Wertevermittlung in Online-Storytelling-Werbespots der
Firma Edeka

Dennis Graf

1. Storytelling als Marketing-Instrument

Die Lebensmittelketten Edeka und Lidl haben in den letzten Jahren einen regel-
rechten ,Werbebattle’ ausgetragen, in dessen Rahmen beide Unternehmen Wer-
bespots bzw. Werbekampagnen gestartet haben, in denen das Storytelling die
dominierende Kundenbindungsstrategie ist und die eine enorme virale Verbrei-
tung gefunden haben. Dabei werden Geschichten erzahlt, die zunachst in keiner
Verbindung zu den von den Unternehmen vertriebenen Waren stehen, so dass die
Kundenbindung, denn um eine solche geht es bei der Textsorte Werbung zwangs-
laufig und dominant, auf einer anderen Ebene erreicht wird.

Dies geschieht durch drei Aspekte: Erstens durch die fur Supermarkt-Werbung
ungewdhnliche Asthetik, die sich filmischer Asthetiken bedient. Zweitens durch
die Emotionalisierungsstrategien sowohl auf der diegetischen Ebene als auch auf
der Rezeptionsebene. SchlieBlich drittens durch den Ort der Distribution: die sozia-
len Netzwerke im Internet. Diese drei fiir die Kundenbindung relevanten Aspekte
dirfen allerdings in keinem Fall auch als analytische Kriterien gelten. Karl N. Ren-
ner spricht in seinem Beitrag Uber Storytelling im Journalismus von der sogenann-
ten ,Ideologiefalle”:! Damit bezeichnet er die Tatsache, dass Geschichten immer
auch Wertesets installieren. Die dargestellten Welten als modellierte Wirklich-
keitskonstruktionen und Ordnungen eines wiinschenswerten Zustands transpor-
tieren implizit anthropologische und ideologische Sachverhalte, die das Spezifi-
sche des Weltmodells ausmachen. Dabei ist es vor allem die Narration als der
jeweils spezifische Akt des Erzahlens, liber den die Wertevermittlung betrieben
wird.

Insofern ist die Frage aufzuwerfen, welche Implikationen diese neue Art der
Lebensmittelwerbung aufweist: Funktion der Werbung ist zunachst der Absatz von
Produkten und damit 6konomisches Wachstum eines Unternehmens. Wenn dies
in den bisherigen Werbeformaten (Print, Fernsehen) tiber die Prasentation der zu
erwerbenden Produkte quasi direkt formuliert wurde, so gehen die Unternehmen
gegenwartig einen Umweg, mit dem sie ihre eigentliche Absicht des 6konomi-
schen Zuwachses verschleiern. Darliber hinaus lagern sie durch die erzdhlten Ge-
schichten und die dartiber transportierten Werte Mehrwerte an ihr Unternehmen
an, die nicht auf der Grundlage der Produktpalette oder der institutionellen
Organisation des Einkaufs stehen, sondern in davon losgel6sten und mehr oder

1 Karl N. Renner, Storytelling im Fernsehjournalismus. Ein Zukunftskonzept mit offenen Fragen. o.
0. 2008 (=https://journalismus.uni-mainz.de/app/uploads/2019/04/Renner_TV_3_MR.pdf; Ab-
ruf am 08.08.2023), S. 6 f.
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weniger abstrakten, emphatischen Werteformationen, die kulturell allgemein als
positiv und erstrebenswert gelten, wie z.B. Freiheit und Selbstbestimmung.

Darliber hinaus ist die massive Referenzialisierung von Werbespots der kon-
kurrierenden Unternehmen — der <Werbebattle> — signifikant. In diesem Zusam-
menhang wird nicht nur produktiv ein kiinstlerischer Prozess in Gang gehalten und
somit an einer permanenten Texterweiterung gearbeitet, dadurch wird vor allem
auch vergleichende Werbung erleichtert, die innerhalb der EU zwar prinzipiell
erlaubt ist, allerdings nur objektiv nachweisbare Aussagen machen darf, was durch
das Storytelling unterlaufen wird.

Der Begriff des Storytelling, auch darum geht es mir in meinem Beitrag, hat
seinen Ursprung im Marketing. Was im Marketing als Storytelling bezeichnet wird,
ist im Prinzip ein Teil des klassischen Erzdhlens, das so alt wie die Menschheit
selbst ist und als , anthropologische Universalie“? bezeichnet werden kann. Dem
Storytelling ist aber, so die zahlreichen Handblicher zum Storytelling, dominant
die Funktion des persuadere inharent. Damit wird in der antiken Rhetorik die Uber-
zeugung durch eine strategisch aufgebaute Rede bezeichnet, die sich in der
Moderne als unerlasslich fiir die Textsorte der Werbung zeigt. Die Instrumente,
mit denen ein Storytellingspot analysiert werden kann, speisen sich aus den Instru-
menten der Textinterpretation sowie der Narratologie.

Im folgenden Beitrag wird beispielhaft anhand des Storytellingspots EATKARUS
sowie weiterer Spots der Firma Edeka im Allgemeinen vorgefiihrt, inwiefern das
Erzahlen als Strategie der Wertevermittlung fungiert. Im Besonderen geht es dabei
um die konkrete Wertevermittlung der Edeka-Spots und deren implizite Welt-
ordnungen.

1.1 Forschungsstand

Zu den Edeka-Werbespots selbst existiert bislang keine Forschung. Die Rekapitu-
lation zum Forschungsstand hinsichtlich des Storytelling gestaltet sich dahin-
gehend schwierig, dass zunachst der Begriff des Storytelling an sich und die damit
einhergehenden Vorstellungen problematisiert werden mussen. Es handelt sich
dabei um ein komplexes Feld, weil Storytelling nicht nur in multiplen Bereichen —
Journalismus, Werbung, Unternehmenskommunikation, Social Media — zur An-
wendung kommt, sondern weil auch der Begriff an sich hinsichtlich seiner Funk-
tions- und Leistungsbestimmung konkretisiert werden muss. Wie oben bereits
angedeutet, ist das Storytelling ein Marketinginstrument, das sich auf das Erzahlen
von Geschichten und die Herstellung bzw. Aktivierung von Geflihlen konzentriert;
Geschichten sollen in diesem Sinne Marken festigen, indem sie mit nachvollzieh-
baren und emotionalisierten Inhalten korreliert werden. Das Storytelling ist
demnach primar ein 6konomisch grundiertes Anwendungsinstrument, wobei es
keine Rolle spielt, ob damit tatsachlich finanzielles Wachstum gemeint ist oder
eine metaphorische Bedeutung im Sinne einer corporate identity — etwa als

2 Tom Kindt/Tilmann Kdppe, Erzdhltheorie. Eine Einfiihrung. Stuttgart 2014, S. 13.
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Emphatisierung von human ressources —, deren Ziel letztlich auch wieder finan-
zielles Wachstum ware.

Der Grof3teil der Literatur zum Storytelling lasst sich als Ratgeberliteratur mit
einem anwendungsorientierten Impetus beschreiben. Dabei wird das Geschich-
tenerzahlen als ,,Methode“® verstanden, die bestimmten ,Regeln“* folgt. Dem
gegenlber steht die wissenschaftliche Perspektive, fir die sich Friih/Frey (2014)
nennen lassen, die sich mit der Ausdifferenzierung der Begriffe ,Narration und
Storytelling” — so der Titel ihres Buches — beschaftigen. Die Autoren werfen die
Frage auf, ob Storytelling dem ,,Narrationsschema“> entspreche und ob es Spezifi-
ka des Storytelling gibt.® Storytelling ist sicherlich anlassgebunden und damit mehr
funktionsbestimmt als das Erzdhlen an sich, das, etwa in Form eines Romans oder
Films, zundchst fir sich als Erzéhlung und damit in der Regel auch als Kunstwerk
steht.

1.2 Methodisch-theoretische Herangehensweise

Im Hinblick auf die in Kap. 1 formulierte Forschungsfrage und den in Kap. 1.1 pro-
blematisierten Forschungsstand zum Storytelling im Allgemeinen und zur Story-
telling-Werbung in der Lebensmittelbranche im Besonderen sind es zwingend vor
allem die Instrumente der Narratologie, die als methodisches Handwerkszeug
fruchtbar gemacht werden missen. Gleichwohl missen weitergehende filmanaly-
tische Ansatze integriert werden, die es erlauben, die Wirklichkeitskonstruktion in
ihrer jeweils konkreten Ausformung zu rekonstruieren.

3 Anja Fordon, Die Storytelling-Methode. Schritt fiir Schritt zu einer (iberzeugenden, authentischen
und nachhaltigen Marketing-Kommunikation. Wiesbaden 2018; Oliver Grytzmann, Storytelling
mit der 3-Akt-Struktur. Wie Sie mit der 3-Akt-Struktur authentische Geschichten erzdhlen und
Kunden sowie Mitarbeiter binden — der Leitfaden. Wiesbaden 2018, S. 2; Andrea Hilzensauer,
,Storytelling — Mit Geschichten Marken fihren”. In: Silvia Ettl-Huber (Hg.), Storytelling in der
Organisationskommunikation. Theoretische und empirische Befunde. Wiesbaden 2014, S. 89;
Martin Andree, Medien machen Marken. Eine Medientheorie des Marketing und des Konsums.
Frankfurt am Main 2010, S. 80; Karin Thier, Storytelling. Eine Methode fiir das Change-, Mar-
ken-, Qualitéits- und Wissensmanagement. 2. Aufl., Berlin/Heidelberg/New York 2010; engl. als
»tool”“ bei Stephen Blanchette/Christian Budtz/Klaus Fog/Philip Munch, Storytelling. Branding in
Practice. 2. Aufl., Heidelberg 2010, S. 10; Gregor Adamczyk, Storytelling — Mit Geschichten
tiberzeugen. 3. Aufl., Freiburg 2019; Karolina Frenzel/Michael Miller/Hermann Sottong, Story-
telling. Das Harun al-Raschid-Prinzip. Die Kraft des Erzdhlens fiirs Unternehmen nutzen. Minchen
2006; Joachim Friedmann, Storytelling. Einfiihrung in Theorie und Praxis narrativer Gestaltung.
Muinchen 2018; Werner T. Fuchs, Crashkurs Storytelling. Grundlagen und Umsetzungen. Frei-
burg/Munchen/Stuttgart 2017; Pia Kleine Wieskamp, Storytelling: Digital — multimedial — social.
Formen und Praxis fiir PR, Marketing, Game und Social Media. Miinchen 2016; Claudia Lutsche-
witz, Storytelling und Leadership. Inspirieren und motivieren durch Geschichten. Wiesbaden 2020.
Ettl-Huber (Hg.), Storytelling (wie Anm. 3), S. 9.

Felix Frey/Werner Fruh, Narration und Storytelling. Theorie und empirische Befunde. Kéln 2014,
S. 74.

Das Erkenntnisinteresse der beiden Autoren ist das journalistische Storytelling, das in meinem
Beitrag keine Rolle spielt; dies andert jedoch strukturell nichts an der richtigen Frage nach den
an den Textsorten ausgerichteten Spezifika des Storytellings.

v s

()]



126 | Dennis Graf

Grundsatzlich liegt dem Beitrag eine semiotisch orientierte Herangehensweise
zugrunde: Die Medien- und Filmsemiotik bietet ein geeignetes Instrumentarium
zur Analyse und Interpretation audiovisueller Formate. Sie geht von Wirklichkeits-
konstruktionen im Sinne modellierter Welten aus, denen implizite Welt- und
Werteordnungen zugrunde liegen. Bedeutung entsteht dabei durch Prinzipien von
Selektion und Kombination: Syntagmatische (Zeichenfolgen) und paradigmatische
(Zeichenordnungen) Ebene sind dabei verschrankt und stellen die Grundlage der
Bedeutungskonstituierung dar. Neben den fiir die Filmanalyse obligatorischen
Untersuchungsebenen wie die Parameter der Darstellungsweise sind semantische
Relationen, rhetorische Strategien, kulturelles Wissen sowie Referenzialitat inte-
grale Bestandteile des medien- und filmsemiotischen Instrumentariums.” Dabei
nimmt die Rhetorik eine besondere Stellung ein, weil einerseits die Narration Teil
eines argumentativen Redeaufbaus ist, dessen fir die Textsorte Werbung beson-
ders relevantes Ziel das persuadere ist. Andererseits ist es gerade die Uneigent-
lichkeit, die es ermdglicht, eigentlich klar umrissene Entitdten wie beispielweise
ein Produkt oder eine Firma durch Tropen und rhetorische Figuren in andere, etwa
spannendere Diskurse zu integrieren und durch Hyperboliken einpragsam zu ma-
chen.

