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VORWORT

Als Umweltwissenschaftlerin, aktive Befiirworterin nachhaltiger Lebensmittelsys-
teme und Unterstiitzerin eines sozialen Wandels tiberraschen mich die schmut-
zigen Taktiken nicht, die Konzerne anwenden, um unser Konsumverhalten zu
beeinflussen. Es verwundert nicht, dass sich die fossile Brennstoffindustrie wei-
gert, ihre Aktivititen einzustellen, die zur Klimakrise und zum o6kologischen
Zusammenbruch beitragen, vor denen uns Wissenschaftler:innen seit Jahrzehn-
ten warnen.

Die Rolle der fossilen Brennstoffindustrie in der Klimakrise ist absolut klar.
Es gibt jedoch noch einen weiteren wichtigen Faktor, der aber insbesondere in der
Schweiz weniger Aufsehen zu erregen scheint - vielleicht, weil die Offentlichkeit
mit geschickt produzierten Marketing-Liigen gefiittert wird. Unser iibermassiger
Konsum, vor allem von tierischen Produkten, tragt ndmlich ebenfalls massiv zur
globalen Erwiarmung, zur Abholzung der Walder und zur Wasser- und Luftver-
schmutzung bei.

Die Produktion von Lebensmitteln tierischen Ursprungs (und des Futters fiir
diese Tiere) ist fiir 19 % der weltweiten Treibhausgasemissionen verantwortlich.
Zudem sind fast 60 % aller Treibhausgase aus der Lebensmittelproduktion auf die
Viehwirtschaft zurilickzufiihren. Anders ausgedriickt tragt die tierische Nahrungs-
mittelproduktion ebenso viel zur globalen Erwarmung bei wie der Verkehr; zusatz-
lich dazu beeintrachtigt sie aber auch die biologische Vielfalt und ist somit eine
der Hauptursachen dafiir, dass wir momentan auf den 6kologischen Zusammen-
bruch hinsteuern. Deutlich wird dies in der Uberdiingung wertvoller Okosysteme
mit Ammoniak und Phosphaten, in der Verschmutzung unseres Trinkwassers mit
Nitraten, Pestiziden und deren Stoffwechselprodukten sowie in der Verschmut-
zung unserer Boden mit Schwermetallen wie Blei und Kadmium.

In der Schweiz scheinen viele Menschen zu glauben, dass das Schweizer
Lebensmittelsystem nicht zur globalen Zerstérung einzigartiger Okosysteme und
der Klimakrise beitragt.

Gemaiss Modellrechnungen des Forschungsinstituts fiir biologischen Land-
bau (FiBL) ist die Schweizer Landwirtschaft mit jahrlichen Klimaemissionen von
{iber 8,5 Millionen Tonnen CO2-Aquivalenten verbunden, einschliesslich der Fut-
termittelproduktion im Ausland. Davon entfallen nach den Berechnungen des
FiBL 4,5 Millionen Tonnen CO2-Aquivalente auf die Tierhaltung.

Die landwirtschaftliche Nutzflache der Schweiz betrigt rund 400000 Hektare,
was etwa 40 % der Landesfliche entspricht. Etwa 75% dieser Agrarflichen wer-
den intensiv bewirtschaftet. Weideflichen, insbesondere in alpinen Regionen,
werden in der Regel fiir die Fiitterung von Wiederkduern genutzt, vor allem fiir
die Rinder- und Milchviehhaltung. Die Gefliigel- und Schweineproduktion hin-
gegen erfolgt in der Regel in Massenzuchtanlagen, die weniger Platz benétigen.
Die Gefliigel- und Schweinezucht ebenso wie die Eierproduktion sind aber stark
auf Kraftfutter (mit hohem Energie- und Proteingehalt) angewiesen, das im All-
gemeinen auf Soja basiert. In der Schweiz werden 43% der Ackerfldache fiir die
Futtermittelproduktion genutzt; hinzu kommen rund 200000 Hektare Acker-
land im Ausland, die fiir den Anbau von Futtermittel flir die Schweizer Vieh-
wirtschaft benotigt werden. 2020 importierte die Schweiz iiber 460000 Tonnen
Futtermittel - im Vergleich dazu wurden nur rund 245000 Tonnen Getreide fiir
den menschlichen Konsum importiert. Neben Getreideerzeugnissen importiert
die Schweiz auch andere Kraftfuttermittel, einen erheblichen Anteil davon in
der Form von Sojakuchen und Sojaschroten. 2021 stammten 16,4% aller Soja-
schrot-Importe aus Russland. Die Daten aus dem Jahr 2018 zeigen, dass liber 20 %
der Sojakuchen aus Russland und etwa 35% aus Brasilien eingefiihrt wurden,
gefolgt von kleineren Mengen aus Italien, den Niederlanden, Deutschland,
Osterreich und anderen Lindern. In der Schweiz verfiittern wir Weizen, Hafer,
Soja und dhnliche Getreide an unsere Nutztiere, die dann ihrerseits auf unserem
Teller landen, wahrend andernorts Menschen hungern, weil sie sich diese Lebens-
mittel nicht mehr leisten konnen.
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Tierschutz- und Antispeziesismus-Bewegungen haben zudem aufgedeckt, dass es
auch in der Schweiz Massentierhaltungen gibt - vor allem in der Schweine- und
Hiihnerzucht -, die mit grossen Mengen an meist importiertem Kraftfutter betrie-
ben werden. Dies ist nicht nur mit Blick auf das Tierwohl bedenklich, sondern
auch aufgrund der engen Beziehung zwischen der Gesundheit von Mensch, Tier
und Umwelt: Es ist wissenschaftlich erwiesen, dass drei Viertel der neuen Infek-
tionskrankheiten auf Wechselwirkungen zwischen Mensch und Tier zuriickzufiih-
ren sind. Natiirliche «Okosystemleistungen» - die Vorteile, die wir aus der Natur
schopfen - verfiigen in der Regel iiber natiirliche Regulierungskapazititen, um
die Moglichkeit einer Ubertragung von Krankheiten von Tieren auf Menschen
einzuschranken. Diese natiirlichen Systeme werden durch die heutigen Lebens-
und Marktmuster aber zunehmend beeintrachtigt, etwa wenn brasilianische
Wilder in Futterquellen fiir Rinder verwandelt werden.

Diese Informationen wurden iiber vielféltige Kanile verbreitet, aber die
Industrien, die vom Konsum tierischer Produkte profitieren, haben sich davon
nicht beeindrucken lassen. Zwar haben einige gesellschaftliche Gruppen ihr Kon-
sumverhalten gedndert, aber der Grossteil der Bevolkerung konsumiert weiterhin
tierische Produkte. Die Supermirkte haben nur kleine Abteilungen mit veganen
und vegetarischen Alternativen eingefiihrt, die neben den langen Gidngen mit
gekiihlten tierischen Produkten untergehen.

Wir haben die Wahrheit hinter den manipulativen Taktiken aufgedeckt, die
vom Detailhandel und den mit Steuergeldern finanzierten Marketingfirmen bei
der Werbung fiir tierische Erzeugnisse eingesetzt werden. Sie erschaffen eine fik-
tive, stereotype Welt des Konsums von tierischen Produkten, wihrend die Fakten
Kklar zeigen, dass wir uns damit unser eigenes Grab und das von Millionen von
Arten auf diesem Planeten schaufeln.

Fiir Konsument:innen und Produzent:innen von Lebensmitteln ist es an der
Zeit, sich gemeinsam gegen machtige Wirtschaftsinteressen zu stellen und sich fiir
eine Welt einzusetzen, in der die Umwelt, die Tierwelt und das menschliche Leben
besser erhalten werden konnen.

Alexandra Gavilano,
Projektleiterin fiir nachhaltige
Ernahrungssysteme,
Greenpeace Schweiz
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LZUSAMMENFASSUNG

Der vorliegende Bericht prasentiert die Ergebnisse einer Analyse der Schweizer
Werbung fiir tierische Lebensmittel. Dabei wurden kommunikative, visuelle und
psychoanalytische Ansétze, diskursiv-logische Analysen der Argumentation sowie
multimodale Analysen verwendet. Die Ergebnisse werden sowohl schriftlich als
auch visuell prasentiert.

Aus dieser Studie lassen sich sechs Semiospharen der Werbung erkennen:
angeblicher Respekt vor der Umwelt; Fokus auf althergebrachte Praktiken;
Einzigartigkeit der Schweizer Identitat; Stereotype; individuelle Werte; kollek-
tive Werte. Jedes dieser Semiosphdren nimmt multisemiotische Strategien in
Anspruch, die manchmal die genannten Kategorien iiberschreiten. Die folgen-
den zentralen Kommunikationsstrategien werden eingesetzt, um den Konsum
von tierischen Produkten zu fordern:

= Moderne kinematografische Methoden (2.2.1), insbhesondere die
Produktion von Werbhespots, die eine Serie bilden und dadurch
eine vertraute, ja gar siichtig machende Beziehung zum Publikum
= den Konsument:innen - herstellen.

- Strategien, um den Blick des Publikums von Schliisselthemen
(2.2.3 und 2.2.5), namlich der Herkunft tierischer Produkte, ihrem
Herstellungsprozess sowie philosophischen, kulturellen und 6ko-
logischen Fragen abzulenken.

= Humor, um den Fokus des Publikums von ernsthaften Fragen ab-
zuwenden, die durch die Verarbeitung tierischer Produkte auf-
geworfen werden, und um Umweltprobleme in Verbindung mit
solchen Produkten ins Liacherliche zu ziehen oder zu
verspotten (2.2.6).

—= Indem die Werber:innen Diskussionen und Argumente nicht zur
Sprache bringen, erschweren sie den einzelnen Menschen das kri-
tische Denken (2.2.3 - 2.2.7).

— Durch die haufige Bezugnahme auf Stereotype, Identititssymbole
und Werte wird der Konsum von tierischen Produkten als Merk-
mal der in der Werbung dargestellten sozial erwiinschten Gruppen
und Gemeinschaften prasentiert (2.2.2, 2.2.7 und 2.2.8).

— Die Beziehungen zwischen Mensch und Tier und ihre Eigenschaf-
ten werden bewusst vermischt (2.2.4), um dem Publikum vor-
zugaukeln, Tiere wiirden gleich behandelt wie Menschen; dabei
verstirkt die Werbung in Wirklichkeit nur ein auf den Menschen
ausgerichtetes System.

- Insgesamt bauen die verschiedenen Werbekampagnen eine Fan-
tasiewelt rund um den Konsum und die Produktion von tierischen
Produkten auf, die sich zuweilen auf Mythen stiitzt (Ursprung des
Feuers, Nymphen usw.) und in einer fernen Pseudogeschichte ver-
ankert ist, welche die tatsichliche Beherrschung der Tiere durch
den Menschen und all ihre negativen Folgen schlichtweg ignoriert.
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In den Schlussfolgerungen werden die verschiedenen Strategien aufgezeigt, mit
denen das Publikum (Konsument:innen) vom Kauf tierischer Erzeugnisse iiber-
zeugt werden soll. Die Produzent:innen werden ausgehend von der einzigartigen
Identitat der Schweiz als traditionell altruistisch gegentiiber ihren Mitmenschen
und ihrem Vieh dargestellt. Damit prasentiert die Werbung ein Gegenargument
zum Antispeziesismus-Diskurs (Celka, 2012) und verschleiert den Tod, die Ausbeu-
tung und die Missachtung von Lebewesen und der Umwelt.
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TEIL 1
KONTEXT

Der vorliegende Bericht ist in drei Teile gegliedert. Zundchst werden die Forschen-
den, das untersuchte Korpus und die Methodik prasentiert, mit der die Analysen
der Schweizer Werbung fiir tierische Produkte durchgefiihrt wurde.

Im zweiten Teil folgt eine Prasentation der wichtigsten Ergebnisse in drei Etappen:

1. Zunachst werden die prioritdren Themen, die sich aus dem gesamten Korpus
herauskristallisiert haben, hervorgehoben und nach der Art und Weise, wie die
Schweizer Werbung fiir tierische Produkte diese im Allgemeinen behandelt,
erldutert. Dabei wird aufgezeigt, wie Werber:innen eine imaginire und semio-
tische Welt (als Semiosphéren! bezeichnet) konstruieren, um den Konsum von
tierischen Produkten zu thematisieren und zu propagieren.

2. Danach werden die wichtigsten Strategien in den verschiedenen Semiospharen
aufgezeigt. Dieser zweite Blick auf das gleiche Korpus untersucht die argumen-
tativen und persuasiven Verfahren der verschiedenen Werber:innen, um die
Zuschauer:innen zu einem vermehrten Konsum von tierischen Produkten zu
bewegen.

3. In einem dritten Schritt werden die Produktionen bestimmter Werbeagenturen,
Marken oder Detailhdndler verglichen und die wichtigsten Unterschiede hervor-
gehoben. Dabei werden die beiden vorangegangenen Etappen nuanciert, indem
beispielsweise aufgezeigt wird, welche besonderen Strategien von bestimmten
Akteur:innen der Werbung angewandt werden. Diese Unterschiede scheinen
jedoch eine untergeordnete Rolle zu spielen. Deshalb haben wir uns dafiir ent-
schieden, uns in diesem Bericht auf die Gemeinsamkeiten der Werbung fiir tie-
rische Erzeugnisse zu konzentrieren und diese genauer vorzustellen.

Der dritte Teil umfasst detaillierte Analysen von Werbeserien, welche die Grund-
lage der allgemeinen Synthese des zweiten Teils bilden. Um die Lesbarkeit zu
erleichtern, enthilt dieser Teil nicht samtliche Analysen und technischen Details,
da die Gesamtergebnisse bereits in Teil 2 zusammengefasst werden.

11 SAENS-GRUPPE

SZnS ist eine internationale und interdisziplindre wissenschaftliche Gesellschaft
mit der Rechtsform eines Schweizer Vereins. Sie ist unabhéngig von 6ffentlichen
Institutionen oder Interessengruppen. Ihr Hauptzweck ist die Forderung des
akademischen Austauschs, die Organisation von Veranstaltungen und die wis-
senschaftliche und kiinstlerische Forschung gemaiss einem multidisziplindren,
transdisziplindren oder interdisziplindren Ansatz in den Bereichen Semiotik,
Anthropologie und Sensibilitdt sowie Bildung, wobei insbesondere die folgenden
Begriffe im Fokus stehen: Kultur, Interkulturalitdt, Sprachen, Kiinste, Bilder,
Korper, Wissen, Vorstellung und Konstruktion von Bedeutung, Rezeption,
Verstdndnis, Interpretation und Reprasentation.

SZ&nS will keine orthodoxe Doktrin entwickeln, sondern vielmehr den Aus-
tausch zwischen einer Vielfalt von theoretischen Ansétzen, Denkstrémungen und
Praktiken fordern, um Standpunkte zu erweitern und Perspektiven in Bezug auf
gemeinsame Probleme oder Studienobjekte zu formulieren.

Durchgefiihrt wurde diese Analyse der Werbung fiir tierische Produkte von
vier interdisziplindren Forschenden von SZnS, die unterschiedliche personliche
Positionen zu diesem Thema und in Bezug auf soziologische Variablen vertreten.

Konkret handelt es sich um zwei Personen mit Wohnsitz in der Schweiz
(Insider:innen des nationalen kulturellen Kontextes), wobei eine davon friiher in
anderen Landern lebte, sowie zwei Personen mit Wohnsitz in einem anderen Land

' Definition s. Teil 2.
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(Outsider:innen des nationalen kulturellen Kontextes). Zwei sind in landlichen
Gebieten aufgewachsen, zwei in stddtischen Umgebungen.

Die Gruppe besteht aus zwei Ovo-Lacto-Vegetarier:innen (Vegetarier:innen,
die tierische Produkte ohne Schlachtung konsumieren, z. B. Eier und Milch-
produkte), von denen eine Person bereits Erfahrung mit Fleischkonsum hat und
die andere nicht; einer Person, die sich flexitarisch erndhrt (iiberwiegend vegeta-
risch), und einer Person, die regelmaissig Fleisch isst. Kein Mitglied dieser Gruppe
hat sich aktiv fiir Veganismus oder andere Formen des Vegetarismus engagiert.
Eine Person hat sich nur gelegentlich an politischen Aktionen fiir die biologische
Vielfalt und Klimaschutz beteiligt.

Zur Gruppe gehoren zwei Frauen und zwei Madnner mit unterschiedlichen
sexuellen Orientierungen (diese Information ist nicht irrelevant, da die Werbung
haufig mit Sex Appeal arbeitet).

Ihre Mitglieder verfiigen iiber interdisziplindres Fachwissen in Semiotik,
einschliesslich plastischer Kunst, Korpersprache, Anthropologie, Psychologie,
Argumentationsforschung, Linguistik und multimodaler Kommunikation.

Aufgrund dieser interdisziplindren Vielfalt nutzten die Forschenden
verschiedene, aber komplementire Methoden, um einen systemischen Ansatz zu
entwickeln.

«Es scheint mir viel wichtiger zu sein, die
Dinge im Zusammenhang zu betrachten, als
sich auf ein Gebiet zu spezialisieren, denn
die Spezialisierung auf ein Gebiet ist im
Grunde immer ein Verlust: Man durchtrennt
die Faden, die die Lebewesen der Welt
miteinander verbinden, indem man sich ent-
scheidet, nur einige von ihnen zu studieren.»

Philippe Descola (Bombo Perozzi Gameiro,
Dupuis & Forte Maiolino Molento, 2020)

1.2 FORSCHUNGSANSATZ

Im vorliegenden Bericht wird versucht, Ansichten iiber die Werbung fiir die Pro-
duktion und den Konsum von Schweizer Tierprodukten miteinander zu verglei-
chen und zu kombinieren. Es handelt sich somit um ein multidisziplindres bzw.
transdisziplindres Projekt im Sinne von Mitchell (2005): «Forschende arbeiten
zusammen, jede und jeder von der eigenen disziplindren Basis aus, um ein gemein-
sames Problem zu 16sen.» Zunéchst sei darauf hingewiesen, dass der in diesem
Bericht verwendete Dialog zwischen den verschiedenen Ansitzen nicht darauf
abzielt, eine gemeinsame Theorie zu formulieren. Die Analyse der Forschenden,
die aus verschiedenen Bereichen stammen, sollen aber nicht einfach neben-
einandergestellt, sondern vielmehr in Beziehung zueinander gesetzt werden. Auf-
gezeigt werden somit Gemeinsamkeiten, Zwischenraume und Liicken. Zweitens
bestand unser Ziel nicht darin, Widerspriiche auszumerzen, sondern iibereinstim-
mende Punkte unserer gekreuzten Analyse zu betonen. Wir wollten iiber unsere
«Unvereinbarkeiten»alsForschendehinausgehenund Gemeinsamkeiten ermitteln.
Deshalb préasentieren wir zunichst eine allgemeine Synthese, gefolgt von Synthe-
sen der einzelnen Werbeserien. Eine kurze Prasentation der Methoden der einzel-
nen Forschenden ist auf Anfrage auf Englisch erhéltlich. Abschliessend weisen wir
darauf hin, dass empirische Untersuchungsmethoden verwendet wurden, die eine
Vorformatierung von axiologischen Aussagen durch die Forschenden vermeiden.
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1.3 KORPUS

Das untersuchte Korpus umfasst rund 600 Spots fiir tierische Produkte, die in
der jlingeren Zeit in der Schweiz ausgestrahlt wurden, sowie Werbebeilagen und
Plakate. Die Spots, die auf der Schweizer Plattform Admeira verfiighar waren
(von 2018 bis 2021), wurden erginzt durch Spots und Bilder, die Freiwillige im
Rahmen eines von Greenpeace lancierten Aufrufs zur partizipativen Forschung
hochgeladen haben (November 2021 bis Ende Januar 2022).

Die Daten wurden zuvor nach Marken, Detailhdndler oder Stakeholder
(steuerfinanzierte Werbung, private Detailhdndler, unabhingige Produzent:innen
und private Werber:innen)? und nach ihren Produkten (Fleisch, Kase, Milch und
Eier) in Kategorien eingeteilt. Die Studie basiert auf den franzosischen Versionen
der Spots. Zwar wurden fast alle auch auf Italienisch und Deutsch ausgestrahlt,
aber die Unterschiede in der Ubersetzung waren zu gering, um als signifikant zu
gelten. Die Gruppe untersuchte die verschiedenen Werbeserien innerhalb der
Produktkategorien.

1.4 FORSCHUNGSMETHODE
1.4.1 Methodik der Gruppe

Die Analyseeinheit ist die Werbeserie, zum Beispiel «Der feine Unterschied» von
Proviande (s. 3.1.2) oder die «Grillitarier» von Migros (s. 3.2.8). Wir haben uns aus
mehreren Griinden dafiir entschieden:

Eine Werbeserie soll durch die Verwendung eines Logos, eines Slogans und
sich wiederholender Merkmale wiedererkennbar sein und so eine durchgingige
Botschaft vermitteln.

Alle Spots und Bilder der einzelnen Serien weisen zahlreiche Gemeinsamkei-
ten in Bezug auf Struktur, Szenario, Inszenierung und Diskurs auf, die eine Einzel-
analyse jedes Spots/Bildes iiberfliissig machen.

Eine Werbeserie hat eine kritische Massenwirkung auf das Publikum, und
ihre Wirkung auf potenzielle Kund:innen geht {iber anekdotische Kommentare zu
den Besonderheiten eines einzelnen Bildes oder Spots hinaus, wobei jeder Spot im
Sinne einer TV-Werbung kurz ist (im Allgemeinen 7 bis 14 Sekunden).

Die Unternehmen gestalten ihre Produktwerbung meist im Rahmen einer

Serie: So werden hiufig Bilder verdffentlicht, die an den Inhalt eines Spots
erinnern. Der Aufbau einer Serie ist zudem selbst eine Kommunikationsstrategie,
die die Wiedererkennung der Marke unterstiitzt (s. 2.2.1).
Fiir die meisten Werbeserien fiihrten die vier Forschenden erst Blindanalysen aus
verschiedenen theoretischen Perspektiven ihrer Wahl durch, die dann gekreuzt
und diskutiert wurden, bevor die hier vorgestellte Synthese gemeinsam formu-
liert wurde. Die detaillierten Analysen liegen Greenpeace Schweiz vor und werden
auf Anfrage zur Verfiigung gestellt. So sollte sichergestellt werden, dass nur die
robustesten Ergebnisse in diesen Bericht einfliessen, die aus verschiedenen Pers-
pektiven und fiir denselben Untersuchungsgegenstand - Werbeserien - ermittelt
wurden.

1.4.2 Individuelle Methoden

Die von den einzelnen Forschenden eingenommenen Perspektiven auf Anfrage
auf Englisch erhiltlich. Alle in Teil 3 vorgestellten Ergebnisse beruhen auf der
Kombination dieser Einzelanalysen. So konnten wir das hervorheben, was sich in
den einzelnen Analysen wiederholt bestétigte, und einzelne Abweichungen vernach-
lassigen.

2 In diesem Bericht haben wir uns auf die ersten beiden Kategorien konzentriert: steuerfinanzierte Werbung und
private Detailhdndler.
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Die vier eingenommenen Perspektiven sind:

1. ein visueller und psychoanalytischer Ansatz;

2. eine diskursiv-logische Analyse der Argumentation;

3. eine multimodale Analyse;

4. ein anthroposemiotischer Ansatz (menschliche Kommunikation).

Weitere Informationen und Beispiele individueller Analysen sind auf Anfrage auf
Englisch erhiltlich.

1.4.3 Verwendete Bilder

Alle Bilder und Spots, die im Bericht gezeigt oder erwahnt werden, werden im
Sinne eines Zitats fiir die Leser:innenschaft wiedergegeben. Die Synthese und
die Schlussfolgerung des Berichts beruhen auf detaillierten Analysen, die ganze
Spots oder Bilder und Slogans umfassen. Die Auswahl der Bilder erfolgte nach der
Analyse anhand der wesentlichen Themen und Fragestellungen, die in der
allgemeinen Synthese hervorgehoben wurden (s. Untertitel in Teil 2). Zum Beispiel
wurde ein bestimmtes Standbild (z. B. Feuer in 2.1.2) in Bezug auf das besprochene
Thema (hier die Bedeutung von Feuer) ausgewahlt. Es gibt also potenziell noch
viele weitere Bilder, die als Zitate fiir dieses Thema herangezogen werden konn-
ten. In den Analysen wurde zudem immer die gesamte Dauer der Spots beriick-
sichtigt. Die Spots konnen mit der entsprechenden Nummer auf der Website von
Admeira angesehen werden.
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TEIL 2
ALLGEMEINE SYNTHESE

In diesem Teil werden die allgemeinen Merkmale der Werbung fiir tierische Produkte
in der Schweiz zusammengefasst, unabhéngig von den Werber:innen (steuerfinan-
zierte Marketingfirmen oder private Detailhdndler) oder den Produktarten (Fleisch,
Milch, Eier, Kdse). Wenn Unterschiede festgestellt wurden, wird unmittelbar und in
Abschnitt 2.3 darauf hingewiesen.

