5. Untersuchungsgegenstand
identitatsstiftendes Potential im
Luxemburger Werbediskurs«

Identititen befinden sich im stindigen Fluss, sie entwickeln sich im
Dialog mit der Umwelt und basieren auf Kommunikation, in Ab-
hingigkeit von Historie und Kultur. Massenmedien produzieren
»die Welt, in der die Individuen sich selber vorfinden. Das gilt fiir
alle Programmsektoren: fiir Nachrichten, fiir Werbung, fiir Unter-
haltung.« (Luhmann 2004: 204) Mittels medialer Angebote ist es
moglich, Erfahrungen zu machen, die tiber den persénlichen Hori-
zont hinausgehen bzw. in der eigentlichen (natiirlichen) Umgebung
nicht moglich gewesen wiren. Der urspriingliche und begrenzte Le-
bensraum wird durch Medien entgrenzt und damit strukturell verin-
dert. Rdumliche wie nationalstaatliche Grenzen fallen bzw. existieren
nicht mehr, zumindest wenn es um die »translokalen« (Hepp 2005:
139) Medienangebote geht. Arjun Appadurai spricht in diesem Zu-
sammenhang von »Mediascapes«' und fasst darunter den grenziiber-
schreitenden Fluss von Medienbildern und -narrativen zusammen.
Mit Blick auf Luxemburg wird spiter deutlich, dass grenziiberschrei-
tender Medienkonsum fiir viele Menschen alltiglich ist und sie mit
medialen Formen und Ausdrucksweisen der Nachbarlinder vertraut
sind. Auf individueller Ebene kénnen Mediascapes als Grundlage
von Vorstellungen davon fungieren, welche Lebenskonzepte es gibt
und wie das eigene Leben gestaltet werden kann.? Die

1 | Vgl. hierzu Appadurai 2009: 295-310.
2 | Vgl. Hipfl 2001: 47.
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durch die Medien gesendeten »kulturellen Formen« - die Produkte der »po-
pular culture« ebenso wie Werbespots und Nachrichtensendungen - sind
immer auch Bedeutungstrdger und kulturelle Symbole. Als solche transpor-
tieren sie Werte, Sichtweisen und Vorstellungen, Gesellschafts- und Verhal-
tensmodelle, bestimmte Lebensstile und Lebensentwiirfe - kurz: Kultur -
mit sich liber nationale Grenzen hinweg. (Harmsen 1999: 46)

Zu beobachten sind eine immer globalere Orientierung in Wirt-
schaftsfragen, ein verstirkt globaler kommunikativer Austausch und
eine wachsende Anzahl an weltweit verfiigbaren kulturellen Kodes.
Gleichzeitig zeichnet sich auf nationaler, regionaler und lokaler
Ebene eine Gegenbewegung ab: die verstirkte Betonung nationaler,
regionaler und lokaler Elemente bzw. Identifikationsschemata. Das
Problem des Individuums besteht darin, beiden Einflusskategorien
ausgesetzt zu sein, sowohl der globalen wie auch der regionalen. Die
Einfltisse sind nicht parititisch verteilt, sondern von der jeweiligen
Lebenssituation des Individuums abhingig. Verantwortlich fiir die
Einflussstirke sind Faktoren wie beispielsweise die Zuginglichkeit
bzw. die Nutzung von Medien. Die Art und Intensitit der Kommu-
nikation entscheidet also {iber das identitire Selbst- und Fremdbild
eines Individuums. Prozesse der Zuschreibung und Aneignung von
Diskurspositionen laufen in Abhingigkeit von Kommunikationsfor-
men und Kommunikationswegen, die genutzt werden.

Der Werbediskurs als solcher ist ein Interaktions- und Kommu-
nikationsprozess, basierend auf wirtschaftlichen und kulturellen
Vorgaben sowie bestimmten Zielvorstellungen. Er steht ebenfalls im
Spannungsfeld globaler und regionaler Einflusskategorien. Mit Blick
auf Werbung in Luxemburg und damit auf Werbung im multikultu-
rellen Raum stellt sich die Frage, wie mit dem Spannungsverhiltnis
umgegangen wird. Was beispielsweise die konkrete Gestaltung von
Werbekommunikation angeht, liuft ein Grofdteil der Verstindigung
grundsitzlich tiber Bilder und Symbole. Gerade das Zusammenle-
ben und Interagieren in Gemeinschaften erfordert ein Minimum an
gemeinsamer Schnittmenge der Symbolbedeutungen. Wenn diese
Gemeinschaften wie im Zuge der Globalisierung vollig neue, offene-



https://doi.org/10.14361/transcript.9783839419885.65
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

5. UNTERSUCHUNGSGEGENSTAND

re Charakterziige bekommen, dann bedeutet das auch eine Erweite-
rung hinsichtlich bedeutungstragender kultureller Symbole.

