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Repriisentationen des modernen Lebenslaufes
in der Weinwerbung

Johanna Rolshoven

Produkt- und Anzeigenwerbung als volkskundliche Quelle

Produkt- und Anzeigenwerbung als volkskundliche Quelle findet sich in unse-
rem Fach theoretisch kaum in Begriffe gefasst. Das mag daran liegen, dass die In-
tention der Werbung dem ureigensten Anliegen der Volkskunde diametral entge-
gengesetzt liegt. Ihr ging und geht es weithin um die Wirklichkeit, nicht um den
Schein, um die Beschreibung und Interpretation der Erscheinung als Indiz von
Authentizitdt und nicht der moglichen Spiegelungen, um die Manifestation und
Dokumentation und nicht um die Reprisentation.

Doch ich will sie in Schutz nehmen, die Volkskunde: Andere Kultur- und Sozial-
wissenschaften weisen dhnliche Entwicklungslinien in ihren Interpretationstradi-
tionen auf — mit Ausnahme der Kunstwissenschaften vielleicht, mit Ausnahme auch
der Sprach- und Literaturwissenschaften, welche per definitionem mit den Bildern
und Abbildern der Wirklichkeit zu tun haben. Dekonstruktivistische Ansétze zur
Interpretation der sozialen Welt, die sich unter dem Einfluss strukturalistischen
Denkens seit den 1950er-Jahren langsam, seit Ende der 80er-Jahre dann entschie-
dener in unserer Wissenschaftskultur behaupten konnten, sind also nicht nur als
etwas grundlegend Neues, sondern auch in historischen Entwicklungslinien zu be-
greifen.

Werbeanalysen tauchen in volkskundlichen Arbeiten aber nicht nur aus theore-
tischen, sondern auch aus ideologisch-praktischen Griinden spét bis gar nicht auf.
Die Verbreitung der Werbung ist eng an den Nachkriegsaufschwung der modernen
Marktwirtschaft und ihrer Warenwelt gekniipft. Es handelt sich um ein Phdnomen
der Moderne par excellence, und mit der tut sich das Gros des Faches immer noch
schwer. Stadt, Technik, sich rapid wandelnde Gesellschafts- und vor allem Ge-
schlechterverhiltnisse werden von den Forschenden und Lehrenden weithin am
Rande behandelt. So haben sie auch lange Zeit vor der «neue(n) anthropologi-
schen Situation der <Medienzivilisation>»', auf die Umberto Eco 1984 hingewiesen
hatte, die Augen verschlossen. Theoretisches Handwerkszeug zur Analyse der Me-
dien war und ist kaum oder nur an entlegener Stelle auffindbar. Vereinzelte, gleich-
wohl zentrale werbetheoretische Ansitze liegen dennoch vor. Ebenso wie etwa der
nach wie vor brillante philosophisch-politbkonomische Entwurf von Wolfgang
Fritz Haug zur «Kritik der Warenisthetik»® liefern medien-, literatur- bzw. sprach-
wissenschaftliche oder auch historische Zugénge® wichtige Ankniipfungspunkte fiir
eine kulturwissenschaftliche Perspektive der Volkskunde, wie sie bereits von Her-
mann K. Ehmer oder von Claus-Dieter Rath vorgezeichnet worden war.* Diese
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Studien belegen, dass es sich bei Werbung im Grunde um eine unserer wichtigsten
Quellen zur Erforschung moderner Alltagskultur handelt, da sie den Markt als ge-
samtgesellschaftliches und kulturproduzierendes Phanomen ausweisen.

Biographische Modelle in der Weinwerbung
Wirtschaftliche und gesellschaftliche Hintergriinde

Die kulturwissenschaftliche Signifikanz von Werbung sei nun anhand spezieller
Beispiele verdeutlicht, die zundchst kurios und entlegen anmuten mogen: Es han-
delt sich um Kurzbiographien von im Weinsektor titigen Ménnern und Frauen, die
sich in Form von Apercus unterschiedlicher Lange in die Weinwerbung integriert
finden. Die kleinen Geschichten erzdhlen von einer beruflichen Umorientierung,
vom Quereinsteigertum der Winzer/innen, aber auch der Weinhéndler/innen, Ono-
log(inn)en, Gastronom(inn)en oder Sommeliers. Es ist eine auffillige Besonder-
heit und ein hochinteressantes Phdnomen, das die neuere Weinwerbung sich zu-
nutze macht: Die Winzer/innen verkaufen ithr Produkt mit ihrer Person und den
Diskontinuitdten ihres Lebenslaufes als Werbeargument. Die Biographie des
Weinproduzenten, sein «Weg zum Wein» wird mitverkauft, und zwar als eine Ge-
schichte, die von der Suche nach dem Lebensgliick erzihlt.

Die Beispiele entstammen einem empirischen Fundus, der im Rahmen einer
qualitativen, interdisziplindren Forschungsstudie zu den kulturellen, sozialen und
wirtschaftlichen Zusammenhidngen des Weintrinkens in der Schweiz erhoben
wurde.” Dieser Konsumbereich erfreut sich derzeit in den westlichen Industrielédn-
dern einer besonderen Konjunktur. Daher seien zunichst einige Bemerkungen zu
dem 6konomischen und gesellschaftlichen Hintergrund vorangestellt, vor dem die
kulturellen Implikationen der werblichen Aussagen interpretiert werden miissen.

