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VON DER WEGWERFGESELLSCHAFT ZUR
OKO-WERBUNG

Lora CONSTANTINESCU
Bucharest Academy of Economic Studies

1. Einfiihrung: von der Oko(nomie)... zur 6ko(logie)

Im Zeitalter des geheiligten Konsumerismus und der auf Hochtouren
laufenden Massenproduktion scheint die Spannung 2zwischen dem “homo
ceconomicus” und dem naturliebenden Menschen in uns einen unvorstelibaren
HM&hepunkt errreicht zu haben. In der Nachkriegszeit ist es zu einem
Wirtschaftswachstum und Umweltverbrauch gekommen, der die Offentlichkeit und
Vertreter mehrerer Wissenschafts- und Forschungsgebiete folgende Fragen stellen
ieR: Sind die Akteure des Wirtschaftswachstums zu verantworten? Sieht der
moderne Mensch als "Téater” (nichf) ein, dass er eigentlich zum Opfer geworden ist?
Und wie kann sich der "homoc ceconomicus” vom wortwdrtlichen "homo sapiens”
aufklaren und umerziehen lassen?

Dass sich auch die Werbung, so genanntes "Prachtstlick des
Hochkapitalismus”, der "griinen” (eigentlich Jahrzehnte aiten) Anliegen annahm, soll
nicht verwundern. Es ist einerseits ein traditionell gewordenes Thema, wofir die
Offentlichkeit schon reaktionsbereit zu sein scheint. Andererseits ist aber ein
selbstregulatorischer Reflex des sozialen Subsystems Werbung, die oft von den von
ihr selbst verursachten Problemen weiterlebt: Sie stellt sich schon seit langerer Zeit
in den Dienst &ffentlicher Probleme und behandeit sie so oft warenwerbend. Dafur
ernghrt sie sich am gesamten Wissen und Denken des "homo sapiens” und verkauft
Aufmerksambkeit fir... eine ldee, eine Einstellung. Mit vorstehender Arbeit komme ich
auf ein beliebtes Forschungs-und Diskussionsgebiet zurlick und mdéchte am Beispiel
einer deutschen Werbeanzeige zum Thema MUl und Umweltverhalten die
Verschrankung von Oko-Zielen mit der werbetypischen Darbietung aufzeigen.

2. lch existiere, ich konsumiere ... der Rest ist Schweigen

Stereotypisch assoziert man heutigen Wohlstand mit klingenden Supermarkt-
Kassen und Oberfuliten Einkaufstaschen. Die Konsumgesellschaft ist seit einer
haiben Jahrhunderthalfte unser "Flussbett”: einerseits immer kiirzere Lebenszyklen
der Waren, intensiver Warenverkehr, andereseits steht die Beschaffung nur
notwendiger Guter einem Lebensstil gegentber, wo Genussdenken, Konsum als
Eriebnis, als 2. Natur herrschen. Kein Wunder also, das die Kritik des
Konsumaesellschaft den Warenfetischismus, die Verfremdungseffekte, moralische
und psychologische Belastungen als Gegenargumente ins Feld fuhrt Die
Konsumgeselischaft ist eine Uberflussgesellschaft, in der "Kénig Kunde” wild
umworben, oft auch an der Nase herumgefihrt wird. Das {friih geschulte, bewusste,
Uberlegte) Konsumentenverbalten bestimmt u.a. F.Wimmer (1993: 48) als das
Umweltverhalten. Der Ausgangspunkt ist im keineswegs leicht und schnell dem
Kénig Kunde beizubringenden Umweltbewusstsein zu finden. Mit seiner affektiven-
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evaluativen, der kognitiven sowie der konativen/instruktiven Komponente ist das
winschenswerte Umweltbewusstsein die Fahigkeit Umweltprobleme zu erkennen
und entsprechende Urteile zu fallen. Und schlieBlich als die INTERNE Dimension
des Umweltverhaltens anzusehen. Aber wie war es damals, als die Politik des
"Wohlstands fir alle” ihre ersten Friichte zeigte?

