Hans Hubbertz

Arm sein ist geil — Schndppchenjdger und Smart Shopper
in der Kampfzone

Seit Ende der 1990er Jahre verlangen immer mehr Kunden nicht nur immer
mehr, sie verlangen auch immer mehr fiir immer weniger Geld. Uberbordend
medial beworbene Gliickspielangebote, Internet-Suchmaschinen als Booster
der Preistransparenz, kostenlose Zugaben, Ein-Furo-Shops, Versteigerungen
bei eBay etc. sowie Spekulationen an der Bérse bieten dabei Arenen zur Ver-
folgung diverser Konsumbedirfnisse. Die Warenmirkte passen sich in weiten
Teilen den spekulativen Mechanismen des Finanzmarktes an,! auf dem die
VerheiBBung und das Versprechen gilt, man kénne problemlos reich werden,
ohne viel dafiir bezahlen zu miussen. Was den alltiglichen Einkauf von Le-
bensmitteln betrifft, werden Kunden bereits seit lingerer Zeit zur Preissensi-
tivitdt erzogen: Im Deutschland der Nachkriegszeit begannen im gewerk-
schaftsnahen Atbeitnehmermilieu Einkaufsmirkte unter dem ILabel KON-
SUM, dem spiteren Coop, mit klassischen Rabattsystemen und Eigenmarken
ihre Kundschaft an sich zu binden. Mit antikapitalistischer Dignitit trugen die
Waren einen Uber sich selbst hinausweisenden Mehrwert, der damit narziss-
tische Bediirfnisse eines ideologisch besetzten Einkaufs bediente.? Heutige
marktbeherrschende Discounter wie Aldi, Lidl, Plus und Schlecker kntpfen
zwar nicht an die genossenschaftliche Tradition an, sorgten jedoch fiir den
dauerhaften Durchbruch der Kultur des glinstigen Einkaufs. Einer der Claims,
der fiir diese Kultur geschaffen wurde, ist der Saturn-Slogan Geiz ist geil. Er ist
nach wie vor einer der meistzitierten Claims und spiegelt wie kaum ein anderer
den Wandel kollektiver Konsum-Mentalititen wider, die sich in verinderten
6konomischen Entscheidungspriorititen, sozialpolitischen Neujustierungen
und nicht zuletzt im individuellen Verhalten (etwa in Form abnehmender
Spendenbereitschaft)? gesellschaftlich manifestieren.

1 Vgl. Davis/Meyer: Blur, S. 96-110.
2 Vgl. Pfabigan: Nimm 3, zahl 2, S. 23.
3 Vgl Deutscher Spendenrat e.V.: ,,Spenden gehort dazu®.
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1 Die Magie des Geizes

1.1 Zur Werbekampagne Geiz ist geil

Produzierte die Werbewirtschaft in den 1990er Jahren vielfach Werbung, die
sich zur Bewiltigung von Sinnkrisen sozial und moralisch ambitioniert zeigte?,
so kehrte man Ende des Jahrzehnts in einer Gegenbewegung mehtr und mehr
zu Formen des traditionellen Anpreisens zuriick.” Die Werbewirtschaft rea-
gierte damit auf das Problem zunehmender Individualisierung und Pluralisie-
rung ihrer Zielgruppen, die immer weniger in homogene Kiufergruppen ein-
teilbar waren. Im Bereich des Privatfernsehens hielt Trendforscher Matthias
Horx diese Wendung in einer frithen Phase fest: ,,Die raue, aber reelle Art der
Anpreisung (,Billig! Geill Gut?) iiberschwemmt unsere Privatkanile.“¢ Mit der
Alliteration Gezg #st gei/ griff Saturn diesen Trend in prignanter Form auf. Das
Fachblatt werben & verkaufen meldete 2002:

Saturn positioniert sich bei knauserigen Kunden. Der Elektronik-
Markt Saturn, Ingolstadt, will sich deutlicher als Tiefpreis-Anbieter
positionieren. Nichste Woche beginnt die umfangreiche Kampagne,
die Jung von Matt/Fleet entwickelt hat. Zwei TV-Spots, die bei der
Hamburger Markenfilm (Regie Kai Sehr) entstanden sind, erkldren bis
Ende Januar den Claim ,Geiz ist geﬂ‘.7

Selbsterklirtes Ziel der Kampagne war es, ,,das Motto méglichst aggressiv be-
kannt zu machen.“® Wie auch Media Markt strebt Saturn als so genannter Cae-
gory Killer danach, die Kostenfiihrerschaft mit Herstellermarken zu tGbernch-
men und andere kleinere und mittelstindische, weniger effiziente Anbieter
vom Markt zu verdringen. Mittels erhéhten Werbedrucks konnte die Kam-
pagne hohe Erinnerungswerte in Tests bei Konsumenten erzielen.? Im Jahr
2003 erzielte Saturn ecinen Umsatzzuwachs von beachtlichen 15 Prozent — im

Gegensatz zum negativen Trend im gleichen Zeitraum im gesamten Einzel-

4 Vgl. Schmidt/SpieB: Die Kommerzialisierung der Kommunikation, S. 22f.
Vgl. ebd., S. 26.

6 Horx: ,,Die Krise in der Werbung®, S. 23 zitiert nach Schmidt/SpieB: Die Kom-
merzialisierung der Kommunikation, S. 26.

7 w&v: ,Saturn positioniert sich bei knauserigen Kunden®.
8  Dies.: ,,Geiz bleibt geil bei Saturn®.

9 So gehérte Gerg ist Geil im Jahr 2004 zu den Top 20 der bekanntesten Slogans in
Deutschland und Saturn zihlte zu den zehn meistbeworbenen Marken. Vgl. dies.:
»s1ch bin doch nicht bléd‘ ist Deutschlands bekanntester Slogan®.
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handel, der seit lingerem mit dem Problem der Uberproduktion bei nachlas-
sendem Kiuferinteresse zu kimpfen hat.

Der Werbeslogan Geiz ist geil Kleidet sich in einen jugendsprachlich inspi-
rierten Protestlook, der vorgibt, sich von einer Uberholten Moral abzusetzen
und an der Enthemmung der SpaBkultur teilzuhaben.10 Die nunmehr verkiin-
dete neue Moral ist, wie jede Moral nach Niklas Luhmann, polemogener Na-
tur.1l Sie gewinnt ihre aktivierende Energie, indem sie sich von konventionel-
len (religiosen) Normen absetzt, ,,gegen vorhandene Erwartungen und Sche-
mavorstellungen verst63t und in den Empfingern gedankliche Widerspriiche,
Uberraschungen und Konflikte auslost“l2, In einem fast nietzscheanischen
Gestus ciner Umwertung der Werte wird die vormalige Stinde des Geizes als
Befreiung deklariert. Die antitraditionalistische Attitiide pointierter Differenz
markiert sie als modern und souverin. Der provozierende und augenzwin-
kernde Claim Gesz ist geil spielt dariiber hinaus mit der schillernden Referenz
auf Geilheit als libidinése Besetzung des eher zurtickhaltenden Einkaufsverhal-
tens. Zugleich fithrt der paradox anmutende Werbeslogan den unverhoblenen
Anklagepunkt des Warenfetischismus ironisch stets mit. So als habe man zum Re-
giebuch der Frankfurter Schule gegriffen, wo es noch hieB3: ,,Der Schein von
Lust und Unmittelbarkeit bemichtigt sich des Tauschwertes selber.“13 Es wird
das Spiel mit dem verponten unmoralischen Fetischismus betrieben, um sich die-
sem umso mehr hinzugeben. Die neue Form des Massenkonsums hat, so
scheint es, ihre eigene reflexive, paradoxe Rationalititsform gefunden: Trieb-
zuriickhaltung (Gezg) wird zum Ausdruck der Lust (gezd).

