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Vorwort

Die Zielsetzung interdisziplinirer Forschung lautet Grenzen zu
uiberschreiten. Neben einem forschungstheoretischen Vorteil bringt
dies auch positive Einfliisse auf den personlichen Horizont mit sich.
Als ich mich 2007 zum ersten Mal mit Werbekommunikation in
Luxemburg beschiftigte, kamen zwei Forschungsfelder unter neu-
er Perspektive zusammen: einerseits Werbung als ein duflerst po-
pulires Forschungsfeld und andererseits Luxemburg als multikul-
tureller und multilingualer Staat. Im GrofRherzogtum mischen sich
Einflisse von frankophonem und germanophonem Kulturraum,
was im wahrsten Sinne des Wortes »grenzwertig« ist und die Bedeu-
tung Luxemburgs und der umgebenden Grofiregion als Grenzraum
aufzeigt. Der besondere Charakter dieses Untersuchungsfeldes ist
dessen Vielfalt auf kleinstem Raum, was es fiir die Forschung so
wertvoll macht. Dort die Werbung und das Reden iiber Werbung
zu erforschen, verbindet kulturwissenschaftliche Forschung mit
wirtschaftswissenschaftlichen Uberlegungen unter medientheoreti-
scher Perspektive. Ich wurde daher nicht nur rein geografisch zum
Grenzginger, sondern auch in disziplindrer Hinsicht — nur so lie
sich der Werbediskurs in Luxemburg gerade auch im Hinblick auf
seine identititsstiftenden Einfliisse beschreiben. Nach Studien der
Romanistischen Sprachwissenschaft, der Medienwissenschaft und
der Wirtschaftswissenschaften bot die Dissertation in Luxemburg
die Gelegenheit, Wissen aus allen drei Wissenschaften zusammen-
zufiihren.

In meinem Doktorvater Prof. Dr. Georg Mein (Universitit Lu-
xemburg) fand ich einen duferst interdisziplinir orientierten Be-
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treuer, dem ich nicht nur fiir seine Innovationsorientierung im Zuge
der Themenfindung danke, sondern auch fiir seine uneingeschrink-
te Unterstiitzung wihrend der Realisation der Arbeit.

Prof. Dr. Rolf Parr (Universitit Duisburg-Essen) danke ich fiir
seine zahlreichen theoretischen und forschungspraktischen Anre-
gungen.

Ein besonderer Dank gilt gleichermaflen meinem lieben Arbeits-
kollegen Dr. Wilhelm Amann, der mir mit vielen spontanen Hilfe-
stellungen und Hinweisen zur Seite stand, ebenso meiner Mitpro-
movendin Marie-Christine Wehming.

Der Universitit Luxemburg und insbesondere der Forschungs-
einheit IPSE mit ihrem ehemaligen Leiter Prof. Dr. Christian Schulz
danke ich fiir die Moglichkeit, mich von Anfang an optimal in den
Forschungsalltag integrieren zu kénnen.

Insbesondere der stindige Austausch mit Kollegen im Rahmen
des interdisziplindren Forschungsprojektes IDENT hat mich tiber
die Dauer meiner Dissertation nicht zum einsamen Arbeiter werden
lassen.

Mafgeblich fiir die Realisation und den Erfolg der Arbeit war die
Kooperationsbereitschaft von Luxemburger Kommunikationsagen-
turen, sowie von zahlreichen Luxemburger Unternehmen. Uber das
eigentliche Thema der Arbeit hinaus, haben sie mir viele Einblicke
in Luxemburger Kultur und Leben gegeben.

Meinen Eltern und Serge Pauly danke ich fur die duflerst kriti-
sche Lektiire sowie die emotionale Unterstiitzung in allen Phasen
der Arbeit.

Da ein derartiges Projekt nicht ohne ausreichende finanzielle
Mittel realisierbar ist, danke ich an dieser Stelle dem Fonds National
de la Recherche Luxembourg (FNR) fur die Forderung dieser Disserta-
tion im Zeitraum der Realisation sowie bei Drucklegung.

