein, wahrend am Mittelmeer mehr auf Bnesti gesetzt wird".
(Halstrick 1999: 111).
Einen Trend zu mehr Emotion und Erotik auch in deutscher Automobilwerbungd@den E
des 20. Jahrhunderts macht jedoch der Sprachwissenschaftler Hal#isaBsispiele
fuhrt er den Audi TT Slogan "driven by instinct” und eine Werbgbagne fur Citroén
an, in der Claudia Schiffer als Testfahrerin mit viel Sexappessentiert wird (Hahn
2000: 31-36). Allerdings schenkt Hahn der Tatsache, dass es sichtioénGim eine
franzésische Automobilmarke handelt, keine Beachtung. Der "countrygf-affect”

sollte aber fiur diese Werbekampagne nicht unterschatzt werden.deemiranzdsische
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Ursprung des Citroén-Fabrikats bietet sich — im Gegensatzutsctien oder britischen
Wagen - dazu an, mit dem entsprechenden Erotik- und Asthetik-Stemotyerben.
Dieses wird durch Claudia Schiffer verkorpert, die aufgrund ihEeflges als
Supermodel nicht deutsch, sondern international kompatibel wirkt.

Unberucksichtigt bleibt auch, dass der Audi-Slogan — immerhin auchirfioleutsches
Publikum - auf Englisch verfasst ist. Zwar thematisiert deg&t "driven by instinct"
einen ganz und gar nicht rationalen Aspekt in deutscher Automobilwerbunchzgliég

aber wird durch den Gebrauch des Englischen — der international@ash&pvon
Forschung und Wissenschaft — der affektiv-triebhafte "instinct” um Aspekt
fachsprachlich-anmutender Seriositat erweitert und entsprechend kaghitivi

Dass die deutsche Sprache der Automobilwerbung im spaten 20. Jahrhaietert
durchaus allusorisch-spielerische Elemente aufweist, und somit ddthiberwiegend
rational agiert, zu diesem Ergebnis kommt Hahn nach der AnalyseWberuvd BMW-
Anzeigen in deutschen und franzdsischen Zeitschriften. Die von Hahn uahiters
deutschen Anzeigen weisen zahlreiche rhetorische Figuren aufdavasf schlie3en
lasst, dass die deutsche Automobilwerbung — zumindest im ausgel@hdamrhundert

- implizit-verspielt und nicht blof3 rational-informativ gestaltet ist (Hahn 200@).

Ahnliche Schliisse lassen die Slogan-Untersuchungen von Janich zu. @ptadbshe
Elemente wie die der Polysemie in Automobilanzeigéerial gebautSlogan fur den
Honda Civic" (Janich 2001: 104) odevan schon, denn sch@Reugeot 806 Van) oder

Er kann. Sie kann. Nissan(Janich 2001: 50) zeugen davon, dass in deutscher
Automobilwerbung durchaus sprachliche Ambiguitat und Humor gefragt sind.

Das deutsche Stereotyp von Technik- und Informationslastigkeit wirgklbst in
Werbung fur das technische "high involvement” Produkt Automobil - durch die
Untersuchungen von Hahn und Janich nicht bestatigt. Vielmehr scheinen die aufgeflhrten
Ergebnisse den Wunsch nach mehr Emotionalitat in einer von Individualisomis
technischer Machbarkeit gepragten Gesellschaft zu reflektiend &hneln somit den
Beobachtungen, die bereits fur die Sprache der Werbung im Allgemgeacht
wurden.

Ahnlich wie Hahn fihrte auch Hols eine vergleichende Analysetsdeer und
franzdsischer Werbung durch. Sie untersuchte einen Korpus von je 16Chdeuisal
franzésischen Zeitschriftenanzeigen fir den Zeitraum von 1995 bis 1998 und
widerspricht ebenfalls der These, dass gemald der nationalezot@den deutsche

Werbung rational-informativ und franzésische Werbung emotional-verfgbrersei.
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"Plakative Ergebnisse der Art ‘Deutsche Werbung ist rationaledt gibt mehr

Produktinformationen; franzésische Werbung spielt mit emotionalen, venfiiren

Methoden’ bleiben aus und stellen sich als ungtiltig heraus" (Hols 2002: 481).

Allerdings belegen Hols” Untersuchungen leichte Unterschiede itHdeptargumenten

der Werbung. Das Hauptargument in den deutschen Anzeigen stellt hdamsaT

"Innovation" dar, wahrend in Frankreich der Komfort von gréRerer Badgutu sein

scheint (Hols 2002: 482 f).

Mogen diese Differenzen auch nur marginal sein, so reflektieeedogih — zumindest

ansatzweise - nationale Stereotypen wie deutsche Technikbagags{lnnovation) bzw.

franzosischen Lebensgenuss (Komfort) in der Automobilwerbung.

Attribute der Individualisierung — Lifestyle-Kampagnen und Cross-over-Design im

21. Jahrhundert

Trotz dieser noch vereinzelt zu erkennenden Nationalspezifika sshdirdu Beginn des

21. Jahrhunderts auch in der deutschen Automobilwerbung der Trend zu

landerlUbergreifenden, sinnstiftenden Lifestyle-Kampagnen durchzosetzesie bereits

fur die Werbung generell konstatiert wurden. Denn auf die zunehmende

Individualisierung und Sakularisierung der Gesellschaft reagiddersteller und

Werbemacher, indem sie das Automobil als quasi-religidses Sulesstlteinen lassen,

das die Fragen der nach Sinn suchenden Konsumenten beantworten kann.

Nicht nur die Werbung, auch das neue "Cross-over-Design" a@gelVselbst wird als

Antwort auf die Individualisierung und die damit einhergehende eigemweeliche

Selbst- und Sinnfindung der Konsumenten gesehen.
Cross-over-Design ist die Mischung verschiedener Stilrichtungen und
Gebrauchsarten zu neuen "Multi-Options-Gefahrten”, die ihren desaslles
gestatten, was man mit und in einem Auto tun kann: Ausfliige ins Gelande, korrekte
Auftritte vor 5-Sterne-Hotels, Buroarbeit im Stau und Dolby-Surrdeechsehen.
Nur eins wird mit dieser neuen Fahrzeugkategorie schwiengach nur von A
nach B zu fahren. Im Vordergrund stehen die Lust auf Abwechslung ungaér S
an Individualitat. ... Hintergrund fur den Schritt zum Cross-over-Desiga die
zunehmende Freizeit und Mobilitat der Menschen sowie die Tatsadsegsidahr
Auto immer mehr zum Ausdruck ihres personlichen Lebensstils machen.
Fordchef Jac Nasser verspricht ein 'religiéses Erlebnistdem FortyNine — ein
Hinweis darauf, wie spirituell Hersteller ihre Botschaft t@mgen wissen wollen.

Wohin fuihrt die immer weitere Differenzierung? Fir vieledias Auto langst mehr
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als ein Ausdruck des materiellen Status” geworden. Spal und Ethetemsmehr
und mehr in den Vordergrund. Die Individualisierung lasst die Mischung yvieler
vormals unvereinbar erscheinender Entfaltungsmoglichkeiten zu. Cross-over-
Design-Konzepte werden sich zu festen Marktsegmenten entwickalewitz
2001: 32)
Im Gegensatz zu dieser Entwicklung stand in den ersten Jahrentdendbilwerbung -
als das Automobil noch als kurioser Fremdkoérper empfunden wurde - seine
Primarfunktion ("einfach nur von A nach B zu fahren") einzig undirallen
Vordergrund. Diese ist jedoch bis hin zur Gegenwart von den immer tzhklrei
gewordenen Sekundarfunktionen des Automobils — die anhand entsprechender
Stereotypen in der Werbung ihre Auspragung finden - zurtickggidvwéorden. Denn es
sind die sozialen Stereotypen, die als materialisiert-vertfilgli Sekundarfunktionen des
Automobils fungieren.
Da aber in einer zunehmend sékularisierten, entzauberten Welt nuiMattielles als
Projektionsflache fir Wuinsche und Sinnfragen des individualisierten Kkiemsc
fungieren kann, erscheint es blof3 konsequent, dass letztendlich auch dasblutaim
guasi-religiosen und emotionalen Botschaften beworben wird.
Vom Nutzobjekt zum Status- und Sinnobjekt - Die Entwi&lung und Darstellung
des Automobils in der deutschen Werbung
Zusammenfassend lasst sich also die Perzeption des Automobier ileutschen
Gesellschaft - und folglich auch dessen Prasentation in der Autorediiing — als
Entwicklung vom Nutzobjekt zum Status- und schlie3lich zum Sinnobjekt darstellen.
Der anfangs als Ersatz fur die Pferdekutsche belachelteotiMagen” war in keinster
Weise ein Bestandteil des Alltags der potentiellen Kaufehkt die aus GrofRburgertum
und Adel bestand. Durch den Einsatz bildungsburgerlicher Allegorien und Symbol
guasi abstrakter sozialer Stereotypen - wurde daher versuahtyeihindung zwischen
der groRburgerlichen Lebenswelt und der neuen Erfindung herzustellen.
Erst die zunehmende Popularitat des Automobils und dessen IntegrationAtitdg der
wohlhabenden Schichten lieR deren privilegierten Lebensstil als konkoatiale
Stereotypen in der Automobilwerbung Verwendung finden. So konnte sich das
Automobil vom Nutz- zum Statusobjekt entwickeln, das in der Werbung mit
entsprechenden sozialen Stereotypen (Urbanitat, Sportlichkeit, R&k=yganz etc.)
beworben wurde. Diese reflektierten zum einen die Lebensweéitidem Kauferschicht

und zum anderen die Aspiration der sozial niederen Klassen, es dlegsh zu tun. Da
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Status durch gesellschaftsimmanente Parameter bestimmtbeduthgt die Prasentation
des Automobils als Statusobjekt in der Werbung gleichzeitig die &aesReflexion und
Kreation zeitgeistabhéangiger Stromungen und Bedurfnisse.

Auch der postmoderne Trend zu Individualisierung, Wertepluralitat und aewus
resultierenden eigenverantwortlichen Sinnsuche spiegelt sichdan deutschen
Automobilwerbung wider. Denn diese stellt das Automobil zunehmend wealger
Status- denn als Sinnobjekt dar.

Im Vergleich zu den stets rekurrierenden, gesellschaftlidapterten sozialen
Stereotypen finden nationale Stereotypen in der deutschen Autoredhilvg jedoch nur
sporadisch Verwendung. Als Zeichen einer neuen deutschen Weltaffergnden sie
insbesondere in den 50er und 60er Jahren positiv instrumentalisierbgisaer Chic,
englischer Gentleman etc.) Eine explizit negative Beurteillsrgischer oder
franzdsischer Fabrikate konnte indes selbst in Krisenzeiten (desd, Erster und
Zweiter Weltkrieg) kaum ausgemacht werden. Vorbehalte gederslandswagen”
werden zur Zeit des Boérsenkrachs in der deutschen Automobilwerbung aus
wirtschaftlichen und nicht aus nationalstereotypen Grinden g#scliich in
Kriegszeiten findet weniger eine ausgesprochene Abwertung fraclzéscder britischer
Automobile statt. Dies geschieht vielmehr indirekt durch die BetonumngQdelitat
deutscher Fabrikate bzw. durch die "Eindeutschung" auslandischer Fabdiatm
Deutschland produziert werden.

Selbst das Auto-Stereotyp der deutschen Technik- und Informationsléskigst sich
lediglich in der Frihzeit der Automobilwerbung in Annoncen ausmachenhevele
Offentlichkeit mit der neuen Erfindung vertraut machen solltenriila hinaus
gewinnen technische Aspekte in der deutschen Automobilwerbung— aufgrund der
zunehmenden Umweltproblematik - erst im letzten Drittel des B@hJaderts wieder an
Bedeutung. Den zunehmenden Emotionalisierungs- und quasi religiosen
Sinnstiftungskampagnen der Automobilwerbung tut diese fast zeitglBietemung der
Technik jedoch keinen Abbruch. Denn auch letztere suggeriert blof3 eingdgdesevon
Problemen, ohne deren Verursacher, das heif3t das Automobil alschatiifiestandteil
bzw. sogar Bedingung eines glucklichen Lebens, auch nur einen MamEérdge zu
stellen.

Emotion und Technik stellen also letztendlich in der deutschen Automobilng
keinen Widerspruch mehr dar; sie gehen im Gegenteil konform mitudeshmenden

Unverbindlichkeit der Werte und dem Wunsch nach Emotionalisierung und
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Transzendierung einer Gesellschaft, in der technisch (féest)rabch- und kontrollierbar

geworden zu sein scheint.

3.3.2 GrolRbritannien

Die Diskussion der uberwiegend linguistischen Literatur ergab, éassor und
"understatement” als stereotype britische Eigenschaftenribrdeschen Werbung nur
bedingt Verwendung finden. Im Folgenden soll daher untersucht werdenwolrier
welchen - verédnderten - Vorzeichen diese Charakteristika speiiellder
Automobilwerbung anzutreffen sind.

