Schon immer besonders.

Elitére, soziale und transzendente Raume im Bierwerbespot
der 1990er bis 2000er Jahre

Maren Conrad

Kein anderes Produktfeld entwickelte auf dem Markt der 1990er bis 2000er Jah-
re im Genre der audiovisuellen Werbung eine so frappante motivische und tem-
porale Konstanz wie die deutsche Bierwerbung. Mit ihren Leitmotiven etabliert
sie Uber mehrere Jahrzehnte ein bis heute wirkmachtiges Werteuniversum. Als
bis heute wohl bekanntestes Beispiel und Ausgangspunkt der folgenden Analyse
kann hier vor allem der Werbespot Frieslandgénger von Jever genannt werden.
»1995 zum ersten Mal ausgestrahlt, ist der Frieslandganger” so heiRt es in der
Firmengeschichte der Werbeagentur Jung von Matt, ,auch heute noch in Neu-
auflagen im Fernsehen und Kino zu sehen.“! Auch die Marke Krombacher riihmt
sich furr ihren seit 1989 kaum verianderten Werbeauftritt. Ahnliches gilt fiir den
Werbespot des Weizenbieres Schdofferhofer Weizen, der im Jahr 2007 seine zehn-
jahrige Prasenz im deutschen Werbeblock feiern durfte. Die Marke Paulaner hat
zudem mit ihren G’schichten aus’m Paulanergarten bis in die heutige Internet-
kultur Spuren hinterlassen.

Dass das Produkt Bier zum ,deutschen Kulturgut’ gehort und Teil einer Giber
mehrere Jahrhunderte hinwegreichenden deutschen Bierbrautradition ist, mag
einer der Grinde fiir diese Imagekontinuitdt deutscher Biermarken sein, auf die
bereits bei Analysen von Helene Karmasin hingewiesen wurde und die hier umso
relevanter erscheint: ,Bier besitzt tatsdachlich eine besondere Nihe zu Heimat,
Tradition und Regionalitat, nicht selten auch zu Urigkeit und urtiimlicher Mann-
lichkeit [...].“% Diese Darstellung und Semiotisierungsstrategie von Reinheit, Na-
tirlichkeit und Mannlichkeit als elementarer Teil von spezifischen elitaren, sozia-
len und transzendenten Rdumen in der Bierwerbung soll im Folgenden ndher
betrachtet werden.

! Jung von Matt (Hamburg 1995). Abruf am 12.03.2025.
2 Helene Karmasin, Die geheime Botschaft unserer Speisen. Was Essen iiber uns aussagt. Miin-
chen 1999, S. 247.
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1. Bierwelten

Bierwerbespots der 1990er bis 2000er lassen sich nach ihren zentralen Erzahl-
strukturen und Raumsemantiken in drei Kategorien unterteilen. Als auffalligste
und groBRte motivische Werbespot-Gruppe lasst sich die des Naturraumes kon-
statieren, die verbale und visuelle Motive wie ,Frische’, ,natirliche Landschaft’,
,gute Rohstoffe’ und ,Natur als Ursprungsraum des Bieres‘ in einer meist liberas-
thetisierten Inszenierung subsumiert. Beispiele sind hier Spots von Licher, Krom-
bacher oder Wernesgriiner.? Der darin inszenierte transzendente Raum der Na-
tur verbindet die Summe aller natlrlichen Rohstoffe des Bieres und ist damit
sowohl als expliziter Ursprungsraum als auch als implizite Substitution des Bieres
installiert. In Anlehnung an Pabst ldsst sich hier konstatieren, dass diese erste
motivische Gruppe in der Darstellung einer Produkt-Raum-Relation eine Identitat
von Raum und Produkt als zentrales Gestaltungsmerkmal aufweist.* Sie vermit-
telt zudem eine alogische, nicht lineare Zeit, worauf spater noch genauer einge-
gangen werden soll.

Als zweite motivische Kategorie etabliert sich ein ganz anderer Bereich, ndm-
lich der des sozialen Raumes, der Rdume der Alltagswelt und sozialen Interaktion
inszeniert und eine Integration in die Gemeinschaft. Hier ist der dargestellte
Raum kein abstrakt dsthetisierter und damit auBerzeitlicher, sondern direkt in
der gegenwartigen kulturellen Realitdt verortet. Diese dargestellten Alltagswel-
ten bilden als gemeinsames und zu der vorherigen Kategorie distinktives Merk-
mal in der Regel eine oft episodenhafte und pointiert inszenierte Narration ab,
deren kinematografische Codierung weniger komplex ist und so z.B. primar mit
Point-of-View-Shots arbeitet.> Zugleich bilden diese narrativen Spots eine lineare

3 Kurzbeschreibung Wernesgriiner — ALLES IM GRUNEN BEREICH (2007): Werbetext: ,Was hat Wer-
nesgriner zur Pilslegende gemacht? Die goldene Braugerste? Diese erlesenen Hopfendolden?
Das kristallklare Wasser? Was immer es ist, bei Wernesgriiner kommt alles Gute zusammen.”
Zum Werbekommentar werden jeweils illustrierend die Rohstoffe, eine Mannerhand Uber Gers-
tendhren, Hopfen erntende Manner und ein Bach sowie sprudelndes Wasser gezeigt. In der letz-
ten Einstellung sieht man einen Biertrinker in vormoderner Bauernbekleidung aus dem Profil, der
zwischen zwei blonden Frauen sitzt. Kurzbeschreibung Krombacher — KROMBACHER INSEL (2003):
Dargestellt wird ein See in einem griinen Wald, in dessen Mitte eine ebenfalls bewaldete Insel
liegt. Die Szenerie wird aus der Vogelperspektive gezeigt. Ein extradiegetischer mannlicher Spre-
cher beschreibt die Merkmale des Produktes, wahrend Pack-Shot und Naturpanorama miteinan-
der Uberblendet werden. Wasserschépfende Mannerhdnde und ein nur in Ausschnitten gezeig-
ter, biertrinkender Mann sind ebenfalls in die Abfolge einmontiert. Sowohl Dramaturgie als auch
der fragmentierte Produkt- und Méannerkorper als Teil des Raumes sind hier eine gemeinsame
Konstante, die auch im Licher-Spot prasent ist.

4Vgl. Eckhard Pabst, ,Produktabhingige Raumwechsel im Werbespot“. In: Hans Krah (Hg.): Rdu-
me, Grenzen, Grenziiberschreitungen. Bedeutungs-Welten in Literatur, Film und Fernsehen. Tu-
bingen 1999. (= KODIKAS/CODE Ars Semeiotica. An International Journal of Semiotics, Volume 22,
No. 1/2, 1999), S. 115-130.

5> Der Begriff ,point-of-view-shot’ (POV) bezieht sich auf Edward Branigans Theorie des visuell-
ikonischen Erzdhlens im Film. Uber einen Orientierungspunkt im Raum und einen Blick wird in
der ersten Einstellung ein Objekt auBerhalb des Bildes festgelegt, das dann in einer angenomme-
nen raum-zeitlichen Kontinuitat in der zweiten Einstellung zu sehen ist. Siehe hierzu in Aufberei-
tung von Branigans Theorie speziell in Bezug auf den Werbespot Petra Grimm, Filmnarratologie:



Schon immer besonders. Raume im Bierwerbespot | 41

Zeit ab. Eine dritte Kategorie schlielllich amalgamiert diese beiden Kategorien zu
einem Raum der Individualitat. Hier ist der Biergenuss ein exklusives mannliches
Vergnigen im Naturraum und wird als elitarer Akt der Selbstfindung und Selbst-
behauptung inszeniert.

2. Transzendente Naturraume

In der Kategorie der ,transzendenten Naturrdume’ wird meist ein Schwerpunkt
auf zeitlose und nicht-narrative, primar asthetisch gepragte Inszenierung gelegt,
in denen Figuren weniger miteinander als vielmehr direkt mit dem architektoni-
schen Naturraum interagieren.? Eine Narration wird daher meist nur angedeutet.
Die Naturraum-Werbespots bieten durch ihren motivischen Schwerpunkt auf
den Ursprungsraum des Bieres eine Inszenierung, die primér in den metaphori-
schen Bereich einer jenseitigen Welt verlegt ist, in der das Produkt als Substituti-
on aller vorgefiihrten positiven Merkmale des Raumes auftritt und damit zu des-
sen Extrempunkt wird. Von einem jenseitigen Raum kann hier insofern
gesprochen werden, als dass die vorgefiihrten Produktwelten nach Karmasin als
uneigentliche ,,Welten des Wiinschenswerten” verstanden werden mussen. Die-
se driicken die jeweiligen semantischen Mehrwerte einer Marke aus, die durch
die Kombination und Selektion von Zeichen entstehen. Die dadurch im Spot an
die Produkte gekoppelten Wertewelten haben dementsprechend ,eine ideologi-
sche Basis” und ,stehen fiir Konzeptionen des Wiinschenswerten”.” Eine solche
Inszenierungsstrategie ist nur durch die Etablierung eines abstrakten semanti-
schen Raumes moglich, der bereits auf seine uneigentliche Funktion als Merk-
malstrager fur das Produkt hinweist.