1.2 Zur Semantik des Geizes

Sparsamkeit gilt in der westlichen Zivilisation als moralisch-tugendhafter Wert
und als eine der ,,Metaphern, nach denen wir leben“!*. Das materielle
Verstindnis der Sparsamkeit ist in der Vorstellungswelt der verantwortlichen
Haushaltsfithrung angesiedelt und zielt darauf ab, vorhandene Ressourcen um-
sichtig einzusetzen, womdglich zugunsten Bedurftiger Verzicht zu iiben oder —
6kologisch orientiert — die Umwelt zu schonen.!> Im Alltagsverstindnis wird

der Begriff des Geizes in der Regel als tbertriebene Sparsamkeit betrachtet

10 Vgl. Sloterdijk: Im Weltinnenraum des Kapitals, S. 107.

11 Vgl. Luhmann: Gesellschaftsstruktur und Semantik, S. 370.

12 Kroeber-Riel: Strategie und Technik der Werbung, S.126.

13 Adorno: ,,Uber den Fetischcharakter in der Musik®, S. 331.

14 Lakoff/Johnson: Metaphors we live by, S. 23.

15 Vgl. Gerbig/Buchtmann: ,,Vom ,Waldsterben® zu ,Geiz ist geil“, S. 97.
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und thematisiert ein Verhalten, in dessen Rahmen anderen bewusst etwas vor-
enthalten wird. In der Tradition der christlichen Begriffssemantik wird Geiz
auch im Sinne von Habgier verstanden. Im Neuen Testament heil3t es zur
Pleonexial® in der Einheitsibersetzung: ,,Dann sagte er zu den Leuten: Gebt
Acht, hiitet euch vor jeder Art von Habgier. Denn der Sinn des Lebens besteht
nicht darin, dass ein Mensch aufgrund seines groB3en Vermégens im Uberfluss
lebt.“17 In der katholischen Glaubenslehre gehort Geiz neben Hochmut, Neid,
Zorn, Trigheit, Vollerei und Wollust zu den so genannten Sieben Todsiinden.
Seit dem Mittelalter galt Habgier als die ,,tédlichste aller Todstinden“!8, im 17.
Jahrhundert wurde sie die schlimmste Leidenschaft genannt.

Der Slogan Gerg ist geil codiert nun diese klassische Todstinde zur neuen
Tugend um. Dabei wird sowohl an die Konnotation der Sparsamkeit als auch
an die der Habgier angekniipft. Sparsamkeit wird zur Handlungsmaxime, um
den eigenen Genuss auszudehnen, denn die proklamierte Zuriickhaltung zielt
gerade auf den exzessiven Konsum. Auch bei Slavoj Zizek fallen ,,in der Figur

119

des Geizkragens der Exzel3 mit dem Mange zusammen, womit zwei kon-

trare Traditionslinien verbunden werden:

Das Paradox des Geizkragens besteht darin, dass er zwei unvereinbare
Traditionen miteinander vereint: die aristotelische Ethik der MaifBi-
gung und die kantische Ethik der bedingungslosen Forderung, die das
Lustprinzip zum Entgleisen bringt — der Geizhals erhebt die Maxime
der MiBigung selbst zu einer kantischen bedingungslosen Forde-
rung.zo

Wie in einem Vexierbild sollen vermehrte Ausgaben zu einem Ausdruck des
Sparens umgedeutet werden. Diese Paradoxie entfaltet sich im Kontext gesit-
tigter Mirkte, auf denen sich die Anbieter — unter der Bedingung fallender
Preise — gezwungen sehen, die Waren industrieller Uberproduktion abzu-
setzen, oder anders formuliert: ,,Das Bedurfnis des Kunden ist zur knappen

Ressource geworden.“?!

16  Griechisch fir Habgier; seit dem siebten Jahrhundert wurde Habgier auch mit
Geiz Ubersetzt.

17 Lk 12,15.

18 Hirschman: ,,Leidenschaften und Interessen®, S. 50.
19 Zizek: Die gnadenlose Liebe, S. 18.

20 Ebd, S. 18f.

21  Bolz: Das konsumistische Manifest, S. 97.
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1.3 Von Schnippchenjigern und Smart Shoppern

Der Werbeslogan Gezz ist geil trifft prizise den Zeitgeist des preissensitiven Kon-
sumenten. In einer Studie zur Situation des Einzelhandels hielten die Autoren
der Wirtschaftspriifungsgesellschaft KPMG folgendes Orientierungsmuster fiir
Kaufentscheidungen fest:

Der Preis war, ist und bleibt auch weiterhin das Entscheidungskri-
terium Nr. 1 fiir oder gegen einen Kauf. [...] Die preisorientierte
Zielgruppe wichst weiter. Die Zielgruppe der Schnippchenjiger
(Preisgtnstigkeit) und die der Smart Shopper (Preiswiirdigkeit) ver-

grofBert sich ebenso.22

Mit dem Konsumtyp des Smart Shoppers hat sich insbesondere Alfred
Pfabigan intensiv auseinander gesetzt. Der Smart Shopper beschrinkt sich
nach Pfabigan nicht auf das Notwendige, sondern hat das traditionelle Mar-
kendenken internalisiert und zielt auf den Erwerb des ,beste[n] Gut[es] zum
niedrigsten Preis?3. In seiner Weigerung, den Marken die Aufwendungen fir
ihre Wertigkeit zuriickzuzahlen, liegt ein parasitires Verhaltensmuster, das gei-
zig erscheint?# und zudem ein kalkulierendes Moment aufweist: ,,Dieser Typus
ist misstrauisch, berechnend, z6getlich in seinen Kaufentscheidungen und ge-

«25

langweilt vom tbergroBen Angebot. Er versucht gewissermallen, die

Tauschgesetze des Gebens und Nehmens, die auf Aquivalenz und prinzipieller

26 41 seinen Gunsten auBer Kraft zu setzen. Das Verhal-

Symmetrie basieren,
ten dieses neuen Konsumententypus ist widerspriichlich, nimlich kalkuliert
und hedonistisch zugleich. Noch Anfang der 1980er Jahre betrachtete Pierre
Bourdieu den Hedonismus anstelle von Kalkil als Triebkraft einer neuen

Okonomie:

An die Stelle der asketischen Moral von Produktion und Akkumu-
lation, die sich auf Enthaltsamkeit, Nuchternheit, Sparsamkeit und
Kalkil griindete, setzt die neue Wirtschaftslogik eine hedonistische
Moral des Konsums, gegriindet auf Kredit, Ausgaben, Genuf.2’