Es wurde bereits erortert, dass "understatement” tendereial in Werbung
auszumachen ist, die sich an kleinere, exklusive Ké&uferschichten nvesudle Ist
infolgedessen auch zu erwarten, dass in Werbung fir Wagen der Leseskliisches
"understatement” starker betont wird als in Werbung fir weniger piekte
Automobilmarken?

Spielt der als typisch britisch angesehene Sinn fiir Humor aufgrendrestdnderten
Marktsituation auch in der Automobilwerbung eine zunehmende — verkaufsfordernde
Rolle? Oder ist das Automobil als "high-involvement” Produkt, desssveibung eines
hohen Informationsanteils bedarf, von dieser Entwicklung ausgenommen?

Kann dartuber hinaus in der Verwendung der als spezifisch britistiacbeten
Eigenschaften "understatement” und Humor ein Unterschied in derlBevgebritischer
und ausléandischer Hersteller beobachtet werden?

Spielen auch nationale Stereotypen in der Werbung fir britische, lieutstd
franzésische Wagen eine Rolle? Das heil3t, wird in der britise¢h#omobilwerbung
Lebensart mit franzosischen, Technikkompetenz mit deutschen und Hutwirtischen
Automobilen assoziiert?

Oder werden nationale Stereotypen eher in ihrer negativen Ausgrag
instrumentalisiert, um — insbesondere in Krisenzeiten — den britigehgmobilmarkt
zu starken?

Die Erorterung der nachfolgend aufgefihrten Literatur soll helfBese Fragen zu
beantworten und maogliche weitere Spezifika der britischen Automokbilwgr

aufzuzeigen.
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Opie — Patriotismus in der britischen Werbung des 19. und 20. Jahrhunderts
Eine der wenigen Arbeiten, die sich mit der Frihzeit der bhnigisc(Automobil-)

Werbung beschatftigt, ist Opies RuBgitannia Trading on the British Image aus dem

Jahre 1985. Die Untersuchungen von Opie, der britische Werbung des 19. und 20.
Jahrhunderts im Hinblick auf patriotische Aspekte analysiertgemeidass britische
Automobilhersteller durchaus die heimische Herkunft ihrer Produkte etb&¥wecken
instrumentalisieren.

Dies geschieht - in ahnlicher Weise wie in Deutschland - vemaih Krisenzeiten. So
zeigt z. B. eine Automobilanzeige, die 1918, wohl kurz nach Ende des Itkriéés,
erschienen war, einen britischen Doppeldecker zusammen mit eatezekg der Marke
"Humber". Der Anzeigentext gibt sich patriotisch, indem das Autolradbi Oase der
Ruhe und des Trostes fur heimkehrende Piloten dargestellt widderi\Whe War birds
Return — those who have risked their lives at the Front will find peace, comfort avel sola
once more in touring the country roads of England in a post-war 'HurGler
HUMBER Ltd., Coventry" (Opie 1985: 72).

Das Automobil wird so quasi als zivile Fortfiihrung des Diensted/atarland und als
Bestandteil eines gliicklicheren Nachkriegs-England dargefiedke Automobilanzeige
ahnelt durch die Parallelisierung von Militéar, Fliegerei und emisghem
Fahrzeugmodell in frappierender Weise der deutschen Automobilwerdesmd:=rsten
Weltkriegs. Negative nationale Stereotypen werden dabei wedgroi3britannien noch
in Deutschland eindeutig thematisiert. Die Verkaufsforderungwselmehr durch die
Gleichsetzung von Vaterlandsliebe, Heroentum und deren Verkérperuimgiin gowohl
militérisch als auch zivil zu nutzenden Fahrzeug erfolgen.

O” Connell — Der Automobilkauf als Ausdruck der britischen Klassengesellschaft
der 20er und 30er Jahre

Die patriotische Aura, mit der das Fahrzeugmodell "Humber" unmgelhede, &nderte
jedoch nichts daran, dass dieser Wagen in der Nachkriegszeit nrgp@ten 20er und
30er Jahren von adligen Kauferschichten gemieden wurde. "Appropaasefar the
gentry were Armstrong-Siddeleys, Bentleys, Lanchesters and-Rayces, but they
studiously avoided Humbers, which were seen as the cars of the staid middleiddjed m
classes" (O Connell 1998: 23).
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Unterschiedliche soziale Stereotypen bzw. Klassen scheinen in Grofliemitalso schon
zu einem recht frithen Zeitpunkt mit bestimmten Automobilen assozigetten zu sein,
was in der klassenbewussten britischen Gesellschaft nicht erstaunen kann.

O” Connell beschreibt in seiner soziologischen Arbeit Thein British Societyaus dem

Jahr 1998 die Lebenswelt der britischen Mittelklasse als pragemtlefi@estaltung und
Bewerbung des Automobils im Allgemeinen "Middle-class cultamd taste fashioned
the way a car looked, and to some extent they also defined thanvakigch it could be
sold" (O” Connell 1998: 37).

Umso mehr fallt auf, dass die bevorzugten Automobile der reemek Klasse des
Landadels, nadmlich Bentleys und Rolls-Royces, auch heute noch irdeahatls
prestigetrachtige Luxus-Karossen fungieren und nicht die Fahrzeegebreiten
Mittelschicht. Dies spricht fir den sozialen Nachahmungseffekt, @ den
gesellschaftlichen Eliten und deren Konsumverhalten ausgelost ad. gleiche
Phanomen kann auf dem deutschen Automobilmarkt beobachtet werden. Dies gil
insbesondere fur die Marke Mercedes, die schon sehr friih in der Werhiing
Stereotypen des  sozialen Erfolgs  (Fernreisen, exklusive  Spartart
Kulturveranstaltungen etc. ) assoziiert und kontinuierlich alshéeizon Wohlstand und
Distinguiertheit betrachtet wurde. Zwar wurde der Kauf eineschtes im Laufe der
Zeit fur breitere Kauferschichten erschwinglich (Mercedaskdeoder A-Klasse), doch
gleichzeitig kam man durch exklusivere Modelle wie dem Merce@esS-Klasse dem
Wunsch nach weiterer sozialer Abgrenzung nach.

Nevett — Patriotische Werbung im Zweiten Weltkrieg

Es wurde bereits beschrieben, dass ein Grof3teil der britischelouigerm Zweiten
Weltkrieg patriotische und anti-deutsche Gefiuihle instrumentaéisiem gleichzeitig den
Konsum einheimischer Produkte zu foérdern. In der verfligbarenatuterkonnten
allerdings keine Einzelbeispiele fur die Automobilwerbung imdBegren gefunden
werden. Da die meisten Werbeanzeigen die Thematik des Zweitkkriégs fur sich
nutzten ["In almost every kind of advertisement, patriotic symboéibounded in forms
ranging from idealised servicemen and gallant British housewivesaticatures of
Hitler" (Nevett 1982: 169)] ist es mehr als wahrscheinlich, tasische Automobile in
ahnlicher Weise beworben wurden und deutsche Fahrzeuge — wenn tberhaupt +nur unte

Auslassen ihrer Herkunft in der Werbung thematisiert wurden.
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Normalitat statt Eskapismus — britische Automobilwerbung der Nachkiegszeit
Anhand der diskutierten Literatur lasst sich allerdings einddeststellen, dass die
Entbehrungen und Probleme der Nachkriegszeit einen deutlichen Eirdlufs die
britische Automobilwerbung der frihen 50er Jahre ausibten. So werden dwegeed
hedonistisch-eskapistischen Stereotypen der 20er und 30er Jahre \erdoéng
Stereotypen, die sich auf das Alltagsleben beziehen und somit @tk Rbrmalitat
ausdrucken, das die Menschen wahrend des Krieges entbehren mussten.

Stevenson, der mehr als 80 Anzeigen in seiner Arbeit AdvertBirigh Carsof the

1950s untersuchte, beschreibt diese Reflexion gesellschaftlicher ¢khinvvgen in der
britischen Automobilwerbung wie folgt:
The relative austerity of the early post-war years mearntftha escapism and
abandoning of cares in search of the free, open road were not prothieEes.
The country was busy rebuilding itself, ... and with food and fuel ratiostiign
mind it was enough to be given relative peace and security. And yitel
rationing still persisted, few people were likely to be aoleescape very far,
anyway. Thus portraits of the cars could be earnest, with the dmdepassengers
soberly dressed, enjoying low-key business or pleasure a&i(@tevenson 1991.:
9f).
Wie auch in der deutschen Automobilwerbung der friihen 50er Jahre vimirde
Grof3britannien mittels solch sozialer Stereotypen das Automolideswandteil - wenn
nicht sogar als Voraussetzung -, fur ein glickliches Alltags- uadillenleben
dargestellt. Dies galt insbesondere fir Fahrzeuge des untenein mittleren
Preissegments. Denn flir diese sollten Kauferschichten ersehlagerden, die sich
aufgrund des steigenden Wohlstands zum ersten Mal ein Fahrzeug leisten konnten.
Contemporary attitudes in a more general sense are noticeablgation to
advertisers” views both of the family and of the contemporary dlattnosphere.
It was always useful to portray the car as ‘part of thelyanand as a prime
contributor to its well-being. ... when many families who had not prelyiavened
a car were contemplating one, Standard, Austin, Hillmann and Morris filled up their
cars with mother, children and dog to convince the potential buyer teat \&as
worth buyingper se and that their products were the most suitable. At the more
exalted level of the upper-market car, the point was not so negessacar

ownership was not a novelty (Stevenson 1991: 9).
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Nuchterne Sachlichkeit — Automobilwerbung fir die Luxusklasse

Tatséachlich zeigen viele Anzeigen fir Wagen der Luxusklassesdaslige Automobil
vor einem neutralen — quasi "leeren” - Hintergrund, der keinen BarmagAlltagsleben
herstellen lasst, und verzichten auf ausfuhrliche WerbetexteseDigeradezu
verschwenderische Umgang mit einem teuren Werbemedium verstéikieddninaus
den Anschein von Exklusivitat und Luxus noch zusatzlich. Auch sind die Anzkigen
Jaguar, Bentley und andere Luxuskarossen sprachlich zumeist zuriiaidatjestaltet.
Superlative oder anpreisende Slogans finden sich, zumindest in den vons8ieve
prasentierten Beispielen, weniger héaufig als in Anzeigen flurteMiasse- und
Kleinwagen.

In einer Bentley-Anzeige von 1956 lautet der Werbetext "A new noatorepresenting a
logical advance in the design of chassis and coachwork” (Stev&@8an 24). Auffallig
ist der sachlich-ntichterne Ton der Anzeige, die zwar das pésitivotierte Substantiv
"advance" beinhaltet, aber auf anpreisende Adjektive verzichtet.

Eine Rolls-Royce-Anzeige wirbt in ahnlich zurtckhaltender, fasiorsclakonischer
Weise "The Silver Dawn An Owner-Driver Saloon with coachworkRbyls-Royce and
available with the automatic gearbox" (Stevenson 1991: 69). Allerdingk dieser
Werbetext flankiert von dem traditionellen Rolls-Royce Slogan |SRebyce The Best
Car in the World", der weitere Superlative oder Imperative Ubsifierscheinen lasst.
Ganzlich auf einen Werbetext klassischer Art verzichtet derorAabilhersteller
"Hooper". Das neue Hooper Luxus-Modell wird in dieser Anzeige vomeineil3en
Hintergrund abgebildet. Datum und Ort der Hooper Prasentation audr ei
Automobilausstellung werden angegeben sowie die vornehme Londoner Adessse
Firmensitzes. Stevenson begriindet die dezente Aufmachung diesegeAnzie dem
konstanten Potential an betuchten Kunden, die sich nicht von den Medien besinfluss
lassen. "The market for such cars was stable, and clients wouldecide to buy as a
result of media saturation. The Motor Show was an appropriatedisoeeetly to remind
potential clients of what was available" (Stevenson 1991: 68).

