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RELIGIOSE MOTIVE UND VERFREMDUNG IN DER
WERBEKOMMUNIKATION

Lora CONSTANTINESCU!

Abstract

For a long time the public and the representatives of social sciences have tried to
understand how advertising as a persuasive communication genre functions. The
dimensions of advertising communication have been analyzed in various interpretative
frameworks to provide reasons for and insight into the “construction of meaning” as well
as today’s broadly accepted “consumption of advertising”. That’s why the present paper
deals with two ad messages built upon religious imagery. The paper discusses the way the
ad resonance in both economy (the German ad) and political marketing (the Romanian ad)
relies on the (mis)use of the same religious motif borrowed from a famous Renaissance
painting. In this way, the paper aims at making a contribution to the analysis of media
literacy and of persuasive argumentation.

Keywords: advertising, religion, political marketing, rhetorical structure, “alienation
effect”

1. Marketingkommunikation und ,, Populiirkultur“

So misste man vielleicht, heute, im post-postmodernen Zeitalter hybridisierter
Denk- und (Er)Lebensweisen, das unendlich erforschte Wesen der
Werbekommunikation auffassen. Sachlich betrachtet wird Werbung in der
6konomischen Fachliteratur als ein Instrument der Marketingkommunikation oder
etwas zugespitzt, als Form der Unternehmenskommunikation definiert. Die
verstarkt seit den 90-er Jahren stattfindende Entwicklung zum ,,Indikator einer
neuen Kommunikationsstruktur® ldsst die Warenwerbung, besonders von der
Rezeptionsseite her gesehen, im neuen Lichte erscheinen: Sie ist ,,Populérkultur
geworden, einer breiten Publikumsmasse dienende, grundsatzlich informierende
aber tiefgriindig manipulative Produkt- und Konsumdarbietung (Janich, 2003:510).
Welche gesellschaftsiibergreifende Ausmafe angenommen hat und in der Meinung
mancher Forscher zu einer so genannten ,, Agentur fiir Lifestyle” und Erlebnis
geworden sei.
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Dies alles geschieht weil Werbung, ldngst nicht mehr ,,geheime Verfithrung® bzw.
in ein Sozialgeflge integriert ist, innerhalb dessen sie multimedial vermittelt wird
und ihrerseits Medien beeinflusst. Dadurch schreibe man ihr die Rolle einer
»sozialen Orientierung, meint Schmidt (1995): Was man Medienangebot nennt,
konstituiert sich als eine via Medien offerierte ,,Aufmerksamkeitserweckung®, die
den Zusatznutzen glorifiziert — ob es um Technikware, Diatkost, Heil- oder
Waschmittel, Bausparen oder ein Fernsehprogramm geht. Anscheinend auch in den
benachbarten Bereichen der Politik, des Glaubens oder sogar ,,sozialer Messages®.

2. Zwischen Aufmersamkeitserweckung und Provokation: Religion in der
Werbung

Das ,,Zwittergebilde™ Werbung steht im Banne der Multimedialitdt, Multimodalitét
und oft nicht leicht Gberschaubarer (Be)Deutungen. Das ist auf das Wesen der
Werbung zuriickzufiihren, das der Medienfachmann Schmidt (1995:31) in seiner
sozialsystemischen Theorie festhalt. Als Wettbewerbsmittel produziert die
Werbung sozusagen ein ,knappes Gut“, die Aufmerksamkeit. Knapp, weil sie
gesucht/wiinschenswert ist, und dies wegen eines UbermafRes an verschiedenen
Kommunikationsangeboten aus allen Sozialbereichen; andererseits knapp wegen
eines Zuviel an Konsumgiitern.

Seit den Jahren 2000 nimmt auch die interdisziplindre Forschung hierzulande die
Werbung als Informationsbearbeitung und -vermittlung immer &fter in den Fokus.
Somit entdeckt und erfahrt die Offentlichkeit, wie die textlich-visuelle
Werbekommunikation im selben MaRe dem eigenen Ursprungsgebiet, der
Wirtschaft, aber auch der Kultur, der Politik, den Medien dient. Dabei hat der
Widerstand gegenuber der Werbung als sichtbar manipulativer Strategie
anscheinend abgenommen und hat sich interessanterweise in eine Art besser
artikuliertes ,,Verstehen-wollen-und-kénnen* der Werbung verwandelt (s. z.B. die
Stellungnahmen von Banica 2006/2015 und Anghel 2004).