22  KPMG: Trends im Handel 2005, S. 4.

23 Pfabigan: Nimm 3, zahl 2, S. 124.

24 Vgl. ebd,, S. 125.

25 Ebd.,S. 11.

26 Vgl. Waldenfels: Schattenrisse der Moral, S. 301f.
27 Bourdieu: Die feinen Unterschiede, S. 489.
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Demgegentiber verschmelzen in der Figur des Smart Shoppers die alten Anti-
poden von Verschwendung und Sparsamkeit zu einer neuen, eigenstindigen
Konsumform der Mittelklasse. Smart Shopper reprisentieren mit ihren schnell
wechselnden Konsumneigungen und ihrer Fihigkeit, massenmedial inspiriert
interrelational zu horchen,?® eine Fortfithrung jenes auBengeleiteten Radar-
Typs, den David Riesman bereits 1950 in den amerikanischen Stidten be-
obachtete.?? In dieser Figur wagte Riesman in bis dato ungewéhnlicher Weise,
s Aufentenknng und Autonomie der Person zusammenzudenken. <0

Im Gegensatz zum Smart Shopper orientiert sich der Schnippchenjiger
vor allem an der Preisgiinstigkeit. Er sicht sich gezwungen, zu sparen, um sich
auf mogliche zukiinftige Knappheiten einzustellen. Daher zeigt er sich un-
sicher gegentiber der Zukunft, er verbringt viel Zeit mit dem Einkaufen und
bringt gegeniiber Discountern und Handelsmarken hohe Akzeptanz auf.’!
Wihrend die einen nichts verschenken wo/len, um mehr zu genieB3en, baben die
anderen nichts zu verschenken, da sie weiteren sozialen Abstieg beflirchten.
Fir diejenigen, die sich vom Abstieg bedroht fiihlen, gilt im Sinne Ferdinand
Rohrhirschs: ,,Der Erfolg der Erfolglosen ist das Schnéippchen.“32 Obwohl
sich die Kaufergruppen der Schnidppchenjiger und Smart Shopper voneinan-
der unterscheiden, stiftet der Claim Gesg ist geil eine habituelle Nihe beider
Gruppen: Der Slogan weist schwicher budgetierte Kdufergruppen als Teil der
Spaligesellschaft aus, wertet sie durch die Zugehorigkeit auf und rickt sie in
die Nihe der Smart Shopper, die als heimliche Leitfiguren eines cleveren, satu-
rierten Konsums fungieren. Dem Schnippchenjiger wird so die Moglichkeit
gegeben, tberhaupt geizig sein zu kénnen. Er wird in die Lage versetzt, sich
selbst als souverinen Konsumenten beschreiben zu kénnen. Der Schnipp-
chenjiger schligt sich mimetisch auf die Seite des Smart Shoppers und kann
durch diese Selbstinszenierung imaginieren, nicht jedes Produkt zum angebo-
tenen Preis kaufen zu missen. Beide Gruppen kénnen mit dieser Selbstbe-
schreibung gegentiber Anbietern ihre Verbrauchermacht durch geschicktes Ein-
kaufsverhalten und Kaufzurtickhaltung ausspielen. Dass womdglich auch der
Anbieter aus Eigeninteresse selbst geizen koénnte, gehdrt zum Setting eines
symbolischen Spiels, in dem sich Kunde und Anbieter im Gegentiber wieder-

28 Vgl Lethen: Verhaltenslehren der Kilte, S. 238.
29 Vgl Riesman: Die einsame Masse, S. 13.

30 Vgl Lethen: Verhaltenslehren der Kilte, S. 237; H.i.o. Vgl. auch Lamla in diesem
Band hinsichtlich weiterer Verkntpfungen zwischen der Riesmanschen Figur des
AuBengeleiteten und des Konsumenten.

31 Vgl KPMG: Trends im Handel 2005, S. 61.
32 Rohthirsch: Erfolg. Ethik. Sinn., S. 74.
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erkennen. Gleichzeitig signalisiert man einander, dass man weil3, dass Verstel-
lung zum Geschift gehort.

Bei genauerer Betrachtung ist der Smart Shopper also nicht die primire
Zielgruppe des Slogans Geig ist geil. Fur diese Kéufergruppe erscheint er zu
sehr als ,,plumpe, ordinire Parole*33, Ausgestattet mit zahllosen Warentestzeit-
schriften trumpft der typische Smart Shopper dagegen mit dem Media-Markt-
Schlachtruf Ich bin doch nicht blod! auf. Die damit einhergehende Kaufersegmen-
tierung>* ruft zusitzliche (Distinktions-)Profite hervor, denn durch sie lisst
sich das traditionelle Markendenken und dessen Absatzformen stirken.3®
Kulturelles und 6konomisches Kapital gehen somit eine homologe Verbin-

dung ein.

1.4  Konsumenten in der Biirgerrolle?

Norbert Bolz geht davon aus, der Kunde wolle von der Werbung verfiihrt

<«36 in der

werden und an der ,,Wiederverzauberung der entzauberten Welt
Rolle des Betrogenen teilhaben. In diesem Habitus agiert er, so kénnte man
mit Peter Sloterdijk formulieren, wider besseres Wissen im Modus einer g)-
nischen Vernunft, deren Kennzeichen das ,,aufgelirte falsche Bewusstsein>’ ist. Das
eigene Konsumentenhandeln wird gegentiber dem Ganzen fiir folgenlos er-
klirt, selbst wenn sich in actu Konsumenteninteressen gegen Biirgerinteressen
richten.38

Solange sich Biirgerinteressen nicht in Form von Preisen kommunizieren
lassen, spielen diese fir den Kapitalismus keine Rolle. Dieser zielt umso mehr
darauf ab, ,,das gesamte Arbeits-, Wunsch- und Ausdrucksleben der von ihm
erfassten Menschen in die Immanenz der Kaufkraft zu versetzen*?; er entfal-
tet sich also nicht nur als Produktionsverhiltnis. Wo eine Deflationsspirale
fallender Preise initiiert wird, greift ein zerstérerischer Unterbietungswett-

bewerb mit dem Resultat von Konkursen und Monopolbildungen, der Ten-

33 Pfabigan: Nimm 3, zahl 2, S. 141.

34 Die hier beschriebene Kiufersegmentierung kann auch vor dem Hintergrund be-
trachtet werden, dass Media Markt und Saturn als eigenstindige Marken unter dem
Dach der Media-Saturn-Holding GmbH gefiihrt werden, die wiederum Teil der
METRO Group ist.