Im europiischen Weinsektor vollzieht sich seit einigen Jahren ein zunéchst 6ko-
nomisch bedingter Strukturwandel, der sich mit dem Schlagwort « on der Quan-
titat zur Qualitit» umreissen liasst. Vor allem in den drmeren oder durchschnittlich
renommierten europdischen Weingebieten hat die Moglichkeit, dank chemischer
Diingemittel, Schidlingsbekdmpfung, Unkrautvernichtung und Mechanisierung
im Weinberg immer gréssere Traubenmengen zu produzieren, in den 1970er-Jahren
zu einer «Uberschwemmung» des Weinmarktes gefiihrt. Die Folge waren Absatz-
schwierigkeiten, die eine gewisse Neuorientierung hin zum Qualitdtsweinbau er-
forderlich machten. Der Konsum von sogenannten Qualitdtsweinen hat sich in Eu-
ropa in den letzten 20 Jahren um ein Vielfaches erhoht, wihrend der durchschnitt-
liche Tafelweinkonsum pro Kopf und Jahr gleichzeitig erheblich gesunken ist.”
Diese Entwicklung hat dazu gefiihrt, dass zunehmend kleine Winzer und Wein-
hidndler auf dem Markt in Erscheinung traten, die «gute bis herausragende, nicht
unbedingt billige», aber — wie argumentiert wird — «mit Liebe und Sachverstand ge-
machte Weine» anbieten. Viele dieser «neuen, kleinen, aber feinen», also besonde-
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ren Winzer sind Quereinsteiger und haben vor ihrem Weinberuf in einem anderen
Bereich gearbeitet. Sie nennen sich in der Regel auch nicht mehr «Winzer», son-
dern «Weinmacher», «vinificateur» oder «winemaker» — Bezeichnungen, welche
die Weinherstellung in gewisser Weise als anspruchsvolle und weitlaufige Kunstfer-
tigkeit ausweisen, der postmodernen Designertétigkeit nicht unidhnlich, jedoch mit
einer zusitzlichen Bedeutungsachse von «Natur und Tradition».

Im Konsumbereich korrespondiert diese Angebotslage und ihre Stilisierung mit
einem bestimmten Typus an gesellschaftlicher Nachfrage: Die «neue Weinliebe»
lasst sich derzeit leicht als ein Modephédnomen diagnostizieren, das sich ebenfalls,
und dies im iibertragenen Sinn, durch das Leitmotiv « on der Quantitit zur Qua-
litdit» charakterisieren ldsst: Lebensqualitdt und Genuss sind zu erstrebenswerten
Werten einer konsumgesittigten Gesellschaft geworden. Ein zentrales Merkmal
der sich in diese Konjunkturlage fligenden Weinliebe ist, im Hinblick auf das Kon-
sument(inn)enverhalten, die diskursive Tétigkeit: Die Rede, das Reden iiber den
Wein haben enorm an Gewicht gewonnen. Je weniger insgesamt und pro geselli-
gem Anlass getrunken wird, so hat es der franzosische Ethnologe Jean-Pierre Al-
bert nicht ohne Ironie mit einer Formel pointiert, desto mehr wird der Weingenuss
besprochen: «Moins on en boit, plus on en parle.»’

Vor dem komplexen und hier nur andeutungsweise wiedergegebenen Hinter-
grund sowohl der 6konomischen Bedingungen der Weinwirtschaft als auch der so-
ziokulturellen Bedingungen eines verdnderten Konsument(inn)enverhaltens® kon-
nen die werblichen Aussagen der Produktreklame fiir das Genussmittel Wein als
Indiz fiir eine Wertverschiebung in der Gesellschaft gelesen werden.

Formen und Inhalte der werblichen Kurzgeschichten

Fir die Interpretation der «Weingeschichten» erweist sich zunéchst die ndhere
Betrachtung der auf bestimmte Inhalte verweisenden Form als unerlasslich. Langere,
regelrecht romaneske Fassungen der werblichen Weinbiographien finden wir vor al-
lem in den Artikeln der Fach- bzw. Liebhaberzeitschriften, in denen Weine, Lagen
und Produzent(inn)en ausfiihrlich (mit Adress- und Preisangaben) préisentiert wer-
den. Sie konnen als Formen der indirekten Produktwerbung gelten. In bestimmten
Bereichen der direkten Weinwerbung — zwar nicht in der Zeitschriftenwerbung, aber
etwa in Prospekten, die von Handlern und Zwischenhindlern direkt vertrieben wer-
den — treffen wir auf Kurzformen solcher biographischen Modelle. Beiden ist auf-
grund der hier evozierten kulturellen Konnotationszusammenhédnge gemeinsam,
dass sie den Anschein der Produktwerbung verdecken, was die niichtern-pragmati-
sche Supermarktwerbung zum Beispiel nicht tut. Natiirlich ist das Absicht. Denn das
Produkt erféhrt durch die kontextuelle und 6konomisch scheinbar zweckenthobene
Darstellung eine Aufwertung; die intimisierte Bindung an seinen Produzenten/die
Produzentin verleiht dem Wein eine Art «appellation d’origine privée». Dass die
werbliche Aussage so «funktioniert», steht in einem engen Zusammenhang mit der-
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zeit hochgehaltenen, selbstverstdndlich schichten- und geschlechtsspezifisch daher-
kommenden Werten in unserer Gesellschaft, welche mit den entsprechenden sozio-
kulturellen Aspirationen der Kaufergruppen korrespondieren.