Unter Berufung auf den Franzosen J. Stoetzel entdeckte der rumanische
Kommunikations- und Werbeforscher D. Popa (2005: 24f) als einer der ersten in
der neuen Analysewelle fiir das ruménische Publikum die so genannte ,,Konigin
des Pseudo-Ereignisses* mit ihrer ,,psychotherapeutischen* Funktion, die sich in 2
Dimensionen verwirklicht: die symbolische Projektion eigener (nicht)erfullbarer
Winsche des Werbegemeinten und die Identifikation mit den menschlichen
Vorbildern in den Werbe-Welten. Auf dieser Grundlage kann man verstehen, wie
die Werbung als Kommunikation allméhlich vom Rhetorischen zum Asthetischen
mutiert, was die unendlichen, vielschichtigen Grenziiberschreitungen bei
Gestaltung der Werbebotschaften herbeigefiihrt hat: in kognitiv-kultureller Sicht
durch Aufnahme des gesamten Kulturgutes der Menschheit; in ethischer Hinsicht
durch die Instrumentalisierung so mancher riskanter bis (unldngst auch in
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Rumanien) verponter und/oder verbotener Motive und Themen (man denke z. B.
an die 3 ,,Storfalle” der Marken/Firmen Benetton, D & G und C. Klein, an die
Pseudo-Tabu-Themen Hygienmittel, Krankheiten, Tod); aus &sthetischer Sicht z.B.
durch Relativierung tradierter Schonheitsmuster und durch (text-bildliche) Motiv-
Verdrehungen.

Bei Fortsetzung einer Motivanalyse von 2004 zur Zitatsverwendung und
Entsakralisierung (Constantinescu, 2004) mdchte in vorliegender Arbeit an ein
noch immer heikles und besonders fir rumanische Zu- und Umstande vollkommen
risikoreiche bis tabuisierte Motivsphére, und zwar an die Religion als werbliches
Motiv herangehen.

2.1 Religion an unserer Seite, auch in der Werbung

Moderne Welt des ,,homo technicus® und die Welt des (hauptsachlich christlichen)
Glaubens scheinen getrennte Wege zu gehen. Biblische Gestalten und christliche
Symbolik sind auf den ersten Blick kaum gewinnbringend und keinesfalls ,,up-to-
date®, auch wenn diese als Bestandteil des allgemeinen Kulturerbes und -lebens per
Mausklick zu eigen gemacht werden kdnnen: Wie haben (es stimmt, verfiihrerisch
aussehende!) Engel und Engelinnen mit der deutschen Zigarettenwerbung zu tun,
oder, wie z.B. bei Benetton, weshalb stéren manche Anzeigen Verstand und
Anstand gleichermaRen?

Auf der Suche nach einer Antwort sollte man zu einer der ,,Wurzeln des Ubels®,
und zwar der heutigen Lage der Kirche und der Religion im aufgeklarten Westen
sowie im noch groBtenteils religios (ostchristlich-byzantinisch) gepréagten
Osteuropa zurlickkehren. 2004 setzte ich mich in einer anderen vergleichenden
Analyse mit der Anziehungskraft verfremdender Religionsmotivik in der
rumanischen Konsumwarenwerbung auseinander (s. die Schutzengel-Gestalt in der
damals innovativen! Weinwerbung fir die Marke ,,Rai de Murfatlari“ in
Constantinescu, 2004). In jenen Jahren beobachtete der ruméanische Anthropologe
Banica (2006) die fortschreitende ,Entsakralisierung in Westeuropa, mit
verheerenden Auswirkungen speziell auf die katholischen Riten, Persdnlichkeiten
der Kirche, sogar das katholische Dogma. In seiner Meinung wirden die
postmodernen Européder via Medien/Werbung ,,die christlichen Spuren frohlich
konsumieren*?, Im Jahre 2015 sei laut Banica (2015, s. dort) die Situation in
Rumanien noch immer nicht kirchenfeindlich. Trotz medialisierten Kirchenlebens
mit Licht- und auch Schattenseiten gebe es keine systematische Demontierung der
Kirche, sondern eher eine ironie- oder humorvolle/kabarettistische Darstellung
symbolhafter Personen (des Mdnches, Priesters) beobachtbar.