3. Die Wegwerfer - bei Heinrich B&1l und in unseren Tagen

Wihrend des Nachkriegswohlstandes kam auch die "Mit-Gift' eines
unaufhaltsamen Konsum-Anstiegs zum Vorschein: Die Uberflussgesellschaft lief
schrittweise auf Wegwerfgesellschaft aus. Die sog. Wegwerf-Mentalitdt \asst sich des
Ofteren vom Blickwinkel schnellen Konsumierens (sog. Konsumismus) und der auch
dadurch entstandenen Umweltverschmutzung verstehen. Der "Jetzt-leben’- Leitsatz
britete u.a. die immer starker werdende Tendenz zu Einweg-Produkten, u.a. zum
unvernlinftigen Entsorgen der Zivilisations-Mulls/des- —Abfalls (Phdnomen der
"Vermullung”). Der Schriftsteller Heinrich B&ll, ewiger "Einmischer” mit moralischen
Bedenken, nahm sich frih, Anfang der ersten richtigen Boomjahre, der
Wegwerfmentalitat an. Sein "Wegwerfer” von 1958 (Bslt 1993: 27-34) ist nur eine der
beruflichen Pseudo-Stereotype in mehreren Mini-Satiren, wo “"gesammeltes
Schweigen” quantifiziert und professionelles Lachen entsprechend belohnt wird, oder
taglich gefeierte Weihnachten aus der Vereinsamung des Alters retten kénnten.

H.Bélls Wegwerfer ist nicht nur der Post-Sortierer von der
Versicherungsgesellschaft Ubia, der wie ein Schwimmer, allmorgentlich, mechanisch,
Drucksachen vom relevanten Postmaterial trennt. Schrittweise entfacht sich im Text
die boéllsche Kritik an der Verhiillung des tatsdchlichen Gebrauchswertes der Giter
durch die Verpackung. Die anscheinend kleinblrgerliche Sorge fir und um alles, was
Geld kostet und noch etwas wert sein kann, ist nur auf den ersten Blick Gbertriebener
Ordnungssinn eines sparsamen Deutschen: anfangs kindertypische Neugierde, dann
besorgniserregende Unruhe Gber den sinnlosen Werde- und Abgang der dinglichen
Um-Welt: "Was er als Postsortierer vernichtet, ist das Werk so vieler Drucker,
Setzer, Zeichner, Schriftsteller, die sich als Werbetexter betatigen, Graphiker,
Einlegerinnen, Packerinnen, Lehrlinge der verschiedenen Berufe ....” .

Die anzeigende, mancherorts schonungslose Schreibart ufert in
unangenehme lronie: Der Autor wiirde sogar Wegwerferschulen einrichten, im
hohen Kostenaufwand k3me genau die Absurditdt des Schaffens und der
Beschaffung immer anderer neuer Gegenstdnde nur zum Zweck der schnellen
Zerstérung zum Vorschein (BSH 1993: 32). Von hier bis zum Gedanken der
Umweltbelastung durch Verpackungsmill ware nur ein Schritt... .Die Eingriffe des
Menschen in die Natur konnten am Anfang des Industriezeitalters und kdnnen
heutzutage nicht (mehr?) vermieden werden. Mit dem Wachstumsprozess lefzter
Jahrzehnte wurden die Dimensionen einer Art Natur-Rickentwicklung ersichtlich. Der
Weg zu einem "Bewusstsein der Verwantwortlichkeit’ war lang. Nach W. Brandts
Aufruf 1961 zu einer reinen Ruhr-Landschaft, setzte sich ein neues Politikfeld der
Bundesregierung durch, der Umweltschutz..

In der Terminologie der Wirtschaftswissenschaften erschienen Termini wie:
"Recycling, "Umweitdkonomie”, “-management’, "-ombudsman”, “Oko-Steuer’,
"Umweltengel” und "griiner Punkt’, "Recycling”{Abfallverwertung), "Bioland- oder
Reformhaus-Produkte”, "Umweltfreundlichkeit’”, ’sanfter’” oder "OKo-Tourismus”
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uam. Mit den Bemihungen um “"Nachhaltigkeit’ (neues Fetisch-Wort? mit
dramatischer Resonanz aber) zeichnete sich eine neue Efappe des Kampfes fur die
Umwelt und gegen die Wegwerfer ab {Olsson/Piekenbrock 1996). Mit fragender
Miene darf man ein halbes Jahrhundert spéter, z.B. als Reporter aus Deutschiand,
auf die umweltfeindlichen Manieren der US-Blrger hinweisen: Humorvoll stelit M.
Obradovic 2005 vor, wie wenig der verwdhnte Amerikaner von Umweltverhalten und
-erhalt  (MUlitrennung, Umwellsymbole, Pfand fir Wiederverwertbares,
Wassersparen) halt (s.dort). Deshalb ist der Weg zur neuen Einsicht und zur
Einsteliung zur "griinen Tat’ arg und umsténdlich.