Pabst wahlt in seiner Untersuchung zum elitdaren Code fir die Kategorisierung
einer solchen Inszenierungsstrategie den ,vermittelnden Code der Mimesis®“, der
sich zwischen ,realistisch’ und ,nicht-realistisch’ etabliert und den ,,Grad der Ana-
logie zwischen formaler Gestaltung und Funktion” angibt bzw. die ,Stilisierung
legitimer Asthetik” messbar macht.® Dabei ist ein nicht-realistischer, also abs-
trakter architektonischer Raum, immer auch ein Indiz fiir einen starker ausge-
pragten elitdaren Code der jeweiligen Werbebotschaft. Decker hat in seiner Un-
tersuchung von Musikvideos eine ganz adhnliche Unterscheidung von trans-
zendenten und realen Radumen etabliert, wobei der transzendente Raum als
,hicht real und unmittelbar nicht sinnlich wahrnehmbar und in Ganze als unei-
gentlich” definiert wird, was so auch auf andere audiovisuelle Texte anwendbar
ist.®

Eine Einfiihrung in die Praxis der Interpretation am Beispiel des Werbespots. Miinchen 1996, S.
46-62.

6 Der architektonische Raum im Film wird hier definiert nach Pabst, ,Raumwechsel”, S.115f.

7 Helene Karmasin, Produkte als Botschaften. Konsumenten, Marken und Produktstrategien. 3.
aktualisierte und erweiterte Auflage. Frankfurt am Main 2004, S. 448.

8 Eckhard Pabst, Qualitdt und ,,Mehrwert“: Strategien in der TV-Werbung. Kiel 1994, S. 23.

% Bei Decker findet eine weitere Abgrenzung zwischen dem transzendenten und dem aufgeldsten
Raum statt. Grundsatzlich lasst sich feststellen, dass Deckers Definition eines aufgelésten Raumes
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Licher —,, Aus dem Herzen der Natur”

Kurzbeschreibung: Licher — Genuss in reinster Form (2004)

Werbetext: ,Hier findet man noch Pilsgenuss in seiner reinsten Form. Licher Pilsener. Aus dem
Herzen der Natur.” In einem Wassertropfen spiegelt sich der Kopf eines Eisvogels, das Tier wird
dann auf einem Ast sitzend gezeigt. Es springt ab und taucht in die zuvor glatte griine Wasser-
oberflaiche ein, eine Wasserfontdne bildet sich. AnschlieBend erscheint aus dem sprudeln-
den/spritzenden Wasser eine geschlossene Bierflasche, die in der letzten Einstellung auf der nun
wieder glatten Wasseroberflache am linken Bildrand steht.

Der Licherspot von 2004 ist im vorliegenden Korpus der Bierwerbespots der kir-
zeste und zugleich der Spot mit der iberschaubarsten Struktur, wobei er mit ei-
ner Lange von nur fiinfzehn Sekunden auskommt, die in lediglich sechs Einstel-
lungen unterteilt sind. Im motivischen Mittelpunkt des Spots steht der Eisvogel.
Er wird seit 1991 als ,Wappentier” der Marke Licher im Umfeld eines abge-
schlossenen Naturraums eingesetzt. Er verkorpert als ,Naturmarkenikone” die
»,Naturlichkeit, Reinheit und Frische” der Licher Premium-Biere und ist gemein-
sam mit der Botschaft ,Aus dem Herzen der Natur’ ein pragender Bestandteil des
von Licher fiir sich beanspruchten Markenimages.’®Als semantische Grundord-
nung lasst sich hier ein intakter Naturraum erkennen, der jenseits einer erfahrba-
ren Zeit oder einer eindeutigen topographischen Lage verortet ist. Es handelt
sich also um einen transzendenten allegorischen Raum, der besonders durch den
Eisvogel auch als bedroht und selten semantisiert wird, was nicht zuletzt durch
den Werbekommentar evident wird, heiRt es doch , hier findet man noch” wobei
das ,noch” auf einen jenseits des ,hier” liegenden und potenziell inkonsistenten
Raum verweist. In dieser Bedeutungszuweisung stellt der vorgefiihrte Raum ei-
nen Locus amoenus dar, also einen konsistenten, auBerzeitlich abgeschlossenen,
friedlichen Raum als paradiesischen Ort der Sicherheit, in dem der unter Natur-
schutz stehende Vogel situiert ist. Die Natur als Ursprungsraum und Stellvertre-
ter des Produktes wird zusatzlich durch die auditive Ebene (langsame klassische
Musik!? und ruhiger mannlicher Werbekommentar), die visuelle Ebene (Zeitlupe)
und den dezenten Einsatz der Montagetechnik (wenige Schnitte/Einstellungen)
als aulerzeitliches Idyll codiert.

Die Abgeschlossenheit dieses Raumes gegentliber der AuRenwelt wird in der
ersten Einstellung visualisiert, indem der Kopf des Vogels in einem nach oben

sehr nah an der Definition von Pabst und Karmasin liegt, die die ,leere Flache’ als zentrales Mittel
des elitdren Codes bezeichnen. Vgl. hierzu Jan-Oliver Decker, ,,Raum als Metapher zwischen ,Auf-
[6sung’ und ,Transzendenz’. Strategien der Raumsemantik, Sexualitatsdiskurs und Madonna im
Musikvideo”. In: Hans Krah (Hg.), Rdume, Grenzen, Grenziiberschreitungen. Bedeutungs-Welten
in Literatur, Film und Fernsehen. Tlibingen. (= KODIKAS/CODE Ars Semeiotica. An International
Journal of Semiotics, Volume 22, No. 1/2, 1999), S. 135, sowie Karmasin, Produkte als Botschaf-
ten, S. 343f.

10 Geschichte der Licher Privatbrauerei (= https://www.licher.de/markenwelt/die-licher-ge
schichte, Abruf am 28.03.2025).

1 Es handelt sich dabei um eine weitere {iber einige Jahre hinweg realisierte konsequente Kon-
stante in der Werbeinszenierung der Marke Licher. Bei dem Soundlogo wird ein Ausschnitt aus
Edward Griegs Suite Il Op. 55 verwendet (Solveigs Lied aus Peer Gynt).
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wachsenden Wassertropfen erkennbar wird. Die Verortung als urspriinglich und
natirlich wird damit zur zentralen Voraussetzung fiir einen Raum der Reinheit.
Der sich von unten nach oben bildende Tropfen driickt dabei auch einen alogisch
funktionierenden und in seiner verzogerten Bewegung zeitlosen Raum aus, der
primar durch das Element des Wassers konstituiert wird. Durch die zusatzliche
Ebene eines extradiegetischen Erzdhlers, die mit dem Eintauchen des Vogels ein-
setzt, wird der bis dahin noch sehr kryptisch organisierten visuellen Ebene eine
weitere Bedeutungsdimension hinzugefiigt und eine illustrative Koharenz zwi-
schen beiden Ebenen ermdglicht.’? Das auf extradiegetischer Ebene iiber den
Werbekommentar angesprochene ,Hier” ist dabei eng verknipft mit der Be-
zeichnung des ,Herzens der Natur” und gilt damit auch fiir den vorgefiihrten
Raum. In dieser Lesart wiirde das alle Einstellungen verbindende Element Wasser
zum Blutdquivalent des vorgefiihrten natiirlichen Herzens. Pointiert betrachtet
waren dann die Bewegung von Bier und Vogel dementsprechend die lebendigen
Pulsschldge innerhalb des Herzens der Natur.