2.1 SEMIOSPHAREN (BESCHREIBEND)

Die Semiosphaire ist eines der Schliisselelemente der Kultur- und Anthroposemio-
tik. Lotman (1989) und spéater auch Pier (2018) stellten fest, dass ein Schema, das
eine:n Sender:in, eine:n Empfianger:in und einen Verbindungskanal umfasst,
nur dann konkret werden und funktionieren kann, wenn diese Instanzen von
einem semiotischen Raum umgeben sind. «Alle am Kommunikationsakt Beteilig-
ten miissen eine gewisse Erfahrung damit haben, mit der Semiotik vertraut sein.
Paradoxerweise muss jedem semiotischen Akt bereits eine semiotische Erfahrung
vorausgehen» (Lotman, 1989, S. 4). Das Konzept der Semiosphire, mit dem die
Verankerung des Marketing-Diskurses verstdndlich gemacht wird, macht begreif-
bar, dass Bedeutung nicht unmittelbar in einer Botschaft enthalten ist, sondern
primar im System liegt, in dem der Diskurs verortet ist und ohne das es keine
Produktion von Bedeutung gibt. Die Werbebotschaft ist also nicht eine Aneinan-
derreihung von sprachlichen Elementen, sondern eine kulturelle Einheit, die ihre
eigene Bildsprache nahrt und kultiviert.

2.1.1 Beziehung zur Umwelt

Menschliche Urspriinge

Anthropologisch betrachtet hiangt die Beziehung zur Umwelt vom Status ab, den
die Kultur ihr zuschreibt. Die in der Schweiz vorherrschende jiidisch-christliche
Kultur, die auch in der hier untersuchten Werbung allgegenwartig ist, verweist auf
eine natiirliche Welt, die vom Menschen beherrscht und unterworfen werden soll.

So sprach der Gott der drei monotheistischen Religionen bei der Erschaffung
des ersten Mannes und der ersten Frau zu ihnen: «Seid fruchtbar und vermehrt
euch, bevolkert die Erde, unterwerft sie euch und herrscht iiber die Fische des
Meeres, iliber die Vogel des Himmels und iiber alle Tiere, die sich auf dem Land
regen» (Genesis 1,28).

Bruno Latour argumentiert in seinem Buch «Kampf um Gaia. Acht Vortrige
iiber das neue Klimaregime», das 2020 auch auf Deutsch erschienen ist, dass die
Gleichgiiltigkeit des Westens gegentiber der Okologie zwei theologische Grund-
lagen habe (Kapitel 6):

- das Christentum und seine Verachtung der Materie, das einen Teil des
modernen Denkens gepragt habe, in dem das Wissen Vorrang vor der mate-
riellen Welt habe, wodurch die (natiirliche) Umwelt in den Hintergrund
gedriangt werde, und

- das Konzept der Apokalypse, das sowohl ein Grund dafiir sei, auf die
Rettung der Welt zu verzichten, als auch fiir den essenziellen Wunsch, uns
von unserer gegenwartigen Gleichgiiltigkeit zu verabschieden.
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In Anlehnung an die Klassifikationen von Descola (2005) ist das ontologische
System, das uns am ehesten fiir die Umwelt sensibilisiert, dasjenige des Animismus,
der allem, was existiert, eine spirituelle Existenz zuschreibt. Am anderen Ende des
Spektrums unseres naturalistischen Systems, das den Menschen tiber alles andere
stellt, sind auch die animistischen Volker zu finden, die am meisten verletzt wur-
den. Okologie ist daher ohne ein auf wissenschaftlichen Erkenntnissen beruhendes
Bewusstsein nicht moglich und kann sich nur dann im Verhalten niederschlagen und
damit auch nachhaltig werden, wenn der implizite Inhalt des Glaubens und somit
auch die Funktion des Heiligen untersucht wird.

21.2 Feuer

Die Symbolik des Feuers ist in den verschiedenen Werbeserien der privaten Detail-
handler allgegenwartig (Coop, s. 3.2.4; Bell, s. 3.2.5; Migros, s. 3.2.8). Die Geschichte
basiert auf dem Mythos des Feuers als ein zentrales Kriterium menschlicher Errun-
genschaften. Die Domestizierung des Feuers steht am Ursprung der Menschheit
und gab den Menschen die Mdglichkeit, ihre Nahrung zu kochen und die Natur zu
ziahmen. Zudem ist das Symbol des Feuers ausgesprochen mehrdeutig und nimmt in
der menschlichen Vorstellung einen beliebigen Platz ein. Einerseits ist es ein Syno-
nym fiir Geborgenheit (Warme, Wohnung, Sex, Essen), andererseits hat es eine mys-
tische Seite (Reinigung, Kraft, Zerstorung). Hinzu kommt, dass die Beherrschung
des Feuers mit iiberlegenen intellektuellen Fahigkeiten und der Schaffung eines
Raums und einer Zeit in Verbindung gebracht wird, die der menschlichen Gattung
eigen sind. Feuer ist ein Element, das alles verdndert. Es wird in den Werbeserien in
verschiedenen Formen dargestellt, die unterschiedliche Eigenschaften betonen. Die
ganze Mehrdeutigkeit dieses Elementes wird je nach Situation unterschiedlich darge-
stellt: Feuer ist ein Synonym fiir Macht, Eroberung, Warme, Geborgenheit, sexuellen
Impuls usw. Es ist ein grundlegendes Element einer neuen Lebensweise und einer
minnlich dominierten Gesellschaft. Dieses Symbol, das sowohl ein Zeichen der
Zerstorung als auch der Schopfung ist, betont zudem den wissenschaftlichen
Fortschritt, der durch die Domestizierung der Natur durch den Menschen erreicht
worden ist (Elektrizitdt, Gas, modernes Kochen versus Lagerfeuer, Flammen).

Fiir die Menschen ist Feuer das Zeichen ihrer Ahnlichkeit mit dem Gottlichen.
Indem der Mann das Feuer beherrscht (in den Legenden und auch im modernen
Marketing ist es immer ein Mann), kann er in jeder Umgebung so handeln, wie er
will. Er wird als der Natur iiberlegen und als Herr seines Schicksals dargestellt. Er
kann eine Stadt ausloschen, seiner Familie oder Freund:innen eine Freude berei-
ten oder das Feuer der Liebe ndhren (s. z. B. 3.2.8). Feuer ist auch ein Symbol fiir
Mannlichkeit und Potenz. In den Serien der Detailhidndler hat der Mann durch
das Kochen eine direkte Beziehung zum Feuer. Er besitzt das Feuer und nahrt die
anderen. In den Kurzversionen der Spots (Coop, Admeira Nr. 914771) geht es um
das Wesentliche: Feuer und Mann. Diese Serien suggerieren durch verschiedene
Szenen, dass Fleisch das begehrteste Lebensmittel und das Zubereiten von Fleisch
iiber dem Feuer eine zeitlose menschliche Praxis ist. Das Thema des Verlangens
ist mit dem Konsum von Fleisch verbunden. In den Werbeserien wird Feuer
indirekt damit in Verbindung gebracht, ohne dass dies je explizit erwdhnt wird
(s. Abb. 1). Die metaphorische semiotische Verbindung, die beim Publikum her-
vorgerufen wird, lautet, dass uns der Konsum von Fleisch als Spezies definiert,
ebenso wie die Beherrschung des Feuers unsere Lebensrdaume und Beziehungen
und unser Konsumverhalten neu definiert und unsere Intelligenz entwickelt hat,
womit wir zu einer iiberlegenen Spezies geworden sind.
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Coop-Fleisch, Admeira, Nr. 914791 (5")

Bell, Admeira, Nr. 1615650 (2") Bell, Admeira, Nr. 1615650 (3")

Bell, Admeira, Nr. 1615649 (25") Bell, Admeira, Nr. 1615649 (33")

Coop, Admeira, Nr. 1614478 (0") Coop, Admeira, Nr. 1614478 (10")
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Coop, Admeira, Nr. 1614478 (24")

Proviande, Admeira Nr. 1087891 (3") Coop, Admeira, Nr. 1663885 (4")

Coop, Admeira, Nr. 1000992 (15") Coop, Admeira, Nr. 1663883 (6")

Abbildung 1: Standfotos aus Werbungen, die Feuer zeigen

Die Natur wird systematisch durch drei Farben definiert: Braun, Griin und Blau.
Sie stellen die stereotype Schweizer Landschaft dar. Oft wird in der Werbung ein
roter oder rosafarbener Ton als Kontrastpunkt verwendet, meist fiir die Kleidung
der Frauen, rohes Fleisch oder das Kochgeschirr. Die Schweizer Landschaft ist
in vielen Spots zu sehen, so als konnte die Natur auf eine griinbraune Bergland-
schaft unter blauem Himmel reduziert werden. Natiirlich erstaunt es nicht, dass in
Werbung fiir Schweizer Produkte mit einheimischen Landschaften und Orten
geworben wird, aber das vom privaten Detailhandel beworbene Grillfleisch
stammt nicht unbedingt aus der Schweiz. Zudem macht sich ein gewisses Gefiihl
der Enge breit: Gezeigt wird ein Land, das in sich selbst verschlossen ist, und die
Tatsache, dass die Artenvielfalt an Schweizer Hangen immer kleiner wird, findet
keine Beriicksichtigung. Es ist, als waren das Schweizer Volk und die Schweiz als
Land autonom und wiirden in einem Vakuum und somit unter Ausschluss anderer
Volker und Lander existieren. Das ist angesichts von wissenschaftlichen Analysen,
die Okosysteme auf globaler Ebene einbeziehen, nicht unproblematisch.
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21.3 Schweizer Identitat

Fast alle in diesem Bericht analysierten Werbungen verbinden den Konsum der
beworbenen Produkte mit einer nationalen Identititsdimension, als ob sie sagen
wiirden: «Wer diese Produkte konsumiert, ist Schweizer:in.» Die Schweiz pflegt auf-
grund ihrer Geschichte, Kultur, geografischen Lage, Grosse und ihrer politischen
Beziehungen zur Europdischen Union sowohl auf politischer als auch auf rechtlicher
und kultureller Ebene ein starkes Gefiihl der nationalen Identitit. Mit der offiziel-
len Anerkennung von vier «Sprachgemeinschaften» hat sich das Land die Idee einer
pluralen Nation zu eigen gemacht. Um die sprachlichen, kulturellen und religio-
sen Besonderheiten zu iiberwinden und den nationalen Zusammenhalt zu sichern,
braucht es die Politik. Schweizer:in zu sein bedeutet also in erster Linie, Schweizer
Biirger:in zu sein und durch das System der direkten Demokratie an politischen Ent-
scheidungen teilzuhaben. Diese grundlegenden Biirgerrechte sind mit dem Begriff
der Schweizer Abstammung verkniipft, da die Schweizer Staatsangehorigkeit vom
Heimatort und nicht vom Geburtsort abhédngig ist. Diese urspriingliche Vorstel-
lung von Zugehorigkeit, auf deren Grundlage politische Rechte zuerkannt werden,
erklart zum Teil, warum Nicht-Einheimische - Auslander:innen - nicht Teil der
kollektiven Vorstellung sind. So bleiben nicht-einheimische Bewohner:innen der
Schweiz in ihrem Ausldnder:innenstatus gefangen; sie werden systematisch auf
ihre Herkunft reduziert, auch wenn sie in der Schweiz geboren wurden und ihre
Familien seit Generationen hier ansassig sind.

Indem in der Werbung klar auf die «Schweizer Herkunft» verwiesen wird,
werden sowohl die Angst vor dem Anderen als auch das unverzichtbare Bediirfnis
nach Zugehorigkeit angesichts der Pluralitdt der Nation mobilisiert.

2.1.4 Stereotype

In den meisten analysierten Spots basieren die Argumente auf der Vorstellung einer
stereotypen Welt. Diese allzu vereinfachenden Kategorisierungen von Individuen
und Gesellschaft sind auf verschiedenen Ebenen zu finden:

- Darstellung von Mann und Frau;
- People of Color (PoC), die einer Minderheit angehoren,;
- korperliches Erscheinungsbild.

Was die Darstellung von Madnnern und Frauen anbelangt, so wird eine binire
Welt projiziert, in der Arbeit, Fahigkeiten, Vergniigen, Konsum und Geschmack
eindeutig dichotomisiert sind. Der Mann wird stereotyp dargestellt; eine Aus-
nahme ist die Serie «Die Grillitarier» (Migros, s. 3.2.8), die einen vielschichtigeren
Mann zeigt. Maskuline Attribute wie Autos (ebd.) oder Fussball - der Mannersport
iiberhaupt - sind in der «Lovely»-Serie (Swissmilk, s. 3.1.5), in der Fleischwerbung
(Coop, s. 3.2.4) und in anderen Serien prasent. Die Werbung raumt damit einem
klischeehaften Médnnerbild einen besonderen Platz ein.

Frauen werden als Vegetarierinnen (Coop, 3.2.4) und Kise-Liebhaberinnen
(Swissmilk, s. 3.1.5, Migros, s. 3.2.6) dargestellt, wahrend zugleich héufig das
Stereotyp eines Mannes prisentiert wird, das die Zubereitung und den Konsum
von Fleisch (s. Abb. 2) mit Starke, Krieg, Mut, Méannlichkeit und Sieg verbindet
(Bell, 3.2.5). Sogar die Kasezubereitung wird als mannliche Aufgabe dargestellt,
vor allem beim Fondue (Coop, 3.2.1).
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Coop, Admeira Nr. 1092891 (Zusammenfassung bei 24").
Abbildung 2. Auf sieben Manner kommt nur gerade eine Frau,
die sich um den Grill kiimmert.

Die Frau wird sogar als Beuteobjekt dargestellt (s. Abb. 3 unten, erste Einstellung
eines Proviande-Spots mit Thriller-Atmosphare). Die erste Einstellung zeigt eine
Frau in einem engen, dunklen Raum, wahrend Werbungen, die einen méannli-
chen Produzenten prasentieren, systematisch mit einer Aussenansicht und einer
majestatischen Landschaft beginnen.

Abbildung 3. Proviande, Admeira Nr. 1063500 (0’°00")

Die patriarchale Zivilisation, die auf Eroberung und Gewalt beruht, besteht weiter,
aber das okologische Problem ist systemisch bedingt. Diese Spots verstarken nur
das aktuelle System, das in einer endlichen industrialisierten und modernen Welt
nicht mehr lebensfihig ist.

Zu den umgesetzten Fiktionen gehoren mythische Darstellungen von Frauen
(s. Abb. 4): umsorgende Mutter (Swissmilk, «Sarina», s. 3.1.5), Nymphe (Swiss-
milk, «Sarina», s. 3.1.5), Fee (Migros, s. 3.2.6), Eva (Coop, s. 3.2.3) und Hexe (Bell,
s. 3.2.5). Ausser in seltenen Fillen (Proviande, Admeira Nr. 938284) sehen wir
praktisch nie die charakteristischen Merkmale einer tatkraftigen, unabhiangigen
und erfolgreichen Frau.

..‘._i.i'.l._ | :l_t ] o

Nymphe, Swissmilk, Admeira Nr. 1085829 (00")

Hexe, Bell, Admeira Nr. 1615649 (23").
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Hexe, Bell, Admeira Nr. 1615649 (11") Eva, Coop, Admeira Nr. 841022 (40")
Abbildung 4: Frauen, die als mythische Figuren dargestellt werden

Stereotype zeigen nicht nur Manner und Frauen, sondern auch Minderheiten. Zwar
ist Diversitit auf dem Bildschirm zu begriissen, da sie die tatsdchliche Schweizer
Bevolkerung reprisentiert. Solche eher ungewohnlichen Auftritte in der Werbung
sind aber leider mit Vorurteilen verbunden. Betrachten wir die beiden aussage-
kraftigsten Beispiele: der Deutschschweizer Komiker Charles Nguela in der Serie
«Lovely» (fiir eine detaillierte Analyse s. Swissmilk, 3.1.5) und der Deutschschwei-
zer Rapper Didi Karam, in der Werbung «Darko» (Coop, s. 3.2.4). Nicht nur wird
Nguela in einem Szenario von einer Kuh verspottet, er erscheint auch in anderen
problematischen Szenen (s. Abbildung 5): So ist er mit einer abnorm geformten
Karotte zu sehen, seine Hautfarbe wird in Anlehnung an die schwarz-weisse Hol-
stein-Kuh manipuliert oder er wird als moderner «Arbeitssklave» dargestellt - der
Einzige iibrigens, der in allen analysierten Spots in dieser Rolle gezeigt wird.

«Darko» soll durch sein Aussehen oder seine Muttersprache, in der er kurz
mit seiner Grossmutter spricht (Admeira Nr. 1000992) als «Ausldander» oder «Ein-
wanderer der zweiten Generation»® identifiziert werden. In einem Szenario
wird er zum Liigner: Nachdem er Fleisch fiir die Grillpartys seiner ménnlichen
Freunde besorgt hat, erzahlt er einer Gruppe von Frauen, die sich als Freundinnen
seiner Mitbewohnerin ausgeben, dass «Fleisch noch nie so sein Ding war», um
den Anspriichen dieser Gruppe zu entsprechen. Ein solches Szenario verstarkt die
bestehenden Vorurteile gegeniiber sogenannten «Ausldnder:innen»: Sie haben
keine eigene Meinung, sind unzuverlassig oder liigen gar und wiirden alles tun,
um sich anzupassen und in die Schweiz integriert zu werden. Hinzu kommt, dass
Vegetarier:innen - ebenfalls eine Minderheit - als ausschliesslich diinne junge
Frauen karikiert werden, die sich leicht von einem Mann um den Finger wickeln
lassen, der behauptet, kein Interesse an Fleisch zu haben. Das Auftreten von
Minderheiten ist also alles andere als ein Zeichen fiir integrative Vielfalt, sondern
vielmehr problematisch, da dabei bereits vorhandene Stereotype aufgegriffen und
verstarkt werden.

Karotten-Gag, Coop, Admeira Nr. 1114491 (15" und 17") Vegetarier:innen, Coop, Admeira Nr. 1000992 (23")

3 In der Schweiz sind viele sogenannte «Ausldnder:innen» tatsichlich in der Schweiz geboren (s. Abschnitt 2:1.3).
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Swissmilk, Admeira Nr. 1171221 (16") Swissmilk, Admeira Nr. 1075621 (15")

Abbildung 5: Problematische Darstellung von Minderheiten

Stereotype Verweise betreffen auch das korperliche Erscheinungsbild und unter-
stiitzen die Konstruktion einer sozialen Norm: Die meisten Figuren, die auf dem
Bildschirm gezeigt werden, sind schlank oder gar diinn. Fast keine Serie zeigt
iibergewichtige Menschen, mit Ausnahme einiger etwas alterer oder beleibter
Méinner (Coop, s. 3.2.1 und 3.2.4 fiir den Metzger «Armin»). Ein etwas iibergewich-
tiger Mann scheint in der Lage zu sein, das Gleichgewicht zwischen dem Konsum
von Lebensmitteln und der stereotypen korperlichen Erscheinung zu halten, und
fordert so die Identifikation mit dem Publikum.

Wenn korperliche Stereotype dekonstruiert werden (z. B. in der Coop-Serie iiber
Kise, s. 3.2.1), werden wir beinahe mit einem Gegenstereotyp konfrontiert: Gezeigt
werden ein libergewichtiger Mann, der Gemiise zu sich nimmt, und eine diinne
Frau, die Speck isst. Diese Umkehrung der gewohnten Klischees, mit der eigent-
lich eine vielfdltigere Gesellschaft propagiert werden soll, fiihrt aber paradoxer-
weise zu einer Zementierung der stereotypen Denkmuster.

In einem Bericht des Bundesamtes fiir Statistik (BFS) steht: «Die Hauptverant-
wortung fiir Hausarbeit und Kinderbetreuung liegt in den meisten Haushalten bei
den Frauen. In fast zwei Dritteln der Paarhaushalte (63 %), in denen beide Partner
im Alter von 25 bis 54 Jahren sind, wird die Hausarbeit hauptsachlich von der Frau
erledigt [...]» (BFS, 2017, S. 39). Weiter unten: «Knapp die Hilfte (49 %) der Frauen
und Méanner mit mindestens einem Kind unter 4 Jahren, leben in einem Haushalt,
in dem der Mann Vollzeit arbeitet und die Frau Teilzeit erwerbstétig ist.» (ebd., S. 96)

Es erstaunt deshalb nicht, dass diese «klassische» Familie, deren Mitglieder
nach stereotypen Mustern definiert werden, so hédufig in der Werbung zu sehen ist.
Dies ist sowohl in der steuerfinanzierten Werbung als auch in jener der privaten
Detailhédndler {iblich: Ausser in Ausnahmefillen, in denen gleichgeschlechtliche
Paare gezeigt werden (Coop, s. 3.2.4), handelt es sich bei den Familien mehrheitlich
um heterosexuelle Paare gleicher Hautfarbe, mit Kindern und moglicherweise Tie-
ren. Das folgende Bild aus einem Proviande-Spot (Admeira Nr. 1026878) verdeutlicht
dies: Die Frau hélt das jiingste Kind im Arm, der Mann scheint bereit fiir die Arbeit
zu sein und die beiden Buben werden als die nachste Generation von Landwirten
dargestellt, die sich schon jetzt um die Tiere des Hofes kiimmern. Thre Korperhal-
tung erinnert an diejenige ihrer Mutter und zieht eine Parallele zu ihrer liebevollen
und fiirsorglichen Haltung (s. Abb. 6).

LA FAMILLE MEISTER

L M rrcl

Abbildung 6: Proviande, Admeira Nr. 1026878
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Wenn man genau auf die Korpersprache achtet, stellt man fest, dass die bei-
den weiblichen Charaktere als physisch zerbrechliche und abhédngige Perso-
nen dargestellt werden: (a) Obwohl das kleine Maddchen alt genug aussieht, um
auf eigenen Fiissen zu stehen, wird es von seiner Mutter auf dem Arm getragen,
und (b) im Gegensatz zu ihrem Mann, der stark und fest auf dem Boden steht,
wirkt die Frau leicht aus dem Gleichgewicht und lehnt sich an ihren Mann. Diese
Positionierung zwischen den einzelnen Individuen kann natiirlich auch liebevolle
Unterstiitzung und Elternschaft symbolisieren. Aber ohne die Unterstiitzung des
Mannes konnte die Frau fallen oder zumindest ihren festen Stand verlieren.

Kinder werden immer wieder im Wechsel mit Tieren oder Produkten tieri-
schen Ursprungs gezeigt. Sie werden als Symbol fiir die Zukunft dargestellt - als
ruhige, frohliche und hilfsbereite junge Menschen. Damit konnen die verkauften
Produkte in einen Kontext gestellt werden, der die Abstammung und die Wei-
tergabe von Werten, insbesondere jener der Arbeit, betont (in einem Beispiel
tragen die Kinder ihren Anteil zur Arbeit der Familie bei, indem sie am Sonntag
mithelfen). In dhnlicher Weise dient die Figur des Grossvaters als ein Garant fiir
Traditionen und ihre Weitergabe (Coop, s. 3.2.1; Bell, s. 3.2.5).

