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Die Nationalisierung von Produktkommunikation. Historische, methodische und theoretische
Perspektiven

Innerhalb weniger Wochen fand in Wien bereits die
zweite von Oliver KÃ¼hschelm (UniversitÃ¤t Wien),
Franz X. Eder (UniversitÃ¤t Wien) und Hannes Siegrist
(UniversitÃ¤t Leipzig) konzipierte internationale Ta-
gung zur Nationalisierung von Produktkommunikation
statt. WÃ¤hrend die Anfang Oktober abgehaltene Kon-
ferenz eine lÃ¤ndervergleichende Perspektive wÃ¤hlte
Tagungsbericht Product Communication and the Natio-
nalisation of Consumption. 01.10.2009-03.10.2009, Wien,
in: H-Soz-u-Kult, 20.11.2009, ,̇ standen nunmehr metho-
dische und theoretische Ãberlegungen im Vordergrund.

Einleitend prÃ¤sentierte FRANZ X. EDER die Er-
gebnisse der vorangegangenen Tagung. Deutlich ge-
worden seien die vielfÃ¤ltigen Ebenen von Produkt-
kommunikation angefangen bei wirtschaftlichen Prakti-
ken Ã¼ber politische MaÃnahmen bis hin zu kulturel-
len Handlungs- und Konfliktformen. Gleichzeitig habe
sich gezeigt, dass (nationalisierte) Produktkommunika-
tion nicht alle potentiellen Konsument/innen, sondern
meist nur bestimmte Gruppen ansprach. Als Desidera-
ta, die sich aus den Diskussionen ableiteten, formulierte
Franz X. Eder zwei Punkte: Zum einen sei eine breitere
Quellenbasis wÃ¼nschenswert, die neben institutionell
produzierten Text- und Bildquellen, oft mit normativer
oder normalisierender Komponente, auch Egodokumen-
te berÃ¼cksichtigt. Zum anderen habe sich die Notwen-
digkeit gezeigt, methodologisch-theoretische Fragen ver-
stÃ¤rkt in den Blick zu nehmen. Darauf sollte sich die
zweite Tagung konzentrieren.

OLIVER KÃHSCHELM erÃ¶ffnete die erste Sekti-
on. Seine forschungsleitende These, dass massenmedia-
le Produktkommunikation einen wichtigen Beitrag zur
Konstruktion nationaler IdentitÃ¤ten leiste, exemplifi-
zierte er anhand einerWerbung der Automarke Ford. Die
Analyse der MedialitÃ¤t und des Erscheinungszusam-
menhangs der Werbung â Ford inserierte in der Sonder-
beilage einer Boulevardzeitung zum Ã¶sterreichischen
Katholikentag 1958 â veranschauliche, dass die nationale
IdentitÃ¤t Ãsterreichs von einem SpannungsverhÃ¤ltnis
zwischen katholisch geprÃ¤gter Verinnerlichung und der
von Ford in Aussicht gestellten Ausrichtung auf eine
Konsumnation westlicher PrÃ¤gung gekennzeichnet sei.
Die Nation versuchte KÃ¼hschelm imAnschluss an Phil-
ipp Sarasin als transzendentalen Signifikanten zu kon-
zeptualisieren, die Rolle von KonsumgÃ¼tern analysier-
te er als Form einer Realisierung dieses Signifikanten.
Das abstrakte Konzept der Nation werde erst durch Kon-
kretisierungen, wie sie maÃgeblich KonsumgÃ¼ter voll-
ziehen, wirkmÃ¤chtig. In welcher Weise sich die Kon-
sument/innen bzw. BÃ¼rger/innen, die von werblichen
und journalistischen Texte geformten Subjektangebote
aneigneten, bleibe ein Desiderat. Die Schwierigkeit, hier
befriedigende Antworten zu geben, hÃ¤nge unter ande-
rem mit einer schwierigen Quellenlage zusammen, wie
sich bereits bei der ersten Tagung zeigte.

SEBASTIAN REDDEKER (Luxemburg) legte seinem
Vortrag die Interdiskurstheorie JÃ¼rgen Links zugrunde,
um gegenwÃ¤rtige Werbungen als interdiskursive Ele-
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mente nationaler IdentitÃ¤t in Luxemburg betrachten zu
kÃ¶nnen. Aufgrund seiner GrÃ¶Ãe biete das Land eine
âLaborsituationâ fÃ¼r die Untersuchung von Werbung
im Spannungsfeld von nationalem und globalem Raum.
IdentitÃ¤tsstiftendes Potential gewinnt die Produktkom-
munikation besonders durch die sprachlich und kulturell
heterogene Zusammensetzung der BevÃ¶lkerung und
die groÃe Zahl an Pendler/innen. WÃ¤hrend die Auf-
traggeber/innen und Werbeagenturen einen Spezialdis-
kurs formten, sah Reddeker den Interdiskurs durch die
Werbeformen und VerÃ¶ffentlichungsmedien gestaltet.
Besonders die Auswahl des VerÃ¶ffentlichungsmediums
und der Sprache bestimmt die nationale Konnotation von
Produkten, da der luxemburgisch gehaltenen Radio- und
Fernsehwerbung die deutsche Presse und das internatio-
nale Kino gegenÃ¼berstehen. Fazit: Werbung knÃ¼pft
bei nationalen IdentitÃ¤tsmustern an und kreiert da-
mit zumindest teilweise einen einheitlichen nationalen
Raum.