Es kann daher nicht erstaunen, dass das Stereotyp des britischen tdterders”
insbesondere in Anzeigen fur Luxuskarossen Verwendung zu finden schesmmt. flr
diese Automobile besteht ein exklusiver, zahlungskraftiger Kundenkiersum die
Qualitat und das Prestige der beworbenen Automobile weiR und deshakx kei

marktschreierischen Werbung bedarf.
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Explizit und patriotisch — Werbung fir Klein- und Mittelk lassewagen in den 50er
Jahren
Anders verhalt es sich mit Werbung fir Kleinwagen, die in den 3@haren einen
Kundenkreis erschlieBen halfen, der vor dem Krieg nicht die findexzidlittel zum
Autokauf hatte. Zum einen wurden diese Klein- und Mittelklassewagemdarsaaialer
Stereotypen (gltckliches Paar, lachende Kinder etc.) als sineaguaines zufriedenen
Ehe- und Familienlebens des prosperierenden (Klein-)Burgertums inNVeebung
dargestellt. Stevenson spricht in diesem Zusammenhang unter andeyem
"togetherness theme" in der Morris-Werbung. Denn der Slogan "Together ... ayidgnj
life in a MORRIS" scheint sich wie ein roter Faden von den 5B die 80er Jahre
durch die Morris-Werbung zu ziehen. Der Flie3text einer Morrisefgezvon 1959 geht
dabei Uber die Paarbeziehung hinaus und impliziert eine glicklicte sB#meinschaft
von Morris Minor-Besitzern.
The moment 'Minor' owners meet there” s a mutual admirationtgacisession -
with the Minor 1000 as the star! And always on the agenda are coemp$i to the
sparkling power, comfort and economy of this classic car. ... Whyonotin! It
feels good to be a Minor owner. The world” s happiest motoristcared
unanimously ... in the Minor 1000 (Stevenson 1991: 62).
Betrachtet man die von Stevenson ausgewahlten Automobilanzeigen, lsn steh
"happiness” und "pride" als die wichtigsten sozialen StereotypenriWeebung fur
Klein— und Mittelklassewagen der 50er Jahre dar.
Dabei féllt auf, dass diese Stereotypen sprachlich explinarge werden - als musse
man den frischgebackenen Automobilbesitzern erst einmal die Sekundénfiemkéines
Fahrzeugs erklaren. So wirbt der Automobilhersteller Austin in denXe®gen mit dem
Slogan "The car so many people are so very proud to own!" (Stevenson 1991: 18).
In einer Anzeige von Standard Cars wird das Kleinwagenmodahd&td Ten" mit der
Aussage "They” re proud of it!" beworben. "They" bezieht sicbheidauf eine
Kleinfamilie, die gerade ihren neuen Wagen putzt (Stevenson 1991: 76).
Im Gegensatz zur deutschen Automobilwerbung der 50er Jahre schieBtbldeauf das
(erste) Automobil in den Werbeanzeigen jedoch nicht an den Neid dereischen
gekoppelt zu werden. Ob dieser Unterschied aus der Anzeigenaugsahiert oder
aber landerspezifische Besonderheiten ausdrickt, dariber kann nuriespekenden.
Maoglich wére jedoch, dass in der traditionellen britischen Klagssailschaft soziale

Unterschiede eher akzeptiert wurden, oder aber dass die brilach&riegsgesellschaft
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ihr Selbstverstandnis weniger als die deutsche an Konsum und ssitachen musste
bzw. konnte.

Doch Gluck durch Konsum wurde nattrlich auch in Grol3britannien propagiert. So
machte der Automobilhersteller Hillmann in den 50er Jahren sogar dtenkr
Glucksversprechungen mit dem Slogan "Every day in every wayllyba happier in a
Hillman" (Stevenson 1991: 43).

Eine Parallele zur deutschen Automobilwerbung zeigt sich auch iReflgxion des
hoheren Lebensstandards gegen Ende der 50er Jahre. Das Auto wird zunelsirtend ni
nur als Begleiter des Alltags, sondern auch des Urlaubs bewoiMren"the family
started to go abroad for holidays, the car would follow too, and would thieasnagly

be portrayed not only as an accessory to the daily grind, but asns wieescaping it"
(Stevenson 1991: 9). Slogans wie "Exciting in Exciting out” fur den Rowglia oder
"Have Fun in the Sun with Ford" (Stevenson 1991: 40, 39) zeugen von diesem
zunehmend hedonistischen Ansatz in der britischen Automobilwerbung in dem spat
50er Jahren.

Obwohl stereotyperweise Technikkompetenz und Ingenieurwesen mit Blaatsc
verknUpft werden, finden sich auch in der britischen Automobilwerbung derXshre
haufig Hinweise auf das Kénnen und die Tradition des "British crafismp”. Diese
wird in einer Daimler Regency-Anzeige als "As English asrtise” (Stevenson 1991
28) charakterisiert. Austin wirbt in einer Anzeige fur den "AuStireerline™: "Everything
about the Sheerline is in the best British tradition of craftsmpnand design”
(Stevenson 1991: 13).

Hinweise auf technische Aspekte finden sich in der britischen Autdwerbung dieser
Epoche haufig, was daran liegen mag, dass die neue Gruppe dewdgenkaufer nur
Uber ein geringes Fahrzeugwissen verfligte. Zum anderen kdnnte esudusein, dass
versucht wurde, mit Verweisen auf die ausgekliigelte Technik der AutEmwadim
schlechten Ruf vieler britischer Fabrikate abzulenken und sich dastigé von
Wissenschaft und Technik zunutze zu machen.

So wirbt Morris Oxford (Nuffield) in Anzeigen mit der ausfiuhrlichBeschreibung von
Belastungstests, denen die Fahrzeuge vor dem Verkauf urderzagyden. Die Ironie
des Wortspiels im Slogan "It” s a shocking business Testingd3iti(Stevenson 1991:
57) wird durch die Tatsache, dass Nuffield-Fahrzeuge tatsactiliclhre schlechte

Federung berlchtigt waren, noch (unfreiwillig) verstarkt (Stevenson 1991: 57).
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Humor bzw. Ironie als nationales Stereotyp tritt jedoch in deristhién
Automobilwerbung der 50er Jahre so gut wie nicht in Erscheinung. Digsdaran
liegen, dass der Erfolg britischer Fahrzeuge auf dem Expttmieht mehr wie noch
vor dem Krieg eine Selbstverstandlichkeit war (Stevenson 1991: 10¢ Di
Verkaufsforderung von einheimischen Fahrzeugen stellte daherlisicheine tberaus
ernste und wichtige Angelegenheit dar, die nicht allzu viel RAunZweideutigkeiten
und Ironie liel3.
Auch mag der patriotische Unterton vieler britischer Automobilanrne@ee Reaktion
auf den verscharften internationalen Wettbewerb in den 50er Jahresegesesn. Eine
"Standard Vanguard"-Anzeige von 1952 wirbt mit dem Slogan "All thabest from
Britain..." und zeigt eine schwedische Landschaftsidylle. Diessei§e bezieht sich auf
den Erfolg des Vanguard in Schweden, der wie folgt begriindet iindeople forward-
looking and eager to enjoy the best .... that is why the Standargu&i@his a big
favourite with them. Built by the finest engineering craftemisted under the most
arduous conditions it is a car that truly represents 'all thavest from Britain™
(Stevenson 1991: 75).
Ein &hnliches Beispiel findet sich in einer "Standard"-Anzeige von 1%s
Fahrzeugmodell "Triumph Renown Saloon" wird mit dem Slogan "All" teabest in
Britain ..." beworben. Dieser bezieht sich auch auf Shakespeawe auf dessen
Geburtshaus, das ebenfalls in der Anzeige abgebildet ist. Dahia@us wird im
Flie3text der Anzeige auf recht holprige Weise versucht, eindogieazwischen
britischer Dicht- und Ingenieurkunst herzustellen.
Just as he added lustre to our language, so we today, in our wayyiagetige
world new evidence of our genius and our craftsmanship ...... the craftsmdashi
example, that goes into the products of the Standard Motor Comparesaeiing
as they do in every detail of their design 'all that” s beBtitain' (Stevenson 1991:
84).
Die Unangemessenheit dieser Analogie wird aus heutiger Saat deutlicher. Denn
anders als Shakespeare ist die Standard Motor Company wohl sshdéngerem in
Vergessenheit geraten.
Insgesamt scheinen Patriotismus und Traditionspflege in den 50er Zddneationale
Stereotypen die britische Automobilwerbung weitaus starker ziimreen als Humor
und "understatement”, das nur in der Werbung fir Luxuskarossen zuenTkammt.

Dies mag daran liegen, dass Grof3britannien als militarisohebmoralischer Sieger aus
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dem Zweiten Weltkrieg hervorgegangen war. Faktisch aberditBdvolkerung noch bis
in die 50er Jahre an (Treibstoff-)Rationierungen, und die britischenfaliilindustrie
musste sich ohne sicheren kolonialen Absatzmarkt gegenuber degr gféwordenen
europaischen Mitstreitern durchsetzen.
Leiss, et al. : Konsum statt Einsamkeit — Werbung in der zwten Halfte des 20.
Jahrhunderts
Dennoch wurde die britische Werbung von 1945 bis 1965 wahrscheinlich weitdes sta
von sozialen als von den oben genannten nationalen Stereotypen gepragtle®o ste
Leiss, et al. in der anglophonen Werbung der Nachkriegszeit eine zeméhm
konsumentenzentrierte, sozusagen "narzisstische" Entwicklung fes€pdsum mit der
Erflllung sozialer Wiinsche und Bedurfnisse gleichzusetzen versucht.
In the narcissistic phase ... , consumers were encouraged to conbatethe
product could do for them, personally and selfishly. ... For the first inmiée
consumer society, things entered the sphere of ordinary human egperie
Persons were shown in social interactions as well. Romanceow#dsf1950s an
effective way of communicating suggestions about erotic relationshijpeuty
giving too much offence; images of warm family relationshipsenalso prominent
(Leiss, et al. 1990: 338).
Diese stark personalisierte Form der Werbung habe sich jedocleiss &t al., in den
nachfolgenden Jahrzehnten den Bedingungen einer prosperierenden, Indgtiadunali
Wertepluralitat férdernden Konsumgesellschaft weiter anpassesemiu®as heildt,
Produktkonsum wurde in der Werbung immer seltener als rein personlieiduedie
Glucksverheil3ung abgebildet. Vielmehr reagierte die Werbung minfiéklungen wie
die der Individualisierung und Pluralisierung der Lebensstile, indiemden Akt des
Konsums als sozial-integrativen Gegenentwuf zur Vereinzeldeg Menschen
darzustellen versuchte.
Der daraus resultierende, verdnderte Ansatz der Werbung imehamstgn 20.
Jahrhundert wird von Leiss, et al. wie folgt auf den Punkt gebracht:
The concern has shifted to the identification of the consumethendature of the
act of consumption with a social situation. The product has becototera, a
representation of a clan or group that we recognize by its tagivand its
members” shared enjoyment of the product. The response to consumptisrteseem
be less concerned with the nature of satisfaction than with its soeeaning — the

way it integrates the individual into a consumption tribe (Leiss, et al. 1990: 281 f).
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Mit anderen Worten - je (finanziell) unabhangiger und freier daaéviduum in der
Gesellschatft ist, desto wichtiger wird es, Uber Konsum Gemeitdutraustellen bzw.
dies in der Werbung zu suggerieren. Das Produkt wird so — zumindest\Wedeung -
vom Begleiter des taglichen Lebens zum Lebensinhalt selbst.

“Made in Germany” — ein nationales Stereotyp in der britischenAutomobilwerbung
der 80er und 90er Jahre

Die Darstellung des Automobils als Lifestyle-Accessoire .bzlariber hinaus als
Erkennungsmerkmal einer Gemeinschaft von Gleichgesinnten in ddriué¢ebedeutet
jedoch nicht, dass nationale Stereotypen hinter dem sozialent$peganz zurlcktreten.
Vielmehr scheinen nationale Stereotypen teilweise selbstam#isil gewisser Images
bzw. sozialer Stereotypen zu sein.

So avancierten beispielsweise wahrend der Thatcher-Ara FghrZelade in Germany"
zum Statussymbol der Yuppie-Generation in Gro3britannien (Head 199Ri@3 kann
nicht nur am sportlichen Design oder dem hohen Anschaffungspresclleutabrikate
wie Mercedes, Porsche oder BMW gelegen haben, denn sonst hattdre dictischen
Yuppies auch fir einheimische (Bentley, Rolls-Royce, Jaguar)itadienische Wagen
(Ferrari, Lamborghini etc.) entscheiden kodnnen. Statt dessen vesial? diese
Kaufergruppe wohl auf das Stereotyp deutscher Wertarbeit und Tkohrpktenz, um
durch den Kauf eines deutschen Wagens Seriositdt und Sachverstand deraonair
kénnen. Gerade die statusunsichere Gruppe der Yuppies wollte so wathigtuen
ihnen leicht zu unterstellenden Vorwurf der neureichen Protzerei de®rblofen
Kopierens der britischen Oberschicht entgehen. Denn diese Agsoamtvaren durch
den Kauf italienischer bzw. einheimischer Luxuskarossen sichegher ausgelost
worden.

Im Allgemeinen jedoch bestehen, zumindest laut einer Umfrage, 988 ton einer
britischen Auto-Zeitschrift durchgefuhrt wurde, in Grol3britannien, Fraetkrend der
Bundesrepublik Deutschland deutliche Praferenzen fir einheimischeetigér¢Head
1992: 72).