2.1.5 Vermittelte Werte

Die untersuchten Spots stellen Personen mit unbestrittenen Qualititen dar
(Freiheit, Ehrlichkeit, Gelassenheit), die in ihrem Verhalten positive menschliche
Werte (Respekt, Empathie, Zusammenarbeit, Liebe) zum Ausdruck bringen oder
demonstrieren. Ethische Verpflichtungen, die von den Marken oder Personen
eingegangen werden, werden mehr oder weniger offen zur Schau gestellt - von
der Achtung der Tiere bis hin zur Beteiligung am Recycling. Zudem sind diese
positiven Handlungen alle in eine freudige oder gelassene Atmosphéire einge-
bettet. Werbungen, die den Fokus auf nachhaltige Programme legen (Proviande,
s. 3.1.2; RAUS, s. 3.1.4; Coop, s. 3.2.2 und 3.2.3), betonen das Versprechen,
Tiere und Umwelt zu respektieren, wiahrend private Detailhéndler eher Hilfs-
bereitschaft, Zuverlassigkeit und Know-how des Personals hervorheben (Coop,
S. 3.2.4; Migros, s. 3.2.7; Aldi und Lidl: Analyse auf Anfrage). So werden in allen
Werbeserien positive menschliche Werte vermittelt (Respekt, Riicksichtnahme,
Empathie, Zuneigung). Generell ermoglichen es uns solche Werte, ethische Ideale
(wie Ablehnung von Gewalt, Unterstiitzung von Gerechtigkeit) in die Praxis umzu-
setzen und zur Achtung der biologischen Vielfalt und der Okologie beizutragen.
Auch die von den Vereinten Nationen formulierten Ziele fiir nachhaltige
Entwicklung (Sustainable Development Goals, SDGs) dienen dazu, auf globale
Herausforderungen wie etwa 6kologische Krisen zu reagieren. Diese Ziele sind
voneinander abhéngig, auch wenn sie jeweils ihre eigenen Absichten verfolgen.
Einige hingen eng mit Anliegen der Biirger:innen und Marken zusammen, die fiir
die Produktion und den Konsum von tierischen Erzeugnissen werben. Beispiele
dafiir sind das SDG 13: «<Umgehend Massnahmen zur Bekdmpfung des Klimawan-
dels und seiner Auswirkungen ergreifen», SDG 5: «Geschlechtergleichstellung
erreichen und alle Frauen und Médchen zur Selbstbestimmung befdhigen» und
SDG 8: «Menschenwiirdige Arbeit und Wirtschaftswachstum». Diese Ziele konnen
nicht erreicht werden, wenn positive menschliche Werte vernachlissigt werden.
Durch das Betonen positiver menschlicher Haltungen und Gefiihle macht sich die
Werbung die Werte zunutze, die zur Verwirklichung dieser Ziele notwendig sind.
Diese Signalisierung positiver Werte scheint aber gesellschaftliche Ungleichhei-
ten und Probleme auszublenden, wie etwa die Ungleichheit zwischen Mannern
und Frauen oder die mit bestimmten Berufen verbundenen Beschwerlichkei-
ten. Die dargestellten positiven Werte tendieren dazu, eine bestimmte Ethik zu
bestitigen, und die filmischen Szenarien entfernen jedes Element, das nicht zu
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dieser tugendhaften Haltung beitrdgt. Es scheint ausreichend zu sein, positive
Werte in Bezug auf die anstehenden 6kologischen Probleme zum Ausdruck zu brin-
gen; gleichzeitig werden aber alternative Lebensweisen wie Veganismus ebenso
wie reale Probleme und Herausforderungen vollig ausser Acht gelassen (Umwelt-
auswirkungen in der Schweiz und weltweit, Tierschlachtung, Gesundheitsfragen,
Wasserverschmutzung, Trennung der Kéilber von den Mutterkiihen, Masthiihner
fiir die Fleischproduktion, Sojaimporte mit Auswirkungen auf die Regenwélder).
Diese Werte zu propagieren, ohne angemessene Massnahmen zur Verwirklichung
der damit verbundenen Ziele zu ergreifen, und die Konsument:innen zur Wah-
rung des Status quo aufzufordern, kann die Bedeutung solcher Werte schmélern,
statt sich den SDGs anzundhern.

In dhnlicher Weise zeigen diese Werbungen archetypische Charaktere, die
Ungleichheiten und Vorurteile zementieren und manchmal gar implizit sexistisch
oder rassistisch sind (s. z. B. 3.1.5, 3.1.6, 3.2.1, 3.2.4, 3.2.5, 3.2.8), wahrend sie in
einigen Fallen vorgeben, liber solchen Klischees zu stehen oder eine integrierende
Vielfalt zu prasentieren. Auch hier geht es darum, den Status quo des Konsums
tierischer Produkte zu bewahren - unabhangig davon, was notwendig ware, um
den in der Werbeserie vermittelten Werten entsprechen.

2.2. KOMMUNIKATIONSSTRATEGIEN

Dieser Abschnitt befasst sich mit den Methoden, die von Werber:innen eingesetzt
werden, um ihr Publikum in den verschiedenen Semiosphéren zu beeinflussen.
Da Werbung kein Diskurs mit dem Ziel ist, zu informieren, sondern vielmehr zu
einer Handlung (z. B. zum Kauf eines Produkts) oder einer bestimmten Denk-
weise anregen will (Charaudeau, 2009), sind solche Strategien potenziell mani-
pulativ. Geméss Charaudeau ist aber nicht jede verbale Einflussnahme als Manipu-
lation, einschliesslich der negativen Konnotationen, die diesem Begriff gewohn-
lich anhaften, zu betrachten (Charaudeau, 2009 S. 8). Werbung ist also nicht not-
wendigerweise manipulativ, trotz eines Kommunikationsvertrags, bei dem beide
Seiten ein Auge zudriicken: «Jeder weiss, dass <glauben machen> eben tatsiach-
lich nur «glauben machen> bedeutet, mochte aber gleichzeitig, es wire <glauben
miissen>». Fiir Charaudeau ist eine animierende Kommunikation dann manipu-
lativ, wenn ihre Urheber:innen ihre Absicht nicht offenlegen, sondern mit einer
anderen Absicht verschleiern, die fiir das manipulierte Publikum als vorteilhaft
dargestellt wird (Charaudeau, 2009).

So wie das Verfiihren oder Uberzeugen eines Publikums nicht zwangslaufig
eine Manipulation darstellt, gilt dies auch fiir die Werbung. Entscheidend sind
letztlich die rhetorischen Appelle und die verwendeten Beeinflussungsverfahren.
Wiahrend es zum Kommunikationsvertrag im Werbebereich gehort, die Zuschau-
er:innen von den Qualitdten oder Funktionen eines beworbenen Produkts zu
iiberzeugen, konnen andere Strategien das Publikum tauschen. Dazu zéhlen etwa
eine Rhetorik, die die eigentliche Werbung verdecken soll (Charaudeau, 2009),
die auf Ethos (Glaubwiirdigkeit aufbauen) oder Pathos (Emotionen oder Gefiihle
ansprechen), Storytelling (s. Greimas, Charaudeau, 2009) und Kommunikations-
prozessen wie Implikatur (Grice, 1979) und illokutiondren Effekten von indirekten
Handlungen basieren. Charaudeau fahrt fort: «Diese verschiedenen Strategien
werden von formalen Methoden der Vereinfachung und Wiederholung begleitet:
Vereinfachung durch die Verwendung von Metaphern oder Slogans, die dazu fiih-
ren, Wertungen auf das Wesentliche zu reduzieren, sie in Stereotype zu verwan-
deln und zu einem Instrument der Identifikation oder Aneignung zu machen [...]»
(Charaudeau, 2009, S. 9).

Werbung kann auch als ein Prozess der sozialen Einflussnahme betrachtet
werden, der von Sozialpsycholog:innen seit Jahrzehnten untersucht wird (Butera
& Mugny, 2001; Mugny, Falomir & Quiamzade, 2017). Studien haben beispielsweise
gezeigt, wie Gesundheitskampagnen und die Werbung der Tabakindustrie um
Einfluss kdmpfen (Falomir & Mugny, 2004, Falomir-Pichastor, Gabarrot & Mugny,
2009). Beeinflussungsprozesse, die allgemein als Versuch definiert werden, das
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Verhalten einer anderen Person durch Kommunikation zu é@ndern, kénnen auf
unterschiedliche Weise ablaufen. Offentliche Werbebotschaften, wie etwa im
Rahmen von Gesundheitskampagnen, verwenden in der Regel einfache Strate-
gien, die auf expliziten Argumenten beruhen. Demgegeniiber wurde in den fiir
diesen Bericht analysierten Werbungen kaum je versucht, direkten Einfluss zu
nehmen, indem relevante und valide Informationen {iber die eigentlichen
Produkte und die spezifischen Folgen ihres Konsums geliefert wurden (Umwelt-
belastung in der Schweiz und weltweit, Tierschlachtungen, Gesundheitsprob-
leme, Wasserverschmutzung). Die Ausnahme waren einige wenige Werbungen fiir
hochwertige Produkte.

Sozialer Einfluss kann indirekt iiber soziale Reprisentationen ausgeiibt
werden (Mugny; Quiamzade & Tafani, 2001), d. h. dariiber, was allgemein iiber ein
Thema bekannt ist. Daher befasst sich dieser Bericht auch mit der Art und Weise,
wie das allgemeine Wissen iiber tierische Erzeugnisse durch die Werbung geformt
und beeinflusst wird, da solche sozialen Reprisentationen wiederum das Verhal-
ten und die Uberzeugung der Konsument:innen beeinflussen. Wenn Werbung auf
soziale Représentationen, Stereotype oder Mythen abzielt, 16st sie soziale Prozesse
aus, die verbunden sind mit sozialer Identitdt, In- und Out-Group-Bias, sozialer
Identitdtsbedrohung, Anerkennung durch das Teilen von Werten, Konformis-
mus und Normalisierung oder gar mit dem Aufbau neuer Normen. Generell sind
solche indirekten Beeinflussungsprozesse aber bekannt dafiir, dass sie verschiedene
Probleme wie etwa Diskriminierung, Rassismus, Gruppenausgrenzung und Belas-
tigung hervorrufen konnen (Moscovici, 1984/1998). Zudem wird bei Werbung, die
auf solchen indirekten Beeinflussungsprozessen beruht, «die eigentliche Absicht
nicht offengelegt und durch eine andere Absicht verschleiert», um auf Charaudeaus
Definition der Manipulation zuriickzukommen.

Das Thema der sozialen Einflussnahme durch die Werbung wirft die Frage
auf, welche Strategien eingesetzt werden, um die Schweizer Bevilkerung zum
Konsum von tierischen Produkten zu bewegen. Der nachfolgende Absatz geht auf
die wichtigsten Strategien ein, die von den Werber:innen im untersuchten Korpus
genutzt wurden.

2.21 Serien

Die hier untersuchten Werbungen umfassen zwei Arten: eine, die auf einem kine-
matografischen Format beruht, und eine, die das Format der Plakatwerbung nutzt.

Der erste konkrete Entscheid ist die Entwicklung von Spots in Serienform -
ein Entscheid, der sowohl von steuerfinanzierten Unternehmen als auch von
privaten Detailhdndlern getroffen wird, was einen klaren Vorteil, aber auch einen
Nachteil hat. Fernsehserien, die seit den 1940er Jahren zunéchst in den Vereinig-
ten Staaten zu sehen waren, haben sich nach und nach auch in Europa durchge-
setzt. In den letzten Jahren hat sich die Zahl, der im Fernsehen und im Internet
ausgestrahlten Serien vervielfacht. Serien sind ein weit verbreitetes Format, mit
dem die Zuschauer:innen vertraut sind und das rasch siichtig machen kann. Die
kiinstlerische Qualitit von Fernsehserien, die lange als anspruchslose Unterhal-
tung verunglimpft wurden, hat sich unterdessen verbessert und diese populére
Form der Fernsehunterhaltung hat an Prestige gewonnen.

Bei einer typischen Fernsehserie werden Episoden von gleicher Linge
produziert, was mit Blick auf die Gesamtproduktion sinnvoll ist. Im Bereich der
Werbung bilden Episoden keine weiterfiihrende Erzihlung, sondern erméglichen
die Wiederholung derselben Botschaft mit Variationen (Figuren, Objekte). In den
verschiedenen Werbeserien fiir tierische Produkte (Fleisch, Eier, Milch, Kise),
die wir fiir diesen Bericht untersucht haben, konnten wir beobachten, dass der
allgemeine Diskurs darin besteht, die Produktion und den Konsum von rohen oder
verpackten Schweizer Fleischprodukten zu rithmen.

Theoretisch und formal sind die Serien nicht nur untereinander, sondern
auch innerhalb der jeweiligen Serie selbst und sogar von einem privaten Detail-
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héndler zum anderen miteinander verkniipft, was darauf hindeuten konnte, dass
sich die Firmen unabhéngig vom Produkt auf ein dhnliches Format geeinigt haben.
Der theoretische Diskurs ist eindeutig: Er zielt darauf ab, den Konsum und damit
den Kauf von tierischen Produkten zu férdern, und versucht, sich als Teil einer
umweltfreundlichen und verantwortungsvollen Praxis zu positionieren.

Zu diesem Zweck werden mehrere formale Hebel in Bewegung gesetzt. Einige
Werbungen beruhen auf veralteten Standards, andere verwenden komplexe kine-
matografische Techniken. Bevor wir die einzelnen Serien analysieren, mochten
wir den formalen Ablauf der Serien hinterfragen: Inwiefern dient er dem Diskurs
der Auftraggeber:innen?

Werbung zeichnet sich dadurch aus, dass sie in relativ kurzer Zeit wiederholt
ausgestrahlt wird; ihr Ziel besteht darin, zum Kauf anzuregen. Die Entwicklung
von Serien unterstreicht dieses Mittel, indem sie Nahe zu den Zuschauer:innen
schafft (Damour, 2015). Die Geschichte (in diesem Fall das Narrativ) mit ihren
verschiedenen Handlungsstriangen, die «normalen» Figuren, das Dekor oder
die vertraute Landschaft fiilhren dazu, dass sich das Publikum einbezogen fiihlt.
Es werden verschiedene Genres entwickelt, um alle Zielgruppen zu erreichen:
Komddie, Drama, Fantasy, Abenteuer (Alltagsheld:innen), Krieg oder Kampf,
Jugend usw. Die Serie ermoglicht es den Werber:innen also, alle Konsument:in-
nen anzusprechen und in den Diskurs einzubeziehen, indem sie nicht nur an die
Tradition, sondern auch an iiberaus humanistische und positive gemeinsame
Werte appelliert. Die Nahe zu den «normalen» Biirger:innen wird durch Episoden
betont, die rithrende oder lustige Geschichten erzidhlen und «klassische» Familien
zeigen (heterosexuelle Eltern mit mehreren Kindern, anwesende Grosseltern). Das
kinematografische Format der Spots, das in der Proviande-Serie eingesetzt wird,
hat zudem den Vorteil, dass die individuelle pseudodokumentarische Geschichte
mit einer fiktiven Formalisierung verbunden wird, die das Publikum verfiihrt.

Der Schnitt der Spots entspricht den Bediirfnissen der Werbung (12 bis
50 Sekunden, im Durchschnitt 30 Sekunden), was die schnellen und regelméssigen
Bildiibergange erklart.* Zusatzlich dazu tragen leise oder zuriickhaltende Sound-
tracks dazu bei, ein bestimmtes Genre zu schaffen (Fantasy, Abenteuer, Comic).
Die Entwicklung von Serien ermoglicht es zudem, Teile von Spots wiederzuver-
wenden oder die Spots in verschiedenen Lingen zu produzieren.

Zudem scheinen Serien durch ihren endlosen Zyklus ein Klima des Ver-
trauens zu schaffen, das sich auf die stindige Wiederholung des Gleichen, auf
eine ewige Unverdnderlichkeit, auf eine bestehende und dauerhafte Lebens-
weise stiitzt. Dabei fiihrt uns der Klimawandel auf dramatische Weise vor Augen,
wie wenig nachhaltig die intensive Produktion und der Konsum von tierischen
Produkten ist - seien es Produkte aus der Schweiz oder aus anderen Landern.

2.2.2 Kundennihe

Das Gefiihl der Nahe wird genutzt, um die Konsument:innen fiir die beworbenen
Produkte zu gewinnen. Intimitét ist also ein Gefiihl, das beim Betrachten der Spots
stark zum Ausdruck kommt. Die Menschen werden haufig so dargestellt, als hat-
ten sie eine physische und emotionale Nihe zu ihrem Vieh, eine Beziehung, die
beinahe intim und personlich ist. Landwirt:innen sprechen liebevoll von ihren
Tieren, Kélber und Hiihner werden gestreichelt und geherzt. Hiufig verweisen
die Handlungsstrange auf eine lange Interaktionsgeschichte zwischen Publikum
(Konsument:innen) und Produzierenden. Solche Narrative sollen Vertrauen und
Zuversicht schaffen, wahrend sanfte Farben fiir eine intime Atmosphére sorgen.
Das gilt insbesondere fiir Spots, die in der Ddmmerung aufgenommen wurden.
Wenn nicht mit Worten oder Farben, so wird das Gefiihl der Intimitidt durch die
Art und Weise erzeugt, wie die verschiedenen Ausschnitte aufgenommen werden:
Nahaufnahmen von Menschen oder Tieren - so nah, dass man beim Zuschauen
fast das Gefiihl hat, man konnte sie beriihren oder riechen.

Auch wenn diese Intimitat Teil des Narrativs ist, scheint es wichtig zu sein,
dass die Zuschauer:innen verstehen, dass sie nicht automatisch dazugehoren. Sie

4 Dies unterstutzt spezifische Kommunikationsstrategien (s. z. B. 2.1.4, 2.2.3, 2.2.4, 2.2.7, 2.2.8).
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werden sogar voriibergehend und teilweise aus diesem intimen Kreis ausgeschlos-
sen, entweder durch Gesten (s. gestische Deiktika in den Spots Admeira Nr. 938285
und Nr. 1026878) oder sprachlich (Verwendung von Pronomen). Die Zugehorigkeit
zu diesem Kreis soll aber als erstrebenswert und erreichbar dargestellt werden.
So schaffen die Clips ein Gemeinschaftsgefiihl, das den Zuschauer:innen zu verste-
hen gibt, dass auch sie Teil dieser grossen und schonen Familie sein konnen - alles,
was sie dafiir tun miissen, ist Fleisch, Kdse oder Milch konsumieren. Indem sie
diese Produkte zu sich nehmen, nehmen sie auch die damit verbundenen Werte
auf, so als wiirde man sagen: «Wir sind, was wir essen.»

2.2.3 Raumlich-zeitliche Liicken

Es gibt einige Aspekte der Fleischproduktion, die nicht gezeigt werden sollen und
fiir die Konsument:innen nahezu unsichtbar sein miissen. Deshalb werden min-
destens zwei Strategien eingesetzt, um die Aufmerksamkeit des Publikums von
der Herkunft der Produkte abzulenken.

Die erste ist die narrative (oder zeitliche) Ellipse, die einen unauffélligen und
beinahe direkten Blickwechsel vom Feld auf den Teller ermoglicht. Die Produkte,
fiir die in den untersuchten Spots geworben wird, werden an ihrem Herstellungs-
ort (Felder/Tiere, Raucherkammer), wihrend der Produktion (Pflege im Kuhstall,
Milchriihrmaschine), in den Geschéiften (Supermarkt, Metzgerei) und auf dem
Teller prasentiert. Dies entspricht den Absichten der Unternehmen: zeigen, wie
das Produkt vom Ort seiner Herstellung auf den Teller gelangt. Aber zwischen
diesen beiden Zeitpunkten gibt es grosse zeitliche und raumliche Liicken, tiber
die nichts gesagt wird. Das Schlachten der Tiere oder die Etappen der Milch-
produktion werden verheimlicht. So konnen Situationen, die manchmal schwer
zu verstehen sind, vom Publikum ferngehalten werden. «Die Bedingungen der
industriellen Fleischproduktion sind so beschaffen, dass das Fleisch als Produkt
vollstindig vom lebenden Korper des Tieres getrennt wurde» (Bombo Perozzi
Gameiro, Dupuis & Forte Maiolino Molento, 2020). Und damit wird zumindest ein
diinner Schleier tiber ein Thema gelegt, das bei Konsument:innen Diskussionen
und Bedenken auslost.

Diese elliptische Strategie zeigt sich auch darin, dass in der Werbung zwar
regelmaissig auf Arbeiten in der Land- und Fleischwirtschaft verwiesen wird, diese
aber nie gezeigt werden. Dies verleiht dem Ganzen eine harmlose Fiarbung und
verhindert die unerwiinschte Thematisierung der problematischen Aspekte des
Fleischkonsums (Tierschutz, Misshandlung und Schlachtung).

Die zweite Strategie, die in den meisten Werbungen angewendet wird, besteht
darin, nicht explizit auf das Produkt einzugehen und die Aufmerksamkeit stattdes-
sen auf etwas anderes zu lenken (attraktive Preise, Partys, Familiengefiihl). Diese
Ablenkungstaktik wird von Zauberkiinstler:innen und Illusionist:innen eingesetzt,
damit das Publikum nicht erkennt, wie ein Trick funktioniert. Im untersuchten
Korpus gibt es einige wenige Ausnahmen von dieser Strategie, dies insbesondere,
wenn es sich um hochwertige Erzeugnisse handelt, wie z. B. bei Programmen fiir
nachhaltige Landwirtschaft.

Die Werbung legt den Fokus oft auf etwas anderes als das eigentliche Kauf-
argument, vor allem bei Produkten von schlechter Qualitit oder problemati-
scher Herkunft. Andererseits wird in der Werbung fiir Naturaplan-Produkte oder
Premium-Fleisch kleiner Marken (z. B. Ticinella) der tatsiachliche Lebens-
raum der Tiere oder sogar der Produktionsprozess gezeigt. Diese Elemente sind
auch in der Werbung fiir erstklassigen Kidse oder hochwertige Milchprodukte
(Coop Naturaplan, s. 3.2.3) deutlicher sichtbar, wihrend sie in der Fleischwerbung
praktisch nicht vorhanden sind (mit wenigen Ausnahmen wie Proviande, Admeira
Nr. 1026875 oder bei Vorzeigeprodukten von Ticinella und Rapelli). Zusammenfas-
send lasst sich sagen, dass das Produkt und sein Herstellungsprozess umso frag-
wiirdiger sind, je impliziter die Werbung ist und je mehr das Produkt und sein
Ursprung (das Tier, seine Lebensbedingungen und die Herstellung) in den Hinter-
grund geriickt werden.
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2.2.4 Vermischung der Welten

Mehrere Serien sowohl von steuerfinanzierten Unternehmen als auch von
Detailhdndlern setzen ausdriicklich auf eine gewisse Verschmelzung der Arten
(s. Abb. 7). Zum einen ist eine liberméssig anthropozentrische Darstellung von
Tieren zu beobachten, vor allem der Kuh, die sowohl im Diskurs als auch in den
visuellen Darstellungen vermenschlicht wird (Proviande, s. 3.1.2; Swissmilk,
s. 3.1.5; Coop, s. 3.2.3; Migros, s. 3.2.6 und 3.2.8). Uberdies bauen die Serien eine
visuelle Beziehung zwischen Tier und Kind oder zwischen Frau und Tier auf. Im
ersten Fall wird das Tier als Familienmitglied dargestellt (vor allem in der Provi-
ande-Serie), wird wie ein Kind gehétschelt, geliebt und geherzt; im zweiten Fall
wird die Frau mit Fleisch verglichen. Zum andern werden die Welten vermischt:
So wird die pflanzliche Welt «animalisiert> und die tierische Welt «vegetabili-
siert», wie diese Diskurselemente zeigen: «Gemdtisefilets» («Grillitarier», Migros,
s. 3.2.8) oder Fleisch, das im Hiihnerstall heranwachst («Familie Staub», Proviande,
s. 3.1.2).

Coop, Admeira Nr. 1653799 (12") Proviande, Admeira Nr. 1076884 (15")

Proviande, Admeira Nr. 1063503 (23")

Abbildung 7: Symbolische Kreuzungen

Wir sind Zeug:innen einer Nivellierung, einer Inszenierung der Vermischung
der Arten, die uns glauben machen will, dass alles gleich ist. Einerseits wird in
der Serie der michtige, erobernde und die Natur beherrschende Mensch hervor-
gehoben; andererseits haben wissenschaftliche Studien gezeigt, dass tierische und
pflanzliche Produktion nicht mit dem gleichen Ressourcenverbrauch verbunden
sind (z. B. Wassermenge, die fiir ein Steak oder fiir ein Gemiise benotigt wird). Diese
Kunstgriffe erwecken den Eindruck, dass sich die Auftraggeber:innen der Werbe-
serien ohne Diskriminierung ganz besonders um die «lebendige Welt» kiimmern,
doch in Wirklichkeit verstdarken sie eine auf den Menschen bezogene Position,
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«die im Allgemeinen unser Weltbild beherrscht» (Bombo Perozzi Gameiro, Dupuis
& Forte Maiolino Molento, 2020) und die Macht, Uberlegenheit und Eroberung des
Menschen iiber die Natur betont.