4. ldeen- und Image-Werbung in Einem

So musste sich die Werbung um das neue geselischaftsrelevante Thema
verdient machen. Im Zeitalter eines generalisierten Infotainment, in der die
Werbeindustrie Hauptaktiondr zu sein scheint, entdeckt man Handlungsbereiche, wo
die Uberzeugungskraft werblicher Bekanntmachung gutzuheifien ist.
Bezeichnenderweise geht es hier nicht mehr um die oft erwéhnte und fast gewohnte
"Schulung auf Konsumidiotie® (zit. in Constantinescu 2004:125), sondern um die
wohltuend  werbende  Bewusstseinserweiterung. als  Einsicht in  die
Umweltbelastungen, im Aufruf zur proaktiven ékologischen Denk- und Lebensweise.
Als ,Alitagstikologen” betrachtete GrieRhammer (1984:12-13) seine friiher nicht volilig
aufgekiarten Mitmesnchen, denen er Mut zu einer neuen Oko-Moral einfloRen
méchte. Well er kein schlechtes Gewissen haben méchte, ”...dass wir es nicht
immer und Uberall schaffen, den Verlockungen des Uberkonsums und den Zwé&ngen
der Plastik-und Betonkultur zu widerstehen.”

Und so tut Werbung gut! Seitdem sie Wirtschaft und Lebensphilosophie zu
einer sog. "Inszenierung des Produkiwertes” verschmelzen lieR, hat sie ungeahnie
Tiefbereiche des Privatlebens ereicht Im vorliegenden Beispiel (aus der
Anzeigenserie fur die Aufkl&rungs-und Erziehungskampagnie der Berliner
Stadtreinigung 2000) koppeln sich aufkldrerische Kommunikationsabsichten der
ldeenwerbung mit umfassenderen /mage-Mallnahmen fur alle mitférdernden
Unternehmen {Gastronomie, Verkehr, Medien) {(s. Jb. der Werbung 2001: 882).

Hier tut sich der Wunderkasten werblicher Mittel auf. Seit einiger Zeit ist
selbst der Mull/der Abfall salonfdhig geworden! Die Werbemacher lassen uns
allerdings die unangenehmen (riechenden, abstoRenden) Uberreste der Zivilisation
nicht sehen-etwas Anderes steht auf dem Plan: Wahrend man in der Geschichte des
Marketing anfangs nur auf den Absatz konzentrierte, werden mit dem heutigen
Beschaffungsprozess bzw. den bereichsspezifischen Marketing-Maflnahmen neue
Guterarten (Images und Ideen) sowie -funktionen problematisiert.

5. Es iebe die Werbe-Parodie: Cowbhoy mit Miillkorb/-eimer

Bei der erweiterten begrifflichen Sphére des Terminus "Kultur” auf mehrere
Subsysteme des Soziallebens erwshnt Werner (1998:13-15) drei Bezugsbereiche:
Arlefakte (das Gemachte, die Wirtschaftsglter), Kategorien und Muster
(Wahrnehmungs-und Verwendungsmdglichkeiten, Gefuhle, Verhalten), Individuen
als Kulturtrager, mit ihren Institutionen, Ritualen und Rollen. Der Abfall als
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Erscheinungsform der Umweltbelastung sei selbst ein Artefakt, auch wenn seine
Existenz nicht intendiert ist.

