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Zusammenfassung

In einer globalisierenden Umwelt, die Grenzen aller Art immer mehr zu tiberwinden
scheint, macht sich die Werbekommunikation als facettenreicher Beeinflussungsprozess in
Richtung Wunschvorstellung den Stereotyp zunutze, hier beim Koppeln ethnischer
Spezifizitit und einer manipulativen Konsumerismus-Ideologie..

In einer interdiziplindren Forschung mdchte vorliegende Arbeit sich der
Werbekommunikation zuerst als Textsorte annehmen, um dann in einigen rumdnischen
Werbekommunikaten fiir deutsche Produkte eine motivierte oder eine nur fingierte ,, Made
in Germany “-Zuschreibung beleuchten. So werden deutsche Produkte iiblicherweise als
unbezweifelbare Demonstration der Zuverldssigkeit, der Hochqualitdit und technologischer
Perfektion eingefiihrt.

Schliisselworter:
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1. Werbung - allgegenwiéirtig und facettenreich

Schon nicht mehr die heimliche ,,Droge” wie in den 70er Jahren, weniger
verteufelt, ja viel geschétzter und deutlich unterhaltsamer und ,.trendy* wie nie
zuvor - aber noch immer eine Fundgrube fiir Vor- und Lebensbilder. Ein Tor zu
,heilen Welten®, ein Spielraum der Doppelbodigkeiten, der textlich-bildlichen
Anspielungen aller Art und Intensitit, der (geschickt bis verwerflich gestalteten)
,Warendsthetik”, die zum Bestandteil der stark medialisierten Alltagskultur
geworden ist. Und die Grenzen, Einschrinkungen und Tabus immer mehr zu
»schleifen* scheint. Mit vorliegendem Beitrag komme ich auf die brisante
Thematik werblicher ,,Inszenierungen® via Stereotypisierungen zuriick, um einige
Aspekte im Umgang mit der Textsorte Werbung im FSU/FaSU auf dem
Hintergrund des Interkulturellen Lernens aufzuzeigen.

Mit ihren Wahrnehmungs- und Dekodierungsspezifika ist Werbung eine der
beliebtesten Untersuchungsgegenstinde in der Textsortendidaktik und des
offentlichen Diskurses. Die Relevanz des Themas besteht vorrangig in der
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aufzubauenden vielschichtigen Textsortenkompetenz, die verschiedenartige
Operationen, von der Informationsselektion bis zur Reflexion iiber Sprache, nicht
zuletzt zur Sensibilisierung im Bereich des kulturellen Lernens umfasst [6: 205f].
Fachlich (wirtschaftlich) betrachtet, ist die Werbung Bestandteil des Marketing-
Mixes nebst anderen Formen. Als Sach-/Gebrauchstext gehort Werbung seit
Jahrzehnten in die FSU-Lehrbiicher, zwecks kommunikationsbezogener und
personlichkeitsfordernder Ziele (Sprach- und Denkstrukturen, kommunikative
Kompetenzentwicklung, wirtschaftskulturelle Besonderheiten). Die von den
Marketingfachleuten verschonernd bezeichnete ,, Kommunikationspolitik des
Unternehmens® ist aber auch eine medial verbreitete warenidsthetische Darstellung
eines Gebrauchsversprechens, die ,,Aufmerksamkeit verkauft™ [10: 41].

2. Werbung, Interkulturelle Kommunikation und kulturelles Lernen

Mit der Textsorte Werbung im FSU/FaSU entdeckt (hier) der Deutschlernende den
»opiegel der Gesellschaft“, den sensiblen kulturellen ,,Resonanzkdrper
verschiedener Meinungen, Ideologien, Moden, Sensationen, wodurch Denk- und
Handlungsweisen des Individuums beeinflusst und betroffen werden. Bei einem
erweiterten Kulturbegriff im Sinne von Scholz [11: 43ff] lassen sich drei
Grundkomponenten  differenzieren, die  sich a) auf  materielle
Objektivierungen/Artefakte, b) ,,Mentefakte” (Werte, Vor- und Einstellungen) und
c) soziale Rollen beziehen. Die am Beispiel der Werbekommunikation oft
beobachtbare Stereotypiebildung ist der 2. Kategorie zuzuordnen.

