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Andrea Ochsner

Uber den narrafiven Charakier von Werbetexten
Werbung und sozialer Wandel aus der Sicht der Cultural Studies

1 Einfiihrung

Werbung wirkt. Diese Behauptung, oder mittlerweile eher
Erkenntnis der Werbewirkungsforschung, ist so ziemlich
das Einzige, was man iiber Werbung sicher sagen kann.
Ausser der Tatsache natiirlich, dass Werbung Aufmerk-
samkeit verlangt, und die ist knapp. Es ist auch nicht Ziel
des vorliegenden Aufsatzes, diese Erkenntnisse in Frage
zu stellen. Obwohl gerade erstere, also «Werbung wirkt»,
folgender Qualifizierung unterzogen werden muss. Vor
dem Hintergrund der zunehmenden markt- und werbe-
wirtschaftlichen Differenzierung und Pluralisierung ist es
nicht mehr moglich, die Wirkung von Werbung eindeutig
zu analysieren. Andererseits wird davon ausgegangen,
dass bei unterlassener Werbung der Absatz auf keinen Fall
gefordert wiirde. Insofern muss das Diktum «Werbung
wirkt» ex negativo begriffen werden.

Wir wollen jedoch, wie gesagt, diese Erkenntnis hier nicht
weiter in Frage stellen, sondern folgendem Forschungsde-
fizit entgegenwirken zu versuchen. In der klassischen Wir-
kungsforschung wird die Wirkungsdimension der Wer-
bung meist einseitig aus einer wirtschaftlichen Perspektive
betrachtet; die kulturelle Komponente wird leider meist
vernachldssigt. Dies soll hier anders sein, denn Werbung
wirkt auf verschiedenen Ebenen. So interessiert zum Bei-
spiel, welchen Einfluss Werbetexte auf alltdgliche Diskur-
se, Realitatskonstruktion und Norm- und Werteinstellun-
gen haben kénnen. Diese Dimension der soziokulturellen
Wirkung kann jedoch nur veranschaulicht werden, wenn
wir den Kontext der klassischen Wirkungsforschung ver-
lassen und uns stattdessen einer kulturwissenschaftlichen
Betrachtung im Sinne der von den Cultural Studies geprég-
ten Rezipienten- oder Aneignungsforschung zuwenden. In
diesem Zusammenhang soll zudem ersichtlich gemacht
werden, dass Werbetexte einen stark narrativen Charakter
aufweisen. Insofern werde ich dahingehend argumentie-
ren, die angesprochene kulturwissenschaftliche Analyse
durch einen narratologischen Ansatz zu erweitern.

Laut Werbetreibenden, Marktwirtschaftern und klassi-
schen Wirkungsforschern! hat Werbung auch einen Mehr-
wert.2 Diese Behauptung wurde zuweilen vor dem Hinter-
grund der Tatsache ins Feld gefiihrt, dass Werbung und
Kultur in der postmodernen mediatisierten Gesellschaft
ein inniges Verhaltnis eingegangen sind. Werbespots und
Werbefilme weisen mitunter einen hohen kiinstlerischen
Wert auf: Die Kunst macht sich die Werbung als Medium zu
eigen und umgekehrt kdme Werbung ohne kulturelle Be-

Science des mass média suisse 2/2004

deutungen, Werte und Mythen? kaum aus. Vorweg méchte
ich jedoch festhalten, dass es im Folgenden nicht um die
asthetische Komponente in der Werbung geht, sprich nicht
um die sogenannte Hochkultur oder Kunst, sondern um
die Alltags- oder Populdrkultur. Werbung ist ein nicht zu
unterschitzender Teil der Alltagskultur. Werbebotschaften
finden ihren Weg in die Alltagssprache und beeinflussen
nicht nur unsere Einstellung gegeniiber Produkten, son-
dern auch massgeblich die Art und Weise, wie wir iiber
diese Produkte vor dem Hintergrund unseres Alltags den-
ken und uns unterhalten. Es wird also von der Pramisse
ausgegangen, dass Werbung Gebrauch von sprachlichen,
sozialen und kulturellen Codes macht, die zu einem be-
stimmten Zeitpunkt in einer Gesellschaft zirkulieren. Auf
diesen Codes soll im Folgenden unser Augenmerk liegen.
Ich werde darlegen, wie Werbung auf der Ebene des Textes,
der sozialen Struktur sowie des kulturellen Kontextes kul-
turwissenschaftlich analysiert werden kann. Zu diesem
Zweck wird zuerst die Legitimitdt, Werbung als Teil der
Kultur zu betrachten, ins Zentrum des Interesses gestellt.
In einem zweiten Schritt erfolgt ein kurzer Riickblick auf
die Entwicklung der Werbung sowie deren wissenschaft-
liche Reflexion. Im Anschluss daran wird anhand von drei
spezifischen Ansitzen aus der Tradition der Cultural Stu-
dies und der Erzdhlforschung veranschaulicht, wie Wer-
betexte nicht nur Waren und Dienstleistungen anpreisen,
sondern Geschichten erzihlen. Der narrative Charakter der
postmodernen Werbung griindet in der Polysemie der Tex-
te, welche dominante, residuale und emergente Elemente
beinhalten und in der populdren Okonomie?* zirkulieren.
An die theoretischen Ausfiihrungen anschliessend, wird
der Ansatz der narrativen Aneignungsforschung mit Bei-
spielen aus dem Schweizer Nachrichtenmagazin «Facts»
veranschaulicht. *

2  Wirtschaft und Kultur: Ausbeutung um jeden Preis?

Spitestens seit dem spéten 18. und friithen 19. Jahrhundert
wird in den Kulturwissenschaften die Prasenz des «enfant
terrible Wirtschaft» lamentiert.> So schrieb z. B. Samuel
Johnson 1755 im Vorwort des Dictionary of the English Lan-
guage, dass die Wirtschaft die Sprache korrumpiere. Sol-
che Vorwiirfe kann man durch die ganze angelséchsische
Kulturgeschichte verfolgen. Diese soll hier aber nicht im
Zentrum stehen, sondern die daraus resultierende Symbio-
se zwischen Kultur und Werbewirtschaft. Letztere bedient
sich etablierter Kultur- und Sprachmuster, um Aufmerk-
samkeit zu erheischen. Ohne die Referenz oder Appellati-
on an bestehende Sinn- und Werthorizonte kdnnten keine
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Werbebotschaften kommuniziert werden. Insofern lassen
sich kulturelle und wirtschaftliche Muster auch nicht im-
mer ohne Weiteres auseinander halten. Dass es zu der an-
gesprochenen Symbiose gekommen ist, ist schon bei den
Wortpriagungen «Kulturmanagement» und «Management-
kultur» abzulesen. Wenn Samuel Johnson noch leben wiir-
de, wiirde er sich bestimmt iiber die Publikation «Othel-
lo, Hamlet & Co. Shakespeare fiir Manager» (Breitenstein
1998) argern, denn Zitate wie «Hab mehr als du zeigst,
sprich weniger als du weifit, leih weniger als du schul-
dest» (King Lear) und «Soviel zu wagen, solch Vertrau'n zu
zeigen, Ist nur der Kunst, wo nicht dem Wahnsinn eigen»
(All's Well That Ends Well) gehéren doch schliesslich auf
die Theaterbithne und nicht auf den Schreibtisch oder in
das Konferenzzimmer.