Dariber hinaus ist die Narratologie integrativer Bestandteil mediensemio-
tischer Perspektiven. Von einer narrativen Struktur ist dann zu sprechen, wenn
eine triadische Grundstruktur aus Ausgangssituation, Transformation und End-
situation gegeben ist, sich das Weltmodell auf der Grundlage von Handlung mithin
einem Wandel unterzieht und es zu fundamentalen und temporaren Ordnungs-
storungen kommt, die im Rahmen des narrativen Aktes wieder in einen Zustand
der Ordnung Uberfuhrt werden.® Jurij M. Lotman hat in Die Struktur literarischer
Texte ein Modell der Raumtopologie entwickelt, das es erlaubt, narrative Struk-
turen in Texten — Text hier im semiotischen Sinn verstanden als jegliche Form der
AuRerung — sichtbar und modellierbar zu machen. Das Modell basiert auf der
grundlegenden Uberlegung, dass eine textuelle Verrdumlichung abstrakte Sach-
verhalte anschaulich vermitteln kann. Lotman geht dabei davon aus, dass in jedem
Text mindestens zwei sog. semantische Raume — verstanden als semantisch-ideo-
logische Teilsysteme einer dargestellten Welt — einander gegeniiberstehen und
von einer Grenze getrennt sind, die lediglich von einer exzeptionellen Figur des
Textes Uiberschritten wird, was dann die Handlungsstruktur generiert. Die Modali-
taten dieser Grenziberschreitung, die Lotman Ereignis nennt, lassen sich dann als

7 Zur Mediensemiotik im Allgemeinen siehe Dennis Graf (2019), ,Mediensemiotik in der Lehrer*in-
nenbildung”. In: Miriam Dick/Dorothee Knapp/Romina Seefried/Amelie Zimmermann (Hgg.),
Spuren — Netze — Horizonte. Potentiale der Semiotik in der Lehrer*innenbildung (=http://www.
kultursemiotik.com/wp-content/uploads/2020/01/SKMS_2019_7_Spuren_Netze_Horizonte.pdf).
Schriften zur Kultur- und Mediensemiotik 7, 2019, 51-97; zur Filmsemiotik im Besonderen siehe
Dennis Graf/Stephanie GroBmann/Peter Klimczak/Hans Krah/Marietheres Wagner, Filmsemio-
tik. Eine Einfiihrung in die Analyse audiovisueller Formate. 2. Aufl., Marburg 2017.

8 vgl. Graf, Mediensemiotik (wie Anm. 7), S. 59 ff.; ausfiihrlicher Hans Krah, Einfiihrung in die Lite-
raturwissenschaft, Textanalyse. 2., komplett Gberarb. u. akt. Aufl., Kiel 2015, S. 179-242, sowie
insgesamt Petra Grimm, Filmnarratologie. Eine Einfiihrung in die Praxis der Interpretation am
Beispiel des Werbespots. Minchen 1996.


http://www.kultursemiotik.com/wp-content/uploads/2020/01/SKMS_2019_7_Spuren_Netze_Horizonte.pdf
http://www.kultursemiotik.com/wp-content/uploads/2020/01/SKMS_2019_7_Spuren_Netze_Horizonte.pdf
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spezifischer Weg einer Figur durch die Werteordnung des Textes interpretieren:
Die narrative Ebene des Textes kann zeigen, von welcher ,alten’ Ordnung zu
welcher ,neuen’ Ordnung sich eine Figur bewegt, welchen Weg sie dabei zurlick-
legen muss und was das Ubersetzt fir die wiinschenswerte Anthropologie und
Ideologie des Textes bedeutet.

Die Narratologie darf jedoch nicht unreflektiert zur Grundlage der Beschafti-
gung mit Storytelling-Formaten gemacht werden. Der Begriff der story bezeichnet
zuniachst ein Geschehen im Sinne ,seriell aneinandergereihte[r] Ereignisse”® und
wird in diesem Sinn abgegrenzt vom Begriff des plots als einer Geschichte, bei der
Ereignisse ,,nicht nur (chronologisch) aufeinander, sondern auch nach einer Regel
oder GesetzmiRigkeit auseinander folgen“.?® Was die oben angefiihrte Ratgeber-
literatur einhellig anpreist, ist die Herstellung eines gewinnbringenden corporate
identity-Konzepts, das durch die Etablierung von Geschichten herstellbar sei. Das
Konzept des Begriffs der Geschichte im Zusammenhang des Storytelling lasst sich
beispielsweise bei Fordon (2018) rekonstruieren: Sie bezieht sich zur Verdeut-
lichung des Begriffs auf einen Persil-Werbespot des Jahres 1956 als einen der
ersten Fernsehspots Uberhaupt. Dieser Spot zeige eine Geschichte und sei als
friihe Form des Storytelling zu bezeichnen. Der Spot hat nun allerdings keine
narrative Struktur im Sinne der triadischen Grundvoraussetzung, er zeigt lediglich
eine Weltordnung, in der es eben nicht zu einer Transformation kommt, sondern
zu einer Bestatigung aller gezeigten Verhaltnisse. Die Geschichte — bezogen auf
den Persil-Spot — liegt nun laut Fordon, in der Existenz eines Handlungsdreiecks
und der Archetypen. Archetypen seien nun allerdings, so Fordon, ,in narrativen
Formen“!! zu finden. Wenn der Spot keine narrative Struktur aufweist, kann er
demnach — so muss geschlossen werden — auch keine Archetypen beinhalten. Die
Verwendung des Begriffs der Geschichte scheint hier inkonsistent und eher intuitiv
zu erfolgen.!?

Was koénnte es sein, das Fordon 2018 fiir den Persil-Spot als Geschichte identi-
fiziert? Die Referenz an den Begriff der Archetypen kdnnte darauf schlieBen las-
sen, dass das im Spot gezeigte Geschehen — zwei Menschen werden von durch
Pfiitzen fahrenden Autos angespritzt — als quasi-universale Geschichte verstanden
wird, weil es hochstwahrscheinlich den meisten Menschen schon einmal selbst
widerfahren ist. Eine Geschichte in diesem Sinne ware dann ein kollektiver
Erlebnishorizont, auf den sich Werbung berufen kann, ohne Gefahr von nicht

®  Matias Martinez/Michael Scheffel, Einfiihrung in die Erzéihltheorie. 11., iberarb. u. akt. Aufl.,
Miinchen 2019, S. 116.

10 Ebd., Herv. i. O.

11 Fordon, Die Storytelling-Methode (wie Anm. 3), S. 77.

12 5o versteht Fordon unter einer Geschichte ,,Geschehnisse oder Gedanken, Ideen oder Traume*
(ebd., S. 19), Grytzmann, Storytelling mit der 3-Akt-Struktur (wie Anm. 3), |asst den Begriff der
Geschichte vollstandig unkonturiert, ebenso Hilzensauer, ,Storytelling — Mit Geschichten Mar-
ken fiihren“ (wie Anm. 3), Thier, Storytelling (wie Anm. 3) und Blanchette et al., Storytelling
(wie Anm. 3).
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funktionierender Kommunikation zu laufen.?3 Storytelling hatte dann weniger mit
dem Akt der Narration zu tun, sondern mit einer Bezugnahme auf kollektiv ver-
stehbares und nahvollziehbares Geschehen.

In diesem Zusammenhang kommt ein zweiter und in der Ratgeberliteratur als
wesentlich herausgestellter Aspekt ins Spiel: die Emotionalisierung. Geschichten
werden dann als erinnerungswiirdig angesehen, wenn sie Gefiihle erwecken®> und
damit eine enge Beziehung zwischen Rezipient*in und dem Verbund aus Ge-
schichte und Produkt hergestellt werden kann. Dies betrifft nun eine Ebene, die
nicht dem medialen Produkt inhdrent, sondern auf der Ebene der Medienwirkung
und Rezeption angesiedelt ist — Roman Jacobson spricht in Bezug auf die Ausrich-
tung der Botschaft auf die/den Empfianger*in von der konativen Sprachfunktion.®
Der Aspekt der Emotionalisierung ldsst sich auf der analytischen Ebene u.a. mit
den Instrumenten der Rhetorik diagnostizieren: Die Begriffe logos, ethos und
pathos kdonnen helfen, die Modalitaten der textinternen Argumentation naher zu
bezeichnen. Wird eher rational argumentiert oder eher unter Aufbringung sanfter
oder heftiger Affekte? Auch die Funktion von (meist extradiegetischer) Musik lasst
sich hier als analytisches Instrument in Bezug auf die Emotionalisierung anfiihren.

Insofern ist bei der Analyse und Rekonstruktion der vermittelten Werte der
Storytelling-Spots darauf zu achten, welche Formen der Bedeutungskonstituie-
rung sie wahlen und welches implizite Verstandnis des Storytellings sich daraus
ableiten lasst.

2. Printwerbung und Fernsehwerbung

Um die Funktion(en) der Strategien des Online-Storytelling fur die Wertever-
mittlung in der Edeka-Werbung rekonstruieren zu kénnen, ist eine Abgrenzung zu
anderen Formen der (Storytelling-)Werbung notig. Um hinsichtlich der Werbe-
strategie eines Unternehmens Vergleichbarkeit zwischen den unterschiedlichen
Werbeformaten herstellen zu kénnen, stammen in diesem Beitrag alle Beispiele
vom Einzelhandelsunternehmen Edeka. Dabei missen zundchst die textuellen
Strategien von Print- und Fernsehwerbung analysiert werden, die dann anschlie-
Rend mit den Strategien des Storytelling-Verfahrens abzugleichen sind, um hier
Gemeinsamkeiten und Unterschiede erkennen zu kénnen.

Zunachst zu einer Edeka-Printwerbung aus dem Jahr 2019 (siehe Abb. 1). Die
Werbeprospekt-Doppelseite zeigt insgesamt zwanzig Fleisch- und Wurst- sowie

13 Dieses Verstandnis lieRe sich beispielsweise bei Grytzmann, Storytelling mit der 3-Akt-Struktur

(wie Anm. 3), finden, der in Bezug auf die Archetypen, nicht in Bezug auf den Begriff der Ge-

schichte, von einem , kollektiven Unbewussten” (S. 25) spricht.

In dieser Weise lieBen sich die Ausfiihrungen von Hilzensauer, ,,Storytelling — Mit Geschichten

Marken fiihren” (wie Anm. 3), verstehen, die ausfihrt: ,Geschichten [...] schaffen es, durch

immer wiederkehrende Muster schwierige Umstdnde einfach zu erklaren” (S. 87).

Vgl. Grytzmann, Storytelling mit der 3-Akt-Struktur (wie Anm. 3), S. 1; Fordon, Die Storytelling-

Methode (wie Anm. 3), S. 148 ff.; Thier, Storytelling (wie Anm. 3), S. 2.

16 7u den Sprachfunktionen nach Roman Jacobson siehe Roman Jacobson, Poetik. Ausgewdhlte
Aufséitze 1921-1971. Frankfurt am Main 1979, S. 88-95.

14

15
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vier Kaseprodukte. Davon abgesehen, dass das Verhaltnis von Fleisch/Wurst-Pro-
dukten und Kase interpretationsbediirftig ist, sind auf der Doppelseite zwei Beson-
derheiten enthalten. Zum einen befindet sich in der linken oberen Ecke das Bild
einer Verkauferin der Fleischtheke, die auf einem Brett zwei Stlicke Fleisch prasen-
tiert. Die Abbildung erinnert an eine emblematische Struktur, indem eine Bild-
Uberschrift (inscriptio), das Bild selbst (pictura) sowie eine Bildunterschrift (sub-
scriptio) existieren. Die Bildliberschrift lautet ,Angelika Wagner [-] Genuss-
expertin®. Die spezifische Kombination von Verkauferin und den auf der Doppel-
seite abgebildeten Frischwaren transformiert die Werbeprospekt-Doppelseite zu
einer Frischetheke: Was faktisch auf Papier gedruckt und in 2D abgebildet ist, wird
durch die syntagmatische Platzierung zu einem potenziellen dreidimensionalen
Objekt, wie es Konsumenten aus der eigenen Einkaufsrealitat kennen.

Abb. 1: Edeka, Printwerbung (2019)

Der Begriff der ,Genussexpertin“ lasst sich rhetorisch als Euphemismus fir
,(Fach-)Verkauferin’ bezeichnen, der zugleich einen Mehrwert installiert. Die
weibliche Genussexpertin verkauft nicht nur Fleisch- und Wurstwaren, sie bietet
lediglich solche Ware an, die sich genieRen lasst und der eine entsprechend hohe
Wertigkeit und Qualitdt zugeschrieben wird.}” Der Status als Expertin in
Kombination mit dem vollstandigen Namen der abgebildeten Person (ob echt oder
nicht) macht aus einer Berufsgruppe, deren Hauptaufgabe das Weitergeben eines
Produktes von den Produzenten zu den Kunden ist, eine Gruppe von mit einer
Expertise ausgestatteten Individuen und inszeniert dariber hinaus strategisch
Authentizitat. Diese Individuen verfiigen liber entsprechend individuelle und vom
Text durch das Lexem ,Genuss’ als emphatisch hochbewertete Erfahrung im Um-
gang mit den von ihnen verkauften Lebensmitteln. Erfahrung impliziert hier den
Aspekt der (iber viele Jahre oder Jahrzehnte gesammelten beruflichen Souve-
ranitat, ist die abgebildete Verkauferin doch mindestens Uber vierzig und verfiigt

17" Dies wird durch die drei abgebildeten Qualititssiegel auf der rechten Seite des Prospekts ver-
starkt.
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damit Gber mindestens zwanzig Jahre Berufserfahrung. Dartiber hinaus wird dem
Genuss ein hoher Wert zugeschrieben: Fleisch, Wurst und Kase dienen nicht ledig-
lich der Nahrungsaufnahme, sondern werden in einen ebenfalls emphatisch ge-
fihrten Lebensdiskurs integriert. Die Doppelseite hierarchisiert zudem das Ver-
haltnis von Wurst/Fleisch (20 Produkte) und Kase (vier Produkte) klar zugunsten
des Fleisches; der Kdse wird am rechten Rand marginalisiert. Genuss wird dem-
nach dominant mit Fleischprodukten korreliert.