Trier, September 201
Sebastian Reddeker



1. Einleitung

Ist es wahr, was die Leute tiber Luxemburg sagen? Ein Land mit
schonen Strinden, seltsamem Dress-Code und unerforschter Wild-
nis? Diese Fragen stellt ein Kurzfilm und sucht nach Antworten. Er
zeigt unterschiedliche Facetten Luxemburgs — mal mehr, mal weni-
ger symbolisch — und kommt zu dem Schluss, dass das GrofRher-
zogtum voller Vielfalt ist, und zugleich ein modernes Mirchen, in
dem sich Gegensitze und Unterschiede verbinden und tiberwinden
lassen. Anlisslich der Weltausstellung Expo 2010 in Shanghai wur-
den im Rahmen der Kampagne Promote Luxembourg insgesamt zehn
Kurzfilme' unter Zusammenarbeit mehrer (staatlicher) Institutionen
produziert. Die Kampagne spielt dabei mit teilweise bekannten Kli-
schees, wie dem von Luxemburg als >Insel der Reichen« (konkret im
»Finance«Spot). Es wird kurz und knapp geschildert, was Luxemburg
laut Initiatoren des Projekts tatsdchlich ist. Das Fazit von Luxemburg
als modernem Mirchen kann allerdings ebenso vielseitig interpre-
tiert werden wie bekannte literarische Marchen.

Im Jahr 2006 versuchte schon einmal jemand dem vermeintli-
chen Geheimnis des kleinen Landes auf die Spur zu kommen. Ein
englischsprachiger TV-Reporter glaubte, es im Herzen Luxemburgs
gefunden zu haben: in einer Luxemburger Kneipe, auf einer Grill-
party junger Leute sowie bei Anglern an einem idyllischen Fluss-
lauf in Uppiger Natur. Der Reporter, Hauptfigur in mehreren Wer-
bespots der luxemburgischen Biermarke Bofferding, kommt leider
nie zur Verkiindung seiner Erkenntnis, weil er (vermutlich von Ein-

1 | Die einzelnen Filme kdnnen online unter http://www.promoteluxem
bourg.lu angesehen werden.
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heimischen) im entscheidenden Moment auf kuriose Art und Weise
zum Schweigen gebracht wird. »Le secret du Luxembourg et que du
Luxembourg«,? heifdt es zum Schluss in der franzésischsprachigen
Variante. Ebenso wie die Promote-Luxembourg-Kampagne spielt auch
die Bofferding-Kampagne mit Bildern des Landes und versucht, diese
werbediskursiv als Raum zu fassen. Damit geben beide den Betrach-
tern werblich inszenierte Einblicke in das, was Luxemburg reprisen-
tiert und was Bestandteil einer Luxemburger Identitit sein kann —im
Falle Bofferdings zihlt auch das Bier als Produkt dazu, welches in dem
Spot beworben wird.

Das Groflherzogtum Luxemburg ist ein Land der Gegensitze: fli-
chenmifig nur 2 586 km2 umfassend, mit etwas mehr als 500 ooo
Einwohnern nicht gréfler als eine Stadt wie beispielweise Niirnberg,
dabei aber offiziell dreisprachig und duferst multikulturell geprigt.
Wer in Luxemburg lebt, (er-)lebt Tag fiir Tag Mehrsprachigkeit und
ausgeprigte Multikulturalitit: Pendlerstrome aus dem benachbarten
Ausland, Angestellte der EU-Institutionen und Arbeitnehmer in der
Finanzbranche internationaler Herkunft sowie ein grofler Anteil
portugiesischer Biirger seien hier nur beispielhaft angefiihrt, um zu
verdeutlichen, dass interkulturelle Kontakte und Grenziiberschrei-
tung in Luxemburg an der Tagesordnung sind.

Dass auch ein Alltagsphinomen wie die Werbung in diesem
Raum verortet sein muss, ist eine erste Uberlegung, die schnell zu
einer weiteren fithrt: Welche kommunikativen Strategien tragen zu
erfolgreicher Werbung bei? Zunichst soll in dieser Arbeit Werbung
als eine interdiskursive Form medial inszenierter Kommunikation
mit dem Ziel der Einstellungs- und Verhaltensbeeinflussung ver-
standen werden.? Es ist bekannt, dass Unternehmen, die nicht nur
im eigenen Land Werbung machen, sondern auch auf internationa-
len Mirkten via Werbung kommunizieren, sich intensiv Gedanken

2 | Ubers.: »Das Geheimnis von Luxemburg und nur von Luxemburg.«
3 | Definition in Anlehnung an Kroeber-Riel/Esch 2004: 35 und Marschik
2006: 305. In erster Linie beziehe ich mich dabei auf Wirtschaftswerbung,
aber auch nicht-kommerzielle Werbung wird teilweise beriicksichtigt.
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machen miissen, ob und wie Werbekommunikation im Ausland
bzw. in anderen Kulturriumen modifiziert werden muss. In Luxem-
burg haben Werbetreibende auf kleinstem Raum mit dhnlichen Pro-
blemen umzugehen.