Umso erstaunlicher ist es, dass deutsche Fahrzeuge in Grof3britgarade von dem
positiven Nationalstereotyp zehren, das mit ihrer Herkunft einher@ant hinlanglich
bekannte deutschsprachige Slogan "Vorsprung durch Technik”, der skitddit 80er
Jahre in der britischen Audi-Werbung Verwendung findet, geht beisgisksvauf eine

britische Werbeagentur zurtick, die das Image von Audi verbessere.viilses litt in
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GrofR3britannien "not just from lack of individuality, but also from naticareonymity”
(Head 1992: 72).
Durch den deutschen Slogan wurde folglich versucht, das Natemalstp der
deutschen Grundlichkeit und Technikkompetenz auf die Marke Audi zu Gbertragen (Head
1992: 102 f). Tatsachlich ergaben Umfragen von 1983 bzw. 1985 "OutsidedérlFe
Republic West German engineering in general is associatéd motions of
workmanship, technological progressiveness and inventiveness" (Head 1988: 245).
Dieses positive Nationalstereotyp gilt insbesondere fir Wagen Ld&gusklasse.
"According to .. a full-page report on the image of the German car in Britairsipetlby
The Timeson 11 October 1986 'being German is unquestionably the biggest advantage
any upmarket motor can have™ (Head 1988: 245).
Das "Made in Germany" Konzept ist in GroRRbritannien in Bezug amdrAobile sogar
so erfolgreich, dass selbst deutsche Autokdufer per se als lmnpend
meinungsbildend eingestuft werden. Wie anders ist es zu erklares, imaeinem
britischen TV-Spot fir Rover, der von 1988 bis 1990 lief, zwei junge deutsche
Geschéftsleute als Werbetrager fungieren? Dieser Werbespenglischen Untertiteln
zeigte, wie die deutsch sprechenden Manner in einem Rover durcgaBiudiso der
Heimat der direkten Rover-Konkurrenten Porsche und Mercedes, fétead 1(992: 157
ff). Das grof3te Kompliment fir britische Ingenieure scheint idigtiarin zu bestehen,
dass ihre Fahrzeuge auch von Deutschen gefahren werden.
Selbst der Erfolg der japanischen Marke Toyota in Deutschlanddewuals
Verkaufsargument in Grol3britannien genutzt. So konnte man 1987 in britischen
Zeitungsannoncen fir Toyota lesen "It" s been Germany” s neladtle car for three
years on the trot" (Head 1988: 251).
"Made in Germany" als Verkaufsargument kann in GroRRbritanniemdiags auch
negative Konnotationen wecken. Besonders in den 80er Jahren, als die Burd#ésre
noch per se das Wirtschaftswunderland verkorperte und Grol3britannien eurger
wirtschaftlichen Rezession litt, rief der deutschsprachige Alatjeg® zum Teil
Erinnerungen an die Herrenvolk- und "Deutschland uber alles-ldeologie” de
Nationalsozialisten wach. Denn, so Head:

After all, nations, like individuals, occasionally suffer from areridrity complex,

and — as Niall Ferguson reported in aily Telegraphof 31 August 1987 (p.10)

in an article entitled 'Impressed durch Technik’, ... — 'Nothing coutdrbetpress
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the intimidation which the seemingly inexorable German Economicadié

inspires in Britain' than the success of Audi” s slogan (Head 1988: 250 f).
So erstaunt es nicht, dass Mitte der 80er Jahre die britischés@Madaguar und Rolls-
Royce, die als Hersteller von Luxuswagen ganz besonders deutstiewétber zu
furchten hatten, einen patriotischen Werbeansatz wéahlten. Wahrangagigcar mit dem
wortspielerischen Slogan "worth any number of Deutsch marquedégig gegen die
deutsche Konkurrenz richtete, bewarb Rolls-Royce seine FahrzéudenmZusatz "The
best of British" (Head 1988: 242).
Mit “British made” gegen die Rezession der 80er Jahre
Im Gegensatz zu diesen Luxusmarken litten jedoch die britischetellVdsse- und
Kleinwagen selbst in ihrem Heimatland unter einem Negativem@gotz - oder gerade
aufgrund - dieser Tatsache versuchten auslandische Herstebevagen als "Made in
Great Britain" zu profilieren. Die Werbekampagne fur Nissah dam Slogan "The
Nissan Bluebird. From those inscrutable chaps in the East (Nost)' Eeead 1988:
241) spielt auf das Stereotyp des undurchschaubaren Asiaten an. Diebesbev
gleichzeitig ironisiert, denn die abwertende Bezeichnung "inscruthbles” bezieht sich
auf die Hersteller, die im Nordosten Englands angesiedelt sind.
Ebenfalls mit einem wortspielerischen Slogan bewarb in den 80@enJaér franzésische
Hersteller Peugeot-Talbot den Peugeot 405, der in einer Anla@evientry hergestellt
wurde (Head 1988: 241). Der Slogan "Anyone who asks why another ng@d®eu. is
being built in Britain should be sent to Coventry" spielt dabei eiigrseit dem
negativen Image von in Grof3britannien hergestellten Automobilen. Andeselsent
demjenigen, der den Sinn von in GroR3britannien gefertigten Automobilenge Bteallt,
die soziale Achtung bzw. die Belehrung eines Besseren durch diehBgung des
Peugeot-Werks. Beide Konsequenzen ergeben sich aus dem idiomatischeteirzw
wortlichen Verstandnis des Ausdrucks "send someone to Coventry".
Sowohl in der Nissan- als auch in der Peugeot-Werbung wird mit disew auf den
britischen Produktionsstandort geworben. Es ist wohl kein Zufall, dass idieiner Zeit
Verwendung fanden, als sich GroRRbritannien in einer schwierigeschftlichen Lage
befand.
Das mehr oder weniger direkt formulierte Argument "Kauforal, um die heimische
Wirtschaft zu starken”, wurde bereits in den vorangegangenen Kapitedmad einiger
Beispiele fur deutsche, britische und franzésische Werbung naclsgewiBie oben

genannten britischen Automobilanzeigen unterscheiden sich jedoch von diesen
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Beispielen durch die eher humorvoll-ironische Behandlung des "mades@t Buitain®-
Konzepts. Ob die Nissan und Peugeot-Anzeigen auf diese Weisa geaebtereotyp
des "British sense of humour" anzusprechen versuchen, kann nichtestimBitheit
gesagt werden. Festzuhalten bleibt allerdings, dass briticmeumenten auf Humor in
heimischer Automobilwerbung ausgesprochen positiv reagieren. Derged?&talbot
gelang es in den ersten 20 Tagen der Coventry-Kampagne, diau¥szahlen um rund
20 Prozent zu steigern (Head 1988: 241).
Ein Stereotyp und dessen Ironisierung — die deutsche Sgrhe in der britischen
Automobilwerbung
In britischer Automobilwerbung flr deutsche Fabrikate scheint fesinHumor hingegen
keine groR3e Rolle zu spielen. Vielmehr wird zur differenzierendsagébildung einer
deutschen Marke das nationale Stereotyp der deutschen Qualitat unceriieint
bemiuht, sei es in Form sprachlicher Einsprengsel oder durch diekieise auf das
Herkunftsland.
The importance of differentiation is necessary in the markeepialkere the
majority of buyers will probably choose a car according tanitage. ... Bartle
Bogle Hegarty have been doing it for years with a cold, Teutangpaign for the
Audi range, playing on the German stereotypes of efficiency and drind§sT[kis
suits the executive sector, where the buyer is likely to weore information. The
black and white ads speak indisputable facts (Yan 2002: pars. 12-13).
Der bewusste Einsatz des Stereotyps deutscher Informations- und Tedgkekaist der
britischen Automobilwerbung kommt demnach sowohl dem technischen Aspekt des
Produkts als auch den Interessen der anvisierten Zielgruppe emt@a=mnn diese scheint
ein deutsches Fahrzeug nicht zuletzt auch wegen der mit Deutschtsoziierten
Stereotypen zu bevorzugen.
Dass aber im Verlauf der Audi-Kampagne auch humorvoll-augenzimichkenit dem
Stereotyp deutscher Grindlichkeit und Technikkompetenz umgegangen widd, wir
deutlich, wenn man eine weitere Anzeige aus den 80er Jahrenhbetrévgl. Head
1988: 246). Denn in dieser werden die mit Deutschland assoziiertespigpen als
mallos-Uberspitzte Grundlichkeit und penibel-humorlose Genauigkeit vorgefilr
den einleitenden Satz der Anzeige "Many have asked the meaniN@rspfung durch
Technik". Allow us to explain” folgt eine doppelseitige, kleinge#itedErklarung. Dass
es sich allerdings nicht um einen ernst gemeinten Versuch hadigeleser tber die

Bedeutung des deutschsprachigen Slogans aufzuklaren, wird soforthde®bid ist der
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erlauternde Text nicht nur héchst technisch und gespickt mit matikehen Formeln.
Uberdies ist er komplett auf deutsch verfasst und folglich demdiggten Funktion, die
britischen Leser Gber Audi aufzuklaren, diametral entgegengesetzt.
In dieser Anzeige fungieren die deutsche Sprache sowie dieddgerties Werbetextes
vielmehr als Symbole fir ein nationales Stereotyp, das ironisckpitatrad absurdum
gefuhrt wird. Denn es geht nicht im Entferntesten darum, die Re#@piekognitiv
anzusprechen, obwohl gerade dies in der Einleitung vorgegeben wirddeSisen wird
deutlich, dass die Leser dieser Anzeige mittels des komischélien Stereotyps
deutscher Technikbegeisterung und malloser Grindlichkeit emotional-persuasi
angesprochen werden sollen.
Deutsche Werbung fir deutsche Automobile — “vive la diffénece” statt “made in
Germany”
Interessanterweise scheint der Gebrauch deutscher Stereotypesmindis Betonung
des Herkunftslandes in der Audi-Kampagne in Deutschland selbsigaichtso opportun
zu sein. Dies wird von H. Warkuss, einem der fiihrenden Audi-Managermir8@er
Jahren, wie folgt begrindet: "Mit dem Auto arbeiten wir doch hewteh an dem
Ausdruck unserer Kultur, und die findet nun mal in Paris, London, New York und
Chicago statt und nicht gerade in Ingolstadt” (Head 1988: 244).
Head, der Werbeslogans und den Einfluss des Ursprungslands aubdit®erbung
analysierte, kommt in Hinblick auf die Audi-Kampagne folglich zu dem Schluss:
Not surprisingly, perhaps, Warkuss” s cosmopolitan outlook found expression
one of the advertising slogans used by Audi in the Federal Republie.ADgust
1985 readers ober Spiegelwere confronted by the words 'Vive la difference’
(surprisingly, there was no acute accent) next to a picturdeofAudi Coupé
Quattro, the slogan in this case completely overshadowing the diwneinuti
'Vorsprung durch Technik' under the Audi name in the top right-hand ooirtiee
advertisement (pp. 40-41) (Head 1988: 244 f).
Der fehlende Akzent auf dem franzdsischen Wort "difference” msyagptomatisch
erscheinen fir das pseudo-kosmopolitische Flair, das die IngolsthcterMarke in
dieser Anzeige durch den franzésischen Slogan zu geben versuclsetebéE der
Unterschied" - doch inwiefern kann sich Audi ein unverwechselbaragdmgeben, wenn
ein beliebig austauschbarer Slogan, der weder sprachlich noch ichhattl einem
erkennbaren Bezug zu Audi steht, dazu verwendet wird, anonym-urbane NEiderni

vorzutauschen?
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In gewisser Weise ahnelt diese Werbestrategie so dochdehespiel3ig anmutenden
Versuchen der deutschen Automobilwerbung friiherer Jahrzehnte. Dents beréen
60er Jahren war der Versuch unternommen worden, durch den Einsatz von erational
Stereotypen (franzésischer Chic, englische Tradition etc.) nautsctie Weltoffenheit
und Sicherheit auf dem europdaischen Parkett vorzugeben.

Es fallt allerdings auf, dass in dem oben genannten Audi-Bemsipiedeutsches — und
nicht etwa ein franzdsisches Fabrikat mit einem franzésischegaislbeworben wird.
Das Stereotyp deutscher Wertarbeit scheint also weniger goztieverden, als das
franzosische Stereotyp des "savoir-vivre" bzw. des Non-Konformismuis,dem
ansonsten nur franzésische Marken wie Citroén in Verbindung gebrachthw8tdeko
1995: 454).

Auch kundet die Einschatzung des Audi-Managers Warkuss, wonach Kultur nur
aul3erhalb Deutschlands bzw. fast ausschlief3lich in den VereinigeerSsattzufinden
scheint, von einem wenig ausgepragten Nationalbewusstsein, dasethgcforcierte
Weltoffenheit kompensiert zu werden scheint. Ahnliches lasst féictbritische oder
franzésische Manager bzw. fur von diesen entwickelten Werbekampagmardkeaken.
Fur den deutschen Werbemarkt gewinnt man jedoch den Eindruck, dassnasigaten
20. Jahrhundert die Erfahrungen des Nationalsozialismus kein ungezwungematige
zur eigenen Herkunft zulassen, selbst wenn diese im Ausland inwiealle Audi —,
durchaus positiv wahrgenommen wird.