Soll durch diese Vermischung die
Aufmerksamkeit vom Kampf fiir die
Rechte der Tiere abgelenkt werden?

2.2.5 Ablenkung der Aufmerksamkeit

Die Werbung fiir tierische Produkte konzentriert sich haufig auf Werte- und Identi-
tatsmerkmale, wobei der Schwerpunkt auf der sozialen Vielfalt liegt (insbesondere
bei Coop und Migros, s. 3.2.1, 3.2.4, 3.2.7 und 3.2.8). Dies lenkt die Aufmerksam-
keit von den Produkten ab und verwandelt ihren Konsum in kulturelle Aktivitdten,
Lebensweisen, Gewohnheiten bestimmter Menschen, Werte und Identitit. Da es viel
schwieriger ist, Werten zu widersprechen, als liber die Eigenschaften eines Produkts
zu streiten, und die Identitit kaum abgelehnt werden kann, verhindert eine solche
Strategie der Ablenkung wirksam jede Debatte liber den Konsum von Fleisch oder
tierischen Produkten. Dies tragt dazu bei, dass ein intensiver Konsum von tierischen
Produkten in der Gesellschaft als normal und unbestritten betrachtet wird.

Praktisch alle Spots dussern sich nicht explizit zu den Griinden fiir den Kauf
von Fleisch, Kise, Eiern oder Milchprodukten. Einige wenige Ausnahmen gibt es
ausschliesslich in den Serien, die ein Nachhaltigkeitsprogramm unterstiitzen und
Zahlen oder Fakten liefern (z. B. RAUS, s. 3.1.4, Coop, s. 3.2.2 und 3.2.3). Doch
sogar in diesen Fillen geht es in der expliziten Argumentation darum, weshalb
Schweizer Tierprodukte anderen tierischen Produkten vorzuziehen sind, und
nicht um den Grund fiir deren Kauf.

Implizite Aussagen sind fiir das Publikum schwieriger zu widerlegen, da ein-
gehende Analysen erforderlich sind, um die Argumentation der Werber:innen zu
rekonstruieren, bevor die potenziellen Kund:innen ihre eigenen Uberlegungen
dazu anstellen konnen.® Folglich bleiben die meisten Botschaften beim Publikum
in Erinnerung, ohne dass sie bewusst analysiert worden sind, was zu einer unbe-
wussten Beeinflussung ihrer sozialen Repréasentation, Identitat, Werte und Bediirf-
nisse filhrt. Zudem machen es Werbespots moglich, mit Bildern, Atmosphéren
und Storytelling verschiedene implizite Bedeutungen, Assoziationen von Ideen
und die bereits erwdhnten sozialen Reprédsentationen, Identititen und Werte
zu vermitteln. Hier werden einige Illustrationen fiir solche Kommunikations-
strategien angefiihrt, ohne Anspruch auf Vollstindigkeit zu erheben.

2.2.6 Humor

Neben der Taktik der Irrefilhrung ist eine weitere clevere Strategie, die von den
meisten Werber:innen hiufig angewendet wird, ein Wettbewerb, der auf dem fol-
genden sich wiederholenden Format beruht: «Statement» + «Wettbewerbsfrage»
= «moglicher Gewinn» (RAUS,; s. 3.1.4). Sie schafft eine humorvolle und familidre
Atmosphire, um das Thema leichter, ja anekdotisch zu prasentieren.

Humor hilft, die beunruhigenden Dimensionen im Zusammenhang mit der
Produktion von Milch, Kédse und Fleisch auszublenden. Die parodistische Farbung
mancher Werbeserien funktioniert wie Poesie (Bergson, 1900). Der franzdsische
Philosoph Henri Bergson analysierte die Mechanismen des Humors und zeigte
auf, wie sich Humor und poetische Techniken manchmal iiberschneiden, um die
Menschen einzulullen und ihre Vorstellung darauf vorzubereiten, eine vorgeschla-
gene Sichtweise bereitwillig zu libernehmen.® Zudem bringen die Werber:innen

5 Die Forschung zeigt, dass die Tendenz des Unterbewusstseins, Assoziationen herzustellen, Entscheidungsprozesse
erheblich beeinflussen kann. Fur weitere Einzelheiten s. Augusto (2010).

¢ Unsere Ubersetzung von «a recevoir docilement la vision suggérée» (Bergson, 1900, S. 33).
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die Konsument:innen durch den Einsatz dieser komischen Mittel dazu, sich auf
die formalen Aspekte der Werbung zu konzentrieren, und lenken ihre Aufmerk-
samkeit so vom Inhalt der Botschaft ab. Der Einsatz verschiedener humoristischer
Methoden (s. Abb. 8) lenkt aber nicht nur ab, sondern erleichtert auch das wil-
lentliche Unterdriicken von Zweifeln (suspension of disbelief). Mit dieser Methode
werden die Zuschauer:innen leichtgldubig genug gemacht, um die fiktive Welt, die
um ein Produkt herum geschaffen wird, anzunehmen. Groteske Figuren wie der
Stindenbock oder der Komiker, der zuféllig eine Person of Colour ist’, bringen uns
mit ihrem lacherlichen und tibertriebenen Geschrei und ihrer Mimik zum Lachen
und tragen damit zu dieser suspension of disbelief bei.

Proviande, Admeira Nr. 400492 (6")

Swissmilk, Admeira Nr. 999969 (2") Swissmilk, Admeira Nr. 1171201 (17")

Abbildung 8: Komddiantische Mittel

Diese parodistische Strategie ist umso auffilliger, als sie im Widerspruch
zur Ernsthaftigkeit der eigentlichen Skologischen Probleme steht, die aber bei-
seitegeschoben werden. Schlimmer noch: Sie kontaminiert die 6kologische und
antispeziesistische Kritik mit Komik und vermittelt implizit die Botschaft, dass
diese Kritik lacherlich ist.

Als Kommunikationsstrategie gibt der Humor auch vor, eine andere Absicht
zu verfolgen und das Publikum unterhalten zu wollen, wahrend das eigentliche
Ziel - Werbung fiir Schweizer Tierprodukte - verschleiert wird.

7 Die Hautfarbe der Figur ware kein Thema, wiirde sie nicht daran erinnern, dass Menschen mit dunkler Hautfarbe in
der Populdrkultur des spaten 19. Jahrhunderts als Comicfiguren verwendet wurden (Lemons, 1977). Uber diese Figur
liesse sich noch einiges sagen, was diese Analyse bestatigt: Nur sie wird tanzend, schlafend oder in Unterwasche
gezeigt. Ebenso ist sie die einzige, die auf «lustige» Weise aus Angst schreit.
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2.2.7 Koder

Ein weiteres implizites Argument, das sich durch die meisten Spots zieht, ist die ein-
fache Zubereitung: Der schnelle Zugang zu einer leckeren und oft gehaltvollen Mahl-
zeit ist ein attraktives Argument, das die Konsument:innen dazu bewegt, sich im
Laden fiir tierische Produkte und nicht fiir ein anderes Lebensmittel zu entscheiden,
dessen Zubereitung langer dauert. Abbildung 9 zeigt einige Beispiele. Die Bewegung
in den Spots vermittelt die Leichtigkeit natiirlich effizienter als Standfotos, insbeson-
dere indem sie eine kurze Vorbereitungszeit suggeriert.

Swiss Cheese-Marketing, Admeira Nr. 944670 (3") Swissmilk-Produkte, Admeira Nr. 1075621 (24")

Migros, Admeira Nr. 1002949 (5") Migros, Admeira Nr. 1002949 (12")

Abbildung 9: Standfotos, die eine schnelle und einfache Zubereitung von Mahlzeiten suggerieren

VON MANIPULATIVER WERBUNG AUF UNSERE TELLER  GREENPEACE”



30

In Serien wird auch der Kontext genutzt, um das Gefiihl von Leichtigkeit herauf-
zubeschworen: Essen wahrend der Arbeit, Kinder, die alleine kochen. In anderen
Bildern wird der lautmalerische Slogan «Tsch, Tsch» fiir das schnelle Anbraten
von Fleisch verwendet, oder Kochen wird durch einen Mann symbolisiert, der
Kriuter auf ein Stiick Fleisch streut.

Diese implizite Behauptung der Leichtigkeit appelliert an die natiirliche Neigung
der Menschen zur Faulheit - jeder lebende Organismus hat die Tendenz, seine
eigene Energie zu sparen - und nutzt diese zum Verkauf von tierischen Produkten.
Dabei erfordert das Kochen von Fleisch mehr Zeit, Aufwand und Fachwissen als
das Kochen von Linsen oder anderen veganen Optionen. Die Werber:innen wissen
das wahrscheinlich auch. Das zeigen beispielsweise die Koch-App von Proviande
(s. 3.1.1) - die einzige Werbeserie, in der Fleisch nicht einfach gegrillt wird - oder
auch die Kampagnen des privaten Detailhandels, die sich auf tierische Produkte
wie Grillfleisch oder auch Fondue und Raclette konzentrieren, deren Zubereitung
wenig Zeit braucht. Auch die Werbung fiir Eier konzentriert sich in der Regel auf
diese Einfachheit (s. 3.1.3). Dabei scheint es sich um einen absichtlichen Kéder zu
handeln.

2.2.8 Sex Appeal

In den Anzeigen sind zahlreiche Symbole der dominanten méannlichen Sexualitét
zu finden (s. Abb. 10): Phallussymbole (Wiirstchen, Grillzangen, Messer), natiir-
liche Elemente, die mit sexueller Erregung verbunden werden (Feuer), Bewegun-
gen wie Laufen oder Eilen als Hinweis auf ein unbéndiges Verlangen nach Fleisch
oder auch Gerédusche der Lust oder Befriedigung (Bell, s. 3.2.5).

Coop, Admeira Nr. 1090466 (30")

Abbildung 10: Elemente, die sexuelle Erregung oder Befriedigung heraufbeschwéren
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Die Frau wird als Sexualobjekt dargestellt, reduziert auf konsumierbaresFleisch, ins-
besondere durch Montagen, in denen Bilder einer Frau und Fleisch parallel nebenein-
andergestellt werden (Proviande, s. 3.1.2; Bell, s. 3.2.5; Migros, s. 3.2.8). Abbildung 11
zeigt drei solche Assoziationspaare, die durch aufeinanderfolgende Filmaufnahmen im
gleichen Spot suggeriert werden.

Die Farbe Rosa wird mit Fleisch und Frauen assoziiert (Proviande, Admeira Nr. 1063500).

Abbildung 11: Orchestrierte Verbindung zwischen Frauen und Fleisch
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2.3 VERGLEICH ZWISCHEN DEN WERBEGRUPPEN

2.3.1 Gemeinsame Merkmale aller Arten von Werbung
fiir tierische Erzeugnisse

Einige Werbungen nehmen implizit Bezug auf die Anliegen von Umwelt- oder
Tierschiitzer:innen, beispielsweise intensive Zucht, Fleischkonsum und umwelt-
schiadliche Aktivititen. Der Zweck dieser impliziten Verweise ist es, solche Beden-
ken umzudrehen, sie zu entkréften oder sie sogar zum Vorteil der Werber:innen
zu nutzen (so wird der Konsum von Schweizer Milch oder Fleisch als Akt des
Respekts vor der Natur dargestellt).

Die Werbestrategie basiert auf dem Enthymem: einer Form der Argumenta-
tion, bei welcher der Syllogismus auf zwei Begriffe reduziert wird, ndmlich auf die
Pramisse und die Konklusion. Die beunruhigenden Momente werden hier denn
auch ausgeblendet. Das Ziel scheint darin zu liegen, den Blick auf etwas ande-
res zu lenken als auf die problematischen Zwischenetappen (Milchproduktion,
Schlachten, beschwerliche Arbeit).

Zudem wird je nach Strategema eine Strategie der Verfiihrung angewandt -
entweder durch das Licherlich-Machen des Themas (z. B. RAUS-Serie), durch
Uberhohung (Heroisierung der Landwirt:innen) oder durch eine vereinfachende
Darstellung (indem Freude mit einer 6kologischen Aktion verbunden wird).

2.3.2 Besonderheiten je nach Produktart: Fleisch, Milch und
Milchprodukte, Kise und Eier

Ein Unterschied ist in allen Werbungen erkennbar: In der Werbung fiir Fleisch
sind Tiere nur selten vor der Kamera zu sehen, und wenn sie tatsichlich gezeigt
werden, dann sind sie kaum je das Gesprachsthema (z. B. Proviande, s. 3.1.2). Sie
werden als «Produkt» angesprochen, auch wenn sie noch leben (als Schweine, die
im Stroh aufgezogen werden, statt als Schweine, die in einem Stall leben). Auch die
Prozesse zur Herstellung von Fleisch werden praktisch nie gezeigt (mit wenigen
Ausnahmen: Schlachtung in Proviande, Admeira Nr. 1026875 oder Vorzeigepro-
dukte von Ticinella und Rapelli). Demgegeniiber sind in der Werbung fiir Milch
und Milchprodukte wie Kadse und Butter oft gesunde und saubere Tiere zu sehen,
die in einer idealisierten Landschaft mit viel Platz und einer schénen Natur leben.
Die GalloSuisse-Werbung fiir Schweizer Eier (s. 3.1.3) bildet hier eine Ausnahme:
Sie zeigt ebenfalls kaum das Tier (abgesehen von einem Huhn, das als sportlicher
Star dargestellt wird), sondern stellt das Lebensmittel selbst, seine Vielseitigkeit
und schnelle Verfiigharkeit sowie die Vielfalt der Menschen, die Eier auf unter-
schiedliche Weise konsumieren, in den Vordergrund. Der Bezug zur Schweizer
Kultur wird in dieser Serie vor allem durch die Inszenierung der verschiedenen
Figuren, ihrer Tatigkeiten und der Gerichte hergestellt.

2.3.3 Gemeinsame Merkmale der Werbung des privaten
Detailhandels

Die Fleischwerbung des privaten Detailhandels konzentriert sich stark auf das
Grillieren, das als zeitlose Methode der menschlichen Ernahrung (primitives Feuer,
im Freien) und als Gelegenheit fiir Feste und Zusammenkiinfte (Gartenfeste, Feier-
tage) prasentiert wird. Ebenso wie bei Fondue und Raclette sind es auch hier die
Einfachheit und Schnelligkeit der Zubereitung, die Konsument:innen anlocken soll,
was im Ubrigen dem Aldi-Slogan «Einfach Aldi» entspricht. Andere Serien (Coop
und die «Grillitarier» von Migros, s. 3.2.4 und 3.2.8) suggerieren eine Erndhrungs-
weise, bei der ausschliesslich Grillfleisch konsumiert wird. Andere Fleisch- und
Kisesorten werden so gut wie nie erwahnt, ausser im Zusammenhang mit Aktionen
oder bei Werbung, die sich ausschliesslich auf giinstige Preise konzentriert.
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Wahrend sich einige Werbeserien (Bell® oder Migros) nur auf verschiedene
Fleischsorten konzentrieren, hat sich ein neuer Werbestil entwickelt (Coop,
Naturaplan), in dem Fleisch mit Gemiise kombiniert wird - entweder als
Beilage oder als ausdriickliche Alternative fiir Nicht-Fleischesser:innen (Admeira
Nr. 1000992 «Darko»). Doch selbst in diesen innovativen Spots wird Fleisch meist
als Hauptbestandteil einer Mahlzeit und vor allem als normales und beliebtes
Nahrungsmittel dargestellt (Admeira Nr. 1001741, «Grill Schmocker», ist in die-
ser Hinsicht besonders aussagekriftig). Auch wenn diese neuartigen Spots dazu
tendieren, gewohnliche Menschen in Szene zu setzen, sind stereotype Darstellun-
gen dennoch sehr prasent. Am deutlichsten ist dies im bereits erwahnten Spot,
der auch Nicht-Fleischesser:innen einen Platz einzurdumen versucht (Admeira
Nr. 1000992 «Darko»): Die vegetarische Gruppe besteht ausschliesslich aus Frauen.
Fleisch wird als leicht zuzubereitende, schmackhafte Mahlzeit dargestellt, die fiir
eine entspannte Zeit nach der Arbeit steht (Abendessen, Partys und Urlaub).

2.3.4 Besonderheiten bei den Marken des privaten
Detailhandels

Einige Marken (Premium-Linien von Coop und Vorzeigeprodukte von Rapelli und
Ticinella), die hochwertige Produkte anbieten, zeigen bestimmte Bilder aus dem
Produktionsprozess und der Tiere in ihrem Lebensraum. Diese sind aber eher
die Ausnahme. Die liberwiegende Mehrheit der Werbung konzentriert sich auf
den Preis und Aktionen und macht keine expliziten Angaben zu den Produkten -
weder zur Herkunft noch zu den Tieren oder den Produktionsverfahren.

Coop und Migros setzen in einigen ihrer Serien auf einen ganz dhnlichen
Werbestil, als ob sie auf einen neuen Trend aufspringen wiirden. Mit der Betonung
von Alltagssituationen, Familienszenen und lustigen Momenten stellen sie sich
offensichtlich der Herausforderung, die Vielfalt der realen Schweizer Bevolkerung
und nicht nur eine Elite abzubilden. Dabei gelingt es ihnen aber nicht, zu verhin-
dern, dass starke Stereotype (s. 2.1.4) beziiglich Geschlecht, Schweizer Werten und
Traditionen reproduziert werden. Dieser Werbestil lenkt die Aufmerksamkeit vom
Produkt ab und konzentriert sich auf den Menschen (Konsument:in), die Gewohn-
heiten, den Lebensstil, Vorlieben und Abneigungen.

Aldi und Lidl werben fast ausschliesslich mit Aktionen fiir tierische Produkte
(liber 90 % der Spots) oder mit einem eigenen Slogan, der die Marke mit niedrigen
Preisen in Verbindung bringt (Aldis «Angebote zum ALDI-Preis» oder Lidls «Das
Ideal ist Lidl», wobei ideal den idealen Preis meint, nachdem so viele Assoziatio-
nen zu Tiefpreiswerbung aufgekommen sind). So wird Fleisch meist zusammen
mit anderen Produkten im praktischen Set beworben («Wiirstchen und Lagerbier
hell», Admeira Nr. 809689 oder «Schweinesteak mit Pfeffer», «Tempranillo Wein»
und «Holzkohle», Admeira Nr. 809690). Selbst in der Lidl-Serie «klein aber fein»
(z. B. Admeira Nr. 931659), in der feinste Spezialitdten vorgestellt werden, nimmt
die Angabe des Preises einen grossen Teil des Spots ein (bis zur Hélfte der Zeit)
und suggeriert die Idee einer erschwinglichen Qualitat. Strategiemdissig setzt
Aldi in seiner aufwéndigsten Serie auf Humor, Witze liber den mythischen Jager
(Admeira Nr. 1033794) oder gelegentlich auf einen eigenen Slogan (z. B. «Bei Aldi
Suisse findest du alles fiir das perfekte Grillfest - ausser gutes Wetter», Admeira
Nr. 1616789). Die Tiere und die Umwelt werden von diesen Marken nie gezeigt, und
die Herkunft des Fleisches wird nur erwdhnt, wenn es aus der Schweiz stammt.

8 Im Besitz der Coop-Gruppe.
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2.3.5 Gegenseitige Beeinflussung von Detailhandlern und
steuerfinanzierten Marketingfirmen

Insgesamt deuten die relativ ahnlichen Themen in der Werbung der Detailhdndler
darauf hin, dass sie in einer Weise beeinflusst werden, die sie dazu bringt, zumin-
dest teilweise den gleichen Stil oder gemeinsame semiotische Schemata zu tiber-
nehmen. Coop und Migros, die den grossten Marktanteil in der Schweiz haben,
scheinen einen starken Einfluss auf die anderen Detailhdndler und aufeinander
auszuiiben. So haben Aldi und Lidl ihren Fokus auf Kundennéhe, soziale Vielfalt,
Schweizer Produkte und Grillspezialititen ausgedehnt und Lidl wirbt mit einem
Treueprogramm (Admeira Nr. 1088413), wie Coop und Migros dies schon seit meh-
reren Jahrzehnten tun (Migros begann vor iiber 20 Jahren mit den «Cumulus»-
Punkten und Coop zog rasch nach).

Noch grosser scheint der Einfluss der steuerfinanzierten Werbung von Kon-
zernen wie Proviande, Swissmilk, GalloSuisse und Switzerland Cheese Marke-
ting (Schweizer Kése) zu sein. Ihre Spots gehoren zu den Werbungen, die strate-
gisch am weitesten entwickelt sind (Ikonographie, Werte), und werden teilweise
von Detailhdndlern mit kleineren Werbebudgets nachgeahmt. Beispielsweise
wirkt die «klein aber fein»-Serie von Lidl (Admeira Nrn. 990028, 990030, 1022177,
1075920) wie eine billige Imitation der Proviande-Serie «Der feine Unterschied», in
der verschiedene lokale Produzent:innen in ihrem jeweiligen Arbeitsumfeld por-
tratiert werden. Diese Serie zeigt Qualitatsprodukte von lokalen und kleinen Pro-
duzent:innen, die zu einem giinstigen Preis angeboten werden, wobei der lokale
und handwerkliche Charakter dadurch betont wird, dass die Produzent:innen ihr
Erzeugnis am Produktionsort vorstellen. In der Lidl-Serie werden Tiere und ihre
Lebensbedingungen aber nie gezeigt.
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TEIL 3
ERGEBNISSE DER KOMBI-
NIERTEN ANALYSE

3.1 STEUERFINANZIERTE WERBUNG

311 Synthese der Serie «Schweizer Fleisch Academy»
von Proviande

In dieser Serie wird eine visuelle Technik verwendet, die unter dem franzdsischen
Begriff mise en abyme bekannt ist. Dabei wird die Kopie eines Bildes in eben diesem
Bild platziert, um eine wiederkehrende Sequenz zu suggerieren. Das wird hier durch
die Verwendung mehrerer Bildschirme (der Bildschirm, durch den der Werbespot
betrachtet wird, sowie ein Tablet und ein Smartphone, die darin verwendet werden)
umgesetzt. Das Marketing von Proviande verwendet diese Technik, um mehrere
Charaktere anzusprechen: Koch:innen, Fleischesser:innen, Traditionalist:innen,
und Nutzer:innen digitaler Gerdte. Ausserdem wird auf diese Weise das Fleisch in
die Ferne geriickt und in einem Rahmen hervorgehoben.

Aus der Sicht des Publikums ist das Fleisch zunichst in eine stereotypisch

mannliche Umgebung eingebunden: Ein Mann mit muskulosen Armen, augen-
scheinlich ein Profi in der Fleischzubereitung, schirft ein Tranchiermesser. Dies
spielt auf das Klischee vom Mann als Jager an. Im weiteren Verlauf des Werbespots
verschwindet diese Macho-Mannlichkeit. Stattdessen kocht eine Frau das Fleisch
nach Online-Rezepten und filmt ihre kulinarische Kreation, was auf das Klischee
einer Frau als Kochin anspielt.
Die Fleischerzeugnisse werden ohne jegliche Herkunft prasentiert. Fleisch wird
damit zum kulturellen Produkt, ebenso wie die materielle Ausriistung fiir die
Zubereitung und den Verzehr von Fleisch (Ofen und Geschirr). Dabei handelt es
sich um eine moglichst zeitgemasse Kultur, insbesondere wird Fleisch mit digita-
len Online-Aktivititen in Verbindung gebracht. Die Zubereitung und der Verzehr
von Fleisch sind losgeldst vom Tier und damit von dem Lebewesen, das dafiir geto-
tet wurde. Wie die Kiichengerate wird das Tier als materieller Besitz betrachtet,
der nicht weiter erwahnenswert ist. Der Schwerpunkt liegt auf der hedonistischen
Dimension, sprich der Zubereitung und dem Verzehr von Fleisch. Dabei geschieht
alles auf sanfte Weise. Es gibt keine Gewalt und das Schlachten der Tiere wird nicht
gezeigt; stattdessen sieht man, wie das Fleisch mit Fleischsaft iibergossen wird.