Der kulturellen Ausschopfung durch die Werbewirtschaft
konnte keinen Einhalt geboten werden. Ganz im Gegenteil,
im Zusammenspiel mit der fortschreitenden Technologisie-
rung fand sie in den 1980er Jahren einen Hohepunkt. Seit
Mitte der 1990er Jahre wird jedoch die sogenannte semioti-
sche Erschopfung lamentiert. Es wurde (und wird) immer
schwieriger, die zunehmend pluralisierte, differenzierte
und hybridisierte postmoderne Gesellschaft auf Konsu-
mentensegmente zu reduzieren. Wahrend die Werbung in
den 1950er~]ahren durch Wirtschaftswachstum und einfa-
che Sittlichkeit, in den 1960er durch politisches Bewusst-
sein und Lifestyle, in den 1970er durch Rezession und
Emotionalisierung, und in den 1980er Jahren - die soge-
nannten Goldenen Jahre der Werbung — durch neue Kunst-
und Narrativformen gekennzeichnet war, mandvrieren die
Ubiquitat der Medien und der postmoderne Eklektizismus
in den 1990er Jahren die Werbung in eine Sackgasse.® Der
zeitgenossischen Werbung mangelt es an kreativen, inno-
vativen und narrativen Einfdllen. Aus diesem Grund ver-
trete ich die These, dass sich die Werbung nicht nur neuer
Muster oder solcher aus der jiingsten Vergangenheit be-
dient, sondern auch solchen, die wir schon lange vergessen
geglaubt haben. Mit anderen Worten, Werbetexte zeigen
auf, wie Norm- und Wertvorstellungen — oder um einen et-
was kontroverseren Begriff zu gebrauchen — ideologische
Muster ausgehandelt werden kénnen.

3 Kleiner Exkurs: Anmerkungen zur Kritik der Werbung
Die Werbung wie auch die wissenschaftliche Reflexion
iiber Werbung hat in den letzten fiinfzig Jahren einen enor-
men Wandel durchgemacht. Die Geschichte der Werbung
begann mit simplen Warenanpreisungen von Ladenbesit-
zern; heute stellt sie einen eminenten Teil der kapitalisti-
schen Marktwirtschaft dar. Die Werbung ist multifunktio-
nal geworden: strukturell tragt sie zur Aufrechterhaltung
des Mediensystems bei, benutzt dieses jedoch gleichzeitig
als Transportkanal, um die Werbebotschaften zu iibermit-
teln. In Bezug auf die Wirkung der Werbung gibt es ver-
schiedene Positionen, die sich vom neoliberalen Ansatz der
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Entscheidungshilfe bis zur marxistischen Verfiihrungs-
these erstrecken. Als Dekonstruktion beider Ansétze bie-
tet sich etwa eine systemtheoretische Perspektive an. Ich
mochte jedoch nicht weiter auf die verschiednen Ansitze
eingehen, sondern anhand von zwei Thesen zu einem al-
ternativen Werbewirkungsansatz iiberleiten.”

Werbung geht weit tiber den marktwirtschaftlichen Kon-
text hinaus. Laut Raymond Williams «[...] lehrt die Wer-
bung soziale und kulturelle Werte» (Williams 1980:184).
Werbung ist zur offiziellen Kunst der postmodernen ka-
pitalistischen Gesellschaft geworden; sie stellt die wich-
tigste Form der postmodernen sozialen Kommunikation
dar. Insofern preist Werbung also Produkte an, die tiber
die existentiellen Bediirfnisse weit hinausgehen und kre-
iert deshalb laut Herbert Marcuse falsche Bediirfnisse, die
wiederum als Quelle der Unfreiheit verstanden werden
miissen: «Solche Bediirfnisse haben einen sozialen Inhalt
und eine soziale Funktion, die von externen Kriften de-
terminiert werden und tiber welche das Individuum kei-
ne Kontrolle hat» (Marcuse 1964:19). Marcuse distanziert
sich insofern von der orthodoxen marxistischen Kritik,
als er nicht die Existenz der kapitalistischen Uberproduk-
tion angreift, sondern die fehlende Kontrolle und Ent-
scheidungsfreiheit der einzelnen Individuen beklagt. Die
Werbung manipuliert die Konsumenten; das Bediirfnis,
in die Gesellschaft integriert zu sein, veranlasst sie nicht
nur, die angepriesenen Produkte zu konsumieren, sondern
auch den durch die Werbung induzierten Lifestyle anzu-
nehmen. Thre Entscheidungsfreiheit wird somit durch die
Werbung eingeschriankt, ohne sich dessen bewusst zu sein.
Raymond Williams spricht in diesem Zusammenhang von
einem «magjic system»: «<You do not only buy an object: you
buy social respect, discrimination, health, beauty, success,
power to control your environment. The magic obscures
the real sources of general satisfaction because their disco-
very would involve radical change in the whole common
way of life» (Williams 1980:190).

Im Folgenden werde ich eine alternative Betrachtungswei-
se der Werbewirkung vorstellen, die als Kritik sowohl an
den neoliberalen und marxistischen wie auch systemtheo-
retischen Ansdtzen verstanden werden will.

4  Wirkungsforschung versus Cultural Studies

In der Tradition der Cultural Studies werden populére Tex-
te als offen und polysem begriffen. Als Texte gelten jede
Art kultureller Manifestationen (Jurga 1997:129); insofern
fallen auch Werbetexte in diese Kategorie. Das Polysemie-
Konzept wurde urspriinglich von Stuart Hall gepragt. An
die Vertreter der marxistischen Semiotik wie z. B. Umber-
to Eco, Roland Barthes und Valentin Volosinov anlehnend
macht Hall (1980) geltend, dass Texte zwar eine implizite,
nicht aber deterministische Struktur innehaben. In diesem
Sinne hat Hall eine Lesartentypologie entwickelt, die drei
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verschiedene Positionen unterscheidet: Erstens die Vor-
zugslesart, bei der die Rezipienten die intendierte, von der
Produzentenseite decodierte Lesart tibernimmt und damit
auch deren Ideologie; zweitens die ausgehandelte Lesart,
bei der die intendierte Lesart z. T. {ibernommen wird; und
drittens die oppositionelle Lesart, bei der die Ideologie der
decodierten Nachricht v6llig durchschaut, im Entcodie-
rungsprozess jedoch abgelehnt und dekonstruiert wird.
Wichtig ist hier anzumerken, dass die Offenheit und Poly-
semie der Texte nicht mit Pluralismus gleichgesetzt werden
kann, genauso wenig mit dem Diktum «anything goes».

