Die neue Leichtigkeit des Seins in der russischen Werbung —
Zwischen Turbo-slim und Slim-line

Jochen Raecke, Tiibingen

1. Einleitung — Warum Werbung fiir Daniel Weiss?

1.1. In der deutschsprachigen Slavistik gibt es nicht viele, die sich mit der Wer-
bung eingelassen haben. Wenn diese von Oliviero Toscani, einem, der als Wer-
befotograf der Firma Benetton lange Zeit mit ihr intim war, fiir den deutschen
Sprachraum dann auch noch als ‘lichelndes Aas’ bezeichnet wurde (Toscani
1997) — das im Genus zwar neutral, in seinem Geschlecht aber ‘natiirlich’ weib-
lich ist —, dann gibt das vielleicht eine Erkldrung dafiir, weshalb es bis zum
heutigen Tage nur so wenige Slavisten waren, die sich mit ihr in der Offentlich-
keit sehen lassen wollten.

Daniel Weiss — im Folgenden schnittiger und zeitgeméaBer (fast) nur noch
DW genannt — gehort zu diesen wenigen. Er hat als Autor einschlagiger Publi-
kationen keine Scheu davor empfunden, sich mit diesem ‘Aas’ im Kopf in aller
wissenschaftlichen Offentlichkeit bewundern zu lassen. Beriihrungsingste wa-
ren ihm fremd. Wenn nun auch der Autor dieses Beitrags im folgenden nur
noch ‘ich’ — zu diesen wenigen gehore, die als Slavist von solchen Beriihrungs-
dngsten frei waren, dann ist zwischen mir und DW {iber dieses unbekiimmerte
Verhiltnis zur Werbung eine durchaus reizvolle Verbindung gegeben. Wobei
der Reiz nicht darin liegt, dass diese Verbindung mdoglichst unentdeckt bleiben
sollte, sondern darin, dass der eine wie der andere die deutschsprachige linguis-
tische Slavistik verschiedentlich ganz offen dazu brachten, die Mundwinkel
hoch, die Augenbrauen zusammen und die Stirn in Runzeln zu ziehen: ,,Was in
aller Welt hat dieses ‘lichelnde Aas’ in einer slavistischen Linguistik zu su-
chen?* Grammatisch war das eine Frage, pragmatisch etwas deutlich anderes.

Dabei ist jedoch dieses gleich lockere Verhéltnis zur Werbung keineswegs
die einzige Verbindung, die zwischen mir und dem besteht, dem mit diesen Zei-
len 'quasi' ein Werbeartikel als Geburtstagsgeschenk iiberreicht wird. Sie
kommt nur noch zu vielem anderen hinzu, was uns beide verbindet, und das
nicht erst seit gestern. Da ist zunichst eine personliche und dabei mehr als nur
personliche, ndmlich auch eine freundschaftliche Bekanntschaft und sodann
eine wohlgefillige gegenseitige wissenschaftliche Kenntnisnahme auf Konstan-
zer Slavistischen Arbeitstreffen zu nennen, welch beide Verbindungen auf eine
Zeit zuriickblicken konnen, die ldnger ist als die Hélfte jenes Lebens, auf das
DW spitestens dann zuriickblicken kann, wenn er dieses zu lesen bekommt.
Schnelle Rechner konnten daraus schlie3en, dass DW fiir lange Zeit der ‘Jung-
spund’ im sog. Konstanzer Kreis gewesen sein muss. Und dieser Schluss wére
richtig. DW war es lange, aber natiirlich nur so lange, bis ihm Jiingere dieses
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Logo auf dem T-Shirt mit einem ‘kein ... mehr’ umsprayten. Das allerdings,
ohne thm in seinen nach diesem Sprayakt lieber getragenen Markenhemden das
abgenommen zu haben, wofiir er stand: fiir eine ebenso einfalls-, wie ideen-,
wie vor allem kenntnisreiche und dabei auch noch schwer mit allen moglichen
Theorien bewaffnete slavistische Linguistik. Fiir eine solche immer wieder
heimlich oder unheimlich bewundert, manchmal vielleicht auch ein bisschen
beneidet — das immer nur heimlich, wenn auch manchmal unheimlich —, von
allen aber immer hoch geschitzt. Mir kam es zuweilen vor, ich hitte am Rande
eines Gesprichs, das ich zufillig mitbekam, so etwas wie Stolz in der Stimme
von vergleichsweise jungen Menschen vernommen, die es — aus der Sicht der
stindigen oder gestandenen Mitglieder — als Ehre empfinden konnten, als Géste
geladen zu sein und sich am Rande des Treffens — wo sie ithren Platz sahen —
damit unterhielten, dass sie ihre Eindriicke iiber die Teilnahme an einem
Konstanzer Linguistischen Arbeitstreffen mit DW austauschten. Eindriicke wie
etwa, dass es schon etwas an sich habe, mit jemandem in einem Kreis zu sitzen,
der nicht zuletzt durch ihn zu einer wirklich runden Sache geworden sei.

1.2. Von solch subjektiv gefarbten personlichen Erinnerungen schnell zuriick zu
etwas, das unpersonlich objektiv existiert, ndimlich einem weiteren verbinden-
den Zug zwischen mir und DW, der deswegen objektiv existiert, weil er schrift-
lich dokumentiert ist. Um zu diesem zu gelangen setze ich einen rhetorischer
Schachzug ein, dergestalt, dass auch fiir die Werbung die Gleichstellung von
Genus und Sexus vorgenommen wird, wohl wissend, dass Verfasserinnen von
gender studies ‘solch ménnliches Gedons’ immer weniger gern an die Ohren
oder unter die Augen bekommen. Die strukturell schon in der Zeit der Klassik
‘natlirlich’ von Ménnern in die Welt gesetzte formelhafte Gleichstellung von
Genus und Sexus lautet in diesem Falle: ‘Werbung — dein Name ist Weib’. Das
Risiko, mich mit dieser glatten Formel einem gellenden feministischen Pfeif-
konzert auszusetzen, gehe ich allerdings bewusst ein, weil ich mdchte, dass der
Ubergang zur angedeuteten weiteren Verbindung zu einem Linguisten wie DW
auch wirklich aus sprachlichen Bausteinen gefiigt sein soll. Wiederum im Ge-
wand der Weimarer Klassik kommt dieser verbindende Zug als ‘Wahlverwandt-
schaft” zwischen uns daher, weil es sich ja nur aus einer Verwandtschaft im
Geiste erklédren ldsst, dass wir beide uns auf ein Gebiet gewagt haben, das in
der slavistischen Linguistik, soweit sie (immer noch) von Ménnern betrieben
wird, lieber gemieden als betreten wird. Das Gebiet trigt den fragwiirdigen Na-
men ‘Was ist die Frau in den slavischen Sprachen?’

Alle, die in der Slavistik als Russisten grofl geworden sind, miissen wissen,
dass der russische Volksgeist (‘Volksgeist — dein Name ist Mann’) in Sprich-
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wortern und anderen sprachlichen Manifestationen die Feststellung traf, dass
ein Huhn ebenso wenig ein Vogel sei, wie die Frau ein Mensch oder ein Mann.
Dass es dieses fiir Médnner vordergriindig witzige ‘kurica ne ptica, a baba ne Ce-
lovek’ gibt, nahmen die meisten ménnlichen Slavisten lange Zeit verstohlen
schmunzelnd zur Kenntnis, DW dagegen lie es beim Schmunzeln nicht be-
wenden. Er legte den russischen Volksgeist und die russischen Sprache kurzer-
hand auf seine analytische Couch und hielt am Ende dieser Sitzungen im Lie-
gen der staunenden Russistik ein Bild der Frau in Russland vor die Augen, an
dem ‘mann’ seine Freude — hoffentlich — nur beim Betrachten hat, also daran,
wie es gemalt ist, aber nicht an dem, was ungeschminkt und ohne Kleider auf
die Welt und vor die Augen kommt (Weiss 1988). Dass sich auch aus den
Sprichwortern des serbischen Volkes (Poslovice srpskog naroda), gesammelt
von Vuk Karadzi¢, eine kollektive Vorstellung von der Frau herauslesen Iésst,
in der dieselbe wenig vorteil- und dafiir sehr zweifelhaft ‘Zwischen Heiliger
und Hure’ oszilliert, meist ‘natiirlich’ mit der Tendenz in die Richtung der letz-
teren (Raecke 1997), wurde der Slavistik dann allerdings nicht auch noch von
DW, sondern wiederum von mir vor Augen gehalten. Wenn wir somit beide un-
sere Finger in die Wunden der slavischen Sprachen legten, geschlagen durch
Minner in blindem Uberheblichkeitswahn, dann ist solch engagiertes Interesse
fiir das andere Geschlecht ja wohl etwas, was durchaus als eine weitere und da-
bei aller Ehren werte Verbindung mit DW Erwidhnung finden darf.

1.3. Das zusammengefiihrt ergibt: Daniel Weiss und ich bilden zwar keine In-
teressengemeinschaft, aber wir haben wenigstens zwei gemeinsame Interessen,
die sich dadurch auszeichnen, dass viele andere in der Slavistik sie nicht mit
uns teilen. Das machte es mir nicht nur leicht, sondern zum Anlass fiir einen
Freudensprung, als ich gefragt wurde, ob auch ich bei der offentlichen Be-
kanntmachung, dass selbst an DW die Zeit nicht spurlos voriiberzieht und er
nach diesem Geburtstag von den Sechzigern nicht frither als in zehn Jahren
wieder loskommen wird, ein paar Sitze von mir geben mochte. Ich konnte nur
Ja sagen. Nach dem bislang Vorgestellten schied jede andere Idee aus: es konn-
te nur in Form eines Beitrags zu einer Werbung geschehen, die sich an russi-
sche Frauen richtet. Zu den beiden bisher vorgefiihrten Griinden kamen aber
noch weitere hinzu.