Anfangs niedriger eingestuft als der traditionelle hedonistische Erlebnis-Trend
ist die Oko-Orientierung/die damit verbunden Einstellung heutzutage ein
eingeblrgerter "postmaterialistischer” Sozial-Wert. Abfall-Entsorgung ist andererseits
pseudo-tabuisierend und von der sog. "low-involvement’-Art, wenn der Verbraucher
keine besondere Aufmerksamkeit widmet (Wehner 1996: 89, 123). Werbung ist aber
ebenfalls ein sensibler Teil des dynamischen Prozesses Kommunikation, in der es
mehrkanélig und facettenreich zur Bedeutungskonstituierung kommt Daher die
Position werblicher Persuasion in der Diskussion um Argumentations- und
Beweisfihrungsformen in der Offentlichkeit. An der persuasiven Textsorte Werbetext
arbeiten bedeutet die Ortung und Dechiffrierung werblicher Darstellungsmittel (hier:
der Symbolik des Bildteils und der pointierten Schlagzeile), um herauszufinden, wie
die Werbebotschaft ankommt und tiefgreifend wirken kann. Von demselben
theoretischen Ansatz textstilistisch-werberhetorischer Priagung (B. Sandig 1988) in
der Analyse nonfiktionaler Textsorten ausgehend, den ich auch vorher einsetzte
(Constantinescu 2004:127; Constantinescu 2006), weise ich auf Folgendes hin: A)-
Mit der Werbung leben heisst gegeniber ihr vorbereitet und "miindig” sein. B)- Die
Hintergriinde der (positivenl) Werbebotschaft einsehen, bedeutet den
Gedankengang der Werbemacher rekonsfruieren und Wirkungen bei den
Rezipienten aufzeigen. C)- Dazu sind die wahrnehmbare Textform, die konkrete
Kommunikationssituation mit ihren eigenen Bestandelementen, die werbeeigene
Polysemantik im Bild und Text mitzuberlicksichtigen.

Laut werberhetorischer Kriterien von W.Gaede (1982:1005-1008) und des
erwahnten Interpretationsmodells besteht die Asthetisierung der Werbebotschaft in
der Aufnahme/sténdigen Variierung tradierter Textmuster. Hier kommt Gaedes
rhetorisches Darstellungs-Muster zur Geltung. Zwischen Bild und Text besteht eine
gewisse Wiederholungsbeziehung, die Schiagkraft der Schagzeile (die Anzeige ist
relativ textarm) ist weit groler. Das Textmuster ist dasienige des parodierend
nachgeahmten Cowboy-Werbemotivs fiur Malboro-Zigaretten.

Ein befremdend aussehender Mann in Orange (Arbeitsoutfit der Berliner
Stadtreinigung) etwa rundlich, mit einem komischen Hutchen (kein Stetson-Hut), mit
einer Weste mit leuchtenden Streifen aber mit cowboyartig umgebunden Halstuch,
dunkelhaarig (ein Nichtdeutscher?, ein Auslander? - ach, die Muliarbeiter in H. Bolls
"Gruppenbild mit Dame” !). Sich bequem gegen den Mulleimer hinter sich anlehnend
genieft der BSR-Cowboy eine SURigkeit, worauf die Papierverpackung entsorgt
werden wird - im gelben Miillkkorb/-eimer, auf dem die ,grine Tat”, das Einwerfen,
abgebildet ist. Heroische Verfolgung wilder Mustangs? Weite Riaume der Malboro-
Cowboys, die die stereotypisch maskuline Zigarettenmarke zum Héhepunkt ihres
harten Arbeitstages im Freien machen? Nichts davon. Nur schwer wiirde man sich
(Manner, Raucher, bunischeckige Berlin-Einwohner?), mit dieser Gestalt
identifizieren - die ohne Glanz und Gloria fir die weiten, freien R&ume der
Stadtsauberkeit und des birgerlichen Anstandes, somit fir ein umweltfreundliches
Verhaltensmuster sorgt.