In einem effektvollen Substitutionsvorgang wird der Eisvogel im Spot erst mit
einem unkontaminierten Naturraum und abschlieend mit dem Produkt verei-
nigt. Er folgt damit dem verbalisierten Motiv des , Findens”: Der Eisvogel wird in
einer lauernden und schlieBlich abspringenden Koérperhaltung gezeigt und voll-
fihrt damit eine zielgerichtete Bewegung zum Produkt hin. Er taucht in eine
spiegelglatte Wasseroberflache ein, verursacht ein zylindrisch geformtes Auf-
spritzen, aus dem dann die Bierflasche an Stelle des Vogels wieder auftaucht und
so die Zielbewegung zum Produkt hin beendet. Hier wird das Mittel der Montage
so eingesetzt, dass der Schnitt zwischen den beiden Einstellungen kaum erkenn-
bar ist und das Auftauchen der Flasche visuell unmittelbar mit dem Eintauchen
des Vogels korreliert. Indem der Vogel durch das Erscheinen des Bieres getilgt
wird, wird das Bier zur intradiegetischen Synthese von Vogel und Naturraum im
Moment der Verbindung dieser beiden Elemente. Das Bier ist somit als belebt
und selten (wie der Vogel) und natdirlich und rein (wie das Wasser) semantisiert
und zugleich zum Extrempunkt des vorgefiihrten Naturraumes stilisiert.

Als zentraler Transformationsvorgang liegt also eine im Moment des Eintau-
chens unmittelbare intradiegetische Synthese vor: Das Bier wird so zum Ziel- und
Extrempunkt innerhalb des vorgefiihrten Naturraumes, auf den sich die Bewe-
gungen des Vogels direkt ausrichten und dessen Erreichen dann eine Auflésung
des Tieres zur Folge hat. Der Spot endet dann auch mit der Darstellung des Bie-
res im Extrempunkt ,Herz“ der Natur. Das Verschmelzen von Vogel und Raum
zum Produkt wéare damit die visuelle Codierung des Erreichens eines Endpunktes
und die zugleich logische Konsequenz der Extrempunktregel. 13

Der Werbekommentar hat dabei im Spot keine vermittelnde, dominante
Funktion, sondern erganzt lediglich die visuelle Information um die Metapher

12 7um Begriff der illustrativen Kohdrenz vgl. Jan-Oliver Decker, Madonna: Where’s that girl? Sta-
rimage und Erotik im medialen Raum. Kiel 2002, S. 50f.

3ygl. Karl Nikolaus Renner, ,Zu den Brennpunkten des Geschehens. Erweiterung der Grenziiber-
schreitungstheorie: Die Extrempunktregel” (= diskurs film. Miinchner Beitrdge zur Filmphilologie
1,1986), S. 115-130.
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des ,Herzens” und verweist so erneut auch auf den metaphorischen Charakter
des vorgefiihrten Raumes. Wie gezeigt werden konnte, determinieren in diesem
Spot gleich mehrere unterschiedliche Signifikanten mehrerer Ebenen das gleiche
Signifikat, d.h. der Einsatz von Zeitlupe, langsamer klassischer Musik, metaphori-
schem Werbekommentar, alogischer Wasserbewegung entgegen der Schwer-
kraft und die Substitution von Vogel und Wasser durch das Bier verweisen alle
auf eine aulerzeitliche unkontaminierte Natirlichkeit. Sie sind damit zugleich
Zeichen einer urspringlichen Reinheit als zentraler Schnittpunkt aller drei Ele-
mente und damit auf der Mikro- und Makrostruktur ein Verweis auf den zentra-
len semantischen Mehrwert des Produktes. Diese Bedeutung wird syntagmatisch
und paradigmatisch durch mehr Signifikanten produziert, als zur Codierung des
Signifikats notig wire. Der Spot markiert durch diese Uberdeterminierung einer-
seits und die Absenz von Figuren andererseits den dargestellten Raum als allego-
rischen Raum, der zusatzlich durch den extradiegetischen Rahmen des Werbe-
kommentars als medial vermitteltes Konstrukt und damit als nicht realer
uneigentlicher Raum inszeniert wird.

Der Signifikant Bier auf der Textoberflache verweist so auf eine Gibergeordne-
te Makrostruktur, die den Topos des Naturidylls zum Produkt Bier abruft. Der
Topos steht dabei fir ein im kulturellen Wissen tief verankertes und hochkon-
ventionalisiertes Merkmalsbiindel.** Die Verwendung dieses bereits medialisier-
ten und konventionalisierten Topos bei der Konstruktion eines koharenten Be-
deutungsmusters ist in einem audiovisuellen Text gleich zweifach funktional, so
erhoht es die Wahrscheinlichkeit der Dekodierung durch den Rezipienten und
wird dem Dargestellten ein per se ambivalenter bzw. polysemer Status einge-
schrieben.??

Durch die Parallelisierung des Topos Naturidyll mit dem Produkt zeigt sich also
die Funktion des Werbespots, die Marke selbst zu einem Topos zu machen, in-
dem er immer wieder (und Uber eine motivische Konstanz tUber Jahrzehnte hin-
weg) die gleichen Merkmalsbiindel abruft und anhand einer indexikalischen Zei-
chenrelation fir die Positionierung der jeweiligen Marke zu nutzen versucht.

14 ygl. Decker, ,Raum als Metapher, S. 148f.
15 Ebd.
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3. Soziale Raume der Integration

Die zweite Kategorie der Spots lasst sich anhand bestimmter Figurenkonstellati-
onen differenzieren. Die Spots kdnnen dabei einen Protagonisten vorfiihren, der:

a) mit anderen mannlichen Figuren interagiert (soziale Ebene)

b) mit einer Partnerin und einer Mannergruppe interagiert (soziale & partner-
schaftliche Ebene)

c) nur mit einer Partnerin interagiert (partnerschaftliche Ebene)

Alle Spots bilden eine narrative triadische Struktur nach dem Konsistenzprinzip
ab, bei der (iber eine Transformation (t2) ein inkonsistenter Ausgangzustand (t1)
in einen konsistenten Endzustand (t3) Uberfihrt wird, wobei im Falle der Bier-
werbespots das Produkt immer zentraler Teil der Transformation sowie des kon-
sistenten Endzustandes ist. In allen Werbespots reprasentiert dabei der konsis-
tente Endzustand des Protagonisten auf der Textoberflache in paradigmatischer
Funktion bestimmte produktinhdrente semantische Mehrwerte.

Interagiert der Protagonist mit mehreren Figuren im Raum, so klassifiziert sich
der Spot als der sozialen Ebene zugehorig. Liegt dabei auch eine Interaktion zwi-
schen Mann und Frau in einem nicht-6ffentlichen Raum vor, so macht die Narra-
tion immer auch eine partnerschaftliche Bedeutungsdimension auf, bei der sich
der Protagonist stets explizit fiir das Produkt und gegen eine potenzielle eroti-
sche/partnerschaftliche Interaktion entscheidet. Oft liegt auch eine Kombination
von sozialer und erotischer Interaktion vor. In diesen Fallen gilt die Prasenz einer
Paarbeziehung fir den mannlichen Protagonisten immer als defizitdrer Zustand:
Die gewiinschte Integration in die Mannergruppe ist erst erlaubt, wenn die
Paarbeziehung Uberwunden ist. Dies geschieht allerdings immer nur unter der
Pramisse, dass die Paarbeziehung an sich dabei nicht tatsachlich konkret gefdhr-
det wird. Zudem ist immer auch eine nur semipermeable Grenze zwischen den
zwei zentralen und zueinander oppositionellen Raumen der Diegese vorhanden,
die nur vom Protagonisten und gegebenenfalls seinem Adjuvant Uiberschritten
werden kann, niemals aber von der Partnerin.1®

Unterschieden werden diese beiden vorgefiihrten und als oppositionell in-
stallierten Rdume des weiblichen Paarraumes und des mannlichen Freizeitrau-
mes hier nach Krah zugleich auch als zwei divergent sexualisierte Rdume: So ist
der Paar- und auch Alltagsraum nach der Definition Krahs ein sexualisierter
Raum, in dem ,,Sexualitdt denkbar und legitim“ ist, wahrend der Raum der Man-
nergruppen immer auch ein offentlicher Freizeitraum ist, in dem Sexualitdt und
Erotik nicht explizit auftreten dirfen.!” Grundséatzlich lasst sich hier schon fest-

16 Adjuvant (Helfer) ist hier nach dem aktantiellen Modell Greimas definiert und um die Erweite-
rung Grimms erganzt, dass im Werbespot der Adjuvant dem Protagonisten oft auch in Form des
beworbenen Produktes zur Seite gestellt ist. Vgl. Grimm, Filmnarratologie, S. 172.