In einem weiteren Schritt der Werbungsanalyse haben Sichtung und erste In-
haltsanalyse der «Kurzbiographien» nahegelegt, sie als Erzihlgenres zu behandeln.
Der Stil der kleinen Texte ndhert sich bisweilen der Struktur des Zaubermérchens.
Auch dies ist weder Zufall noch Willkiir. Zum einen lésst sich allgemein die formale
Grundstruktur von Mirchen durch das Angebot eines gesellschaftlichen Lebens-
laufmodells charakterisieren; zum andern beinhaltet jede individuelle Biographie
ein explizites und organisiertes Moment. Wir konstruieren unser Leben wie eine
Geschichte.” Dabei wirken literarische Traditionen ebenso unterstiitzend wie me-
diale Reprisentationen, wie es unldngst Marc Augé noch einmal am Beispiel des
Totenkultes um «Lady Di» verdeutlicht hat."” Und schliesslich greifen — ganz pro-
fan — auch Werbetexter auf kulturell bekannte und verinnerlichte Formen der
Schriftlichkeit zurtick.

Die inhaltlichen Varianten der nachfolgenden Textbeispiele lassen sich in Funk-
tion bestimmter Topoi deuten, die hinsichtlich ithrer Relevanz der unterschiedli-
chen sozio-professionellen Zusammensetzung der (von Seiten der Werber als
ménnlich vermuteten) Zielgruppe der Weintrinker(inn)en Rechnung tragen. Eine
erste «klassische» Version entstammt dem Werbetext eines Baselbieter Weinpro-
duzenten und ist einer Kundenzeitschrift entnommen, mit der der Einzelhandel im
Zentrum Basels vor Weihnachten fiir seine Produkte wirbt:

Zwei Basler erstanden eine kleine Parzelle Rebland im Fricktal:

«Sie rodeten diese und bestockten sie mit Riesling x Sylvaner und Blauburgunderreben. So er-
fiillten sich die beiden, welche in Basel wohnten und arbeiteten (der eine als Chemiker, der andere
als Metallbauschlosser) den langehegten Wunsch eines eigenen Rebberges.

Schon in den ersten Jahren erfuhren sie auch, wie nahe Freud und Leid beim Wein liegen kann,
denn die noch jungen Pflanzen wurden von Spitfrosten in ihrer Entwicklung zuriickgeworfen.
Dafiir wurde gleich aus dem ersten Jahrgang 1969 ein Wein der Spitzenklasse, der auch heute noch
Freude zu bereiten vermag.»!!

Die Bewdhrung in der Fremde

Die Morphologie des Marchens, die der russische Ethnograph und Literatur-
wissenschaftler Vladimir Propp Ende der 20er-Jahre dieses Jahrhunderts herausar-
beitete"” (und die auch Claude Lévi-Strauss’ «Strukturale Anthropologie» mitin-
spirierte"), scheint in Gestalt des sogenannten Funktionenmodells in dieser und in
anderen narrativen Kurzformen durch: Der Held ist unzufrieden und zieht hinaus
in die Welt; hier muss er eine Reihe von Priifungen bestehen (im Zaubermirchen
sind dies 7 an der Zahl), durch die er an Erfahrung gewinnt und «wéchst». Nach
einigen Irrtiimern und Umwegen gerit er endlich auf den rechten Weg zum Gliick:
Entweder bleibt er in der Fremde, wo er die Prinzessin und die Besitztiimer des
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Schwiegervaterkonigs gewinnt, oder er kehrt in die Heimat zuriick, denn er hat sich
als wiirdig erwiesen, das Konigreich des Vaters zu erben.

Der Weg des folgenden, modernen «Helden» fithrt vom Land in die Stadt und
wieder aufs Land zuriick zu seinen Wurzeln - ganz wie im richtigen Leben
der 1980er- und 1990er-Jahre, der Epoche der neuen Landliebe. In der Rubrik
«Bacchanales» des internationalen Weinkennermagazins «Vintage» lesen wir:

«En 1982 Olivier Leflaive quitte la scéne parisienne et le show business (il était guitariste) pour re-
prendre le domaine familial créé en 1735 en Bourgogne. Devenu vigneron, il accroit son vignoble
de 10 hectares a Puligny, Chassagne et Meursault et devient I'un des grands vinificateurs de la
Cote des Blancs.»'