SchlieBlich hat sich DW unter dem vielen anderen, auf das er sich eingelas-
sen hat, nicht nur auch mit dem ‘lachelnden Aas’ der Werbung in Russland ge-
nerell eingelassen, er liel auch Wilhelm Busch rechthaben, der einmal meinte:
»Doch jeder Jiingling hat wohl mal, 'n Hang fiirs Kiichenpersonal®, indem er
sich speziell auch mit russischer Werbung fiir russische Nahrungsmittel be-
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schiftigte (Weiss 2003, 2005). Und solche Werbung ‘ist nun mal fiirs Kiichen-
personal’, das — allen Bemiihungen zum Trotz — auch in Russland noch immer
{iberwiegend weiblich ist. Uber alles das hinaus ist Werbung aber vor allem
deshalb weiblich, weil im Alltag immer wieder auffallen muss, dass Ménner sie
nur selten verstehen. Im Unterschied zu Frauen. Der Ausnahmefall ist, es wird
fir die wenigen Produkte geworben, fiir die sich Méanner tuiberhaupt interessie-
ren. Also fiir schnelle Autos, bombige Schlagbohrer, muskelbildende Fitnessge-
rate und leistungsstarke Computer. So ist, um nur ein Beispiel zu bringen,
Werbung fiir Mdnnermode in dem Sinne ‘weiblich’, als sie erstens fast nur von
Frauen angeschaut wird, und es zweitens nach wie vor fast immer Frauen sind,
die Ménner anziehen. Der Doppelsinn trifft die Wirklichkeit. Denn in des Man-
nes Anzug spiegelt sich die Frau. Nicht umsonst heif3t es in einem — wohl noch
nicht ganz — gefliigelten Wort, dass jede Frau sofort sieht, ob ein Mann in den
Hénden einer Frau ist oder nicht. Sie sieht es daran, wie er angezogen ist.

Dariiber hinaus gab es fiir dieses Thema aber noch einmal einen weiteren
Grund, der so in Worte gefasst sei: Wer ihn kennt, der weil}, dass DWs Haupt-
interesse an der Werbung in Russland nicht dem galt, was am besten in den
Kochtopf kommt, sondern dem, was am besten an groB3e Plakatwinde aufge-
hingt gehort, und das in einem Russland, das es so — viele sagen ‘Gott sei
Dank’ — nicht mehr gibt, und das es in einer Zeit gab, die es ebenfalls so nicht
mehr gibt — viele sagen auch hier ‘Gott sei Dank‘. Er interessierte sich also fiir
eine Werbung in einer Zeit, die nicht mehr die unsere ist. Auch in Russland ha-
ben sich viele Dinge getan, die von manchen begriifit, von manchen bedauert
werden. Wer zu denen gehort, die bedauern, was sich in Russland getan hat,
wird die Werbung unertrdglich finden. Wer die Entwicklung in Russland be-
griiflt, wird sie dagegen deutlich leichter ertrdglich finden als frither. Denn sie
ist graphisch ansprechender, sprachlich witziger, hat manchmal richtig Pfiff,
lasst immer O0fter Humor erkennen, greift verschiedentlich sogar den Verstand
an und kann von da aus manchmal richtig Spall machen.

Da es DW nun nicht weniger liebt als ich — dies schon wieder und noch ein-
mal ein verbindender Punkt —, mit Worten zu spielen, d.h. Worte und Worter
nicht ganz ernst zu nehmen und vor allem gnadenlos thren Doppelsinn auszu-
nutzen, wenn es gilt, geistige Kost, die von anderen gern mit ernster Miene als
schwere Kost aufgetragen wird, leichter verdaulich zu machen, so werde auch
ich hier mit der leichteren Ertraglichkeit der Werbung im neuen Russland spie-
len, und mit der ‘neuen Leichtigkeit des Seins’ nun gerade nicht metaphorisch
umgehen, wie Milan Kundera es tat und sie deshalb ‘unertraglich’ finden mus-
ste, sondern der Leichtigkeit ithr metaphorisches Kleid ausziehen und sie so
auftreten lassen, wie sie auf die Welt kam, ndmlich als das, was uns helfen
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konnte, weniger schwer die Treppe hochkommen. Ich will mich hier DW zu
Ehren also mit Dingen beschiftigen, die das neue Leben im neuen Russland
leichter machen sollen, einmal fiir Personen, indem sie Ballast abwerfen und
das mit unglaublicher Leichtigkeit, und das andere Mal fiir Raucher, weil das
leichte Rauchen das Leben in vollen, weil leichten und deshalb unschadlichen
Zigen geniefen lésst.

2. Auch wenn es schwer fallt: ran an das Thema

2.1. ‘Der Not gehorchend, nicht dem eigenen Antrieb folgend’ werde ich mit
Schillers Begriindung iibrigens darauf verzichten, auf werbehaltige Ausfiihrun-
gen von DW ausfiihrlicher einzugehen. Es fehlt einfach der Platz. Ich sage nur
gleichsam als moglichen Auftakt zu einer inhaltlichen Auseinandersetzung, mit
dem, was er seinerzeit der Slavistik zu lesen gab, dass Produktwerbung zwei
Gesichter hat: auf der einen Seite ist sie tatsdchlich etwas anderes als Werbung
fir Dienstleistungen oder vor allem fiir politische Konstrukte, denen DWs In-
teresse vor allen anderen galt. Wer Menschen etwas gegen Geld verkaufen will,
muss diesen Menschen anders kommen, als ihnen der kommen muss, der ithnen
Ideen vermitteln will. Auf der anderen Seite gilt fiir die Werbung ganz allge-
mein das Gleiche, was fiir Lenin im sozialistischen Russland galt: Werbung war
Werbung, Werbung ist Werbung und Werbung wird Werbung bleiben (‘Lenin
zil, Lenin Ziv 1 Lenin budet Zit”). Will man jemandem etwas schmackhaft ma-
chen, muss man versuchen, ihm den Mund wéssrig werden zu lassen. Ob er mit
diesem Wasser im Mund nun Ideen schlucken soll oder Pillen.

Natiirlich wire es reizvoll und man sollte es auch einmal unternehmen, die
alte Werbung in der alten sozialistischen russischsprachigen Sowjetunion und
im neuen turbokapitalistischen Russland zu vergleichen. Prickelnd oder span-
nend (wie man heute so gern sagt) wire es zweifellos, zu erfahren, ob jemand,
der den Menschen nur Gutes will, auf andere Ideen kommt, wie er den Men-
schen dieses Gute nahe bringen kann, als ein anderer jemand Ideen entwickelt,
der nicht mehr will, als den Menschen ihr gutes Geld aus der Tasche zu ziehen.

2.2. Nur wire, dieser Frage nachzugehen, d.h. sowjetische Werbung mit den
Augen der neuesten kapitalistischen Werbekonzeptionen zu betrachten und da-
bei auf mogliche Gemeinsamkeiten resp. Unterschiede hin zu befragen, zwar
ein reizvolles Unterfangen, es brauchte mehr Platz, als hier eingeraumt wurde.
Auf einen Vergleich im groflen Stil muss also verzichtet werden. Gleichwohl
wiirde ich gern wenigstens so etwas wie einen Abglanz von diesem Thema
sichtbar werden lassen. Dazu will ich zwei Anzeigen fiir Produkte aus der
Leichtgewichtsklasse vergleichen, die zwar beide ihr weibliches Publikum in
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Zeitschriften des neuen Putin-Russland zu erreichen versuchen, die aber fiir
Produkte unterschiedlicher Herkunft werben. Das eine stammt aus der alten
groflen weiten Welt, das andere aus dem neuen kleineren Russland. Letzteres
wirbt um die Gunst der neuen Dicken im neuen Russland, ersteres um die
Gunst neuer Reicher, die vom alten Russland trdumen. Beide Anzeigen sind
speziell fur den russischen Markt konzipiert, designt und auf Hochglanz ge-
bracht, da sie sich mit der verwendeten russischen Sprache an keine anderen
Konsumenten als Russinnen wenden konnen. Allerdings nur an solche, die die-
se Zeitschriften auch lesen konnen, weil sie sie sich leisten konnen. In Deutsch-
land kosten sie ndmlich soviel wie ein Taschenbuch zum Durchschnittspreis.
Nun sind die potentiellen Leser dieser Zeitschriften realiter allerdings po-
tentielle Leserinnen, und das gilt es im Auge zu behalten. Auch hier liegt vorab
ein beachtenswerter Unterschied zwischen Produkt- und ideologischer oder
ideeller Werbung. Letzterer ist normalerweise die Zielgruppenproblematik, die
die Produktwerbung im Kapitalismus beschéftigt, gianzlich unbekannt, jeden-
falls kennt sie sie nicht im gleichen Mafle. Wer will, dass gearbeitet wird, und
zwar besser als frither, der wendet sich normalerweise nicht an Einzelne, son-
dern an alle, die bereits arbeiten, aber nicht genug, und alle, die nicht arbeiten,
aber arbeiten konnten. Man wird hochstens differenzieren, ob man sich in ei-
nem Arbeiter- und Bauernstaat jeweils eher an die Arbeiterschaft oder eher an
die Bauernschaft wendet. Andere -schaften gibt es ja nicht, auBBer den bekann-
ten Seilschaften, die aber nicht umworben werden. Allerdings wére, um doch
auf die Spezifik der Produktwerbung in sozialistischen Lindern anzuspielen,
eine deftige Erbsensuppe als Arbeitsgrundlage der Bauernschaft wie der Ar-
beiterschaft gleich gut schmackhaft zu machen. Mit ihrem reichen Gehalt an
gesunden Nihrstoffen wiirde sie der Kolchosbauerin nicht schlechter munden
als der Fabrikarbeiterin. Und beide wiirden sie gleich gern mit einem von Her-
zen kommenden ‘Lasst’s euch schmecken’ ihren Lieben auf den Tisch knallen.