Die Analyse des Fernsehspots erfordert zunachst eine Anmerkung zur Mediali-
tat des Fernsehens, die sich grundlegend von derjenigen der Printwerbung unter-
scheidet.'® Wahrend die Printwerbung Bild und Schrift bzw. Sprache zu Verfiigung
hat, transportiert das Fernsehen Botschaften Uber einen auditiven und einen
visuellen Informationskanal, die beide in ihrer jeweiligen Beschaffenheit sowie
ihrer Interaktion die Konturierung der Botschaft bestimmen.

Der Fernsehspot zu Weihnachten 2018 zeigt einen Edeka-Supermarkt mit nach
Farben in Regalen geordneten Produkten, in dem zunédchst eine Frau mittleren
Alters auf einen Verkaufer an der Fleischtheke trifft. Es spielt sich folgender Dialog
zwischen Fleischverkaufer, Kundin und Tochter der Frau ab, wéhrend der Mann
der Kundin stumm bleibt und lediglich durch Mimik und Gestik kommuniziert.

Verkdufer: Und, Frau Lohr, wieder die gefiillte Gans wie letztes Jahr?
Frau Lohr: Lieber Wiirstchen mit Kartoffelsalat. Wir feiern dieses Jahr ganz

klein.
Verkaufer: Das glaub’ ich nicht.
Tochter: Jetzt brauchen wir nur noch deine superleckere Gans, Mama.

Verkaufer: Das glaub’ ich auch. (Edeka-Spot, 00:01 ff.)

Auffallig ist, dass der Verkaufer das Gesprach rahmt, den grofSten Redeanteil hat
und dabei dramaturgisch den ersten, den mittleren und den letzten Satz spricht;
er dominiert das Gesprach strukturell. Dariiber hinaus nimmt er auch inhaltlich
eine Vorrangstellung ein, da er der Kundin das Produkt anbietet, das sie zunachst
ablehnt, schliefRlich aber kaufen wird. Es sind der mannliche Verkaufer sowie der
Ehemann Frau Lohrs, die ihr Handeln bestimmen, wobei der Vater die gemein-
same ca. 5-jahrige Tochter instrumentalisiert, um seine Meinung nicht selbst ge-
genlber seiner Frau vertreten zu miissen und die Muttergefiihle gegeniber dem
Kind aktualisieren zu kénnen. Der Frau wird hier im Prinzip jede Entscheidungs-
freiheit genommen, sie hat lediglich die Moéglichkeit, auf Ehemann, Tochter und
Verkaufer zu reagieren. Damit installiert der Spot eine klare Geschlechterrollen-
verteilung, nach der die Frau eher reagiert, wahrend der Mann agiert. Dies findet
sich auch auf der Ebene des mannlichen voice-overs wieder, das nach der Hand-
lung im Supermarkt iber das Bild einer zubereiteten Gans ausfihrt: ,Wir lieben
Lebensmittel, deshalb wird Weihnachten ein echter Genuss, wie auch immer sie
es feiern. Eben typisch Edeka“. Die extradiegetische mannliche Stimme befindet
sich auf einer ranghohen Ebene des Spots und fungiert als diejenige Instanz, die
das Weltmodell kommentieren kann.

18 Zum Begriff der Medialitit siehe Graf, Mediensemiotik (wie Anm. 7), S. 55 f.
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Jenseits der Geschlechterrollen versucht die Frau, dem Weihnachtsfest eine
neue Gestaltung zu geben, insofern ist ihr innovatives Potenzial zuzuschreiben.
Indem der Verkaufer in seiner AuRerung auf das vergangene Jahr rekurriert und
davon ausgeht, dass die Lohrs das Weihnachtsfest wie vergangenes Jahr begehen,
wird (ber ihn der Wert der Tradition installiert, der insgesamt zu einem mannli-
chen Wert ausgeweitet wird, da es auch der Ehemann Frau Lohrs ist, der die
Tradition des ,groBen’ Weihnachtsfestes im Gegensatz zu dem von Frau Lohr ge-
planten  kleinen’ Fest fortzusetzen gedenkt. Auch die Tatsache, dass der Verkau-
fer die Kundin mit ihrem Namen anspricht, zeugt nicht nur von einer hohen Kun-
denbindung, sondern dariber hinaus von groRer Kundentreue, so dass das Feld
der ,Tradition hier um den Aspekt der Kontinuitat erweitert wird.

Abb. 3: Edeka, Werbespot WEIHNACHTSGANS (2018, Min. 0:19)

Sowohl auf der Ebene der im Supermarkt stattfindenden Handlung als auch in der
zweiten Sequenz stehen Produkte des Unternehmens visuell und thematisch im
Vordergrund (vgl. Abb. 2), wobei das konkrete Produkt der Gans fokussiert ist (vgl.
Abb. 3). Die Fernsehwerbung stellt einen direkten, unmittelbaren Bezug zu den
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Produkten des Unternehmens her. In diesem Sinne sind Printwerbung und Fern-
sehwerbung dquivalent, da die Prdasenz der Genussexpertin und des Fleischver-
kaufers in Kombination mit den konkreten Fleischprodukten die Produktpalette
und die Verkaufssituation abbilden und so einen Bezug zu einem Einkauf bei Edeka
herstellen. Auch die Geschlechterrollen sind dquivalent: Dort, wo nur eine Frau zu
sehen ist (Printwerbung), ist es sie, die verkauft bzw. bedient; dort, wo eine Frau
Uiberzeugt werden muss, ist die Verkaufsposition mannlich besetzt. Uber kultu-
relles Wissen lieRe sich fir die Printwerbung, in der zwei Preise als ,supergeil”
spezifiziert sind, noch unterstiitzend anfiihren, dass es in der Edeka-Fernsehwer-
bung Friedrich Liechtenstein ist, der die Edeka-Preise als ,,supergeil” kennzeichnet:
Die weibliche Genussexpertin verkauft demnach die Produkte, die der mannliche
Liechtenstein preislich auszeichnet und somit eine hdhere Position im unterneh-
merischen Ablauf innehat. Die unterschiedliche Medialitat von Printwerbung und
Fernsehwerbung bringt zwar zwingend eine unterschiedliche mediale Vermittlung
mit sich, viele semantische Aspekte der beiden Texte hingegen finden sich hier wie
dort.

3. Beispielanalyse: Wertevermittlung im Edeka-Werbespot EATKARUS/ #1550

Im Jahr 2017 hat Edeka den mit dem Hashtag #issso versehenen Spot EATKARUS von
der Werbeagentur Jung von Matt im Internet publiziert. Er soll im folgenden
Kapitel als Fallbeispiel dienen, an dem unter Zuhilfenahme des mediensemioti-
schen Inventars aufgezeigt wird, wie Bedeutung und Mehrwert geschaffen wer-
den.

3.1 EATKARUS/#1SSSO

Zunachst kurz zum Handlungsmodell des Spots: In einer Welt hyperbolisch dicker
Menschen, die nur eine einzige Speise kennen, einen gringrdulichen Brei, ldsst
sich der ca. 13-jahrige Eatkarus von einem schwarzen Vogel aus einem stadtischen
in einen landlichen Raum locken, isst dort Beeren von einem Strauch und versucht
in Folge, von dem Wunsch beseelt, ebenso leicht wie der Vogel zu sein, durch eine
Erndhrungsumstellung von Brei auf Beeren mit selbstgebastelten Fluggeraten zu
fliegen. Nach dem Wechsel vom Winter zum Friihjahr hat er sichtlich abgenom-
men und kann nun mit seinen gebastelten Fligeln tber die Stadtbewohner hin-
wegfliegen.

Die Zusammensetzung des Breis ist nicht bekannt, so wie auch an keiner Stelle
des Spots die Zubereitung gezeigt wird, lediglich der permanente Verzehr. Der Brei
wird zu einem metaphorischen Einheitsbrei, der durch die Absenz von Zuberei-
tungsweise und Inhaltsstoffen als Junk Food oder Fast Food firmieren kann. Dies
wird gestitzt durch die Styroporbehilter, aus denen der Brei wahrend der Arbeit
im Blro konsumiert wird. Bei Mahlzeiten daheim wird der Brei in Tabletts mit
Beilagen-Ausbuchtungen serviert, wobei alle Ausbuchtungen denselben Brei ent-
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halten. Dadurch wird der Aspekt des Junk Foods durch den Aspekt des Kantinen-
essens erweitert. Im Fokus steht dabei die Tatsache, dass der Brei nicht von den
Speisenden zubereitet wird, was dazu fihrt, dass diese nicht um den Inhalt wissen
und es sich um eine Massennahrung handelt, die lediglich konsumiert, nicht aber
genossen wird. Die Tatsache, dass die eigentlich unterschiedlichen Tablettaus-
buchtungen den gleichen Brei enthalten, zeigt an, dass alles, was in dieser dar-
gestellten Welt zu sich genommen wird, als identisch gesetzt wird.

Im Zentrum des Spots steht die Figur des jungen Eatkarus, der dramaturgisch
eine Heldenreise nach Vogler vollzieht.'® Eatkarus lehnt, ablesbar an seiner Mimik,
als einzige Figur der dargestellten Welt den Konsum des Einheitsbreis ab und
besitzt somit von Beginn der Narration an ein exzeptionelles Merkmal, das ihn von
den Ubrigen Figuren unterscheidet. Seine Exzeptionalitdt wird auch Uber seine
Kleidung markiert, da sein Norwegerpulli als einziges Kleidungsstiick der darge-
stellten Welt Farben enthilt, die etwas mehr gesattigt sind als die (ibrigen verwen-
deten Farben des Spots. Als Helferfigur fungiert dabei ein schwarzer Vogel, dessen
Merkmal des Fliegens und der damit verbundenen Leichtigkeit anziehend auf Eat-
karus wirkt. Die Funktion des Vogels liegt nicht nur in seiner Leichtigkeit, sondern
auch in seiner Zugehorigkeit zum Raum der Natur, die der zivilisatorischen Enge,
in der die Menschen des Spots leben, entgegengesetzt wird: Die Natur wird nicht
nur als ein Raum der Endlosigkeit, Unbegrenztheit und Weite semantisiert, sie ist
dariiber hinaus auch ein Raum, in dem sich, wie der Vogel vorfihrt, eine Alterna-
tive zur Einheitsbrei-Ernahrung der Menschen finden lasst. Der Vogel pickt an
einem Heidelbeerenstrauch, was Eatkarus dazu veranlasst, diese Beeren auch zu
probieren. Da der Vogel durch seine Fahigkeit des Fliegens das verkorpert, was
Eatkarus erreichen mochte, versteht Eatkarus die Beeren als Weg zu diesem Ziel.
Die alternative Art der Erndhrung verspricht ihm die zum Fliegen notwendige
Leichtigkeit durch Gewichtsreduktion. Wahrend der Brei als metaphorischer
Einheitsbrei firmiert, haben die Beeren die Funktion, die gesamte Bandbreite der
Moglichkeiten gesunder Erndhrung im Rahmen einer partikularisierenden Synek-
doche darzustellen.

Eatkarus’ vorhergehende Fehlversuche des Fliegens betonen dabei gerade
durch ihr Scheitern das zentrale Merkmal der Natirlichkeit in Bezug auf die Ernah-
rungsalternative der Beeren. Eatkarus Flugversuche scheitern, weil hier lediglich
selbst gebastelte technische Hilfsmittel eingesetzt werden, ohne das Korperge-
wicht durch die Umstellung auf eine gesunde Erndhrung zu reduzieren. Insgesamt
versucht er mit drei unterschiedlichen Hilfsmitteln zu fliegen: Erstens mit Luftbal-
lons, zweitens mit einem Lenkdrachen, drittens mit einem Paar auf dem Riicken
angebrachter Fligel. Signifikanterweise sind die Farben der Luftballons (rot, gelb,
griin), mit deren Hilfe er abzuheben gedenkt, zumindest teilweise und in etwas
weniger gesattigter Weise auf seinem Norwegerpulli wiederzufinden. Auch der
Drachen beinhaltet diese Farben, ebenso wie auf dem Fliigelpaar diinne Striche
der entsprechenden Farben zu sehen sind. Der Norwegerpulli wird zum Zeichen
eines per se in Eatkarus angelegten Potenzials zum Anders-Sein beziehungsweise

19 Zu Vogler siehe Gréf et al., Filmsemiotik (wie Anm. 7), S. 382-391.
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zum Uberwinden der in der Gesellschaft der dargestellten Welt geltenden impli-
ziten Regularitdaten des Lebens im Allgemeinen und der Erndahrung im Besonderen,
die ihrerseits Ausdruck der Lebensart ist.

