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Einige Uberlegungen zu Ritualen
in werblicher Kommunikation

1. Vorbemerkungen

Im vorliegenden Beitrag werden Uberlegungen zum Thema Ritual in der Wer-
bung angestellt und in Form eines {libersichtlichen Resiimees zusammengefasst.
Die Idee, sich mit dieser Problematik auseinanderzusetzen, ist im Laufe der Ar-
beit am Promotionsprojekt Zu Formen der Persuasion im politischen und werb-
lichen Diskurs. Untersuchungen zu kommunikativen Handlungen in politischer
und kommerzieller Werbung entstanden und ging aus der Auffassung des Autors
hervor, dass Politik und Werbung aufgrund ihrer Gemeinsamkeiten im Bereich
der Rezeptionsmoglichkeiten Wesentliches verbindet. Wenn man also davon aus-
geht, dass die beiden sozialen Phianomene fast identisch gestaltet werden und
dieselben Merkmale beziiglich der Kommunikationsmoglichkeiten aufweisen,
so liegt es nahe, nach dem Vorhandensein ritualisierter Kommunikationsformen
in der kommerziellen Werbung zu fragen. Diese Annahme wird von Knuf und
Schmitz (1980) unterstiitzt, von denen das Ritual vor allem als eine Handlung mit
performativem Charakter (vgl. ebd.: 8f.) aufgefasst wird. Es ist eine Handlung
zum Zweck der Manipulation (vgl. ebd.: 7) und ohne lineare Rollenverteilung der
Kommunikationsteilnehmer (vgl. ebd.: 40, hierzu auch Lichotat 2007: 313f.).!
Eine wesentliche Liicke, die fiir die beiden Kommunikationsfelder typisch ist,
taucht in der Beziehung zwischen Sender und Empfinger eines werblichen Kom-
muniqués auf. Es handelt sich um den sichtbaren Mangel an Gelegenheit zu einem
direkten Feedback. Typisch fiir die kommunikative Handlung in der politischen
wie kommerziellen Werbung ist schlieBlich die vorherrschende Redundanz in die-
sem Prozess.

! Vgl. auch etwa zur Differenzierung des Rituals in instrumentelle, unterhaltende und expres-
sive Handlung in Werlen 1984: 24-26.

Germanica Wratislaviensia 129, 2009
© for this edition by CNS



84 Norbert Lichotat

Eine starke Beschrinkung der direkten Riickkopplung? fithrt mégliche Reak-
tionen des Adressaten einer Werbebotschaft auf seine Wahlentscheidungen zu-
rick.

Sowohl im politischen als auch in kommerziell-werblichen Prozess der Wil-
lensbildung verlduft die Kommunikation nur in einer Richtung aktiv. Privilegiert
wird natiirlich die Position des Werbenden, der von den die Beeinflussung for-
dernden Persuasionsmitteln Gebrauch macht. Die schon erwihnte RegelmaBigkeit
ist ein Indiz fiir eine monologische Art der Kommunikation, nicht aber fiir eine
aktive Wechselbeziehung in dialogischer Form. Dialogisch, natiirlich mit be-
schrinkter Effizienz,? ist die kommunikative Reaktion des Adressaten einer Wer-
bung im Politischen, erst dann, wenn der jeweilige Werbebotschaftsempfinger als
Wiihler einen Stimmezettel in der Hand hilt. Ahnlich ist es im Bereich des Kom-
merziellen, wenn sich der Empfinger der Werbebotschaft fiir ein zu werbendes
Produkt entscheidet oder eventuell auf dessen Erwerb verzichtet.

Die neuen Medien, in denen sich Miindlichkeit, Schriftlichkeit und Bildbot-
schaften iiberlappen, haben die Barriere in der Beziehung zwischen Sendern und
Empfingern werblicher Botschaften nicht abgebaut, vielmehr wird die Kluft zwi-
schen den beiden Polen der Kommunikation immer grof3er und breiter. In dieser
Annahme werden wir von Werner Holly bestirkt, der beziiglich der Auftritte zeit-
genossischer Politiker von Telekratie statt von Demokratie spricht (vgl. Holly
2000: 474). Zieht man Burgers (2005: 213) Textsortenunterscheidung in Betracht,
dréngt sich der Eindruck auf, dass politische Texte formal mit kommerziellen Wer-
betexten identisch sind. Beide sind nach Burger (vgl. ebd.) monologisch und da-
durch im Hinblick auf ihre Funktion als informationsbetont zu betrachten. Als
solche werden sie dann dhnlich wie Werbetexte entworfen, damit sie Holly zufol-
ge (vgl. ebd.) in Eineinhalb-Minuten-Hdppchen gesendet werden konnten. Durch
die versperrte Dialogméglichkeit wird der Empfinger von vornherein aus dem
knappen, zeitbegrenzten Kommunikationsakt in der Werbung ausgeblendet. Die
inhaltliche Knappheit der Werbebotschaft ist zwar finanziell bedingt, sie ist aber
auch erwiinscht. In jedem Fall zwingt sie dazu, die Kommunikation als weniger
kognitiv, als affektiv zu gestalten. In beiden Féllen, sowohl in der politischen als
auch in der kommerziellen Werbung, richtet sich das Interesse des Senders mit
groBBer Selbstverstiandlichkeit auf das ,,Neuhinzugewinnen* des angesprochenen
Empfingers, und — sogar mehr noch — auf die Bejahung der richtigen Wahl derje-
nigen, die sich schon ,,im Lager” des Werbers befinden.