Wenn die iiberordnete, mehrstufige, im Spracherwerb verfolgte kommunikative
Kompetenz eine kognitive, affektbezogene und soziale Komponente beinhaltet,
geht es zuerst um ein allgemein kulturelles Hintergrundwissen. Andererseits
kommen affektiv markierte Einstellungen und Verhaltensweisen hinzu, die eine
Rolle in der kulturellen Bewusstheit spielen. So sieht z.B. Scholz in der
interkulturellen Kommunikation eine ,,vielfach kodierte Kommunikation® von
Angehdrigen eigener und anderer Kulturen, in der selbstbezogene und Fremdbilder
ineinander gehen, und die sich eine empathievolle Haltung gegeniiber dem
zielsprachlichen Kulturraum [2, s. dort] zum Ziel setzt. Spricht man von einem
Linterkulturellen Individuum®, erwartet man also nicht nur Einsicht in die eigene
Kultur und Identitit, aber auch eine objektive (kritische) Selbstbefragung. Somit ist
zu hoffen, dass die unzéhligen Alltagssituationen, Werbegegenstinde, Meinungen
beim Einsatz dieser Textsorte in den Deutschlernprozess den Deutschlernenden auf
eine dynamische ,,Neuansicht* vorbereiten.
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3. Der Stereotyp ,,deutsche Qualitit*“/,,Made in Germany* in der ruménischen
Werbelandschaft

Gemidll dem Prinzip ,,Think global, act local® versucht gegenwértige Werbung
Wunschdenken auch mittels des ,,Typischen” herbeizufilhren und es mit
(modifizierten) Werten und Normen zu rechtfertigen [8: 176f]. Der der
Sozialpsychologie entstammende Begriff bezeichnet eine Art Sozialvorstellung, die
mit Kiirze, Raffung/Reduzierung des Realititsbildes das Typische/Auffillige
festhalten mochte [3: 23]. Uber Hetero- (Fremdbilder) und Autostereotype
(selbstbezogene Typisierungen) kommen positive oder negative Einstellungen
(Vorurteile), aber auch sozial relevante Normen und Werte, Messages zum
Ausdruck [9: 65]. Deutsche sind ,,Bierbduche”, ein Mann fahrt ein mdnnliches
Auto (BMW 1995), deutsche Produkte setzen sich durch Qualitdt und
Leistungsfahigkeit aus (Becks), Deutsche sind ,kalte*/unfreundliche Leute,
fiirsorgliches Sparen bringt Geld fiir zukiinftige Lebensprojekte (HVB Bank).

Die Fiille von deutschen Waren und Produktbezeichnungen/Marken nach 1990
(hauptséchlich im technischen Bereich, immer 6fter im Konsumartikelbereich) lies
eine (stereotypisch wirkende!) Formulierung aufkommen: Dem iiblichen ,,Made in
Germany“ als Herkunftsbezeichnung kdénnte im Alltag im Ruménischen das
Syntagma ,produs german‘ entsprechen, dem fast automatisch gleich auch die
schitzende Kennzeichnung ,produs de calitate germand* (,,Produkt deutscher
Qualitdt”) zugute kommt. Wie die imagologischen und interdisziplinidren
Forschungsansétze zeigen, tritt mit ,,Made in Germany“ ein Biindel hoch positiver
Merkmale und Eigenschaften zum Vorschein: Leistung, Fahrsicherheit,
iiberdurchschnittliche bis hohe Qualitit, Umweltvertriglichkeit, Effizienz, [s. das
Assozierugpotenzial fiir Porsche in 5]. Der intensive Gebrach von ,,deutsch® und
,»Qualitdt” indiziert bei Anspielung auf das Land und die Deutschen eine besonders
positive Konnotierung, laut M. Arsith daher eine (vielleicht schwichere, trotzdem
vorkommende) Sublimierung, Mythisierung, die die symbolischen Prozesse
innerhalb sozialer Beziehungen bestimmt [3: 26].

Worauf ist dies alles zuriickzufithren? Die ethnische Zugehdrigkeit zu den
Ruméniendeutschen hierzulande, den so genanten ,,Sasi*/ Sachsen, Transilvanien-
Deutschen) und deren Rolle in der Entwicklung der Zivilisation hat seit
Jahrhunderten die positive Imagebildung und ihre -beibehaltung bestimmt.