2.3. Die Zielgruppenproblematik wéare oder war also in der sowjetischen Wer-
bung entweder eine ganz andere oder gar keine, denn es sollten ja alle irgend-
wie gleich sein, auch wenn manche dann doch gleicher waren und im ‘berezka’
einkaufen konnten oder in Geschiften, die nicht jedem zugéinglich waren. Aber
dafiir wurde ja nicht offiziell geworben. Was fiir die einen gut war, war auch fiir
die anderen gut. Jedenfalls offiziell.

Und genau das ist heute ganz anders. Fiir jeden ist nur das Besondere gut,
weil er durch seinen Erwerb zu etwas Besonderem wird. Man ist, was man
kauft. Die Kéduflichkeit der Personlichkeit ist das Credo des heutigen Produkt-
kapitalismus. Was einem fehlt, kann man kaufen, und was einem fehlt, sagt ei-
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nem die Werbung. Dabei fehlt aber nicht allen das Gleiche, jedem fehlt etwas
anderes, abhingig davon, welche gesellschaftliche Rolle er gerade spielt oder
spielen will, und jeder spielt ja zur gleichen Zeit auch immer ganz verschiedene
Rollen. In der Werbung wird der Mensch dariiber aufgeklért, dass er ein Man-
gelwesen ist, er kommt mit blassen Lippen auf die Welt, hat dann Pickeln im
Gesicht und sein Gewicht macht mit thm, was es will. Der Rest der Welt findet
das alles nicht schon. Oder wenigstens nicht attraktiv. Der verzogene Mund
oder die abgewendeten Augen der anderen lassen einen das jeden Abend in den
Werbepausen des Fernsehens erkennen. Wer aber will nicht wenigstens einmal
fiir irgendeinen anderen attraktiv sein? Dass die Werbung Wiinsche weckt, be-
zeichnet sie als lible Nachrede, dass sie verhilft, Wiinsche wahr werden zu las-
sen, hilt sie dagegen fiir die pure Wahrheit. Nur hat sie natiirlich nicht das Ziel,
Menschen wunschlos gliicklich zu machen. Denn das wire ihr Ende.

Dennoch will ich hier nicht auf diese fundamental anderen Zugénge in so-
zialistischen und in kapitalistischen Gesellschaften zur Antwort auf die Frage
eingehen, wozu eigentlich geworben wird, sondern an zwei konkreten Anzei-
gen aufzeigen, wie fiir Produkte, die aus Russland mit seiner sozialistischen
Vergangenheit stammen, immer noch in einem ganz anderen Stil geworben
wird als fiir ein Produkt, das sich erst langsam den russischen Markt der Rei-
chen und Superreichen erobert. Die Vergangenheit oder der Ursprung des letz-
teren liegt also im Westen und es geht damit, wenn man es von einer dlteren
Warte in sozialistischen Zeiten aus betrachtet, um eine Werbung fiir ein deka-
dentes westliches Produkt resp. fiir ein Produkt aus dem dekadenten Westen.

2.4. Zugleich wird der Vergleich erkennen lassen, dass das oben angesprochene
Stirnrunzeln als nichtverbale Antwort auf die rhetorische Frage, was denn das
‘lachelnde Aas’ in einer slavistischen Linguistik zu suchen habe, nicht das letz-
te Unwort sein muss. Es wird sich ndmlich zeigen, dass die beiden hier sogleich
erscheinenden Anzeigen ihren Sinn und ihre Bedeutung allein durch die Worter
bekommen, die in groferer oder weniger grof3er Zahl in ithnen vorkommen. Es
wird schlieBlich auf die Frage hinauslaufen, welche spezifische Wirkung denn
fiir Worter in Werbeanzeigen gegeniiber Bildern ausgemacht werden kann.
Deshalb, weil man sich fragt, warum die einen Anzeigengestalter so sehr auf
die Kraft des Wortes setzen, dass die Anzeige fast allein aus Wortern besteht,
wihrend die anderen Wortern nur einen duflerst geringen Platz einrdumen. Und
diese Frage ist ja wohl nicht mehr linguistisch fragwiirdig, oder?
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3. Was Werbeanzeigen mit Badeanziigen gemeinsam haben
3.1. Die beiden Anzeigen sind die folgenden:
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3.2. Sieht man diese beiden Anzeigen so untereinander und vergleicht sie nur
auf einen ersten Blick hin miteinander, kann man leicht auf den Gedanken ver-
fallen, dass sie sich eigentlich ganz &dhnlich zueinander verhalten wie die beiden
bekannten gegensitzlichen Typen von modernen weiblichen Badebekleidun-
gen. Thren Unterschied konnte man leicht auf die einfache Formel bringen, dass
es beim einen Typ darum geht, mit viel Stoff viel zu verbergen, beim anderen
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dagegen, mit wenig Stoff viel zu zeigen. Der erste Typ von Badeanzug wird be-
kanntlich schlicht Einteiler genannt, der zweite im Fachjargon Zweiteiler, im
Volksmund jedoch viel lieber Bikini. Bei diesem letzteren, der wirklich nach
dem Bikini-Atoll genannt wurde, weil dort zur Zeit seiner Erfindung von den
US-Amerikanern Atombomben getestet wurden und er dann in der weiblichen
Modewelt einschlug wie eine Atombombe — die Méannerwelt nahm die Folgen
‘strahlend’ in Kauf —, beim Bikini also geht die Tendenz immer stdrker dahin,
dass mit immer weniger Stoff immer mehr gezeigt wird. Und das ist auch die
Tendenz bei diesem Anzeigentyp. Mit immer weniger Worten immer mehr sa-
gen.

Vergleicht man dies im Kopf die beiden Anzeigen und stellt sich ihre verba-
len Texte als die textilen Bestandteile solcher Badebekleidungen vor, dann ist
die Antwort auf die Frage, welche der beiden Anzeigen hier gleichsam im Biki-
ni mit Tangaslip daherkommt, ganz wortlich mit bloBem Auge zu erkennen.
Denn bei der Anzeige fiir die Davidoff Slim line wird nun wirklich mit Worten
gegeizt wie mit Stoff bei einem superfrechen Bikini. Es findet sich oben ein
bisschen Text und dann wieder deutlich weiter unten ein bisschen, dazwischen
aber 1st nichts zu lesen, sondern eine Augenweide eingerichtet. Die ‘westlich
dekadente’ Werbung fiir die ‘westlich dekadente’ Zigarette Davidoff Slim line
R1 fillt uns also damit ins Auge, dass sie uns einen tollen Abend verspricht.
Die andere Anzeige kommt dagegen im zwar modisch geschnittenen, aber dem
Blick doch nur wenig enthiillenden schwarzen, fast geschlossenen textuellen
Einteiler daher. Sie wirkt alles andere als frech oder gar frivol, sondern erinnert
eher an einen Badeanzug, der dem Blick Betrachtender verhiillt, was von der
Tréagerin als storend empfunden wird. Das besagt nicht, dass die Anzeige nicht
ansprechend sein will, aber sie nimmt das Ansprechen wortlich und ist von da-
her nur von ihrem Wesen her anziehend, also von dem her, was sie in Aussicht
stellt, nicht von ihrer dulleren Aufmachung her.

4. Mit wenig Text viel zeigen — und das Wesentliche betonen

4.1. Interpretiert man die gesamte Anzeigengestaltung iiber einen solchen er-
sten fliichtigen Augenkontakt hinaus, kann man darauf verfallen, dass in der
‘Bikinianzeige’ fiir die Slim line gleichsam ein Tanz mit der Dekadenz auf allen
Ebenen ins Bild gesetzt und zu Wort gebracht wird. Denn zuallererst einmal ist
ja die beworbene Zigarette selbst fiir ‘richtige’ Zigarettenraucher eine geradezu
dekadente Angelegenheit, wenigstens im urspriinglichen Sinne des Wortes dé-
cadance. Oder muss sie auf ‘richtige Raucher’ nicht wie der Verfall der guten
Sitten auf dem Gebiet dieses urspriinglich ohnehin nur fiir Méanner erfundenen
Lasters wirken? Einfach deshalb, weil ein richtiger Zigarettenraucher, wenn
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seine Finger mit leichtem Tremolo die Zigarette suchen, nicht nur einfach et-
was zwischen die Lippen, sondern vor allem etwas in den Mund, in die Lunge
und schlieBlich in den Kopf bekommen mdchte. Die leichte Benebelung, die
sich nach dem bronchienkitzelnden Lungenzug einstellt, ist schlieBlich das Ziel
des Ganzen, denn erst danach ist die Welt wieder klar zu sehen. Genau das alles
aber soll beim Genuss der Slim line gerade nicht eintreten. Wer sie genief3t, soll
fast nichts in die Lungen und schon gar nicht in den Kopf bekommen, stattdes-
sen aber in die Beine, und zwar in Beine, die als weibliche so leicht sind, dass
sie den Hauch von gefarbtem Leder, der Gehwerkzeuge in beschwingte Tanz-
beine verwandelt, zu einem Wirbelsturm entfachen, der anderen den Atem
raubt. Diese Art Schuhe sollen nicht einen Kdorper tragen, sie sollen von einem
Korper getragen werden, einem Korper, der so leicht ist, wie die Zigarette ein
Bouquet hat, ein Bouquet dabei, das nicht schwerer ist als der Duft einer einzel-
nen Bliite einer zartfarbenen Blume von bescheidener Grof3e. Nur ist eine derart
leichte Zigarette, die Genuss ohne Reue verspricht, etwas, was wirklich das
Ende jenes ‘ehrlichen’ Glimmstangels bedeutet, der nur erfunden wurde, weil
es Minner gab, die sich keine Zigarren leisten konnten. Der Diminutiv sagt es.
Sie war fiir die, denen das Geld fehlte, sich schwere Havannas oder Sumatras
zu kaufen, Méanner, die keine Lebensart hatten und vorlieb nehmen mussten mit
etwas, das nicht zu einer ihren Preis werten Zigarre zusammengerollt werden
konnte. Das waren wenig wohlgeformte Tabakblitter, die man nur zu Kriimeln
verarbeiten konnte, um ihrer Existenz in Papier eingerollt einen Sinn zu geben.
Dergestalt, dass sie, wenn geraucht, nicht umsonst geerntet worden waren oder
weil man schon damals einen Sinn darin sah, auch aus Abfall Geld zu machen.
Eine solche ‘Slim line’ mit ihrem zarten oder bescheidenen Bouquet ist damit
nur noch etwas, das man zwischen den Lippen tragt, weil man damit ein bis-
schen verrucht aussieht, im Zuge des modischen vintage Richtung Vamp aus
der vorrevolutiondren Zeit in Russland. Weil man dann zu denen gehort, die
sich solche blauen Nichte leisten konnten.