Die Raumordnung des Spots tritt sowohl als eine Aufteilung in Stadt und Land
in Erscheinung als sie auch eine vertikale Weltstruktur aufweist, indem sie den
Raumen oben und unten unterschiedliche Merkmale zuweist. In welchem Ver-
héaltnis stehen nun diese beiden Raumordnungen? Den Raumen Stadt und Land
werden disjunkte Merkmale zugewiesen: Die Stadt ist eng, zivilisatorisch, der
stadtische Alltag ist vom Breiessen strukturiert, insgesamt sind auf der Ebene der
mise-en-scene die Farben gering gesattigt und von einem Braun-Grau-Ton domi-
niert, so dass dieser Teil der dargestellten Welt als farblos semantisiert wird. Der
landliche Raum hingegen besticht durch Weite, die Absenz von Menschen, das
Essen von in der Natur vorgefundener Nahrung sowie durch stark gesattigte Far-
ben, die eine bunte Teilwelt prasentieren.

Signifikant ist der Ubergang beziehungsweise die Grenze zwischen diesen bei-
den Rdumen: Der landliche Raum ist aufgrund seiner geographischen Beschaffen-
heit (Berge etc.) kein Raum, der sich direkt und unmittelbar an einen stadtischen
Raum anschlieBt, sondern der erst nach einem langeren Weg erreicht werden
kann. Die Uberwindung dieser Grenze wire demnach ein eher groRes Hindernis
fir die hyperbolisch dicken Figuren der dargestellten Welt. Signifikant ist aller-
dings, dass Eatkarus zu Ful8 diesen landlichen Raum erreicht, was interpretatorisch
zweierlei bedeuten kann. Entweder hat er zu FuRR einen immens anstrengenden
Weg unternommen, um den Vogel zu verfolgen, was ihm allerdings aufgrund
seines Gewichtes kaum moglich sein dirfte. Oder der landliche Raum befindet sich
doch unmittelbar in der Nahe des stadtischen Raums, sodass die Grenziiber-
schreitung im Prinzip jeder Figur der dargestellten Welt moéglich ware, diese Mog-
lichkeit aber von keiner Figur genutzt wird. Die zweite Mdglichkeit schreibt dem
gesamten Figureninventar — bis auf Eatkarus — die Merkmale der Tragheit und der
Ablehnung von Verdnderung ein, da bislang niemand auf die Idee gekommen ist,
diese Grenze zu Uberschreiten.

Die gesamte Argumentation des Spots legt die zweite Variante nahe: Das hyper-
bolische Ubergewicht reprisentiert eine mentale Schwere, die mit der Eigen-
schaft, keine Veranderungen zuzulassen, einhergeht. Die dargestellte Welt instal-
liert eine signifikante Ambivalenz, die sich im Zusammenhang mit der Argumen-
tation der Unwilligkeit zur Veranderung sowie der Tragheit erklaren lasst: Einer-
seits wird die dargestellte Welt durch das vestimentare Zeichensystem und die
umherfahrenden Autos zeitlich in den 1950/60er Jahren situiert (vgl. Abb. 4).
Andererseits besitzen die Figuren heutzutage handelslbliche Smartphones (vgl.
Abb. 5), die erst seit 2007 auf dem Markt sind sowie (etwas altere) Flachbildschir-
me (vgl. Abb. 6). Die Koexistenz von 1950/60er Jahren und Smartphones zeigt
demnach an, dass es im Spot nicht um die Wiedergabe einer Realitidt geht, sondern
dass die gesamte Welt des Spots uneigentlich im Sinne der Rhetorik beziehungs-
weise der Tropen zu lesen ist. Was hier transportiert wird, ist eine Gesellschaft,
die trotz hoher Technisierung mental und erndhrungstechnisch in der Vergangen-
heit lebt und sich regressiv verhalt.
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Abb. 5: Edeka, Werbespot EATKARUS (2017, Min. 0:19)

Abb. 6: Edeka, Werbespot EATKARUS (2017, Min. 0:19)
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Dabei kann die tber Kleidung und Autos transportierte Mentalitat der Figuren
Uber kulturelles Wissen einer konkreten Zeit zugeordnet werden: Es handelt sich
dabei um die Wirtschaftswunder-Zeit, in der die dauerhafte Hochkonjunktur nach
den entbehrungsreichen Jahren des Zweiten Weltkrieges und der unmittelbaren
Nachkriegszeit zu einem kontinuierlichen Anstieg der Lebensqualitdt, in diesem
Zuge aber auch zu einer ungesunden, fettreichen und fleischlastigen Erndhrung
gefiihrt hat. Die Argumentation dahinter ist, dass die Figuren zwar in einer
technisierten und digitalen Welt (des Jahres 2017) leben und sich somit technisch
enorm entwickelt haben, die Ernahrungsweise allerdings keine solche Entwicklung
durchlaufen hat und noch auf dem Stand der Zeit des Wirtschaftswunders ist.

Die narrative Struktur des Spots ist an die Konsistenz und den Konsum des Breis
gekoppelt: Da niemals die Inhaltsstoffe oder die Zubereitung gezeigt werden,
essen die Menschen in dieser dargestellten Welt etwas, das ihnen vorgesetzt wird,
sie begeben sich, zumindest hinsichtlich ihrer Erndhrung, in einen Zustand freiwilli-
ger Heteronomie. Eatkarus’ Heldenreise mit Hilfe des Vogels ist in diesem Sinne
als eine Befreiung aus dem Zustand der Heteronomie zu lesen, weil er eine andere
Nahrung fir sich findet, die ihn seinen Zielen ndherbringt. Der Spot zeigt, dass die
anderen Figuren in diesem Zusammenhang keine eigenen Ziele oder Interessen
haben. Beschaftigungen, die gezeigt werden, sind Zeitung lesen, ins Smartphone
oder in den Computer schauen, also Medienkonsum. Der Vogel allerdings ist ohne
mediale Vermittlung prasent und unterscheidet sich insofern von den Ublichen
Gegenstanden der Wahrnehmung. Da Végel nun nichts Besonderes sind, ent-
spricht dieser Teil der Argumentation dem Konzept der Raumordnung: Die Men-
schen sind nicht nur zu trage, um nahe Grenzen zu lGberschreiten, ihre Wahrneh-
mung ist auf die immer gleichen Gegenstande der Wahrnehmung fokussiert, einen
Aspekt der Natur wie etwa einen Vogel nehmen sie, mit Ausnahme des Helden
Eatkarus, nicht wahr.

Die dem Spot zugrundeliegende zentrale Opposition von Heteronomie und
Autonomie flhrt zu einer Werteherausbildung, indem die Heldenreise Eatkarus’
durch seine Gewichtsreduktion, die genauso hyperbolisch ist wie der Korper-
umfang der restlichen Figuren der dargestellten Welt, befdhigt zu fliegen. Die
Kamerahandlung nimmt hier insofern eine zentrale Stellung in der Argumentation
des Spots ein, als sie sich gegen Ende des Spots in Bezug auf Eatkarus zum einen
im Vorausflug befindet, zum anderen als subjektive Kamera seine Perspektive
einnimmt. Mit dem zweiten Aspekt ist verbunden, dass Eatkarus nun auf die
Stadtbewohner herabblicken kann, was durchaus als metaphorisches Herabsehen
gelesen werden kann. Die Selbstoptimierung fiihrt somit zu einer Superioritat, zu
einer hoheren hierarchischen Position innerhalb der Gesellschaft. Dahinter ver-
birgt sich zudem eine Werteherausbildung, die das Diinn-Sein mit einem emphati-
schen Lebensgefiihl und das Dick-Sein mit Ricksténdigkeit korreliert. Zwar lieRe
sich einwenden, dass die Hyperbolik des Figurenaussehens andeutet, dass es nicht
konkret um das Dick-Sein, sondern eher um schlechte und unreflektierte Erndh-
rung geht: Allerdings ist der ,neue’ Eatkarus eben nicht hyperbolisch diinn, son-
dern einfach dinn: Es geht also schlussendlich doch um das Dick-Sein und Diinn-
Sein, wobei das Dick-Sein eindeutig abgewertet wird. Hier lasst sich koharent mit
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der Raumordnung der dargestellten Welt argumentieren: Die Opposition von
oben vs. unten bezieht sich nicht nur auf die gesamte Welt, sondern auch auf das
Einfamilienhaus der Familie von Eatkarus. Eatkarus’ Zimmer befindet sich als einzi-
ges gezeigtes Zimmer, auller dem unten angesiedelten Wohnzimmer, im oberen
Stockwerk. In Kombination mit seinem farbigen Norwegerpulli verstarkt sich hier
der Aspekt, dass Eatkarus schon immer ein Potenzial zum Anders-Sein in sich
hatte, das er nun lediglich aktualisieren muss.

Das extradiegetische Lied bestatigt die These, dass mit der auf der visuellen
Ebene vermittelten Thematik der Erndahrung ein Lebensgefiihl einhergeht, das
Edeka mit seinen Produkten zu generieren versucht: Im Liedtext von All | can do
von Ben Kendrick heiRt es:

Why does life sometimes feel so wrong

Like running in circles and you don’t belong

| always knew that this day would come

It’s time to break free, meet me on the run. [...]

| hear the sound of change, it's everywhere
They’re tryin’ to hold me down, but | don’t care
Whatever they say, | believe in me

Why am | the only one to see. (EATKARUS, 00:15 ff.)

Der Liedtext ist losgelost vom Thema Erndahrung und rangiert auf einer allgemei-
nen Ebene der Selbstwahrnehmung und Exzeptionalitat, der Frage nach der eige-
nen Identitat und der Selbstfindung. Auf der Ebene der Medialitat des Films ist es
gerade die Kombination von auditivem und visuellem Informationskanal, die zur
Konstituierung der Gesamtbedeutung eines medialen Produktes fihrt, das heil3t,
dass die visuell transportierte Erzahlung von Eatkarus im Zusammenhang mit dem
Liedtext nicht nur die Geschichte einer Erndhrungsumstellung erzahlt, sondern die
einer versuchten Selbstfindung. Das hat zur Folge, dass Edeka nicht nur suggeriert,
,gute’ Produkte zu verkaufen, sondern dass durch den Erwerb dieser Produkte
auch eine emphatische Selbstfindung erméglicht wird,?° die die Person {iber den
Rest der Gesellschaft erhebt. Unterstellt wird hier, dass Edeka demnach auch
weil3, wie eine solche Optimierung der Person zu erreichen ist, wahrend die Men-
schen selbst (die Rezipienten des Werbespots) nicht (iber dieses Wissen verfiigen
beziehungsweise zu dieser vorgeblichen Heldentat erst von Edeka ermutigt wer-
den mussen.

Durch den Namen des Protagonisten ruft der Spot kulturelle Wissensmengen
ab, die sich auf die griechische mythologische Geschichte von lkaros und seinen
Vater Daidalos beziehen. Kénig Minos halt Ikaros und Daidalos im Labyrinth des
Minotauros auf Kreta gefangen, weil Daidalos Theseus Hinweise zur Verwendung
des Ariadnefadens gegeben hatte. Um fliehen zu kénnen, baut Daidalos Fligel fir
sich und seinen Sohn, die mit Wachs zusammengehalten werden, was bedeutet,
dass sowohl die Ndhe zum Wasser (Feuchtigkeit) als auch die Nahe zur Sonne

20 Diese These wird auch durch das Schrift-Insert vor der Packshot-Einblendung am Ende des
Spots unterstitzt, in der es heift: ,Iss wie der, der du sein willst” (EATKARUS, 02:25)



138 | Dennis Graf

(Warme) das Wachs zum Auflésen bringt. Ikaros fliegt zu nahe an die Sonne heran
und stirzt ab.