7vgl. Hans Krah, ,Raum, Sexualitit, sequel. ,Natur’ als biirgerlicher Projektionsraum am Beispiel
von The Blue Lagoon (1980) und Return To The Blue Lagoon (1991)“. In: Ders. (Hg.), Rdume, Gren-
zen, Grenziiberschreitungen. Bedeutungs-Welten in Literatur, Film und Fernsehen. Tubingen. (=
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stellen, dass in den folgenden Spots der partnerschaftliche Raum immer weiblich
und negativ semantisiert ist und damit dem positiven mannlichen Freizeitraum
als defizitar gegenlbersteht.

3.1 Bier als Katalysator fir Integration und Abgrenzung der Mannlichkeit

Zur lllustrierung von b) dient der folgende Spot. Hier werden zwei oppositionell
zueinanderstehende Rdume als Teil einer inkonsistenten Diegese eingefiihrt. Der
jeweilige Protagonist des Spots ist in t1 nicht bereits im Produktraum verortet,
sondern befindet sich im defizitdren Gegenraum, und zwar gemeinsam mit sei-
ner Partnerin, die diesen Raum konstituiert. Bei der Narration handelt es sich um
eine geschlossene Geschichte, die aber eine Vorgeschichte prasupponiert, d.h.
das Ereignis der Paarbildung und die damit einhergehende Generierung eines
Paarraumes, der dem Produktraum gegeniiber steht. Als Ziel des Protagonisten
wird nun das Verlassen des Paarraumes zum Produktraum hin vorgefihrt, aller-
dings ohne dabei ein Metaereignis zu riskieren, bei dem das System der semanti-
schen Rdume selbst transformiert werden wiirde. Der Grund fiir diese unbeding-
te Vermeidung eines Metaereignisses soll im Anschluss an diese Analyse geklart
werden.

Hasseroder —,,Schatz, kommst du? Shopping!”

Kurzbeschreibung: Hasseréder — Hundetraining (2007)

Teil 1: In einer modernen Wohnung ruft ein Mann nach seiner Frau, ,Schatz,
kommst du? Shopping!“ woraufhin der ebenfalls anwesende Hund sich jaulend
auf den Riicken wirft. Der Mann verdeutlicht der Frau, dass der Hund krank ist
und er ihn zum Arzt bringen muss, sie soll derweil alleine einkaufen gehen. Er
verlasst den Raum.

Teil 2: Mann und Hund stoRen am Rande eines FuBBballfeldes zu einer Manner-
gruppe hinzu, die sich ein FuRballspiel ansehen. Auf die Frage, wie er so schnell
kommen konnte, demonstriert der Mann, dass der Hund auf das Schliisselwort
»,Shopping“ mit simulierter Krankheit reagiert. Die Madnner antworten amdsiert,
der Mann erhdlt ein Bier und man setzt das Beobachten des FuRRballspiels und
den Bierkonsum fort.

Im Spot Hundetraining treten neben der hier konstitutiven Mannergruppe zwei
weitere Figuren auf, die schon durch das potenzielle Vorwissen des textexternen
Rezipienten als aufRerhalb der Mannergruppe stehend semantisiert sind. Dabei
handelt es sich einerseits um den Hund Tim und die Partnerin des Protagonisten,
wobei die Partnerschaft durch die Anrede ,,Schatz” von Seiten des Mannes impli-
ziert wird.

KODIKAS/CODE Ars Semeiotica. An International Journal of Semiotics, Volume 22, No. 1/2, 1999),
S. 57-83, hier S. 61.
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Der Spot inszeniert eine klare Opposition zwischen zwei semantischen und
zugleich topografisch abgegrenzten Raumen, deren Grenze der Protagonist aus
der ersten Spothdlfte in die zweite gemeinsam mit dem als Adjuvant auftreten-
den Hund Uberschreitet. Der zu Beginn des Spots inszenierte Raum wird retro-
spektiv als fiir den Protagonisten defizitair empfundener Raum der Partnerschaft
installiert, fir den symptomatisch das drohende ,,Shopping” als unmannliche Ak-
tivitat steht. Visuell ist dieser Innenraum durch Wande, Raumteiler, eine Treppe
mitten im Raum und undurchsichtige Vorhange als stark begrenzt dargestellt,
zudem wird er durch Designermobel, kiinstliches Licht und helle Pastellfarben als
unnatdirlich, aber weiblich inszeniert. Dieser durch das Figureninventar explizit
als Paarraum identifizierbare Raum wird in der ersten Halfte des Narrativs ge-
zeigt.

Ab der Mitte bis zum Ende des Spots wird ein Raum der Integration in die
Maénnergruppe gezeigt. Dieser ist visuell durch einen AuBenraum mit den Merk-
malen Kargheit, Weite, gutes Wetter und Natur einerseits und durch das Figu-
reninventar ,,FuBballspieler und —zuschauer” und die Freunde des Protagonisten
andererseits codiert, die zusammen mit dem Produkt Bier in dem o6ffentlichen
Raum situiert sind und dort einer im kulturellen Wissen dezidiert mannlichen Ak-
tivitat, dem ,,FuBball gucken”, nachgehen. Diese beiden Rdume sind Teil der Die-
gese und da es sich um einen narrativen Spot handelt, stellt die Grenziiberschrei-
tung zwischen dem Paarraum und dem 6ffentlichen Raum durch den Protago-
nisten das zentrale Ereignis der Narration dar.

Dabei hat im vorgefiihrten Paarraum die verbale AuRerung der Figuren offen-
sichtlich einen sehr ambivalenten Status, denn die postulierte Realitat bleibt im
Status der Figurenrede. An keiner syntagmatischen Stelle des Spots wird aber vi-
suell eine Umsetzung angedeutet, vielmehr noch wird diese nach der Grenziiber-
schreitung in den o6ffentlichen Raum hinein sogar als dezidiert falsch enttarnt.
Diese falschen Aussagen beziehen sich dabei sowohl auf eine faktische als auch
emotionale Ebene. So lasst sich nicht nur die Aussage ,Ich glaub’ Tim geht’s nicht
so gut.” und ,Ich geh zum Tierarzt.” als falsch belegen, sondern auch die ab-
schlieBende Aussage ,lch lieb’” dich!” wird mit dieser absichtlichen Tauschung
durch den Protagonisten explizit unterlaufen. Damit wird auch das mit den
sprachlichen AuRerungen eng verkniipfte theoretisch relevante Normensystem
der Paarbeziehung als in der Praxis nicht relevant konstatiert. Zudem wird hier
durch die Figurenrede zusatzlich eine Opposition aufgemacht zwischen dem von
den Figuren im Dialog explizit verbalisierten und damit praktisch relevanten
Normensystem einerseits, und der tatsdchlichen nonverbalen Praxis anderer-
seits, die ganz andere Einstellungen im erkennbaren Verhalten chiffriert.!®

Eine zusatzliche Semantisierung erhalten die beiden Radume durch die kine-
matografische Codierung der starken Auf- und Untersicht der beiden Sequenzen.

18 Zur Unterscheidung von theoretisch relevantem und praktisch relevantem Normensystem bzw.
nonverbaler Praxis vgl. Marianne Winsch, ,Inszenierte Verfiihrung. Zur Verfilmung von Arthur
Schnitzlers Reigen durch Max Ophiils (1950)“. In: Klaus Kanzog (Hg.), Der erotische Diskurs. Filmi-
sche Zeichen und Argumente (= diskurs film. Miinchner Beitrdge zur Filmphilologie 3, 1989), S. 93-
108, hier S. 97f.
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Im Paarraum wird der Mann als der dominanten Frau untergeordnet inszeniert,
indem die Partnerin aus einem Oben zu ihm herabblickt und zu ihm hinabsteigt.
Erst im Moment der — retrospektiv als Lige identifizierbaren — Figurenrede des
Protagonisten befindet sie sich auf einer Ebene mit ihrem Partner. Diese Insze-
nierungsstrategie belegt damit eine potenziell falsche Machtrelation zwischen
Mann und Frau und damit eine Unvollkommenheit des Paarraumes, in dem der
Mann perspektivisch als der Frau untergeordnet erscheint. Auch auf auditiver
Ebene findet eine zusatzliche Semantisierung statt. So wird der Paarraum als still
dargestellt. Es gibt keine extradiegetische Musikeinspielung, akustisch wird der
vorgefiihrte Raum durch das Klappern der Absitze weiblicher Schuhe und Tone
in sehr hoher Frequenz dominiert, einerseits dem Fiepen des Hundes, anderer-
seits dem Ausruf seines Frauchens. Beide liegen in einer ganz dhnlichen Tonlage.
Frau und Hund reagieren dabei beide auf das Schliisselwort ,Shopping”, die
Partnerin durch ihre Prasenz, der Hund durch die Demonstration eines Schmer-
zes. Dabei kann die Reaktion des Hundes als externalisierte Emotion des Prota-
gonisten interpretiert werden, da retrospektiv klar wird, dass dieser den Hund
instrumentalisiert, um sein eigenes Vermeidungsverhalten zum ,Shopping” zu le-
gitimieren.