Z Im Original, auf Rum. in Binicds Ondine-Artikel: “urmele crestine pe care le consumim
voios”
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Anders im unvorstellbar werbedurchfluteten Deutschland. Die Anlehnung an
ikonographische Topoi aus dem Bestand christlicher Symbolik nahm u. a.
Reichertz  (1994: 21f), noch immer wohlwollend, ins Visier. Die
Anlehnungsstrategie geht in unseren Tagen weiter, weshalb man sich fragen kann,
ob das eine Wiederkehr der Religion ins 6ffentliche Leben bedeuten konnte.®

Die diesbeziglich kritischsten Positionen sind die u.a. von Béhm und Buschmann
(2001), die nicht nur Beispiele ,,religios durchspickter Werbung geben, aber v.a.
Hintergriinde und Verwendungsweisen anfithren: ,,Werbung wird zur Religion
bzw. zum Religionsersatz.* Bohm und Buschmann (2001:61f), die beiden
deutschen Vertreter der evangelischen Religionspadagogik, gehen aber
schonungslos auf die Stinden der Werbung ein: Die Werbung mit dem/der von ihr
propagiertem/-er ,,Marken(be)kenntnis verdrangt Selbstbestimmung durch
Fremdbestimmung. Werbung fordert die 7 Todsiinden [...] Die Werbung ist heute
womdglich die bestimmende Macht des geistig-ideologischen gesellschaftlichen
Uberbaus.“ Kein Wunder, also, dass Religion zum Mittel zum Werbezweck
geworden ist! Eine neuere Kleinstudie in der deutschen Literatur zu diesem Thema
(Raster und Godulla 2015) bestétigt die soziale Positionierung der Religion
(Institution und Glaubensbekenntnis) in einer (scheinbar gottverlassenen) Welt, wo
Anonymitat, Technologie und Funktionalitat den privaten und beruflichen Alltag
bestimmen.

2.2 Leonardo da Vincis ,Letites Abendmahl“ vs. kommerzielle und politische
Botschaften

Heikel ist also von vornherein der Religionseinsatz in die nicht vordergriindig
absatzfordernden Bereiche kultureller und propagandistischer Ein- und
Vorstellungen sowie der Uberzeugungen. Zur Diskussion stehen in vorliegender
Arbeit eine deutschsprachige Werbeanzeige fir die Wirtschaftspublikation
,,Wirtschaftswoche® (2002) sowie eine ruméanischsprachige aus dem Bereich des
Politischen Marketings, der Wahlwerbung des Jahres 2008.

In beiden Beispielen konfrontiert man sich mit einer (oft formulierten Idee der)
»Irivialisierung™ der Religion, d.h. mit ,,Werbe-Inszenierungen‘: In beiden Werbe-
Beispielen begegnet man einer auf Uberraschung zielende Wiederaufnahme des
,.Letzten Abendmahls®, das Leonardo da Vinci im Refektorium eines Maildnder
Klosters Anfang des 16. Jahrhunderts gemalt hat. Offensichtlich gehort die
werbliche Wiederaufnahme und Wandlung der neutestamentarischen Szene des
,Letzten Abendmahls“ (am Abend des von Jesus Christus mit Wort und
deutungsvoller Geste angekiindigten Verrats durch Judas) in die Reihe jener

3 Die Benetton- und die Klein- Werbeschockwellen sind vorbei, die unangenehme
Uberraschung und die Ablehnung sind aber noch nicht verblasst, umso mehr als die
Werbung solche Motive selbstreflexiv standig ,,recycelt.
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Kunstwerke, derer sich die Werbung oft und gern bedient hat und noch bedient, um
multimodal und oft verandernd-verballhornend an den Werbekonsumenten zu
kommen.

Die ,,WiWo“-Anzeige enthalt die am unteren Seitenrand platzierte zweiteilige
Schlagzeile ,,Nichts ist spannender als Wirtschaft. Woche fiir Woche®. Es ist der
einzige Textteil in einer vom Bild beherrschter Komposition. Der Anfang der
Aussage erinnert (zugegeben!) vage an den friiheren Toyota-Slogan ,,Nichts ist
unmoglich®, der wort-wortlich dem Evangelium S. Matthdi entstammt (Raster und
Godulla (2015: 9). Das Adjektiv ,,spannender* bezieht sich sowohl auf die bewegte
Szene (voller kreativer Spannungen der Personen) als auch auf die
Wirtschaftsentwicklung, thematischer Inhalt der Zeitschrift. Der Bildteil lehnt sich
kontextgebunden (Zeitschriftenwerbung) an die Abendmahl-Szene mit Jesus und
den (Ublicherweise 12) Jungern an: Eine herausragende zentrale Gestalt halt das
vermeintliche Heft der ,,WiWo*“-Zeitschrift (mit dem ins Bild Ubernommenen
Logo-Schriftzug) in den Handen und sitzt an einem langen Tisch, wobei er links
und rechts von einer Schar unruhiger, miteinander sprechender und
gestikulierender Personen umgeben ist.