Die Dekonstruktion von Texten jeglicher Art ist vor allem
vor dem Hintergrund der poststrukturalistischen Wende
in den Kulturwissenschaften zu begreifen. Diese Wende
ist gekennzeichnet durch eine fundamentale Krise der
Sprache, d.h. der Glaube an die Reprisentationsfihigkeit
wie auch Aussagekraft der Sprache existiert nicht mehr.
Insofern ist es nicht mehr moglich, auf eine eindeutige Zu-
schreibung von Zeichen, sprachlicher oder anderer Natur,
zu setzen. Ausserdem wird durch das poststrukturalis-
tische Credo dem seit der Aufkldarung herrschenden Ra-
tionalismus sowie dem wissenschaftlichen Positivismus
endgiiltig eine Absage erteilt. Das «Defizit», das durch die
verunmoglichte sprachliche Reprasentation entstanden ist,
wird in der poststrukturalistischen Debatte des Ofteren
mit dem Diskursbegriff wettzumachen versucht. Diskurse
versuchen nicht zu bezei;hnen, sondern auszuhandeln.

Der Begriff «Diskurs» ist eng mit demjenigen der «Story»
verwandt, denn wenn etwas ausgehandelt wird, miissen
narrative Strategien eingesetzt werden. Dies macht sowohl
auf einer metatheoretischen wie auch empirischen Ebene
insofern Sinn, als sich vor dem Hintergrund der skizzier-
ten Krise der Sprache Intentionen nicht mehr auf der deno-
tativen, sondern ausschliesslich auf der assoziativen Ebene
ausdriicken lassen. Daraus resultiert jedoch die Proble-
matik, dass die Dichotomie fiction/non-fiction ausgedient
hat. Die Offenheit, Differenz und Kontingenz der symbo-
lischen Ordnung fiithren dazu, dass entweder ergianzende
oder alternative Lesearten rekrutiert werden miissen, was
wiederum Antagonismen und Subversion zur Folge haben
kann. «Every society and practice is characterised by a ten-
sion between the creation of differences and the subverting
of differences through ,equivalence’» (Chouliaraki/Fair-
clough 1999:123). Es geht also darum, mégliche Interpre-
tationsmoglichkeiten mit der narrativen Struktur abzuglei-
chen. Die Relevanz der Artikulation von Antagonismen
und subversiven Interpretationsansitzen ist jedoch nicht
erst auf der soziokulturellen Ebene festzumachen, sondern
auch bereits auf derjenigen der textuellen Rezeption. Wich-
tig ist dabei zu sehen, dass sich durch die Zurverfiigung-
stellung kultureller Texte den Rezipienten ein Potential zur
eigenen Produktion von Bedeutungen und Geschichten
eroffnet.8 Im empirischen Teil werden wir sehen, wie sich

Science des mass media suisse 2/2004

eine mogliche Bedeutungsproduktion auf der Ebene der
Rezeption von Werbetexten manifestieren kann.

5  Werbegeschichten, Produktivitét und sozialer Wandel
Der englische Literaturwissenschaftler und Vertreter des
Kulturellen Materialismus® geht davon aus, das die kultu-
relle Produktion als narrative Technik, also in Form von
Geschichten erzdhlen, konzipiert werden kann. Gesell-
schaften brauchen ihr epistemologisches Wissen, um die
kulturelle Produktion aufrechtzuerhalten. Dies gilt glei-
chermassen fiir die Landwirtschaft, Industrie, Wissen-
schaft, Medizin und unter anderem auch fiir die Werbung.
Kulturelle Produktion generiert Konzepte, Systeme und
offensichtlich auch das natiirliche Verstindnis zu erkliren,
wer wir sind, und zwar als Individuen und als Kollektiv.
Nun diirfen wir aber nicht denken, dass diese Geschichten
mittels welcher diese kulturellen Konzepte transportiert
werden, unbestritten sind. Sozialer Konflikt und sozialer
Wandel manifestieren sich als Wettbewerb zwischen den
Geschichten (Sinfield 1989:26).

Zwei Dinge in Sinfields Konzept sind in unserem Zusam-
menhang von besonderer Relevanz. Erstens die Erkennt-
nis, dass Geschichten «gelebt» werden. Geschichten sind
nicht nur etwas was wir héren oder lesen. «They make sen-
se for us — of us — because we have been and are in them»
(Sinfield 1989:24f). Diese Feststellung trifft insbesondere
auch auf die Werbung zu, denn Werbung ist ubiquitar und
alltaglich. Wir sind sowohl mit den Produkten, die bewor-
ben werden, als auch mit deren moglichen Konsumtions-
kontext bestens vertraut.

Zweitens, wie bereits erwiahnt, wird nicht allen Geschich-
ten Glauben geschenkt, d.h. es kann zu einer Kollision
zwischen verschiedenen Geschichten kommen, oder aber
zwischen einer Geschichte und ihren inhérent transpor-
tierten Norm- und Wertvorstellungen und den Norm- und
Wertvorstellungen eines Rezipienten. Letzteres nennt Sin-
field «dissident reading»'? und bezeichnet eine Lesart, die
von der dominanten Ideologie oftmals verhindert wird.
Die Artikulation der abweichenden Lesart ist aber als sol-
che bereits wichtig: «To silence dissent, one must first give
it a voice; to misrepresent it one must first present it. And
once that has happened, there can be no guarantee that it
will stay safely in its prescribed place (Sinfield 1989:31).
In Bezug auf unseren Untersuchungsgegenstand hat dies
nun zur Folge, dass Werbetexte trotz ihrer kontextuellen
Einbindung und der damit verbundenen intendierten De-
kodierungsart auch gegen den Strich gelesen werden kon-
nen.

Das Konzept des Wettbewerbes zwischen den Geschich-
ten ist auch in den Schriften von John Fiske erkennbar. Die
Artikulation von Abweichungen umschreibt er mit der
Lust am Text, die er wiederum als Quelle des Widerstan-
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des versteht. Laut Fiske wird es den Rezipienten aufgrund
der textuellen Polysemie oder der multiplen Bedeutungen
moglich, Lust und Freude zu erfahren, die sie von der in-
strumentellen Rationalitdt des kapitalistischen Produk-
tionssystems befreit. Von Eco und Barthes ausgehend,
erweitert er das Konzept des «open and writerly»-Textes
zum «producerly»-Text. Ein «open and writerly»-Text eroff-
net dem Leser gewisse Liicken, die bei der Lektiire gefiillt
werden miissen. «Writerly»-Texte stammen meist aus der
Hochkultur, d.h. weisen avantgardistische Ziige in dem
Sinne auf, als dass ihre Offenheit gewisse Lesarten quasi
voraussetzt. «The producerly text, on the other hand, relies
on discursive competencies that the viewer already posses-
ses, but requires that they are used in a self-interested, pro-
ductive way: the producerly text can, therefore, be popular
in a way the writerly text cannot» (Fiske 1987:95). Obwohl
sich Fiske mit dieser Konzeption der Populdrkultur ganz
klar von einer postmarxistischen Kritik an der Kulturin-
dustrie im Sinne Adornos abwendet, darf seinem Ansatz
weder kultureller Relativismus noch politischer Opportu-
nismus angelastet werden. Ganz im Gegenteil, es ist Fiskes
Verdienst, die Populdrkultur als Quelle der Befreiung von
Individuen und Gruppierungen zu konzipieren und damit
verbunden die Hoffnung auf eine bessere Gesellschaft auf-
rechtzuerhalten.!!