Neben der Perspektive der Werbetreibenden, die sich Strategien
tiberlegen und im Sinne eines Zuschreibungsprozesses Werbeaus-
sagen entwerfen, an die Rezipienten herantragen und damit Assozi-
ationsangebote unterbreiten, steht eine zweite Perspektive im Fokus,
nimlich die der Rezipienten, welche im Sinne eines Aneignungs-
prozesses Werbeaussagen aufnehmen und einzelne Diskurspositio-
nen integrieren. Werbung besitzt als ein Phinomen alltagsweltlicher
Kommunikation mit Blick auf die Konsumenten eine gewisse Wirk-
macht und ist gleichzeitig Produkt derer, die selbst im Diskurssystem
verhaftet sind. Es geht um Produktimages und eigenen Status, um
Mainstream und Exklusivitit, um Lebensbilder und Orientierung an
Trends, um Lust und Befriedigung. Werbung ist Bestandteil unserer
modernen Konsumkultur und, was noch wichtiger ist, gesellschaft-
lich bedeutender Diskurs. Sie ist mehr als nur Mittel zur Steigerung
von Absatz- und Bekanntheitsgrad. Werbung ist stets auch kulturell
implementiert, bedient sich kultureller Kodes. Die Grundfunktion
der Werbung besteht darin, zwischen Produkten bzw. Produzen-
ten und Rezipienten (und damit potentiellen Konsumenten) eine
(emotionale) Verbindung herzustellen. Zur Verbindungsherstellung
miissen Ankniipfungspunkte gefunden werden, die fiir Rezipienten
anschlussfihig sind. In Luxemburg ist diese Aufgabe aufgrund der
multikulturellen Situation besonders komplex.

Das Projekt, die Werbelandschaft nicht nur zu beschreiben, son-
dern dariiber hinaus nach ihrem identititsstiftenden und vermitteln-
den Potential zu suchen, resultiert einerseits aus der Bedeutung, die
Werbung in der Konzeption der Interdiskurstheorie fiir identitits-
bildende Prozesse hat. Es resultiert andererseits aber auch aus der
Notwendigkeit, sich auf Ebene der Werbung, einer tragenden Siule
des elementaren Interdiskurses, mit Identititen in Luxemburg zu
beschiftigen. Die Diskussion tiber Identititen wird im Grof$herzog-
tum intensiv gefiihrt, da die extreme Ausdifferenzierung der luxem-

13
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burgischen Gesellschaft die Beantwortung von Fragen nach kollek-
tiven Identititen bzw. vorhandenen Wir-Identititsangeboten nicht
gerade erleichtert. Werbung wird in diesem Kontext verortet und
identititsstiftende Potentiale werden aufgezeigt. Im Zentrum des
Interesses stehen daher weniger individuelle als vielmehr kollektive
Identititen.

Der Interdiskurstheorie zufolge kénnen kollektive Identititen als
vorliufiges Ergebnis eines Assoziationsprozesses verstanden werden.
Innerhalb des Diskurssystems einer Kultur koppeln sich Individuen
Positionen an, die ihnen attraktiv erscheinen (vgl. Parr 2009: 14).

Die Einheit oder Identitdt eines solchen Socius ist also»eine diskursive (se-
miotische und vor allem sprachliche) Einheit, durch die Einzelindividuen
auf jeweils verschiedene Weise zu ebenso verschiedenen As-Sociationen,
d. h. ebenso verschiedenen Sozialkérpern zusammengeschlossen werden
[...]. (Ebd.: 14)

Socius-Bildung sei, so Rolf Parr, »immer zugleich individuelle Aus-
bildung von >Psyche« wie auch Prozef [sic!] des kollektiven sich As-
sociierens an andere« (ebd.). Sich mit Werbebotschaften zu assozi-
ieren, an gegebenen Koppelpunkten zu orientieren und schliellich
bestimmte diskursive Elemente und Diskurspositionen fiir sich zu
subjektivieren, stellt einen Prozess der Identititsbildung dar. Man
tritt in »vom Diskurs parat gehaltene Positionen bzw. >Leerstellen<«
ein, was nichts anderes ist »als der empirische Prozess der Subjekt-
bildung als >Wir«Bildung« (Link 1999a: 19). Werbung bietet »symbo-
lische Orientierungsrahmen und -modelle« (Link 1999b: 171) an und
ermoglicht damit in flexibel-normalistischem Sinne, dass man die
eigenen Entwiirfe von Normalitit testen kann. >Wir«Bildung tiber
Eintreten in diskursiv bereitgestellte Positionen bedeutet also auch
personliche Positionierung zum angebotenen Normalspektrum bzw.
zu Abweichungen davon.