Die ,,Inszenierung™ — hier als intendierte, imitierende und zugleich bild-stilistisch
verandernde Interpretation gemeint — spiegelt ein mdgliches Treffen des
Redaktionskommitees der Zeitschrift in einem modernen Verlagsbiro wider. Oder
(dank einer gewissen Bild-Offenheit und Auslegungsfreiheit) geht es hier um einen
Firmenleiter und sein Leitungsteam, die sich alle in ihrer Interaktion von derselben
Zeitschrift (die wie ein sakrales Symbol genau im Zentrum des Anzeigenbildes
steht), inspirieren lassen?

Deutlich wird der Anzeigenleser/-betrachter im Rezeptionsprozess auf eine
kognitive Probe gestellt. Oft wird in der Literatur zur Werbeauslegung bemerkt
(u.a. Mertin 2006), es sei rezeptionsmé&Rig mit einer fast stereotypischen Reaktion
zu rechnen: Immer werde eine Szene mit einer zentralen Gestalt an einem langen
Tisch mit Leonardo da Vincis Gemalde in Zusammenhang gebracht. Das ist aber
nicht nur das Resultat einer religiosen Empfindlichkeit (hier) des Deutschen, wohl
aber auch einer kunst- und in den letzten Jahrzehnten betont medienbezogenen
Schulerziehung im Westen, die die Jugend auf den Umgang mit gesellschaftlichen
Einflissen vorzubereiten habe. So ist zu erkldren, wie die Presse schnell auf
derartige Anlehnungen an /Neuadaptationen des Originals von da Vinci reagiert, ob
es das diesjahrige 1050 Jahre-Jubildum der ostdeutschen Kleinstadt Zeitz, ein
Wahlkampffoto von des 2014 gewéhlten Mainzer Blrgermeisters oder das
Gruppenfoto der 2015 neu gewahlten Schweizer Regierung geht.*

4 Siehe das Werbeplakat mit den lustigen feiernden Zeitz-Bewohnern in Gerbanks Artikel
“Von da Vinci abgeschaut. Zeitz wirbt mit Abendmahl-Motiv fiir Jubildum*; ebenfalls das
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Das ruménische Beispiel ist eine Wahlwerbung/ein Werbeplakat (2008) und
beweist die bewahrte Strategie oder auch kommunikative Herausforderung auf
rumanischer Seite, in Wirtschaft und Politik die Bekanntmachung bzw. Anpreisung
einer ,,Marke* mit den gleichen Mitteln vorzunehmen. In der damaligen Presse
(der ruménischen Tageszeitung ,,Cotidianul* und dem Presseportal ,,Ziare.com* in
den Monaten Mai-Juni 2008) wurde jene Plakatwerbung entweder als
moglicherweise gelungenstes Wahlplakat der Wahlkampagne 2008 oder von
Vertretern der Ruméinischen Kirche als ,,forcierten Kitsch* betrachtet, wie C. Sutus
(2008) Bestandsaufnahme der Wahlkampagne® wie auch verschiedene
Stellungnahmen in der Presse und in Blog-Nachrichten zeigten. Ein bekannter
Ortspolitiker im Westen Rumaniens (in der Kreishauptstadt Arad) samt den ihn
begleitenden Kollegenlnnen aus der ruménischen sozialdemokratischen Partei
namens ,,PSD*, alle potenzielle Stadtratsmitglieder, Ménner und Frauen in
moderner (gegeniiber dem ,,WiWo*“-Werbebild bequemerer aber noch immer halb-
offizieller) Bekleidung, sitzen oder stehen am selben langen Tisch, in einer das
Renaissance-Kunstgemalde imitierenden Gruppen- oder Einzelposition.

Wenn sich die bildhaften Anzeigenkomponenten angesichts der Werbe-Adaptation
und des einkalkulierten Uberraschungseffekts in beiden Beispielen dhneln, hangt in
der ruménischen Kandidaten- und Parteiwerbung die grundlegende Textbotschaft
viel starker und nuancierter mit dem urspriinglichen (religiésen) Rezeptionskontext
zusammen. Die zweiteilige Textbotschaft rahmt praktisch die Abendmahl-ghnliche
Szene ein. Der oben im Anzeigenraum plazierte schlagzeilenartige Slogan mit
grafisch hervorgehobenem Subjekt-Verb-Teil, das ich hier nur wie folgt
wiedergeben kann, lautet: ,,EU CRED fintr-o echipa unitd* / auf Deutsch etwa als:
,LJCH GLAUBE an ein vereintes Team*. Der Slogan ist als Ich-Aussage auch ohne
Bildtteil, aber in obligater Prdsenz des unten rechts, anstelle des ublichen
Firmenlogos angebrachten Parteizeichens, verstandlich. Die untere Bandbreite
nimmt die parteibezogene Aussage ein ,,Consilierii PSD sunt alaturi de oamenii
simpli“ /auf Deutsch: ,Die PSD-Stadtratsmitglieder stehen den einfachen
Menschen zur Seite*.