Des Weiteren ist die engagierte Auseinandersetzung mit
dem Poststrukturalismus und der Methode der Dekons-
truktion innerhalb der Cultural Studies nicht zuletzt auf
John Fiske zuriickzufiihren.}? In seinen Arbeiten zur Fern-
seh- und Populérkultur!® hat Fiske gezeigt, wie durch den
Gebrauch von Texten die menschliche Handlungsfahigkeit
(popular agency) Verdnderungen herbeifithren kann. Da-
bei geht es Fiske nicht um die «objektive Wahrheit», son-
dern viel mehr um die konkreten Erfahrungen, die im Zu-
sammenspiel von Text, sozialer Formation und konkreten
historischen Bedingungen in spezifischen Raum-Zeit-Mo-
menten gewonnen werden (Winter 2001b:11). Die Kombi-
nation der kritischen Pramissen der Cultural Studies und
der Methode der Dekonstruktion macht es moglich, die
soziologische Relevanz von Fiskes Projekt zu erkennen,
denn mit seiner Politik des Lesens macht er den notwen-
digen Schritt von einer textimmanenten Analyse hin zur
einer kulturtheoretisch orientierten Interpretation von
Texten, die letztere in Verkniipfung mit anderen Texten
und gesellschaftlichen Praktiken analysierbar machen.
Anlehnend an Michel Foucaults Mikrophysik der Macht
zeigt Fiske auf, wie durch die Dekonstruktion das Periphe-
re und Marginale gegeniiber dem Zentralen eines Textes an
Bedeutung gewinnen kann, und obwohl das Zentrum die
Peripherie oftmals zu dominieren scheint, wird durch die
Analyse der Peripherie ersichtlich, welche Werte, Auffas-
sungen und Bedeutungen neu entstehen kénnen und viel-
leicht auf dem Wege ins Zentrum sind (Winter 2001b:13).
Wir werden spiter sehen, wie die antagonistischen Krafte
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zwischen Zentrum und Peripherie in Wertetexten ausge-
handelt werden.

Bevor wir jedoch zur Analyse schreiten, mochte ich den
in dem Zusammenhang relevanten Ansatz von Raymond
Williams kurz erldutern.# Laut Williams ist die Komplexi-
tat einer Kultur nicht nur in den variablen Prozessen und
deren sozialen Definitionen zu finden, sondern auch in den
dynamischen Interrelationen der Elemente (Williams 1977
121). Williams stellt sich insofern gegen eine deterministi-
sche epochale Analyse, indem er zwar die Niitzlichkeit ei-
ner Bestandesaufnahme historischer Begebenheiten nicht
negiert, aber deren ausschliessliche Legitimitat bestreitet.
Er streicht die Wichtigkeit heraus, neben der authenti-
schen historischen Analyse das Augenmerk ebenfalls auf
die Bewegungen und Tendenzen, die sich innerhalb einer
kulturellen Dominanz herausbilden, zu legen (ibid). Inso-
fern macht Williams geltend, dass es neben der dominan-
ten Kultur stets auch residuale und emergente Elemente zu
untersuchen gilt. Unter residual subsumiert er solche Ele-
mente, die in der Vergangenheit formiert worden sind, je-
doch in der gegenwirtigen Kultur immer noch aktiv sind.
Hier kénnte man z. B. das Patriarchat anfiihren: Obwohl
Frauen laut Gesetz den Ménnern gleichgestellt sind, gibt
es unzdhlige Beispiele, wo die im Zuge der Emanzipation
anscheinend errungene Gleichberechtigung durch eine Be-
nachteiligung zuungunsten der Frau in Frage gestellt wer-
den muss.

Das Emergente ist wahrscheinlich am schwierigsten zu
verstehen, da emergente Elemente, d.h. neue kulturelle
Bedeutungen und soziale Praktiken, nicht immer klar von
alternativen oder oppositionellen Elementen abgegrenzt
werden konnen. Aus diesem Grund spricht Williams von
Pria-emergenz, welche ein Stadium in der historischen
Analyse beschreiben solle, in dem neue Formen zwar ge-
neriert, aber noch nicht ihrem ganzen Potential gemiss ar-
tikuliert werden kénnen (ibid: 126). In diesem Zusammen-
hang kann jede neue soziale Bewegung, Mode, Kunst- oder
Musikstil etc. als emergent bezeichnet werden.

Der Grund, warumes in jeder dominanten Kultur residuale
und emergente Elemente gibt und geben muss, hat mit der
dominanten Kultur als solche zu tun. Laut Williams gibt
es keine dominante Produktionsweise und deshalb auch
keine dominante soziale Ordnung und dominante Kul-
tur, welche alle Arten der menschlichen Handlungswei-
se einschliessen konnte (ibid: 125). Insofern unterstreicht
Williams wie Fiske die Tatsache, dass ausserhalb des Zen-
trums immer periphere und marginale Krifte existieren,
die entgegen der dominanten Kultur wirken kénnen.

Eine solche Konzeptualisierung ist in Bezug auf Werbe-
texte v.a. vor dem Hintergrund des sozialen Wandels von
spezieller Relevanz.
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6  Werbegeschichten im
Schweizer Nachrichtenmagazin «Facts»

Im Folgenden werden die erwdhnten theoretischen An-
sdtze mit Beispielen aus der Schweizer Printwerbung il-
lustriert. Quelle der Beispiele ist das Nachrichtenmagazin
«Facts»15 In Bezug auf die Datenauswahl gilt es Folgendes
zu erldutern: Wie bereits erwahnt bin ich der Auffassung,
dass Werbebotschaften erstens als Bedeutungen in der kul-
turellen Okonomie zirkulieren und Werbetexte neben der
wirtschaftlichen Wirkung — wenn eine solche dann tiber-
haupt eintritt — auf die Rezipienten eine Wirkung ausiiben
in Form einer materiellen Bereitstellung von Bedeutungen,
welche wihrend und nach der Rezeption als Ressourcen
zur Produktion von eigenen Bedeutungsgenerationen wer-
den konnen. In diesem Zusammenhang sei noch einmal
auf die Lust am Text sowie die Politik des Lesens verwie-
sen.

Zweitens gehe ich davon aus, dass Werbetexte Indikatoren
sozialen Wandels sind. Elemente eben dieses sozialen Wan-
dels kénnen z. B. dann dechiffriert werden, wenn man sich
an die Vorzugslesart hdlt. Andererseits konnen auch oppo-
sitionelle und alternative Lesarten dazu dienen, versteckte
—um mit Williams zu sprechen - residuale oder emergente
Wertmuster aus den Werbetexten herauszulesen. Die er-
lauterten konzeptuellen Ansitze werden in der Analyse
zudem als Beitrag zur interdisziplindren Erzihltheoriel®
fruchtbar gemacht.