Angesichts der untibersehbaren Heterogenitit in heutigen Ge-
sellschaften, die in Luxemburg nochmals ausgeprigter ist, fehlen
immer ofter Ankniipfungspunkte fiir Gemeinsamkeiten. Oder an-
ders ausgedriickt und in Konsequenz dessen: der Wunsch nach
kollektiver Assoziation kann bestirkt werden.> Dieser wird realisiert
tiber Prozesse der Abgrenzung bzw. Differenzbildung. Es sind keine
groflen Differenzkategorien, die aufgebaut werden kénnen, da man
sich in Europa mehr oder weniger im gleichen Normalspektrum be-
wegt. Die interdiskursive Funktionsweise der Werbung basiert zu
groflen Teilen auf einem grenziiberschreitenden, in (West-)Europa
kommunikativ akzeptierten Fundus an Gestaltungsmerkmalen. Im
Sinne einer Differenzbildung kann das Aufgreifen kulturtypischer
Besonderheiten aber zur Erzeugung von spezifischen Vorstellungen
einer luxemburgischen Identitit fithren. Benedict Anderson spricht
von Nationen als »imagined communities«, also vorgestellten Ge-
meinschaften.* Gemeinsame Bildwelten spielen in dem Kontext
eine wichtige Rolle. Der Interdiskurs Werbung verarbeitet Bilder, die
ein Zugehorigkeitsgefiihl erméglichen und trigt — so eine These der
vorliegenden Arbeit — mit seiner kulturspezifischen Ausrichtung in
Teilen dazu bei, dass kollektiv anschlussfihige, nationale Kulturen
diskursiv produziert werden.>

5.1 VORSTELLUNGEN VON LUXEMBURGER IDENTITATEN

Nationale Identititen sind »komplexe diskursive Realititen« (Jiger
2006: 333) und konnen daher nicht einfach ignoriert werden. Eine
diskursive Realitit ist die luxemburgische Identitit beispielsweise im

3 | Vgl. hierzu beispielsweise das Interview /dentitdt im Wandel mit Sonja
Kmec in der luxemburgischen Zeitschrift Télécran v. 7. April 2010.

4 | Vgl. Anderson 1991.

5 | Vgl. Reddekeru. a. 2010: 166.
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Diskurs der Anhinger einer ethno-kulturellen Definition von natio-
naler Identitit. Der Gebrauch hat in dem Fall einen konkreten ideo-
logischen Hintergrund.

By imagining a greater spatial dimension and an historic depth to the young
micro-state they try to immunize the country against any social and politi-
cal change in the name of a normative cultural identity, in the sense of the
German Leitkultur (culture of reference). (Fehlen 2008: 83)

Dieser Diskurs, so merkt Fernand Fehlen an, negiere die iiberschau-
baren Dimensionen des Landes, die Luxemburgs Kultur zu einem
Mix aus Einfliissen der Nachbarregionen machen und ebenso negie-
re er, dass die Luxemburger selbst zu einem Grofteil Vorfahren und
Verwandte im Ausland hitten (ebd.). In Abhingigkeit vom jeweiligen
Diskurs werden bei assoziierenden Identititsangeboten unterschied-
liche Bewertungsmafistibe angelegt. Konservative Kreise legen in der
Frage, wer nun Luxemburger ist und wer nicht, die Messlatte entspre-
chend hoch, um das kulturelle Zentrum méglichst frei von dufleren,
fremdkulturellen Einfliissen zu halten. Durch Historisierung wird
eine gemeinsame Lebenslinie entworfen, die als Exklusionsmerkmal
hervorragend funktioniert. Die exklusive Zugehorigkeit kann wenn,
dann nur mit groRem Aufwand tibernommen werden, etwa durch das
Kntipfen familidrer Bande. Verglichen damit ist die Sprachkompetenz
verhiltnismiRig einfach zu erwerben und kann bewusst gesteuert
werden. Luxemburger ist, wer Luxemburgisch spricht, so definiert
beispielsweise der Grofteil der Luxemburger (iiber 8o %) die Zuge-
hérigkeit zur Nation.® Die Sprache als interdiskursiv assoziierendes
Kriterium hat damit in Luxemburg eine herausragende Stellung. Sie
hat einen symbolischen Wert als Zeichen nationaler Identifikation
und, wie Kristian Naglo feststellt, »zur Herstellung positiver psycho-
linguistischer Distinktheit« (Naglo 2004: 314). Zudem schlagen sich
Einfliisse angrenzender Kulturrdume in einer spezifischen »Art der

6 | Vgl. Umfrage Le Jeudi/TNS-ILReS in der Tageszeitung Le Jeudiv. 21. Juni
2007, S. 2.
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Mehrsprachigkeit« nieder, die »als Teil der luxemburgischen Identi-
tatskonstruktion« (ebd.) fungiert.