Die vorstehend abgebildete Anzeige tritt Menschen, die diesen Beitrag le-
sen, leider nur in einem wenig Lebensfreude andeutenden Grau unter die Au-
gen, wohingegen das Original im Hochglanzjournal fiir Frauen mit einem nim-
merleeren Geldbeutel in einem fast betorenden Blau daherkommt und damit
‘natiirlich’ erst den ‘blauen Salon’ andeutet, sodann eine rauschende Ballnacht
‘in blue’ verspricht und schlieBlich den blauen Dunst zu etwas ‘verklért’, das
sich meilenweit vom dicken Qualm starker Zigaretten unterscheidet. Blauer
Dunst ist keine Qual fiir die Nase, er schmeichelt ihr. Und wenn er dann so zart,
bescheiden und so leicht daherkommt, wie der Duft einer zarten goldfarbenen
Bliite auf einem atherischen Schuh, dann atmet es sich nicht nur mit hochst ver-
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traglicher Leichtigkeit, man kann sich auch — leicht wie ein Schmetterling —
von einem Genuss zum anderen tragen lassen, ohne dass einem in beilendem
Rauch den Atem verschlidgt. Um der Dekadenz, mit der hier gespielt wird, zu
einem schnellen Ende zu verhelfen, sei kurz gesagt: Wer die R1 Slim line
raucht, tanzt auf dem Vulkan, auf dem die Gesellschaft tanzte, die ein solches
die Sinne benebelndes Raffinement entwickelt hatte, dass sie von dem Vulkan
gar nicht merkte, dass es einer war. Ahnlich wirkt dann auch der groBte Anteil
verbalen Textes in der Anzeige. Es ist ein Text, den Vulkanologen heute in je-
der Zigarettenanzeige verlangen, die Warnung namlich, dass Rauchen der Ge-
sundheit schadet. Genau auf dieser Warnung tanzt die Anzeige vor unseren Au-
gen herum und zeigt uns, wie leicht man die Warnung nehmen kann.

4.2. Schnell seien aber doch die wenigen Sprachfetzen noch genauer unter die
Lupe genommen, die man fast wortlich braucht, um zu erkennen, worauf mit
thnen eigentlich besonders hingewiesen werden soll. Das ‘Oberteil’ féllt dabei
grofer aus als das ‘Unterteil’. Das ist heute bei Anzeigen dieses Typs genauso
Mode wie bei den entsprechenden Badeanziigen. Es ist dariiber hinaus auch
noch witzig oder fast frivol gestaltet, indem es zunédchst einmal mit dem Mar-
kennamen R1 spielt, insofern ndmlich, als es die ‘Eins’ (1) gleichsam als klei-
nen (‘natiirlich” weiblichen) Spiegel benutzt. Denn nach der ‘1’ erscheint das
lateinische R in seiner Umkehrung. d.h. gespiegelt, als das kyrillische £, das
dann aber fiir das ‘Ich’ der angesprochen Dame aus den hoheren Etagen der
Gesellschaft steht, jenes ‘Ich’, welches ‘bescheidene Bouquets liebt’. Hier wird
weiter gespielt, namlich mit dem Wort ‘buket’ resp. ‘Bouquet’, das eben im
Russischen, wie im {ibrigen auch im Deutschen, fiir zweierlei steht, was Genuss
tiber die Nase auslost; einmal fiir den Duft oder besonderen Geschmack eines
Weines oder eines Tabaks, das andere Mal fiir einen Blumenstraul3. Und das,
was man den ‘Witz’ dieser geniisslichen Spielerei nennen mag, liegt darin, dass
sich auf den Schuhen, die im Original noch etwas intensiver blau sind als der
groflere Rest der Anzeige, zur raffinierten Verzierung eine wenig auffallende
und somit ‘bescheidene’ Bliite einer damit selbst natiirlich auch eher ‘beschei-
denen’ Blume findet. Sie verleihen den Schuhen ihren Pfiff, aber sie fallen nicht
ins Auge. Und so wenig, wie sie einfach in die Augen fallen, fallen sie in die
Nase. Der Duft, der Geschmack, das Aroma dieser Zigarette, sie sind eben
leicht. Im Unterschied zu dem, was man als schwere Zigarren oder Zigaretten
aus starkem Tobak bezeichnet, die einem nun wirklich den Atem verschlagen
konnen, wird sie,— von zarter Hand in Brand gesteckt und mit zarter Hand an
die Lippen gefithrt — hochstens so manchem den Atem rauben. Denn diese
Zigarette und ihre GenieBerin — wer ist da das Spiegelbild des anderen?
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Auch den Blumenstraul}, der in seiner Bescheidenheit wiederum ironisch
wortspielerisch nur aus einer einzigen Bliite pro Schuh besteht, sicht man nicht
zufillig erst dann, wenn man den Text zur Kenntnis genommen hat und sich
fragt, was denn in aller Welt Schuhe zu tun haben sollen mit einer besonderen
Duft- oder Geschmacksnote resp. mit einem Blumenstraull, an den man im
Russischen bei ‘buket” wahrscheinlich doch zunéchst einmal denkt. Gleitet der
Blick hinunter auf das sehr kleine Unterteil der textuellen Bekleidung dieser
Anzeige, gibt sich der ‘leichte Charakter’ zu erkennen, den alles hat, was mit
dieser Anzeige irgendwie in einen Zusammenhang gebracht werden kann.
Auch dieses natiirlich wieder ein Wortspiel, denn eine Frau ‘von leichtem Cha-
rakter’ ist eine Frau, die alles leicht nimmt und zugleich auch alles leicht neh-
men kann, weil sie es mit dem Geldausgeben nicht so schwer nehmen muss.
Von der leichten Sorte ist dann aber auch das Beworbene selbst, was heif3t, sie-
he oben, dass Umworbene und Beworbene in ihrer Leichtigkeit in Eines ver-
schmelzen. Gleich und gleich gesellt sich gern. Weiterhin und schlieBlich aber
ist die ganze Anzeige gleichsam eine Apotheose der Leichtigkeit: Erst sind die
Schuhe leicht, dann muss die Person, die sie trigt, genauso leicht sein, sonst
wiirden ja die hohen Absatze schon beim ersten Aufstehen einen bosen Krach
erleben, weiterhin spielt die farbliche Gestaltung mit dem Wissen um die
Leichtigkeit eines blauen Himmels, und wenn man dann schlieBlich noch die
beiden Zigarettenschachteln in ithrem unschuldigen Weif3 sieht, dann wei3 man
leicht, was die GenieB3erin anhitte, wenn man sie sdhe: Sie wire nur leicht be-
kleidet, wahrscheinlich mit einem leichten Etwas aus Weil3.

4.3. All das bislang zu dieser Anzeige als Vertreterin des Zweiteilers Gesagte
ist eigentlich leicht zu erkennen und anschlieBend auch leicht zu durchschauen.
Weniger leicht ist das zu erkennen oder zu durchschauen, was in solcher Art
Anzeigen eigentlich die Sprache (noch) leistet. Vorderhand konnte man als Lin-
guist leicht schwermiitig werden und sich auf dem Weg in die tiefe Depression
mit der fiir einen selbst nur noch rhetorischen Frage quilen, ob die Sprache hier
nicht génzlich ihrer Bedeutung beraubt wird. Nach genauerem Hinsehen moch-
te ich aber zu allen, die sich so mit ihrer Sprache auf dem Weg nach unten se-
hen, noch einmal wie zu dem leider viel zu friith verstorbenen HB-Miannchen
sagen (Raecke 2006a): “Halt liebe Freunde! Wer wird denn gleich in den Keller
gehen? Greift lieber zur KW”, was besagen will, dass ich positiv denke, ndm-
lich so, dass eigentlich alles ganz anders ist. Die ‘KW’ heil3t ndmlich im Munde
des Volkes schon immer: ‘In der Kiirze liegt die Wiirze’. Das Volk weiB3 es also
schon lange und redet sich fast schon den Mund fusselig, weil Linguisten ja
selten zuhoren: Die Sprache verliert in Anzeigen dieses Typs liberhaupt nicht