35 Pfabigan: Nimm 3, zahl 2, S. 141.

36 Bolz: Das konsumistische Manifest, S. 98.

37  Sloterdijk: Kritik der zynischen Vernunft, S. 37; H.i.o.
38 Vgl. Hillenkamp: ,,Selbst schuld!, S. 1ff.

39  Sloterdijk: Im Weltinnenraum des Kapitals, S. 276.
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denz zur Produktionsverlagerung und sinkenden Lohnen um sich.*) Damit
kehren sich die Folgen des Verhaltens der Konsumenten am Ende gegen ihre
eigenen Interessen. Dariiber hinaus tangiert der Preisverfall das Verhiltnis zu
den konsumierten Waren selbst. Denn die Erzichung der Kunden zu Smart
Shoppern und Schnidppchenjigern durch Niedrigpreiskampagnen verindert —
hinter dem Riicken der Akteure — die Wertschitzung gegeniiber den wnglaublich
ginstig erworbenen Produkten, deren Image in Mitleidenschaft gezogen wird.*!
Verschiedene Stimmen im Einzelhandel beklagen inzwischen den Effekt ag-
gressiver Werbekampagnen im eigenen Lager; er gehort zu den nichtinten-
dierten Folgen ausgedehnter Preiskéimpfe.42 Dazu passt ironischerweise, dass
in der griechischen Mythologie der Gott Saturn (sic!) als der Go#z des Geiges gilt,
der am Ende sogar seine Kinder frisst — aus Angst, sie konnten ihn entmach-
ten. Nur durch ein Gegengift, das ihm gegeben wird, wiirgt er sie wieder her-

vor. Wie konnte so ein Antidot aussehen?

2 Arm sein ist geil — Gesellschafts- und Konsumkritik

21 Die Agenda 2010

Das im Claim Gezzg ist gei/ zum Ausdruck kommende Ziel eines Verzichts auf
unndtige Ausgaben erreichte auch die Politik in Form eines neuen Predsbewusstseins.
Nicht nur Preise fiir Produkte sollten abnehmen, auch der Sozialstaat wurde
auf Diit gesetzt. Der neue Sozialstaat erklirte die Eliminierung jeglicher Ver-
schwendung zu einer seiner leitenden Handlungsmaximen. Die Leitmotive der
Smart Shopper fanden somit ihre addquate Parallele in den Orientierungs-
mustern der Politik, mit der die Bundesregierung unter Bundeskanzler Ger-
hard Schréder und dem Label der Agenda 2010 begann, massive Sozial-

40 Bezeichnend ist in diesem Zusammenhang, dass der Beginn des Claims Gezg ist geil
im Jahr 2002 zeitlich mit einem Annus Horribilis fiir die Einzelhandelsbranche zu-
sammenfillt: Mit Umsatzrickgingen von 3,5 Prozent insgesamt und mit 5,5 Pro-
zent Verlust im stationdren Non-Food-Handel intensivierte sich die Konkurrenz
der Anbieter, obwohl die Verkaufsflichen gleichzeitig ausgedehnt wurden. Unter
anhaltender Massenarbeitslosigkeit verfestigte sich die Kaufzurickhaltung der
Verbraucher, wihrend sich deren Sparquote erhéhte. Das ,,Paradigma Preis“
(GfK) zeugte von zunehmendem Sicherheitsstreben der Verbraucher, deren Kon-
sumbereitschaft ertkennbar ausblieb. Vgl. Bauer Media KG: ,Konjunktur und
Werbung®, S. 4.

41 Pfabigan: Nimm 3, zahl 2, S. 129.
42 Vgl. KPMG: Trends im Handel 2010, S. 5.
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kiirzungen durchzusetzen, die in erster Linie einkommensschwache Gruppen
treffen sollten. Am 14. Mirz 2003 stellte Schréder die Agenda in seiner Re-
gierungserklirung vor dem Deutschen Bundestag vor und erklirte: ,,Wir miis-
sen den Mut aufbringen, in unserem Land jetzt die Verdnderungen vorzuneh-
men, die notwendig sind, um wieder an die Spitze der wirtschaftlichen und so-
zialen Entwicklung in Europa zu kommen.“43 Ziel der Agenda 2010 sei es, die
wirtschaftliche Dynamik in Deutschland kurz- und mittelfristig zu stirken, Ar-
beitsplitze zu schaffen und die Sozialsysteme zu modernisieren, um sie lang-
fristig zu sichern.** Das Wohlstandsversprechen und die Aussicht auf Konsum
im Modell Dentschland wurde somit in erster Linie seinem ,,produktiven Kern:

den Akteuren im System verwertbarer Lohnarbeit“4>

zugesprochen. Gegen-
tber denjenigen, die nicht mehr zu diesem produktiven Kern gehérten, wurde
mit der Agenda 2010 in hohem Tempo die ,,gréte Kiirzung von Sozial-
leistungen seit 194940 mit der Zustimmung der konservativen Opposition
vollzogen. Im Gefolge dieses sozialpolitischen Umbruchs fiihlten sich vor al-
lem diejenigen entmutigt, die befiirchteten, demnichst arbeitslos zu werden
und nach einem Jahr Arbeitslosengeld nunmehr ein Einkommen auf Sozialhil-
feniveau (Hartz I17) zu beziehen. Wie fir Langzeitarbeitslose durch den gravie-
renden Sozialabbau Perspektiven auf neue Arbeitsstellen geschaffen werden
sollten, konnte politisch nicht vermittelt werden. Stattdessen erwartete die
Bundesregierung unter sozialdemokratischer Fihrung von den Birgern zu-
kiinftig ,,mehr Rigenverantwortung®’.

Gegen die angebotsorientierte Ausrichtung des Konzepts der Agenda
2010 zog die traditionelle Linke mit dem Argument der Verteilungsasym-
metrien kritisch zu Felde, musste aber in diesem Zusammenhang eigene Mobi-
lisierungsschwierigkeiten beklagen. Aus der Sicht der Linken hatte sich bereits,
wie beispielsweise Autoren aus dem Kreis der Rosa-Luxemburg-Stiftung kon-
statierten, die neoliberale Hegemonie durchgesetzt, der die eigenen Perfor-

manzprobleme zugerechnet wurden:

Die paradoxe Grundsituation, dass in der neoliberal dominierten 6f-
fentlichen Auseinandersetzung Arbeitslosigkeit und Armut nur als
Beweis fiir die Notwendigkeit weiterer Sozialdemontage und Entga-
rantierung von Lebensanspriichen gelten, bringt die Linke in die Lage,
dass sie mit einer isolierten Strategie der sozialen Skandalisierung

43 Schréder: ,,Regierungserklirung durch den Bundeskanzler®.

44 Vgl. ebd.

45 Hubbertz: ,,Adieu Modell Deutschland mit der Agenda 2010?%, S. 305.

46 Soldt: ,Hartz IV, S. 3.

47 Presse- und Informationsamt der Bundesregierung: agenda 2010, S. 10, 35.
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keine Ausstrahlung gewinnen kann. Sozialer Protest allein lduft ins

Leetre.*8

In dieser Analyse wird deutlich, dass Mobilisierung auf die Erzeugung von Le:-
denschaften angewiesen ist.* Die Bundesregierung selbst versuchte mit Hilfe
massenmedial erzeugter Offentlichkeit in Form von Broschiiren, die bundes-
weit an Bahnhofen an die Bevolkerung verteilt wurden, und Plakatanzeigen fiir
die Agenda 2010 zu werben. Vor diesem Hintergrund sah der Kirchenkreis
Recklinghausen die Chance einer medialen Intervention jenseits der bekannten
Darstellungsformen, mit denen die traditionelle Linke gescheitert war. Mit die-
ser Intervention sollte die Inszenierung von Politik aus der Perspektive der
Werbung mit deren Mitteln kenntlich gemacht und gleichzeitig die Rolle von
Konsumenten als Triebkrifte zunechmenden Preisverfalls problematisiert wer-
den. Der neue Sozialstaat sollte auf der Folie der populiren Schndppchenjiger-
Mentalitit aufs Korn genommen werden, die nunmehr auf die Schnidppchen-
jager selbst zuriickschldgt. Diese sind im Bild der Agenda 2010 selbst zu
Schnidppchen geworden, genauer zu Schnidppchen des Sozialstaats, der nicht u
tener werden darf.