In dieser Variante kehrt der Held nach Hause zuriick, nachdem er auf dem
Pflaster der Hauptstadt versucht hat, sein Gliick zu machen. Dieser Um-Weg wird
zur Bedingung seiner Réussite: Der junge néo-vigneron fiihrt den Betrieb kiinftig
anders, als sein Vater dies tat, indem er 6konomisch viel versprechende Veridnde-
rungen durchfiihrt, wobei ihm das in der Stadt gewonnene 6konomische und auch
das symbolische Kapital des Hauptstadtaufenthaltes zustatten gekommen sein
wird. Das Beispiel veranschaulicht, dass die kleinen Geschichten nicht nur soziolo-
gisch fassbare, zeitgendssische biographische Situationen abbilden, sondern auch
Mittel zum Zweck sind. Ihre symbolische Dimension wird von einer 6konomischen
Intention tiberlagert: Man darf nicht aus den Augen verlieren, dass die Geschichte
ja helfen soll, den Wein von Monsieur Leflaive zu verkaufen.

In einer anderen Weinwerbe-Variante — sie ist einem Elsass-Artikel der gros-
sten europaischen Weinfachzeitschrift entnommen — gelangt der Held vom Land
weit in die fremde Welt hinaus, von wo aus er zuriick aufs Land kehrt, sich aller-
dings nicht direkt heimbegibt, sondern ins Nachbardorf, wo er seine «Prinzessin»
findet.

«De fait, cet homme de 35 ans, originaire de Kientzheim, a déja parcouru un bon bout de chemin.
Apprenti boucher, il fait son service militaire dans la lointaine Nouvelle-Calédonie, ol 'on mange
du manioc a la place de la choucroute, et vécut une tentation avortée d’émigration au Texas. Lors-
que, lors d’'une féte de village, il fit la connaissance d’une fille de vigneron.»"

Des einstigen Metzgerlehrlings «Prinzessin», die er am Ende ehelicht, ist eine
Winzerstochter. Sie wird zur Garantin seines personlichen wie 6konomischen
Glicks und Erfolgs, denn er kann das Weingut des Schwiegervaters iibernehmen.
Auch hier haben wir es mit einer Variante des klassischen Mérchenschemas zu tun
(viele Mérchen sind iibrigens matrilinear und matrilokal — ein Unterscheidungs-
merkmal zur Wirklichkeit...). Der kiinftige Winzer bewihrt sich zunéchst auf der
traditionellen, der vorgesehenen Laufbahn. Erst der Militdrdienst verlangt ihm die
Priifung der Entwurzelung ab. Diese Bewdhrung wird zur Voraussetzung der Inno-
vation im traditionellen Bereich, die ihn letztlich zum Erfolg fiihrt: Im Gegensatz
zu vielen anséssigen traditionellen Winzern wird er ein « iticulteur qui fait beau-
coup pour produire des ins de qualité»."
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...auch Frauen kon ertieren zum Weinbau...

Die meisten Geschichten berichten von Winzern. Doch auch Frauen sind in
Weinproduktion und -handel vertreten."” Nicht selten iibernimmt heute die Tochter
anstelle des Sohnes das elterliche Weingut — héufig iiber den Umweg einer ander-
weitigen Berufsausbildung. Schillerndes Beispiel ist die Baronin Philippine de
Rothschild, eine ausgebildete Theaterschauspielerin, die nach dem Tod des Vaters
eine der hochstdotierten Grand-Cru-Domiéinen im Bordelais weiterfiihrt." Aber
auch banalere Geschichten tragen dieser Entwicklung Rechnung. So berichtet ein
bekannter Weinjournalist in einer Basler Anzeigenzeitung iiber eine urspriinglich
aus Tirol stammende Winzerin in der Toskana:

«Eigentlich war sie Kindergartnerin und wollte auf Tourismus umsatteln. Dann bot ihr ein Agent
ein Bauerngut in der Toskana zum Kauf an. Es umfasst elf Hektar Rebland auf seinen insgesamt
98 Hektaren [...]. Barbara hatte noch wenig Erfahrung mit Agenten, schon gar nicht in Italien.»
Sie ist also von ihm iibers Ohr gehauen worden..., doch nicht nur das:

«Noch schlimmer: Ende Juni hagelte es und die Arbeit eines ganzen Jahres war zerstort. Dazu ka-
men die iiblichen Schwierigkeiten mit den Behorden, der Handelskammer, aber auch mit den
Leuten im Dorf. [...]» Schliesslich fiigt sich doch alles zum Besten:

«Inzwischen ist Barbara akzeptiert. Und Wein machen hat sie bestens gelernt: von Vittorio Fiore,
dem beriihmten Onologen, der in ihrer Nihe wohnt.»

Sie produziert heute «Spitzenweine» unter der Appellation Chianti Classico."”

Ist es schon nicht leicht, auf Rebbau umzusteigen, so ist es fir Frauen doppelt
schwer. Fiir sic ist die Reihe von Priifungen in dieser Mannerdoméne, in die sie vor-
zudringen wagen — ganz wie im richtigen Leben — hiirter als fiir ihre Kollegen. Zu-
dem benotigen sie auf threm Weg zum Gliick und 6konomischen Erfolg die Hilfe
eines mannlichen Spezialisten. Er spielt die Mittlerrolle, wie sie im Mérchen in der
Regel von einer guten Fee iibernommen wird, die beim Bewiiltigen der Ubergiinge
hilfreich zur Seite steht.