Im offentlichen Raum hingegen findet bereits in der ersten Einstellung (E9)
auf auditiver Ebene eine Aufwertung des Raumes statt, indem eine beschwingte
extradiegetische Musik eingespielt wird. Auch weitere akustische Signale, etwa
Mannerlachen und das AnstoRen der Bierflaschen, fungieren als zusatzliche posi-
tive Merkmale, die SpalR und Freiheit ausdriicken. Durch die extradiegetische
Musik einerseits und den abschlieRenden, ebenfalls extradiegetischen Werbe-
kommentar andererseits findet zudem eine zusatzliche Legitimation der durch
den eigentlich negativen Sprechakt des Liigens initiierten Grenziiberschreitung
des Protagonisten statt.

In der visuellen Codierung wird nun zudem die starke Untersicht auf Hund und
Bier transferiert, die als den Mannerfiguren untergeordnet inszeniert werden.
Damit wird ein Austausch suggeriert, der eine positive Ordnung wiederherstellt.
In dieser Logik ware das im Bierkasten befindliche Bier als den Mannern unter-
geordnetes Symbol fiir eine im 6ffentlichen Raum legitime Weiblichkeit. Diese
ermoglicht auch die Integration des eigentlich in einer Partnerschaft gebundenen
Protagonisten in die Mannergruppe, da hier die Verbindung zur mannlichen Ge-
meinschaft und mit der ,Ersatzpartnerin Bier” einen konsistenten Zustand her-
stellt.

In der Tiefenstruktur aber verweist das Bier so in seiner Funktion als reine
FlUssigkeit auf eine nur im offentlichen Raum postulierbare und in ihrer Wertzu-
weisung eigentlich vorzeitige ideale Weiblichkeit, die erst erlangt und konsumiert
werden kann, nachdem der defizitdre Zustand der Paarbildung Gberwunden
wurde. Wahrend die Frau im Paarraum als potenziell dominant und gefdahrdend
fiir den Protagonisten auftritt, wird der Mann in diesem Raum als ,,unmannlich”
und der Frau unterlegen dargestellt — etwa wie bei Hasserdder durch die starke
Unter- und Aufsicht. Semantisiert ist dieser Alltagsraum also durch verkehrte Rol-
lenverhéltnisse und damit sowohl als unmannlich als auch als unweiblich, wobei
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die Frau als von der Kultur gebandigtes Element der Natur verstanden werden
muss, das durch seine Domestizierung seine positiven natirlichen Eigenschaften
verloren hat und in einen defizitaren Zustand lbergegangen ist. Der Protagonist
ist damit konfrontiert mit ,einer Situation, wo Ulberindividuelle Wert- und Nor-
mensysteme eingangs entweder gar nicht vorgegeben sind oder in der Folge fal-
sifiziert werden und das Subjekt seine eigenen Werte und Normen herauszufin-
den hat.“?

Dieses alternative, aber auch subjektive Wertesystem erreicht der Protagonist
dann im Freizeitraum. Hier wird eine reine Manner-Kultur postuliert, in der die
Geschlechterrollen im méannlichen Sinne ,korrekt’ zugeteilt sind. Dabei wird die
absente Partnerin durch das Bier ersetzt, das in seinen Merkmalen als verfligbar,
untergeordnet, rein und genussbringend die Funktion des Weiblichen im Raum
Ubernimmt und der mannlichen Figur durch den direkten Konsum zugleich ein
Genusserlebnis ermoglicht, das innerhalb des offentlichen Raumes legitim ist
und daher eine Integration in denselben nicht gefdhrdet. Auf die zentrale Ver-
weisfunktion des Bieres auf eine synchron absente Weiblichkeit soll nun in der
Zusammenfassung noch naher eingegangen werden.

Als gemeinsamer Nenner dieser Spotkategorie steht das Uberwinden von
Weiblichkeit und der damit korrelierten Grenziiberschreitung des Protagonisten
aus dem Paarraum in einen Raum der Freizeit. Es lasst sich hier die These aufstel-
len, dass der vorgefiihrte Freizeitraum nur in Abhangigkeit vom Paarraum beste-
hen kann, erscheint es doch logisch, dass die attraktive und die unattraktive
Sphare nicht selbststdandig denkbar und zudem auch nur scheinbar autonom ge-
genlber der Verwendung eines konkreten konstitutiven Elements sind.?° Dies
wird in der oppositionellen Distribution des Produktes deutlich, in der sich die
raumliche Trennung wiederholt. Der Freizeitraum bildet darin eine Spiegelung
des Paarraumes ab: Wahrend im Paarraum die Frau als Extrempunkt und Wen-
depunkt fir den Mann agiert, wird das Bier zum Extrempunkt des Freizeitrau-
mes, das im Moment des Erreichens dieses Extrempunktes, also im Moment des
Konsums, zugleich als Endpunkt fir den Mann inszeniert wird.

3.2 Bier als alternative Partnerin und Katalysator mannlicher Autoerotik

Der Spot SCHOFFERHOFER — BAUCHNABEL (1997) gehort zu den Urgesteinen des deut-
schen Werbeblocks und vertritt die Marke Schéfferhofer bereits seit 1997 im
Fernsehen.?! Der Bauchnabelspot besticht dabei vor allem durch einen fiir den
deutschen Biermarkt ungewdhnlich hohen Anteil an expliziten erotischen An-

1% Marianne Wiinsch, ,Das ,,Ich“ und sein ,,Weg": zur Konzeption der ,Person”. In: Dies, Die fan-
tastische Literatur der friihen Moderne (1890-1930). Definition. Denkgeschichtlicher Kontext.
Strukturen. Miinchen 1991, S. 227-251, hier S. 234.

20 ygl. Pabst, ,Raumwechsel”, S. 119.

21 |n der ersten Version wurde dabei noch ein Anrufbeantworter an Stelle des Faxgerites gezeigt,
der die Stimme der Partnerin wiedergab. Zu weiteren Veranderungen von Details im Spot vgl. Pe-
ter Blahser, ,Bierwerbung — mal so, mal so. Schofferhofer Weizen“. In: Brauindustrie, Jg. 96,
2011, H. 8, S. 40 ff.



50 | Maren Conrad

spielungen in Verbindung mit einer zusatzlichen humoristischen Dimension. Auf
visueller Ebene ist nur eine mannliche Figur prasent, was bereits eine Dominanz
dieses Protagonisten im vorgefiihrten Raum andeutet.

Kurzbeschreibung: Schéfferhofer — Bauchnabel (1997)

Eine méannliche Figur — Harald — erhalt in seiner Wohnung ein Fax, in dem ihn
seine franzosische Geliebte auffordert, ihr einige kleine Souvenirs aus seiner
Wohnung zuzuschicken, die sie an die letzte gemeinsame Liebesnacht erinnern
sollen. Der junge Mann sammelt alle verlangten Gegenstande in seiner Wohnung
zusammen. Nur von dem Produkt packt er ihr lediglich eine leere Flasche in eine
Kiste, den Inhalt trinkt er zuvor aus. Der Spot endet mit dem Produktlogo auf
dem Deckel des sich schlieBenden Packchens und einem Werbekommentar.
(,,Schéfferhofer Weizen, prickelt langer, als man trinkt.“)

Im Zentrum des Spots steht eine Faxmitteilung, deren Inhalt offensichtlich auf
ein erotisches Ereignis der ,letzten Nacht” rekurriert, in das die Verfasserin, eine
unbekannte nur abstrakt prasente Franzdsin und Harald — der Protagonist des
Spots — involviert waren. Durch den innerhalb der histoire sehr spat einsetzen-
den discours prasupponiert der Spot gleich mehrere Ereignisse, die vom textex-
ternen Rezipienten aus Indizien der visuellen und auditiven Botschaft rekonstru-
iert werden missen. So wird angedeutet, dass es sich bei dem Erzahlzeitpunkt
um den Abend unmittelbar nach der gemeinsamen , letzten Nacht” der beiden
Figuren handelt, weil zum einen zuerst ein Blick in die Aullenwelt gestattet wird,
der eine ndchtliche GroRstadt zeigt und zum anderen das anschlieRend gezeigte
Bett noch vollig zerwiihlt vom Protagonisten aufgefunden wird, also Spuren auf-
weist, die wiederum auf eine sehr intensive erotisch-sexuelle Interaktion schlie-
Ren lassen. Diese Indizien werden dann auch in dem noch am Ventilator befindli-
chen ,Hemd, mit die Parfum von letzte Nacht” und weiteren Hinweisen
zusatzlich akzentuiert. Es wird hier also eine explikative Kohdrenz hergestellt, in-
dem die auditive Ebene durch sprachlich manifeste Prasuppositionen visuelle
Leerstellen und damit zugleich Leerstellen im discours auffiillt.??