2.2 Hintergrund und Verlauf der Kampagne

Die oftmals beklagte Alternativlosigkeit, mit der die Regierung iht Reformpro-
gramm prisentierte, weckte im Evangelischen Kirchenkreis Recklinghausen
die Motivation, ein kirchliches Antidot gegen die aufkommenden Ohnmachts-
erfahrungen in weiten Teilen der Bevolkerung zu entwickeln. So sollten in in-
novativer Weise Anst6B3e fiir die Diskussion von politischen Alternativen und
eine Art Riickerobernng der Zeichen im Feld sozialethischer Diskurse seitens der
Evangelischen Kirche beférdert werden. Der traditionell besetzte Topos des
Geizes sollte als Spielball aufgenommen werden, um auf der symbolischen

Ebene — im Sinne von Culture Jamming™® —

mit anderen Inhalten aufgeladen zu
werden. Kirche trat quasi auf heimischem Boden in Konkurrenz zum ,,Kon-

sumismus als Ersatzreligion*>!. Sie sollte in der Rolle des Anwalts der Betrof-

48 Rilling/Spehr: ,,Die Wahl 2006%, S. 3.

49 So konstatiert Sloterdijk, dass die moderne Gesellschaftsordnung ,,auf der Ab-
straktion von Leidenschaften errichtet” wurde. Sloterdijk :Eurotaoismus, S. 224.

50 Culture Jamming kann als ,eine Strategie, eine Marke umzucodieren, als eine
soziale Kampagne der Entmarkierung definiert werden. Lasn: Culture Jamming,
S. 15.

51 Bolz 2002: Das konsumistische Manifest, S. 98.
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fenen mit Rickblick auf ihren Ausgangspunkt ,.die Identifizierung mit einem
Scheitern*>? artikulieren. In der Traditon der protestantischen Kreuzestheolo-
gie sollte sich der Kirchenkreis Recklinghausen als Teil der Evangelischen
Kirche in einer politisch gelihmten Atmosphire 6ffentlich zu Wort melden.
Dieser theologische Topos nimmt die ,,vorrangige Option fiir die Armen,

Schwachen und Benachteiligten“54

wahr, die das sozialethische Motiv gesell-
schaftlicher Einmischung seitens kirchlicher Akteure ausmacht.

In einer Gesellschaft, die sich durch Medien tber sich selbst informiert,
stot die Kirche mit schwergewichtigen Topoi wie Obumacht und Hojfnung in
den Massenmedien kaum auf Resonanz. Dies dndert sich, wenn sie glaub-
wiirdig den Diskursformen dieser Medien entspricht und mit Themen wieder-
zuerkennen ist, die ihr traditionell zugeordnet werden. Ein Verlierer-Image auf
der Basis der nicht unkomplizierten Tradition der Kreuzestheologie erzeugt
jedoch kaum die erforderliche Magie, um ansteckende Begeisterung fiir gesell-
schaftskritische Einmischung zu wecken. Daher lag es nahe, eine Artikula-
tionsform fiir den Protest zu finden, die traditionelle Erwartungen an Kirche
befriedigt und diese gleichzeitig durchkreuzt, um das knappe Gut der Auf-
merksamkeit zu etlangen. Die Strategie der ironischen Intervention sollte dazu
dienen, komplexere Inhalte in unterhaltsamer Form zu transportieren: Es
sollte nicht nur die relativ triviale Umverteilungspolitik der Agenda 2010 kri-
tisiert werden, sondern auch das Verhalten der Konsumenten, die sich auf bei-
den Seiten der Medaille erkennen sollten, ndmlich als Verlierer und Krisenpro-
fiteure von Kostensenkungskampagnen. Die Zielgruppe war demnach mog-
lichst breit konzipiert und sollte sich nicht nur auf Protestgruppen beschrin-
ken.

Mit einer offentlichen Aktion wurde zunichst in einer Art Pilotprojekt
versucht, attraktiv fiir eine klassische Erwachsenenbildungsveranstaltung zur
Agenda 2010 mit Referent und Diskussion zu werben. Dazu wurde die Bevél-
kerung im Rahmen einer aktivierenden Stralenaktion befragt, ob sie die Ein-
schnitte der Agenda 2010 fiir gerecht oder ungerecht hielte. Passanten und
Passantinnen konnten mit Tennisbiéllen dartiber abstimmen. Im Hintergrund
wurde als einladend provokatives Plakat ein Werbe-Fake cingesetzt, das den
Claim Geig ist geil der Elektromarktkette Saturn auf die Probleme der Agenda
2010 umdeutete. Dessen Motto lautete dementsprechend tautologisch Gezz ist
Geiz und Arm sein ist geil. Zu sehen war eine arbeitslose Familie, anhand derer
mit konkreten Zahlen die Effekte des Sozialabbaus exemplarisch vorgerechnet

52 Zizek: Die Puppe und der Zwerg, S. 91, H.i.o.

53 Vgl z.B. Bonhoeffer: Widerstand und Ergebung; Moltmann: ,,Gesichtspunkte der
Kreuzestheologie®.

54 EKD: Fir eine Zukunft in Solidaritdt und Gerechtigkeit, Abs. 3.3.2.
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wurden. Auch die Optik der Werbepersiflage entsprach der Werbung der Elek-
tromarktkette Saturn. Nach spontan gedufBerten Resonanzen zeigten sich die
Passanten positiv iiberrascht und bekundeten ihre Kritik an der Agenda 2010.