Die Kontexte, in denen Fleisch prasentiert wird, erzeugen einen eindeutigen
Schwerpunkt. Es wird nicht langer iiber Fleisch gesprochen, sondern iiber die
Fahigkeiten, die man braucht, um es zuzubereiten und zu essen. Diese Fahig-
keiten sind zuginglich, da sie durch eine intuitive und allgemeine Technologie
erworben werden.

Die Prisentation des Fleisches ist aufwendig und abwechslungsreich. Beson-
dere Sorgfalt wird auf die Komplementéirfarben und das Spiel von Licht und Schat-
ten verwendet, um eine Asthetik der gehobenen Gastronomie zu schaffen. Die
Botschaft lautet, dass Fleisch ein Gericht ist, das nur Menschen vorbehalten ist,
die seinen wahren Wert zu schitzen wissen. Die Qualitit des Fleisches wird hier
mit der Qualitdt der Zubereitung und des Kochens verkniipft, obwohl sie vor allem
von der Produktion, den Kosten und der Marke abhingt. So wird Fleisch, auch
wenn es von schlechter Qualitit, aber gut zubereitet ist, zu einem Luxusprodukt,
wihrend der Fleischkonsum gerade fiir die am wenigsten privilegierten sozialen
Gruppen am wichtigsten ist. Fiir diese ist Kochen eine tagliche Notwendigkeit, da
ein Essen im Restaurant keine Option ist. Der Werbespot zeigt also eine Welt, die
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es real nicht gibt: eine Arbeiter:innenklasse, die taglich gastronomisch speist. Die
Zubereitung und der Verzehr von Fleisch machen das Produkt zu einem vermeint-
lichen Mittel des sozialen Aufstiegs.

3.1.2 Synthese der Serie «Der feine Unterschied» von Proviande

Die Serie «Der feine Unterschied» von Proviande (Admeira Nrn. 938284, 938285,
1026874 und 1026877) konzentriert sich auf Interviews mit verschiedenen Fleisch-
produzent:innen aus der Schweiz. Sie stellt intertextuelle Beziige zum Tierwohl-
programm Regelmadssiger Auslauf im Freien (RAUS) her und argumentiert damit,
dass die Schweiz unabhingig von irgendwelchen Labels (wie etwa Bio) die beste
Viehzucht hat.

Seltsamerweise fokussiert diese Werbeserie nicht auf Fleisch. So hat die
Gegentiberstellung einer wilden Naturszene mit dem Wort «Fleisch» (Admeira
Nr. 1026877, 14”) eine doppelte Wirkung. Einerseits beseitigt sie die Vorstellung,
dass Schweine dazu bestimmt sind, geschlachtet zu werden, und andererseits lasst
sie die einzige Erwdhnung des Wortes «Fleisch», das fast ein Tabu ist, unterge-
hen. Und das, obwohl es ausschliesslich um Fleisch fiir den menschlichen Ver-
zehr geht. Das Tier an sich hat keine Existenz, es ist kein Lebewesen und sein
Fleisch ist nicht das Fleisch eines getoteten Tieres. Stattdessen ist vom «Produkt»
die Rede, wenn es gebraucht wird. Die Monologe der Fleischproduzent:innen sind
sehr unterschiedlich, aber ein Beispiel unterstreicht diesen Punkt: Einer der Land-
wirt:innen spricht von «schdnem Schweinefleisch, das auf dem Stroh aufgezogen
wurde.» Diese Aussage betrachtet das Tier von Anfang bis Ende als Produkt und
schiebt alle Gedanken beiseite, die den Schmutz und die Probleme im Zusammen-
hang mit der Viehzucht, der Misshandlung der Tiere und der endgiiltigen Schlach-
tung betreffen. Der einzige Fleischproduzent, der die Schlachtung erwdhnt, wird
unmittelbar nach dem Wort abgeschnitten.

Fleisch wird entweder durch das Schlachten, aber ohne Hinweis auf das Tier,
oder durch die Zucht, aber ohne Hinweis auf das Schlachten, angesprochen. Anth-
ropologisch gesehen verweist diese Verschleierung des Todes auf das Tabu, das
diesen im Westen seit dem 20. Jahrhundert umgibt. In einer Gesellschaft, die sich
weigert, alt zu werden, und die auf Hygiene bedacht ist, hat der Tod keinen Platz.
Wie in anderen Werbekampagnen wird der Verzehr eines Lebewesens aber mit
der Aneignung seiner Krifte gleichgesetzt. Dies geht beispielsweise aus der For-
mulierung «ein Geschenk fiir ein Geschenk» hervor, die einer der Ziichter:innen
verwendet. Die Ziichter:innen machen die Tiere stark, und die Tiere machen die
Konsument:innen stark. Eine zweite Form von Gegenseitigkeit wird in einem Spot
angedeutet, der den Respekt fiir die Tiere und die Sorge um deren Wohlergehen
zeigt. Es wird eine Art Gesellschaftsvertrag auf der Grundlage der Gegenseitigkeit
behauptet, in dem die Landwirt:innen die Tiere pflegen und im Gegenzug vom
Toten der Tiere profitieren. Das ist auch ein wirtschaftlicher Vertrag. Der portra-
tierte Altruismus ist eigenniitzig: Er strebt nach Anerkennung fiir seine Leistung,
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nach Integration in die Gesellschaft und legitimiert die Gegengabe - das Leben des
Tieres selbst - als «Frucht der Arbeit».

Die Bilder sind sorgfiltig darauf ausgerichtet, die Emotionen des Publikums
hervorzurufen, wobei diese zu Zeug:innen und Mitldufer:innen der Ziichter:in-
nen werden. Die Bearbeitung des Lichts und der Farben, die Zeitlupe, und die
beruhigende, esoterische Musik - all das soll die Zuschauer:innen positiv
bewegen. Die Werbespots zeigen eine weiche und warme Welt, in der alles auf
Vertrauen und Respekt vor der Natur beruht. Es besteht eine Ndhe zwischen
den Verbraucher:innen und den lokalen Fleischproduzent:innen, die durch die
intimen Portrats noch verstirkt wird. Die Aufnahmen sind nah, die Namen der
Produzent:innen werden genannt, der Ton ist vertrauensvoll, und die Orte oder
Tageszeiten bestdrken die Intimitdt des Moments. Diese Menschen werden als lie-
bevoll und respektvoll gegeniiber den Werten Familie, Freundschaft und Teilen
dargestellt. Sie sind grossziigig mit ihrer Zeit und geben sich Miihe. Das ist eine
andere Form von «ein Geschenk fiir ein Geschenk», ein Prinzip, das eine produk-
tive und letztlich kommerzielle Beziehung beschreibt. Wenn die Natur hochste
Prioritét hat (sie gibt ihren eigenen Rhythmus vor), fiihrt die Frage der Gabe eine
Asymmetrie ein, indem sie eine Hierarchie zwischen Mensch und Tier aufstellt.
Die Menschen werden als diejenigen dargestellt, die sich zuerst um das Leben der
Tiere kiimmern. Sie machen als erste ein Geschenk. Die Sorge um das Wohlerge-
hen der Tiere und der Natur wird also vorgebracht, um die Menschen in ein gutes
Licht zu riicken: Eine Person, die Tiere und die Natur respektiert, verdient auch
unseren Respekt, insbesondere wenn sie eine emotionale Beziehung zu ihren
Tieren hat. Solchen Menschen kann man zutrauen, gutes Fleisch zu produzieren.

Aus diskursiver Sicht wird die Individualisierung mit der «Ich» oder «Mein
Unterschied»Werbeserie wieder aufgenommen: Das Publikum ist Gesprichs-
partner:in. Die Akteur:in (Metzger:in oder Ziichter:in) spricht mit dem Publi-
kum, obwohl dieses nicht antworten kann. Die Zuschauer:innen sollen durch
diese Strategie dazu gebracht werden, die Schlussfolgerung am Ende des Werbe-
spots zu akzeptieren. Diese kommt in Form einer Markenidentitit namens «der
Unterschied» und dem dazuhorigen Logo. Auch hier wird die Hauptaussage der
Werbespots als Markenname eingesetzt, sodass man sie nicht bestreiten oder
zurlickweisen kann. Damit stiitzt sich die gesamte Argumentation auf die vertrau-
enswiirdigen, lokalen Fleischproduzent:innen: Dass Schweizer Fleisch von hei-
mischen Produzent:innen geziichtet wird, allesamt gute Menschen, macht «den
Unterschied» zu Fleisch anderer Herkunft. Der Beruf der Ziichter:in wird als
familidr verankert dargestellt und zeigt sogar eine geschlechtsspezifische Gleich-
berechtigung. Mit anderen Worten: Die Konsument:innen miissen nur Schweizer
Fleisch kaufen und essen, um Teil dieser grossen und schonen Gemeinschaft zu
werden. Durch den Verzehr dieser Produkte nehmen sie ihre Werte in sich auf:
«Wir sind, was wir essen.»

Die generelle Argumentationsstruktur ist besonders vage. Eine Person zu
kennen oder ihr Gesicht in einem Werbespot zu sehen heisst natiirlich nicht, dass
diese sich fiir Tiere einsetzt. Ausserdem bedeutet die lokale Produktion nicht
zwangslaufig, dass Schweizer Fleisch besser ist als Fleisch anderer Herkunft,
und man gehort allein durch den Verzehr von Schweizer Fleisch noch nicht zur
Schweizer Gemeinschaft. Es ist auch unklar, was den «Unterschied» ausmacht. Es
konnte einen Unterschied im Wohlergehen der Tiere machen, ob Konsument:in-
nen Schweizer Fleisch anstelle von auslandischem Fleisch kaufen. Es konnte
sich aber auch um einen Unterschied in der Qualitat des Fleisches handeln oder
sogar um einen Unterschied fiir die Erhaltung des Planeten. Die Argumentation
bleibt weitgehend implizit, weshalb der Markenslogan «der Unterschied» je nach
Zuschauer:in andere Vorstellungen heraufbeschworen kann. Das ist ein effizien-
tes, manipulatives Mittel, um sich den Wiinschen der Konsument:innen anzupas-
sen und jegliche Verbindlichkeiten in Bezug auf die Produkte oder den Produk-
tionsprozess zu vermeiden.

Um diese Unterschiede zu personalisieren, werden in den Werbespots Perso-
nen vorgestellt, die gezielt bestimmte Werte verkdrpern (in den soziokulturellen
Darstellungen als «Schweizer Werte» bezeichnet), wie z. B. harte Arbeit auf loka-
ler Ebene, Respekt vor Tieren und vor der Natur, und das wechselseitige Geben
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und Nehmen. Auch hier wird eine Vielfalt von Werten inszeniert, um jeden Publi-
kumstyp anzusprechen, obwohl das nicht koharent ist. Wie kann man altruistisch
sein und gleichzeitig toten? Wie kann man sich um das Leben von Tieren sorgen,
indem man sie einsperrt und beherrscht? Das zeigt die Schizophrenie derjenigen,
die in der Tierhaltung tatig sind. Sie werden so dargestellt, als kiimmerten sie sich
um das Wohlergehen von Lebewesen, die sie tatsdchlich ihren eigenen Bediirfnis-
sen unterordnen und schliesslich toten.

3.1.3 Synthese der Serie «#DasEikanns» von GalloSuisse

Die Werbeserie «#DasEikanns» der Vereinigung der Schweizer Eierproduzenten
GalloSuisse zeigt eine Reihe von Situationen, in denen verschiedene Personen
(gewohnliche Leute) einfache Eiergerichte wie hartgekochte Eier im Salat oder
ein Spiegelei geniessen. Die Serie betont die schnelle Zubereitung von Eiern fiir
den Verzehr an Ort und Stelle, bei der Arbeit oder in der Freizeit, und fiir die Zube-
reitung typischer Schweizer Gerichte (ROsti, Raclette), hausgemachter Pasta, Zopf
und Gebick. Interessanterweise wird kein verbaler oder schriftlicher Slogan ver-
wendet, abgesehen von der Serienbezeichnung «#DasEikanns». In der Serie wird
nicht gesprochen, das Ei ist selbsterklarend; das Hashtag-Symbol gibt ihr einen
modernen Anstrich.

Der Schwerpunkt liegt auf dem Verzehr von Eiern, doch ein Spot zeigt den
Kauf von Eiern bei einem Héndler, ein anderer einen Mann, der Eier aus seinem
Kiihlschrank nimmt. Der Verzehr von Eiern wird systematisch mit Vergniigen in
Verbindung gesetzt, beispielsweise mit der Arbeitspause, dem Picknick von Kin-
dern, der Party mit Freund:innen, der Kreativitdt bei einer Prisentation, dem
Teilen von Traditionen (Fondue, Raclette), oder einem nachtlichen Vergniigen.
Daraus ergibt sich das Argument, dass das Ei, gegessen in Momenten der Freude,
eine verdiente Belohnung ist. Der Bezug zur Schweizer Kultur wird in dieser Serie
durch die Inszenierung von typischen Figuren, Tatigkeiten und Gerichten beson-
ders deutlich. Auch der Hauptgedanke ist in einer Schweizer Tradition veran-
kert: Vor nicht allzu langer Zeit standen in jeder Gaststitte gekochte Eier auf den
Tischen, mit denen Géaste den kleinen Hunger stillen konnten, wenn sie sich zu
einem geselligen Umtrunk statt zum Essen trafen.
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Da es keinen verbalen Diskurs gibt, bleibt die Argumentation implizit. Angesichts
der grossen Vielfalt der in den Spots dargestellten Szenen, Figuren, Gerichte und
Situationen ergibt sich die Gesamtargumentation aus dem Eindruck, der beim
Publikum entsteht. Sie ldsst sich wie folgt zusammenfassen: «Essen Sie Schweizer
Eier auf vielfdltige Art und Weise, um Ihren Hunger sofort zu stillen, wo immer
Sie sind!» Eier werden als Mahlzeit priasentiert, die schnell und einfach zubereitet
werden kann und zusammen mit Salat oder Rosti das notige Eiweiss liefert. Es
kann bei der Arbeit oder an Ort und Stelle gegessen werden, wenn keine Zeit fiir
eine richtige Mahlzeit ist.

Die Werbung von GalloSuisse fiir Schweizer Eier ist einzigartig, denn sie zeigt
nur selten die Tiere, die die Eier produzieren (ausser einmal, wo ein Huhn als
Sportstar prasentiert wird). Im Mittelpunkt stehen vielmehr das Lebensmittel
selbst, seine Vielseitigkeit und Verfiligharkeit sowie die grosse Vielfalt der Men-
schen, die Eier auf unterschiedliche Weise konsumieren. Einige Spots verfolgen
eine andere Linie und entfernen sich noch weiter vom eigentlichen Ursprung
des Eis (der Kloake der Henne), indem sie es zu einem Kunstobjekt (Admeira
Nr. 941696) oder zum Gegenstand einer lustigen Situation (Admeira Nrn. 941658,
941660) machen. Die Kampagne stellt das Ei als so zeitlos dar, dass es fiir sich selbst
spricht. Als universelles Symbol kann sein Verzehr nur mit Genuss verbunden
sein, da es uns erlaubt, uns lebendig zu fiihlen. Das Ei symbolisiert die Verbindung
zwischen Leben und Tod. Es ist ein Mysterium, weil es eine geschlossene Form hat
und ein fliissiges Element enthilt, das neues Leben bringt. Fiir viele Kulturen ist
es das kosmogonische Symbol, das den Ursprung des Lebens auf der Erde erklart.
Einer der Spots (Admeira Nr. 941664) nimmt die sprichwortliche Frage auf, ob das
Huhn oder das Ei zuerst da war, und suggeriert, dass das Huhn nach dem Ei kam.
Der anthropologische Ursprung des Eierkonsums liegt in der Nahrungssuche, das
heisst, in der opportunistischen, also nicht utilitaristischen Ernte natiirlicher Res-
sourcen. Heutzutage wird die Eierproduktion, die stindig zunimmt, aber auf drei
Arten betrieben: Etwa die Hilfte der Hiihner wird in Kifigen gehalten, fast die
Hélfte in Bodenhaltung. Nur eine kleine Minderheit lebt in Freilandhaltung.

VON MANIPULATIVER WERBUNG AUF UNSERE TELLER  GREENPEACE”



L

3.1.4 Synthese der RAUS-Serie

Das Werbeprojekt fiir das von der Schweizer Regierung finanzierte Programm
Regelmissiger Auslauf im Freien (RAUS) spielt mit verschiedenen semiotischen
und diskursiven Strategien, um die Realitdt besser oder angenehmer darzustellen
als sie tatsdchlich ist. (z. B. Admeira Nrn. 900489, 900490, 900492)

Aus diskursiver Sicht stellen die Anzeigen gingige Argumente in Frage,
wonach in der Tierhaltung Tiere eingesperrt, die Siisswasserressourcen iiber-
beansprucht und Futtermittel fiir die Tiere importiert werden. Damit werden
genau die Argumente von Tierschiitzer:innen und Klimaschiitzer:innen angespro-
chen, d.h., hoher Ressourcenverbrauch fiir die Fleischproduktion, Import aus
weit entfernten Landern (z.B. Brasilien) und dokumentierte Fille von Tierquaéle-
rei. Symbolisch wird der Gedanke in einer Anzeige dargestellt, die eine riesige,
schwebende Blase zeigt, die aber nur einen winzigen Tropfen hinterldsst, wenn
sie einmal platzt. Die gesamte Werbekampagne verfolgt eine Strategie der Irre-
fiihrung - die Werber:innen lenken die Aufmerksamkeit des Publikums von der
Realitdt ab. Regelmaissig wird auf die Landwirtschaft und die Fleischproduktion
verwiesen, ohne sie zu zeigen. Parallel dazu arbeitet das Projekt mit festlichen
und harmlosen Farben, und vermeidet so ernste Thema im Zusammenhang mit
Fleisch (Tierschutz und Misshandlung, Leben und Tod). Neben der Irrefiihrung
gibt es eine spielerische Modalitét in der Strategie der RAUS-Serie. Ein Wettbewerb
basiert auf dem folgenden, sich wiederholenden Format: eine Aussage + eine Her-
ausforderung = ein moglicher Gewinn. Interessanterweise greift dieser Diskurs
auf kulturelle Vorkonstruktionen zuriick, wie z. B. die Phrase «Wussten Sie, dass?»,
die in der Schweiz aus einigen populdren Magazinen (z. B. Bon a Savoir) bekannt
ist. Es werden einige humorvolle Szenarien verwendet, um das Thema leicht und
sogar anekdotisch zu gestalten. Das Anekdotische ergibt sich unter anderem aus
der wirkungsvollen Strategie, ein implizites Argument auf eine einzige triigerische
Pramisse zu stiitzen, die als selbstverstandlich dargestellt wird.

Es ist wichtig, die ménnliche Figur zu erwdhnen, die in diesen Spots zu sehen
ist. Diese wird als Witzbold dargestellt und spielt damit eine wichtige Rolle dabei,
das Werbeprojekt besonders leicht und triigerisch erscheinen zu lassen. Einerseits
wird hier die Botschaft vermittelt, dass die dargestellten Objekte keine Auswirkun-
gen auf unsere Umwelt haben. Andererseits wird die Figur (beim Abrollen eines
runden Heuballens) dhnlich wie ein Mistkéfer dargestellt, der seinen Mist wélzt.
Mistkifer spielen in der Landwirtschaft eine besondere Rolle, zumal sie die Pro-
duktion von natiirlichem Diinger beschleunigen und den Boden mit organischem
Material anreichern. Ausserdem schiitzen sie Wiederkduer vor moglichen Infek-
tionen, die durch Dung verursacht werden konnen. Wenn sich die Figur wie ein
Mistkéfer verhilt, wird sie insofern positiv dargestellt, als dass sie zeigt, dass der
Mensch sich um die Natur kiimmert.
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3.1.5 Synthese der Serie «Lovely» von Swissmilk

Die Kuh ist ein Symbol der Schweiz, das vor allem mit dem wirtschaftlichen Wohl-
stand des Landes und seiner Bewohner:innen verbunden ist. Sowohl im Ausland
als auch innerhalb der Landesgrenzen ist die Schweizer Kuh der Ursprung von
Spitzenprodukten, die fiir die Schweiz stehen: Milch, Kdse und Schokolade. Dieses
Tier ist denn auch die Heldin der Werbekampagne von Swissmilk, die die Nach-
haltigkeit von Schweizer Produkten bewirbt (Admeira Nr. 938507).

Die Serie «Lovely» aus dem Jahr 2021 setzt eine lange Tradition von Werbe-
spots mit einer vermenschlichten Kuh fort. Seit mindestens 30 Jahren wird eine
Kuh namens Lovely in Werbespots fiir Swissmilk eingesetzt. In den 1990er Jahren
wurde in Werbespots eine Kuh in humorvollen Situationen mit Menschen
gezeigt. In einem Studio, vor einem weissen Hintergrund, trat eine Kuh der
Prim'Holstein-Rasse (die produktivste Milchkuh) gegen einen stereotypisierten
Menschen (Fussballspieler:in, Tdnzer:in usw.) an und ging stets als Siegerin her-
vor. Anfang der 2000er Jahre wurde die ikonische Kuh in den Schweizer Bergland-
schaften bei diversen Extremsportarten (Skifahren, Mountainbiken usw.) gezeigt,
wobei der Hintergrund vom weissen Studio zu einer etwas farbenfroheren, aber
immer noch kalten Atmosphire wechselte. Wahrend der Ubergang zu Spots mit
Handlungen im Freien dank des technischen Fortschritts moglich war, kehren die
Werbespots heute zum traditionellen Bild zurtlick, mit einer griinen Wiese im Vor-
dergrund, Tannenbdumen und Bergen im Hintergrund, und einem stets blauen
Himmel, wobei in den Logos und der Kleidung oft die Farbe Rot vorkommt.

Manchmal sind Milcherzeugnisse zu sehen (insbesondere Fondue), aber die
Milch selber ist immer abwesend, obwohl sie im Zentrum der Werbung steht.

Diejiingsten Spots setzen diese Tradition fort, denn die Kuh Lovely ist bereits
im kollektiven Gedachtnis des Publikums im Jahr 2022 verankert. Alle Familien
konnen diese Kuh «adoptieren» und mit Milch in Verbindung bringen. Swissmilk
baut bei der Gestaltung der neuen Werbespots auf ein hohes Mass an Empathie,
aber wie passt sie ihren Diskurs an die heutige Gesellschaft und die Sorgen um
Viehzucht, Tierschutz, Okologie (Bodenqualitit, Luftverschmutzung) an? Wie
vermitteln die Werbespots die Botschaft von der «Nachhaltigkeit der Schweizer
Produkte»?

Die «Lovely»-Serie ist auf der Ebene der Tradition angesiedelt, die mit der
Frage der «Nachhaltigkeit» in Verbindung gebracht werden konnte, sowohl im
produzierten Diskurs als auch in der Tatsache, dass bestimmte Dinge iiber die Zeit
hinweg bestehen bleiben. Dariiber hinaus rufen die charakteristische Schweizer
Landschaft und ihre unverwechselbaren griin-blauen Farben in den Videos einen
gewissen Nationalstolz oder einen Patriotismus «zu Hause (ist das Gras griin und
lippig)» hervor (Admeira Nr. 892573).

Die Werbeserie von Swissmilk arbeitet auf drei Ebenen, um Milch bzw. Milch-
produkte bekannt und akzeptiert zu machen. Einerseits nutzen die Spots weiter-
hin Humor, um die problematischen Aspekte der Milcherzeugung zu umgehen.
Die naive und libertriebene Inszenierung der Kuh Lovely (sowie der Name selbst)
geben dieser Werbeserie einen absurden Einschlag. Ein derartiger Einsatz von
Humor ist in der Werbung iiblich und konnte eine ironische Kommunikation
darstellen. Eine wichtige Rolle, um die Aufmerksamkeit von der Milcherzeugung
abzulenken, spielen stereotypische Figuren wie ein Stindenbock, eine iibergewich-
tige Person, oder ein Deutschschweizer Schwarzer Komiker. Letzterer erscheint
als einziger mit Tanz und Musik im Spot. Swissmilk macht sich nicht die Miihe, die
billigen Spezialeffekte zu verbergen, die zur Absurditdt der Spots beitragen. Die
Figuren sind mitleiderregend und machen sich zum Gespott, wihrend ansonsten
mit der Vorstellung der Schweiz als Land mit einer reichen Natur gespielt und so
der Nationalstolz betont wird.