Ein weiterer prasupponierter Teil der Ausgangssituation ist die topografische
Verortung beider Figuren: Der franzosische Akzent der Sexualpartnerin hat ei-
nerseits erotische Implikationen, da im kulturellen Wissen mit franzosischen
Frauen der Ruf der femme fatale und damit wiederum eine ausgepragte, oft
auch gefahrdend lustvolle Erotik korreliert wird. Andererseits weist er aber auch
darauf hin, dass die Partnerin offensichtlich in einem als ,fremd” charakterisier-
ten auslandischen Ursprungsraum und damit in groRer raumlicher Distanz zum
Protagonisten situiert ist, den sie nur fir die im Spot thematisierte Nacht verlas-
sen hat und in dem sie sich zu Beginn des discours schon nicht mehr befindet.
Der dargestellte Raum ist der Wohn- und damit auch Ursprungsraum von ,Ha-
rald“ — einem Namen germanischen Ursprungs und somit eng korreliert mit dem
deutschen Kulturraum. Zudem wird eine eindeutige Verknupfung von Bier und

22 7u den unterschiedlichen Strategien der Kohidrenzbildung im audiovisuellen Medium, speziell
dem Musikvideo, vgl. Decker, ,Raum als Metapher, S. 133f.
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dargestelltem Raum demonstriert, weshalb hier — wie schon die Farbgestaltung
des Zimmers in den Farben der Marke Schéfferhofer impliziert — eine statische
Raum-Produkt-Relation angenommen werden kann, in der die Anwesenheit des
Produktes den Raum konstituiert bzw. das Fehlen des Produktes auch den Raum
gefihrden wirde.?3

Zu Beginn der Diegese ist eine raumliche Trennung zwischen den beiden Se-
xualpartner*innen also bereits eingetreten. Beide Figuren haben damit zum Er-
zdhlzeitpunkt durch den*die jeweils absente*n Partner*in eine potenzielle Leer-
stelle in ihrem jeweiligen Raum, der in der Nacht zuvor noch vom dem*der
Sexualpartner*in besetzt war. Die weibliche Figur versucht nun — wie der Inhalt
des Faxes impliziert — diese Leerstelle durch ihre Forderungen nach ,die kleine
Silberauto”, , deine Hemd mit der Parfum von letzte Nacht” und ,eine Flasche
von die Bier [...]% also Insignien des Protagonisten zu fiillen. Harald hingegen I6st
das Defizit seines Raumes durch den Bierkonsum, wobei das Bier eindeutig den
weiblichen Korper substituiert, wie im Folgenden noch gezeigt werden soll.

Erneut kommt der Figurenrede in diesem Spot eine zentrale und bedeutungs-
determinierende Rolle zu. Der Spot gibt ndmlich eine recht ungewohnliche Er-
zahlsituation wieder, in der eine weibliche Sprecherin mit franzosischem Akzent
aus einer der visuellen Ebene (ibergeordneten und daher extradiegetischen Posi-
tion spricht, obgleich sie offensichtlich homodiegetisch ist, da der gesprochene
Text als mit dem in der Eingangsszene der Narration angekommenen Fax iden-
tisch inszeniert wird. Ihr Adressat Harald hingegen wird als Rezipient des Faxes
vorgefiihrt, bleibt aber lGber den gesamten dargestellten Zeitraum hin stumm
und Gbernimmt damit eine nonverbale Position im Raum. Das ankommende Fax
wird dabei durch den Akzent der franzésischen Verfasserin als einem fremden
Raum zugehorig semantisiert, das als verbale Botschaft des weiblichen Raumes
in einen Uber Nonverbalitdat und Mannlichkeit semantisierten Raum eindringt
und diesen Raum zu dominieren versucht, indem es Elemente aus diesem Raum
fordert. In seiner Makrostruktur weist der Schéfferhoferspot hier also frappante
Ahnlichkeit zum Veltinsspot auf.

Der Protagonist persifliert in seiner Reaktion — dem Austrinken der Bierflasche
— offenkundig die Botschaft der weiblichen Figur, indem er das sprachliche Defi-
zit seiner Partnerin (was an Akzent und falscher Artikelverwendung evident wird)
ausnutzt. Da sie also ,,eine Flasche von die Bier” von ihm fordert und damit gram-
matisch nicht explizit genug ausdriickt, dass sie nicht nur die Flasche, sondern
auch den Inhalt haben mochte, lasst er ihr auch nur diese zukommen. Inszeniert
wird hier das Problem des korrekten sprachlichen Codes, Gber den Figuren, die
nicht dem Produktraum angehdren, nicht verfliigen und der zugleich Ausdruck
eines grundliegenderen Defizits ist, ndmlich der Absenz des Bieres.?* Der defizita-

II(

B vgl. hierzu die Untersuchung von Pabst, ,,Raumwechsel”, S. 115-129, zu Inszenierungen, die
produktabhdngige Raumveranderungen oder Raumkontinuitat fir den Aufbau des semantischen
Mehrwertes nutzbar machen.

24 Genrebildend ist hier der Paulaner Spot BESTELLUNG MIT SPRACHSCHWIERIGKEITEN von 2002. Darin
lieR die Marke einen als ,fremd‘ markierten Protagonisten mit den Worten ,,Ich mochte diesen
Teppich nicht kaufen” dank der kulanten weiblichen Bedienung drei Weizenbiere fiir sich und
seine Freunde bestellen. Der dabei fehlende sprachliche Code zwischen fremdsprachlichem Sen-
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re Code der Partnerin ist hier auf Grund ihrer Absenz im Raum nicht mehr tole-
rierbar und kann daher auch nicht ausgeglichen werden. Eine Reaktion auf ihre
Forderungen erfolgt den Regeln des dargestellten Raumes entsprechend dann
auch nicht auf rein sprachlicher, sondern auf nonverbaler Ebene. Sie bekommt
eine leere Flasche als Zeichen ihrer fehlenden Situationsmacht zugeschickt, vor
allem aber als Verdeutlichung einer im mannlichen Raum giiltigen subjektiven
Realitdt, die jenseits ihrer sprachlichen Realitatspostulate liegt.

Auch auf musikalischer Ebene erfolgt eine Reaktion auf ihre Forderungen. Die
extradiegetische Musik leistet dabei eine direkte Kommunikation mit der korper-
lich absenten, aber akustisch prasenten Frau, indem der zum Ende hin einset-
zende Liedtext den Bildinhalt deskriptiv aufnimmt und parallel kommentierend
eingesetzt wird, wenn es wiederholt heiBt: ,You can’t have everything!“. Es be-
steht also eine Aquivalenz zwischen dem angesprochenen ,you“ im Lied und der
weiblichen Adressatin des vom Protagonisten im Verlauf der Narration erstellten
Packchens. Der Musiktext, gesungen von einer mannlichen Stimme, ist damit
homolog zum méannlichen Adressant (Subjekt) und weiblichen Adressat (Objekt)
der dargestellten Welt. Er verifiziert die Handlung des Protagonisten, der der
Empféangerin seines Packchens zwar die Flasche zugesteht, nicht aber ihren In-
halt, frei nach dem Liedmotto: ,,Du kannst nicht alles haben“.?®