Die im Spot erzahlte Geschichte steht nun keinesfalls im Widerspruch zu mytho-
logischen Gesichte — der Protagonist heiRt schlielich auch nicht lkaros, sondern
Eatkarus, was verdeutlicht, dass der Spot sich zwar referenziell auf die mytholo-
gische Geschichte bezieht, aber diese eben nicht einfach umsetzt, sondern veran-
dert. Eher ist es so, dass die mythologische Geschichte fiir die eigene Werte-
herausbildung funktionalisiert wird. Zundchst einmal wird eine Aquivalenz dahin-
gehend installiert, dass sowohl lkaros und Daidalos Gefangene auf Kreta sind als
auch die Bewohner der Stadt des Spots als metaphorische Gefangene dargestellt
werden; in beiden Geschichten geht es also um eine Flucht. Wahrend es in der
Mythologie der Vater ist, der das Mittel zur Flucht aus dem Gefangnis erfindet und
herstellt, ist es im Spot der Junge selbst, der die Idee fiir die Fliigel hat und diese
Idee auch umsetzt. Wenn in der Mythologie also eine Geschichte von der Uber-
mitigkeit der Jugend erzihlt wird, so wird im Spot eine Geschichte von der Uber-
windung eines tUberkommenen Gesellschaftmodells erzihlt, das aus Tragheit an
einer schlechten Ernahrung festhalt. Dahinter steckt zudem die These, dass es die
junge Generation sein muss, die einen Wechsel in der Ernahrung herbeizufiihren
hat. Dariliber hinaus, auch soweit liel3e sich die Argumentation noch ausdehnen,
ist dieser Wechsel zumindest im Spot einer mannlichen Figur vorbehalten. Das
mannliche Geschlecht mag dem Mythos geschuldet sein, die in Kap. 3.2 vorge-
fihrten weiteren Edeka-Spots legen als Korpus allerdings nahe, dass das mann-
liche Geschlecht durchaus als Leitkategorie firmiert, wenn es um in den einzelnen
Spots als zentral gesetzte Transformationen geht.

Die im Spot zentral vermittelten Werte der Autonomie und Freiheit, die sich,
da ihre Erlangung fiir Eatkarus eine topologische und auch metaphorische Uber-
ordnung bedeutet, als Teil einer Ideologie bezeichnen lieSen, sind als Werte kon-
zipiert, die am Ende einer Befreiung stehen, weil sie bis zu diesem Zeitpunkt von
den geltenden Normen der dargestellten Welt unterdriickt wurden; dadurch wer-
den sie emphatisch belegt und kdnnen im Weltmodell als plausibilisiert gelten.
Dabei handelt es sich dartiber hinaus um Werte, die auch jenseits des Weltmodells
in westlichen Gesellschaften einen hohen Akzeptanzgrad haben und kaum um-
stritten sein diirften. Der Spot versucht somit, einen Werte-Konsens zu vermitteln,

AbschlieBend sei bemerkt, dass der Spot durchaus Bezlige zur Produktpalette
herstellt. Dies macht er auf zwei Arten: Zum einen sind die Beeren nicht nur als
Synekdoche fiir die gesunde Ernahrung zu verstehen, sondern auch als Synekdo-
che fir den gesunden Teil der Produktpalette Edekas. Zum anderen, und dies
korrespondiert mit der Argumentation hinsichtlich der Raumordnung und der
Grenzliberschreitung Eatkarus’, sind die Beeren Nahrungsmittel, die regional vor-
handen sind. Es ist in diesem Sinne eine Heldentat, auf die Lebensmittel-Massen-
ware zu verzichten und regionale Produkte zu kaufen, denen tber ihre Gesundheit
hinaus ein 6kologischer Aspekt inharent ist: Die regionalen Produkte haben kurze
Lieferwege, sie befinden sich quasi ,nebenan’.

Die Wirklichkeitskonstruktion des Werbespots bezieht sich dabei lediglich auf
diejenigen Produkte des Unternehmens, die sich eben unter die Aspekte der
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Naturlichkeit, der Regionalitat und der Gesundheit beziehen lassen. Edeka ver-
kauft allerdings darliber hinaus viele Produkte, die nicht regional, nicht natlirlich
und nicht gesund sind. Insofern besteht hier ein Missverhaltnis zwischen den
durch den Werbespot geschaffenen Mehrwert, den das Unternehmen an sich an-
lagert, und der tatsachlichen Verkaufsstrategie und Produktpalette des Unterneh-
mens.

3.2 Herausbildung eines Wertemusters: Weitere Online-Storytelling-Spots von
Edeka

Neben EATKARUS existiert eine Reihe von weiteren von Edeka in Auftrag gegebenen
Werbespots, die fiir eine virale Verbreitung im Internet produziert wurden: i)
HHEIMKOMMEN (2016), ii) WEIHNACHTEN 2117 (2017), iii) #HERREN DES FEUERS (2017), iv)
WIEVIEL PANDA STECKT IN DIR? (2017), v) DIE (GAR NICHT MAL SO TRAURIGE) GESCHICHTE VON
NEURUNDLAND (2018) sowie vi) DIE WICHTIGSTE ZUTAT (2019). Innerhalb dieses Korpus
bedarf der NEURUNDLAND-Spot zunédchst einer kurzen Erlduterung. Im narratolo-
gischen Sinn weist er keine narrative Struktur auf, was die Frage nach seinem
Status aufwirft. In Bezug auf die eingangs erwahnte Ratgeberliteratur und die in
dieser Literatur vertretene Konzeption von Storytelling kénnte der Spot trotz sei-
ner fehlenden narrativen Struktur durchaus zum Storytelling gehoéren, weil er ein
Geschehen aufweist und emotional argumentiert. Gerade dieser Spot kénnte also
aussagekraftig hinsichtlich der Frage sein, was von den Spots implizit unter Story-
telling verstanden wird.

So unterschiedlich die in den einzelnen Spots erzahlten Geschichten auch sein
mogen, so dquivalent sind alle Spots hinsichtlich ihrer Wertevermittlung und
Mehrwertbildung. In diesem Kapitel méchte ich nur kursorisch auf die einzelnen
Spots eingehen und in diesem Zuge eine Werte-Matrix vorstellen, die fiir (mehr
oder weniger) alle oben angefiihrten Edeka-Online-Storytelling-Spots gilt.

e Midinnlichkeit und Patriarchalitéit

Handlungstrager und Protagonisten sind mit einer Ausnahme (DIE WICHTIGSTE ZUTAT)
mannliche Figuren. Dabei handelt es sich entweder um mannliche Figuren, die
bereits einen Status des Exzeptionellen oder einen Heldenstatus haben — sei es
offensichtlich oder latent — oder diesen Status in einem Prozess erlangen.

In #HERREN DES FEUERS wird das Barbecue-Fest in den Fokus der Narration ge-
stellt, wobei das Grillen von Fleisch zu einem méannlichen Wert stilisiert wird. In
diesem Sinne zeigt der Spot anhand symbolischer Szenen Episoden mannlicher
Fleischzubereitung in einer historisch-diachronen Schau. Das gesamte Setting wird
von einer mannlichen Erzahlerfigur im Presenter-Modus kommentiert, wobei sich
der Erzdhler zu Beginn des Spots neben einem brennenden Dornbusch aus einer
Wolke materialisiert. Damit wird er in eine Nahe zu Gott geriickt, wobei durch die
mit Gott korrelierte Erzahlinstanz die Weltordnung nicht nur auf eine transzen-
dente Ebene gehoben, sondern alles Gedullerte in dieser Logik dann auch als nicht
verhandelbar gesetzt wird: Was der Presenter sagt, ist als eine Art Dogma zu
verstehen.
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Die Gegenwart der Fleischzubereitung — so die Argumentation — sei ein ange-
sichts der historischen Entwicklung derselben ein kultureller Tiefpunkt. Der
Presenter betont die Korrelation von Mann und Feuer als Ausgangspunkt von
Menschheit und Kultur: Die Zubereitung von Fleisch tGber dem offenen Feuer
durch einen Mann sei somit die urspriingliche — gottlich legitimierte — und auch in
der Gegenwart einzig akzeptable Art der Fleischzubereitung. In diesem Zusam-
menhang installiert der Spot eine Korrelation, die durchaus gewéhnungsbediirftig
scheint: Alles, was an Speisen bei einem Grillfest angeboten wird und nicht Fleisch
ist, wird als weiblich semantisiert, indem die Uber das Fleisch hinausgehenden
Speisen wie ,Salat, Brot und noch Dips dazu“ (01:15) lexikalisch zu einem ,Barbi-
cue” (01:07) und Uber die weibliche Puppe (und durch ihr im kulturellen Wissen
verankertes Image) verweiblicht werden. Wahrend also das Mannliche das Reine
und Unbehandelte, Unverfilschte ist, stellt Weiblichkeit das in negativer Hinsicht
Verandernde dar. Die Verweiblichung der Fleischzubereitung durch Barbecue-
Feste, Salate und Dips laufe somit einer natdirlichen, quasi ontologischen Ordnung
zuwider; hier wird ein durchaus archaisches Mannerbild vermittelt. Der auf Ex 3,4
rekurrierende, brennende Dornbusch und die damit einhergehende grundlegende
Verortung des Wertesets in einem christlich-religiésen Sinn lielen dann auch die
Schlussfolgerung zu, dass die von Frauen ausgehende Aufweichung mannlicher
Fleischzubereitung in den Kontext von Slinde und Verflihrung gestellt wird, was
die patriarchalen Strukturen des Spots einmal mehr unterstreichen wiirde.

Im NEURUNDLAND-Spot wird das Konzept von Mannlichkeit etwas weniger
archaisch, aber dennoch als das Weltmodell steuernder Wert etabliert: Die Natio-
nalmannschaft von Neurundland besteht zwar, wie der Spot zu Beginn zeigt, aus
den besten Fullballspielern der Welt, die ohne Anstrengung die kompliziertesten
Spielziige und Tricks?! absolvieren kénnen; die Mannschaft verliert aber absicht-
lich das WM-Qualifikationsmatch, weil sie es bevorzugt, mit Freunden und Partne-
rinnen die WM vor Fernseher und Grill zu verbringen. In der neurundlandischen
Gesellschaft gilt als gesetzt, dass fuBballspielende Manner Fullballspiele auch zu
gewinnen haben. Da sich die Spieler dieser Erwartungshaltung aber kontinuierlich
widersetzen — Zeitungsausschnitte im Vereinsheim zeigen, dass das Land noch nie
eine Teilnahme an der WM erreichen konnte —, erlangt Mannlichkeit zunachst eine
von der Grundordnung abweichende Ausrichtung: Mannlich sind die Manner, die,
trotz eigentlicher Stirke, in der Offentlichkeit schwach sein kénnen. Dahinter
steckt allerdings schlussendlich das Bild das Mannes, der sich nicht der gesell-
schaftlichen Erwartungshaltung beugt, sondern die eigenen, personlichen Interes-
sen durchsetzt, auch wenn diese dabei mit sozialen und gesellschaftlich eigentlich
hochrangigen Werten kollidieren. Die positive Wertung und emphatische Bestati-
gung dieser Handlungslogik erhebt die Mannlichkeit zu einem das Weltmodell

21 Einige der gezeigten Tricks lassen sich durchaus WeltfuBballern zuordnen: So ist die Hacken-
abwehr mit Hechtsprung des Torwarts sicherlich klar René Higuita (El Loco) zuzuordnen und die
doppelte halbe Drehung nebst Ballmithnahme wird Zinedine Zidane zugeschrieben. Hier ist
sicherlich noch analytische Luft nach oben.
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steuernden Prinzip, das auch dadurch untermauert wird, dass das Logo des Natio-
nalteams einen Hahn und somit ein mannliches Tier zeigt.?? Das finale Bild, das
einen gemeinsamen Grillabend der Mannschaft zum AnstolR der FuBball-WM
zeigt, zementiert den in #HERREN DES FEUERS installierten Zusammenhang von
Mann, Fleisch und Grill. Besonders auffillig ist in diesem Zusammenhang, dass die
Trainerriege der Nationalmannschaft stets entweder grillt oder ein Huhn und da-
mit ein weibliches Tier streichelt. Wenn Fleisch gegrillt oder als noch lebendes,
weibliches Tier gestreichelt wird, dann wird das Konzept von Weiblichkeit durch-
aus problematisch. Zur Unterstiitzung bei seiner Arbeit isst der Trainer stets
Chicken Wings, einer der Spieler hat zur Vorbereitung auf das Qualifikationsspiel
Sex mit einer Frau, so dass Fleisch und Frau miteinander korreliert werden. Signifi-
kanterweise denkt der Mann wahrend des Geschlechtsaktes ans Grillen, was mit-
hilfe einer Durchblende gezeigt wird. Frauen werden somit latent zu Fleisch degra-
diert und erhalten dadurch einen Objektstatus.