Die neue Leichtigkeit des Seins in der russischen Werbung... 517

an Bedeutung, sie gewinnt viel mehr an derselben hinzu, genauer, sie gewinnt
in ihnen eigentlich nur ihre alte Bedeutung zuriick. Denn die war ihr in einer
Zeit, als uns die Sprache in Form von Talkshows, Radiomoderation und Boule-
vardpresse nicht mehr von den Ohren oder aus den Augen gehen wollte, weit-
gehend abhanden gekommen. Mit der Erfindung der Printmedien ging der Be-
deutungsverlust los. Alles musste in Sprache abgewickelt und mitgeteilt wer-
den, weil man nicht mehr blo8 mit seinem Nachbarn sprechen wollte, sondern
am liebsten mit der ganzen Welt. Jedenfalls wurde und wird in oralen Gesell-
schaften viel weniger gesprochen als in skripturalen. Da wird ndmlich mit Wor-
ten nur erwédhnt, genannt oder bezeichnet, was gerade nicht zu sehen ist. Heute
meint jeder sagen zu miissen, was er gerade sieht. Vor allem am Handy. Aber
selbst Fernsehmoderatoren sagen ihren Zuschauern immer, was sie gerade se-
hen, und zwar nicht, was die Reporter gerade sehen, sondern die Zuschauer sel-
ber. Um dieses alles mit dem Stoff am Bikini wesentlich sinnfélliger zu ma-
chen: Nie war der Stoff so wichtig, wie beim Bikini. Im Normalzustand miisste
kein Mensch tliberhaupt etwas anziehen, wenn ein Bikini getragen werden kann.
Denn eine verniinftige Vertreterin des Menschengeschlechts tragt ihn nur dann,
wenn es entsprechend warm ist. Und da brauchte kein Mensch etwas anzuzie-
hen, wenn es nicht darum ginge, zu signalisieren, dass man etwas anhat. Als
Beweis dafiir, dass man nicht nackt ist. Weil das als unanstindig angesehen
wird. AuBlerdem ist es ja nun eingestandenermaf3en von Bedeutung, wo die bei-
den Teile des Zweiteilers am Korper angebracht werden. Und also kommt die
Bedeutung dieser Korperteile nie so stark zum Ausdruck wie im Bikini.

Auch die Sprache wird urspriinglich nur dann eingesetzt, wenn etwas nicht
der Normalfall ist. Das Normale wird an sich ganz grundsétzlich nicht verbali-
siert. Und was zwei Menschen beim personlichen Kontakt gleichzeitig mit ih-
ren Augen wahrnehmen, wird urspriinglich genauso wenig verbalisiert, es sei
denn, es soll beim anderen etwas Besonderes bewirkt werden, etwa dass er oder
sie da oder da hinschauen soll. Oder dass er oder sie sich dariiber wundern oder
freuen soll. “Denn immer, immer wieder geht die Sonne auf” meinte Udo Jiir-
gens uns nur zu dem Zweck mitteilen zu miissen, dass wir uns auf den Sonnen-
aufgang freuen konnen, wenn wir in der Dunkelheit der Nacht einen Schliissel
suchen und nicht finden konnen. Gemeint ist natiirlich der Schliissel zur Lo-
sung eines Problems. Und also ist die Mitteilung, dass jeden Morgen die Sonne
aufgeht, auch nicht ernst gemeint, sondern bildlich. Dann darf man Banalititen
sagen. Dieses nun auf die verbalen Texte in Zweiteileranzeigen gewandt
braucht schon fast keines Kommentars mehr. Ohne die ‘bescheidenen’ Texte in
der Anzeige vom Bikinityp wiisste gar kein Mensch, dass er eine Werbeanzeige
vor sich hat. Sonst hitte er einfach nur ein Bild vor sich, dessen Bedeutung
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unklar ist. Bilder haben grundsétzlich keine andere Bedeutung als die, die auch
das hat, was man auf ihnen sehen kann. Anders gesagt: Bilder bedeuten fiir
Betrachtende zunéchst nur das, was sie auf ihnen mit den Augen wahrnehmen
konnen. Und da kann unendlich viel wahrgenommen werden, unendlich in dem
Sinne, dass es mit Worten praktisch gar nicht zu beschreiben wire. Allerdings
lassen sich aus dem, was visuell wahrzunehmen ist, Bedeutungen konstruieren,
nur gibt es fiir diese konstruierten Bedeutungen hochstens Begriindungen,
keine Beweise. Jedenfalls keine Beweise von der Art, dass durch sie
unumstofllich wiirde, dass die Begriindungen richtig sind. Entsprechend
versucht auch jeder Bildautor, der mit seinem Bild gern eine bestimmte
Bedeutung verbunden wissen mdochte, die Interpretation bei den Betrachtenden
zu lenken. Und weil er weil}, dass er das am besten iiber die Sprache kann,
nicht jedoch iiber die Darstellung selbst, gibt er seinen Bildern Titel. Dariiber
hinaus lenkt die Sprache aber nicht nur die Deutung von Bildern, sondern auch
von dem, was wir Realitit nennen. Goethe meinte bekanntlich, ‘wir sehen nur,
was wir wissen’. Allerdings ist das nur die halbe Wahrheit; die andere Hailfte
der Wahrheit lautet: Wir sehen immer, was man uns sagt.

Damit lauft jetzt alles darauf hinaus: Die vorstehende Interpretation der R1
Slim line-Anzeige ergibt sich einzig und allein aus ihren sprachlichen Kompo-
nenten. Niemand wiisste etwas mit den Blumen anzufangen, niemand wiisste ir-
gendeinen Zusammenhang herzustellen zwischen den Schuhen, der blauen
Grundfarbe usw., wenn er nicht aus den textuellen Bestandteilen wiisste, dass
fiir diese bestimmte Zigarette geworben wird. Es konnte nur gesagt werden,
dass dort dieses oder jenes zu sehen ist, es konnte aber nicht gesagt werden,
weshalb oder wozu es dort zu sehen ist. Insofern kommt Goethe also wirklich
Wahrheitswert zu, auch wenn es nur der halbe ist: Er hat recht insofern, als wir
nur deshalb, weil wir wissen, dass es eine Werbeanzeige ist, die Schuhe und die
weiteren Bestandteile als etwas ansehen, was einen Sinn haben soll. Welchen
Sinn jedoch wir in dem Ganzen sehen sollen, das wissen wir nicht, sondern
muss uns erst gesagt werden. Nicht immer wortlich, aber immer mit Worten.

5. Mit viel Text viel in Aussicht stellen, weil das Wesentliche nicht zu zei-
gen ist

5.1. Damit nun schnell vom Sinne reizenden Zweiteiler zum deutlich weniger
auffilligen Einteiler.

Es ist auf den ersten Blick erkennbar nicht dekadent, spielt nicht mit einem La-
ster, will nicht mit iibersteigertem raffinement die Sinne reizen, sondern will le-
diglich den neuen Dicken in Russland ein Problem abnehmen, das sie mit sich
herumtragen. Das Problem wird gleich in der Kopfzeile des Textes dick und
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fett angesprochen, es geht darum, dass man sich etwas, was sich langsam an
oder in einem so breit gemacht hat, dass man eine besonders flotte Jeans, die
man frither locker tragen konnte, nicht mehr anziehen kann, dass man sich die-
ses storende Etwas also in nur drei Tagen wieder vom Leibe schaffen konnen
soll. In so kurzer Zeit deshalb, weil in diesen drei Tagen ein wichtiges Ereignis
bevorsteht. Hier konnte man denken: Wenn man zu diesem eine Jeans tragt,
diirfte es eine Party sein, auf der man als junger Mensch gerne gern gesehen
sein moOchte. Die bange Frage lautet: Ist das moglich? Die Erfahrung sagt erfah-
renen Frauen nein, die Anzeige sagt ihnen: Vergesst eure schlechten Erfahrun-
gen, greift zu Turboslim express und alles wird gut. Probleme schluckt man
weg, viele nehmen dazu Vodka, besser sind aber unter erschwerten Bedingun-
gen drei1 Kapseln. Die unterscheiden sich farblich, damit 'frau' weil3, welche sie
morgens, mittags und abends zu sich zu nehmen hat. Weil sie morgens eine an-
dere ist als mittags, und mittags eine andere als abends. Dazu noch fiir jeden
dieser drei Tage ein Getrank im Aufgussbeutel und schon passt am dritten Tag
die Jeans, die jeden auf der Party sehen lassen wird, wer rank und schlank ist.

Das wirklich Schone an diesem Verfahren, wieder zu einer passenden Jeans
zu kommen, ist nicht, dass man sich den Kauf einer neuen spart, sondern dass
alles spielend leicht geht. Es muss nicht am Essen gespart werden, es muss sich
nicht mehr bewegt werden, es muss liberhaupt nichts unternommen werden,
was einem schwer fallen konnte, man muss mit den 3 cm weniger keinen miih-
samen Kampf fithren, sie ziehen sich kampflos von selbst zuriick. Alles geht
von selbst, sogar im Schlaf. Auf ganz natiirliche Weise. Drei oder vier Mal
schlucken am Tag und die entsprechenden Mechanismen im Korper werden so
in Gang gesetzt, dass man nach drei Tagen spiirbar, messbar, sichtbar wieder
die ist, die man einmal war. Mit jedem Tag um einen Zentimeter mehr.