Das GroRRherzogtum ist ein gutes Beispiel, um zu zeigen, wo
die Grenzen des Begriffs der nationalen Identitit liegen, und dass
aus heutiger Sicht das Modell eines nationalen Identititskonzepts
iiberholt ist, besonders, wenn dem Begriff der Nation die Vorstel-
lung und die Konzeption von Monokulturalitit und Homogenitit
stark prigend zugrunde liegt.” Karin Zsivanovits stellt fest, dass die
kulturelle Identitit Luxemburgs eine >Mischkultur-Identitit« ist. Sie
zeigt am Beispiel Luxemburg, dass nationale Identititskonzepte im
klassischen Sinne nicht mehr funktionieren.® Dafiir ist das Land im
Verhiltnis zu seiner Gesamtgrofle zu sehr geprigt von den vielfilti-
gen Austauschbeziehungen mit den Nachbarstaaten. Ferner bliebe
nur die »Problematisierung des Fremden« (Imhof 2003: 81) nach in-
nen, also die Binnendifferenzierung gegentiiber nationalen Minder-
heiten und Migrantenkulturen. Derartige Differenzierungsversuche
erscheinen angesichts der Zahlenverhiltnisse von Luxemburgern
und Auslindern einerseits verstindlich, andererseits aber zu stark
von einer Homogenititsvorstellung geprigt.

Inklusions- und Exklusionskodes (ebd.) wirken, so die Vermu-
tung, auf einer Ebene, die Multikulturalitit mit einbezieht. In der
Werbekommunikation wird sich diese Ebene etwa im Bereich der
Sprachwahl konkretisieren, wenn beispielsweise Mehrsprachigkeit
Ausdruck einer gemeinsamen kulturellen Identitit Luxemburgs
ist.? Vor diesem Hintergrund ist es hilfreich, Siegfried Jagers Diffe-
renzkonzept zu berticksichtigen. Differenz darf demnach diskursiv
nicht unterdriickt und homogenisiert werden. Im Umbkehrschluss
heiflt dies nicht, dass alle Differenzen akzeptiert werden miissen,
sondern nur, dass transkulturelle, transnationale und hybride Ge-
sellschafts- und Personlichkeitskonzepte als Tatsache respektiert

7 | Vgl. Jager 2006: 333.
8 | Vgl. Zsivanovits 2001.
9 | Vgl. Naglo 2004: 314.
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werden sollten.'® Ohne diesen Respekt wiirde ein multikultureller
Raum wie Luxemburg einen elementaren Bestandteil der eigenen
Kultur und Geschichte verkennen. Wie im praktischen Lebensalltag
Luxemburgs schon so oft vollzogen, so geht es auch hier im tibertra-
genden Sinne wieder um ein Handeln auf der Grenze, was bedeutet,
sich auf Fremdes einzulassen. So weicht das im wahrsten Sinne des
Wortes »grenz-wertige« Verhalten schliellich die Opposition von Ei-
genem und Fremdem in gewissem Mafle auf." Auf diese Weise wird
interdiskursiv anschlussfihige Kommunikation im multikulturellen
Raum ermdglicht.

Die >Wir«Identititsangebote, die in Luxemburg gemacht wer-
den, kénnen teilweise als eine Art Gegengewicht zur globalen Per-
spektive verstanden werden und erméglichen dem Individuum mit
der Einbettung in den Kontext einer Kommunikationskultur eine
kompensatorische >Erdung«. Moglich ist dies iiber verschiedene Ele-
mente zur interdiskursiven Assoziation. Zu derartigen Angeboten
kann die Sprache gezihlt werden, aber auch gemeinsame historische
Waurzeln, nationale Identifikationsfiguren und Symbole, die Natio-
nalflagge (iiber die in den Jahren 2006 und 2007 heftig diskutiert
wurde'?), Speisen, Getrinke, Konsumgiiter verschiedener Art usw.
Allerdings zdhlen dazu auch alle Angebote, die nicht originir aus der
Region stammen, sondern, wie im Fall der portugiesisch-stimmigen
Luxemburger, durch immigrierende Menschen ins Land kamen und
diskursiv entsprechend verarbeitet werden. Entsprechende Einfliisse
schlagen sich im Werbediskurs nieder, wobei sich Werbeverantwort-
liche in Luxemburg mitunter nicht einig sind, mit welchem Grad der
Spezialisierung sie in dem Fall dem portugiesisch-stimmigen Anteil
der Bevolkerung kommunikativ begegnen sollen.