Bei der Lektiire von «Facts» ist vor allem folgende Tatsache
aufgefallen. Die Geschichten, die die Werbetexte rund um
die Produkte erzahlen, respektive die narrativen Struktu-
ren, die sie nahe legen, dhneln sich sehr, ja sind ab und zu
gar nicht von einander zu unterscheiden. Dies gilt fiir die
einzelnen Produkte im Vergleich, aber noch in viel starke-
rem Ausmass fiir ein einzelnes Produkt oder eine Dienst-
leistung. Insofern wird der Wiedererkennungseffekt ver-
starkt, ohne den Leser zu sehr zu langweilen. Des Weiteren
kann nicht negiert werden, dass die meisten Texte durch
eine unmissverstindliche ideologischel” Botschaft gefarbt
sind.

Die Werbetexte im Nachrichtenmagazin erzdhlen Ge-
schichten — die sowohl auf horizontaler wie auch vertikaler
Ebene ihr narratives Ventil finden konnen.

Auf der formalen Ebene waren vor allem drei Tendenzen
augenfillig: Erstens werden sehr héufig englischsprachige
Slogans verwendet.!® Zweitens wird Werbung des Ofte-
ren wieder als Gebrauchsanweisung konzipiert.! Drittens
spielen etliche Werbetexte mit humorvollen Einlagen und
Anspielungen.??

Auf der inhaltlichen Ebene wurden die Werbetexte in
folgende sechs Kategorien eingeteilt: «Geschlechterrol-
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len und Ideologie», «Sicherheit und Zukunft», «Erholung
und Raum», «Enttabuisierung», «Individualisierung» und
«Lifestyle». Es ist nicht moglich, hier auf samtliche Kate-
gorien einzugehen, weshalb wir uns auf eine beschranken
werden, namlich diejenige der «Geschlechterrollen und
Ideologie». Auch diese Kategorie kann in drei Subkatego-
rien eingeteilt werden: «Traditionell», «mehrdeutig», «der
neue Mann/die neue Frau». Diese drei Subkategorien eig-
nen sich nicht nur, um einen interessanten Aspekt der zeit-
gendssischen Werbung aufzugreifen, sondern zugleich, um
die erwédhnten theoretischen Ansdtze zu exemplifizieren.

Nehmen wir zuerst das Beispiel der Post, «Post Finance:
Alles rund ums Geld.» Der Post geht es ganz offensichtlich
darum, traditionelle, sichere Werte im Sinne einer klassi-
schen Paarbeziehung, gefestigt und legitimiert durch eine
kirchliche Heirat und finanzielle Sicherheit, zu verkaufen.
Die Werbetexte sind jeweils dhnlich aufgebaut.

(Abbildung 1)

Das A4-Bild zeigt uns einmal ein Paar wéihrend der Trau-
ung in der Kirche (Abbildung 1), zwei Geschiftsherren
vor einem sich im Bau befindlichem Geschift (Abbildung
2), eine junge Frau, die ihr Kleinkind aus dem Kinderbett
hebt (Abbildung 3), und ein kleiner Junge, der anscheinend
davon traumt, Pilot zu werden (Abbildung 4). Samtliche
Protagonisten stehen auf einem Zebrastreifen, der analog
dem Werbespruch, der zwischen «Alles fiir hre Traume»,
«Alles fiir Ihr Business», «Alles fiir Ihre Zukunft» variiert,
zusitzlich Sicherheit suggerieren soll. Abgesehen von der
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(Abbildung 2)

Tatsache, dass mit traditionellen Wertvorstellungen wie
Heiraten, Karriere machen und Kinder haben operiert
wird, sind auch die Geschlechterrollen ganz klar traditi-

(Abbildung 3)
28

kAbblldung 4)

onell verteilt: Die Braut heiratet in weiss, der Mann macht
Karriere, die Frau kiimmert sich um das Kind, und es ist
wahrscheinlich nicht zufillig ein Junge, der vom Fliegen
trdumt. Obwohl die Werbetexte auch einzeln ziemlich aus-
sagekraftig sind, ergeben sie zusammen eine ganze Ge-
schichte, welche keinen Hehl aus ihrer Ideologie macht:
«Gehen Sie den bewéhrten, sicheren Weg, und wir helfen
Ihnen dabei». Williams Diktum, dass Werbung soziale
Muster und Werte lehrt, konnte bei dieser Werteserie nicht
besser umgesetzt werden. Die chronologische Abfolge,
respektive der narrative Zusammenhang der Texte muss
jedoch nicht unbedingt ersichtlich werden, denn in jeder
Nummer erscheint jeweils nur eine Variante der Post Fi-
nance-Werbung. Es wird jedoch davon ausgegangen, dass
v.a. bei der regelméssigen Lektiire der Zeitschrift die ide-

(Abbildung 5)
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(Abbildung 6)

(Abbildung 7)

(Abbildung 8)

wenn alle Ehepaare angesprochen sind werden Ledige,
Geschiedene, Singles oder Homosexuelle ausgegrenzt; bei
den anderen werden entweder nur Ménner oder nur Frau-
en angesprochen. Nimmt man alle Werbetexte zusammen,
wird jeder Mann und jede Frau mindestens einmal ange-
sprochen. Beim Weiterlesen wird dann auch aus der ide-
ologischen Botschaft keinen Hehl gemacht: Ehepaare sind
auf der Suche nach kleinen Freuden, in diesem Fall in Form
von kleinen Haushaltgerédten oder Gemeinsamkeiten. Des
Weiteren wird unmissverstindlich kommuniziert, dass
Minner Abwechslung, d.h. schone Frauen, die fiir vieles
zu haben sind, suchen, wihrend Frauen auf Médnner mit
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(Abblidung 9)

Qualitdten, sprich Sicherheit, aus sind. Wenn man nicht
wiisste, dass tatsdchlich Haushaltsgeréte angepriesen wer-
den, konnte man den Eindruck gewinnen, bei www.expert.
ch handle es sich um einen Partnerschaftsvermittler oder
Eheberater. Will Mann oder Frau sich jedoch der hier aufs
Auge gedriickten Ideologie entziehen, und im Sinne von
Barthes Lust am Text die Aussage der Werbetexte exzessiv
und produktiv erweitern, kénnen die Botschaften beliebig
zusammengesetzt werden, z.B. «Manner! Wo findet Ihr ei-
nen Neuen mit Qualitatsgarantie?»

Bei diesen beiden Beispielen haben wir es mit ziemlich un-
missverstdndlichen Botschaften zu tun. Dies gilt gleicher-
massen in Bezug auf die einzelnen Werbetexte wie auch
auf die Werbegeschichten. Das folgende Beispiel ist nun
etwas anders angelegt — betrachtet man einen Werbetext
isoliert von den anderen, wird nicht so ganz klar, welche
Botschaft — neben dem vordergriindigen «Kauft den neuen
Peugeot» — darin steckt.