Dieser absurde Einschlag und der Inhalt der Argumentation spielen aber
zusammen. Dabei ist letzterer sehr ernst und befasst sich mit der ckologischen
und antispeziesistischen Kritik am Konsum von Fleisch und tierischen Produkten.
Zusammengenommen parodieren der absurde Einschlag und die seriose, detail-
lierte Argumentationsstruktur die 6kologische und antispeziesistische Kritik, was
implizit die Botschaft vermittelt, dass diese Kritik selbst absurd sei.
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Die verschiedenen Spots dieser Serie nehmen die folgenden drei bekannten
Punkte der okologischen und antispeziesistischen Kritik an der Tierzucht und
-ausbeutung auf.

Die Kuh wird vermenschlicht, mit einem Charakter und einer Personlichkeit
ausgestattet und durch einen Vornamen individualisiert. Das Tier wird zum Star,
es wirbt fiir ein Produkt, die Milch, die erst am Ende des Spots erwahnt wird.

Die Werbung stellt die Landwirt:innen in den Dienst der Tiere, wie etwa der
Slogan «Echt stark, was wir alles fiir unsere Kiihe tun» (Admeira Nr. 892578) zeigt.
Durch das Aufgreifen der bauerlichen Tradition, Kiihen Namen zu geben, wird
zudem das Argument untermauert, dass die Kuh von ihren Besitzer:innen «geliebt»
wird. Damit verschiebt sich das Machtgleichgewicht von den Landwirt:innen, die
ihre Tiere als Eigentum behandeln (nach Schweizer Recht sind Tiere bloss Eigen-
tum), zu einer koniglichen Kuh, in deren Dienst die Landwirt:in steht (bis hin zur
Abwehr von Fliegen). Wenn sich das Publikum in anderen Spots auf der Ebene
eines Insekts befindet, dann nimmt es damit auch eine Haltung ein, die eher Ehr-
furcht als Herrschaft ausdriickt (Admeira Nr. 1663539).

Die Kuh wird vor Landschaft mit Gras und Bergen gezeigt. Das kinemato-

grafische Spiel mit der Tiefe ist begrenzt, und das Publikum befindet sich in der
Position eine:r Gesprachspartner:in der Kuh. Auf der diskursiven Ebene wird die
Zuschauer:in in einen Dialog mit dieser Kuh verwickelt. Der Mensch, der ver-
sucht, mit der Kuh zu kommunizieren, wird dabei in zweifacher Hinsicht ldcher-
lich gemacht: Kiihe sprechen nicht, und die vermenschlichte Kuh hat Besseres zu
tun, als den Publikum zuzuhoren, zum Beispiel fressen. Der Vergleich zwischen
dem Menschen und der Kuh soll aufzeigen, wie benachteiligt der Mensch ist. Er
hat weniger Freiheit als die Kuh, ist weniger privilegiert: «Von so viel Zeit draussen
konnen viele nur triumen» (Admeira Nr. 1171201). Die Landschaft mit Gras und
Bergen hat die weisse Kulisse, den Schnee und die Milch ersetzt; die Absurditatim
Zusammenhang mit den unmdoglichen sportlichen Fahigkeiten von Lovely wurde
durch moralisierende Szenen ersetzt, in denen die Kuh die Menschen iiberragt
und sie zurechtweist oder sogar unterwirft (vgl. die Bauer:innen, die die Fliegen
verscheuchen). Die Werbeserie verbindet einen selbstbewussten Diskurs iiber die
okologischen Vorteile der Schweizer Kuh mit Humor.
Weiterhin stellt Swissmilk mehrere Gruppen als Gegensitze dar, wie etwa Stadt-
und Landbewohner:innen oder Schweizer und auslandische Kiihe. So lasst sich
ein Narrativ konstruieren, wonach die Schweizer Milchproduktion respektvoll
mit den Tieren und der Natur im Allgemeinen umgeht und deren Schicksal hoher
gewichtet als dasjenige der Menschen, insbesondere der unwissenden Stadtbe-
wohner:innen. Die Kuh (d.h. die Natur) ruft zur Ordnung auf und diktiert ihr eige-
nes Gesetz bzw. ihren eigenen Rhythmus. Hier bedient sich die Werbeserie der
gleichen Argumente wie die Proviande-Werbung: «Mit einem Tier kann es nicht
schnell gehen» (Admeira Nr. 1026878).

Die Werbeserie «Lovely» von Swissmilk versucht auch, sich auf die Okolo-
gie zu berufen. Semantisch greifen die Botschaft der Nachhaltigkeit und diverse
Unterbotschaften durchwegs die Argumente der Gegner:innen der Milchindust-
rie auf: Ausbeutung von Lebewesen, Tiere im Dienste des Menschen und Import
von Lebensmitteln, deren Produktion eine Abholzung der Walder, Erzeugung von
CO, und eine Verarmung des Bodens mit sich bringt. Die Sprecher:innen werfen
dem Publikum Sitze an den Kopf, die keine Argumente enthalten; es sind ein-
fache Behauptungen. Der Beitrag des Viehbestands zur globalen Erwarmung
(z.B. Methanemissionen) wird etwa so angesprochen: «Kiihe erhohen die Kapazi-
tat der Schweizer Graslandschaften, CO, zu binden». Die Spots loben den Kampf
gegen die Umweltverschmutzung, an der nur der Mensch schuld ist, ebenso wie
die einheimische Produktion, die weniger Verschmutzung garantiert, und die
Qualitdt des Milchprodukts: «Echt stark, dank kurzen Wegen sind unsere Produkte
immer frisch» (Admeira Nr. 1075621).

Auf die Kritik an importiertem Futter wird so reagiert: «Echt stark, so viel
Grasland, dass unsere Kiihe sogar wahlerisch sein konnen» (Admeira Nr. 892573).
Dariiber hinaus ist festzustellen, dass sich die Szenerie der Spots in den letzten
30 Jahren verdndert hat: Griines Gras hat den weissen Hintergrund bzw. den
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Schnee ersetzt. Die Milchproduktion wird so dargestellt, als ob sie reichlich (oder
sogar ewig) verfligbare Ressourcen nutzen wiirde. Auf symbolischer Ebene sind
die anderen Tiere (ein Schmetterling und eine Biene) oder die Naturprodukte
auf den Tabletts am Ende der Spots (Weintrauben, Haselniisse und Gansebliim-
chen) alle mit dem Thema der Langlebigkeit, des Uberflusses und des 6kologi-
schen Kreislaufs verbunden (Admeira Nr. 1663539). In dhnlicher Weise wird die
Milchproduktion so dargestellt, als wiirde sie den Klimawandel nicht beeinflus-
sen, vor allem mit Aussagen wie «Die Nachhaltigkeit von Schweizer Produkten»,
die insofern nichtssagend sind, da sie nichts bieten, das ihren Wahrheitsgehalt
beweisen konnte.

Schliesslich wird die Misshandlung von Tieren in der Schweiz, iiber die regel-
massig in den Medien berichtet wird, so angesprochen: «Unsere Kiihe haben das
Recht, Kiihe zu sein»(Admeira Nr. 892580). Dies suggeriert, dass sich die Land-
wirt:innen liber die Diversitat von Lebewesen im Klaren sind und diese respek-
tieren, ist aber ansonsten bedeutungslos. In den Spots wird so getan, als wiren
die Tiere in der Milchviehhaltung tatsichlich frei - eine Kuh allein auf weiter Flur
- und Lovely wird sogar angehalten zu tun, «was sie will» (Admeira Nr. 892580). So
wird die detaillierte und prizise Kritik am (Uber-)Konsum tierischer Produkte in
dem dichten und kurzen Diskurs am Ende der Werbespots ernsthaft aufgegriffen,
wobei sie der Kritik entweder direkt widersprechen («Gras gibt es im Uberfluss»)
oder sich vage zu den Werten der Kritik bekennen («Wir alle sorgen uns um Nach-
haltigkeit»).

Der Slogan «Echt stark» bezieht sich auf das Tier, dessen Milch und damit
auch auf den Menschen, der sie trinkt: Milch wird als ein Produkt dargestellt,
durch das man biologisch, moralisch und sozial «echt stark» wird. Sie macht einen
so «liebenswert» wie «Lovely»... eben liebenswert ist.

Die Wahl einer schwarz-weissen Kuh ermoglicht es auch, die Symbolik von
Weiss, der Farbe der Milch, der Reinheit und der Natur, aufzugreifen. Sich dem
Weiss zuzuwenden bedeutet, nachhaltig zu sein, wobei Schwarz als Kontrast
dient, um das Weiss zu verstiarken. Beispielsweise wird in einem Spot (Admeira
Nr. 1075621) ein schwarzer Komiker in einer Weise mit seinem weissen Kiihl-
schrank kontrastiert, welche die Farben der Kuh ihm gegeniiber spiegelt. Die
Hautfarbe des Schauspielers in dieser Weise zu verwenden grenzt an Rassismus.

Semiotisch wird das Produkt «Milch» mit dem Index «Kuh» préasentiert, um
das Lebewesen und dessen Verbindung zur Natur hervorzuheben. Das Produkt
wird als das Ergebnis eines nachhaltigen Ansatzes prisentiert, der sicherstellt,
dass das Produkt verantwortungsvoll konsumiert werden kann. Es gibt eine anth-
ropologische Beziehung zwischen der Natur und der Milch. Milch wird oft mit
Reinheit gleichgesetzt und steht fiir die gesunde Seite der Natur. Sie wird auch
als «natiirliches», vollwertiges Lebensmittel dargestellt, was in diesem Fall auf
die Nachhaltigkeit des Prozesses hinweist. Die Spots vermitteln ein Bild der Rein-
heit, zum Beispiel indem sie zarte Rosatone oder natiirliche Farben (Weiss, Griin,
Braun) verwenden und Génsebliimchen zeigen. Der Diskurs ist hier feminisiert
und vollig entméannlicht: Natur, Lebensmittel, Kiihe.

Interessanterweise wird in allen Spots der Prozess weggelassen, der die Weide-
zeit vom Endprodukt (der Milch) trennt. So wird eine direkte Verbindung zwischen
Gras und Milch hergestellt, mit der Kuh als einzige Vermittlerin. Die Milch wird von
den Milchprodukten, die aus der Ausbeutung der Tiere stammen, getrennt und anth-
ropologisch als «stehende» Ressource betrachtet, mit der die Saisonalitit der Res-
sourcen gesteuert werden soll. Alle bekannten menschlichen Gruppen, die Milch-
produkte konsumieren, beuten Tiere auch fiir ihr Fleisch aus. Symbolisch wird Milch
oft als unvereinbar mit Fleisch dargestellt, und zwar durch stereotype Gegensitze:
Frau/Mann, lebendig/tot, rein/besudelt. Aber das Tier wird so lange wie moglich
als indirekte Ressource (Milch) und auch als direkte Ressource (Fleisch) versklavt
und ausgebeutet - ja, eine Kuh muss ein Kalb gebdren um iiberhaupt Milch produ-
zieren zu konnen, und dieses Kalb muss man ihr wegnehmen damit die Milch von
Menschen konsumiert werden kann. Ein Kalb, das nur Milch getrunken hat, hat auf
dem Fleischmarkt einen héheren Wert als gewdhnliches Rindfleisch; wenn es nicht
geschlachtet wird, wird es (wenn es weiblich ist) kiinstlich gefiittert, um zu einer
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Milchkuh zu werden, oder (wenn es méannlich ist) kastriert, um als Ochse geschlach-
tet zu werden. Die Milchproduktion ist also untrennbar mit dem Tod des Tieres und
der Fleischerzeugung verbunden.

3.1.6 Synthese der Serie «Unser Schweizer Kase» von
Switzerland Cheese Marketing

Diese Werbekampagne basiert vollstindig auf den Werten des Kadsekonsums,
die zu den allgemeinsten soziologischen und moralischen Werten gehoren: Ver-
trauen, Vielfalt, Ehre, Geschmack, Leidenschaft, Qualitdt und Zusammenleben.
Der Rekurs auf solch grundlegende Werte, wie sie von Schwartz (2006) heraus-
gearbeitet wurden, macht den Kdsekonsum zu einem Mittel fiir den Einzelnen,
Erfiillung zu erlangen.

Obwohl der Kise das eigentliche Thema ist, suggeriert die geschickte Uber-
lagerung von Bild und Wort etwas anderes: Wenn «Vertrauen» gesagt wird, sieht
das Publikum die Produzent:in, wobei die Stimme aus dem Off beispielsweise sagt:
«Schweizer Kése hat Qualitit, weil man sich jederzeit auf uns verlassen kann»
(Admeira Nr. 1085993). Alle Aussagen behaupten Wahrheiten, auch wenn einige
von ihnen - gelinde gesagt - nichtssagend sind oder eine mehr als zweifelhafte
Kausalitdt behaupten. Es geht um eine Gemeinschaft leidenschaftlicher, loyaler
und vertrauenswiirdiger Menschen, die Traditionen respektieren, viele Werte
teilen (Spass, Freundschaft und Zugehorigkeit, Vielfalt, Vertrauen, Geschmack,
Handwerkskunst, Tradition, Leidenschaft) und die Natur lieben - mit einem Wort,
um das Schweizer Volk, oder zumindest um dessen Selbstbild.

Die Botschaft ist vor allem symbolisch, denn mit dem Kése geht eine ganze
Vorstellungswelt einher, die durch die Ikonographie der 1970er Jahre eingefangen
wird - der Kése stiftet eine Identitét, ist ein Trager menschlicher Werte und gilt als
eine natiirliche und traditionelle Ressource. Mit einer starken Verankerung in der
Kontinuitit (solider Wert, Vertrauen, Handwerkskunst) ermdglicht der Konsum
von Kidse die Bestitigung der eigenen Person (Geschmack, Ehre, Leidenschaft)
und die Uberwindung der eigenen Grenzen (Geselligkeit, Vielfalt). Veranderung
kommt in der Kampagne nicht vor, das Individuum verblasst vor der Gemein-
schaft. Im Mittelpunkt der Kampagne steht der Gedanke des Teilens, der die Inter-
essen der Gemeinschaft tiber die Interessen der einzelnen Person stellt.
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Die in dieser Serie verwendeten Begriffe gehdren zu den Werten der Familie und
der Gemeinschaft: Vertrauen, Ehre, Vielfalt, Geselligkeit, Tradition, Leidenschaft.
Dazu kommt der Wert der Begrenzung, denn nichts wird hier im Ubermass getan.
Selbst bei Zusammenkiinften ist die Zahl der Géste begrenzt, das Essen ist nicht
allzu lippig und es gibt keinen Alkohol am Tisch. Es wird aber viel gelacht (zusam-
mengekniffene Augen, weit gedffneter Mund, sichtbare Zdhne), womit der Kése
als gesundes Lebensmittel (ein Lebensquell) ohne negative Auswirkungen auf die
Gesundheit prasentiert wird.

Indem die Kampagne die Gemeinschaft in den Mittelpunkt stellt macht sie
den Kise zum Identifikationsobjekt: «Wenn du Schweizer:in bist, isst du Kése».
Umgekehrt gilt als Ausldnder:in, wer keinen Kase isst. Ein gewisser Patriotismus
zeigt sich etwa in folgender Behauptung: «Schweizer Kise hat Geschmack, weil er
genau das enthalt, was wir gerne haben» (Admeira Nr. 1517193).

In der Schweiz ist die Vorstellung von Ausldnder:innen stark mit dem Zusam-
menhalt der Gemeinschaft verbunden, zumal der Vergleich mit allen, die nicht
dazugehoren, dazu beitrégt, die eigenen Werte und die eigene Identitdt zu definie-
ren. Die nationale Vorstellung der Schweiz ist aufgrund ihrer konstitutiven Plura-
litat fragil und beruht auf dem Zusammenschluss von vier «Sprachgemeinschaf-
ten», denen oft unterschiedliche Kulturen und Urspriinge zugeschrieben werden.
Um das Zusammenleben zu ermoglichen, wird diese sprachliche und kulturelle
Pluralitat durch ein politisches Konzept der Zugehorigkeit zusammengehalten:
Man muss also Schweizer:in sein. Die identitdtsstiftende Dimension der Kiseher-
stellung und des Kasekonsums wirkt sich auf das patriotische Gefiihl aus, das sehr
stark ist, da es im europaischen Kontext isoliert ist.

Mit Nahaufnahmen, die vor natiirlichen Kulissen (Blumen, Fliisse, nebelver-
hangene Berge) gedreht wurden und die Herstellung oder die Verkostung von Kése
zeigen, schaffen die Spots eine intime Atmosphére. Dabei wurden viele Aufnah-
men mit der Kamera auf der Schulter gedreht (eine «bewegte» Aufnahme), etwa
so, als ob es sich um Amateurvideos handeln wiirde - dies bringt das Publikum
(die potentiellen Konsument:innen) in die Nihe der Produzent:innen. Ausserdem
spielt die Serie mit verschiedenen Blickwinkeln - die Spots bestehen aus zahlrei-
chen Bildern, die die Zuschauer:innen, sozusagen als Zeug:innen, in die Intimi-
tat der Herstellung und des Verzehrs von Kise hineinversetzen. Dariiber hinaus
reflektieren die Aufnahmen einen gewissen Voyeurismus (z. B. eine Aufnahme zwi-
schen Regalen), der die Zuschauer:innen - als Mitwisser:innen - zu einem Teil der
dargestellten Gemeinschaft macht. Die Mikroebene (durch die Nahaufnahmen)
gibt dem Off und damit dem Imaginéren viel Platz. Letzteres muss sich daher auf
die ikonisch-textuelle semiotische Kombination stiitzen. Bedeutung wird hier auf
metaphorische Weise konstruiert, da sich die Informationen, die in der Sprache
geliefert werden, von den Informationen unterscheiden, die durch die Bilder ver-
mittelt werden (eine Text/Bild-Schere). So macht die Aussage «Schweizer Kise ist
Leidenschaft» (Admeira Nr. 1085992) das Kdsen zu einer symbolischen Tétigkeit,
die mit der Elternschaft und der Verwandtschaft (Admeira Nr. 1612300) gleichzu-
setzen ist, d.h. mit einer Beziehung, in der die Liebe bedingungslos ist.

Anthropologisch gesehen dient die Kiseherstellung in erster Linie der Kon-
servierung von Milch, insbesondere in Subsistenzwirtschaften, wo die Milch nicht
standig verfiigbar ist, sondern von der Trachtigkeit der Kiihe abhingt. Der natiir-
liche Reproduktionszyklus der Tiere wurde wahrscheinlich schon im Mittelalter
durch menschliche Eingriffe durchbrochen. Weil die Haltbarkeit von Milch sehr
kurz ist hat die Notwendigkeit, der Kuh jeden Tag Milch abzunehmen, damit sie
weiterhin Milch produziert, die Verarbeitung der Milch erforderlich gemacht.
Somit ist Kdse untrennbar mit der Ausbeutung von Tieren und der Manipulation
der Natur verbunden; er ist gewiss kein natiirliches Lebensmittel, geschweige
denn ein «Geschenk» der Natur.

Statt auf den Rohstoff Milch wird auf die Natur verwiesen, indem Wasserfille,
Wasser und Berge gezeigt werden. Der Bezug auf die Natur stellt das Produkt als
Geschenk der Natur dar und verdeckt sowohl seine tierische Herkunft als auch
die intensive Milchproduktion, die fiir die Herstellung von Kése erforderlich ist:
«Schweizer Kise ist eine sichere Sache, weil alles, was er enthilt, aus der Natur
kommt» (Admeira Nr. 983099).
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Dariliber hinaus wird die Natur als stérend oder sogar als feindlich dargestellt
(dramatisiert durch den Schnitt, die Farben, die Hirte der Elemente, die Blitze).
Insbesondere wird sie einer vom Menschen domestizierten und fiir sein Wohl-
befinden giinstigen Natur gegeniibergestellt, was sich in der «Warme» des Késes
widerspiegelt (warme Farben und runde, geschmeidige Formen). Das Schweizer
Milchprodukt ist beruhigend, wihrend die Natur feindlich ist, selbst wenn die grii-
nen Wiesen der Schweizer Landschaft unter der Sonne bliihen.

Die Serie von Switzerland Cheese Marketing stellt die Kiseproduktion
als maénnliche, arbeitsintensive und vertrauenswiirdige Tatigkeit dar. Frauen
sind im Produktionsprozess, wie er in den meisten Spots dargestellt wird (Milch
schlagen, Giessen, Reifung), nicht anwesend. Sie erscheinen entweder als
nahrende, beschiitzende und zuhorende Mutter, oder als junge Frauen bzw.
als Kinder, die einfach das Leben geniessen. Allerdings erzeugen die «leichten»
Gerdusche, die Bilder, die Lachanfille (auch diejenigen, die wir nicht sehen), die
Wassergerdusche und der allgemeine Fluss der Bilder eine weiche, «fliessende»
und sogar weibliche Atmosphire. Diese Sanftheit (verstarkt durch die wihrend der
Arbeit beanspruchten Sinne, namentlich Tast-, Seh- und Geruchssinn) verdeckt
den Ursprung des Kises. Das Melken wird nur in einem einzigen Spot gezeigt, und
zwar im Gegenlicht und ohne dass man die Euter zu sehen bekdme. Die Herkunft
der Milch wird dadurch also nicht wirklich erkennbar gemacht und stattdessen
die sorgfaltige Arbeit des Menschen betont.
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3.2 PRIVATE EINZELHANDLER

3.2.1 Synthese fiir die Kise-Serie zu Raclette und Fondue
von Coop

Die Hauptbotschaft dieser Werbekampagne ist die Vielfalt, das heisst, die Idee,
dass wir mit unterschiedlichen Geschmickern und Personlichkeiten leben
konnen. Raclette und Fondue bauen, ungeachtet aller Feindseligkeiten, Briicken
zwischen den Menschen; sie implizieren Erfolg und integrieren alle, unabhéngig
von Vorurteilen.

Die Werbespots zielen also darauf ab, ein Gefiihl der Zugehdrigkeit zu schaf-
fen. Die Schweizer:innen bzw. die Mitglieder von Gemeinschaften, die Kise
konsumieren, werden als gewohnliche Leute dargestellt, zu denen das Publi-
kum ein Verhéltnis aufbauen kann. In einigen Spots werden die Zuschauer:innen
direkt angesprochen und aufgefordert, die verschiedenen Arten des Kdsekonsums
kennenzulernen. Weil der erste Sprecher auch der letzte ist entsteht der Eindruck
einer Diskussion am runden Tisch, verstarkt durch die Blickrichtung der Figuren
- dahinter steht die Absicht, das Publikum in den Diskurs zu integrieren. Es wird
zum Teil des Clans und teilt dessen Vorlieben fiir die Kdsegerichte, die so darge-
stellt werden, als wiirden sie die kulinarische Tradition der Schweiz definieren.

Ein weiterer Aspekt bleibt unangefochten, namlich der Zusammenhang zwi-
schen schlechtem Geruch und gutem Geschmack. Der Slogan «Chli stinke muess
es» (e.g. Admeira Nr. 939029) spielt mit der Darstellung von Kése als libelriechend
und versucht, dies ins Gute zu wenden; ja, der Geruch wird geradezu zum Krite-
rium fiir guten Kése. Die Konsument:innen werden dazu verleitet, alle Bedenken,
die mit Kédse verbunden sein konnten (Tierleid, Produktionsprozess), beiseite zu
schieben und sich stattdessen auf den Genuss des Kdsekonsums zu konzentrie-
ren; was zahlt sind nicht Meinungen, sondern der Geruch und der Geschmack.
Das Produkt ist verfiigbar, sein Ursprung in Form von Rohstoffen und das Her-
stellungverfahren kann man vergessen. Die Serie verfolgt die gleiche rhetorische
Strategie wie die RAUS-Serie und stiitzt sich auf Behauptungen, die das Publikum
als selbstverstiandlich ansehen und ohne weitere Erkldrungen akzeptieren soll.
Dieser Gedanke des Vertrauens wird durch die Nihe zum Publikum unterstiitzt:
Wir sind so einfach wie du, wobei der informelle Begriff «du» (tutoiement) das
Gefiihl der Vertrautheit starkt. Nahe und Einfachheit werden durch das Angebot
an Raclettekése, bei dem fiir jede:n etwas dabei ist, konnotiert.