Anfang Oktober 2003 boten zwei Postings in den Newsgroups von Attac
und das Portal labournet das provokative Plakat gegen den Sozialabbau kos-
tenlos zum Download an. Die erste Druckauflage betrug bescheidene 2.500
Stiick, ganz wie die Vorlage auf einer billigen Papiersorte in den Farben des
Saturn-Originals, um passende haptische und visuelle Reize zu unterstreichen.
Bei einer Veranstaltung kurz vor der Grof3demonstration gegen den Sozialab-
bau am 1. November 2003 in Berlin wurden die ersten Exemplare in gréBeren
Stiickzahlen verteilt. Spiter tauchten dann Fotos von Demonstrationsteilneh-
mern auf, die sich die Motive auf Pappen umgehingt hatten und damit umher-
zogen. Danach beschleunigte sich der Bekanntheitsgrad der Kampagne massiv.
Die Gewerkschaften (ver.di, IG-Metall, DGB-Kreise) verteilten das Material
schneeballsystemartig weiter. Im Windschatten der aggressiven Saturn-Wer-
bung genoss der Kirchenkreis mit seiner Kampagne massive 6ffentliche Reso-
nanz. Der Vertrieb der Drucke lief trotz bescheidener Mittelausstattung sehr
unkompliziert: Uber einen Webshop auf dem Kirchenkreis-Server konnte das
Material zum Selbstkostenpreis bezogen werden. Weitere eigene Webseiten in-
formierten uber Hintergriinde der Aktion. Privatleute, Arbeitsloseninitiativen,
Kirchengemeinden, Einrichtungen des Diakonischen Werkes, Hochschulse-
minare, Firmen, Betriebsrite, Mitarbeitervertretungen etc. bestellten die
Drucke in hoher Stiickzahl. Die Nachfrage war kaum zu bewiltigen. Das
Material kam im Konfirmandenunterricht zum Einsatz, ebenso bei Gottes-
diensten, im Schulunterricht, bei Versammlungen und Demonstrationen oder
in Schaukisten vor Kirchen. Arbeitsloseninitiativen nutzten im Mai 2004 die
Flyer und den Konflikt mit Saturn als Startpunkt eigener 6ffentlicher Aktivi-
titen, so etwa die Oldenburger Arbeitslosenzeitschrift guer und die Wupper-
taler Arbeitslosen- und Sozialhilfeinitiative Tacheles. Noch im Juli 2005 fand
sich in dem Lifestyle-Magazin Max ein ausfiihrlicher bebilderter Hintergrund-
artikel unter der Uberschrift ,,Adbusting: Geist ist geil“55, der die Kampagne
im Kontext der Adbuster-Bewegung einordnete.

Nach wie vor existieren diverse Download-Mdglichkeiten der Motive auf
Webservern in den verschiedenen DateigréBen und Formaten, allerdings nicht
mehr auf den Seiten des FEvangelischen Kirchenkreises Recklinghausen.”® Die
Flyer beanspruchen kein Copyright, — im Gegenteil galt von Anfang an die

ausdrickliche Erlaubnis zur eigenen Verwendung und zum Nachdruck. Anfra-

55 Bieber: ,,Adbusting.

56 Dies ist auf die Verpflichtungserklirung gegentiber Saturn zuriickzufithren, vgl.
unten.

378



https://doi.org/10.14361/9783839406489-017
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Hans Hubbertz | Arm sein ist geil

gen von Zeitschriften zum Nachdruck kamen von der Zivil-Courage (Zeitschrift
der Zivildienstleistenden), von Obdachlosenzeitschriften wie fiffyfify®’, die
nach der Beendigung der Kampagne durch den Kirchenkreis eigenstindig fir
eine Weiterverbreitung sorgten. Wer in den einschligigen Suchmaschinen, z.B.
bei Google, die Formulierung ,,Arm sein ist geil” eingibt, st6Bt noch im Jahr
2007 auf mehr als dreihundert Treffer. Der Kirchenkreis hatte insgesamt
37.000 eigene Exemplare drucken lassen. Die Anzahl der Nachdrucke lag, so-
weit bekannt, doppelt so hoch.

Die initiale Ausbreitung der Kampagne in den Massenmedien wurde
durch die Printmedien entfacht, als Mitte November 2003 die 35 gréfiten Ta-
geszeitungen in Deutschland einen Brief mit Flyern seitens des Kirchenkreises
bekamen. Den Auftakt der Berichterstattung startete die Siddeutsche Zeitung
am 28. November 2003 mit dem Artikel Az sein ist geil — Ein Pfarrer filscht
Werbung — mit ungeabntem Erfolg. Am Tag darauf folgte ein Interview mit der
dpa. Danach stand das Telefon nicht mehr still. Es meldeten sich das ZDF mit
einer Anfrage seitens Szudio Berlin, das WDR-Fernsehen fiir die Sendung Gozt
und die WelfP8; WDR-5 strahlte ein Live-Interview im Radioprogramm Nexgier
geniigt aus®®, Radio France International sendete ein Telefoninterview®, das
Domradio in Kéln hatte die Claims des Flyers zu Radiospots®! verarbeitet und
produzierte ebenso wie spiter der Hessische Rundfunk®? ein Interview zu der
Aktion. Das ManagerAMagazin()?’, Chrismon®, die Frankfurter Rundschau®,
die taz-Ruhr®, Neues Deutschland®” u.a. berichteten tber die Auseinander-
setzung mit Saturn. Den Abschluss bildete ein Bericht in MONITOR am 8.
Januar 2004, in dem die Auseinandersetzung zwischen Saturn und dem Kir-
chenkreis geschildert wurde. Im Gefolge der MONITOR-Sendung zogen die

57 Fiftyfifty ist eine gemeinniitzige Kunstgalerie, die von der Ordensgemeinschaft der
Armen-Brider des hl. Franziskus in Disseldorf verwaltet wird und deren Ein-
nahmen Obdachlosen zugute kommen. Unter dem gleichen Titel gibt der Verein
cine Straflenzeitung in Disseldorf, Duisburg und Essen heraus.

58 WDR-Fernsehen am 14.12.2003.

59 WDR 5 am 05.12.2003.

60 RFI am 05.12.2003.

61 Domradio am 05.12.2003.

62 HR 2 am 18.5.2004.

63 manager-magazin.de am 09.01.2004.
64  Chrismon, Januar 2004.

65 FRam 12.12.2003.

66 taz-Ruhr am 27.12.2003.

67 ND am 02.02.2004.
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Zugriffe auf die Webseiten des Kirchenkreises innerhalb von wenigen Stunden
um mehrere Tausend an. Viele hinterlieBen Eintrige auf den elektronischen
Gistebiichern des Kirchenkreises und bei MONITOR, um ihre Begeisterung
Uber die Aktion, aber auch ihre Verwunderung tber die harsche Saturn-Re-
aktion im November 2003, zum Ausdruck zu bringen.