Dies mag auch ein Grund daflr sein, weshalb Anglizismen in der deutschen Werbung se
den 80er Jahren immer haufiger verwendet werden. So kommt Schuttandi8000
deutsche Zeitschriftenanzeigen (1951-1991) untersuchte, zu dem Ergelssisdiela
Haufigkeit von Anglizismen in der Werbung mit der wachsenden Bedgutun
hedonistischer Werte (Freizeit, Genuss, Individualitat, Lifestte) in der Gesellschaft
einhergeht (Schtte 1996: 355 ff.).

Die sich seit den 60er Jahren entwickelnde Wertepluralitat fimpetsi in der
Multifunktionalitat der Anglizismen ein ideales Reflexionsfeld. nDeAnglizismen
konnen uUberaus unterschiedliche Effekte wie Pseudo-Wissenschaftlicteosihische
Information, aber auch ein jugendliches, weltoffenes Image evoziddabei ist
sicherlich die Funktion des Anglizismus, Weltlaufigkeit zu konnotieren,besonderer

Bedeutung fur die offenbar um Internationalitét bemiihte deutsche Automdduilvger
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Kelly-Holmes — Anglizismen in deutscher Automobilwerbung
Eine ganzlich andere Konnotation geht von der englischen Spractigngjéeaus, wenn
sie in deutscher Automobilwerbung fur britische Fahrzeuge der gehol€iasse
verwendet wird. Denn offensichtlich passen britische Nationatdigren wie
Hoflichkeit, Gentleman-ldeal und Tradition so gut zu den Marken JagudRanvet, dass
Anglizismen quasi als Tréager dieser Stereotypen in der deums@/erbung benutzt
werden.
Kelly-Holmes spricht in diesem Zusammenhang vom "symbolic valee"englischen,
im Gegensatz zum "utility value" der deutschen Sprache in der cteants
Automobilwerbung. So verstehe ein Grol3teil der deutschen Konsumenten duramaus de
Jaguar-Slogan "Don” t dream it, drive it". Dennoch geht es urhr naés die
Kommunikation der rein semantischen Ebene dieses Imperativs.
Why English is used and what it is trying to signify mustuoelerstood in the
context of the cultural competence hierarchy. In a survey of allt@mpetence,
Britain” s main area of competence was viewed by Gernmsbeiag 'tradition’. In
this particular ad fodaguar, the German title reads 'Die perfekte Balance zwischen
Innovation und Tradition' ... . The graphic also sets the scene withich the
English slogan has symbolic meaning. We see a stereotypppsr-class) Britain,
the country house, the garden — all symbols of tradition. Otherwise the format of the
advertisement is very 'German' — it is overloaded with techméatmation ... .
The traditionalism (the symbolic aspect) is communicated b¥tighish language,
the innovative aspect (the utility message) through the Gerielty-Holmes
2000: 171 1).
Auch in einer deutschen Anzeige fir Rover werde die englisphacise als Symbol
britischer Stereotypen eingesetzt:
The ad refers directly to the English language and, inlbagfins with a discussion
of the English expression 'More is often more' and how it retatdse Rover 600.
The symbolic value of the ad” s slogan 'You™ re welcomste#irough the use of
English in the advertising for a British product in Germany. ... “feuwelcome'
alludes to the British/ English reputation for good manners, it dodadioate any
communication between advertiser and advertisee, and it bearsationsHip to
the rest of the ad” s text (Kelly-Holmes 2000: 172).
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Interessanterweise werden Fahrzeuge der Marke Rover incbieutd mittels sprachlich
evozierter Nationalstereotypen als betont "britisch" beworben,endhsie, wie bereits
erortert, in Grol3britannien in einem deutschsprachigen Werbespoigtgezrden.
Offensichtlich versprechen sich die britischen Werbestrategdm Erfolg von einem
fremdsprachlich konnotierten deutschen Stereotyp (Technikkompetenz), atsneom
britischen (Hoflichkeit, gute Umgangsformen). Dies scheint untgekér die deutsche
Automobilwerbung zu gelten und legt die Vermutung nahe, dass Natioaatgfeen in
der Automobilwerbung haufiger als Hetero- denn als Autostereotyperegongrden.
Ahnliches konnte ja auch bereits fir die Verwendung des Frankrembistes in
franzdsischer und deutscher Werbung festgestellt werden. Stemeotsgnzosischer
Eleganz und Lebensfreude werden dabei besonders haufig auf Produlteiwjdase,
Mode und Schonheitsprodukte bezogen, die sich mit Hilfe dieser Sterettypanders
gut vermarkten lassen.

Andere Voraussetzungen gelten jedoch fur die Automobilwerbung. Denn gaesal
Nationalstereotyps mussten Automobile, da sie technische Produkielldarsther mit
"typisch deutschen” als mit "typisch britischen" oder "frarsaii®n" Charakteristika
konnotiert werden. Dass dem in deutscher Werbung fiir deutsche Automabil@eil
nicht so ist, unterstutzt die bereits gemachte Vermutung, wonadbeirschland des
spaten 20. Jahrhunderts, deutsche Stereotypen weniger opportun sindsalsebaoitier
franzosische. Diese Entwicklung wirde weiterhin die These untastltwonach
Weltoffenheit, die man mittels fremdsprachlicher Slogans zu segeger sucht, in
deutscher Automobilwerbung einen zunehmend ho6heren Stellenwert einnimmt al
nationaltypische Qualitaten.

Das Frankreich-Stereotyp in der britischen Automobilwerbung

Doch auch die britische Automobilwerbung macht Gebrauch von positiv konentiert
nationalen Heterostereotypen. Neben dem bereits erwahnten deuisstienk- und
Prazisionsstereotyp findet in der britischen Automobilwerbung auchfrdazosische
Stereotyp der Lebensfreude und Erotik Verwendung. Im Gegensatz zuntheéeuts
Nationalstereotyp, das in der britischen Automobilwerbung mit Zealgen der Ober-
und Luxusklasse assoziiert wird, wird das franzésische Sterestgpl) eher den Klein-
und Mittelklassewagen zugeordnet.

Der Grund fur diese Unterscheidung mag in der "Weiblichkeit" Selstnheit und
Lebensfreude betonenden franzdsischen Stereotyps liegen, wahrendsctezhni

Kompetenz und Kraft des deutschen Stereotyps weitaus "maskudireatieinen. So
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schreibt Kelly-Holmes Uber das deutsche Nationalstereotyp und ahe@okation des
deutschen Slogans "Vorsprung durch Technik™ in britischer Werbung:
Through the process of fetishisation, the words and their origine baen
mystified and obscured. ... They achieve their symbolic value andccdmisbute
towards the success of the advertising message on the basis otltinal
competence hierarchy, rather than anything they seek to mexMathin this
competence hierarchy, the Germans have been assigned the wdenohker/
engineer and brewer (Kelly-Holmes 2000: 167 f).
Im Vergleich zu diesen maskulinen deutschen Rollenbildern wirkt didtutal
competence” der Franzosen sehr viel emotionaler und femininer. dlEhefrthe French
in the cultural competence hierarchy is that of European chefaahtbh/ beauty expert
and the French language too has become a social hieroglyphiarfimirfigy, fashion,
beauty and good food in intercultural advertising communication” (Kétliynes 2000:
169 f).
Die Assoziation des Frankreich-Stereotyps mit Kleinwagen bzev.V@irbindung des
deutschen Stereotyps mit Luxuslimousinen spiegelt somit sichedigbh die
unterschwellige Vorstellung wider, wonach kleine Fahrzeuge ehefFrliren gedacht
sind. Wagen der Luxusklasse, so wird weiterhin suggeriert, gehédath in die
Domane der traditionell finanzkraftigeren Manner, die mehr Wérdas Statussymbol
Automobil zu legen scheinen.
So ergab eine Untersuchung britischer Print- und TV-Werbung, Klagsvagen und
Fahrzeuge der gehobenen Klasse selbst gegen Ende des 20. Jahrhoctedisutlich
geschlechterspezifisch beworben werden. Wahrend Kleinwagen ntliclhvgassiver,
korperlicher Verfiigbarkeit gleichgesetzt werden, werden Luxwsisinen an das
Konzept einer aktiven mannlichen Sexualitat gekoppelt. Stereotyiserwed dabei das
Fahrerlebnis mit dem (sexuellen) Wunsch nach Macht und Kontrolle rhindeing
gebracht. Im Gegensatz zum weiblichen Kdrper, der mit dem Automiobkilobjekthafte
Symbiose einzugehen scheint, bleibt der mannliche Koérper in seineghBeg zum
Automobil stets ein autonomes und dominantes Wesen.
The link between male bodies and cars is established through taphomtal
ground of power, while the link between women” s bodies and castablished
through the ground of physical appearance and sexuality, and beh&inalis, ...
in the discourse of car advertising women have now become, tgxdudllvisually,

their cars, and these cars are small. ... Adverts targeting mimne to draw on the
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linguistic devices that signal smallness; while those targetien are associated
with the large, the conceptual and the abstract. In the adverarder cars, the

metaphors relating to desirability and sexual experiencbualteon predominantly

masculine ground, a domain where speed, power and control are reptesente

primarily as desirable physical experiences for men. ... Aextreme ends of the

market, the gender differential remains in place (Thornborrow 1998: 271).
Falkner — Geschlechterstereotypen in der britischen Automobiverbung
Eine Analyse verschiedener britischer Zeitschriftenanzeigdatlggsliese Aussage auch
fur die Werbestrategien italienischer und japanischer Automobitier (Falkner
2000:118 ff). Demnach ist die Verbindung "smallness — women - smaa! e der
Werbung nicht blo3 an das franzdsische Erotik-Stereotyp geknipft, son@ditn st
vielmehr ein Geschlechter-Stereotyp dar. Falkner untersuchte nur idre
Frauenzeitschriften vertffentlichte Automobilanzeigen. Dennoch sind segeéritsse in
Bezug auf die stereotype Darstellung von Frauen und Kleinwagehadis interessant.
Denn Falkner entschied sich ganz bewusst fur die Analyse von Autevediiing, die
sich an eine uUberwiegend weibliche Klientel wendet. Er begrirdietéuswahl des
Mediums Frauenzeitschrift damit, dass in diesen die Rolle ider $6 dargestellt wird,
wie sie vorgeblich von Frauen selbst wahrgenommen und akzeptiertancd, wenn
diese Vorstellung von mannlichen Werbetextern mitgepragt wirdZelitschriften, die
sich nicht speziell an Frauen wenden, werde jedoch ein Stereetgicignet, das
Mannerwinschen entspringt und deshalb weniger Uber die tats&chlicheeRuedigung
der Frau an sich bzw. deren gesamtgesellschaftliche Wahrnehmundkaegdtanz
aussagt (Falkner 2000: 118 f).
Hinzuzufigen wére, dass es sich bei den von Falkner ausgesuféitenhriften
Cosmopolitanund Marie Claire um Printmedien handelt, die sich an eine weibliche
Zielgruppe wenden, die eher grof3stadtisch-liberal gepragt ml ber ein
Uberdurchschnittlich hohes Einkommen verfigt. Von daher wirde die Publikation
unterschwellig-sexistischer Stereotypen in diesen Frauernm#itsc umso schwerer
wiegen. Denn es muisste davon ausgegangen werden, dass sich selselffi
unabhangige Frauen, die kein tradiertes Rollenbild ausfillen, nserdiStereotypen
identifizieren bzw. Uber diese wahrgenommen werden.
Die erste von Falkner untersuche Anzeige erschien im August 19€&mopolitarund
wirbt flr den italienischen Wagen Fiat Seicento. Man sieht awgjnigt spielende