5.2. Schaut man sich nun zu diesem Text, der im iibrigen in seiner graphischen
Gestaltung bei genauerer Betrachtung das Problem und seine Losung fast
schelmisch vor Augen fiihrt, indem die Zeile “den Umfang um verringert” die
schmalste des gesamten Textes bildet und die dariiber stehenden wie die darun-
ter folgenden Zeilen jeweils genauso an Umfang zunehmen, wie es bei einer
ausgeprigten weiblichen Taille der Fall ist, schaut man sich zu diesem an der
entscheidenden Stelle taillierten Text also die Bildbeigabe an und versucht de-
ren Funktion zu ergriinden, kann man allerdings ins Griibeln geraten. Auf der
vorstehend gescannten Version ist leider Verschiedenes nicht zu sehen, was im
Original sehr gut zu sehen ist. Die von dem beschriebenen Problem in der Hiif-
te geplagte Person ist nidmlich an den drei Tagen, die durch drei verschieden
grofle Jeans symbolisiert wird, an der bewussten Stelle, um die es geht oder wo
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es spannend wird, immer gleich schlank anzusehen. Sie hat nur einfach am er-
sten Tag die Hose da sitzen, wo frau solche Hosen normalerweise gar nicht sit-
zen hat, namlich auf einem Korperteil, der, geographisch ausgedriickt, seinen
Platz siidlich der Hiifte hat, und am zweiten Tag ist die Hose zwar etwas nach
Norden gerutscht, aber dort tragt frau immer noch keine Jeans oder keine Jeans
mehr. Das graphische Problem der Anzeigengestalter war offensichtlich, dass
sie nur ein einziges Bild unterbringen sollten. Nur lassen sich drei verschieden
grof3e Jeans natiirlich ohne Schwierigkeiten auf einem einzigen Foto unterbrin-
gen, nicht aber drei verschieden gepolsterte Hiiften. Also entschieden sie sich
fiir die ungepolsterte. Denn die gilt es ja wieder zu erreichen. Aber das um den
Preis eines Blickfangs, der bei genauerer Betrachtung allenfalls zum Schmun-
zeln reizt.

Man weil} zwar seit der viel diskutierten Benetton-Werbung, die im iibrigen
der eingangs zitierte Oliviero Toscani zu verantworten hatte, dass das wichtig-
ste an einem Anzeigenfoto ist, dass es auffillt, und auffallen tut alles, was ir-
gendwie gegen die Sehgewohnheiten verstoft, man fillt aber am besten mit et-
was auf, worin man plotzlich einen Sinn erkennt. Gibt etwas keinen Sinn, kann
man damit genauso gut hereinfallen. Und das tun die Designer der Turboslim-
express-Anzeige in diesem Falle ziemlich bose. Vielleicht haben sie ja wirklich
gedacht; lieber mit einem eigentlich ‘bléden’ Bild auffallen, als ohne Bild iiber-
blattert werden. Mit ithm findet sich vielleicht doch manche Jeanstrdgerin, die
sich fragt, warum in aller Welt dieses junge weibliche Wesen mit einer so be-
neidenswerten Wespentaille eine Jeans anzieht, die frithestens auf der Hohe des
groflten Korperumfangs threm freien Fall ein Ende setzt. Welche Frau in aller
Welt zieht sich denn zu grofle Hosen an? Vor allem, wenn es Jeans sind. Viel-
leicht hat man also einfach auf die Verunsicherung gesetzt, die das Bild bei
sachverstindigen oder einschlidgig hiiftleidenden Frauen auslost, um deren
Blick hilfesuchend auf den Text zu richten. Oft will 'frau' ja doch gern wissen,
was Unsinn zu bedeuten hat. Nur ,,wird man hier vom Text auch nicht gehol-
fen*, sondern noch tiefer in Verwirrung gestiirzt, weil in der Anzeige nicht von
drei Jeans die Rede ist, sondern nur von einer, und zwar von einer, die irgend-
wie zu eng geworden ist, aber nicht zu weit.

5.3. Es wird klar, dass in dieser Anzeige die Beziehung zwischen Text und Bild
eine ganz andere ist als in der Anzeige fiir die Slim line. Wihrend sie in der
letzteren vorbildlich harmonisch ist, kann sie hier nur als gestort bezeichnet
werden. Das Bild stellt einen letztlich hilflos wirkenden Versuch dar, den Text
zu visualisieren. Aus sich allein heraus wire das Bild absolut unverstindlich,
denn was soll ein und dieselbe Frau mit drei unterschiedlich gro3en Jeans am
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Leibe? Hat man vorher den Text gelesen, erkennt man zwar, was der Fotograph
darstellen wollte, aber man merkt, dass er es nicht konnte. Die Erkldrung liegt
dabei weniger in seiner Unfahigkeit, als in der Natur der Dinge, d.h. in dem,
was in der Anzeige in Aussicht gestellt wird. Frau soll in drei Tagen drei cm an
Umfang abnehmen. Das ist fotografisch deswegen nicht darzustellen, weil 3 cm
im Umfang bei einer photographischen Abbildung nicht 3 cm auf jeder Seite
entsprechen. Kein Mensch konnte auf einem Foto erkennen, ob jemand in der
Taille 62 oder 65 cm hat. Auch wenn man die Aufnahmen unmittelbar neben-
einander legte. Es gilt aber nach wie vor: Was man nicht sehen kann, kann man
auch nicht fotografieren. Also muss man es symbolisieren. Und da geht diese
Werbung — jedenfalls was das Bild angeht — wieder einmal ziemlich wortlich in
die Hose. Die 3 cm sollen durch drei Hosen symbolisiert werden. Nur unter-
scheiden sich die drei abgebildeten Jeans wenigstens so stark wie die Gréfen
38, 40 und 42. Und zwischen denen liegen zwar jeweils tatsdchlich etwa 3 cm,
aber wenn es zweil Hosen sind, sind das zusammen 6 cm und eben nicht drei.
Das Ganze stimmt also hinten und vorne, vor allem aber in der Mitte nicht. Al-
lerdings ist dies auch nicht der erste Hosenreinfall, der sich in der Geschichte
der Werbung ereignete (Raecke 2006b).

5.4. Wir sehen, dass in diesem Falle die Werbung lieber bei dem geblieben
wére, wo sie urspriinglich herkommt. Im Anfang war das Wort, auch in der
Werbung. Und es gab nur das Wort, damit die Leute auch sehen konnten, was
man ihnen zeigt. Denn sieche oben: Wir sehen nur, was man uns sagt. Oder was
wir wissen. Von anderen. Namlich wie vorziiglich die Ware ist und wie viel
besser sie ist als die Ware der anderen. Dahinter steckt ein ganz urspriingliches
und damit intuitives Wissen, dass es Dinge gibt, die das Wort nicht nur besser
kann als das Bild, sondern die iiberhaupt nur die Sprache kann und das Bild gar
nicht. in der Hiifte sind in Worten viel und vor allem fiir die, die sie in der Hiif-
te losbekommen wollen. Fiir ein Bild sind sie aber zu wenig, als dass man sie in
ein solches verniinftig hineinbringen konnte. Verniinftig hiefle, dass jemand,
der es im Bild gezeigt bekommt, das viel findet.

Was weiterhin dafiir spricht, dass die Sprache in Fillen wie denen, die die
Turboslimhersteller hier als Problem aufbauen, und zwar als Problem, das sie
leicht beseitigen konnen, ist der Umstand, dass man mit Produkten wie Turbos-
lim express grundsétzlich nicht mehr tun kann, als dass man ihre Wirkung be-
hauptet. Die Wirkung kann nicht so gezeigt werden, dass jeder sie glauben
muss. Es gibt keinen objektiven Beweis, dass ein geringerer Hiiftumfang wirk-
lich oder liberhaupt auf die Einnahme dieses Mittels zuriickzufiihren ist. Nicht
nur Bilder konnen hier nichts beweisen. Was hier sich hier zur Debatte stellt ist
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der Umstand, dass Bilder grundsitzlich nur zeigen kénnen. Etwas, was da ist
oder was nicht da ist. Also kann mit thnen auch nur bewiesen werden, ob etwas
da war, als das Bild gemacht wurde, oder ob es nicht da war. Wenn das Bild
nicht ein Foto ist, das manipuliert wurde. Gemalte Bilder sind ja immer mani-
puliert. Aber auch bei Fotografien wird heute immer mehr manipuliert und des-
halb werden sie vor Gericht auch kaum noch als Beweismittel anerkannt. Au-
Berdem zeigen Bilder immer nur das, was in dem Augenblick da ist, in dem das
bild gemacht wird. Die junge Dame mit der Wespentaille auf der Einteileran-
zeige hat also diese Taille im Moment der Aufnahme (wenn sie nicht ohnehin
manipuliert wurde, aber das ist hier belanglos).Wie sie vorher war, ist auf dem
Bild nicht zu sehen. Daher der Unsinn auf der Abbildung. Vor drei Tagen hitte
sie die grofere Jeans anziehen miissen, weil sie die engere, die sie jetzt anhat,
nicht hitte anziehen konnen. Jetzt aber, d.h. in der Gegenwart der Aufnahme,
kann ihr die weitere nur auf den unteren Po rutschen. Der untere Po wird nun
aber zum weiteren Problem. Denn der unterscheidet sich vom Umfang bei kei-
ner Frau um 3 cm von dem der Hiifte. Oder sie sieht vollig anders aus als die
Abgebildete. Jeder kennt die Idealmalle einer Frau, die liegen bei 90 — 60 — 90.
Dabei ist 60 bekanntlich die Taille und die unteren 90 werden selten erreicht.
Von alledem abgesehen konnen Bilder etwas Weiteres nicht. Sie kdnnen nie-
mals zeigen, warum etwas da ist oder warum es nicht da ist. Das kénnen nur
Bilderfolgen. Diese Bilderfolgen miissen Betrachtende dann aber so interpretie-
ren, dass dasjenige, was auf dem folgenden Bild nicht da ist, inzwischen verlo-
ren gegangen ist. Nur wissen sie damit noch nicht, wann, weshalb und wie es
verloren gegangen ist. Denn das kann kein Bild zeigen. Es muss uns gesagt
werden, und wir konnen das nur glauben. Wissen konnen wir es nicht. Weil es
keine objektiv hinreichenden Griinde dafiir gibt, wie Immanuel Kant sagen
wiirde.