(Abbildung 10)

Ist man zunichst nur mit dem einen Werbetext (Abbildung
10) konfrontiert, kann man‘unterschiedliche Lesarten an-
wenden. Wir sehen ein Auto vor einem mediterranen Hin-
tergrund. Neben dem Auto steht eine Frau mit einem Hund.
Beide haben eine Handtasche iiber ihren Kopf gestiilpt.
Nun werden wir uns wahrscheinlich fragen miissen, wie
das Wunderauto auf diese Weise tiberhaupt erblickt wer-
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den kann. Auf der einen Seite suggeriert der Werbetext,
dass die Frau die Tasche absichtlich iiber den Kopf gestiilpt
hat, um nicht der Versuchung zu erliegen, den Wagen an-
zuschauen, geschweige denn zu kaufen. Auf der anderen
Seite konnen wir auch dariiber réatseln, warum ausgerech-
net eine Frau herhalten muss, denn schliesslich sind es in
der traditionellen Werbung gewthnlich Manner, die Autos
nicht widerstehen koénnen. Haben wir es hier etwa mit ei-
nem emergenten Paradigma zu tun? Andererseits wird das
Klischee unterstrichen, dass Frauen Konsumgiiter tenden-
ziell schlechter widerstehen kénnen als Manner.

Wir sehen, dieser spezifische Werbetext spielt mit verschie-
denen kulturellen Elementen und Wertvorstellungen, v.a.
dominanter und emergenter Art. Wenn wir die Entwick-
lung der Werbung Revue passieren lassen, konnen wir zu-
dem auch ein bereits fast residuales Element ausmachen.
So wurden namlich v.a. in den 1970er Jahren Autos oft mit
Frauen verglichen und so gleichermassen als Objekte des
ménnlichen Begehrens dargestellt.

Schauen wir uns nun in einem zweiten Schritt die ande-
ren Texte der Peugeot-Serie an, stellen wir fest, dass sich
auch Ménner und Kinder (Abbildung 11 u. 12) die Kopfe
verhiillen miissen, damit sie nicht in Versuchung kommen,
den Peugeot besitzen zu wollen. Bei der Betrachtung der
restlichen Texte (Abbildung 13 und 14) wird bald klar, dass

(Abbildung 11)

(Abbildung 12)
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der Versuchung nicht ewig Widerstand geleistet werden
kann, und dass nach dem Kauf Vorsicht geboten ist, denn
es konnten Neider auftreten — die haben dann anscheinend
keine Taschen mehr tiber den Képfen!

(Abbildung 13)

(Abbildung 14)
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(Abbildung 15)

Auch bei diesem Beispiel kommt der ganze Zusammen-
hang der geschlechterspezifischen Rollen erst beim Zu-
sammensetzen der Werbetexte zu einer Werbegeschichte
zum Tragen. Die einzelnen Texte isoliert betrachtet muten
eher etwas geheimnisvoll an - eine Tendenz, die anhand ei-
ner anderen Werbeserie noch etwas genauer erldutert wird.

Ein weiteres geeignetes Beispiel, um noch einmal das Zu-
sammenspiel zwischen residualen, dominanten und emer-
genten kulturellen Elementen zu veranschaulichen, ist die
Canon-Werbung (Abbildung 15).

Hier sehen wir einen Mann, der dank eines digitalen Cam-
corders und eines speziellen Druckers die Moglichkeit hat,
seine Frau/Freundin/Geliebte direkt vom Camcorder ins
Fotoalbum zu transferieren. Freilich ist hier auf den ersten
Blick nichts Neues oder Emergentes zu beobachten — allzu
gut sind wir vertraut mit der Manipulation der Frau unter
dem ménnlichen Blick. Diesbeziiglich haben wir es einmal
mehr mit der Reprisentation des dominanten Paradigmas
zu tun. Anderseits konnte man sich fragen, warum im di-
gitalen Zeitalter, wo es gang und gébe ist, Fotos auf dem
Computer zu archivieren, irgendjemand ein Bild noch
ins Fotoalbum kleben méchte. Aus diesem Grunde méch-
te ich argumentieren, dass der Werbetext ein emergentes
Element - die technologischen Vorteile eines Camcorders
- mit dominanten — die Manipulation der Frau durch den
Mann - mit einem residualen - das Aufbewahren von Fo-
tos in einem Fotoalbum — kombiniert.
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Bis jetzt haben wir uns grundsétzlich eher mit traditionel-
len, sprich dominanten oder residualen Elementen ausein-
andergesetzt. In der dritten Kategorie der Geschlechterrol-
len gibt es nun aber das sogenannte Phanomen des neuen
Mannes, respektive der neuen Frau.

Der neue Mann front dem Koérperkult, wie wir das z. B. in
der Jean Paul Gaultier-Werbung (Abbildung 16) sehen. Auf
den ersten Blick erscheint das Modell zwar sehr mannlich
und muskulds, wenn wir jedoch genau hinschauen sehen
wir, dass der Mann geschminkt ist. Der Text spielt zwar
mit dem Bild des Matrosen (Tattoo, Miitze), jedoch kénn-
te man das Modell auch genauso gut als metrosexuell be-
zeichnen. Es ist auch nicht klar, wen dieser Mann nun mit
seinem Look und seinem Duft verfiihren méchte — Méanner
oder Frauen.

Die Issey Miyake-Werbung (Abbildung 17) kommt ohne Mo-
dell aus, jedoch ist auch hier ein Paradigmenwechsel ersicht-
lich. Ménnliche Diifte werden traditionellerweise mit einer
herben Frische assoziiert. Die neben dem Parfum aufge-
tiirmten Ingredienzien sprechen aber eine andere Sprache,
so wird z. B. Zimt eher mit Stissem assoziiert. Schon alleine
die Tatsache, dass aufgezeigt wird, wie das Parfiim zusam-
mengesetzt ist, unterstreicht die konstruierte Kiinstlichkeit
eines Parfiims, denn eigentlich sollte ein Mdnnerduft sugge-
rieren, einfach und herb und nicht kiinstlich zu sein.

(Abbildung 16)
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(Abbildung 17)

(Abbildung 18)

Bei der neuen Frau haben wir es auch mit einem interes-
santen Phdnomen zu tun: Die Frauen greifen zu den Waf-
fen. Wihrend in der Swissca-Werbung (Abbildung 18)
die Bogenschiitzin klare weibliche Konturen hat, ist die
Jil Sander-Amazone (Abbildung 19) deutlich androgyner.
Thre Kérperhaltung zeugt von ménnlicher Stirke, und die
Stelle, wo die Weiblichkeit hitte zum Vorschein kommen
konnen, ist mit der Schrift {iberdeckt. Der Name des Par-
fum «Pure», sowie das dazu passende Flakon, suggerieren
nicht etwa weibliche Verspieltheit, sondern mannliche Ein-
fachheit und Starke.