Pseudo-Abendmahl-Motiv im deutschen Wahlkampf bei Gruentzner (2014) und im
Schweizerischen Bundesrat-Foto bei Haring (2015).

S Laut Sutu soll sich der ruméanische Wahlkandidat die Zusage der Kirche gesichert haben.
Siehe die auf die Nachricht iber das Wahlplakat folgenden 50 Kommentare: Eine
»Schdrfung des Blickes* beim ruménischen Publikum war beobachtbar, einige Leser
begruRten die innovative Kandidatendarstellung, andere sahen darin eine blasphemische
Motivverdrehung.
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2.3 Die Verfremdung des ,,Abendmahl“-Motivs

Es mag heutzutage nicht mehr beeindrucken, das die ,,gefralige Werbung ihre
»Werbe-Kraft“ aus dem reichhaltigen Bestand der Kunstgeschichte, des
jahrhundertealten Vehikels des Glaubens, schopft. Das Abendmahl-Motiv
entstammt ebenfalls jenen Denkmélern, die schon lange als ,,kommerzielle
Werbetrdger fir Media Markt & Co* fungieren, so Kohout (2015): ,,Denn mit
»dem direkten Zitat eines Denkmals vergewissert man sich also auch einer Kultur,
in die man sich einzuschreiben versucht®. Nicht zufillig behauptet Mertin (2006, s.
dort), das Renaissance-Gemilde ,.ist tausendfach beerbt, re-inszeniert, verandert
oder karikiert worden: S. Dali 1955; L. Bufuel in einer Film-Szene 1961; B.
Willikens Gemalde 1976; eine lange Reihe von werblichen Adaptationen (Calvin
Klein-Jeans in einigen maskulinen/femininen ,,Subvarianten®, ddnische Montana-
Mobel, franzosische Marithe- und Girbaud-Mode, VW-Plakate in Paris, die
»Sopranos“-Variante, die Werbung fir eine exklusive Miinchner-Disko, der Film
»The Expendables”, nicht zuletzt im Laufe der Zeit bekannt gewordene
gemeinnitzige Initiativen und schulische Erziehungsprojekte). Dem Gemalde wie
auch dem Thema gebuhrt Aufmerksamkeit, denn hier steht die (Be)Deutung
sozialer Werte und religioser Symbolik auf dem Spiel.

Wie wirkt die verfiihrerische Anziehungskraft dieses im Dogma wie auch der
Kunstgeschichte wichtigen Motivs? Des Ofteren deutet man in der Forschung auf
die Verfremdung mittels der Parodie an. Ohne besonders auf ein literatureigenes
Stilmittel einzugehen, mochte ich an an Janich (2003: 511) erinnern, die auf das
zentrale ,,Mittel der Verfremdung, sei es auf der Bild- oder der sprachlichen
Ebene* aufmerksam macht: Der literardsthetische Verfremdungseffekt entstehe
durch Verletzung/Aufhebung von etablierten Regeln und Vorschriften. Es wird
aber angenommen, dass das Kunstwerk und Werbeadaptation leicht erkannt
werden (allerdings dort, wo der individuelle und kollektive Bildungsstandard das
ermdglicht); in diesem Wechselspiel zwischen Erwartungen und Pseudo-
Informationen soll das Publikum mit Dechiffrierungs- und Denkaufgaben rechnen,
was dann zur Akzeptierung der vielseitig unterhaltsamen Botschaften filhren kann.

Ein (keineswegs leichter) Weg zum Werbeverstandnis fuhrt Gber die
Werberhetorik, indem sie  verschiedene so  genannte ,rhetorische
Darstellungsmuster unter die Lupe nimmt. Der ,,Authénger®, d.h. die Verkleidung
der Werbebotschaft in werbefremde Formen, auf die die linguistisch orientierte
Werbeanalyse (mit Ruth Romer als wichtiger Vorgangerin in den spaten 60-er
Jahren) Bezug nahm, ist eines der beliebtesten und bei Text-Bild-Botschaften
meistens semiotisch auslegbaren Gestaltungsmittel (in Gaede 1982): Es geht in
meinen Analysebeispielen um die Kopplungsvariante mit ,,Abendmahl-
Motiv/Religion“+, Zeitschriftenwerbung® gegeniiber derjenigen mit ,,Abendmahl-
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Motiv/Religion“+,, Wahlkampfbotschaft“. Dadurch wird eine Briicke zu den
intensiv diskutierten werblichen Intertextualititsaspekten geschlagen.