Solche Geschichten sind in der Regel von Journalisten verfasst. Die Wein-
berichterstattung ist dhnlich der Sportreportage noch weitgehend Minnersache.
Sie miissen daher als volkstiimliche médnnliche Reprisentationen gelesen werden,
denn im «wirklichen Leben», woriiber uns die ethnologische und die soziologische
Forschung informiert, sind die Frauen (als gute wie bose Mirchenfeen...) die
eigentlichen Spezialistinnen bei der Bewiiltigung von Ubergangssituationen, von
Briichen im Lebenslauf.”

Les destin[é[s doré[e]s

In unserer Sammlung an werblichen Erzihlgenres lassen sich auch spektakulire
Geschichten ausmachen, wie die jenes Bankdirektors aus Paris und der erfolgrei-
chen belgischen Geschiiftsfrau. Sie beginnen gemeinsam «ein neues Leben» und las-
sen sich nach ihrer Heirat in seiner urspriinglichen Heimat in Siidfrankreich nieder.
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Dort erwerben sie im Languedoc ein Weinguut, das sie im grossen Stil erweitern. Dank
ihrer Intuition und mit Hilfe moderner Weinbautechnologien (sozusagen der alchi-
mistischen Heirat des weiblichen Elements mit dem minnlichen Element) ist es
ihnen gelungen, in dem einstigen Massenweinbaugebiet heute hochwertige Qualitiits-
weine zu produzieren.”

Eine andere Geschichte, die gleich in mehreren Zeitschriften zu lesen war, ist
die eines ehemaligen Immobilienagenten (wie er in Frankreich im Moment die Fi-
gur des windigen Emporkémmlings verkorpert). Im siidwestfranzosischen Roussil-
lon hat er zusammen mit seiner Frau eine grosses Weingut direkt am Meer gekauft.”
Sie wird als eine Art «Uberfrau» beschrieben, die allen Herausforderungen ge-
wachsen ist: eine ambassadrice der Weltbank, «diplomée de la prestigieuse John
Hopkins Uni ersity de Washington, diplomate internationale, championne d’équita-
tion en saut d'obstacles», die fliessend sechs Sprachen spricht.” Nicht genug, dass sie
dieses Weingut gemeinsam geschaffen haben, im Annex sozusagen haben sie {iber-
dies ein riesiges «centre d’agro-tourisme culturel» gegriindet, das unter anderem,
wie es heisst, ein paar Museen beherbergt, diverse Ateliers fiir Kunsthandwerk,
Restaurants etc. In dieser «<megalomanischen Domaine», die nach eigenen Aussa-
gen «Arbeiten pharaonischen Ausmasses» erfordert habe, werden insgesamt 25
verschiedene Traubensorten angebaut.” Das Tiipfelchen auf dem i der «mérchen-
haften» Geschichte ist tibrigens, dass die Hochzeit des Paares, die fiir beide nicht
die erste war, auf ihrem Schloss nach dem Drehbuch eines amerikanischen Cineas-
ten gefeiert wurde. Diese inszenierte Seite markiert auch das Spektakuldre des so-
zialen Aufstiegs: Der Immobilienhédndler wird nach dem Vorbild der Barone im
Bordelais und ihrer grossen Weine zum Schlossherrn. Dieser Umstand wiederum
adelt seine einfachen Roussillongewiichse, die auf dem européischen Absatzmarkt
unter dem Ruf des billigen Massenweines zu leiden haben.

Das Interessante an solchen ausserordentlichen und bisweilen auch spekta-
kuldren Erfolgsbiographien ist zum einen der Bezug zum Wein — dass sie im Wein
«enden» — zum andern ihr mythischer Charakter als Kern der Werbebotschaft. Die
erste Geschichte enthilt als ein signifikantes Element den Gang aus der Stadt aufs
Land, «die Riickkehr zur Natur», sogar zuriick zu den Wurzeln. Hier handelt es sich
um eine hoch aufgeladene Sehnsuchtsmetapher im derzeitigen gesellschaftlichen
Wiinschekanon: die Sehnsucht nach dem heimatlichen Anderswo, die die Wende
innerhalb der Lebensperspektive, den fruchtbar gemachten Bruch skandiert, die
positive Diskontinuitit, beruflich und privat, in der sich die Krise letztlich zum
Guten fiigt. Wir lesen Geschichten vom Erfolg, von dem Wunsch nach einem Neu-
anfang und dass er moglich ist: «refaire sa vie», sein Leben noch einmal neu gestal-
ten. Welcher Mann trdumte nicht davon, mit einer anderen Frau ein neues Leben
auf einem herrschaftlichen Weingut in Stidfrankreich zu beginnen? Mit einer sol-
chen impliziten Aussage wird die Weinwerbegeschichte 6konomisch wirkungsvoll.
Einen weiteren mythischen Aspekt in diesen Erzidhlungen bildet die Tatsache, dass
sie fast ausnahmslos in einer Welt spielen, in der das Geschlechterverhiltnis noch
«stimmt» und jede(r) auf seinem oder ihrem angestammten Platz bleibt — gering-
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fligige oder auch iibertriebene Verschiebungen ausgenommen. Die Sehnsucht nach
Reprasentationen einer nahezu unverdnderten Geschlechterordnung scheint —
verstindlicherweise mehr auf der Minner- als auf der Frauenseite — um so grosser
zu sein, als die alten Orientierungen nicht mehr wirklichkeitswirksam sind. Denn in
der traditionellen Minnerdomine der Weinkultur fassen Frauen (wie in anderen
gesellschaftlichen Bereichen auch) zusehends und mit Erfolg Fuss.