Madchen, die von zwei etwas dalteren, ernst blickenden Jungen flankielényvéer
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Slogan "THE NEW FIAT SEICENTO; BE SMALL AGAIN" und dienesprechende
Assoziation "Kindheit bedeutet SpafRR* werden im Flie3text der Aazeigiter
entwickelt. "You remember. When you could zip through places bigger kids cduldn”
When being little was fun." (Falkner 2000: 119).
Obwohl die munter spielenden, aktiven Madchen mehr Spald zu haben scheiden, als
eher passiven Jungen, wird doch das Stereotyp des kleinen Mademspoitiert. "'BE
SMALL AGAIN' is addressed to potential female customers rathen to men. ... The
active girls of course evoke positive associations, the boys negatdge What is very
subtly reproduced, however, is the stereotype that girls are small" (FAb@@ 120).
Der subtile Sexismus dieser Anzeige wird im direkten Vezglenit einer Anzeige fur
den PS-starkeren und kostspieligeren Fiat Seicento Sporting noctchegutEbenfalls
im August 1998, allerdings in einer Ausgabe der britischamie Claire, wirbt Fiat
wieder mit dem Slogan "BE SMALL AGAIN" fur den Fiat Seicer@porting. In dieser
Anzeige jedoch wird ein spielender Junge gezeigt, der auch mit kéiter®an Madchen
verglichen wird (Falkner 2000: 120).
Unterschwellig macht die unterschiedliche Gestaltung dieserrbéideeigen deutlich,
dass Frauen immer noch als "kleiner" wahrgenommen werden als Mamneleren
Mal3stab sie gemessen werden. Im Gegensatz dazu bedarf @&gariaer keiner
weiblichen ReferenzgréRe, um sich zu definieren.
Ebenfalls im August 1998 erschien Gosmopolitaneine Anzeige fur den japanischen
Kleinwagen Daihatsu Terios.
In this advert there are two photographs, side by side, of a darki-lerean in a
shiny long dress. On the left-hand side the woman is standing badkfoot . Her
sad facial expression as well as her body position as a whole gwkmpression
of a somewhat humble attitude. The text says: 'Five foot nothing ibanerfeet.'
On the right-hand side the same woman is wearing shoes andisitingnvisible
car driver” s seat, ... . There is nothing humble in her expressioncemdliagly
the text says: 'Ten foot tall in her Terios." ... The body copgsgtechnical
information on the car and ends with the slogan: ' THE NEW TERIOSMALL
CAR TO LOOK UP TO' (Falkner 2000: 120 f).
Bereits die visuelle Gestaltung der Anzeige macht deutlicls, 'tage foot nothing" sich
nicht nur auf "zero inches" bezieht, sondern die Person der Fraunschie3t. Denn
erst durch das Fahren eines (Klein!)-Wagens wird siergr &ersonlichkeit, zu der man

aufblicken kann, ebenso wie zu dem beworbenen Fahrzeugmodell. Dartber hinaus
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evoziert die Wendung "A small car to look up to" eine mannlich-dominante
Beschitzerrolle, die das Automobil in Relation zur Frau einzunehmen scheint.
Insgesamt belegen die von Falkner analysierten Anzeigen, ddssa@u&nde des 20.
Jahrhunderts Frauen mit kindlich anmutender Kleinheit und Schutzbediitftigke
assoziiert werden, selbst wenn diese Geschlechterstereotypdar siditerkommen als
in friheren Jahrzehnten. Andererseits zeugt gerade die Tatsiassedie von Falkner
untersuchten Stereotypen erst bei ndherem Hinsehen als solchensairge werden,
von der groBen Akzeptanz, die diese Geschlechterstereotypen doch naldr in
Gesellschaft aufweisen.

“Nicole” — ein britischer TV-Spot und der werbliche Aspekt des Frankreich-
Stereotyps

Die Popularitat verschiedener Renault Clio-Fernsehspots, die Adiamg0er Jahre in
Grofbritannien geschaltet wurden, beruht indes auf weiblichen Siszaptydie
insbesondere mit Frankreich assoziiert werden. In diesen TV-Spdtepisodenhaft das
Leben der jungen Franzosin Nicole gezeigt, die im Verlauf Wérije-) Jahre vom
Madchen zur jungen Frau heranwéchst. Der ihren Alltag begleiRRewlault Clio scheint
dabei durch zunehmende technische Ausgefeiltheit diese Entwicklung pibétydia zu
reflektieren. "Nicole undergoes her transformation from girlhood dmanhood, while
the car, the print ads inform, gains the airbag, ABS brakes, sigcirprotection bars
and lockable safety head restraints” (Yan 2002: par. 14).

Wahrend Werbekampagnen fur deutsche Wagen in Grof3britannien zumeistrdasySt
der Effizienz und Nuchternheit in den Vordergrund stellen, um so dendugerz auf
dem stark umkampften Automobilmarkt ein unverwechselbares Imagelmn, ist das
differenzierende Stereotyp fur franzésische Wagen dem deutsaesi diametral
entgegengesetzt. Das deutsche Technik- und Ingenieurstereotyp korheterialer -
von Thornborrow konstatierten - mannlich-aggressiven Werbung fir Luxuskarossen
entgegen, wahrend sich das franzosische Stereotyp der koérperlittiaktiitat und
Koketterie fur Kleinwagen-Werbung zu eignen scheint. Doch nichtimutié Werbung,
auch fur den Sektor der franzdsischen Kleinwagen selbst gilt Ketess and fun are
important, and France” s ability to produce cars with huge quartitighic is understood
by the consumer” (Yan 2002: par. 21).

In der Figur der jungen, unternehmungslustigen Franzésin Nico&nsch“cheekiness
and fun” ihre ideale Personifizierung gefunden zu haben. Darlber hirsgisder

episodenhafte, an den franzosischen Alltag angelehnte Charakter id€3pGis der
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Bewunderung vieler Briten fur den “French way of life” RechnuDgese frankophile
Einstellung konnte im Rahmen einer Meinungsumfrage durch F. Lovarlditerin der
Werbeagentur Publicis, nachgewiesen werden.

It is not just French femininity which makes the campaign. 'Extensesearch

carried out by Publicis revealed that there is a strong appoeciamongst the

British public of the “French way of life”: They are regardedeagying a more

relaxed, more rewarding lifestyle, where greater importamqdaced on culture

and family values,' said Love. 'The essence of this is thatréreli are perceived

to enjoy a better and more desirable way of life' (Yan 2002: par. 28).
Die Popularitdt der Nicole-Kampagne scheint demnach nicht blo3 asufembdisch-
kaprizibse Flair der Hauptdarstellerin zurickzugehen. Vielmeharemv wohl
Lebensqualitéat und Tradition als franzdsische Stereotypen aussabéagl fur den
Verkaufserfolg des Renault Clio. Da den Kreativen von Publictsegich bewusst war,
dass die Mehrheit ihrer Zielgruppe aus Frauen besteht, wiatgiish nur konsequent,
nicht ausschlie3lich weibliche Erotik, sondern franzosisches "sawwe:vin den
Mittelpunkt der Werbekampagne zu stellen. So konnte anstelle der plump-
eindimensionalen Verbindung "Auto und Sex" das vielschichtigere Themto "énd
Lifestyle" zum verkaufsfoérdernden Element avancieren (vgl. Yan 2002).
Dieser veradnderte Schwerpunkt erinnert teilweise auch an dieitsbeertrterte
Entwicklung des Automobils vom Status-zum lebensstiladaquaten bzw.
—komplementierenden Sinnobjekt in Deutschland. In einem Zeitalter, das von
zunehmender Technologisierung sowie der Erosion gesellschaft@thekturen und
menschlicher Bindungen gepragt ist, erscheint diese veranderte &sshtauf das
Automobil stringent, versucht sie doch, Technik und Menschsein starkananitler in
Einklang zu bringen. Eine strikte Trennung oder gar PolarisierunghbBereiche wirde
hingegen unweigerlich zu einer noch gré3eren Entfremdung von Mensch undKkTechni
fuhren. Denn ohne die Errungenschaften der Technik wéare unser Leben in seiner
heutigen, uns privilegierenden Auspragung gar nicht mehr denkbar. Gleglstellt
eben diese Lebensgrundlage aber auch den Grund fur die Anonymisierung und
Vereinzelung des modernen Menschen dar.
In der Automobilwerbung scheint die versdhnliche Annédherung von Mensch und
Maschine folglich zunehmend in der Darstellung des Automobils #ddsgndem und
daher Individualitat bietendem Objekt zu liegen. Dieses droht zu kefe@punkt, den
Menschen durch technische Uberforderung oder dhnliche Begleitensichen einer
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hoch technologisierten Umwelt in seiner autonomen Personlichkeit efihrden.
Vielmehr wird in der Werbung suggeriert, das Automobil sei alefd8estandteil der
stets neu zu erfindenden Lebensstile zu einer konstanten GroRRe mebesdntegritat
und Selbstbestimmung geworden.

Eben dieser anthropozentrische Ansatz der Renault Clio-Spots, deraschai@de"
Kombination von "culture, lifestyle, a 'human face' and a twishéenplot" (Yan 2002:
par. 24) dirfte letztendlich zum Erfolg des franzdsischen HerstetleGroRRbritannien
beigetragen haben.

Sauer: Sex sells (cars)

Dass sexuelle Attraktivitdt in der britischen Automobilwerbungr abieht nur als
franzésisches Nationalstereotyp eine Rolle spielt, sondern audkrasufsargument fir
nicht-franzésische Marken, zeigt sich z. B. anhand einer ToyotatNgraus den 90er
Jahren. Diese wirbt mit dem Slogan "If a red sports caexy, this must be the Kama
Sutra" (Sauer 1998: 88).

Diese aul3ergewothnlich deutliche Analogie zwischen Sex und Automobil
veranschaulicht, wie sexuelle Attraktivitat auch als sozialesnd nicht blof3 als
nationales (franzésisches) - Stereotyp in der Automobilwerbungewnelet wird. Die
Primarfunktion des Automobils als Transportmittel tritt dabei gdiinter die - sexuellen
Erfolg versprechende - Sekundarfunktion zurlck, welche in der ToyothtWgr
mehrfach evoziert wird. Zum einen wird der rote Sportwagen aly™"gexsonifiziert, er
wird so zum Surrogat fur attraktive Frauen, zum Sexsymbol, dasndanliche) Fahrer
sich durch Kauf zu eigen machen kann. Zum anderen wird durch die Aanatog"this"
und "Kama Sutra" suggeriert, dass das Fahren eines Toyothzgieetzen ist mit dem
Liebesakt, der in vielfaltigen Variationen im Kama Sutra besbbn wird. Auch wenn
der Slogan dies nicht thematisiert, so kann der Fahrer darUbaushhoffen, dem
weiblichen Geschlecht mit seinem roten Sportwagen imponieren zu kdbalesi. spielt
Rot als Signalfarbe sicherlich ebenso eine Rolle, wie der Sigikedt und (technische)
Performanz versprechende Wagentyp, der als Ausdruck (sexuellEigskrund
Dominanzwiinsche seines Fahrers gewertet werden kann.

Die hochstapelnde Schlussfolgerung "If a red sports caxig $his must be the Kama
Sutra”, zeugt allerdings von einem solch offensichtlichen Sexpretzié2, dass man
sich andererseits fragen muss, ob in dieser Anzeige nicht gdieattenisierung sexuell
aufgeladener Automobilwerbung betrieben wird. Unter dem Aspekt ird@isch-

humorvollen Behandlung des Tabu-Themas Sexualitdt mag die ToyotayAnzest
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schon als "typisch britisch" gewertet werden. Von stereotyjsd¢iiem "understatement”
aber kann angesichts der Direktheit dieses Slogans sicherlich nichtalpespveerden.
Asthetisierung durch Verfremdung — britische Automobilwebung am Ende des 20.
Jahrhunderts

Humor als stereotyp britische Eigenschatt ist in der Automobiwey der 90er Jahre
durchaus haufiger anzutreffen und ergibt sich oft aus dem Zusamrkenwon Sprache
und Bild. So warb VW in Grol3britannien mit dem Slogan "New Volkswagen Extra Mild"
und der stark vergroRerten seitlichen Aufnahme eines Fahrzeugayuspieffan das
markante Profil eines Rauchers denken lasst. Im Fliel3text deeige wird die
humorvolle Analogie zwischen Zigaretten- und Fahrzeugwerbung noch wettesben.
"It isn” t easy giving up smoking. But after numerous attempgsthink we” ve finally
cracked it. Enter the Umwelt, or 'Environment’, Diesel. You cdmiytcleaner.” (Myers
1994: 149).

Ein Grund fur diese recht ungewdhnliche Herangehensweise und denhdatigggten
aufmerksamkeitssteigernden Uberraschungseffekt mag in dereltsnlwutzproblematik
selbst begriindet liegen. Denn diese war im spaten 20. Jahrhundertsohznd - auch
aufgrund einer langeren Tradition "gruner" Politik-, im Ooffentlith8ewusstsein
wahrscheinlicher starker verankert als in GrofRbritannien. Die adeut®ragung des
Themas "Umweltschutz" wird durch die in der Anzeige verwendggeichnung
"Umwelt Diesel" noch hervorgehoben. Man gewinnt weiterhin den Eokdrals ob
anhand des lakonisch-nuchternen Stils des Werbetextes gleicheesigcht wirde, den
Umweltschutz nicht etwa als "deutsches" Angst-, sonderrbatsthes” Vernunftthema
zu etablieren, das pragmatisch angegangen werden kann. Denn "Anfgstht,s
zumindest wenn man an den Sprachgebrauch "German angst" figlifeiserrationale
Weltuntergangsstimmung denkt, im angelsachsischen Kulturkresessotyp deutsche
Eigenart betrachtet zu werden. Im Gegensatz dazu gibt sidbriieche Anzeigentext
betont nichtern und "down to earth": "Alright, so the road to a trulgngear is a long
one. But until we finally get there, we” Il continue introducing envirentally sound
ideas. We’ re already making a habit of it. Umwelt Diesel" (Myers 1994: 149)
Diesem personlichen, gleichzeitig aber pragmatischen "undenstateé Ton des
FlieRtextes steht die visuelle Analogie zur Zigarettenwerlgeggniber. Diese erinnert
in ihrer puristisch-verfremdenden Asthetik an die in GroRbritannien pop8idkeCut"
Werbekampagne, die stilisierte violette Seidenmotive und Schiijgez nie aber das

konkrete Werbeobjekt Zigarette.
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Die textliche und besonders die visuelle Gestaltung der VW-Aezsgcht in &hnlicher
Weise nicht nur die Dekodierungsleistung, sondern auch das astadfisgfinden der
Rezipienten an. Das originar technisch-niichterne Thema Katalysatddmweltschutz
kann so zu einem lifestyle-kompatiblen, &sthetisch ansprechenden Sujet werden.
Insgesamt betrachtet scheint die Diskrepanz zwischen vistie#tigshen und textlich-
thematischen Elementen also nicht nur die britischen StereotypenorHumd
"understatement” zu bedienen, sondern auch die Wahrnehmung des Automobils als
asthetisches Lebensstil-Objekt des spaten 20. Jahrhunderts.