Bei ndherer Betrachtung stellt sich jedoch Folgendes heraus: Zwar gibt es
eine Vielfalt von Geschmickern und von Charakteren, aber obwohl letztere als
Gemeinschaft dargestellt werden sind sie alle allein. Abgesehen von Meinungsver-
schiedenheiten und Streitereien gibt es keine «echte» Kommunikation.

Der Konsum von Produkten wird mithilfe von prototypischen Charakteren,
in Bezug auf Alter, Geschlecht und Verbrauchertypen, differenziert. Wir sehen
auch verschiedene Arten von Lebensmitteln, sowohl vegetarisches Essen als auch
Fleisch, Junk Food ebenso wie Restaurantkost. Fleisch wird weiterhin mit dem
maéannlichen Geschlecht assoziiert und die Abwesenheit von Fleisch mit dem weib-
lichen Geschlecht. Erwihnt ein Mann Gemiise, wird dies ironischerweise mit Uber-
gewicht in Verbindung gebracht. Dieser Mann, offenbar die Stiitze der Familie,
eroffnet und beendet den Dialog. Auch wenn eine Vielfalt von Geschméickern
vertreten ist, scheint es ratsam, zum Ursprung, zum Wesentlichen, zur Tradi-
tion zuriickzukehren, symbolisiert durch den Kamin, die karierten Hemden der
alten Ménner, oder die gemiitliche Atmosphire, die an eine Hiitte erinnert. Die
Erzdhlung ldsst den Mythos der Jagd wieder aufleben, der fiir die Vorstellung
von Minnlichkeit wesentlich ist. Andere Stereotypen werden bespielt wenn eine
konservativ wirkende, dltere Frau schockiert ist iber das «mmh«-Gerdusch der
Befriedigung, das eine der méannlichen Figuren, kurz nach der Nennung des
Markennamens, von sich gibt (ein Gerdusch, das mit sexueller Lust zu tun haben
konnte). Das Gesicht driickt genau diese Vorstellung von volliger Zufriedenheit aus
(siehe Abbildung 12 unten). Kdse zu mogen ist also gleichbedeutend damit, Coop
zu mogen, und umgekehrt.
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Abbildung 12: Verbraucher drickt Zufriedenheit aus

Insgesamt gibt diese Serie vor, Stereotypen zu dekonstruieren, um alle
einzubeziehen. Tatsdchlich schligt sie aber Gegen-Stereotypen vor (liberge-
wichtiger weisser Mann isst Gemiise, diinne Schwarze Frau isst Speck) oder
verstiarkt bestehende Stereotypen (junger Teenager isst Wiirstchen, wohlhabende
Frau raffinierte Speisen). Damit kollidiert die vermeintliche Férderung der Vielfalt
mit stereotypen Diskursen und Bildern.

3.2.2 Synthese der Serie «Taten statt Worte» von Coop

Die Serie «Taten statt Worte» hebt das 6kologische, soziale und sportliche Enga-
gement des Unternehmens Coop hervor. Wahrend viele Werbespots fiir Milch-
produkte in natiirlicher Umgebung spielen, verldsst diese Serie die Alpen und die
landliche Umgebung. Stattdessen wendet sie sich verschiedenen Tatigkeitsberei-
chen zu, die mit der Lebensmittelproduktion nichts zu tun haben und in stadt-
ischen Riaumen des Konsums ausgelibt werden - bspw. ein Haus, ein Outdoor-
Supermarkt, ein Park und eine Strasse.

Die soziale Verantwortung des Unternehmens wird durch verschiedene
offentliche, sportliche und 6kologische Aktivitdten dargestellt, wobei die lebhafte
Musik und der schnelle Schnitt andeuten, dass es sich um rhythmische und fréh-
liche Aktivitdten handelt. Ausserdem wechseln sich vermeintliche Amateurauf-
nahmen (Handkamera, sichtbare Filmriander, unterbelichtete Bereiche, hinzuge-
fiigte Fotos) mit professionelleren Aufnahmen ab. So entsteht der Eindruck, Coop
bringe die Menschen zusammen, was den Hauptslogan von Coop, «Fiir mich und
dich» (Admeira Nr. 841022), unterstreicht.

Um die Existenz der Landwirtschaft zu legitimieren, wird sie dargestellt, als
ware sie bloss eine Begleiterscheinung dessen, «was die Natur am liebsten macht»
(Admeira Nr. 1653799). In Wirklichkeit bringt die Landwirtschaft industrielle Aus-
beutung mit sich, denn der Mensch hat das Erbgut von Pflanzen und Tieren schon
so lange kiinstlich selektiert und verandert, dass sie nicht mehr in ihrem nattir-
lichen Zustand existieren.

Die Aussage der Werbung unterstreicht das Engagement des Unternehmens fiir
Recycling: «Tatendrang packt mit an, und denkt einen Schritt weiter, auch wenn
der Weg noch lange scheint» (Admeira No. 1653790). Der Diskurs folgt immer dem-
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selben Muster: Die Erzdhlung stiitzt sich systematisch auf Autoritdtsargumente
(zum Beispiel Admeira Nr. 1653795) - wie natiirliche Praktiken, Altruismus oder
eine Mehrheit - die keinen Raum fiir Fragen offen lassen und jegliche Kritik entmu-
tigen (Bourdieu, 2001). Diese Argumente werden zu Respektsargumenten und damit
zu Argumenten der Macht. So setzt die Marke ihren Diskurs als Wahrheit durch.

Der Ansatz der Marke wird mit Freiheit und Selbstiiberwindung gleichge-
setzt wiahrend suggeriert wird, dass das eigene Handeln zugunsten der Umwelt
mit Freude erfiillt sein muss. Rhythmische Musik und dicht aneinander gereihte
Bilder verstarken diesen Effekt, wobei wiederholte Aufnahmen von Kindern (wie
in anderen Serien) die Ubernahme von Verantwortung fiir die Zukunft darstellen.
Rhythmus und Freude werden von den Figuren tatsichlich erlebt, insbesondere in
einem Spotder sichum das Recycling dreht und Menschen zeigt, die leere Plastikfla-
schen und andere Abfille zu Coop-Sammelstellen bringen (Admeira Nr. 1653790).
Dariiber hinaus wird die Botschaft durch Situationen und Bildwelten vermittelt,
die einfach und ansprechend sind: Menschen, die an einem schonen Sommer-
tag Abfille in einem Coop-Einkaufswagen transportieren, wobei sie in Geh- oder
Fahrradnidhe der Sammelstelle wohnen und keinen Zeitdruck zu haben scheinen.
Der Sprecher ist positiv und pragnant. Er predigt und macht dem Zuschauer sogar
ein schlechtes Gewissen: «Alles beginnt mit einer inneren Stimme, dem Willen zu
handeln, zu handeln ist... frei wie ein Vogel zu sein, die lokale Késeherstellung zu
retten, Uiber sich selbst hinauszuwachsen, sexy zu sein, verbunden zu sein, es ist
zu tun, was getan werden muss, ein Beispiel zu geben, die schlechten Gertliche zu
akzeptieren, zu handeln ist unser Motor» (Admeira Nr. 1114491).

Der performative Charakter des Diskurses vermittelt den Eindruck, dass
die Aktion, zu der sich Coop verpflichtet hat, direkt ausgefiihrt wird (Admeira
Nr. 1120908). Durch den Wegfall des Konstativen, das heisst, der Mission der
Marke, bleibt kein Raum fiir Distanz oder Reflexion.

Die Werbung von Coop setzt auf Informationsvermittlung durch die direkte
Darstellung von Daten und Argumenten, wie zum Beispiel: «Coop setzt sich fiir
das Recycling ein und sorgt dafiir, dass 81 % der Abfille aus den Superméirkten
recycelt werden» und «Eine Aktion, an der sich jeder beteiligen kann: Taten statt
Worte» (Admeira Nr. 1653790). Die Angabe von 81 % ist gut durchdacht und deutet
darauf hin, dass die Marke weiter geht als 80 %, dass sie also besser abschneidet als
andere und sich selbst tibertreffen kann, auch wenn 80 % bereits bemerkenswert
sind. Im Zusammenhang mit der Erhaltung der Umwelt und der Verringerung der
Auswirkungen menschlicher Aktivitdten auf den Planeten, kann die Serie sogar
dazu beitragen, den falschen Eindruck zu zerstreuen, dass das Recycling von 80 %
der Abfille ausreicht. Allerdings blendet diese Zahl samtliche Probleme aus, die
mit der Verpackung einhergehen.

Die Marke prisentiert sich als altruistisch, mutig und engagiert. Das ist «Green-
washing», denn diese Werte stehen im Widerspruch zum Ziel, Gewinn zu machen.
Der wirtschaftliche Zweck ist vor allem eine Verpflichtung gegeniiber sich selbst.
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3.2.3 Synthese der Serie «Naturaplan» von Coop

Die Serie «Naturaplan» wurde anlédsslich des 25-jahrigen Bestehens des Coop-
Giitesiegels und des Programms fiir nachhaltige Lebensmittelproduktion
«Naturaplan» produziert (siehe Admeira Nr. 1651577). Im Mittelpunkt dieser Serie
steht die Nahrungskette als natiirlicher Kreislauf, der Elemente wie Wasser und
Boden, Insekten und iiberhaupt die biologische Vielfalt, aber auch Nutztiere und
schliesslich den auf den Feldern titigen Menschen umfasst. Die Strategie ist die-
selbe wie in der «Taten statt Worte»-Serie: Die Natur passt sich der menschlichen
Produktion an. Die Atmosphire besteht aus Elementen, die auch in anderen
Serien hervorgehoben werden (Morgenlicht, warme Farbtone), und die ein Klima
schaffen, das den Schweizer Konsument:innen vertraut ist. Auch hier arbeiten
die Méanner hart und sind mutig. Das Unternehmen zeigt, dass es in der Zeit ver-
ankert ist, und behauptet, im Einklang mit der Natur zu handeln: «Warum tun
wir das, was wir seit 25 Jahren tun? Weil es natiirlich ist» (Admeira, Nr. 841022).
Damit behauptet das Unternehmen, einen Alleinanspruch auf das «Natiirliche» zu
besitzen, obwohl 25 Jahre fiir die Natur eine sehr kurze Zeitspanne sind.

In den meisten Spots wird eine explizite und ausfiihrliche Argumentation
entwickelt, aber letztlich beruht diese Serie auf dem Vertrauen, das die Kund:in-
nen in das Management von Naturaplan und die angeschlossenen Landwirt:innen
setzen. Die Serie stiitzt sich im Grunde auf ein Autoritdtsargument. Ausserdem
wird aufgrund der Erfahrungen und der Dauer des Naturaplan-Programms sug-
geriert, dass alles gut funktioniert und nachhaltig ist beziehungsweise, dass das
Programm von Anfang an gut war und sich im Laufe der Jahre nicht verdndert hat.

Das Wohlergehen von Mensch, Tier und Natur wird auf die gleiche Stufe
gestellt, aber die Aufzdhlung beginnt nicht zufillig mit dem Mensch und endet
mit der Natur. Die Tiere bleiben im Hintergrund, weil sich der Verzehr von
Fleisch nur schwer als 6kologisch sinnvoll verkaufen ldsst, zumal die Etymologie
und Symbolik 6kologischer Lebensmittel auf den Respekt vor dem Lebendigen
hinweisen. Der 6kologische Landbau wird als natiirlich (und damit als gerecht)
dargestellt und bietet so eine natiirliche Rechtfertigung (ein Autoritdtsargument)
fiir die Landwirtschaft.

Es wird angedeutet, dass der Mensch an der Spitze der Nahrungskette steht
und den Kreislauf der Natur im Gleichgewicht hilt. Ressourcen auf natiirliche
Weise zu verbrauchen, wiirde aber heissen, nur das zu sammeln, was wir zum
Uberleben brauchen - und so die Integritidt des Ganzen, der Umwelt, von der
wir ein Teil sind, zu gewahrleisten. In der heutigen Landwirtschaft geht es nicht
darum, nur das zu sammeln, was wir zum Uberleben brauchen, sondern darum,
die Natur im Sinne einer wachsenden Produktion zu manipulieren. Natiirlicher
Konsum wiére eine Koexistenz zwischen Mensch und Natur, aber jetzt ist es eine
Beziehung zwischen Besitzer:in und Besitz. Die Landwirtschaft ist nicht natiirlich,
sie beutet die Natur aus und betrachtet sie als ihren eigenen Besitz. Es findet eine
Umkehrung der Rollen statt: Nicht der Mensch passt sich der Natur an, sondern
die Natur ist mit der produktiven Arbeit des Menschen vereinbar. Insbesondere
das Wildtier, reprisentiert durch ein Wildschweinferkel, findet seinen Platz in
dem vom Menschen eingerichteten Produktionssystem (Gebiude, Felder). Am
Anfang des Spots verldsst es den Wald und nimmt zum Ende hin den Platz eines
Haushundes ein. Vielleicht ist das eine Anspielung auf die Versicherungspolicen
von Landwirt:innen, die Schiden an den Kulturen durch ausgewachsene Wild-
schweine nur dann erstattet, wenn sie durch einen Zaun geschiitzt sind. Jedenfalls
wird hier das Verhiltnis zwischen 6kologischem Landbau und Wildtieren offen-
sichtlich idealisiert, etwa mithilfe des Alters des Wildschweins (das Ferkel sieht
harmlos aus) und der Verwendung von Holzkisten anstelle von Plastik zum Verpa-
cken und Konservieren von Lebensmitteln (tatsdchlich werden viele Vogel durch
das in der 6kologischen Landwirtschaft verwendete Plastik vergiftet).
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3.2.4 Synthese der Grillfleisch-Serien von Coop

Die Coop-Werbung, die sich speziell auf das Thema Fleisch konzentriert, umfasst
mehrere Serien. Diese drehen sich entweder um beriihmte Fussballer, um das Gril-
lieren, oder um beides. Alle Spots sind farbenfroh und zeigen Freundschaft, Herz-
lichkeit, Freude, gliickliche Gesichter und festliche Familiengemeinschaften. Das
Essen tragt nicht nur dazu bei, sondern schafft diese Atmosphire iiberhaupt erst.
Besonders hervorgehoben wird das Grillieren, das mit Freizeit und Geselligkeit
assoziiert wird. Die Sportmetapher weist jedoch darauf hin, dass Grillieren ein Wett-
kampf ist. Bestitigt durch den Diskurs, wird es mit Erfolg gleichgesetzt und bezieht
sich auf die Gesellschaft, die nach dem Modell des unendlichen Wachstums und der
Gewinnorientierung konzipiert ist. Gewinn wird hier mit Vergniigen gleichgesetzt,
indem Besitz mit positiven Emotionen verbunden wird. Dem Publikum werden
Gliick und Wohlbefinden garantiert, sofern es Fleisch kauft und konsumiert.

Die Grillzeit wird als Partyzeit dargestellt. Das geschieht vor allem durch
eine wiederkehrende Melodie oder ein Lied, das in einem Spot von allen gesun-
gen wird, die sich zu einem Grillfest treffen (Admeira Nr. 910901). Ein anderer
Spot (Admeira Nr. 1092891) kiindigt die «Grillsaison» an und zeigt ganz normale
Menschen, mit verschiedenen Fleischsorten und Lieblingsgerichten, auf ihrem
Balkon, im Garten oder auf der Terrasse. Wiederum in einem anderen Spot
(Admeira Nr. 914771) erinnert die lebhafte, laute Tonspur (die so oft wiederholt
wird, dass sie den Slogan ersetzt) an einen Actionfilm, in dem sich die Held:in
auf eine lebensentscheidende Schlacht vorbereitet. Das Grillieren wird als sportli-
che Leistung inszeniert, das Training erfordert und mit Mut und Entschlossenheit
durchgezogen werden muss, bevor man den Sieg feiern kann. In der Grill-Serie
schliesst die Nachahmung des Gerauschs von brutzelndem Fleisch («tsch, tsch»)
systematisch die Spots ab und wird mit dem Slogan der Marke assoziiert.

Die Kernbotschaft ist, dass es normal ist, Fleisch zu essen; jede:r tut es. Wenn
ein Kind einen gegrillten Maiskolben isst, wird das so kommentiert: «Jennifer,
die plotzlich Gemdise liebt» (Admeira Nr. 1092891). Tatsachlich beginnen mehrere
Spots mit dem Schneiden von Gemiise. An einer Stelle verwandelt sich ein Steak
in eine Zucchini, als es liber dem Feuer gewendet wird. Neben verschiedenen
Fleischsorten werden auch Gemiisespiesse zubereitet, wenngleich in der kiirzes-
ten Version der Spots weniger Gemiise zu sehen ist. Das Fleisch bleibt der Haupt-
bestandteil einer Mahlzeit, was in mehreren Spots dadurch angedeutet wird, dass
ein Fleischstiick auf einen Grill fallt, dessen Grésse und Masse den Nahrwert von
Fleisch betont. Uberraschenderweise wird in einem Spot (Admeira Nr. 1000992)
der Fussballer Darko als Freund von allen vorgestellt. Er bringt Fleisch zu ihren
Grillfesten, kann sich aber auch in eine Gruppe von vegetarischen Frauen integrie-
ren indem er vorgibt, selbst Vegetarier zu sein. Die Erzahlerin (eine Coop-Verkdu-
ferin) erklart, dass Coop auch vegetarische Produkte anbietet. Darko verldsst den
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Laden mit einer Aubergine, was eine seltsame Wahl ist zumal Coop vegane Wiirste
und andere Fleischersatzprodukte verkauft. Es sieht so aus, als wolle man solche
Alternativen verstecken. Ausserdem werden das Gemiise und sonstige Alternati-
ven zu Fleisch sorgfiltig als komplementér dargestellt (Darko passt sich anderen
Menschen an, anstatt eine eigene Wahl zu treffen); sie bieten einfach die Moglich-
keit, sich in verschiedene Normalititen einzufiigen, ohne dass 6kologisches Enga-
gement oder die Gesundheit ein Thema wiren. Dieser Spot ist in vielerlei Hinsicht
innovativ und insofern aussergewohnlich, als dass darin Alternativen zu Fleisch
vorgestellt werden. Dennoch verwendet er besonders starke Stereotypen: Manner
essen Fleisch, nur Frauen essen vegetarisch.

In einer anderen Werbeserie wird das Stereotyp, das Fleisch mit Mannern
und insbesondere mit hoher korperlicher Leistungsfahigkeit verbindet, durch
die Wahl zweier beriihmter Sportler als Hauptdarsteller verstarkt. Allerdings ver-
mittelt die gesamte Serie Geschlechterstereotypen unterschiedlicher Art, indem
die Zubereitung, das Kochen und der Verzehr von Fleisch mit Mannern assozi-
iert wird, wihrend das Tischdecken und das Zubereiten von Salat als Aufgabe
der Frauen erscheint. Offensichtlich geht es hier um den Mythos des ménnlichen
Jagers, der die Kraft des von ihm getoteten Tieres in sich aufnimmt. Stereotype
werden in den Spots auf unterschiedliche Weise angesprochen. Die kurze Serie
«Tsch Tsch» (siehe Admeira Nr. 1615087) evoziert den Mythos der frithen Jager. Ein
Spot mit dem Fussballspieler Yann Sommer (Admeira Nr. 1618431), der den Super-
markt wie einen Sportplatz durchquert (was entsprechend kommentiert wird),
bedient das Stereotyp der Ménnlichkeit auf andere Weise (siehe auch Admeira Nr.
914791 und 1000992).

Vorherrschende méannliche Stereotypen werden auch durch Feuer dargestellt,
wobei angedeutet wird, dass es der Mann ist, der das Feuer besitzt, beherrscht
und deshalb die anderen ernéhrt. In den anderen Serien befindet sich der Mann
nicht in der Kiiche, ausser als Chefkoch. Frauen gehen nicht in die Ndhe des Feu-
ers (ausser Jessica, Admeira Nr. 1092891). Das Feuer erscheint als Symbol von
Mannlichkeit, «es sexualisiert das Méannliche» (Encyclopaedia Universalis), und
beschwort eine kriegerische Symbolik und Heldentum. In der Kurzfassung eines
Spots (Admeira Nr. 914771, 15s) sehen wir das Wesentliche: Feuer und Mensch. Ein
anderer Spot (Admeira Nr. 914791) zeigt den dominanten Mann: Einerseits wird
er von der Frau bedient, ist sportlich, muskulds, wettbewerbsfahig und fussbal-
lerisch begabt, andererseits kiimmert er sich um das Kind - kurzum, er ist ein
potenzieller Vater. Die Frau wird als Sexualobjekt dargestellt, beispielsweise mit
einer imposanten roten Brust (Admeira Nr. 1090466), die ausdriicklich als neue
Eroberung des Nachbarn vorgestellt wird. Es sind nur traditionelle Familien zu
sehen, moglicherweise abgesehen von zwei Frauen auf einem Balkon (Admeira
Nr. 1615087, 14”), von denen eine der anderen etwas serviert. Interessanterweise
ist in diesem Fall kein Feuer zu sehen; wir miissen uns wohl vorstellen, dass sie
das Essen grilliert hat.

Der Slogan «Zu dim BBQ, tsch, tsch» wird in vielen Spots verwendet und auf
die Produkte aufgedruckt - er suggeriert, dass das Grillieren von Fleisch einfach ist
und schnell geht, wobei jedes «tsch» dem Grillieren des Fleisches auf einer Seite
entspricht. Zwei Seiten, zwei «tsch», und das Essen ist fertig! Das widerspricht dem
Gefiihl harter Arbeit, das mit dem Kochen einhergehen kann, umso mehr, als der
Status des Mannes (der die Verantwortung fiir das Grillieren des Fleisches tiber-
nimmt) gestiegen ist. Eine andere unerwiinschte Reaktion wird durch eine ein-
fache Strategie verhindert: Die meisten Spots inszenieren eine Nihe zu gewohnli-
chen Menschen, zum Beispiel kennt die Coop-Verkduferin den Geschmack und die
Bediirfnisse der Kund:innen genau, und die Leute werden mit ihrem Vornamen
angesprochen.