Damit haben Werbeanzeigen fiir Produkte wie Turboslim grundsétzlich ein
Glaubwiirdigkeitsproblem. Sie konnen ihre Glaubwiirdigkeit nur versichern,
aber nicht vor Augen fiihren. Das unterscheidet solche Produkte vom Lippen-
stift. Da kann ein Foto zeigen, welche Farbe er hat und welchen Glanz er ver-
breitet. AuBBerdem kann man einer Person ohne Lippenstift einen solchen auf-
tragen, und dann gibt es einen objektiv hinreichenden Grund, an seine Wirkung
nicht nur zu glauben, sondern zu sagen, ich weil}, wie er wirkt. Das geht nun
bei Schlankmachern tiberhaupt nicht, weil die ithre Wirkung erst entfalten miis-
sen, und das dauert. Den meisten viel zu lange. Wenn aber wirklich ein Kilo
weg ist, weill man nur, dass es weg ist, nicht auch warum. Vielleicht hat man
auch einfach nur weniger getrunken.
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Turboslim kann also nichts beweisen, sondern nur behaupten. Behaupten
kann man aber nur mit Worten. Am glaubwiirdigsten tut man das, wenn man
diese Worte jemandem schwarz auf weil3 gibt. Denn dann legt man sich fest.
Noch einmal darf Goethe seine Hand zu diesem Gliickwunsch fiir DW reichen:
‘Denn was du Schwarz auf Weil} besitzt, kannst du getrost nach Hause tragen.’
Wer mit Behauptungen arbeiten muss, um ein Produkt an die Frau zu bringen,
muss die Worte sorgfiltig wagen. Wird etwas behauptet, was kein Mensch
glauben mag, dann wird, zum letzten Mal mit Goethe, die Botschaft gern ge-
hort, allein es fehlt der Glaube. Zwar glaubt frau gern, was sie gern hitte, doch
sagt die Werbewissenschaft dazu: Am besten wird zunéchst das zu 16sende Pro-
blem moglichst wirklichkeitsnah beschrieben und sodann eine Lésung angebo-
ten, der Glauben geschenkt werden kann. Das kann ihr, wenn sie nach dem
Weltwissen der Angesprochenen im Bereich des Moglichen liegt, genauer ge-
sagt, diesem nicht widerspricht. An sich wird nur geglaubt, was mdglich
scheint, aber man weil} auch, dass der Glaube Berge versetzen kann. Und wenn
man sich etwas ganz sehnlich wiinscht, dann klammert sich der Glaube héufig
an Strohhalme oder sibirische Krauter. Darauf muss Turboslim setzen und das
tut es auch.

5.5. Turboslim operiert mit dem Wissen, dass in Russland immer gern geglaubt
wurde. Zu allen Zeiten. Auch in den sowjetischen. Wer Russen personlich
kennt, weil3, dass sie einem niemals die Hand iiber der Tiirschwelle reichen
wiirden. Sie glauben, dass das Ungliick bringt. Ungliick bringt auch noch vieles
anderes, aber Gliick bringt auch vieles. Man muss eben daran glauben. Inwie-
weit baut nun die Werbung fiir Turboslim express auf diese Bereitschaft zu
glauben? Jeder in Russland weil3, dass in Sibirien Krduter wachsen, die es nur
dort gibt und die eine Heilwirkung haben, die sonst kein Kraut auf dieser Welt
hat. ‘Evalar — zdorov’ja dar’, ‘Evalar — ein (Gottes)Geschenk der Gesundheit’.
Aus der Region des Altaigebirges kommt seit V. Suksin viel Gutes iiber die
Russen, und das bedeutet: Zweifel sind unangebracht (ne somnevajtes’). Wer
zweifelt, dem kann nicht geholfen werden. Natiirlich bezweifelt zunédchst jede
Frau, dass eine Jeans, die schon wieder zu eng geworden ist und die dafiir nicht
nur drei Tage gebraucht hat, in drei Tagen wieder passen soll, ohne zu spannen.
Es ist ja nicht die erste Jeans, die nicht mehr passt. Und jedes Mal musste eine
neue her, wenn es eilig war. Abnehmen dauert langer als Zunehmen. Aber diese
Zweifel konnen weg, weil hier etwas Neues aus der reinen Natur des Altai an-
geboten wird, und zwar nicht bloB3 eine einzige Kapsel mit immer der gleichen
Wirkstoftkombination, sondern drei verschiedene. Hat nicht die GroBmutter
schon gewusst: viel hilft viel? Und nicht nur dass drei verschieden farbige Kap-
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seln genommen werden sollen, nein auch jeden Tag noch ein Getrank im Auf-
gussbeutel. Das wird es sein, was alles noch einmal beschleunigt. ‘Aha:
deshalb ‘Express’ !

Ich komme zu dem einfachen Schluss, dass in diesem Werbetext fast aus-
schlieSlich mit Implikationen oder Implikaturen gearbeitet wird, denn das, was
wie Informationen aussieht, entpuppt sich als etwas, von dem aus man immer
nur Schliisse zieht. Um nur das offensichtliche Beispiel anzufiihren: Dass in
den Kapseln wegen ihrer verschiedenen Farbe auch verschiedene Wirkstoftfe
sein sollen ist nichts anderes als eine natiirliche Schlussfolgerung, weil etwas,
das verschieden aussieht, im Allgemeinen auch verschieden ist. Nur wird von
einer inhaltlichen Verschiedenheit der Kapseln in diesem Text mit keinen Wort
gesprochen. Sie wird also nicht versichert und entsprechend gilt wenigstens ju-
ristisch: Was nicht gesagt ist, ist auch keine Liige. Juristisch gilt sogar das Um-
gekehrte: Was nicht gesagt wird, ist auch nicht der Fall. Und also hat man nur
gesagt, die Kapseln hitten verschiedene Farbe. Was die Leute daraus machen,
ist nicht Sache der Werbestrategen von Evalar.

An diesen vorstehenden Schluss sei noch dieses angeschlossen: Die Werbe-
strategen aus Russland liegen im Prinzip vollig richtig in der Annahme, man
konne Menschen mit Worten eigentlich viel mehr in Aussicht stellen als mit
Bildern, weil diese letzteren immer nur etwas zeigen konnen, was dann, wenn
es zu sehen ist, auch wirklich da 1st. Wéhrend Bilder so gesehen eigentlich gar
nichts wirklich in Aussicht stellen kdnnen, sieht es mit Worten ganz anders aus.
Worte werden wahrgenommen iiber die Sinne, dann aber unsinnlich verarbeitet,
und dabei kommt dann, weil unser Denkapparat so gestaltet ist, alles Mogliche
hinzu und heraus, was mit den gedulBBerten Worten selbst gar nicht gesagt wur-
de. Was aber nicht gesagt wurde, wurde auch nicht in Aussicht gestellt.

6. Ein vielleicht iiberraschender Schluss

6.1. Es fillt jetzt nicht besonders schwer, zu erkennen, dass die Turboslim-An-
zeige, die aus Russland stammt, flir ein Produkt aus Russland wirbt und sich in
der zitierten Form auf jeden Fall an Menschen aus Russland wendet, sozusagen
wirklich auf russischem Boden gewachsen ist. Dabei auf einem russischen Bo-
den, auf dem jahre- oder jahrzehntelang sowjetische Propaganda angebaut wur-
de. In dieser wurde genauso einfach an den Glauben der Sowjetbiirger appel-
liert, wie in der hier vorgefiihrten Anzeige, wo Frauen ohne weitere Begriin-
dung aufgefordert werden, nicht daran zu zweifeln, dass Turboslim ihnen hel-
fen wird, 3 cm an Umfang zu verlieren. Aber welcher Sprechakt wird dabei mit
den 3 cm vollzogen? Werden sie den Leserinnen ‘versprochen’, wie die meisten
hier wohl sagen wiirden, oder werden sie ithnen nur ‘in Aussicht gestellt’? Wie
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unterscheiden sich ‘versprechen’ und ‘in Aussicht stellen’ oder sind sie doch
das Gleiche? Und was hat das mit gewohnter sowjetischer Propaganda zu tun?
Und warum habe ich bisher nicht von 'versprechen' gesprochen, sondern immer
nur von 'in Aussicht stellen'? Umgangssprachlich mogen sie weitgehend zu-
sammenfallen: Wer mir etwas in Aussicht stellt, verspricht es mir doch auch.
Aber, ist es nicht so, dass es sowjetisches Prinzip war, den Menschen in Rus-
sland alles mogliche Wiinschbare in Aussicht zu stellen, wenn sie das Notige
dafiir tun, ihnen das aber nicht einfach zu versprechen? Denn sonst hitte man
die ‘Versprecher’ ja leicht als Wortbriichige entlarven konnen. Haben Politiker
damals wirklich obescanija, also Versprechungen, abgegeben oder waren das
nicht prinzipiell immer nur ob’javlenija, also Erklarungen?

Wer genau in sich hineinhorcht, wird hoffentlich das Gleiche horen, was ich
hore, wenn ich es tue: ‘Versprechen’ und ‘in Aussicht stellen’ unterscheiden
sich zumindest im Grad der Verbindlichkeit. Und die Verbindlichkeit resultiert
aus der personlichen Verpflichtung, die die Person eingeht, die das Versprechen
abgibt. Man verpflichtet sich damit, alles zu unternehmen, um das Wirklichkeit
werden zu lassen, was man jemandem als etwas zu Verwirklichendes darge-
stellt hat. Der Sprecher will Aktivposten sein. In Aussicht stellen heifit demge-
geniiber bloB, zu erkldren, dass jemandem in der Zukunft etwas zukommen
oder zuteil werden soll. Und wenn das nicht passiert, dann war eben die Aus-
sicht blof3 schon, aber nicht realistisch.