STEFAN BAUERNSCHMIDT (Kiel) stellte sein For-
schungsvorhaben zu den Aneignungsprozessen von
Fordwagen im Berlin der Weimarer Republik vor. Das
âSchlagwortâ der âamerikanischen Gefahrâ betrachtet
er im Kontext der seit der Jahrhundertwende von Jour-
nalisten ausgesprochenen Warnungen vor der Ameri-
kanisierung Europas. Zwischen 1924 und 1928, als sich
der Begriff der âamerikanischen Gefahrâ in Automobil-
zeitschriften und der Tagespresse etablierte, verortete er
eine Bedeutungsverschiebung: WÃ¤hrend die Bezeich-
nung âamerikanische Gefahrâ vor und wÃ¤hrend des
Ersten Weltkriegs noch sÃ¤mtliche in den USA produ-
zierten Autos subsummierte, wurde in den 1920er-Jahren
vor allem die Automarke Ford zum Sinnbild der Gefahr
stilisiert. Die âamerikanische Gefahrâ sei nun im Zusam-
menhang mit sozialen Ungleichheiten thematisiert wor-
den. Das Konsumgut Ford habe sich damit von einer ame-
rikanischen zu einer Ã¶ffentlichen Gefahr gewandelt.

Am zweiten Tag rÃ¼ckte MARC SCHALENBERG
(Helsinki), die Akteure und Akteurinnen des âfinnish
designâ-Diskurses ins Zentrum seines Beitrags. Design-
messen, Designmuseen und das âFinnish Design Year-
bookâ stellten die Angelpunkte dieses Diskurses im letz-
ten Jahrzehnt dar. Ausgehend von der These, dass die
Nationalisierung von Produkten mittels Design im All-
tag âeingeschliffenâ werde, zeichnete er die Bilder von
Haushalts- und EinrichtungsgegenstÃ¤nden in Werbe-
kampagnen der letzten Jahrzehnte nach. Die Designob-
jekte erfuhren nach dem Zweiten Weltkrieg eine natio-
nale Aufladung, indem sie in der Logik der PrÃ¤sentation
als einfach und natÃ¼rlich an die naturrÃ¤umliche

Lebenswelt und traditionelle Lebensweise angebunden
wurden. Die nationale Imagebildung wird zudem von
politischer Seite vorangetrieben, wenn sich Helsinki als
âWorld Design Capitalâ bewirbt oder Ã¶ffentliche Ge-
bÃ¤ude mit GebrauchsgÃ¼tern des âfinnish designâ
ausgestattet werden. Der âfinnish designâ-Diskurs, so
die Schlussfolgerung, diente besonders seit den 1990er-
Jahren der Etablierung einer ânationalen Dachmarkeâ in
Zeiten der Globalisierung.

Ebenfalls mit Finnland beschÃ¤ftigte sich MINNA
LAMMI (Helsinki). Sie analysierte die nach dem Zweiten
Weltkrieg entstandenen, staatlich unterstÃ¼tzten educa-
tional short films. Adressatinnen der von Banken, Unter-
nehmen und Gemeinden produzierten und steuerlich be-
gÃ¼nstigen Filme waren junge Familien, heterosexuelle
Paare und Hausfrauen. Ein Ziel war, den Kauf industriell
hergestellter GÃ¼ter â allen voran solchen aus Plastik â
anzuregen. Anhand eines Films veranschaulichte Lammi,
auf welche Weise KonsumgÃ¼ter aus Plastik mit Spar-
samkeit und rationellem Haushalten verknÃ¼pft wur-
den. Auffallend an dem Beispiel war die PrÃ¤sentation
von Materialkombinationen aus Plastik und Holz. Sie
symbolisierte den Versuch, die Tradition eines agrari-
schen und holzreichen Landes mit den Vorstellungen ei-
ner fortschrittsorientierten Konsumgesellschaft zu verei-
nen.