2.4 Markenwerbung vs. Politisches Marketing

Welche sind die Griinde und Hintergrinde der politisch verwerteten ,,Neu-
Inszenierung® des ,,Abendmahl“-Motivs im ruméanischen Werbekommunikat? Der
ruminische Journalist Banicd meinte 2006, dass Werbung der Pridsenz der
rumanischen Kirche am meisten dienen wiirde, auch mittels der (den Ruf der
Kirche beeintrachtigenden) Kontroversen und Skandale. Die laut Banica
beobachtbare ,,Storung* des Auftritts der Kirche in den Medien sei auf eine
bescheidene Prasenz im o6ffentlichen Raum zurtckfihrbar und erklare die
»Konfiszierung®“ christlicher Symbole und von ,,Messages® wahrend politischer
Kundgebungen.

Auch flr die rumanische Werbung, insbesondere im Grenzbereich zwischen
Markenpragung und Birgerbeeinflussung, gilt die Bemerkung von Raster und
Godulla (2016: 6), dergemil3 die Werbung den Menschen nicht mehr an ,,dafiir
vorgesehenen institutionellen Orten” begegne. AuBlerdem konnten auch hier die
von den beiden Forschern in ihrer eigenen Analyse (unter Bezug auf die Befunde
der Forschung) eingesetzten Religionsbegriffe Verwendung finden. Die deutsche
Werbung steht unmissverstandlich im Zeichen eines vordergriindig ,,funktionalen
Religionsbegriffs®, der einfach nur Mittel zum Zweck ist - versprochen wird in
beiden Auslegungsvarianten (Redaktionstreffen und Firmenleitungstreffen) der
Zugang zum  spannenden  und  spannungsreichen  (inter)nationalen
Wirtschaftsgeschehen.

Demgegentiber bedient sich die ruméanische Werbung z.T. auch des so genannten
,substanziellen” Religionsbegriffs, mit dem der Bezug auf etwas Transzendentes
gemacht wird: Die Aussage ,,EU CRED...” / ,Ich glaube an...“ ist irrefiihrend
wegen der visuell wirkenden Schrifthervorhebung, also nur scheinbar ein
Glaubensbekenntnis. Infolge textlich-bildlicher Anspielung auf die Grundbotschaft
in Leonardo da Vincis Gemalde zeigt sich die rumanische Slogan-Aussage als
religionsfremd und in einem der Warenwerbung &hnlichen Bereich angesiedelt.
Diese elaborierte, in der rumanischen Werbung bisher einmalige Verdoppelung der
Botschaft in dieser Anzeige erschliet den Diskussionsrahmen fiir die Ahnlichkeit
zwischen der Wirtschaftswerbung und der politischen Werbung/des so genannten
Politischen Marketing, wie u.a. Abromeit (1972:158) in den 70-er Jahren in
Deutschland zu Recht beobachtete:

,Als soziale Strategie mufs Werbung in Wirtschaft wie im politischen Bereich

grundsatzlich in gleicher Weise vorgehen, denn die Struktur der
Meinungsverteilung im sozialen Feld ist bereichsindifferent. Die Reaktion des
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Publikums auf einen Meinungsgegenstand verlauft im Fall einer weltanschaulichen
Idee nicht anders als im Fall eines Markenartikels.

Hinzu ist zu bemerken, dass die ,,WiWo* wie auch der ruménische Politiker ohne
Weiteres als Marken fungieren und also solche gleichgesetzt werden kénnen. Laut
Schneider (2010: 20) lassen sich Marken als ,,Gegenstinde der Offentlichen
Wahrnehmung' und als ,Teil des gesellschaftlichen und kulturellen
Kommunikationsprozesses* begreifen. Die deutsche Zeitschrift und der Politiker
unterliegen beide dem Prozess der Markenbildung: Die Zeitschrift ist eine
singuldre Erscheinung, die Politik bietet aber ,,kollektive Giiter an, wie Karp und
Zolleis (2004: 8) formulieren. Deshalb musse das politische Image im Lichte der
Kompetenz, Glaugwiirdigkeit und Vertrauenswirdigkeit begreifbar gemacht
werden, so Karp und Zolleis (2004:138) und Militaru (2016: 33). Ein(e)
Politiker(in) und seine/ihre Partei/Anhénger sollten ,,wiedererkennbar” sein und
Image-Trager werden. Politisches Marketing dhnelt somit in seinen
Wahlkandidaten-bezogenen  Strategien immer mehr dem kommerziellen
Marketing, behauptet zu Recht Militaru (2016: 35ff), die im Wahlkandidaten eine
Art  konsumierbares” Werbeprodukt mit mehreren ,produktbezogenen
Merkmalen identifiziert. Hier liegt das Herzstiick der heiklen (und hoffentlich auch
mit vorliegendem Beitrag fortschreitenden) Motivdeutung aus rumanischer
Perspektive.