Aus meinem Inneren also hore ich: Die Turboslim-Werbeanzeige verspricht
den Leserinnen eigentlich gar nichts, sie stellt thnen die Verwirklichung — viel-
leicht nicht eines Traums — aber doch eines heilen Wunsches nur in Aussicht,
und sie miissen dafiir etwas tun. Sie diirfen nicht zweifeln, sondern fest daran
glauben, dass die so verschieden farbigen Kapseln, in der richtigen Reihenfolge
eingenommen und mit dem richtigen Tee aus dem richtigen Aufgussbeutel am
richtigen Tag wahrscheinlich auch zur richtigen Tageszeit getrunken, bewirken,
dass die Schlankheitsmechanismen den Turbogang einlegen. Denn dass man
zugenommen hat, liegt einfach daran, dass diese Mechanismen den Stachanov
vergessen haben, der immer mit Turbolader arbeitete. Also einfach kaufen, al-
les richtig machen, was gar leicht nicht ist, und am dritten Tag leicht in die
Lieblingsjeans aus fritheren Tagen kommen. Sollte man schwer wieder heraus-
kommen, gab es auf der Party Dinge zu essen, denen man nur schwer widerste-
hen konnte. Aber dann gibt es ja wieder Turboslim-express und die hiibschen
Jeans stellen nie wieder ein Problem dar.

6.2. Schauen wir noch einmal, aber jetzt zum letzten Mal, die beiden Anzeigen,
den russischen Einteiler mit dem westlichen Zweiteiler vergleichend an, kon-
nen wir einen neuen Unterschied feststellen, der einerseits tiefer geht, als unser
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Blick in die beiden Badekostiime bisher reichte, andererseits aber wieder sehr
viel Ahnlichkeit mit dem hat, was sie unterscheidet.

Der Einteiler als Badeanzug ist insofern weniger ehrlich als der Zweiteiler,
als er uns nur alles Mdgliche in Aussicht stellt, was uns interessieren konnte,
aber nicht erkennen lasst, wie es um die Realitit bestellt i1st. Der Zweiteiler —
wiederum als Badeanzug — ist insofern ehrlicher, als er uns sehr viel mehr vom
dem vor Augen fiihrt, was wirklich der Fall ist. Und wenigstens das stellt er
nicht nur in Aussicht. Nicht, dass der Zweiteiler alles zeigte und der Fantasie
keinen Raum mehr lieBe, aber man kauft mit ihm, um voéllig aus dem Bild zu
fallen, nicht die ganze Katze im Sack, sondern héchstens die halbe.

Dieses nun konkret auf beide Anzeigen angewandt: Die Anzeige fiir die
Slim line verschafft den Betrachtenden bereits in oder wihrend der Betrachtung
das Erlebnis, das sie einmal haben werden, wenn sie sie wirklich zwischen den
Lippen halten. Sie konnen also gleichsam — aber wirklich nur ‘gleichsam’ — die
Anzeige schon genauso genieen wie die Zigarette. Zugleich erscheint die be-
worbene Zigarette damit wirklich als diejenige ins Bild gesetzt, die sie ist. Da-
mit ist diese Anzeige die Vertreterin eines Anzeigentyps, den ich gern als Er-
lebnisanzeigentyp bezeichnen mochte. Denn Anzeigen dieses Typs versuchen,
allen, die sie betrachten, das Erlebnis zu vermitteln, das sie haben werden,
wenn sie das erworbene Produkt entweder geniefBen oder seine Wirkung spii-
ren. Solche Werbung versucht, dem Wesen des beworbenen Produkts nahezu-
kommen und dieses Wesen in einem anderen Medium fast physisch spiirbar
werden zu lassen. Dagegen ldsst die Anzeige fiir Turboslim niemanden, der sie
betrachtet, etwas erleben. Sie stellt nur etwas in Aussicht, das einem dann zuteil
werden kann, wenn man dieses Produkt erworben und in der vorgeschriebenen
Form zu sich genommen hat. Denen, die sie betrachten, beschreibt sie noch ein-
mal ihr Problem und stellt thnen in Aussicht, dass es verschwindet, wenn sie
das tun, was ihnen die Herstellerinnen vorschreiben. Was diese Anzeige nicht
tut: sie vermittelt nicht die Freude, die ein einziger Zentimeter auslosen kann,
wenn man ihn in der Hiifte nicht mehr finden kann. Sie liasst die Betrachterin-
nen nicht vorher erleben, wie sie an die Decke springen mochten, wenn sich
Verschlussknopf und Knopfloch im Bund schon fast wieder schliefen lassen,
und erst recht nicht, welches Gesicht im Spiegel zu sehen ist, wenn der Druck-
knopf mit einem leichten Knacks den fiir ihn bestimmten Platz gefunden hat.

Die Anzeige lasst also nichts erleben, sie ldsst eher kalt. Sie wendet sich
nicht an Gefiihle, sondern an den einfachen Verstand. Liest man nidmlich als
einschldgig betroffene die Schlagzeile, die — wieder ikonisch ihren Inhalt ver-
sinnlichend — dick und fett mit einem nichts Gutes verheilenden Fragezeichen
in die Augen springt “Nur drei Tage um abzunehmen?”, dann kann einem viel-
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leicht wirklich bange werden, aber schnell fangt doch das Gehirn an zu arbei-
ten: Na ja, Wunder gibt es immer wieder, ich nehme jetzt seit Jahren ab, und
das ohne Erfolg, aber vielleicht ist das einfach zu lange, und ich sollte es ein-
fach einmal auf drei Tage beschrinken. Nach drei Tagen ist ja auch das grofBite
aller Wunder geschehen, der Tod wurde besiegt, warum soll es meinem Ge-
wicht besser ergehen? SchlieBlich ist bekannt: Wer glaubt, wird selig, und
warum soll nicht auch ich selig werden?

6.3. Glauben ist aber kein Gefiihl, sondern eine Verstandesleistung, wie uns
Kant aufgeklart hat, und also kann man die Einteiler und die Zweiteiler unter
den Werbeanzeigen auch in Erlebnisanzeigen und Glaubensanzeigen untertei-
len. Sie treffen sich damit wieder liberraschend mit den entsprechenden Bade-
anziigen. Denn wer weil} nicht, dass man bei den einen etwas erleben kann und
bei den anderen nur etwas glauben muss?

Damit zum Schluss, der vielleicht etwas iiberrascht: Beim Vergleich ent-
sprechender Werbeanzeigen fiir Frauen im neuen Russland, die diesen eine
neue Leichtigkeit im Leben nur vor Augen fiihren, sie aber nicht schon vorher
erleben lassen, bekommt man den Eindruck, dass sich russische Werbeagenten
mit der Leichtigkeit, die westliche Agentenkollegen in ihrem Tun erkennen las-
sen, noch immer ziemlich schwer tun. Die neuere westliche Werbephilosophie
hat erkannt, dass der Mensch zwar einen Verstand hat, diesen aber gern aus-
schaltet und sich lieber seinen Gefiihlen hingibt, wenn diese angenehm sind.
Sie spricht also Gefiihle an, die aus Erlebnissen herriihren, die vom limbischen
System als so schon bewertet werden, dass sie nach Wiederholung schreien.
Oder nach Realisierung. Produkte lassen einen heute etwas erleben, und diese
Erlebnisse werden am besten so in Bilder umgesetzt, dass man sie darin entwe-
der nacherleben oder sogar vorerleben kann.

Die russische Werbephilosophie scheint dagegen noch immer auf den Glau-
ben zu setzen, den es zu wecken gilt, damit die Menschen eine bessere oder im
konkreten Falle leichtere Zukunft auf sich zukommen sehen. Man konnte ihr
das in gewohnter Weise zum Vorwurf machen: Die im Osten sind ja immer et-
was langsamer. Man konnte diesen Vorwurf aber auch als leichtfertig ansehen.
Vielleicht geschieht namlich etwas ganz anderes. Die russischen Werbephiloso-
phen verfligen schlieBlich selbst iiber mehr Verstand, als der entwickelt ist, an
den sie in der Werbung fiir Frauen appellieren. Und der sagt ihnen: Wer als
Russe oder speziell als Russin tiberzeugt ist, dass nicht alles aus Russland
schlecht ist, sondern dass ganz im Gegenteil vieles aus Russland viel besser ist
als aus dem Westen, weil es z.B. Wirkstoffe enthilt, die nur solche Pflanzen
enthalten, die aus russischer Heimaterde stammen, der wird gern auf den ersten
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Blick erkennen wollen, ob ein beworbenes Produkt als ‘importnyj’ oder ‘otecCe-
stvennyj’ zu klassifizieren ist. Wobei sich die Wertung dieser beiden Pradikate
bei vielen, die sich heute Produkte von hiiben wie driiben leisten kdnnen, ge-
geniiber frither umgekehrt hat. Was aus dem Vaterland stammt ist gut, was aus
dem Westen mit seinen verseuchten Boden und den vergifteten Fliissen stammt,
kann es nicht sein. Deshalb also — konnten die Philosophen in der russischen
Werbeindustrie denken — fiir 'unsere' Produkte lieber so werben, wie 'unsere'
Leute es gewohnt sind, dann sieht man auf den ersten Blick, was man hat.

6.4. Welches die richtige Antwort auf diese Frage ist, ldsst sich weniger leicht
sagen, als die Frage gestellt ist. Der Philologe tut sich also erheblich schwerer
mit Anzeigen als die Werbung, die sie mit leichter Hand entwirft, bzw. als die
beworbenen Produkte das Gefiihl verleihen resp. den Gedanken aufkommen
lassen, dass das Leben wird, wenn man sie erworben hat. Fiir die Lésung sol-
cher Fragen, mit denen andere sich schwer taten, in thnen iiberhaupt eine Frage
zu sehen, war bei den ‘Konstanzern” immer DW zustidndig. Thm kam die Ant-
wort selbst auf schwer verstdndliche Fragen immer leicht von den Lippen, und
deshalb seien thm hiermit noch viele Jahre fruchtbaren Schaffens gewiinscht,
damit der Zusender dieses Werbeartikels vielleicht doch noch eine Antwort auf
die fiir thn zu schwere Frage bekommt.
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