Harald 16st das Defizit seines Raumes also wie oben bereits erwahnt durch
den — eindeutig autoreflexiv erotisch inszenierten — Bierkonsum, wobei das Bier
den weiblichen Korper substituiert. Zwei bildkompositorische Motive sind dabei
besonders auffallig: Der Spot weist eine visuelle Diagonale auf, die das Bild von
links unten nach rechts oben durchzieht. In dieser Achse ist einerseits der Aus-
schnitt des Frauenkdrpers gezeigt, von dem nur der in schwarze Dessous geklei-
dete Mittelteil ihres Korpers zu sehen ist. Andererseits nehmen auch Bierflasche
und -glas in den Handen des Mannes diese Schraglage ein. Alle drei Elemente
werden dann miteinander Uberblendet, womit eine Substitution von Bier und
Frauenkorper angedeutet wird. Das Bier ersetzt in dieser vorgefuihrten Konstella-
tion also den weiblichen Kérper und zugleich deutet das weibliche Voice-Over an,
dass Teile ihres Korpers, explizit der Bauchnabel, zu einem friiheren Zeitpunkt
ebenfalls als GefaR fir die Bierflissigkeit agiert haben, womit erneut die sexuelle
Interaktion zwischen ihr und dem mannlichen Protagonisten chiffriert wird. Die-
se explizite Parallelisierung lasst sich nicht zuletzt dadurch belegen, dass die
Schraglage des Glases die Schraglage des weiblichen Korpers so tibernimmt, dass
die Offnung des Glases genau das weibliche Becken lberblendet und die von
oben rechts kommende Flasche sich ab Hohe des Bauchnabels vollstandig darin
entleert. Diese Entleerung findet sogar ,bis zum letzten Tropfen” statt, der in
seiner Qualitdt im Gegensatz zur Ubrigen Flussigkeit nicht klar und golden, son-

der und in Dirndl und Sprache als bayrisch markierte Empfangerin wurde also bereits damals als
irrelevant gegeniliber dem im Raum des Paulanergartens als dominant etablierten Ordnungssatz
gesetzt, dass es dort keine andere Kommunikation, als die Bestellung eines Paulaners geben
kann. Andere Botschaften bleiben daher redundant.

25 Zur Homologie von visueller Erzdhlung und Ich/Du-Beziehung im extradiegetischen Werbelied
vgl. Grimm, Filmnarratologie, S. 74 f.
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dern schaumig und weiB ist. Hier wird demnach ein Sexualakt in Ermangelung ei-
ner tatsachlichen Partnerin durch den autoerotischen Genuss des Bieres durch
den einsamen Protagonisten substituiert, indem die Bierflasche das mannliche
Geschlecht, das Glas das weibliche Becken und die Bierfliissigkeit die mannliche
Korperflissigkeit chiffrieren. Im Gegensatz zu einer erotischen Interaktion mit
einer Partnerin wird hier aber durch das Zurickfiihren der Fllssigkeit in sich
selbst der Vorgang des Trinkens zum autoerotischen Akt, der zugleich die Auto-
nomie des Mannes gegeniiber der absenten Partnerin legitimiert und damit ei-
nen fast schon stereotypen mannlichen Genuss ,rauschhafter Einsamkeit als Me-
tapher fiir mannliche autoreflexive Erotik” wiedergibt.?® Das Bier agiert hier also
nach Pabst als generatives Produkt, das dem Protagonisten eine direkte Grenz-
Uberschreitung zwar nicht unmittelbar erlaubt, dafiir aber den durch das rele-
vante Wertesystem dominierten Raum fir den Moment des Genusses in den Be-
reich eines nicht-alltdglichen, gesteigerten und nonverbalen Lebenszustands
transformiert und bereits im Moment des Besitzes eine beginnende Transforma-
tion initiiert.?”

Eine zusatzliche Bedeutungsebene wird hier aufgemacht: So wie der mannli-
che Korper den weiblichen in der vorangegangenen Nacht ,,angefillt” hat (einer-
seits, wie von ihr explizit verbalisiert, mit dem Bier, aber damit zugleich implizit
potenziell mit Emotion ebenso wie mit Korperflissigkeit) wird nun das leere Glas,
stellvertretend fiir die nun nicht mehr von der Partnerin besetzte Leerstelle im
Raum, mit Bier angefiillt. Dies geschieht zuerst extern im Raum, durch das Fillen
des Glases und anschlieflend intern im Mann selbst durch den Konsum. Zugleich
findet damit eine eindeutige Zuordnung statt, die klar macht, dass der als fremd
und weiblich semantisierte absente Raum auch der Raum der ,leeren Hille”, al-
so der illegitimen, oberflachlichen Erotik ist, wahrend der vorgefiihrte Raum als
Heimat und mannlich semantisiert ist und fir ,Inhalt” und Erflllung und damit
fir selbstverwirklichende und selbstbestimmte Erotik steht.

Indem der Vorgang zusatzlich kinematografisch fokussiert und verlangsamt
wird und durch die dadurch bedingte sehr spezielle Beschaffenheit der Fllssig-
keit eine Konnotation mannlicher Korperflissigkeit noch unterstitzt, wird die
Substitution einer erotischen Interaktion durch den Bierkonsum hier tberdeter-
miniert. Die unterschiedlichen Signifikanten auf kinematografischer, auditiver
und visueller Ebene determinieren hier also das gleiche Signifikat. Bedeutung
wird hier syntagmatisch und paradigmatisch durch mehr Signifikanten produ-
ziert, als zur Codierung des Signifikats notig wire.?® Durch diese Uberdetermina-
tion deutet die Darstellung eines stark chiffrierten sexuellen Aktes erneut auf ih-
ren uneigentlichen Charakter hin und verweist so wieder auf die Funktion des
Bierkonsums als Zeichen fiir eine eigentlich absente, aber durch die subjektiven
Assoziationen des Zeichenrezipienten im Moment des Konsums visualisierte und
damit etablierte Realitat.

26 Marianne Wiinsch u.a., Das Wertesystem der Familienserie im Fernsehen. Kiel 1996, S. 70.
27 Vgl. Pabst, ,Raumwechsel”, S. 120.
28 Decker, Madonna, S. 144 f.
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Damit |6st diese Inszenierungsstrategie das Problem einer Entscheidung zwi-
schen der von Pabst als diametral kategorisierten Raum-Produkt-Relation, die
entweder statisch oder dynamisch sein kann. Bei einer statischen Raum-Produkt-
Relation bedingt eine endgiiltige Produktanwendung die Konsistenz des Raumes,
wahrend bei einer dynamischen Relation die Produktanwendung der Wiederho-
lung bedarf, um den Produktraum zu erhalten.?® Indem hier nun eine starke Be-
schrankung der histoire vorliegt, wird ein kurzer Moment zugleich als endgiiltig
postuliert. Ein Erneuerungsbedarf wird so (iber die Betonung einer subjektiven
Wahrnehmung zwar angedeutet, aber nicht explizit dargestellt, wodurch der
Produktraum dynamische und statische Aspekte in sich vereint.

Waéhrend die Spots der sozialen Raume und Integration ein Weg-Ziel-Modell
nur stark chiffriert in der Tiefenstruktur des Textes aufweisen, findet in den Spots
der elitdren Raume die explizite Darstellung einer mannlichen Selbsterfahrung
statt, indem nur noch ein Protagonist und der ihn umgebende Raum als Projekti-
onsflache innerer Vorgange miteinander interagieren, was nun im Folgenden
analysiert werden soll.

4, Elitdre Rdume der Individualitat

In dieser Kategorie wird der vorgefiihrte Raum explizit als uneigentlicher rhetori-
scher Raum charakterisiert und so als Projektionsflache fiir den Protagonisten
funktionalisiert.3° Im Gegensatz zu ihren mannlichen Vorgangern missen die
Protagonisten nun also keine Uberwindung von Alltag und negativer Weiblichkeit
mehr leisten, sondern vielmehr die eigene Transformation, d.h. die im Erreichen
des Produkt- bzw. Extremraum begonnene Selbstfindung zu einem Abschluss
bringen, die in den bisherigen Spots immer im Moment des Konsums Uber das
plétzliche Ende von discours und histoire abgebrochen und damit nicht vollstan-
dig beendet wurde.

Jever verbindet dabei Elemente beider oben analysierter Inszenierungsoptio-
nen, indem der Raum der Natur als subjektive Projektionsflache zusammen mit
dem Protagonisten in einen Zustand eines gesteigerten Lebens Uberfuhrt wird,
der als endgiiltig dargestellt wird. Dadurch wird auch das Erreichen des Produk-
tes, d.h. die Entscheidung fiir ein Jever und das daran gekoppelte alternative
Wertesystem als endgiiltige Entscheidung postuliert, welches dann ,kein anderes
Bier” und auch keine andere alternative Realitdt mehr zuldsst.

2 Vgl. Fig. 1 bei Pabst, ,Raumwechsel”, S. 129.
30vgl. ebd., S. 120.
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Jever — ,,Kein and’res Bier."