Holtz-Bacha (2006, s. dort) erwéhnt die Faktoren/Strategien der Personalisierung
und Emotionalisierung und meint, der politische Wahlkampf habe an die ,,neuen
Gegebenheiten des Wihlerverhaltens® angepasst werden. So kommt mir dann die
Idee von Karp und Zolleis (2004: 134) als besonders aufschlussreich vor:
Aufmerksamkeit erreichen Parteien, wenn sie ,,die vorherrschenden Werte der
Gesellschaft oder gesellschaftlichen Gruppe beriicksichtigen* und deren politisch-
kulturelle Identitat bei der Gestaltung der Werbung mit einbeziehen®. In einer von
Religionsbejahung gepréagter Gesellschaft hierzulande nimmt das Werbeplakat von
2008 ein - moralisch-religios betrachtet - risikoreiches Inszenierungsmotiv wieder
auf, das damals sowohl Beifall als auch Ablehnung fand.

So schreibt der ruménische Journalist Anghel (2004, s. dort), dass die religiosen
Gegebenheiten nicht besonders hervorragend in Begleitung der Werbebotschaften
vorzukommen vermogen. Er missbilligt den schwachqualitativen Humor und
erinnert mit mahnender Stimme an die hierzulande eingebirgerte Meinung tber die
Ernsthaftigkeit der Ruménen bei Behandlung religiéser Themen, auch wenn bisher
belegbare Werbebeispiele nicht als stérend wirken (s. Constantinescu 2004: 129f).

6 S. Grundziige der Wahlkampf-Werbung und Beziige auf die Wahlkampfzeit 2004-2008 in
Ruménien bei Militaru (2008: 203 bzw. 210f).
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Obwohl er die Suche der Werbegestalter nach dem Neuen und Originellen
konstatiert und halbwegs bejaht, hofft auch Banica (2015, s. dort) - mit Bezug auf
die umstrittene ,,Skandalisierung* der 90-er Jahre in der Calvin Klein-Werbung mit
barbusigen Models - dass Ruménien noch geschont bleibe: Aber nicht etwa weil
sich die Werbegestalter genieren wirden, diese Darstellungsart zu verwenden,
sondern weil es hierzulande an einem daflr geeigneten Publikum ermangele!,
meint Anghel. Die heutige Entwicklung der Werbung hierzulande zeigt, dass diese
ein solches Hindernis anscheinend ignoriert hat. Andererseits mussen die
mediengewohnten Ruménen in den vergangenen Jahren tatséchlich gelernt haben,
Werbetricks zu durchschauen.

In beiden diskutierten Werbebeispielen ist selbstverstandlich eine absichtliche
Trivialisierung und ein (besonders vom rumanischen Publikum Kritisch-negativ
beurteilter) folgenschwerer Tabubruch’ festzustellen - der aber in der westlichen
Werbung in den letzten Jahrzehnten seinen Hohepunkt langst erreicht hat. In der
deutschen Werbeanzeige spielt die Szene eigentlich auf die Rolle der Dusseldorfer
Fachzeitschrift mit ihrem lebensorientierenden Inhalt (Wirtschaftsgeschen, Fakten,
Daten, Kommentare, Interpretation) an, welche bis zuletzt im Zentrum der
Aufmerksamkeit steht. Eine kommerzielles aber auch intellektuelles Produkt, ein
Wirtschaftsmagazin fiir ein bestimmtes Publikum (,,Eine Zeitschrift fiir viele, aber
nicht alle®). Hier wirkt die ,,Abendmahl-Inszenierung bloB als (zugegeben,
gelungener und zu Denkaufgabe und vielleicht unterhaltsamer Auslegung
einladender) Werbe-Gag.

Im ,,Letzten Abendmahl* auf dem ruménischen Wahlwerbeplakat geht es um eine
Interpretation des (urspriinglichen christlich-sakralen) Gemeinschaftsgefiihls. Die
Emotionalisierung mittels religitser Gefiihle/religiéser Symbolik im ruménischen
Werbe-Beispiel ist eine Neuheit, die man angesichts der raschen Anpassung der
rumdnischen Werbelandschaft an internationale ,,Trends“ sowie des empfindlichen
Werbe- und Beeinflussungsbereichs Politik angemessen einschatzen soll.