10 | Vgl. Jager 2006: 345.
11 | Vgl. ebd.: 341.
12 | Vgl. Fehlen 2008: 72-80.



https://doi.org/10.14361/transcript.9783839419885.65
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

5. UNTERSUCHUNGSGEGENSTAND

5.2. POTENTIALFELDER

Das identititsstiftende und vermittelnde Potential des Werbediskur-
ses im multikulturellen Raum lisst sich wie gezeigt mittels einer
interdiskurstheoretischen Konzeption von kollektiven Identititen
umfassend bestimmen. Dabei wird nicht nur die Flexibilitit sowie
die Wandlungsfihigkeit und -schnelligkeit moderner Identititsent-
wiirfe beriicksichtigt, sondern auch das Bediirfnis nach Globalitit
kompensierender Assoziation sowie die Existenz kultureller Viel-
falt, was eine Unterstiitzung des Differenzkonzeptes unumginglich
macht. Entscheidendes Differenzkriterium ist der multikulturelle
Raum, der schon die Annahme einer eindeutig dominanten, kol-
lektiv anschlussfihigen kulturellen Identitit im klassischen Sinne
schwer moéglich macht. Im multikulturellen und mehrsprachigen
Luxemburg zu werben erfordert die Quadratur des Kreises, da im
Sinne einer zielgruppenspezifischen Ansprache grofle Investitionen
notig wiren, um hohe Streuverluste zu vermeiden. Trotz der Indi-
vidualititsorientierung in Werbekommunikation kann der Rekurs
auf kollektive Identititskonstrukte in gewissen Konstellationen bzw.
unter bestimmten Voraussetzungen von Vorteil sein. Das Potential
des Werbediskurses liegt demnach im Erkennen dieser Konstella-
tionen und der Moglichkeit, diese aufgrund eines breiten Katalogs
an Moglichkeiten perfekt bedienen zu kénnen. Der Zusammenhang
von Luxemburg und dem dortigen Werbediskurs manifestiert sich
in Diskursstrukturen, narrativen Verfahren und konkreten Inhal-
ten — im Sinne eines wechselseitigen Einflusses und Nutzens. An
der Schnittstelle stehen die Konsumenten, die im multikulturellen
Raum in der Werbung ihre Assoziationspunkte finden konnen. Der
Werbediskurs spiegelt, so die Annahme, die multikulturellen Ein-
flisse und Verhiltnisse bzw. reagiert mit bestimmten Diskursstra-
tegien auf diese. Mittels Sprach- und Symbolwahl bietet sich in der
Werbegestaltung ganz konkret die Moglichkeit der Inklusion bezie-
hungsweise Exklusion von Diskursteilnehmern, wobei es vorrangi-
ges Ziel der am Kreativititsprozess Beteiligten sein sollte, mit dem
fertigen Werbeprodukt spiter zielgruppendefiniert moglichst viele
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Menschen einzuschlieRen und mdglichst wenige auszuschlieRen.
Im Sinne der Abgrenzung nach auflen bzw. zur auslidndischen Kon-
kurrenz folgt dem unternehmensstrategischen Wunsch nach kollek-
tiver Assoziation die Konstitution eines einheitlichen diskursiven
Raumes Luxemburg auf mehreren Ebenen.

Fur die konkrete Untersuchung bedeuten die vorangegangenen
Uberlegungen, dass die Potentialitit zunichst sektorenbezogen er-
fasst werden muss. Grundsitzlich prigen verschiedene Einfliisse
den Werbediskurs, wobei in Luxemburg noch die entscheidende
multikulturelle Perspektive hinzukommt. Um dieses recht uniiber-
sichtliche Geflecht aus Beziehungen und Abhingigkeiten zu struktu-
rieren und zu durchschauen, soll zunichst an die Ausfithrungen zu
spezialdiskursiven und interdiskursiven Teilbereichen erinnert wer-
den?, die in der gegeniiber liegenden Synopsis dargestellt werden.