Am 27. November 2003 hatte sich die Elektromarktkette Saturn per Fax
an den Ratsvorsitzenden der EKD, Bischof Wolfgang Huber, gewandt, ob-
wohl das Impressum presserechtlich einwandfrei die Autorschaft des Kirchen-
kreises auswies. Saturn sah in den Flyern einen groben und justiziablen Missbrauch
der Bildmarke und der Wortmarke von Saturn und hielt die Persiflagen fiir i hoben
MafSe imageschadigend und geschaftsschidigend. AuBlerdem seien die Personlichkeits-
rechte ihres Models, der Darstellerin der Werbefigur B/x vetletzt, obwohl sie
im Rahmen des Fake anonymisiert und markant verfremdet dargestellt wurde.
Zunichst wolle man jedoch, so das erste Fax an Bischof Huber, auf die Ein-
leitung rechtlicher Schritte verzichten. Bischof Huber wurde gedringt, dafiir zu
sorgen, dass eine weitere Verwendung des Flyers unterbleibt. Eine Woche spiter
wurde dem Kirchenkreis eine Frist gesetzt und der Klageweg angedroht. Dies
geschah nach zwei Wendepunkten: Einerseits hatten in Gelsenkirchen und
Frankfurt am Main Studenten bzw. Gewerkschaftsmitglieder die Flyer vor
Saturn-Filialen verteilt und andererseits zitierte die dpa die Bischofin der
Hannoveraner Landeskirche, Margot Kédlmann, mit ihrem Kommentar zur
Kampagne des Kirchenkreises: ,,Ich finde sie gut, weil sie nachdenklich macht
und die Saturn-Werbung entlarvt. Die Provokation tut gut.“*8 Danach war
Schluss mit lustig. Diejenigen, die ausgiebig die Spallmachergesellschaft be-
dienten, verstanden selbst nun keinen Spall mehr. Innerhalb der gesetzten Frist
sah sich der Kirchenkreis nach internen Diskussionen gezwungen, am 10. De-
zember 2003 eine gemeinsame Presseerklirung mit Saturn zu unterzeichnen, in
der sich der Kirchenkreis verpflichtete, die Persiflagen nicht weiter zu vertrei-
ben. Das Risiko hoher Prozesskosten und méglicher Schadensersatzanspriiche
erschien zu hoch. Nicht ohne Ironie geschah die Unterzeichnung am Tag der
Menschenrechte.

2.3 Kampagnenstrategien: Guerilla Marketing und Fake

Das Antidot, zu dem die Kampagne des Evangelischen Kirchenkreises Reck-
linghausen griff, war eine Strategie des Guerilla-Marketing, nimlich die Un-
codiernng der Umcodiernng oder Re-Recodierung: Hatte die Saturn-Werbung mit
dem Regelbruch gestartet, aus einer Todstinde eine Tugend zu schmieden,

68 dpaam 29.11.2003.
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wurde dieser durch einen erneuten Regelbruch konterkariert, um in die Felder
6konomischer und sozialethischer Fragen vorzustoBen. Fur die Saturn-Wer-
bung wie fiir deren Parodie galt das Prinzip des Regelbruchs oder der Norm-
Abweichung. Beide erfilllen damit nach René Koénig eine positive soziale
Funktion:

Das Verletzen einer sozialen Norm hat eine integrative Funktion fir
das Uberleben des Gesamtsystems der sozialen Normen, das bei kon-
tinuierlichem Befolgen, also bei totaler Konformitit schnellstens ver-
dimmern wiirde.®

Begrifflich gilt Guerilla-Marketing zunichst als unkonventionelle, zielgenaue
Aktion mit Gberraschender Wirkung in der Lebenswelt der Zielgruppe. Solche
Werbung wird seitens der Massenmedien gerne aufgenommen. Angesichts der
Werbemudigkeit vieler Menschen besteht jedoch stets die Gefahr, aufgrund
der Verwechselungsgefahr iibersehen zu werden. Ein einprigsamer Ubert-
raschungseffekt stellt sich jedoch umso intensiver ein, je stirker der Fake zu-
vor falsch eingeordnet wurde. Denn die Irritation gewohnter Erwartungs-

muster wird quasi positiv enttiuscht:

Es gibt einem Energie, einen Megakonzern wie McDonald’s, Nike
oder Calvin Klein unter Ausnutzung des ungeheuerlichen Schwungs
ihrer eigenen Ikonen und ihres eigenen Marketings auf die Matte zu
werfen — indem man den Hebel genau an der Bekanntheit der Marke
ansetzt, die das Unternehmen tber Jahre hinweg in pingeliger
Kleinstarbeit aufgebaut hat”"

beschreibt Kalle Lasn diese Technik der so genannten Mem-Krieger. Der Mem-
Krieger ist, folgt man den [jberlegungen zur postmodernen Kultur von Dirk
Baecker, ein Kulturarbeiter der Irritation, der Codes verwirrt, durcheinander
bringt und politisiert, der die Gesellschaft in den Codes wiedereinfihrt und
,»den Gegner nicht mehr in den Klassen und Nationen, sondern in den Codes
sucht“’!. Da sich die Codes von Politik, Wirtschaft oder Religion in einer aus-
differenzierten Gesellschaft voneinander entkoppelt haben, tbernimmt der
Kulturarbeiter die Rolle ,.einerseits die Beharrlichkeit und Durchsetzungs-

69  Bernsdorf: Worterbuch der Soziologie, S. 736 zitiert nach Gaede: Abweichen von
der Norm, S. 620.

70 Lasn: Culture Jamming, S. 132.
71  Baecker: Wozu Kultur?, S. 73.
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fahigkeit der Grenzziehungen vorzufiihren und andererseits mit den Mitteln
dieser Vorfithrung kontingent zu setzen*72,

Werbung professionell zu faken, gehort zu einer Kommunikationsstra-
tegie, die mit den Begriffen Ad-Busting'> oder Cultural Hacking (Stewart Home)
benannt wird. Dabei werden bekannte Formen bewusst kreativ missbraucht
und in einem neuen Zusammenhang zwischen Kunst, Konsum und Werbung
umcodiert — bisweilen auch als Piraterie.’* Franz Liebel identifiziert finf

Charakteristika solcher Praktiken der Orientiernng durch Desorientierung:
—  Stérungspotentiale durch Doppeldeutigkeiten,

- Verkniipfung von Ernst und Spiel (,,dies ist ein Spiel, das wir ernst
meinen®),

- experimentelles Vorgehen,

— Rekurs auf origindre Zwecke sowie

- ,kalkulierte und prizise Intervention ins System®.”>

Ausgangspunkt der Kampagne gegen die Agenda 2010 war die Idee, unter
Riickgriff auf Praktiken des Ad-Busting den marktschreierischen Geiz-Topos
von Saturn auf die Darstellung der Wende in der Sozialpolitik anzuwenden. Im
Fokus des Saturn-Fakes stand die Kritik am Sozialabbau vor allem in den Poli-
tikfeldern von Arbeitsmarkt und Gesundheit. Es sollte deutlich gemacht wer-
den, dass Leistungsempfinger aus der Sicht der Agenda 2010 kalkulatorisch als
reine Kostenfaktoren betrachtet werden, die fir den Staat Gegenleistungen zu
erbringen haben, wie sie etwa in den so genannten Ein-Euro-Jobs gefordert
werden. Die reduzierten Sozialleistungen und die menschliche Arbeit sollten
als Tauschgeschift mit Warencharakter decouvriert werden. Dazu wurden die
Elektroprodukte aus der Saturn-Werbung durch Personen oder Symbole er-
setzt. Sozialpolitische Informationen traten mit einer Prise augenzwinkernder
Ironie an die Stelle von Beschreibungen zu Elektroartikeln. Preise wurden —
wie in der Vorlage — optisch in den Vordergrund geriickt, um mit der Analogie
des Warencharakters zu operieren. Die Ver-Wendung von Werbung sollte im
Sinne einer sichtbaren Uberschreitung mit dem Code der Werbung brechen
und ,,mit der augenblicklichen Dekonstruktion des herrschenden diskursiven

72 Ebd.

73 Weitere Informationen zu Ad-Busting finden sich unter www.adbusters.org. Vgl.
auch Mirz in diesem Band.

74 Vgl Lasn: Culture Jamming, S. 129ff.
75 Liebl: ,,Unbekannte Theorie-Objekte der Trendforschung (XLVID), S. 4.
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Codes*’¢ spielen. Die negativ besetzte Thematik des Umbaus des Sozialstaats
sollte satirisch, persiflierend kommuniziert werden, um nicht sogleich mit Ab-
lehnung rechnen zu miussen. Eingestreute Detailinformationen zur Agenda
2010 durchkreuzten die Ironie und er6ffneten eine zusitzliche inhaltliche
Ebene.