Vor dem Hintergrund einer zunehmend ikonozentrischen politischen Kultur
verspricht der Einsatz eines religiosen Werbemotivs — aus der Sicht der
rumanischen Gesellschaft — Brisanz und langfristig wirkendes ,,Involvement®
(Aktivierungspotenzial). In der rumanischen Wahlwerbung von 2008 geht es um
eine politisch gemeinte Denk- und Handlungsgemeinschaft: (,,Einer fiir viele/alle*,
also nicht nur fir PSD-Anhénger), denn die Botschaft der ruménischen ,,PSD*-
Anzeige bezieht sich auf das Partnerschafts- und Zugehdrigkeitsgefiihl dieser/aller
Parteimitglieder sowie breiter sozialer Massen. Die am unteren Rand des
Anzeigenraumes inserierte Behauptung (,,Die PSD-Stadtratsmitglieder stehen den
einfachen Menschen zur Seite®) definiert das politische Profil des Politiker und
seines Teams: Gemeinschaftliches Tun zugunsten gemeinschaftlicher Anliegen!

’ Die damalige rumanische Presse nannte den betreffenden Politiker einen ,,kahlkdpfigen
und kinnbértigen Jesus®. Siehe den Artikel von C. Sutu (2008).
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Dadurch wird die Solidaritat des Kandidaten und seiner Stadtratsmitglieder mit den
einfachen Menschen/Birgern behauptet, was vage an das Mitgefuhl Jesu den
Armen und Bedurftigen gegentber erinnern konnte.

Der PSD-Kandidat erhofft sich ein bestimmtes Mall an Attraktivitat (lies:
“Anziehungeskraft), wie Westerbarkey (2002:347)® zeigt, die aus verschiedenen
Zuschreibungsbereichen (weniger hier der korperlichen, vielmehr der seelisch-
geistigen und sozialen) herkommen soll. Andererseits ist die Argumentationskraft
eines Bildes ein heute noch arg diskutiertes Thema - die rumanische Wahlwerbung
bedient sich aber des ,,Abendmahl“-Motivs als eines (iberzeugenden und
unbestreitbaren Beweises®.

Risikoreich in der Argumentation ist die gedanklich-visuelle (aber werbetypisch
ablenkende bis herausfordernde) Gleichsetzung des Politikers mit Jesus, einem
anderen Leader, der von Gleichgesinnten, Kollegen, Anhéngern umgeben war: Ein
Fuhrer wie Jesus glaubte an/hoffte auf ein vereintes Team (in seinem Fall hatte
aber der Verrat tragische Folgen). Der Politiker steht an der Spitze einer Gruppe
von Anhéngern, Mitarbeitern, folglich &uRert er sich im Slogan mit einer
moglicherweise doppelbddigen, scheinbar religiosen Behauptung (,,Ich glaube...*)
und stellt sich den Wéhlern auf dem Werbeplakat in Begleitung von nur 12
,Jingern*/ Kollegen/Mitarbeitern, also mit einem tatsdchlich vereinten Team vor.

3. Fazit

Grundaufgabe der Werbung ist Markenbewusstsein zu entwickeln und zu pflegen.
Der Prozess der Markenbildung im politischen  Agieren verfolgt
warenwerbungspezifisch bezogen dhnliche Regeln, denn hier ,,lassen sich Politiker
als politische Dienstleister vermarkten®, formulieren Karp und Zolleis (2004:21).

Zweck der Entfaltung komplizierter, nicht immer (berschaubarer Vereinnahmung
in der Warenwerbung wie auch im Politischen Marketing ist schlieflich und
endlich ,den Zielgruppen Orientierung zu bieten und mittels Emotionalitét
»Vertrauen zu wecken®. Werbung ist heutzutage unverzichtbar, und dies trotz
(mdglicherweise absichtlicher?) Entgleisungen und (anerkannter, zugestandener)
Fehlgriffe. Weil Werbung bis zuletzt ein o6ffentlicher Diskurs (ber soziale
Normen/Werte, Image-Bildung und Zuschreibungen darstellt. Weil sie ein ,,Spiegel
der Gesellschaft* ist und damit die Werbeadressaten nicht in den ,,Werbe-Welten*
gefangen bleiben, obliegt es aber der Gesellschaft Wege zum Werbeverstandnis zu
suchen.

8 in seinem von Goffmann Gbernommenen Rollenanalyse-Modell.
® S. Funktionen der nonverbalen Kommunikation im Politischen Marketing in Militaru
(2016: 135), u.a. die Redundanz/die Wiederholung als Verdopplung der Textbotschaft.
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