Intentionen und Signifikanz der beschriebenen Werbeformen
Werbung und Alltag

Werbung ist ein hochst einflussreiches Alltag bestimmendes Medium, und dies
iiber ihre direkte Absicht hinaus, zum Warenkauf zu verfiihren. Weniger weckt sie
Bediirfnisse gegen unseren Willen, wie es die kulturpessimistische Kritik gegen die-
ses kapitalistische Medium par excellence vorgebracht hatte: Werbung nédmlich als
Werkzeug der Massenmanipulation, das den schonen, aber falschen Schein vor-
spiegelt.” «Der Schein, auf den man hereinféllt, ist wie ein Spiegel, in dem die Sehn-
sucht sich erblickt und fiir objektiv héalt.»* Vielmehr kniipft Werbung an vorhan-
dene Bediirfnisse an, oder anders gesprochen: Selbst eskapistische «Fassadenbe-
dirfnisse»” sind reale Bediirfnisse, die es verdienen, ernst genommen zu werden.
Eine kultur- und sozialwissenschaftlich motivierte Werbewirkungsforschung lie-
ferte daher aufschlussreiche, volkskundlich relevante Quellen zur Erkundung von
Alltagbediirfnissen. Sie kénnte uns bestens sowohl iiber individuelle Wunschbilder
als auch iiber die entsprechenden gesellschaftlichen Reprédsentationen informieren
und wire damit ein wichtiger Fundus fiir eine zeitdiagnostische qualitative Kultur-
analyse. Werbebotschaften spielen mit den Mythen und Wiinschen, mit denen die
Alltagsvorstellungen aufgeladen sind. Es handelt sich um Besitz- und Distinktions-
wiinsche™ sowie um Wiinsche eskapistischer und daher nicht selten «traumhafter»
oder «mirchenhafter» Natur.”” Zwischen Mythos und Realitidt wissen Konsument
und Konsumentin jedoch besser zu unterscheiden, als Sozialwissenschaftler und
-wissenschaftlerinnen es ithnen zugestehen — auch Roland Barthes hatte dies diag-
nostiziert. Sie nehmen das Produkt selbst weniger ernst als der biirgerliche Wissen-
schaftler, der auch von durch und durch biirgerlichen Asthetik- und Moral-
begriffen infiziert ist. Er neigt dazu — mit Baudrillard gesprochen — «den Erschei-
nungen zu entflichen» und «iiber die Tiefgriindigkeit des Sinns» zu wachen.”

Die «Normalverbraucher» handeln in der Regel bewusst wider besseres Wissen,
indem sie den schonen Schein der nur zu gut bekannten unschénen oder einfach
nur banalen Alltagsrealitdt vorziechen. Dem kommt Werbung als ein zutiefst dia-
lektisch funktionierendes Medium entgegen, denn ihre Botschaften spielen mit
dem, was wir irgendwo auch wollen. Dies ist nicht in einem wortlichen Sinne zu ver-
stehen, etwa dergestalt, dass kleinen Médchen ein gleichsam natiirliches Bediirfnis
nach rosa getiillten Barbiepuppen und kleinen Jungs nach fiesen Plastikmonstern
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unterstellt wird. Gerade volkskundliche Studien haben aufgezeigt, um wieviel
komplizierter und differenzierter sich die Aneignung der Umwelt vollzieht.” Dies
gilt auch fiir den aktiven und gewiinschten Zugriff auf die vielversprechend schil-
lernde Warenwelt. Der Schein als «Raum der Verfiihrung» und Herrscher «im
Universum des Sinns»™ ist somit ein nach wie vor herausforderndes Feld der kul-
turwissenschaftlichen Forschung. Die Werbebilder, die ihn unter anderen Medien
vermitteln, wollen, wie Haug es formuliert hatte, wie Spiegel sein: «einfiithlsam, auf
den Grund blickend, Geheimnisse an die Oberfldche holend und dort ausbreitend.
In diesen Bildern werden den Menschen fortwidhrend unbefriedigte Seiten ihres
Wesens aufgeschlagen. Der Schein dient sich an, er errét einen, liest einem die
Wiinsche von den Augen ab, bringt sie ans Licht auf der Oberfliche der Ware. In-
dem der Schein, in dem die Waren einherkommen, die Menschen ausdeutet, ver-
sicht er sie mit einer Sprache zur Ausdeutung ihrer selbst und der Welt.»*