So ist es nicht verwunderlich, wenn man in der heutigen Werbelandschaft das
,Deutsch-sein“ inflationdr eingesetzt bzw. manipuliert wird: Eine moda nemfeasca
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/dt. ,,deutsche Mode“ ist seit den vergangenen 90er Jahren beobachtbar [4], in
denen alles, was mit Deutschland und den Deutschen zu tun hatte, von
Ordnungssinn, Ernsthaftigkeit, Geschéftsgesplir, zZu qualititssicherer
Produktherstellung, sozialer Verantwortlichkeit spricht. Nicht zufillig wurde der
Geschiftsmann Ion Tiriac aufgrund einer vermeintlichen ,,deutschen®
Geschiftstiichtigkeit und seines hart erarbeiteten Erfolgs als ein ,,Deutscher
angesehen (ehemaliger Tennis-Star, lebte 20 Jahre in Deutschland, wurde dank
Boris Becker wieder international bekannt). Seine ,, werbende Aura“ lies sich somit
in den 90er Jahren auf die von ihm gegriindete Bank (,,Banca Comerciala Ion
Tiriac*) libertragen.

Welche ist die Bandbreite deutscher Waren auf dem ruménischen Markt? Das
Deutsch-Ruménische Wirtschaftsmagazin ,,debizz* ermdglicht oft Einsicht in die
Welt namhafter deutscher Handelspartner, die nicht nur Bekleidung oder Genuss-
/Nahrungsmittel (Kaffee, Siiigkeiten), Biere, Arzneien, Haushalts- und
Korperpflegeartikel in die ruménischen Niederlassungen von Tengelmann oder
Metro liefern, aber auch Baustoffe, Kleinwerkzeuge und Industriemaschinen,
Autos, elektronische Infrastruktur. Auf spezifische Weise findet hierzu eine mehr
oder weniger deutlich ausgepragte ,,Warenmythisierung® statt, die vom oben kurz
erlduterten Assoziationsreichtum des Terminus deutsch zu profitieren weill [s. 1
und 2]: Die ihrerseits iiber eine visuell-verbale Gestaltung erfolgt, bei deren
Auslegung z. B. Gaedes rhetorischen Darstellungsmuster in Anspruch zu nehmen
sind [7: 1112ff]:

- Die psychologische Argumentation bedient sich emotionaler Worte und der
Triebappelle (Eltern-Kind-Beziehung, Sicherheit in der HVB-Bank-Werbung, z.
T. in der BMW-Anzeige mit Anspielung auf Maskulinitit und
Uberlegenheitsgefiihle);

- Die Plausibilitdtsargumentation findet sich im technischen Bereich, hier mittels
Anspielungen auf kostensparende Automodelle (V'W-Autos);

- Rhetorisch im Sinne Gaedes ist die verbal-visuelle Analogie (Vorstufe zur
Metaphorisierung) in den Audi- und Beck's- Anzeigen.

Die Dimensionen der Beck's-Flasche lassen sich wie eine technische Skizze
wahrnehmen, deshalb: ,, mai german decat atit nu se poate (d.h. ,,deutscher geht
es nicht”). Die Form folgt dem Zweck, hier schliet aber Form auf den Inhalt, mit
einer nur in den Werbewelten moglichen Graduierung (!) des Adjektivs
german/“deutsch” und dem Verzicht auf alle weiteren Argumente. Was die
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werbliche Aura des Audi im Innersten zusammen hilt, sind die Originalteile. Die
iiberall stereotypisch hervorgehobene deutsche Spitzenqualitdt im Technischen
beruht auf einer verbal formulierten und bildlich suggerierten Parallele mit einem
wmecanism perfect einer Uhr (einem ,,perfekten Mechanismus®). Daher das
mogliche, vom Werberezipienten nachvollziehbare Urteil: A) Ein Uhrwerk mit
Originalteilen hat einen perfekten Mechanismus./B) Ein Audi ist dank seiner
Originalteile (wie!) ein Uhrwerk. /C) Folglich ist der Audi der perfekte
Mechanismus.