Kurzbeschreibung: Jever — Frieslandgénger (1995)

Ein die Kleidung der Berufswelt bzw. Zivilisation tragender Mann durchstreift
scheinbar ziellos unterschiedliche Bereiche einer Nordseelandschaft (Steg,
Flussmindung, Kistenstreifen, Deich, Wassergraben, Watt, Leuchtturm, Dinen-
landschaft) und ldsst sich schlieBlich mit ausgestreckten Armen in die Diine fal-
len. Der Spot endet mit einem Packshot vor der Diine und dem Werbeslogan
,Wie das Land, so das Jever: Friesisch herb.”

Der Frieslandgénger von Jever lief von November 1995 bis 2008, also bemer-
kenswerte 13 Jahre unverdandert im deutschen Fernsehen und wurde 2008 sogar
erneut in ganz dhnlicher Asthetik und mit neuem Schauspieler reinszeniert und
wieder mehrere Jahre ausgestrahlt.

Der Jeverspot Frieslandgdnger inszeniert das Wesen der mannlichen Natur
weder in der Kultur noch im Inneren des Mannes, sondern als Erfahrung in ext-
remen Naturrdumen, die durch die Erkundung und der damit einhergehenden
Eroberung als identifikatorische Projektionsfliche dienen.3! Weibliche Figuren
sind aus diesem vorgefiihrten semantischen Raum ausgeschlossen und der Pro-
tagonist ist als paradigmatischer Vertreter seines Geschlechts installiert (mannli-
cher Dreitagebart, Trenchcoat, markantes Gesicht). Im vorliegenden Fall dient
das architektonische Zeichen3? einer Nordseelandschaft als Szenerie fur diesen
Prozess der Selbsterfahrung einer mannlichen Figur.33 Der Protagonist wird dabei
zu Beginn des Spots als nicht dem natlirlichen Raum, sondern der Zivilisation zu-
gehorig eingefiihrt. Diese Zuordnung geschieht durch die visuellen Merkmale der
Figur, die in Arbeitskleidung auftritt, also im Mantel, mit Anzug, Jacke, Leder-
schuhen bekleidet und mit einer modernen Frisur ausgestattet ist. Damit tragt
der Protagonist nicht nur eindeutig keine Merkmale des Naturraums, sondern
lasst sich als Managerfigur und damit Angehoriger einer Businesswelt vermuten,
bzw. als eine Figur, die in der hektischen Leistungsgesellschaft beheimatet ist.3*
Primér konstruiert aber vor allem die aus dem Off kommende Figurenrede diese
Prasupposition eines absenten, aber dennoch implizit angenommenen oppositi-
onellen Raumes der Kultur, indem sie im Sprechakt abstrakte wie konkrete Zei-
chen der Zivilisation negiert — etwa Stau, Handy und Cocktailparty, aber auch
Stress und Hektik — und damit deren visuelle Abwesenheit begriindet. Es wird
hier also eine explikative Kohédrenz hergestellt, indem die auditive Ebene durch

31 vgl. Nils Borstnar, Mdnnlichkeit und Werbung: Inszenierung, Typologie, Bedeutung. Kiel 2002,
S. 342ff.

32 Das architektonische Zeichen umfasst nach der Definition von Pabst, ,Raumwechsel, S. 115,
»...] alle Aspekte der filmischen Repradsentation, in denen sich Gberhaupt ein raumliches Phdno-
men artikuliert (z.B. auch Natur-Rdume).”

33 Damit ist hier, etwa im Gegensatz zum vergleichbaren Spot der Marke Beck’s, ein topographi-
scher Raum gewahlt, der immer noch dem deutschen Raum zugeordnet werden kann und damit
nicht als fremd oder gefahrlich, sondern als Grenzbereich semantisiert wird.

34 Einen detaillierten Vergleich der Merkmale des ,Jevermannes’ als Teil einer Leistungsgesell-
schaft bietet auch Karmasin, geheime Botschaft, S. 239.
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sprachlich manifeste Prasuppositionen die visuelle Leerstelle des nicht darge-
stellten Kulturraumes expliziert und somit substituiert, also auffullt.3

Der Spot flihrt nun in mehreren Schritten die Belebung einer Figur innerhalb
der sich parallel zur Figur transformierenden Topografie vor. Die Transformation
wird dabei primar durch die Farbgebung von Figur und Raum transportiert. So
dominiert in den ersten Einstellungen, ein von Rot, Rosa und Orange gepragtes
Farbspektrum, das in seiner Denotation mit Sonnenauf- oder -untergang und
damit auf eine Zeit des ,Uberganges” und den Beginn einer Transitionsphase
hinweist. Auch das Motiv des Steges betont diesen Aspekt, markiert der Steg
doch einerseits das Ende eines Weges, in Verbindung mit der Farbgebung aber
auch eine bevorstehende Transition bzw. Transformation der Figur.

Verstarkt wird dies noch durch die Inszenierung des Protagonisten im Aus-
gangszustand als einerseits winzig im Raum und zugleich passiv und nicht-
situationsmachtig. Die Passivitat wird vor allem durch den Fokus der Kamera vi-
sualisiert, durch die der Protagonist in den ersten Einstellungen nur bis zur Mitte
seiner Beine dargestellt wird, wodurch er implizit , keine FliBe” hat und damit als
statisch im Raum installiert wird. Diese Fragmentierung des Korpers signalisiert
zudem eine fehlende Raumbindung und fehlende Kontrolle. Dieses Defizit an Si-
tuationsmacht und Selbstbestimmung durch die Figur manifestiert sich, indem
der Protagonist stehend in einem Boot ohne Ruder und mit den Handen in den
Taschen gezeigt wird, wobei das Boot langsam durch das Bild treibt. Die Figur
wird damit als unfdhig inszeniert, ein zivilisatorisches Mittel zum Eindringen in
den Raum der Natur Gberhaupt zu verwenden.3® Diese Einstellung codiert erneut
die eindeutige Machtlosigkeit der Figur, die das Merkmal einer dezidierten
Fremdbestimmung Gber ihr Selbst und den damit einhergehenden Zustand des
passiven Nicht-Lebens aus dem Raum der Kultur in den Raum der Natur mitge-
bracht hat und diese nun — wie die Negationen der auditiven Ebene verdeutli-
chen — abwerfen will. Beendet wird dieser Abschnitt mit der Detailaufnahme
vom fragmentierten Halbprofil des Protagonisten. Auffallig ist dabei, dass die
Scharfentiefe anfangs nicht auf den Bildvordergrund gerichtet ist, was das Profil
des Protagonisten verschwommen erscheinen lasst. Dieses filmische Mittel
driickt ,benebelte Sinne‘ aus und rekurriert zudem auf den Off-Kommentar ,,Kei-
ne Cocktailparties”, was auch als Hinweis auf die Negation eines negativen Rau-
sches gelesen werden kann. Zugleich wird hier ein erstes Indiz dafiir gegeben,
dass dies die Visualisierung einer subjektiven Wahrnehmung des Protagonisten
ist. Eine Bedeutungsdimension, die dann auch spater retrospektiv verifiziert wird,
indem die Stimme aus dem Off als Psychonarrration des Helden erkennbar wird.

Diese Unscharfe wird erst kurz vor der Uberblendung aufgehoben, wenn das
Profil fir einen Moment fokussiert wird und klar erscheint. Damit impliziert die

35 vgl. Decker, ,,Raum als Metapher”, S. 133f.

36 Frejlich kann der oberflichliche Betrachter hier auch ein ,Loslassen’ und ,Sich treiben lassen’
als Motivierung der Figur zu erkennen glauben. Die Ubrigen Inszenierungsstrategien bilden hier
aber einen doch sehr deutlichen Kotext und wie im Verlauf der Analyse noch gezeigt werden
wird, ist ein tatsachliches Freiheitserleben eng korreliert mit Situationsmacht, die hier eindeutig
noch nicht gegeben ist.
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kinematografische Codierung erneut, was bereits bei Farbgestaltung und der Si-
tuierung der Figur im Raum nachgewiesen werden konnte, namlich dass der Pro-
tagonist in einer Phase der Loslésung von externen Beeinflussungen und der be-
ginnenden Selbsterfahrung situiert ist und noch keine klare Position gefunden
hat. Auch der statische Gesichtsausdruck erscheint durch das farbliche
Grauspektrum und die Unbewegtheit wie versteinert und unnatirlich unbelebt.

Im Anschluss an diese ersten Einstellungen findet dann eine zentrale Verande-
rung der 