Mit der Persiflage der Saturn-Werbung riickte Kirche in einer ungewShn-
lichen Debatte, bei der das Verhiltnis von Okonomie, Politik und Ethik neu-
artig bestimmt wurde, in die Rolle eines solchen Mem-Kriegers. Fine bissig-
ironische Kommunikationsweise wurde bis dato kaum von kirchlichen Kam-
pagnen praktiziert. Telefonische und schriftliche Rickmeldungen von Be-
stellern der Flyer bekundeten, etwas derartic Witziges von Kirche nicht erwartet
zu haben. Darin lag eine der ersten Irritationen. Die David-gegen-Goliath-
Konstellation und der juristische Druck seitens der Elektromarktkette, den
Flyer nicht weiter zu verbreiten, forcierte genau dieses Wahrnehmungsmuster
zugunsten des Kirchenkreises und fithrte dazu, dass sich die Nachfrage nach
dem Material massiv ausweitete. Sogleich intensivierte sich die Berichterstat-
tung in den Medien, in denen die Motive aus diesem Grund weiter abgedruckt
wurden. In der Phase, in der Saturn intervenierte und die Verbreitung des
Materials verhinderte, konnte man den Eindruck gewinnen, der Kirchenkreis
sei fur Saturn zum Exorgisten im Tempel des Konsums geworden.

3 Vom gesellschaftskritischen Klagenden zum Angeklagten?

Wer mit Werbe-Fakes arbeitet, muss stets mit juristischen Auseinandersetzun-
gen rechnen. Der hiufigste Angriffspunkt sind erfahrungsgemil3 urheber-
rechtlich geschiitzte Logos. Daher sollte das fremde Logo deutlich verdndert
werden, ohne dass es seinen Wiedererkennungswert verliert. Aulerdem sollte
auf solchen Nachahmungen immer untbersehbar stehen: ,,Keine Anzeige®.
Selbstverstindlich sollten keine rechtlich geschiitzten Bilder von anderen ver-
wendet werden. Eine Méglichkeit sind eigene Bilder, die allerdings qualitativ
und optisch passen miissen. Notfalls miissen Bilder externer Quellen so gravie-
rend verfremdet werden, dass sie einen eigenen grafischen Wert darstellen.
Originalgetreue Fakes berithren zumeist Fragen des Urheberrechts, Matken-
rechts, Wettbewerbsrechts und manchmal auch der Personlichkeitsrechte.
Wenn es zu einer Auseinandersetzung kommen sollte, erhilt der Beklagte zu-
nichst eine Abmahnung, mit der auBlergerichtlich der Anspruch einer Unter-
lassung geltend gemacht werden soll. Zumeist wird im Zuge dessen gefordert,
eine Unterlassungsverpflichtungserklirung abzugeben. Mit dieser Erklirung ist

76  Baudrillard: Kool Killer oder der Aufstand der Zeichen, S. 112.
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die Gefahr einer einstweiligen Verfiigung oder Klage allerdings gebannt. Der
Abgemahnte hat im Regelfall bereits die Anwaltskosten des Rechteinhabers zu
bezahlen, die mit der Erstellung der Abmahnung verbunden waren. Die Kos-
ten hingen vom jeweiligen Streitwert ab. Die Erfahrung zeigt, dass gréBere
Unternehmen Abmahnungen und iberzogene Streitwerte oftmals dazu nut-
zen, um die Streitbereitschaft des Gegners zu erschittern. Hinzu kommt, dass
die Kosten einer gerichtlichen Auseinandersetzung fiir kleine Organisationen
kaum aufzubringen sind, wihrend groB3e Konzerne eigens eine Art Kriegskasse
fir Auseinandersetzungen dieser Art bereithalten. Soll gegen den Abgemahn-
ten eine so genannte einstweilige Verfiigung erlassen werden, so muss ein
Richter am Ort des Beklagten diese fiir zuldssig erkliren und den so genannten
Streitwert festlegen. Dagegen kann Klage erhoben oder Widerspruch einge-
reicht werden. Kosten fallen damit in jedem Fall an.

Was die Kampagne Az sein ist geil betrifft, wurde ein Fachjurist beim
Deutschen Journalistenverband in Frankfurt am Main vor dem Druck des
Werbe-Fakes mit der Priifung der Entwiirfe befasst, der zu dem Schluss kam,
alle rechtlichen Bedingungen einer zuldssigen Verfremdung seien eingehalten
worden, ein Restrisiko sei jedoch nicht auszuschlieBen. Auch eine Anfrage bei
einem Juristen des Deutschen Werberats in Berlin ergab — allerdings im Nach-
hinein — die Einschitzung, das Risiko eines juristischen Angriffs sei sehr ge-
ring, da die Satire unverkennbar in grofen Lettern als solche gekennzeichnet
sei. Ahnlich wie in Rechtsauseinandersetzungen um Plakate des politischen
Kinstlers Klaus Staeck stehe nach der Rechtssprechung des Bundesver-
fassungsgerichts erfahrungsgemif3 die Meinungsfreiheit iber dem Marken-
recht. Und da Kirche nicht mit Saturn wirtschaftlich konkurriere, gebe es kei-
netlei wettbewerbsrechtliche Bedenken. Dennoch hatte sich der Kirchenkreis
aus den genannten Grinden fir eine Unterzeichnung der Verpflichtungser-
klarung entschieden.

AbschlieBend kann zudem kritisch festgehalten werden, dass mit der
Konzentration auf die Auseinandersetzung mit Saturn der eigentliche Neben-
schauplatz in den Vordergrund des medialen Interesses gerickt ist. Unab-
hingig davon gilt: Wer Persiflagen benutzt, wirbt nolens volens fiir eine Sache,
die er fir problematisch hilt. Die Verfremdung der Saturn-Werbung hat sicher
zu einer Bekanntheitssteigerung und damit zu einem zentralen Ziel der Kom-
munikationspolitik des Unternehmens beigetragen. Auf der Website der
Agentur Jung von Matt wurde das Ziel der Kampagne Gezz ist gei/ dezidiert fol-
gendermalBen beschrieben: ,,Eine Kampagne, die kurzfristic mehr Kunden in
die Mirkte und mittelfristig die kommunikative Marktfiihrerschaft bringt*.””
Dies hat Saturn ohne Zweifel erreicht. Daher wirtken Fake-Aktionen stets wie

77  Jung von Matt: ,,Homepage®.
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ein zweischneidiges Schwert, das immer auch den Gegner stirkt, dem eine
héhere Aufmerksamkeit geschenkt wird.
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