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Pierre Bourdieu, Salah Bou hedia, Rosine Christin, Claire Givry

Die Werbestrategien

Das relative Gewicht, das der Vertriebsfunktion beige-
messen wird, ist zweifellos einer der starksten und be-
zeichnendsten Indikatoren fiir die Position eines Un-
ternehmens im Feld der Hersteller. Das versteht sich,
sobald bedacht wird, dass der Produzent bei einem Pro-
dukt mit einem so hohen Symbolgehalt wie dem Haus
nur Erfolg haben kann, wenn er die Erwartungen der
Konsumenten beriicksichtigt, genauer gesagt die sozial
konstituierten Wahrnehmungs- und Bewertungskate-
gorien (des Geschmacks), die sie auf sein Produkt
anwenden werden, auf seine physische Wirklichkeit
als der Wahrnehmung ausgesetztes Gesamtobjekt, aber
auch auf die Materialien, aus denen es hergestellt
wurde, und auf die Fertigungsverfahren, die seine
sinnlich fassbare Gestaltung der Priifung durch einen
besorgten oder beunruhigten Kunden darbietet oder
verrat. Mit anderen Worten: Sobald das, was er an-
bietet, in all diesen Aspekten mehr oder minder
weit von den Erwartungen und Anspriichen der Kund-
schaft abweicht, steht jeder Produzent vor folgen-
den Alternativen: Entweder wirkt er darauf hin, diese
Wahrnehmungs- oder Bewertungskategorien zu trans-
formieren, eine echte Sichtumkehr z.B. dadurch aus-
zulosen, dass die Vorurteile gegen das industriell
gefertigte Haus entscharft, die gewohnlichen Gedan-
kenverbindungen zwischen Haus und Altem, Tradi-
tionellem aufgebrochen, statt dessen neue oder un-
gewohnliche Gedankenverbindungen zwischen Haus
und Moderne, Avantgardismus, technischer Forschung,
Komfort usw. geschaffen werden; oder er geht umge-
kehrt darauf aus, die Schere zwischen dem unwillkiir-
lich vom Produkt erzeugten Eindruck und dem An-
schein zu schliessen, der ihm verliehen werden soll.
Die industriellen Grossunternehmen haben nie
wirklich den Weg der Umgewohnung und des kon-
sequenten, offen verkiindeten Modernismus beschrit-

28 Werk, Bauen+Wohnen 3 1999

ten. Bezeichnend fiir sie ist daher vor allem das Aus-
mass. (...)

Bekanntlich «kommt» Werbung, wie jede symboli-
sche Aktion, nie besser «an», als wenn sie bereits be-
stehenden Dispositionen schmeichelt, sie anreizt oder
neu belebt und ihnen Gelegenheit bietet, sich wieder-
zufinden und in Erfiillung zu gehen. So wird begreif-
lich, dass fast alle Unternehmen in nahezu gleicher
Weise auf den Fundus jener Worter und Themen zu-
riickgreifen, die wie geschaffen sind, die traditionell-
sten Vorstellungen vom Haus und der Hausgemein-
schaft zu wecken. Angefiihrt werden z.B. die Vorteile
des Eigentums gegeniiber dem Mieten («Kaufen kostet
weniger als mieten») oder die Reize der Natur - gewiss
um das Haus mit einem Ensemble attraktiver Assozia-
tionen zu umgeben, aber auch und vor allem, um ver-
gessen zu lassen, wie weit der angebotene Wohnsitz
vom Stadtzentrum oder vom Arbeitsort entfernt liegt,
wobei dann nahegelegt wird, die Notwendigkeit zur
Tugend zu erheben und die Abschiebung in ein fernes
Randgebiet als frei gewahlte Riickkehr aufs Land an-
zusehen.

Die angewandten Verfahren bleiben sich fast immer
gleich. Eines der iiblichsten besteht darin, zwei radi-
kal gegensdtzliche Situationen miteinander zu ver-
gleichen: jene des Besitzers von Wohneigentum und
jene des Nichtbesitzers. Ein anderes lauft auf einen fik-
tiven Dialog zwischen dem potentiellen Kunden und
dem Fachmann hinaus, der zum Schein eine unmittel-
bare und personliche Beziehung herstellt und doch
nur sein Produkt prédsentieren will. Ein weiteres Ver-
fahren wird oft eingesetzt, um weniger wiinschens-
werte Eigenschaften des Produkts zu vertuschen; so-
zusagen mit rhetorischen Taschenspielertricks wird
dabei auf wirkliche oder vorgebliche Vorziige, Quali-
titen, Komfortmomente usw. aufmerksam gemacht,




und die nachteiligen oder unangenehmen Seiten wer-
den kaschiert.