Selbst in DIE WICHTIGSTE ZUTAT, dessen Protagonistin weiblich ist, sitzen GroRRvater
und Vater an den Kopfenden der Weihnachtstafel und markieren somit die
patriarchale Struktur der Weltordnung. Diese wird insofern auch in diesem Spot
unterstutzt, als es die Enkelin ist, die von der GroBmutter darauf hingewiesen wird,
dass die von der Enkelin aus Indien importierte Zutat eben nicht ausschlaggebend
fiir ein gut schmeckendes Essen ist; die Enkelin erkennt ihren grundsatzlichen Feh-
ler in der Einschdtzung von sowohl gelungenem Essen als auch dem in diesem Spot
zentral vermittelten Wert der Familie und des familiaren Beisammenseins. Weibli-
ches Handeln ist, zumindest in der jungen Generation, unreflektiert. Der dlteren
Generation, in der — gezeigt durch die Sitzordnung bei Tisch — die patriarchale
Struktur giltig ist und akzeptiert wird, wird eine Gberlegene Position im Werte-
geflige im Allgemeinen und — implizit — hinsichtlich der Geschlechterrollen im
Besonderen eingeraumt.?

e Traditionalitdt, Historizitdt, Kontinuitét

Immerhin die Halfte der sechs hier im Korpus versammelten Edeka-Spots ist zeit-
lich in der Weihnachtszeit situiert. Die Inszenierung des Weihnachtsfestes erfolgt
dabei stets dquivalent: Eine groBere Familie versammelt sich an einem Tisch und
nimmt Gerichte zu sich, die im kulturellen Wissen als traditionelle, westliche Weih-
nachtsgerichte abgespeichert sind, wie beispielsweise die Weihnachtsgans (DIt
WICHTIGSTE ZUTAT) oder der Weihnachtsbraten (WEIHNACHTEN 2117). Weihnachten

22 Der Hahn verweist hier sicherlich auch auf das Trikot der franzésischen Nationalmannschaft.
Dennoch lasst sich die Mannschaft nicht als eben diese franzésische Mannschaft bezeichnen,
da der Spot eine Vielzahl anderer Zeichen installiert, die auch fiir die Niederlande, Italien und
Portugal (Stadion) sprachen; interessanterweise nur eben nicht fiir Deutschland. Hier lieBe sich
eine ,patriotische’ Lesart erkennen: Egal, wer in der WM gewinnt oder verliert, die Deutschen
(immerhin ist die Diegese in Deutschland verortet) haben ihren Grill.

23 |n WIEVIEL PANDA STECKT IN DIR? wird die junge, als positiv exzeptionell gesetzte Protagonistin, die
sich fir umweltgerechtes Alltagshandeln engagiert, am Ende des Spots mit einem Jungen
,belohnt’, eine Existenz allein als Madchen ist nicht vorgesehen. Diese Strategie wird bei den
Figuren Eatkarus oder dem Mann am Grill (Herren des Feuers) nicht angewendet und korres-
pondiert mit dem Geschlechterrollenbild des Weihnachtsgans-Spots.
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wird zu einem Parameter in der Argumentation der Spots, indem das Fest hinsicht-
lich seines Merkmals der Kontinuitat semiotisiert wird. Diese Kontinuitat lasst sich
dann —so eine mogliche argumentative Funktion — auf die Kontinuitat des Unter-
nehmens (bertragen. Jenseits der semiotischen Funktionalitdt des Weihnachts-
festes ist es der explizite christliche Aspekt, der als Wert den Weltmodellen zu-
grunde liegt. Die Spots #HEIMKOMMEN, WEIHNACHTEN 2117 und DIE WICHTIGSTE ZUTAT
zeigen die Korrelation von Weihnachten und Christentum explizit, indem sie
christliche Werte an das Weihnachtsfest anlagern (Gemeinschaft, Nachstenliebe).
Der Spot #HERREN DES FEUERS zeigt, dass christliche Werte auch ohne Weihnachten
die Grundierung der dargestellten Welt sein kdnnen. Die Positionierung des Pre-
senters neben einem brennenden Dornbusch, die Rekurrenz auf Ex 3,4 sowie die
aufloh 1,1 durch die einleitenden Worte setzen das Christentum als Sinnstiftungs-
folie und betont diese in ihrer Funktion als Orientierungsrahmen der erzdhlten Ge-
schichte und des Weltmodells. Der Spot WEIHNACHTEN 2117 geht so weit, dass der
Weg des Roboters zur Hitte der Menschen, da er den Stern von Bethlehem in der
Hand halt, als Weg zum Stall Christi Geburt erzdhlt wird. Die nahezu technikfreie
Hitte und die dort ansassige Familie ware dann metonymisch als Ursprung unse-
rer (christlichen) Kultur zu deuten, nach der sich sogar die Kiinstliche Intelligenz
sehnt.

Die Korrelation von Weihnachten und christlichen Werten und damit einer
traditionell-kulturellen Komponente bleibt schlussendlich aber, wie der Funktions-
kontext der Textsorte Werbung nahelegt, nur eine rhetorische Strategie. Das ge-
meinschaftliche Weihnachtsessen und die kameratechnische Fokussierung der zu-
bereiteten Lebensmittel und Gerichte sind als synekdochische Prasentation der
Produktpalette zu lesen, auf die im Storytelling-Spot aufmerksam gemacht wird.
So wenig die erzahlten Geschehnisse und Geschichten von Lebensmitteln handeln,
so kommt doch keiner der Spots ohne eine Prasentation dieser am Schluss der
Spots aus; eine Werbung ausschlieRlich Gber Geschehen/Geschichte und implizite
Werte scheint dann doch nicht méglich.

Kontinuitat und Traditionalitdt zeigt selbst der NEURUNDLAND-Spot durch das
permanente Scheitern der neurundlandischen Nationalmannschaft fir die Qualifi-
kation zur WM, das Uber Zeitungsausschnitte im Vereinsheim prasentiert wird. Da
das Scheitern bewusst herbeigefihrt wird, um die WM gemeinschaftlich vor dem
Grill genieBen zu kdnnen, wird entsprechend der Genuss als Aspekt der Kontinui-
tat installiert; dafiir ist sogar Scheitern erlaubt.

e Natiirlichkeit

Indem die Produktpalette visuell absent ist, wird sie liber Eigenschaften der ge-
zeigten Rdume symbolisiert. Im Rahmen der narrativen Struktur existieren in vier
Spots (ohne H#HEIMKOMMEN und DIE WICHTIGSTE ZUTAT) jeweils ein abzulehnender
Raum und einer, der genau die Merkmale und Werte enthilt, die als wiinschens-
wert gesetzt werden. Bei diesen Rdumen handelt es sich stets um Rdume der
Natur: In #HERREN DES FEUERS ist es der mit Mannlichkeit und Natirlichkeit korre-
lierte Wald, der im Rahmen des Angriffs auf das Grillfest durch das Figureninventar
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seine Grenze weiter ausdehnt und den Garten des Einfamilienhauses zurlick-
erobert, indem die Partygaste in die Flucht geschlagen werden und der Zaun ein-
gerissen wird. Die Naturlichkeit und Urspriinglichkeit des Fleischgrillens steht da-
mit im Gegensatz zum Barbecue-Fest, das als kulinarische Spielerei semantisiert
und effiminiert wird und in einem architektonischen Ensemble stattfindet, das sich
pointiert als Fremdkorper auf einem Waldgrundstiick bezeichnen liele.

Der Transformationsprozess des KI-Roboters in Weihnachten 2117 fihrt diesen
sprichwortlich Gber Berg und Tal. Der zuriickgelegte Weg verdeutlicht nicht nur
die Anstrengung und die Hindernisse, sondern dariber hinaus auch einen Weg in
eine Natur, die sich in einer extrem groBen Distanz zu den urbanen Stadt-Rdumen
der Kinstlichen Intelligenz befindet. Zum einen ist der Zielraum des KI-Roboters
ein landlich-alpiner Raum, der frei von Zivilisation und urbanen Anzeichen ist. Zum
anderen ist auch die Holzhiitte, in der die Familie lebt, als moderne Metonymie
fiir den Stall als Ort Jesu Geburt lesbar, die auf die ontologische Natirlichkeit des
Weihnachtsfestes in seiner transzendenten Lesart verweist. Die Holzhiitte ist da-
mit als deutlicher Gegensatz zum Bauhaus-Ensemble des #HERREN DES FEUERS-Spots
zu sehen. Dabei argumentieren die Spots zwar jeweils unterschiedlich, gemeinsam
ist aber allen vier Spots, dass eine fundamentale Anderung (der persdnlichen
Einstellung, des gesellschaftlich-kulturellen Zustands) herbeigefiihrt werden muss.
Natirlichkeit ist demnach nicht prasent oder verloren gegangen und muss re-
installiert werden. Dieser Verlust wird im Weihnachten 2117-Spot auch als Er-
gebnis einer Abkehr von (christlicher) Transzendenz prasentiert. Die Kiinstliche
Intelligenz kennt keinen christlichen Glauben; die Menschenfamilie jedoch, die
nahezu ohne Technik in einer einfachen Waldhiitte lebt, gestrickte Kleidung tragt
und somit mit dem Paradigma der Urspriinglichkeit bezeichnet werden kann, wird
zum Kulminationspunkt der argumentativen Struktur des Spots: Sie lebt natirlich
im Sinne der Absenz von Technik, sie ist patriarchal organisiert (was die Tisch-
ordnung anzeigt) und sie reprasentiert Kontinuitat und Tradition.

Die Gegenraume zur Natur konturieren sich aus den Bereichen der Technik, der
Uberwachung und des Militarischen (Weihnachten 2117) der metaphorischen Ge-
fangenschaft und Faulheit (EATKARUS) sowie der Effemierung (#HERREN DES FEUERS).
Faulheit und Zuriickgebliebenheit wird in EATKARUS in der Kindergeneration u.a.
durch Smartphone-Nutzung installiert; in WEIHNACHTEN 2117 ist es die Kiinstliche
Intelligenz, die das uns bekannte Dasein der Menschen gefahrdet. Die junge Frau
in DIE WICHTIGSTE ZUTAT imaginiert wahrend ihres Rickfluges von Indien eine Blitz-
karriere als Influencerin, indem sie die magische Zutat lGber soziale Medien ver-
breitet und einen viralen Hype erzeugt, der dann allerdings vom Spot als falscher
Weg gesetzt wird. Ein nicht unerheblicher Teil des Abzulehnenden speist sich so-
mit aus dem Bereich einer Technik- bzw. Digitalskepsis. Moderne Technik entfrem-
det in dieser Logik den Menschen von einem ,eigentlichen’, implizit als emphatisch
verstandenen Menschsein. Die Spots postulieren eine Riickbesinnung: Hier lieRRe
sich fragen, ob es sich dabei um eine symbolische Riickbesinnung im Sinne eines
Erinnerns an grundlegende, allgemeine Werte handeln mag. Die Tatsache, dass
diese Riickbesinnung zum ,Natirlichen’ immer mit Patriarchalitdt einhergeht,
zeigt aber an, dass es eben nicht nur um eine symbolische Riickbesinnung gehen
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kann, sondern auch um eine Restitution von in der auBermedialen Gesellschaft
bereits transformierten Werten.

Die Spots fokussieren in ihren Geschichten eine Figur, die als Held auftritt. Diesen
stets mannlichen Figuren — die Enkelin aus DIE WICHTIGSTE ZUTAT ist eben keine
Heldin, weil sie den zentralen Wert der familidren Gemeinschaft nicht selbst er-
kennt — kommt dabei die Funktion zu, den erstrebenswerten Wertehorizont auf
der Grundlage von Hartnickigkeit, Uberzeugung oder Ausdauer zu erreichen.
Dabei attestieren die Spots den Heldenfiguren eine per se existierende Exzeptio-
nalitat, wie dies in Kap. 3.1 fur die Figur Eatkarus bereits hergeleitet wurde. Dabei
kann das Erreichen des zentralen Werts entweder sukzessive im Sinne von Voglers
Heldenreise erlangt und somit narrativ nachvollzogen werden, oder der Held wird
in dem Moment prasentiert, in dem er sich seiner Exzeptionalitat bewusst wird,
wie dies in #HERREN DES FEUERS der Fall ist.

Fiir die Firma Edeka ergibt sich daraus ein Zwiespalt: Je nach strategisch ausge-
richteter Wertevermittlung muss die Entscheidung fir Gemeinschaft oder fiir Ex-
zeptionalitat getroffen werden; beides ist, so lasst sich auf der Grundlage der dar-
gestellten Welten der Spots schlieRen, nicht moglich. Die einzige Ausnahme ist
hier Weihnachten 2117, weil der als exzeptionell gesetzte und mit menschlichen
Geflihlen ausgestattete Roboter den Weg zur Familie der Menschen findet und
mit dieser eine Weihnachtsfeier im Zeichen christlicher Gemeinschaft zelebriert.