Werbung als Produzentin 6konomisch und gesellschaftlich attrakti er Sinn-Bilder

Die vorgestellten Beispiele sind allesamt dem Bereich der komplexen, gehobe-
neren Weinwerbung entnommen, die sich beziiglich Aufmachung, Intention und
anvisierter Zielgruppe von der «nackten Flaschenwerbung» der Supermirkte un-
terscheidet. Sie richtet sich an die Konsumentengruppe der neuen Weinliebhaber*
und derjenigen, die auf diesen «Status» aspirieren. Die gegenwirtige Konjunktur
der Weinliebe in unserer Gesellschaft kann als zutiefst biirgerliche und mannliche
Passion bezeichnet werden: «Il n’est plus d’honnéte homme qui ne soit un peu
oenologue.»” Weinkennerschaft stellt sich als dusserst attraktives Habituselement
dar, denn es ist im Gegensatz zu vielen zentralen Distinktionsattributen, wie bei-
spielsweise der sozialen Herkunft, erlernbar. Das Instruktionsbediirfnis der Kon-
sumenten wird derzeit «breit» beantwortet: mit einer Fiille an neu erschienenen
Weinlehrbiichern etwa, der Formierung spezieller Weinclubs oder einem wachsen-
den Angebot an Degustierkursen. In dem sich zusehends verdichtenden und ver-
feinernden Ritual der Weinprobe - einem ergiebigen Feld fir die volkskundliche
teilnehmende Beobachtung — manifestieren sich die Ergebnisse dieser Schulung.

Die Werte nun, die in den Werbetexten direkt oder in Form von Assoziations-
hofen und euphorischen Werten angesprochen werden, haben folglich mit den
schichtenspezifischen Wunschbildern der potentiellen Kéufergruppen zu tun -
gleich jeder Lebenserzdhlung im Alltag, welche sich «in Form und Inhalt nach der
sozialen Qualitat des Marktes unterscheidet, auf dem sie angeboten wird»*. Sie
deuten ein kulturelles Register an, das sozialen wie konomisch-strukturbedingten
Verinderungen Rechnung trigt. Zu seiner gesellschaftlichen Symptomatik und
gegenwirtigen Konjunkturlage hier lediglich einige Andeutungen:

Derzeit erleben wir eine Aufwertung der «niederen» Sinne in unserer Gesell-
schaft, und zwar vor allem des Geschmacks- und des Geruchssinns, die beide durch
den Primat des Visuellen zivilisationsgeschichtlich ins Hintertreffen geraten waren.
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Die neue Weinkultur stellt sie in den Mittelpunkt und erweist ihnen eine Hom-
mage, die den «kalten», an die Ratio gekniipften Augensinn als Sinn schlechthin,
der den Aufschwung der technischen Moderne in den letzten 200 Jahren begleitet
hat, in den Schatten stellt. Mit dieser sinnlichen Aufwertung eng verbunden, sozu-
sagen als deren Objektivation, erscheint das Thema Genuss und Geniessen. Der
Weintrinker ist ein Geniesser, wenn auch im Grunde genommen durch und durch
vom Verstand geleitet, wie es die zum Teil pedantisch anmutende Lernkultur der
Weinliebhaber nahelegt. Er befindet sich auf einer ersten Stufe auf dem Weg zum
Lebenskiinstler. Der Wein als Erwerbstitigkeit und Lebensgrundlage wire hier die
fortgeschrittene Version eines postmodernen Lebensentwurfes. Der narrative Dis-
kurs der «Werbebiographien», der Historchen vom Weinleben, vertritt zwar, wie
weiter oben geschildert, noch deutlich die Lehre, die den Grundton unserer Ge-
sellschaft angibt: Per aspera ad astra, «das Leben i1st von Priifungen durchzogen und
es wird einem nichts geschenkt dabei». Das bislang tragende Element jedoch, das
den Impetus unseres irdischen Tuns angibt, das schale Pflichtbewusstsein namlich,
beginnt deutlich vor einem neuen (im Grunde subversiven) Antrieb in den Hinter-
grund zu treten: der Passion, die individuelle Befriedigung verschafft”.

In den «Weinbiographien» werden selbstbestimmte Briiche mit gutem Ausgang
thematisiert und nicht die alltdglichen, fremdbestimmten, wie sie etwa ein prekérer
Arbeitsmarkt aufoktroyiert. Es ist kein Zufall, dass in Anbetracht der zunehmen-
den Knappheit bezahlter Erwerbsarbeit in der gesellschaftlichen Realitédt der Ty-
pus des idealen Berufsmenschen in den mythischen Kurzformen der Werbung als
engagierte und motivierte, als pfiffige (innovative) Personlichkeit beschrieben
wird. Die vom Arbeitsmarkt abverlangte Flexibilitit umfasst die gewiinschte zu-
nehmend ganzheitliche Nutzung der Arbeitskraft.™ Sie beinhaltet jedoch auch — als
existentiell bedrohliche Kehrseite — die Freisetzung, die «Entlassung», die jederzeit
eintreten kann.

Unsere Geschichten fithren uns dagegen das Ideal des individuellen Freiraumes
und Handlungsspielraumes vor Augen, die der Einzelne nicht bodenlos ausgestal-
tet, sondern selbstbestimmt, verortet zwischen Tradition und Innovation. Rebbau
und moderne Weinherstellung als Tétigkeiten situieren sich perfekt zwischen Na-
tur und Technologie, sie stellen sich sowohl als handwerkliche wie auch als techni-
sche Herausforderung dar. Intuition, Fingerspitzengefiihl, eine «Seele» und ein
«Handchen» zeichnen den neuen Winzer aus, aber auch die kiithle oder kithne Be-
herrschung der modernen Kellertechniken, wenn beispielsweise der natiirliche
Vorgang der Gérung «zivilisiert» wird, indem er mit technischen Mitteln tiberwacht
wird und seine Unwigbarkeiten kalkulierbar gemacht werden. Die perfekte Ver-
bindung zwischen beidem ist die eigentliche Innovation. Sie fithrt in der Regel, und
zunehmend auch von 6kologischem Bewusstsein und von Praxis geprégt, zum 6ko-
nomischen Erfolg und zur personlichen Befriedigung.