Zu ahnlichen Ergebnissen flhrte die Analyse von 22 Automobilanzeigenwidiehen
1991 und 1992 aus den britischen Zeitschrifténgue, Independent Magazjne
Cosmopolitanund den Zeitungerindependentsowie Time International bezogen
wurden. Denn auch diese Anzeigen beziehen ihre Wirkung aus astbetibaw.
humorvollen Uberraschungseffekten, die auf der Diskrepanz von Bild- urtleiTe
beruhen (Stockl 1997: 293). Bei den von Stockl untersuchten Beispielen harslelt es
um schwedische (Volvo, Saab), deutsche (Volkswagen) und japanische lléterste
(Nissan, Mazda, Toyota).

In diesem Korpus findet sich eine weitere humoristisch-watspsche VW-Anzeige,
die das Thema Umweltschutz behandelt. Es wird ein VW-Polo miBiti#unterschrift
"It won’ t take your breath away." prasentiert. Diese Aussdige auf den ersten Blick
jeglicher Erwartungshaltung an eine Werbebotschaft zuwiderléurd, allerdings im
Flie3text in ihrer Doppeldeutigkeit, d. h. in ihrer wortlichen Bedeutomd<ontext des
Umweltschutzes dargestellt. "The new Polo doesn” t just look cldamercleaner. The
only range of small cars, in fact, with a catalytic convearstandard” (Stéckl 1997:
314).

Auch in dieser britischen VW-Anzeige wird also das ernste THémaeltschutz, anders
als zumeist in deutscher Automobilwerbung, nicht rein sachlichraegtativ bzw.
pseudo-wissenschaftlich dargeboten. Vielmehr tragen die senmamtidaiskrepanzen
zwischen Werbetext und Bild dazu bei, die Aufmerksamkeit der Laseh auf
vermeintlich wenig aufregende Technologien zu lenken. Durch dieidéream
Entschltisseln von Wortspielen und Doppeldeutigkeiten kann dartber hinaus rvon de
vordergrindigen Werbebotschaft abgelenkt, und der Leser starker erRpgoaasiv
angesprochen werden (Stockl 1997: 296 f).

Gerade fur Volkswagen scheint sich diese Form der affektiv-hunienvéVerbung

anzubieten. Denn auf diese Weise kann sich der deutsche Hersezllesst von der
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betont sachlichen "Vorsprung durch Technik” Werbestrategie des kleatsc
Konkurrenten Audi abgrenzen und sich ein eigenes Profil am Markt geben.

Anhand der diskutierten Beispiele ergibt sich abschliel3end der Eindlask,Humor —
insbesondere in Form komischer (Verfremdungs-) Effekte, die sishdar Diskrepanz

von Text- und Bildelementen ergeben -, im ausgehenden 20. Jahrhundert rau eine
wichtigen Bestandteil der britischen Automobilwerbung geworden ist.

Allerdings bleibt anzumerken, dass diese asthetisch verfremdetachlsgr eher
lakonischen Anzeigen in Printmedien erschienen sind, die wohl Uberwiegend
konservative Leser mit einem relativ hohen Bildungsabschiitss Timesbzw. urbane
Leserinnen mit einem uberdurchschnittlich hohen Einkommen und Intereddedan

und Lifestyle-Themen \{(ogue und Cosmopolitan)ansprechen. Die bereits gemachte
Einschéatzung, wonach sprachliches "understatement” als Stilnrmbesondere in
britischer Werbung Verwendung findet, die sich einen exklusivreht&dharakter zu
geben versucht, scheint also auch auf die Automobilwerbung im S@ezazutreffen.
DarlUber hinaus kann dem Intellekt des Lesers anhand des sich enstDiakddierung
offenbarenden Humors geschmeichelt und seine Eitelkeit befriedigt werden.
Augenscheinlich wird die stereotyp britische Eigenschaft des Humiaig nur in
Werbung fur Fahrzeuge aus Grof3britannien im Sinne einer Fixierung viomab@m
Stereotyp und Produkt verwendet. Im spaten 20. Jahrhundert scheint Humwehviel
generell ein probates Mittel zur affektiven Bewerbung von Aotufen geworden zu
sein.

Diese Entwicklung konnte darauf beruhen, dass versucht wird, — ahnkclaueh in
britischer Werbung fir andere Produkte - der zunehmenden Verbrauaid#atigit

und Herstellerkonkurrenz mit verstarkt emotional-persuasiven Weateggen zu
begegnen.

Zum anderen ist anzunehmen, dass das Automobil in Zeiten der automobilen
Massenkultur als Statussymbol eher an Bedeutung verloren hatddafasto zu einem
guasi unentbehrlichen Gebrauchsgegenstand geworden ist. Aufgrund dieseeriNngl|

des Automobils als Statussymbol durch die automobile Massenkultur sctheine
gleichzeitig aber die asthetischen Kriterien eines FahrzangBrioritdt gewonnen zu
haben. Denn diese lassen sowohl produkt- als auch lebensstilspezifische
Differenzierungsmdoglichkeiten zu, was in Zeiten zunehmenden Mass&ms und
gleichzeitiger Individualisierungstendenzen wichtiger denn je seag.nBo kann

humorvolle, asthetisch ansprechende Automobilwerbung sicherlich Schémmeitsd
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Ironieverstdndnis des Rezipienten bestitigen bzw. anregen und eibeddag
zwischen dessen "lifestyle" und dem entsprechenden Fahrzeug suggerieren.
Souttar: Asthetisierung des Designs — Polychronie versus Monochronie
Die Forcierung des Automobils als Ausdruck der eigenen — asthtetisidPersonlichkeit
bezieht sich jedoch nicht nur auf die Werbung, sondern auch auf dasn Dksig
Fahrzeuge selbst.
So waren in den 80er und 90er Jahren deutsche Automobilherstelleo3bri&nnien
sehr erfolgreich. Im neuen Jahrtausend jedoch hatten deutschieateabiim Gegensatz
zu franzésischen Marken - zunehmend an Bedeutung verloren. Dies sa2 &lildnde
Lifestyle-Kompatibilitat und mangelnde Flexibilitdt deutschen ohubbildesigns
angesichts der Vielzahl postmoderner Lebensstile zuriickzuftihren.
I” d point to the difference between contemporary French and @eamtomobile
design. German marques, such as Volkswagen — hugely popular in the UK
throughout the eighties and nineties — are beginning to lose out inabitp the
French. One of the reasons for this is that German automotivgndaeses a
formula derived from the classic General Motors school of macket that for
every type of person there is a particular type of car.h8wmetis a Golf type of
person, a Passat kind of person, a BMW 7 series kind of person etaehleh,Fon
the other hand, have developed quite a different kind of paradigm +ngreats
like the Renault Clio, Scénic, Kangoo or Citroen [sic!] Xsara cWwhiare
extraordinarily flexible and each capable of supporting numerousretitfe
lifestyles and possibilities (the Clio, in the famous UK adsanyj campaign,
suiting both feisty twenty-something ‘Nicole' and her fiftystmmg empty-nester
father 'Papa’) (Souttar 2000: par. 9).
Interessanterweise fuhrt Souttar, der Autor dieses Internetfpeitrnicht nur den
werblichen, sondern auch den technologischen Aspekt des Automobils auf
unterschiedliche nationale Stereotypen zurick. Der Wahrheitsgatetibnaler
Stereotypen wird von Souttar nicht bestritten, da er davon ausgehtgelaginsame
kulturelle Wurzeln ahnliche Verhaltensweisen bedingen.
However much we protest our individuality ... we end up behaving very much like
great swathes of other people with whom we share similar dytiworelivities. Not
every French person is obsessed with food, is a hypochondriac, castaishing
lover. Nonetheless, the French do spend more time on their healthsttimeachs

and in romancing each other than either the British or the Germadseven a
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small amount of exposure to French, British and German life cgnlysillustrate
these differences (Souttar 2000: par. 4).
Kulturelle Unterschiede sieht Souttar insbesondere bedingt durcllivengierendes
Verstandnis von Raum und Zeit in den jeweiligen Landern. So sei die liewsidtur
hochst "monochron”, im Gegensatz zu der "polychronen" franzdsisobleensweise.
Die von Souttar verwendete Terminologie geht auf Hall & Hall zuridéen
kommunikationswissenschaftliche Beschreibungen zum deutschen und framadsisc
Werbestil auch bereits Eingang in diese Arbeit gefunden habémléhnung an Hall &
Hall definiert Souttar "polychronicity” "as more than just thdigbio do more than one
thing at a time. Rather, it involves the ability to simultangpasiend to a number of
events happening on different *timelines* - involving qualitatively défe kinds of
priorities, relationships and values" (Souttar 2000: par. 5).
Demnach werden in polychronen Landern wie Frankreich Informationek sbaial
kontextualisiert und auf unterschiedlichsten Ebenen - sowohl forsyaluah personlich-
informell - vermittelt.
Im Gegensatz dazu sei die monochrone deutsche Kultur von linearerhilugadta-
time" Ablaufen und einem hochgradig formalisierten Informationsflgepragt, der
primar tber offizielle Quellen und institutionalisierte Kommunikationsfornizade.
Diese monochron-lineare Disposition der Deutschen fuhre im glayédisi 21.
Jahrhundert, das gepragt ist vom Zusammentreffen unterschiedlichsieh
Uberlagernder Kulturen, Trends und Medien, zu einem deutlichen WettbeweslhSuor
polychron gepragte Lander. Dies gelte nicht nur fur Kommunikatiomgfiowie sie etwa
in der Werbung zum Ausdruck kommen, sondern auch in Bezug auf immer
ausgekltgeltere, kontextabhangige Technologien, die z. B. in der Abtiardustrie
anzutreffen sind. So sieht Souttar in der "Nicole-Werbung" fur damaidte Clio ein
typisches Beispiel fur den Unterschied zwischen "monochronic, low ¢osgasibilities
and polychronic, high context ones" (Souttar 2000: par.9), der sich zunehoamedud
dem Gebiet des Designs zeige.
Hall pointed out that as technologies mature, they move more and mdhe up
context scale — relying increasingly on the development of ampretative
framework, on implicit knowledge, on codes and protocols. It would also egm
we” re at the pinnacle of the tower of Babel here, too — that éheisvabout to
break up into a thousand different dialects, most of which will be ntytual

incoherent. There” s no doubt in my mind that this richly contexted woltide
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more accessible to the polychronic — just as polychronic societies have proved more
capable of using a broader bandwidth in face to face communi¢&tortar 2000:
par. 8).
Es fallt jedoch auf, dass die "polychrone” Renault-Clio Werbungiedp&iar den eher
"monochronen” britischen Markt konzipiert wurde und dort einen grofRdalgEr
verzeichnen konnte. Daher scheint Souttars Argumentation nicht ddiigsig, wonach
monochron gepragte Kulturen im Dekodieren kontextualisierter Infoymeat den
polychronen unterlegen seien. Ebenso wenig zieht der Autor in Betrashted sich bei
der "Nicole-Kampagne" um Fernsehspots handelt. Diese "bewEgtet der Werbung
beruht - anders als z. B. die statischen "Vorsprung durch TechiikZeigen von Audi -
auf der Gestaltung eines Handlungsbogens, der gegebenermaitker sozial
kontextualisiert sein muss als Printwerbung.
Trotz dieser Einwande sind Souttars Reflexionen nicht uninteressamt Wenn man
von der Existenz kultureller Unterschiede bzw. in einem gewissdteMon der Realitat
nationaler Stereotypen Uberzeugt ist, dann erscheint es nur konsequemtEihiuss
nicht nur in der (Automobil-) Werbung, sondern auch in der Ausgestaltung abiwkie
selbst zu vermuten und entsprechend untersuchen zu wollen.
Da die Fragestellung nach nationaltypischen Charakteristika in higischen
Automobilwerbung jedoch eine primér linguistische ist, kann der von Souttar
angesprochene Aspekt des Automobildesigns nur als Impuls fur weitegesuchungen
gesehen werden.
Nationale und soziale Stereotypen in der britischen Automolwerbung — eine
zusammenfassende Evaluation
Die Diskussion der sprachwissenschaftlichen Beitrage zur Autowesbiing in
GrolRbritannien lasst abschlielend die folgenden Schliisse zu:
Die eingangs gestellte Frage nach "understatement” in descheati Automobilwerbung
kann insgesamt fur die Wagen der Luxusklasse (Bentley, Rolls-Rdgaggiar etc.)
bestétigt werden. Die sachlich-niichterne Diktion dieser Werbung kodadvei der
wertkonservativen, distinguierten Kauferschicht entgegen bzw. depp@r sozialer
Aufsteiger, die von dem gediegenen Image der britischen Edelkargssétieren
mochten. Eine hyperbolische, quasi marktschreierische WerbespiacMaiken wie
Bentley und Rolls Royce wirde hingegen das upper class—understatereiehes mit