Die Spots erzeugen insgesamt ein konsistentes Wertebild. Dies hat eine Im-
plikation fiir das Verhaltnis von Werte- und Ideologieset der Werbespots auf der
einen und ihrer Asthetik beziehungsweise der Art und Weise ihrer Prisentation
auf der anderen Seite. So sehr innovativ das eine (Asthetik und Représentation)
fiir das Lebensmittelsegment und innerhalb dieses sein mag, so sehr ist das andere
(Ideologie und Werte) nicht innovativ. Das konsistente Weltbild erfahrt allerdings
eine Einschrankung: Inhaltlich vermitteln die Spots dargestellte Welten, die in
ihren Grundlagen entweder das Exzeptionelle zelebrieren oder die — wahlweise
christliche oder mannliche — Gemeinschaft als Zentrum gesellschaftlicher Konsti-
tution installieren. Gerade die Werte Gemeinschaft und Exzeptionalitat stehen da-
bei in einem widerspriichlichen Verhaltnis. Je nach argumentativer Ausrichtung
des Spots wird einer der beiden Werte installiert: Der sich aus dem gesamten Text-
korpus ergebende Widerspruch bleibt dabei bestehen, wenngleich die einzelnen
Spots in ihrer Argumentation kohdarent sind. Das installierte Bild von Edeka (iber
das gesamte Storytelling-Korpus zeigt, dass Exzeptionalitdt und Individualitat
durchaus erstrebenswert sind und sogar, wie EATKARUS dies vorfiihrt, zu einer posi-
tiven und gerechtfertigten superioren Stellung innerhalb des sozialen Systems
fihrt. Es mag in unserer Alltagswirklichkeit als kollidierend empfunden werden,
wenn sich einerseits Individuen Gber Andere erheben kdnnen, weil sie sich durch
Willensstarke verandert haben, und wenn andererseits Gemeinschaft als oberstes
Prinzip gelten soll. Dieser durchaus heterogene Aspekt des Edeka-Wertesets wird
allerdings nur im Korpusverbund sichtbar, nicht auf der Ebene der einzelnen Spots
und ihrer dargestellten Welten. Dies fiihrt aber dazu, dass das gesamte Werteset
aller Spots eben nur ,nahezu’ koharent ist.
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3.3 Vergleich zur Print- und Fernsehwerbung

Print-, Fernseh- und Online-Werbung unterscheiden sich, dies ware der erste
Aspekt des Vergleichs, hinsichtlich der Prdasenz und Relevanz der referenziellen
Sprachfunktion,?* die sich auf die Vermittlung von Fakten bezieht. Die referenzielle
Funktion nimmt dabei in der Linie Print — TV — Online signifikant ab. Zwar werden
die Produkte in der Printwerbung durch die ,,Genussexpertin“ emphatisch aufgela-
den, im Zentrum stehen hier aber die konkreten Produkte selbst, um deren Pra-
sentation es dominant geht. Die Genussexpertin soll lediglich plausibilisieren, dass
diese Produkte von hoher Qualitat sind. Die Fernsehwerbung operiert hier bereits
auf einer Zwischenebene: Einerseits ist durch die rdumliche Situierung im Laden-
raum einer (fiktiven) Edeka-Filiale ein groRer Teil der Produktpalette, zumindest
metonymisch, prdsent. Andererseits wird hier eine Geschichte erzahlt, in der
durchaus zwei konkurrierende Vorstellungen von einem Weihnachtsfest, wenn
auch nur rudimentar, verhandelt werden und am Ende eine Entscheidung getrof-
fen wird. Der Online-Spot hat zwar die groRte Distanz zur referenziellen Sprach-
funktion, verzichtet aber auch nicht vollstédndig auf diese. Gegen Ende jedes ein-
zelnen Spots werden Lebensmittel prasentiert, die von den diegetischen Figuren
zubereitet oder gegessen werden. Diese Lebensmittel und/oder Speisen sind nicht
direkt als Produkte der Firma Edeka zu lesen, sie fungieren in rhetorischer Hinsicht
als Synekdoche und damit stellvertretend fiir die Produktpalette.

Eine vollstandige Abkopplung von der referenziellen Sprachverwendung
scheint demnach nicht wiinschenswert. Das heiRt, dass die Online-Storytelling-
Spots zwar von der Produktpalette losgeldste Geschichten erzdhlen, nichtsdesto-
trotz aber einen klaren Demonstrations- und Anwendungscharakter haben: Die
Lebensmittel werden zu Speisen zubereitet und somit in einen Verwendungs-
kontext gestellt, der Giber die erzahlte Geschichte und die impliziten Werte hinaus-
geht. Schlussendlich wird durch den Kontext der Werbung der Schluss nahegelegt,
dass der Erwerb und die Zubereitung der von Edeka vertriebenen Produkte eben-
jene Werte generieren kann, die in den Geschichten installiert werden. Dieser
Werteerwerb geht, wie gesagt, Gber die Diegese hinaus und ist dariiber hinaus —
durch mehrfachen Kauf — reproduzierbar und habitualisierbar.

Der zweite Aspekt des Vergleichs bezieht sich auf die Asthetik. Die Online-
Storytelling-Spots suggerieren durch ihre Asthetik ein innovatives Potenzial. Das
Werbeverfahren ist fiir diese Branche unkonventionell und eher wenig erwartbar.
Dabei dirfte genau dieser Aspekt eine zentrale Rolle spielen: Die Unerwartbarkeit
der asthetischen Strategien sorgt auf der Rezeptionsebene fiir ein starkes Wieder-
erkennungsmoment. Asthetisch innovativ sind die Spots zwar im Kontext deut-
scher Werbung fir Lebensmittelkonzerne; sie sind es auf der Ebene dessen, was
sie dsthetisch inszenieren, nicht, weil sie sich auf dieser Ebene standardisierter
und allseits bekannter Hollywood-Praktiken bedienen. Auch auf der inhaltlichen
Ebene knlipft die starke Emotionalisierung durchaus an Erzéhl- und Darstellungs-
weisen des Hollywood-Kinos an. Dariber hinaus kann das Bewusstsein um das
innovative Potenzial der dsthetischen Ebene als integrativer Bestandteil des Spots

2 Siehe Anm. 16.



146 @ Dennis Graf

gelten. Die Hollywood-Filmasthetik macht nur dann Sinn, wenn ihr Abweichungs-
potenzial Teil des Gesamtpakets ist, auch wenn dies freilich nichts an Semantik
und Paradigmenbildung andert.

Der dritte Aspekt des Vergleichs betrifft die Emotionalisierung. Dieser Begriff
wird flir gewdhnlich auf der Rezeptionsebene angewendet, es geht also um die
Erweckung von affektiven Zustanden bei den Rezipienten. Prinzipiell ist davon die
Emotionalisierung der diegetischen Figuren zu unterscheiden, die aber in der Text-
sorte Werbung schlussendlich eine Emotionalisierung der Rezipienten hervorruft.
Dabei ist auffallig, dass sich in Bezug auf rhetorische Strategien im Prinzip alle drei
Formate fir eine Argumentation der sanften Affekte, also fiir das ethos entschei-
den. Selbst die von der referenziellen Sprachverwendung dominierte Printwer-
bung argumentiert durch die ,,Genussexpertin® nicht auf der logos-Ebene, sondern
mit einer emotional aufgeladenen Emphase; auch Fernseh- und Online-Spot ver-
meiden eine pathos-Argumentation. Diese Strategie verortet alle Edeka-Spots auf
einer mittleren Gefiihlslage, mithin geht es darum, Gefiihle darzustellen und glei-
chermallen zu evozieren, aber nur solche Gefiihle, die die Werbebotschaft nicht
in ihr Gegenteil verkehren. Ausgesucht werden nur als in unserer Kultur positiv
konnotierte Gefiihle, die niemand ernsthaft von sich weisen wiirde, wie ganz
allgemein die Liebe in Weihnachten 2117 (,,Ohne Liebe ist es nur ein Fest”, 03:35).
Auch die freundschaftliche Gemeinschaft (NEURUNDLAND) I6st allgemein eher
positive Geflihle aus. In diesem Zusammenhang ist auch auf die Musik zu verwei-
sen. Hier besteht tatsachlich ein Unterschied in der Konstruktion emotional aufge-
ladener Szenen: Die Fernsehwerbung installiert durch die klassische ,Fahrstuhl-
musik’ eine von der Grundordnung her nicht emotional aufgeladene Situation;
Gefuhle werden erst durch die Tochter hervorgerufen. Die Online-Spots setzen
von Beginn an Musik dramaturgisch ein und kommentieren somit auditiv auf der
extradiegetischen Ebene permanent das visuell Gezeigte. Dadurch wird eine
Emotionalisierung der Rezipienten, die dann an die Narration gekoppelt ist,
generiert.

Was viertens die vermittelten Werte betrifft, so ist hier eine Koharenz zu dia-
gnostizieren. Das patriarchale Modell des Weihnachtsgans-Fernsehspots findet
sich in gleicher Weise in den Online-Storytelling-Spots, so wie auch das empha-
tisch aufgeladene Weihnachtsfest als traditionelles Element beibehalten und nicht
transformiert werden soll. Genau wie in Weihnachten 2117 Weihnachten nur mit
Liebe ein Fest im Sinne des Christentums mit allen ideologischen Implikationen
sein kann, so ist auch die Reduktion auf ein ,,ganz kleines” Weihnachtsfest nicht
erwiinscht; die das reduzierte Weihnachtsfest reprasentierende weibliche Figur
wird von der Fernsehwerbung als nicht kompetent in dieser Frage dargestellt.
Auffallig ist dabei, dass das Weihnachtsfest des Fernsehspots keine transzenden-
ten Implikationen aufweist, sondern lediglich zwischen den Parametern ,klein”
und groR unterschieden wird, was wiederum an die Menge des Konsums bzw. die
Modalitdten des Weihnachtsessens gekoppelt ist. Die Emphase bezliglich des
Weihnachtsfestes im Fernsehspot ist also lediglich eine der Quantitdt und der
Kontinuitat, nicht aber der Transzendenz.
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Insgesamt verhalten sich Fernseh- und Online-Storytellingspots demnach aqui-
valent. Die Firma Edeka generiert in den unterschiedlichen Werbeformaten ein
invariantes Werteset, so dass die Blockbuster-Asthetik der Online-Storytelling-
spots auch nur als dsthetisches Novum in der Lebensmittelwerbung bezeichnet
werden kann und somit als eine neue Art des Werbens, nicht aber als (An-)Zeichen
anderer oder neuer Werte. Hinter der gesamten Edeka-Werbestrategie steht
demnach ein koharentes Welt- und Wertebild, das Giber unterschiedliche Formate
und Kanale distribuiert wird.

4. Kontexte des (Online-)Storytelling-Verfahrens
4.1 Vergleichende Werbung

Vergleichende Werbung ist innerhalb der EU zulassig, allerdings gelten hier
bestimmte Pramissen, wie §6 Vergleichende Werbung aus dem Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb (UWG) zeigt. Dort heiRt es folgendermaRen:

(1) Vergleichende Werbung ist jede Werbung, die unmittelbar oder mittelbar
einen Mitbewerber oder die von einem Mitbewerber angebotenen Waren
oder Dienstleistungen erkennbar macht.

(2) Unlauter handelt, wer vergleichend wirbt, wenn der Vergleich

1. sich nicht auf Waren oder Dienstleistungen fiir den gleichen Bedarf oder
dieselbe Zweckbestimmung bezieht,

2. nicht objektiv auf eine oder mehrere wesentliche, relevante, nachpriifbare
und typische Eigenschaften oder den Preis dieser Waren oder Dienstleistun-
gen bezogen ist,

3. im geschaftlichen Verkehr zu einer Gefahr von Verwechslungen zwischen
dem Werbenden und einem Mitbewerber oder zwischen den von diesen an-
gebotenen Waren oder Dienstleistungen oder den von ihnen verwendeten
Kennzeichen fihrt,

4. den Ruf des von einem Mitbewerber verwendeten Kennzeichens in unlau-
terer Weise ausnutzt oder beeintrachtigt,

5. die Waren, Dienstleistungen, Tatigkeiten oder persénlichen oder geschaft-
lichen Verhaltnisse eines Mitbewerbers herabsetzt oder verunglimpft oder
6. eine Ware oder Dienstleistung als Imitation oder Nachahmung einer unter
einem geschitzten Kennzeichen vertriebenen Ware oder Dienstleistung dar-
stellt.?

Eine Negativierung oder Herabsetzung konkurrierender Konzerne ist demnach
nicht zuldssig. In diesem Zusammenhang ist der Online-Storytelling-Spot Weih-
nachten muss nicht teuer sein der Firma Lidl analytisch interessant, weil er sich
referenziell unmittelbar auf den Edeka-Spot Weihnachten 2117 bezieht und die
gleiche Geschichte erzahlt. Um die Ausfihrungen nachvollziehen zu kénnen,

% Gesetze im Internet”. https://www.gesetze-im-internet.de/uwg_2004/ _6.html; Abruf am
08.08.2023.
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mochte ich an dieser Stelle das Handlungsmodell des Edeka-Spots umreif3en:
Nachdem die Menschen vor einer Kiinstlichen Intelligenz in Form von humanoiden
Robotern in eine entlegene Wald- und Bergregion gefllichtet sind, haben sich die
Roboter die Stadt angeeignet und architektonisch und technisch nach ihren eige-
nen Anforderungen umgestaltet. Einer der Roboter wird als Abweichung gesetzt,
indem er in einem Kinosaal einen alten, menschlichen Weihnachtsfilm betrachtet,
dieses Fest ebenfalls erleben mochte und deswegen aus der prinzipiell hierar-
chisch und militarisch organisierten Sozialstruktur der Roboterstadt ausbricht. Er
begibt sich auf die Suche nach den Menschen, die er schlieRlich in einer entlege-
nen Waldhitte findet, ihnen einen Stern von Bethlehem Uberreicht und am Weih-
nachtsessen teilnehmen darf.