Die Analyse des Werbediskurses in Luxemburg kann mit der
Erforschung eines konkreten, fiir Luxemburg bedeutenden Interdis-
kurses Aufschliisse iiber Entwiirfe von Normalitit sowie tiber »At-
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traktivititspunkte geben, an denen sich As-Sociationen« (ebd.: 19)
bilden konnen. Ob die Individuen selbst diese Leerstellen besetzen
konnen bzw. die Attraktivititspunkte fur sich erkennen, ist nicht ab-
hingig von den »individuellen Charaktereigenschaften«, sondern da-
von, ob sie mit Blick auf Sprachen und Diskurspositionen sozialisiert
sind (Parr 2009b: 15). Gerade diese Voraussetzung ist in Luxemburg
nicht selbstverstindlich gegeben, wenn man sich beispielsweise im
Vorgriff auf die spiter erliuterten empirischen Ergebnisse vergegen-
wirtigt, aus wie vielen Nationen die Menschen stammen, die in Lu-
xemburg am Prozess der Kreation von Werbung beteiligt sind.

Die interdiskurstheoretische Konzeption von Identitit ermdg-
licht es, mehrere kollektive und individuelle Identititen zugleich zu
denken, was der Identititskonstitution in modernen Gesellschaften
Rechnung trigt. Besonders in Bezug auf die multikulturelle Gesell-
schaft in Luxemburg ist es wichtig, sich diese konzeptionelle Flexi-
bilitit zu bewahren. Siegfried Jiger weist in dem Zusammenhang
darauf hin, dass »die Unterstiitzung des Konzeptes von Differenz«
wie auch die Akzeptanz von allgemeiner wie individueller »Hybridi-
sierung« (im Rekurs auf Stuart Hall) wichtig fiir die »Stirkung eines
demokratischen multikulturellen Diskurses« sei. Jager geht dabei
von >prozessierendens, sich im stindigen Wandel und Werden be-
griffenen Identititen aus (Jiger 2006: 345).

In der wachsenden Wissenschaftslandschaft Luxemburg weist
die Forschungseinheit IPSE (Identités, Politiques, Sociétés, Espaces)
der Universitit Luxemburg in ihrem Programm auf die Identitits-
frage und damit auf den stindigen Wandel von Individuen und
Gesellschaft hin. Die gesellschaftliche, multikulturelle Realitit, die
in Europa herausragende wirtschaftliche Situation und der grofle
Wohlstand Luxemburgs sind dabei eng miteinander verflochten und
machen besonders eine Diskussion {iber nationale Identitit schwie-
rig. Man lduft Gefahr, wichtige Einflussbereiche nur unangemessen
zu berticksichtigen. Die vorliegende Untersuchung versucht daher,
Werbung als prominenten Teil des dominierenden Interdiskurses
moglichst breit im Diskursnetz Luxemburgs zu verorten, indem die
empirische Untersuchung kulturelle, wirtschaftliche und organi-
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satorische Aspekte einbezieht. Das Geflecht aus Produktions- und
Rezeptionsbedingungen und daraus folgend das identititsstiftende
und vermittelnde Potential des Werbediskurses im multikulturellen
Raum bzw. die elementar interdiskursive Rolle der Werbung als kol-
lektiver Assoziations- und Ankerpunkt im Groflherzogtum werden
auf diese Weise bestimmt.

Nach einer Darstellung des Forschungsfeldes in Bezug auf Lu-
xemburg sowie der genaueren Formulierung des Forschungsin-
teresses wird daran anschliefend im dritten Kapitel zunichst die
Interdiskurstheorie als Basistheorie erldutert. Da der Prozess der Sub-
jektivierung von Diskurspositionen mit Blick auf mediale Produkte
wie Werbung als normalistische Verortung zu verstehen ist, enthilt
das vierte Kapitel neben Basiserlduterungen zur Normalismustheo-
rie auch Aspekte, die die Bedeutung von Werbung als normalisieren-
dem, assoziativem Interdiskurs unterstreichen. Im Anschluss wird
im fiinften Kapitel der Untersuchungsgegenstand niher umrissen.
Dabei steht nicht nur das zu bestimmende identititsstiftende Po-
tential des Werbediskurses im multikulturellen Raum Luxemburg
im Fokus, sondern auch die Bedeutung von Assoziation im Sinne
kollektiver Identititen. Die Diskussion von diskurs-konstituierenden
Parametern leitet dann zur Darstellung der Untersuchungsmetho-
den im sechsten Kapitel iiber sowie zur Darstellung und Diskussion
der Ergebnisse im siebten und achten Kapitel. AbschlieRend folgt
eine synthetische Betrachtung des identititsstiftenden Potentials von
Werbung in Luxemburg.