Die Immobilienwerbung scheut auch nicht immer
vor zweifelhaften finanziellen oder technischen Argu-
menten, ja vor groben Desinformationen iiber die
Umgebung des Hauses und das Haus selbst zuriick.
Mehrere grosse Hersteller mussten sich aufgrund des
Gesetzes vom 27. Dezember 1973 juristisch verantwor-
ten. Dessen Artikel 44.1 untersagt «jegliche Werbung,
die falsche oder irrefithrende Behauptungen, Angaben
oder Prdtentionen beziiglich eines oder mehrerer Ele-
mente (...) enthdlt». So wurde die Firma Maison Bouy-
gues 1983 von einer Strafkammer verurteilt, weil ein
von ihr verbreiteter Katalog «Hduser nach Mass» an-
zeigte, wahrend in Wirklichkeit nur Hauser «bestimm-
ter Typen» offeriert wurden, und weil ein «Gebilk in
echter Zimmermannsarbeit» angepriesen wurde, «ob-
wohl die verwendeten Materialien industriell herge-
stellt und vorgefertigt werden und das Gebdlk nicht
nach den alten Techniken zusammengebaut wird». (...)

In Wirklichkeit tarnen die Hersteller mit allen Mit-
teln die industriell gefertigte Innenstruktur durch das
Vorsetzen von Fassaden aus Mauerwerk oder Ziegeln
mit rein dekorativer Funktion, durch die Hervorhe-
bung der Balken, durch alle moglichen Merkmale eines
traditionellen Hauses. Und in der Sprache wird zu dem-
selben Zweck die Rhetorik des «Lokaleny, des «Tradi-

tionellen», des «regionalen Stils» usw. bemiiht. Der

Wortschatz, den die Gesellschaft Maison Bouygues in
ihrem Prospekt fiir den Haustyp Grand-Volume (beson-
ders gerdumig) verwendet, bietet ein extremes Beispiel

fiir die Strategie, die «modernen» Ziige des Hauses

zu verdecken. Die Schlagzeile verspricht eine «Kathe-
drale von Wohnzimmer mit sichtbaren Balken». Das ist
Gegenstand einer langen Beschreibung. Erst danach
und diskret werden eher funktionale Aspekte erwidhnt:

«Aber das ist nicht alles: Die Grand-Volume-Hiuser von

Maison Bouygues bieten Thnen auch eine sehr gute

Trennung zwischen (Tages>-Trakt und «Nacht>-Trakt fiir
besseren tdglichen Komfort und eine originellere dus-

sere Asthetik.» Sehr selten finden sich Unternehmen

wie Cosmos, deren Wortschatz und Rhetorik ziemlich
hiervon abweicht und die den modernen und funktio-
nalen Charakter ihrer Hauser freimiitiger verkiinden.

Die Lage war in gewisser Hinsicht so lange relativ

eindeutig, wie die Verteilung der technischen, an den

Industrialisierungsgrad gebundenen Triimpfe unter
den Firmen im umgekehrten Verhaltnis zur‘VerteiIung
der symbolischen Triimpfe variierte, derjenigen also,

die vom Grad der Ubereinstimmung mit dem Vorbild des

Handwerksprodukts und der handwerklichen Produk-
tionsweise abhdngen. Diese Art von Gleichgewicht liess
den kleinen Familienunternehmen und Handwerks-
betrieben ihre vollen Chancen. Entscheidend gestort
wurde das Gleichgewicht durch die organisatorische
Innovation, Bauunternehmen zu griinden, die es ver-
standen, eine'Besonderheit'fihrer Betriebsorganisa-
tion, die massive Vergabe an Subunternehmer oder
Franchisenehmer, zum symbolischen Vorteil zu wan-

 deln und derart das Unvereinbare zu vereinen, nam-

lich die technischen Vorteile der Serienproduktion und
die symbolischen Vorteile der handwerklichen Ferti-

gung.
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