Der Lidl-Spot erzéhlt zwar die identische Geschichte, installiert dennoch eine
Reihe von Verdanderungen:

Edeka Lidl
Weihnachten 2117 Weihnachten muss nicht teuer sein
Musik orchestral-symphonisch A-cappella-Gesang
Figuren Roboter: animiert Roboter: teils reale Menschen in

im Kaufhaus:
Schaufensterpuppen

Roboterkostiimen, teils Pappfigu-
ren an sichtbaren Schniiren
im Kaufhaus: reale Menschen

Geschenk des
Roboters

Stern von Bethlehem

Stern von Bethlehem und
vollgepackte Lidl-Einkaufstite

Figurenrede des
Vaters

»Da kommt dieser riesige Bar
auf mich zu und schreit
Uaaahh“

,Die Preise bei Edeka, die waren
so groR, waren die”

Motto am Ende
des Spots

,Ohne Liebe ist es nur ein
Fest”

,Weihnachten muss nicht teuer
sein”

zusatzliche Ein-
stellung nach
dem Motto

Packshot von weihnachtlichem
Teilsortiment

Tab. 1: Vergleich der Werbespots von Edeka und Lidl

Der Edeka-Spot fingiert durch seine Asthetik und Inszenierung eine Selbstver-
ortung im System ,Film‘ (siehe Kap. 3.3) und verschleiert dabei auf der Oberflache
seine origindre Funktion als Werbespot. Der gesamte Lid/l-Spot, und dies ist als
zentrale und Ubergreifende Veranderung zu sehen, besticht vor allem durch die
Absenz technischer und filmischer Perfektion und installiert dadurch einen expli-
ziten Kontrast zur hollywoodaffinen Originalversion der Firma Edeka, wie es die
Abb. 4-6 verdeutlichen. Der Lidl-Spot installiert bewusst eine ,schrottige’ Asthetik,
die das Referenzprodukt entwertet. Dabei wird die formale Ebene der visuell
wahrnehmbaren Oberflache des Spots funktionalisiert, indem sie eine Bedeutung
in der semantischen Tiefenstruktur erhalt: Es findet eine Paradigmenumbildung
von teuer/aufwandig (Edeka) zu billig/unaufwandig (Lidl) statt, wobei dem Edeka-
Spot das Paradigma des Teuren und Aufwandigen erst durch die paradigmatische
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Setzung des Lidl-Spots zugewiesen wird (vgl. Abb. 7-12; die obere Reihe zeigt den
Edeka-Spot, die untere den Lidl-Spot). Diese Giber die Erscheinungsform installierte
Paradigmenumbildung gilt nun — so die argumentative Strategie des Lid/-Spots —
auch fir beide Spots jeweils als zentrales Werteset in Bezug auf sowohl Weihnach-
ten als auch das Unternehmen. Der von Edeka als emphatisch pronocierte Wert
der Liebe —in Bezug auf Weihnachten und das Einlassen des Roboters in die Holz-
hitte auch der Nachstenliebe — wird von Lidl durch die massive dsthetische und
technische Reduktion ,entemphatisiert’ und entemotionalisiert. Weihnachten ist
bei Lidl nur noch marginal von religicsem Handeln bestimmt, es ist vor allem ein
Fest, das gemeinsam gefeiert wird. Dies zeigt auch die Einblendung eines synek-
dochischen Teils der Produktpalette am Ende des Spots. Mit dieser Strategie der
,Erdung’ installiert Lid/ nun fiir sich keineswegs eine inferiore Rolle, eher ist das
Gegenteil der Fall: Lidl wirft Edeka mit seiner low budget-Asthetik ein megaloma-
nes Marketingverhalten vor, dem eine entsprechende Ubertreibung hinsichtlich
Emotionalisierung, Emphatisierung und Gberhohter Wertevermittlung aquivalent
ist.

Hinsichtlich der vergleichenden Werbung bietet das Storytelling, wie der Lid/-Spot
zeigt, eine Moglichkeit, das Verbot der Herabsetzung eines konkurrierenden Kon-
zerns zu umgehen. Herabgesetzt werden hier aber weder das Unternehmen Edeka
noch die von Edeka angebotene Produktpalette, sondern lediglich die Art der Wer-
bung, die Edeka betreibt. Sicherlich, so lasst sich nun folgern, wird dadurch
faktisch Edeka herabgesetzt. Relevant ist hier aber der modus operandi: Erstens ist
es die simulierte Referenz,?® die hier als Grundlage der vergleichenden Werbung
dient. Diese Uber kulturelles Wissen erkennbare simulierte Referenz beruht dabei
auf der erzahlten Geschichte inklusive Handlung, Geschehen und narrativer Struk-
tur des Edeka-Spots. Zweitens ist, auf der Grundlage der simulierten Referenz, eine
Abweichung installiert worden: Handlung, Geschehen und narrative Struktur wer-
den auf der visuellen Ebene mit anderen ,Figuren’ und Requisiten und auf der
auditiven Ebene mit einer anderen Musik prasentiert. Hier greift die poetische
Sprachfunktion nach Jacobson: Der Lidl-Spot installiert einen eigenen und eigen-
standigen audiovisuellen Text auf der Grundlage primarer, vorbestehender Zei-
chen (also des Edeka-Spots), der sich in gesteigertem MaRe als Kunstwerk ver-
steht. Die low budget-Asthetik installiert demnach eine diskursive Metaebene, der
der Edeka-Spot untergeordnet ist, weil dieser durch die Wertevermittlung im Lidl-
Spot pejorisiert wird. Darliber hinaus wird der Lid/-Spot in semiotischer Hinsicht
zu einem Zeichen, das primar nicht auf Lidl, sondern auf Edeka verweist und erst
dadurch, quasi in zweiter Ordnung, auf Lidl. Interessanterweise riickt der Lid/-Spot
durch die poetische Verfahrensweise noch weiter als der Edeka-Spot vom eigent-
lichen Feld der Werbung weg und nahert sich der Kunst an, erreicht aber gerade
Uber diesen Umweg die schon erwdhnte Erdung Lidls, weil die Emphasen des
Edeka-Spots durch die Transformationen abgewertet werden.?’

26 Zum Begriff der simulierten Referenz siehe Graf et al., Filmsemiotik (wie Anm. 7), S. 232.
27 In diesem Zusammenhang sei auf den Lid/-Spot LibL LAND verwiesen, der ein komplexes Netz
von Referenzen aufbaut und sich dabei grundsatzlich auf den Hollywood-Film LA LA LAND
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Abb. 7: Edeka, Werbespot WEIHNACHTEN 2117 (2017, Min. 0:13)

Abb. 8: Edeka, Werbespot WEIHNACHTEN 2117 (2017, Min. 2:16)

Abb. 9: Edeka, Werbespot WEIHNACHTEN 2117 (2017, Min. 2:50)

(Damien Chazelle, USA 2016) sowie weitere Filme mit Ryan Gosling, aber auch éltere Holly-
wood-Filme bezieht. Eine Figur des Spots ist Eatkarus, der allerdings ,,abgestirzt” (01:35) ist,
was die Eatkarus-Figur von Edeka fortschreibt und pejorisiert. Der Spot macht dartiber hinaus
explizite Aussagen Uber die Firma Edeka, deren Firmengeschichte zur Zeit des Dritten Reiches,
ebenfalls Gber filmische Referenzen, thematisiert wird.
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Abb. 10: Lidl, Werbespot WEIHNACHTEN MUSS NICHT TEUER SEIN (2017, Min. 0:13)

Abb. 11: Lidl, Werbespot WEIHNACHTEN MUSS NICHT TEUER SEIN (2017, Min. 2:17)

Abb. 12: Lidl, Werbespot WEIHNACHTEN MUSS NICHT TEUER SEIN (2017, Min. 2:51)
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4.2 Dimensionen des viralen Storytelling-Marketings

Die Tatsache, dass die Online-Storytelling-Werbespots ausschliellich im Internet
verbreitet werden, hat zwar aus einer analytischen Perspektive keinerlei Einfluss
auf die textuellen Strukturen und die Semantik der Werbespots und ist insofern
auch nicht primar Gegenstand eines analytischen Interesses. Die Situierung im
viralen Kontext ermdglicht es im Sinne mediensemiotischen Erkenntnisinteresses
aber, die Anschlusskommunikation Gber die einzelnen Spots zu untersuchen. Im
produktionstechnischen Sinn hat die Platzierung im Online-Bereich demnach sehr
wohl etwas mit Struktur und Semantik der Spots zu tun.

Erstens bietet die Online-Platzierung die Moglichkeit, eine Geschichte ausge-
dehnt zu erzahlen. Sendeplatz im Fernsehen ist, vor allem in der prime time, sehr
teuer und von daher nicht fiir langere Erzdhlformate geeignet. Weihnachten 2117
ist mit einer Ldnge von 3:50 Min. der langste Spot des Korpus und waére hinsichtlich
seiner Lange schon eher als Kurzfilm zu bezeichnen.

Zweitens eroffnet die Online-Vero6ffentlichung einen 6ffentlichen Diskursraum;
Edeka selbst postet die Videos auf der eigenen Facebook-Seite sowie auf YouTube.
Der Spot #HEIMKOMMEN beispielsweise wurde auf YouTube 66 Mio. Mal aufgerufen
und hat dort tiber 14.500 Kommentare (Stand: 05.11.2020). Wie die Kommentare
zum EATKARUS-Spot zeigen, entfacht sich hier ein umfangreicher Diskurs, der
durchaus zentrale ethische Fragen beziglich der Darstellung und Bewertung
dicker Menschen stellt und nicht auf soziale Netzwerke begrenzt bleibt.?® Damit
kann Edeka einen breit angelegten Diskurs initiieren, der, selbst wenn er nicht
positiv fiir Edeka ausfallt, den Konzern immerhin im Gesprach halt. Die Herstellung
von Offentlichkeit in den sozialen Medien hingt auch mit der Emotionalisierungs-
strategie der Online-Spots zusammen: Stenger (2012) fuhrt aus, dass emotionali-
sierte Inhalte eher dazu fihren, dass Internetnutzer*innen sie mit anderen Nut-
zer*innen teilen.?®

Drittens kann das Online-Marketing jingere Zielgruppen erreichen, die durch
Print- und Fernsehwerbung nicht oder nur unzureichend erreicht werden. Die
Prasenz auf Facebook und mehr noch auf YouTube integriert die Edeka-Spots —
zumindest potenziell — in populdrkulturelle Kontexte, die Spots finden sich dann
auf einer Ebene mit einer Vielzahl populadrkultureller Formate und kénnen so
Aufmerksambkeit auf sich ziehen. Zumindest in den letzten Jahren kann, bis ein
Gewohnungseffekt einsetzt — der mittlerweile eingesetzt haben diirfte — davon
ausgegangen werden, dass YouTube als Publikationsort noch als ungewdhnlich in
Bezug auf Supermarkt-Werbung wahrgenommen wird/wurde.

Das Einspeisen in soziale Netzwerke und YouTube fihrt viertens zu Verselbst-
standigungseffekten. Eine solche Verselbststandigung kann zum einen die Ebene

28 Stellvertretend sei hier nur auf einen ZEIT-Artikel aus dem Jahr 2017 verwiesen: Ann-Kristin

Tlusty, ,Alles, nur kein Kugelmensch”. In: ZEIT Online, 17.02.2017 (=https://blog.zeit.de/teil
chen/2017/02/17/edeka-alles-nur-kein-kugelmensch/; Abruf am 08.08.2023).

Daniel Stenger, Virale Markenkommunikation. Einstellungs- und Verhaltenswirkungen viraler
Videos. Wiesbaden 2012, S. 149 ff.

29
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eines einzelnen Spots bzw. eines Korpus von Spots betreffen, indem durch Kom-
mentare ein Diskurs dariiber entsteht, der in mehreren sozialen Netzwerken fort-
geschrieben wird. Zum anderen, und dies ist hier die interessantere Ebene, ver-
selbststdandigen sich aber auch die Produkte selbst, was dergestalt im Medium
Fernsehen kaum moglich sein diirfte, da das Fernsehen, was die Werbung betrifft,
bei aller dsthetischer und rhetorischer Finesse, primar ein Ort der klar umrissenen
Werbebotschaft, nicht aber der kiinstlerischen Auseinandersetzung — der in der
Einleitung angefiihrte ,Werbebattle’ — ist. Eine solche liegt aber mittlerweile vor,
wie der vorliegende Beitrag zeigt.
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