In zwei Spots wirken Personen mit Migrationshintergrund mit: der Sprecher
im Spot mit Armin und Darko. Sie werden als Menschen dargestellt, die sich um
andere kiimmern (Nachbarin, Grossmutter). Es gibt sogar eine Figur - die Gross-
mutter — die eine Fremdsprache spricht (iibersetzt in den Untertiteln). In einem
Spot (Admeira Nr. 1001741) gibt Armin, der Metzger, genau das Fleisch heraus, das
Peter beim romantischen Grillieren mit Natascha verbrannt hat. Die Farbgestal-
tung verleiht den Spots, in denen gewohnliche Menschen zu gewohnlichen Anlis-
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sen gezeigt werden, einen gewissen Realismus: Anstatt eine idealisierte Natur
oder irgendeine mythische Beschworung (wie in «Arena» von Bell, Admeira Nr.
906566) zu zeigen, wird das beworben, was die Menschen beim Kauf von Fleisch
tatsachlich bekommen. Dadurch entsteht ein Gefiihl der Ehrlichkeit, wodurch die
Vorstellung, Fleisch zu essen sei normal, noch besser gestiitzt wird. Das Fleisch
soll die Hohepunkte eines gewdhnlichen Lebens begleiten. Die Filme sind so auf-
gebaut, dass abwechselnd eine Einstellung mit einem Menschen und eine andere
mit dem Essen gezeigt wird. Das Essen wird grilliert, und zwar unabhéngig davon,
ob es sich um Fleisch oder Gemiise handelt. Dadurch entsteht eine gewisse Gleich-
wertigkeit (sieche Admeira Nr. 1615087, in dem das Steak in einer Kameradrehung
plotzlich durch eine Zucchini ersetzt wird). Alle grillieren, ob vegetarisch oder
nicht, was darauf hindeutet, dass die Unterschiede zwischen den Menschen nur
oberflachlich sind. Dadurch, dass alle Figuren als Grillfans dargestellt werden,
werden die karikaturistischen Stereotypen (Manner essen Fleisch, nur die Frauen
sind Vegetarier) verdeckt. Die Einfachheit des Kochens hebt die Vorstellung von
Anstrengung auf, und die gefiihlte Ndhe zu den Figuren verhindert, dass die Ste-
reotypen in Frage gestellt werden, die instrumentalisiert werden, um den Fleisch-
konsum zu einer sozialen Norm zu machen.
Jeder Spot hat seine eigene argumentative Struktur. Allgemein wird das Grillie-
ren von Fleisch aber mit den mythischen Urspriingen des Menschen (Mann und
Feuer), dem Feiern, mit Ausfliigen und Ferien, dem Teilen von zirtlichen Momen-
ten und dem Lieblingsgeschmack jede:r Einzelnen (jede:r kann zufrieden sein)
in Verbindung gebracht. Zusammenfassend kann man sagen: «Jede:r findet sein
Gliick bei einer Grillparty.» Trotz dieser Freude an der Vielfalt vermitteln die Spots
Stereotypen in Bezug auf die Geschlechter, die traditionelle Familie und kulturelle
Formen des Feierns (rund um einen Grill). Als Garanten fiir dieses Gliick werden
die Mitarbeitenden von Coop vorgestellt, die den personlichen Geschmack der
Kund:innen kennen und mit viel Engagement und Leidenschaft bei der Sache sind.
Dariiber hinaus wirbt ein Spot (Admeira Nr. 914791) fiir Coca Cola als unver-
zichtbaren Bestandteil eines frohlichen Grillfestes.
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3.2.5 Synthese der Serie «BBQ, Samuel & Arena meat» von Bell

Diese Werbeserie von Bell unterstreicht die Verbundenheit der Marke mit der
Vergangenheit und den Traditionen: «Bell. Das ist gut. Seit 1869.» Hinzu kommt
der Slogan: «Gutes von damals fiir heute. Von Bell» (Admeira Nr. 1019603). Die
Spots zeigen Szenen, die teilweise in der fernen Vergangenheit angesiedelt sind,
zum Beispiel in einer Stadt des 19. Jahrhunderts oder in einer romischen Arena.
So wird die Tradition des Fleischkonsums dargestellt. Ausserdem wird Fleisch-
konsum mit dem Vergnligen verbunden, das er in einem Alter bietet, in dem wir
noch nicht darliber nachdenken sondern natiirliche Bediirfnisse den Konsum
bestimmen (zumindest teilweise sind die Hauptfiguren Kinder, wie in Admeira
Nr. 982539). Er wird auch mit dem Erfolg verbunden, der sich aus dem Meis-
tern einer korperlich und technisch herausfordernden Situation ergibt (Admeira
Nr. 906567). Die Protagonist:innen sind fiir alle dargestellten Zeiten dieselben. Sie
sind bereit, alles zu tun, um an Fleisch zu kommen, bis hin zum Wettstreit mit
einem Hund oder einem Wettrennen. Der Wunsch nach Fleisch scheint also ins-
tinktiv und der Konsum ist Belohnung genauso wie Freude, indem ein nattirliches
Bediirfnis befriedigt wird. Die Botschaft lautet, dass der Mensch von Natur aus
dazu bestimmt ist, Fleisch zu verzehren.

Die Botschaft lisst keinen Raum fiir eine Distanzierung sondern wird als
Wahrheit dargestellt, die schon immer giiltig war. Dadurch, und bekriftigt durch
den Rhythmus der Bilder und die Handlungen der Figuren, wird auch die aktuelle
Praxis legitimiert. Ohne die unterschiedlichen Kontexte (zum Beispiel der Verzehr
von Aufschnitt vor einem oder mehreren Jahrhunderten und im 21. Jahrhundert,
inmitten der 6kologischen Krise) zu berticksichtigen, wird diese Praxis als unan-
fechtbar hingestellt. In dieser Serie ignoriert das Unternehmen alle Argumente,
die gegen den Fleischkonsum sprechen (die Lebensbedingungen und die Schlach-
tung der Tiere), und geht nicht auf die Frage des Respekts vor der Natur ein.

Die Erzdhlung basiert auf der Vorstellung vom Feuer als wichtigster Errun-
genschaft des Menschen, mit der er die Fahigkeit erlangte, Essen zu kochen und
die Natur zu beherrschen: Licht in der Nacht, Warme in der Kilte, Arbeit mit nattir-
lichen Materialien (Admeira Nr. 1615650). Diese Errungenschaft wird mit {iber-
legenen intellektuellen Fahigkeiten in Verbindung gebracht und erklart, wie der
Mensch sein eigenes Zeitalter schaffen konnte. Als Symbol liegt das Feuer einem
Ursprungsmythos zugrunde. Hier wird es indirekt mit dem Fleischverzehr assozi-
iert, ohne dass dies jemals so gesagt wiirde. Das Publikum wird davon iiberzeugt,
dass der Fleischverzehr zum Menschsein dazugehort, so wie die Beherrschung des
Feuers unsere Lebensrdume, unsere Beziehungen und unsere Konsumgewohn-
heiten verdndert und zu einer weiteren Entwicklung unserer Intelligenz beigetra-
gen hat, was uns zu einer iiberlegenen Spezies macht.

Das Feuer wird in verschiedenen Formen dargestellt, um seine verschiede-
nen Seiten zu betonen: Es ist entweder gefahrlich oder bietet Sicherheit. Es ist
ein Element, das jede Situation verwandelt. Insbesondere erlaubt es uns, aus dem
Schatten herauszutreten: Wir beginnen an einem diisteren und etwas unheim-
lichen Ort, wir sehen ein bedrohliches Madnnergesicht einerseits, eine verfiih-
rerische und geheimnisvolle Frau andererseits, und plotzlich entziindet sich
ein Streichholz fiir... ein Grillfest (Admeira Nr. 1615649). Vor dem Hintergrund
furchteinflossender, diisterer und beédngstigender Umgebungen wird angedeutet,
dass der Mensch, wenn er das Feuer beherrscht, tun kann, was er will. Er kann eine
Stadt ausloschen, die Familie und Freund:innen mit gutem Essen begliicken oder
Flammen der Liebe ndhren (der Spot zeigt ein sich umarmendes Paar). Ausserdem
reagiert das Feuer und geht von einem natiirlichen Ort auf ein Stiick Fleisch iiber.
Es wird angedeutet, dass das Grillieren von Fleisch eine zeitlose Praxis ist, und
explizit gesagt: «Dafiir wurde Feuer entdeckt.»
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Abbildung 13: Darstellungen von Begehren und angedeutete Sexualitdt (Admeira Nr. 1615649, 27-28")

Die Spots zeigen instinktive Verhaltensweisen wie Schreien, Stehlen und
Kiampfen, und erinnern daran, wie sich der Mensch zum Fleisch hingezogen fiihlt.
Die Zubereitung von Fleisch wird als ein Kampf inszeniert, der gewonnen wer-
den muss. Mit der Metapher des Gladiators wird die Zubereitung und der Verzehr
von Fleisch mit Stiarke, Krieg, Mut, Mannlichkeit und Sieg assoziiert. Die Musik
verstirkt diese Wirkung. Wenn der Mensch durch den Verzehr von Fleisch zum
Krieger wird, ist er bereit fiir eine Welt, in die nur die Besten gehdren konnen. Auf
diese Weise bedient sich die Erzdhlung der Metapher des sozialen Aufstiegs. Mit
diesen Klischees, die Fleischkonsum mit Potenz assoziieren, konnen Individuen
kategorisiert werden, was zur Kultivierung von Ungleichheiten beitragt.

Weiterhin sprechen mehrere Bilder, in unterschiedlichem Masse, die Sexua-
litdt an (siehe Abbildung 13 und Abbildung 14). Von der Begierde (die oft mit Feuer
assoziiert wird) sich umarmender Menschen, iber Flammen, die aus einem Grill
schiessen oder einer Wurst vor dem Becken eines Mannes, bis hin zum «Vergnii-
gen» eines Kindes, das eine Scheibe Schinken verschluckt.

Der Soundtrack steigert den Genuss implizit (schneller Rhythmus oder lyri-
scher Hohenflug) und explizit (<Don’t you think I'm satisfied?», Admeira Nr. 1019603,
38"). Die weiblichen Figuren gehoren einer bestimmten Typologie, wie der Hexe
oder der Fee an, die in den Spots abwechselnd Geheimnisse, Macht und Neid erwe-
cken. Durch die Gegeniiberstellung von entsprechenden Aufnahmen wird ausser-
dem eine Parallele zwischen Frau und Fleisch hergestellt (wie in anderen Werbe-
serien auch). Diese Elemente unterstreichen die mannliche Vorherrschaft und die
Notwendigkeit von Eroberungen, um den eigenen Status zu behaupten.

Stereotypen dienen dazu, unsere komplexe Umwelt verstindlicher zu machen.
Aufgrund ihrer weiten Verbreitung, gerade in der Werbung, ist es schwierig, sie
zu hinterfragen beziehungsweise zu dekonstruieren. Der Sinn der Stereotype sind
Vorurteile: schnelle, oberfldchliche Urteile als Grundlage von Entscheidungen. In
diesen Werbungen finden sich Botschaften, die eine «denkfertige» Denkweise dar-
stellen, die in den Dienst des wirtschaftlichen Profits gestellt wird: Fleisch macht
uns stark und méannlich, es schreibt uns in die Geschichte ein und macht uns zu
einer liberlegenen Spezies. Die Verwendung von Klischees verstarkt Stereotypen,
weil sie so in die kollektive Vorstellungswelt gelangen, die in der Regel auf sozialen
Reprisentationen durch gemeinsames Wissen beruhen. So treten Stereotypen an
die Stelle von Wissen und/oder werden als Wissen angesehen, so dass sie kollek-
tive Vorstellungswelt durchtranken: «Fleisch macht dich stark wie ein Kdmpfer
und lasst dich iiber den Tod triumphieren» - eine Idee, die jetzt mit wissenschaft-
lichem Wissen gleichgesetzt wird.
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3.2.6 Synthese der Joker-Serie fiir Butter, Kise und Fleisch
von Migros

Die narrative Struktur dieser Serie basiert auf der Idee des Gliicks, wie es durch
den Joker bei Spielkarten symbolisiert wird. Die Migros will dem Publikum das
Gefiihl von Gewinn, Gliick oder Auserwihltsein geben, noch bevor diese einkau-
fen gehen (Admeira Nr. 850740). Den Konsument:innen wird die Moglichkeit gebo-
ten, wiahrend der Festtage «Geld zu sparen» und das Familienbudget zu schonen.
Allerdings erstrecken sich diese Angebote iiber einen ldngeren Zeitraum, da sie
«jeden Tag ein Grund zum Feiern» sind (Admeira Nr. 947806).

Die Rhetorik impliziert, dass das Publikum, das diese Joker-Angebote nutzt,
einen unerwarteten Erfolg (wie bei einem Kartenspiel) verbuchen kann. Durch
die systematische Einbettung in traditionelle Feiertage mit einer starken katholi-
schen und christlichen Verankerung verbindet die Marke den Kauf ihrer Produkte
mit diesen Familienfeiern.

Die Spots sind alle auf die gleiche Weise produziert: Standbild, leichter Zoom,
Ansage, und Einblendung von Preisen. Die Lebensmittel (Butter, Milch, Kise,
verschiedene Fleischsorten) oder das Geschirr werden elegant prisentiert, wobei
die grafische Gestaltung je nach Feiertag, Weihnachten oder Ostern, variiert. Um
eine traditionelle Schweizer Weihnachtsatmosphére zu schaffen, werden die mit
diesem Fest verbundenen Farben (gold, warme brauntone, rot) betont sowie Glit-
zer und Lichter verwendet. Fiir Ostern werden animierte Spielzeug-Kaninchen
verwendet, wobei ein festlicher, aber lustiger Ton und Friihlingsfarben (griin)
dominieren.

Symbolisch wird der Kauf angesichts der Hohe des Preisnachlasses (80 %)
und angesichts des versprochenen Gewinns (ein erfolgreiches Fest) zur Kleinig-
keit. Hier besteht eindeutig der Wunsch, einen anderen Ansatz zu finden und
einen aussergewohnlichen Gewinn zu bieten, da es sich um alltidgliche Konsum-
giiter handelt. Indem die Marke sie mit dem Begriff des Jokers in Verbindung
bringt, steigert sie ihren Wert.
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3.2.7 Synthese der Genossenschafts- und Restaurantserie
von Migros

Nach dem Genossenschaftsprinzip werden Mitarbeitende und Kund:innen
gleichermassen als Eigentiimer:innen des Unternehmens und als Angehorige
einer «Generation M» prasentiert. Die Migros stellt sich als eine demokratische
Marke dar. Die Qualitédt ihrer Produkte ergibt sich somit aus der Tatsache, dass
sie an diejenigen verkauft werden, die am Projekt beteiligt sind. Oder wie es der
Slogan ausdriickt: «Die Migros gehort den Leuten» (Admeira Nr. 999782).

Dieses Konzept findet sich auch in der Werbeserie fiir das Migros-Restaurant
wieder, denn sie setzt den Kauf von Markenprodukten Patriotismus gleich. Wo
das nicht ausreicht wird das Publikum durch die Aussicht auf einen Gewinn oder
Sammelmarken, die gegen eine Pramie eintauschbar sind, angelockt.

Neben dem Gefiihl der Zugehorigkeit wird auch ein Gefiihl des Stolzes ver-
mittelt, wenn beispielsweise eine altere Frau die Arbeit eines Metzgers bestaunt
oder eine jlingere Frau eine:r Kund:in helfen mdchte. Die Mitglieder der
«Generation M» teilen humanistische Werte wie Hilfsbereitschaft, Dankbarkeit
und die Anerkennung von Arbeitseinsatz.

Die Migros wird als biirgerlicher Detailhdandler wahrgenommen, vertritt
aber einen neoliberalen Ansatz in zwischenmenschlichen Beziehungen. «Besit-
zer:innen» konnen die Arbeit anderer kontrollieren und kommentieren oder
sich in ihre Entscheidungen einmischen, ohne um Erlaubnis zu fragen. Statt
spontaner und freier Zuneigung (die einer Mutter, wie eine Kundin anmerkt) wird
Wertschatzung von der Qualitidt der geleisteten Arbeit abhingig gemacht, was
wiederum die Konsument:innen erfreut und einen grosseren Konsum auslost.
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3.2.8 Synthese der Serie «Alles fiir #Grillitarier« von Migros

Zu Beginn des Sommers wetteifern die Mdnner benachbarter Familien in ihren Gér-
ten darum, wer am besten und kreativsten grillieren kann (Admeira Nr. 1095174).
Die Spots dieser Serie von Migros enden mit dem Neologismus «Grillitarier» - ein
Mischung aus Grillieren und Vegetarier. Die Grillitarier werden als gewohnliche
Menschen dargestellt, die Fleisch, Fisch oder Gemiise auf dieselbe Art zubereiten.
Die Marke ignoriert den philosophischen Ansatz der Vegetarier:innen, indem sie
alle Erndhrungsweisen auf die gleiche symbolische Ebene, jene des Grills, stellt.
Der Vegetarismus wird durch das Grillieren dem Fleischverzehr gleichgesetzt: ein
klarer Widerspruch zu den vegetarischen Werten. Ein Vater kocht fiir seine Toch-
ter, aber seine Sensibilitét fiir den vegetarischen Ansatz ist gleich Null, da er nicht
mehr zwischen Fleisch- und vegetarischem Gulasch unterscheiden kann (Admeira
Nr. 1174426). Das konnte bedeuten, dass die Zubereitungsart und die Produkte von
solcher Qualitdt sind, dass man die beiden Gerichte letztlich nicht unterscheiden
kann. Auf der illokutiondren Ebene wird aber die vegetarische Erndhrungsweise
verspottet, etwa so, als wire sie eine voriibergehende Laune eines Teenagers, fiir
den es kein Problem ist, aus Versehen Fleisch zu essen. Andere Spots (beispiels-
weise. Admeira Nr. 1090017) zeigen Gemiise, mit oder ohne Saucen, als Teil des
klassischen Fleischgrills und betonen die Vielfalt. Es scheint also, dass mit dem
Wort «Grillitarier» die Unterscheidung zwischen Fleischesser:innen und Vege-
tarier:innen aufgehoben werden soll, mit der ausdriicklichen Pointe, dass sie in
der Migros alle gliicklich werden. Daraus entsteht die Idee, dass im Sommer alle
grillieren und es zur Normalitat wird.

Die Fleischwerbung der Migros konzentriert sich fast ausschliesslich auf das
Grillieren von Fleisch; genau wie bei anderen Marken. Ein besonderes Augenmerk
auf Saucen - und kombinierte Werbung mit Ketchup - ist aber eine Besonderheit
und auch deshalb bemerkenswert, weil dabei das «ungesunde» Aussehen eines
gegrillten Steaks, das in einem Teller voller Ketchup schwimmt, nicht kaschiert
wird. Einige Spots (Admeira Nrn. 1002954, 1002973) widersprechen ausdriicklich
dem Stereotyp des Mannes, der das Grillieren kontrolliert. Ein Mann sagt, «<Am
Grill gibt es nur einen Chef» (Admeira Nr. 1002954), worauthin seine Partnerin das
Wenden des Fleisches iibernimmt und dabei bemerkt, «Grillieren ist Teamwork.»
Ein Sprecher sagt daraufhin: «Jeder hat seine Grill-Regeln.» Das ist keine Revolu-
tion, sondern Ausdruck eines Relativismus. Die weibliche Option («Teamwork») ist
dabei nicht mit der mannlichen Option («ein Chef») gleichzusetzen, was trotz der
Bemiihungen, vom Stereotyp wegzukommen, eine Asymmetrie unterstiitzt.

Die Serie etabliert eine Erzdhlung mit mehreren Handlungsstrangen, was
den Vorteil hat, dass sie kein Ende braucht und flexibel ist. Die Erzdahlung basiert
auf dem Stereotyp der weiblichen Vegetarierin und des mannlichen Fleischessers.
Auf den ersten Blick sieht es so aus, als wiirden die Geschlechterstereotypen auf-
gemischt werden, aber die Werbung ist vieldeutig: Die Klischees werden bestatigt
und gleichzeitig angeprangert (Gemiise wird als «langweilig» bezeichnet), ver-
starkt (natiirliches Fleisch und Genuss), umgangen (eine altere Frau wird vom jlin-
geren Metzger betort) oder sogar beiseite geschoben (eine Frau kocht am Lager-
feuer). Es ist, als ob sich die Grenzen verschieben, aber die Stereotypen bleiben.
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Stereotype, die die Méannlichkeit betonen, werden auf folgende Weise sichtbar:

- Ein Mann féahrt ein auffilliges Auto (Admeira Nr. 909581).

-Die Grillmeister sind in der Regel Minner; nur ein Spot (Admeira
Nr. 1002947) zeigt eine Frau, die sich um das Grillieren kiimmert.

- In einem Voiceover heisst es: «Fiir Grillitarier sind keine Bedingungen zu
hart», wiahrend zwei Ménner trotz eines starken Sturms weitergrillieren
(Admeira Nr. 916698, 19”).

-In einem anderen Spot heisst es: «Grillitarier beeindrucken mit echten
Flammen», wahrend ein alter Mann, der ordentlich Brennsprit in seinen
Grill giesst, einen jlingeren Mann beobachtet der im Oldtimer mit Flam-
menaufklebern vorbeifahrt (Admeira Nr. 909581).

- Es wird eine Anziehung zwischen unterschiedlichen Mannern inszeniert,
was impliziert, dass alle Arten von Mannlichkeit beriicksichtigt werden,
obschon sich nicht alle Ménner als Grillitarier identifizieren wiirden.

- Minner, die durch Zaune oder Hecken getrennt sind, beobachten sich
gegenseitig beim Grillieren (Admeira Nrn. 1002949, 1002972). Das letzte Bei-
spiel geht in die Richtung einer Diversifizierung der minnlichen Stereoty-
pen: Ein Mann, der Fleisch grilliert, blickt verachtlich auf einen Mann, der
Salatschiisseln tragt, was impliziert, dass nur Fleisch durch das Feuer geht.

- Frauen werden mit Fleisch verglichen. Ein Spot zeigt einen Mann, der mit
seinen Daumen sinnlich Gewlirze in zwei Fleischstiicke einmassiert. Wah-
rend die Stimme im Off sagt: «Sie schenken ihren Liebsten ganz viel Zart-
lichkeit», sieht ihm eine liegende Frau im Bikini dabei zu und wartet auf
ihre Mahlzeit oder eine Massage (Admeira Nr. 916698, 15”).

Die Rhetorik stiitzt sich auf verschiedene diskursive Strategien, um jedem
Lust zu machen, Teil der Gemeinschaft der Grillitarier zu sein. Die Vielfalt der Cha-
raktere und die Festlichkeit werden durch die allgemeine Atmosphare garantiert,
die leicht, cool und lustig ist. Die Grillitarier sind lebendige Menschen. Die Migros
fordert Nachhaltigkeit, regionale Produkte und Schweizer Folklore. Es gibt aber
auch einige negative Aspekte und widerspriichliche Botschaften. Erstens wird die
Migros als ein Geschift fiir Menschen der Unter- und Mittelschicht vermarktet,
die auf Rabatte angewiesen sind, um sich richtig zu erndhren. Zweitens zeigt sie
Menschen, die in einer bindren (wenn auch nicht ganz machohaften) Welt leben,
in der Méanner Fleisch und Frauen Gemiise essen. Und drittens, obwohl sie offi-
ziell fiir Nachhaltigkeit wirbt, verteidigt die Migros die Vorstellung, dass Fisch und
Fleisch taglich gegessen werden miissen und dies sowohl erschwinglich als auch
cool ist. Sie dréngt nicht zum Konsum, begriisst aber die Wiinsche der Kunden,
wenn diese etwa um ein grosseres Stilick Fleisch bitten (Admeira Nr. 1002946). Mit
anderen Worten: Obwohl sich die Serie als demokratisch darstellt, ist sie sowohl in
finanziellen als auch Verhaltensaspekten erniedrigend.

In den Spots (Admeira Nrn. 002939, 1002947, 1002951) werden Argumente
und Gegenargumente in die Dialoge der Figuren eingebaut. Die Botschaft ist,
dass beim Grillieren jede:r den eigenen Weg gehen kann («Jeder hat seine Grill-
Regeln»). Anstatt fiir den Einkauf bei der Migros zu argumentieren wird jede
Rationalitdt weggespliilt, so als ob jede:r sein eigenes Recht hitte. Das ist eine wir-
kungsvolle Art, Kund:innen zu iiberzeugen: Ganz egal wie du grillierst, du machst
das schon richtig. Die Schlussbemerkung suggeriert, dass das hiusliche Gliick
beim Einkauf in der Migros zu finden ist: «Eine [Regel] kennen alle: Grillitarier
profitieren bei der Migros.» Es handelt sich dabei um nichts Geringeres als den
neoliberalen Ersatz des Wertes der Vernunft durch den Wert des Marktes, zumal
das Debattieren in Familien und Paaren durch das Einkaufen ersetzt wird. Die Per-
sonlichkeit und unterschiedliche Meinungen verschwinden und gehen in der rei-
nen Einkaufserfahrung auf. Das Einkaufen wird zum Ausdruck des Selbst. Diese
Argumentation entwickelt sich schrittweise tiber mehrere Spots hinweg, ein takti-
scher Vorstoss, der die Konsument:innen praktisch dazu zwingt, die Behauptung
zu akzeptieren.
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Die Serie verwirrt, indem die «Grillitarier» als neue Spezies vorgestellt
werden (Admeira Nr. 909581); gleichzeitig verschwindet der Unterschied zwischen
Gemiise und Tier, indem das Gulasch auf Fleischbasis durch ein vegetarisches
ersetzt wird und Grillgerichte sowohl mit Gemiise als auch mit Fleisch prasentiert
werden oder indem Fleisch als «Naturprodukt» betrachtet wird (ebd).

Das allgemeine Argument und die Werbestrategie lassen sich wie
folgt zusammenfassen:

= Jede:r kann mit einem Einkauf bei der Migros gliicklich werden,
ungeachtet der Unterschiede im personlichen Geschmack - zu-
dem ist Grillieren nicht nur normal, sondern auch ein Ausdruck
des eigenen Selbst.

— Die «Grillitarier»-Serie stellt gewisse Stereotypen in Frage,
trotzdem werden sie durch karikierte Figuren und Rollen, die
unterschiedliche Rollen von Miannern und Frauen darstellen
und durch Vorurteile, die in Debatten geiussert werden, auf-
rechterhalten.

— Der Fokus auf die demokratische Natur der Migros, die eine Vielfalt
von Charakteren und Meinungen zulisst, wird genutzt, um den Un-
terschied zwischen tierischen Produkten und Gemiise, zwischen
Fleischesser:innen und Vegetarier:innen zu verschleiern.
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