Als zweite Kategorie mochte ich noch kurz diejenige der
«Individualisierung» erwihnen, weil auch diese Kategorie
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(Abbildung 19)

sich sehr gut eignet, den narrativen Charakter von Werbe-
texten zu illustrieren. Diesen Werbetexten ist gemeinsam,
dass sie allesamt personliche Erlebnisse in den Vorder-
grund stellen.

So hat z. B. Volvo eine ganz interessante Werbekampag-
ne lanciert (Abb. 20-22). In Form von Tagebuch-dhnlichen
Eintrdgen erzdhlen die drei Werbetexte von verschiedenen
Begegnungen, die ein unidentifizierter Protagonist im Her-
kunftsland von Volvo, Schweden, zwischen dem 14. und
28. Februar 2004 macht.?

Die Texte suggerieren, dass diese Begegnungen dazu bei-
tragen, dass er vermutlich nach seiner Riickkehr vom neu-
en Volvo S40 restlos tiberzeugt sein wird. Ist man jeweils

(Abbildung 20)
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(Abbildung 21)

i
(Abbildung 22)

nur mit einem Text konfrontiert — dies gilt v.a. in Bezug auf
den ersten der Serie, wird nicht klar, worauf die Werbung
hinaus will. Ganz im Gegenteil, den Texten haftet etwas
Geheimnisvolles, wenn nicht gar Unheimliches an, und
deshalb wiirde ich behaupten, die Werbetexte erinnern so-
wohl in Bezug auf Text wie auch Bild an einen Krimi.?4

7  Conclusio

Die Analyse hat ersichtlich gemacht, dass die Werbetexte in
«Facts» nicht nur Produkte bewerben, sondern Geschichten
erzdhlen. Die Werbetexte lassen das Geschichten-Erzidhlen
sowohl auf der individuellen textlichen wie auch auf der
intertextuellen Ebene zu. Die Narrativitat der Texte griin-
det in der Tatsache, dass eine Werbekampagne oftmals aus
einer Serie sich dhnelnder Werbetexte besteht, deren Aus-
sage einzeln betrachtet oft nicht auf Anhieb einleuchtend
ist. Wie die Peugeot- oder Volvo-Serie gezeigt hat, wird des
Ofteren Gebrauch von geheimnisvollen Anspielungen ge-
macht.

Des Weiteren hat die Analyse der Kategorie «Geschlech-
terrollen und Ideologie» gezeigt, dass nicht nur dhnliche
Produkte und Dienstleistungen beworben werden, son-
dern dass zu diesem Zweck auf die gleichen sozialen Nor-
men gesetzt wird. Grundsétzlich kann von einem «Zuriick
zu den sicheren Werten» gesprochen werden. Andererseits
werden diese Werte oftmals durch emergente Elemente
iberlagert. Es bleibt also den Rezipienten iiberlassen, sich
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aus den Werbetexten — sofern ihre Ideologie nicht allzu ek-
latant daherkommt - ihre eigenen Geschichten zusammen
zu dichten. Ich schlage deshalb in diesem Sinne vor, Rezi-
pienten von Werbetexten nicht als Konsumenten, sondern
im Anschluss an den kulturellen Materialismus und die
Cultural Studies als User oder Produzenten zu verstehen.
Eine solche Konzeption macht vor allem auch dann Sinn,
wenn wir uns in diesem Zusammenhang noch einmal das
eingangs erwidhnte Konzept der populiren Okonomie
vor Augen fiihren. Die populdre Okonomie ist durchaus
vergleichbar mit der finanziellen Okonomie. In der finan-
ziellen Okonomie geht es um den Tausch von Geld und
Waren, in der populdren Okonomie, so kénnte man sagen,
um den Tausch von Bedeutungen. Wenn nun zusitzlich
die Rezeption zur kulturellen Produktion wird, hat Wer-
bung tatsdchlich einen Mehrwert, jedoch einen anderen
als von der marktwirtschaftliche Forschung gerne in den
Vordergrund gestellt wird.

Es kann zweitens Marcuses Kritik in Bezug auf die Uber-
produktion dahingehend entschirft werden, als dass dem
Exzess der Warenproduktion und der daraus folgenden
Proliferation der Werbung durch den textuellen Exzess,
d.h. die Lust am Text und des «dissident reading», zumin-
dest teilweise entgegen gehalten werden kann.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Wer-
betexte einen hohen Grad an Narrativitat aufweisen. Der
Grund dafiir ist in die im Theorieteil kommentierte Krise
der (sprachlichen) Reprisentation. Will Werbung {iber-
zeugen, muss sie sich auf narrative Strategien, respektive
auf die entsprechende Dekodierungskompetenz der Re-
zipienten setzen. Letzteren wiederum wird es aufgrund
des narrativen Charakters von Werbetexten moglich, den
intendierten «Plot» der Geschichte «umzuschreiben», re-
spektive gegen den Strich zu lesen. Dies ist vor allem dann
moglich, wenn ideologische Wert- und Normvorstellun-
gen zwar offensichtlich dargestellt werden, jedoch auf-
grund ihrer narrativen Einbettung Moglichkeiten zu einer
alternativen Interpretation er6ffnen. Mit anderen Worten,
Werbung kann letztlich nicht nur als Barometer, sondern
gleichsam auch als Quelle sozialen Wandels verstanden
werden.

Abschliessend mdchte ich noch einmal auf die Tatsache
aufmerksam machen, dass Werbung ubiquitdar und all-
taglich ist, und dass die Aussagen, Bedeutungen und Ge-
schichten, welche aufgrund von Werbetexten entstehen,
als integraler Bestandteil unserer Alltagskultur zu verste-
hen sind. Insofern sollte in der Forschung auch dieser Art
von Wirkung fortan mehr Beachtung geschenkt werden.
Der Mensch ist zwar ein werbendes und umworbenes
Wesen (Willems 2002: 17), aber mindestens in gleichem
Ausmasse — wie Peter Brooks 25 zutreffend festgestellt hat
- auch ein «story-telling animal».
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Anmerkungen
1 Aus Griinden der Einfachheit wird jeweils das Maskulinum ver-

wendet.

2 Vgl. z. B. Nickel 1999.

3 Zum Begriff des Mythos vgl. Barthes 1964, sowie Fiske (1982).

4 Der Begriff der populdren Okonomie wurde von John Fiske (vgl.
z. B. 2001) gepréagt und bezeichnet den Ort des populdrkultu-
rellen Austausches. Die Tatsache, dass Texte auf verschiedene
Arten dekodiert werden konnen, l4sst den Schluss zu, dass in
einer medial geprégten Gesellschaft unterschiedliche kulturelle
Bedeutungen in unterschiedlichen kulturellen Diskursen zirku-
lieren. Der narrative Charakter von postmodernen Texten, Wer-
betexte inbegriffen, lasst eine Vielzahl von Bedeutungen und
Bedeutungszuschreibungen zu. Diese Bedeutungen haben auch
einen «Wert», der gewisse Ahnlichkeiten mit demjenigen des
Geldes aufweist, sich jedoch gleichzeitig auch bedeutend davon
unterscheidet. Wie Geld und materielle Giiter zirkulieren auch
kulturelle Werte in einer Okonomie, jedoch nicht in der finanzi-
ellen, sondern in der sogenannten «populdren Okonomie» (vgl.
Fiske 2001).