Die beiden abschlieÃenden VortrÃ¤ge dienten als
âKontrapunkteâ. Mit der Betrachtung langfristiger Ent-
wicklungen erweiterten sie zum einen die zeitliche Per-
spektive und bezogen zum anderen ein Investitionsgut
in die Ãberlegungen zu nationalisierter Produktkom-
munikation ein. RENGENIER RITTERSMA (Mainz) be-
fasste sich zunÃ¤chst mit der franzÃ¶sisch-italienischen
TrÃ¼ffelrivalitÃ¤t. Die gastronomischen Traditionen
und ihre Produkte stellten wesentliche Elemente der na-
tionalen IdentitÃ¤ten Italiens und Frankreichs dar, wobei
sich aber die soziokulturelle Bedeutung dieses Bodenpro-
dukts seit dem Mittelalter von lokal zu regional zu natio-
nal und in der Gegenwart wieder zurÃ¼ck zu regional
entwickelte. HierfÃ¼r ist das Terroir-Konzept zentral,
das der Bodenbeschaffenheit eines regional begrenzten
Raumes relevante Eigenschaften fÃ¼r den Geschmack
eines Nahrungsmittels zuschreibt. Rittesma sieht darin
den âGastrochauvinismusâ theoretisch untermauert, da
das Konzept die kulinarische Ãberlegenheit einer Regi-
on bzw. Nation suggeriert. Am Beispiel der TrÃ¼ffel las-
se sich zeigen, wie âgastrochauvinistischeâ Argumenta-
tionen mit der Gleichsetzung des Nahrungsmittels und
seines Herkunftsgebiets einhergingen. Seit dem 18. Jahr-
hundert wurde die besonders in diplomatischen Krei-
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sen als Geschenk geschÃ¤tzte TrÃ¼ffel mit dem Piemont
identifiziert. SpÃ¤testens im 19. Jahrhundert konnte sich
jedoch Frankreich als eigentliches TrÃ¼ffelland positio-
nieren.

ZSOMBOR BÃDY (Miskolc) fragte, in welcher Weise
ein Investitionsgut mit nationalem Symbolgehalt verse-
hen wurde und untersuchte zu diesem Zweck die alltags-
kulturelle Sinnbildung des ungarischen Ikarus-Busses.
An der starken medialen PrÃ¤senz des Busses seit den
1950er-Jahren hatten nicht nur Politiker, sondern auch
FotokÃ¼nstler und Journalisten Anteil. BÃ³dy hob zwei
Aspekte besonders hervor: Erstens sei ModernitÃ¤t in
den Texten ausschlieÃlich in Form der Beschreibung
technischer Details â betont wurde das Potential der un-
garischen Technik â prÃ¤sent gewesen. Darin spiegel-
te sich die sozialistische Auffassung von ModernitÃ¤t.
Zweitens sei in den analysierten Bildern besonders der
visuelle Kontrast zwischen technischer ModernitÃ¤t und
der historischen Stadtarchitektur auffallend. Der Sozia-
lismus habe sich Ã¼ber die PrÃ¤sentation der Busse vor
nationalen Erinnerungsorten die bÃ¼rgerliche Stadt an-
geeignet. So zeigte etwa ein Bild den Ikarus-Bus vor dem
Opernhaus in Budapest. Damit stellte sich der Sozialis-
mus visuell als Nachfolger der Nationalgeschichte dar.
Dass seit der Auflassung der Bus-Herstellung 2007 eine
nostalgische Kultur aufbreche, deute darauf hin, dass der
Ikarus-Bus zu einem maÃgeblichen Bestandteil des un-
garischen âSymbolhaushaltsâ geworden ist.

Die thematische Vielfalt der KonferenzbeitrÃ¤ge
machte die Verflechtung von Produktkommunikation
und Nationalisierung deutlich. Sowohl Ã¼ber einzel-
ne Produkt(gruppen) als auch Ã¼ber breit angelegte
Werbediskurse wurden nationale IdentitÃ¤ten vermit-
telt. Die Zusammenschau der BeitrÃ¤ge zeichnete auÃer-
dem ein Bild der verschiedenen teilhabenden Akteurs-
gruppen angefangen bei politisch-staatlichen Entschei-
dungstrÃ¤gern und âtrÃ¤gerinnen Ã¼ber Konzerne und
Design- bis hin zu Marketingfachleuten. Durch die Ein-
beziehung lÃ¤ngerfristiger Entwicklungen in den âKon-
trapunktenâ gelang es, eine Diskussion Ã¼ber das Zu-
sammenspiel und das SpannungsverhÃ¤ltnis von regio-
nalisierender und nationalisierender Produktkommuni-
kation anzuregen. Zwar veranschaulichte die Tagung
die methodologischen Herangehensweisen mittels Text-
, Bild- und Filmanalyse. Die zu erwartenden Einblicke
in die Operationalisierung hÃ¤tten jedoch noch stÃ¤rker
ins Zentrum gerÃ¼ckt werden kÃ¶nnen. Zweckdienlich
wÃ¤re inmanchen BeitrÃ¤gen auch eine SchÃ¤rfung des
jeweils verwendeten Nationsbegriffs gewesen. Als De-
siderat stellte sich die Frage heraus, ob nationale (Bil-
der)Sprachen und Codes auszumachen sind und inwie-

weit von ihrer Angleichung im Zuge der Internationali-
sierung und Globalisierung gesprochen werden kann.
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SCHLUÃDISKUSSION

3



H-Net Reviews

If there is additional discussion of this review, you may access it through the network, at:
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