Autobau und Umweltpolitiken gingen nicht immer Hand in Hand. Die ruménische
Werbung mochte die tiefenpsychologisch angesiedelte Bewunderung fiir deutsche
Autos mit etwas iiberschaubareren Argumenten koppeln. Stereotypisch
hervorgehoben wird in der gegenwirtigen Werbung die Sparwut und die
Umweltfreundlichkeit (lies: —besessenheit) der Deutschen. In zwei Anzeigen ldsst
sich die Aufforderung zum Sparen wie ein ,,11. Gebot®“ lesen: ,,Economiseste!‘/
Hopar!®, heifit es bei VIW-Nutzfahrzeugen, und der typografische Bild-Trick der
Zahl ,,5° anstelle des ,,s“ in der imperativischen Schlagzeile deutet auf die Euro 5-
Zulassungsrichtlinien hin.

Wie man Treibstoff ,,tropfenweise spart (vermutlich annehmbar fiir die erfahrenen
Deutschen, weniger aber fiir die bis vor kurzem nicht so kostenbewussten
Ruménen), mochte der VW-Polo. Happy TDI demonstrieren. Der Stereotyp des
»Weniger ist mehr mit 6kologischen Folgen bringt aber mit der pseudo-plausiblen
Erklirung eine Ubertreibung als Untertreibung (!) und eine Verstehensaufgabe mit
sich: Wie viele Km kann man mit einem Tropfen Treibstoff fahren?

Im Rahmen einer dlteren Kampagne (etwa vor 10 Jahren) fiir die neu entstandene
deutsche Bankgruppe HVB (Hypothekenbank-Vereinsbank) wurden die
,»lugenden“ der Dienstleistungsanbieter thematisiert. Nach der vielleicht
einmaligen Huldigung des deutschen Geschéiftssinns in einer der damaligen
Anzeigen wendet sich die Bakgruppe einem anderen Uberzeugungsmittel zu, u.zw.
dem (so typisch deutschen), bekannten ,,Schaffe, schaffe/ Hausle-baue*- Prinzip.
Da die Ruménen keine Erfahrung mit dem ,,Bausparfuchs® von Schwibisch-Hall
hatten, diente hier eine tradierte Werbetechnik. Das Bankkonsortium HVB, zu
dem nun auch Ion Tiriacs eigene Bank hinzugetreten war, mochte die Ruminen
eines Besseren lehren. Es fiihrt die Bausparstrategie (ein neues werbetaugliches
Konsumdesiderat der Ruménen) vor allem mittels der psychologischen Tricks der
Liebe zu Kindern, der elterntypischen Fiirsorge ins Feld. Die ruménische
Schlagzeile:
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LyAcum isi face singur casuta‘ /“Jetzt baut er/sie/es das Hauschen allein®)

ist natirlich triigerisch/doppelbodig, da sie mit der Abbildung eines
Puppenzimmers zusammen spielt. Der Weitergebrauch der Diminutiva
(casutal,,Héuschen*), die Worter copil/“Kind*, creste mare/“grolwachsen* sollen
Geborgenheit einfloBen. Nicht tiberschaubar ist die Lénge der Anlage, da man fiir
die Vorschuss-Zahlung fiir eine Eigenwohnung jahrelang bis jahrzehntelang Geld
sparen sollte. Das Bausparen als Anlagestrategie ist also nicht fiir alle. Die
gegenwirtige Lage am Wohnungsmarkt in Ruménien des Jahres 2010 zeigt es, mit
ihren unerwiinschten Nachwirkungen. In diesem Sinn werden der Elternliebe zum
Kind einige nicht zu libersehende Grenzen gesetzt.

Und anschlieBend, riick- und ausblickend, nur eine kurze Feststellung: Alle Mittel
heiligen in der Werbung den Zweck. Die stereotypische
Reduzierung/Rationalisierung betrifft hier bis zuletzt das Verhiltnis des
Individuums zu sich selbst und der Umwelt, denn Stereotype werden Realitdt, sie
verankern sich im Denken und Handeln/Verhalten. Und sie leisten ihren Beitrag in
der ,pseudo-priaskriptiven, vom Wunschdenken definierten werblichen
Lebensdarstellung. Mit der ausufernden Werbung leben lernen heifit fiir den
aufgeklarten, gesellschafts- und selbstkritischen Biirger, u.a. hinter die
Stereotypenbildung aller Art blicken zu kénnen.
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