5 Vgl. Day 2002.

6 Vgl. dazu Schmidt/Spiess 1996.

7 Zur Diskussion der neoliberalen und marxistischen Kritik vgl.
Leiss et al 1986. Schmidt (1995a, 1995b u. 2000) hat eine konstruk-
tivistische Konzeptualisierung der Werbung eindriicklich dar-
gelegt.

8 Auf die produktive Aneignung von Texten haben u.a. John Fiske
(1987; 1989a; 1989b), Ien Ang (1986), Janice Radway (1987) und
Rainer Winter (1995; 2001a) hingewiesen.

9 Der Kulturelle Materialismus ist ein Ansatz innerhalb der briti-
schen Literaturwissenschaft, der sozusagen als Wegbereiter der
Cultural Studies angesehen werden kann. Die Anfange des Kul-
turellen Materialismus sind in einer Auseinandersetzung zwi-
schen den Anhingern von F.R. Leavis, die die «great tradition»
von Shakespeare und Milton als Grundlage einer moralischen
Erziehung sahen, und Vertretern der New Left, die sich um die
Integration der Arbeiterklasse in das britische Bildungssystem
bemiihten. Raymond Williams hat mit seinem Diktum «[t]here
are no masses; there are only ways of seeing [other] peoples as
masses» (1958:300) den Grundstein fiir die kritische Analyse
kultureller Produkte auch jenseits des literarischen und kiinst-
lerischen Kanons gelegt. Wahrenddem die Kritische Theorie der
Frankfurter Schule die kulturelle Produktion jeweils auf der
letzterer zugrundeliegenden Ideologie hin untersucht, gehen
die Vertreter des Kulturellen Materialismus einen Schritt weiter
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und stellen sich auf den Standpunkt, «that any text may be read
deconstructively, and (2) that everything is «hisory itself»» (Sin-
field 1994:37).

10 Sinfields Ansatz des «dissident oder queer reading» ist ver-
wandt mit Stuart Halls drittem Lesarttypus, d.h. der oppositio-
nellen Lesart.

11 Zu den Parallelen, bzw. Differenzen zwischen der Kritischen
Theorie und den Cultural Studies hat sich u..a. Douglas Kellner
(1995, 1999) eingehend beschiftigt. Vgl. auch Winter 1999.

12 Vgl. Winter 2001a: 164.; 2001b: 10.

13 vgl. hierzu Fiske 1987, 1989a, 1989b, 2001.

14 Erstaunlicherweise ist trotz der offensichtlichen Affinitit zwi-
schen Fiske und Williams bislang die Nahe von Fiskes «popular
agency» zu Raymond Williams Konzept der dominanten, resi-
dualen und emergenten Elemente einer Kultur nicht gentigend
Beachtung geschenkt worden.

15 Die Daten entstammen einem Korpus bestehend aus 16 Num-
mern (Oktober 2003 bis Februar 2004).

16 Niining und Niining (2002) plddieren fiir eine gattungs-, me-
dien- und fécheriibergreifende Relevanz der Erzidhltheorie. Als
Begriindung fiihren sie die Tatsache an, dass «das Narrative in
der Kultur der Gegenwart geradezu ubiquitér ist». Eine Erweite-
rung der klassischen Narratologie hat sich mit dem sog. «cultu-
ral turn» eingestellt, und wurde anfanglich v.a. von Anthropo-
logen (z. B. Geertz 1983), Geschichtswissenschaftern (z. B. White
1981) und Soziolinguisten (z. B. Linde 1993) vertreten.

17 Der Begriff der Ideologie wurde in der strukturalistisch geprag-
ten Phase des Cultural Studies-Projektes als einer der zentrals-
ten Begriffe verstanden (vgl. z. B. Ellis 1980), hat aber im Zuge
der kulturalistischen und spéter poststrukturalistischen Wende
zugunsten des Hegemoniebegriffs an Bedeutung verloren (vgl.
z. B. Hall 1989). Seit kurzem ist jedoch eine Renaissance des Ide-
ologiebegriffs zu beobachten (vgl. z. B. Decker 2004).

18 z. B. Philips «Let’s make things better», Basler Versicherungen
«In good company» oder Panasonic «Ideas for Life».

19 wie z. B. bei Uncle Ben’s, wo Schritt fiir Schritt des Reiskochens
genau erklart wird, sprich, die Werbung an ein Rezept aus ei-
nem Kochbuch erinnert.

20 Die Kategorie «Humor» ist wiederum in drei Subkategorien ein-
geteilt worden: «Lakonisch» (z. B. Polaroid), «anziiglich» (z. B.
«Schweizer Familie») und «postmodern» (z. B. Schweppes).

21 Diese Beobachtung gilt gleichermassen auch fiir die folgenden
Beispiele.

22 Althusser geht davon aus, dass das Konzept «Subjekt» demjeni-
gen der Ideologie inhérent ist: [A]ll ideology hails or interpella-
tes concrete individuals as concrete subjects, by the functioning
of the category of the subject» (1971: 47). NB. «Hail» als Verb
kann gleichwohl mit «ansprechen» als auch «niederhageln- oder
prasseln» iibersetzt werden.

23 Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass neben den drei er-
wiéhnten Beispielen noch weitere Texte der Volvo-Serie existie-
ren.

24 Folgende Texte sind jeweils unter Datum und Zeitangabe zu
lesen: 14. Februar 2004, 13:18 (Abb. 17): «Fahrt zur Festung am
frithen Nachmittag. Treffen mit Gunilla Ehrenhorn. Besuch in
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ihrem Wohnwagen. Behauptet, hellseherische Fihigkeiten zu
besitzen. Erste Gertichte von 32 Personen, die allesamt das Glei-
che getan haben sollen. Einzelgédngerin. Traut niemandem {iber
den Weg.» 23. Februar 2004 (Abb. 18.): «Besuch bei Fredrik Lund:
Seltsamer Geruch aus der Kiiche (Junggeselle?). Halt Tiire strikt
verschlossen. 2 Dosen Soviero. Interessante Gesprache tiber die
Dorfpolitik. Scheint kein Freund von Biirgermeister Lennart
Morner zu sein. Nervos. Blickt standig aus dem Fenster. Neuer
Volvo 540 vor dem Haus. Seiner?» 28. Februar 2004 (Abb. 19):
«Bier mit Tommy Ludin im Sliid: Geschichten tiber die alten Lot-
sen (frither war alles anders). Bestitigt, dass 32 Einwohner von
Dalar6 am gleichen Tag (!) bei Erling Torkelsson den neuen Vol-
vo 540 bestellt haben (Dalard hat 1050 Einwohner!). Traut Erling
nicht iber den Weg. Glaubt an Zauberei, Massenhypnose und
anderen Unsinn.»
25 Zitiert nach Niining und Niining 2002.
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