Neuere soziologische Gesellschaftsbefunde stiitzen derlei volkskundlich-kultur-
wissenschaftliche Interpretationen: «Sich suchen», schreibt der Lebenslaufforscher
Martin Kohli, «zu sich finden, ist das, was die Orientierung in der Welt verbiirgen
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soll.»™ Er spricht von einer partiellen Auflosung institutionalisierter Verlaufs-
muster individueller Biographien®. Wir konnten sogar von Mustern der Karriere-
verweigerung sprechen. Weinherstellung als Beruf und Kennerschaft adeln nicht
nur den Metzgerlehrling oder die Kindergértnerin, die zu Weingutsbesitzern auf-
steigen, sondern auch Bankdirektoren, Lederfabrikanten aus dem Hochadel oder
Akademiker. Viele Weinkonversions-Geschichten erzdhlen im Grunde vom Ab-
stieg auf der Stufenleiter des Berufsprestiges, und dennoch - das ist das Spekta-
kuldre an ihnen! - sind es recht eigentlich Erfolgsgeschichten. Als aktuelles Bei-
spiel zur Illustration sei Jacqueline Fendt erwéihnt: Noch am Tag ihrer umstrittenen
Entlassung als Direktorin der Schweizerischen Landesausstellung 2001 fliegt die
«ex-Madame Expo.01» auf ihr provenzalisches Weingut, das seit einigen Jahren er-
folgreich von einem Genfer Ex-Juristen bewirtschaftet wird. Mit ihr sind Journalis-
ten, die ihren Bericht in einer grossen Schweizer Tageszeitung liber die zur «ap-
prentie vigneronne» mutierten Managerin mit folgendem Zitat von Frau Fendt ti-
teln: «J’aime la vigne: elle souffre, elle se bat contre I'impossible. Mais elle survit.»"

In der Interpretation von idealistischen Medienmythen darf nicht iibersehen
werden, dass die Auflosung der institutionalisierten und auf der Karriereleiter nach
oben weisenden beruflichen Lebenslaufmuster vor allem strukturbedingter Impe-
rativ sind, der von aussen kommt und mit einer Situation konfrontiert, die nach
einer eigenstindigen biographischen Orientierungsleistung verlangt. Es ist eben
nicht allein (wie die Geschichten suggerieren mogen) «Aspiration von unten». Die
so genannte Null-Karriere ist nicht nur individuelle Option; auch sie folgt, wie Nik-
las Luhmann unterstrichen hat, der Struktur.” Ebenso darf der eigentliche Werbe-
zweck der Texte in der kulturwissenschaftlichen Betrachtung werblicher Aussagen
am Ende nicht vergessen werden. Die Biographie, die einzelne unverwechselbare
Geschichte des Winzers oder der Winzerin, vermag aus einem beliebigen Anbau-
gebiet oder Rebberg einen besonderen Ort zu machen: einen namentlich kenntlich
gemachten Produktionsort. Sie verleiht dem Assoziationshof des Léndlichen,
Landwirtschaftlichen und der ihnen unterstellten «Enge» einen Anflug von Stadti-
schem und weltlaufiger Weite. Konkret ist es natiirlich auch stadtisches Kapital, das
nicht nur im symbolischen, sondern auch im monetiren Sinne aufs Land getragen
wird.

Schliesslich tibertragen sich die individuellen Eigenschaften des Winzers insge-
heim auf den Wein. Nur erwiéhnt sei dazu das Fach-Vokabular zur Charakterisie-
rung der Weine, das bisweilen dem alten volksmedizinischen Analogieprinzip folgt:
spanischer oder sizilianischer Rotwein ist «feuriger» im Geschmack als es Schwei-
zer sein kann und darf; von Frauen hergestellte Weine sind hidufig «eleganter» als
die herben tanninhaltigen Weine, die von Ménnern vinifiziert werden etc. Das mag
so weit gehen, dass von Intellektuellen produzierte Weine intelligent daherkom-
men:

«Der ehemalige Uni-Professor Francis Courselle hat sich dank engagierter Arbeit im Rebberg,

kluger Vinifikation und einer bei dieser Qualitét sehr freundlichen Preispolitik einen herausra-
genden Namen geschaffen.»*
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Die Klugheit als hochstes Gut des Bildungsbiirgers fiarbt auf sein handwerkli-

ches Produkt ab. Der von ihm betriebene Weinbau erscheint als eine vorwiegend
von Idealismus und personlichem Engagement getragene Non profit-Unterneh-
mung — entsprechend dem Werteregister dieser Gesellschaftsschicht, aus der sich
auch das Gros der Konsument(inn)en rekrutiert.
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