Die empirische Untersuchung orientierte sich in groben Ziigen
an diesem Schema. Die Bereiche der Auftraggeber sowie der Agentu-
ren werden durch Experteninterviews abgedeckt. Dies gilt zum Teil
auch fir den Bereich der Verdffentlichungsmedien, der ansonsten
tiberblicksartig beschrieben wird. Ferner wurden Rezipienteninter-
views durchgefiihrt sowie konkrete Werbekommunikate analysiert.

Diese Aufteilung soll hypothetisch im Hinblick auf interdiskur-
siv assoziierendes Potential im multikulturellen Raum erweitert
werden. Dabei wird nun berticksichtigt, welche Einfliisse >potential-
vermehrend« sein konnen. Potentialvermehrend sind Einfliisse, die
je nach Ausprigung der folgenden Einflussfaktoren fiir mehr oder
weniger identititsstiftendes Potential im Werbediskurs sorgen und
speziell mehr oder weniger Mdoglichkeiten der Assoziation bieten,

13 | Vgl. meine Ausfiihrungen in Kap. 3.1.1.
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Graf. 1: Spezialdiskursive und interdiskursive Teilbereiche des Werbedis-
kurses (eigene Darstellung)

Auftraggeber
Produkte/Dienstleistungen - Spezialdiskurs

Agenturen

Werbeformen

Veroffentlichungsmedien - 5 Interdiskurs

Zielgruppen /

die charakteristisch fiir Luxemburg sind, also im Hinblick auf eine
Abgrenzung zu anderen Diskursraumen. Die Einflussfaktoren wer-
den in einer Reihenfolge aufgefiihrt, die in etwa der Prozesskette im
Werbediskurs entspricht.

Die Wahrscheinlichkeit der werbediskursiven Produktion eines
einheitlichen Raumes steigt, so die Annahme, wenn eine gewisse
Grundassoziation mit in Luxemburg verankerten Diskurspositionen
gegeben ist. Das heifdt, dass beispielsweise heimische Auftraggeber
andere kommunikative Schwerpunkte setzen als auslindische. Eben-
so kann es bedeuten, dass eine gute Marktkenntnis von Werbefach-
leuten (und daran anschlieffend auch eine offene, die Realititen be-
rlicksichtigende Disposition) die Voraussetzung fiir die Entwicklung
hoch anschlussfihiger, interdiskursiver Werbekommunikate ist.
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Tab. 1: Einfliisse auf das identititsstiftende Potential des Werbediskurses
(eigene Darstellung)

(z. B. Plakat, Flyer, TV-Spot,

Internetbanner usw.)

Einflussfaktor Erliuterung Hohes Potential bei...
Auftraggeber Sitz und Kultur des ... Sitz in Luxemburg
Auftraggebers (Region, und kultureller
Nation) Implementierung.
Beworbene(s) Art der Dienstleistung ... lokaler Dienstleistung
Dienstleistung/ oder des Produkts bzw. lokalem Produkt,
Produkt (Branche, Herstellungs- das lokal produziert und
und Verkaufsort, lokal konsumiert wird.
Verwendungskontext)
Zielgruppe Beschaffenheit/ ... Konzentration und
Charakteristika der Spezifizierung hin
Zielgruppe (Alter, Herkunft, |auf gesellschaftliche
Konsumvorlieben usw.) Gegebenheiten.
Umsetzende Sitz und Tradition der ... Agentur mit
Agentur Agentur genauer Kenntnis
des luxemburgischen
Marktes und einem
starken lokalen/
regionalen Netzwerk.
Kreative Herkunft der Kreativen ... Kreativen, die
(Lebensmittelpunkt, Sprach- | iiber luxemburgische
und Kulturkenntnisse) Markt-, Sprach- und
Kulturkenntnisse
verfiigen.
Werbekommunikat | Art des Kommunikats ... Werbekommunikaten,

die Raum fiir
Kreativitit bieten und
in der Lebenswelt der
Konsumenten einen

Platz haben.
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Veréftentlichungs-

medium

Art des Mediums (z.B.

Tageszeitung, Radio usw.)

... Medien, die intensiv
rezipiert werden und
zudem historisch und/
oder ideologisch im Land

verankert sind.

Zeitliche
Versffentlichung

Zeitraum/Zeitpunkt (z. B.
im zeitlichen Kontext des

Nationalfeiertages)

... Veréffentlichung
im Kontext von

Ereignissen mit hohem

Identifikationspotential.
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