diesen Fahrzeugen verbunden wird, geradezu konterkarieren.
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Im Gegensatz dazu finden sich in der Werbung fir Klein- und Migdsddwagen der
spaten 50er und 60er Jahre explizite - aus heutiger Sicht fast [@ciope - Hinweise
auf deren Sekundarfunktionen wie fun, pride, happiness u. & Ohne Umsg¢chvatife
zum besseren Verstandnis fur die im Kauf von Automobilen noch ungeibten neue
Zielgruppen, sollten so die sekundaren, hedonistischen Funktionen des Algomobi
transportiert werden. Denn wéhrend in der unmittelbaren Nachkei¢gsach die
Darstellung des eher monotonen, aber Normalitat verheiRenden Adlliagslin der
Automobilwerbung genigte, bedurfte es in Zeiten wachsender Prospeditit sehr
direkter, superlativischer Glucksversprechen. Hinzukam, dass der cheitis
Automobilmarkt nicht mehr von Rationierung betroffen war, so dass die dahl
produzierten Fahrzeuge im Vergleich zu den potentiellen Kauferg steths. Auch die
Konkurrenz ausléndischer Hersteller, die es vor dem Krieg mctiein MalRe gegeben
hatte, erleichterte sicherlich nicht den Erfolg britischer éktassewagen, die teilweise
ohnehin unter einem negativen Qualitatsimage litten.

Britische Nobelkarossen hingegen profitierten von einem Uberausvponsimage, so
dass in deren Bewerbung kaum Superlative oder zum Kauf auffordenuebzative
gebraucht werden mussten. Auch waren wortreiche Schilderungen stdami
Einzelheiten und Finessen uberflissig. Denn potentielle Bentley- udd RoYyce -
Kunden waren auch schon in der Nachkriegszeit mit dem Automobieeisischem
Gegenstand vertraut, als Erstkaufer von Kleinwagen noch tber diesds teithnischer
Beschreibungen informiert werden mussten. Ein weiterer Gruind die eher
zurtckhaltende Gestaltung der Werbetexte fur britische Luxusksroseg an der
fehlenden Produktkonkurrenz liegen, die es im oberen Preissegment galgilDselbst
heute noch, auch wenn VW und Mercedes seit einigen Jahren versucherguenit
Luxuskarossen auch auf diesem Markt Anteile zu gewinnen.

Wahrend in der Automobilwerbung fir britische Nobelmarken in Grol3britannien
"understatement” und "class" mittels einer sachlich-ntichternen, quaseschreibenden
Sprache konnotiert werden, werden diese Attribute in Deutschland eipérite
thematisiert. So werden Marken wie Rover haufig, teilweisén auter Verwendung
englischer Einsprengsel, mit Stereotypen der britischenkfdlsse (tradition, cottage,
class etc.) assoziiert.

Gleichzeitig scheinen deutsche Stereotypen (Grundlichkeit, Techeikbaging) in der
Werbung fur deutsche Wagen der Oberklasse in GroR3britannien populdesn alssn

deren Herkunftsland. Franzosische Nationalstereotypen (Lebenslugk, Esthetik)
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finden ebenfalls explizit Eingang in die britische Automobilwerbding franzésische
Marken, werden aber aufgrund der "Feminitat" des FrankreicheBgpse zumeist nur

mit Klein- und Mittelklassewagen assoziiert.

Dies wiederum belegt, dass in britischer Automobilwerbung GeschteSltdreotypen
bzw. sexistische Wahrnehmungen reflektiert werden, von denen selbstedlige
Gesellschaft nicht frei ist. Gerade der subtilere, und sdérikes persuasiv-unterbewusst
wirkende Einsatz dieser Stereotypen zeugt von der Hartnackigkeit sozialen
Akzeptanz dieser mannlich/ weiblich — Stereotypen.

Andererseits finden sich in der britischen Automobilwerbung degss@2®. Jahrhunderts
auch vereinzelt Beispiele fur den humorvollen Umgang mit nationalerr ode
geschlechtsspezifischen Stereotypen. Durch die ironische Uberzaichoder den
sprachspielerischen Umgang mit diesen Stereotypen kann der Konsueneewirksam
emotional-persuasiv angesprochen werden. Denn er mag sich inksgiseinen Distanz
gegeniber althergebrachten Denkweisen bestatigt fuhlen und/ oder Spal¥ an de
humorvoll-ironischen Werbung haben.

Humor als britisches Stereotyp scheint allerdings auchinerspaten 20. Jahrhundert zu
einem wichtigen Faktor in der Automobilwerbung Grol3britanniens gewordsaizuln

den 20er und 30er Jahren war das Automobil noch ein Statussymbol, desseteKauf
Uber die Positionierung des Besitzers in der britischen Klassdlsgbsft aussagte. In

der unmittelbaren Nachkriegszeit stellte der Automobilenviresbesondere fur die vielen
Erstkaufer einen wichtigen Schritt dar, durch den sie ihrem wadbseWohlstand
Gestalt geben konnten. Gleichzeitig litt die heimische Automobilinéusnter einer
verscharften Wettbewerbssituation und technischen Defiziten, dendnBkianung des
britischen "craftsmanship" und Erlauterungen zur Technik begegnet werden sollt
Insgesamt herrschten also bis zur endgultigen Etablierung des Aut®aisiBestandteil

der postmodernen Massenkultur in Grof3britannien viel zu ernste - sprich
statusgefdhrdende -, Bedingungen vor, um einen humorvollen, geschweige denn
selbstironischen Umgang mit dem Thema Automobil zu pflegen.

Erst die Entwicklung des Automobils vom Status- zum Alltags- widiefdlich zum
Lifestyle-Objekt forderte den verstarkten Gebrauch ironisch-vademder Bild- und
Textelemente in der Automobilwerbung. Denn sprachliche und A&sthetische
Uberraschungs- bzw. Verfremdungseffekte tragen sicherlich daziy O
Aufmerksamkeit des Konsumenten emotional-persuasiv zu gewinnen und ztiesegge

dass das beworbene Fahrzeug sich von der Masse der angebotesranblatabhebt.
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Gerade letzteres, das heil3t die Betonung der einmaligen, distmifieekmale eines
Wagens, durfte aufgrund der wachsenden Uniformitat von Designuhgishd Preis der
heutigen Automobile zu einem immer wichtigeren und gleichzeitweerigeren
Unterfangen der Automobilwerbung geworden sein.

Letztendlich kann die angestrebte Unterscheidungsfunktion wahrscheiantictoch von
der Werbung selbst und kaum noch von den angebotenen Fahrzeugmodellen selbst
ausgehen. Denn "cross-over design” oder "polychrone"” franzésischea@hibmodelle,
die zu moglichst vielen Lebensstilen gleichzeitig passen sdilugen auch von der
zunehmenden Uniformitat auf der Ebene des Industriedesigns.

Andererseits stellt der Gebrauch nationaler Stereotypen in loiétischen
Automobilwerbung einen weiteren Widerspruch im Zeitalter von Masebilismus und
Individualisierung dar. Zwar nahern sich Automobilentwirfe immer exeéin und
werden als kompatibel fur unterschiedlichste "life-styles" bbewr doch gleichzeitig
spricht die Verwendung nationaler Stereotypen fur deutsche und fraim§iabrikate
in der britischen Werbung den Wunsch nach deutlicher Differenzierung aush oder
gerade in Zeiten der globalisierten Lebensstile.

Letztendlich bleibt abzuwarten, wie sich im Zuge des Unterscimiegélierenden "cross-
over designs" die Automobilwerbung in Grol3britannien weiter entwickebh Wird sie
in der asthetischen und sprachlichen Gestaltung zunehmend unifodenwend so
konform gehen mit den prasentierten Fahrzeugen? Oder werden dieti&i®enden
versuchen, durch immer neue Uberraschungseffekte textlicher urathgitdArt ihr
Produkt von anderen abzuheben? Letzteres scheint - bezogen auf dienjlingste
Entwicklungen in der britischen Automobilwerbung - durchaus wahrscheinlich.

Fur die britische Automobilwerbung insgesamt bleibt festzuhalten, di@sStereotypen
"understatement” und "sense of humour” durchaus in Erscheinung treterbdbigs
indes weniger auf nationaltypischen Charakteristika denn aufvsiéindernden sozio-
Okonomischen Rahmenbedingungen, welche letztendlich auch die produkt- bzw.
epochenspezifischen Unterschiede in der Haufigkeit dieser Stezaotgpklaren.
Wirtschaftliche und gesellschaftliche Faktoren haben dabei zu ewaehsenden
Emotionalisierung, Lifestyle-Kompatibilitait und Asthetisierungs dsutomobils in der
Werbung gefiuihrt — eine Entwicklung, die erwarten lasst, dass aubhnittshe "sense of

humour" zukinftig noch an Bedeutung in der Automobilwerbung gewinnen wird.
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3.3.3 Frankreich

Die Erorterung der unterschiedlichen Beitrage zur franzdsischemollg hat gezeigt,
dass diese in der Tat eher sinnlich-&sthetisch gestaltstiesses auch das franzésische
Nationalstereotyp nahe legt. So gehdrt denn auch die "Verfihrung" {iséjudes
Kunden zu einer der wichtigsten Strategien in der franzdsischebuwge Allerdings
bezieht die Werbung in Frankreich ihren sinnlichen Charakter nichtiae explizit
erotischen oder sexuellen Kontext, sondern vielmehr aus dem Wegldisskter
Informationen und Hinweise. Dieses eher implizit-allusorisch@rgghen der
franzésischen Produktwerbung kann funktionieren, weil die franzosischellsgbaft
zentralistisch gepragt ist, und die Konsumenten Uber einen erispdec
klassenspezifisch-homogenen Bildungskanon verfligen.

Zu hinterfragen bleibt nun, ob auch ein technisch komplexes, "high-involvement
Produkt wie das Automobil tberwiegend affektiv-asthetisch beworben werden kann.
Ein weiterer Einwand, der gegen diese Art der klassisch-fragh@sisWerbesprache
sprechen konnte, liegt in der zunehmenden Globalisierung der Automobilproduktion und
—werbung selbst begriindet. Denn eine international Uber Lander- und kKarizeg
hinweg agierende Werbung trifft sicherlich eher auf Rezipierden,iber heterogene
soziokulturelle Hintergriinde und Erwartungshaltungen verfiigen.

Auch die Tatsache, dass das positiv konnotierte franzdsische Natom@igp der
Lebensfreude, Sinnlichkeit und Asthetik nicht auf industrielle, sondern auf
landwirtschaftliche und kosmetische Giuter bezogen wird, spricht,ddéi&s in der
Automobilwerbung eventuell andere Stereotypen Verwendung findenfadsadsischer
Werbung generell. In diesem Zusammenhang stellt sich auchatje,Fob in britischer
und deutscher Werbung flr franzésische Automobile die Stereotypdradedsischen
Erotik und Lebenslust eher forciert werden als in franzdsiséfenbung. Denn diese
Beobachtung konnte zumindest fur "country-of—origin® Produkte aus Framkreic
(Zigaretten, Dessous etc.) gemacht werden. Umgekehrt wird zisuctten sein, ob in
ahnlicher Weise deutsche oder britische Automobile in Frankreich \daeterendung der
entsprechenden Nationalstereotypen beworben werden.

Die fruhen Jahre — Parallelen zwischen deutscher und fradsischer
Automobilwerbung

GroRe Ahnlichkeit zwischen der franzosischen und der deutschen Fahrdswuyve

herrschte zumindest noch zu Beginn der Automobilindustrie. Denn gegen End8.de
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Jahrhunderts fanden sich auch auf franzdsischen Automobilplakaten zbigersen aus

der Mythologie oder engelsgleiche Frauengestalten (Zagrodzki 1984di84jicherlich

an den Bildungskanon des finanzkraftigen Adels und des GroRRblrgertums agpellier
sollten.

Ebenso wurde das Automobil um 1900 noch als "outil de travail" (Zagrd®@84: 36),

also als Nutzobjekt begriffen, das als Ergdnzung zur Pferdekutsidreaoch zum
Fahrrad kon