Wenn die bildkonstitutiven Elemente yor dem Textteil (Schiagzeile, Slogan)
gesichtet werden und als "Atrappe/catch’/d.h. Falle/Blickfang, behandelt werden,
erwartet man vielleicht im Texttell so etwa wie "Bodenhaftung”, eine nur durch
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Sprachliches erreichbare Explizitmachung. Die allmahlich, mit Bildausschnitten
wahrzunehmende Wiederaufnahme des Malboro-Cowboys ist in werberhetorischer
Hinsicht die komplexe Figur der, verzerrenden Anspielung auf das Original. In der
Tat i&sst sich die Schlagzeile Come fo where the Eimer is als merkwirdige
Hybridisierung von Sprachen, gedanklichen Bezugsebenen und Textmustern
rezipieren. Die Konvention der Motiv-Darstellung erforderte die (teilweise)
Beibehaltung der Originalaussage. Wird das Bild nicht gleich oder umsténdlich
verstanden (z.B. von denjenigen, die hierzu Uber kein/wenig deutschiandbezones
Weltwissen zu sozialen Rollen, zur Farbsemantk, und Begrindung der
Werbekampagne, den abgebildeten Firmenlogos, verfligen) soli die klassische
Handlungsaufforderung ("stilles” Imperativ ohne Ausrufezeichen) zum Verstehen
verhelfen.

Gemall den gewdhrten Auslegungsmdglichkeiten (Constantinescu 2004
129) ist die Sachverhaltsdarstellung eine bereichsfremde aber erfoigreiche
Bekleidung der Botschaft- der "Aufhanger’, dessen thematische Inszenierung sich an
das langst " eingehammerte” Originaimuster anlehnt. Neu sind hierzu die
kommunizierten Werte, die intendierten und realisierten Wirkungen. Zum Bereich
Mentefakte/ Kategorien und Muster zeigt Werner (1999:24), viele "Verhaltensmodi”
seien Blndelungen des informalen sowie des explizit beigebrachten Wissens. Die
Bild-und Textmusterhybridisierung dient hier einem gesellschaftlich relevanten
Erziehungsziel -~ der Schulung auf Umsicht, Pflege der Stadtsauberkeif, der
Lebensqualitdt. Die wiederholt verwendeten Tatigkeiten und Argumentationen
kénnen zu allgemeinen Denk-, Gefilhislagen und Verhaltensmustern werden (Werner
1999:22). Diese Werbung relativiert bildlich/extlich ein von ihr selbst geschaffenes
Wunschbild (Mannlichkeit, Cowboy-Macho-Pose, Freiheitsidee) im humorvollien
Ubergang vom Original-Textmuster fur die Malboro-Marke zum Okologiebereich
(Millkorb, Eimer, entsorgen, neue Einstellung).

Beabsichtigt wurde auf Seiten der Werbemacher die Emsucht des
Bildbetrachters in ein umweltgerechtes Verhalten, die Adressaten sind aber nicht nur
die Manner/die sich ,cowboyartig" in der Offent{ichkeit benehmenden Personen,
folglich mehrere Gruppen von Umworbenen (in Berlin und anderswo!} wurden dabei
angesprochen. Bei ihnenfuns! werden vielleicht andere Wirkungen hervorgerufen: A)
Uberraschung und etwas Ernlchterung/sog. rhetorisches Understatement- vom
"flavor” der Tabakwaren zum...Eimer, B) enitabuisierende Entdeckung eines
werblich unattraktiven Berufsbereiches, wo der BSR-Arbeiter auch ein Held sein
kénnte! C) Rickbezug auf mogliche "Stadtindianer” (wer sind diese?, also eine neue
Diskussion), die die stereotypisch strengen Sauberkeitsnormen in Deutschiand
Ubersehen; D) mit dem Werbethema an sich, die mdgliche Zufriedenheit, dass
Werbung zu bejahen ist!

Als kulturelle Institution wund Wahrnehmungsschulung soll Werbung
Einsteliungen und Werte fragen und verfestigen. Der BSR-Cowboy ist eindeutig fir
Deutschland gemeint. Im Zeichen des internationalen Marketing besieht die Eigenart
dieser Werbung gerade in der zielgerechten und landerstereotypischen Umwandiung
eines bekannten Motivs. Das dient der affekfiven Dimension sowie der Aktivierung
der konativ-instruktiven Komponente des Umweltbewusstseins. Und all das, weil
man es mit den ("gefligelten”) Worten eines Sozial-und Medienforschers unserer
Zeiten (8.J. Schmidt): formulieren kann; "Werbung goes Gesellschaft’,
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