2 Der Duden-Definition zufolge wird hier der Ausdruck Riickkopplung sinnihnlich mit dem
Terminus Feedback verwendet.

3 Burger (vgl. ebd.) unterscheidet informations- und meinungsbetonte Textsorten. Informati-
onsbetonte Textsorten werden grundsétzlich als monologisch aufgefasst. Meinungsbetonte Textsor-
ten werden hingegen als dialogisch begriffen. Diese Unterscheidung ist jedoch nicht kategorisch
gemeint und lasst freien Raum fiir Mischtextsorten auf der funktionalen Ebene. Die formale Ebene
besteht aber unabhédngig davon. Die Texte werden entweder als monologisch oder dialogisch behan-
delt.
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2. Ist die Werbung als rituelle Handlung zu betrachten?

Um auf diese Frage antworten zu kénnen, muss man zuerst definitorisch vorge-
hen. Diesbeziiglich wollte man feststellen, was ein Ritual bedeutet, und was es
gemeinsam mit der Werbung im kommunikativen Sinne hat? Wie es sich gezeigt
hat, bereitete dieser Versuch erhebliche Probleme. Man will hier folgende Pro-
bleme anschneiden:

a) Ritual und seine Definition;

b) Ritual als freiwillige oder erzwungene Handlung;

¢) Unterschiede zwischen Ritual und Konvention.

2.1. Ritual und seine Definition

Ein Vorhaben, Ritual als Oberbegriff genau und eindeutig zu definieren, ist schon
im Voraus mit gewisser Kompliziertheit belastet. Aus einer Fiille definitorischer
Vorgehen wihlen Ritualforscher meistens das aus, was dem Konzept jeweiliger
Abhandlung entspricht, wobei eine vollig klare Definition vermieden bleibt.

Neben vielen Unterschieden sind tiberdies auch Gemeinsamkeiten zu finden.
Die meisten Definitionen lassen sich erst dann auf einen gemeinsamen Nenner
bringen, wenn man das Ritual als eine Handlung konkretisiert. Als solches ist das
Ritual in Bezug auf seine Form praskriptiv. Konform mit dieser Annahme gehen
Goffman und Rothenbuhler. Bei Rothenbuhler wird es deutlich, dass ein Ritual als
praskriptiv, konventionell* und als eine Form der Gedankenrealisierung aufzufas-
sen ist (vgl. Rothenbuhler 2003: 22f.). Solch eine Handlung richtet sich nach dem
Aufrechterhalten des im gleichen Grad festgelegten Status quo gesellschaftlicher
Rollen und ist dadurch eine notwendige Voraussetzung fiir die Interaktionen und
schlieBlich Garant eines bestimmten Kommunikationsniveaus (vgl. Goffman
2006: 4, 12). Ein zu erhaltender Status quo ist Sinn politischer Aktivititen. Somit
kann die politisch gemeinte Werbung als rituell betrachtet werden.

Hierzu ist folgendes Zitat anzufiihren:

Politik spielt sich fiir die Mehrheit (Hervorherhebung N.L.) die meiste Zeit im Kopf ab, als eine

Flut von Bildern, mit der Zeitungen, Illustrierte, Fernsehen und politische Diskussionen sie

iiberschiitten. Diese Bilder schaffen ein bewegtes Panoptikum aus einer Welt, zu der die Mas-

sen praktisch niemals Zutritt haben, die sie aber schméhen oder bejubeln diirfen — oft leiden-
schaftlich und manchmal auch tatkriftig (Edelman 2005: 4).

Dieses Exzerpt aus Edelmans ,,Politik als Ritual“ schildert nachdriicklich die
drei hier postulierten Leitlinien der Werbekommunikation: a) Redundanz des
Kommuniqués b) affektbetonte Vorgehensweise des Senders und c¢) den Mangel
an einer Feedbackgelegenheit.

4 Auf das Problem des winzigen Unterschiedes zwischen dem Ritual und der Konvention geht
man im dritten Punkt néher ein.
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Kommunikationsbezogen bleiben Politik und kommerzieller Werbeprozess
die zwei symmetrischen GroBen. Eine klare Rolle spielt dabei Intention des Wer-
betextproduzenten, sich beim Rezipienten glaubwiirdig darzustellen und weiterhin
sein Image oder Image seiner Marke aufrechtzuerhalten. Das Engagement des
Senders ist dabei darauf zuriickzufiihren, ein positives Bild einer politischen oder
kommerziellen Marke zu schaffen und dadurch ein Verlangen oder sogar ein lei-
denschaftliches Verlangen nach angebotenem Produkt affektiv zu stiften bzw. eine
nicht unbedingt rational fundierte Bindung an eine Gruppierung zu entwickeln
(vgl. Holly 2000: 474, Eroms 1974: 311).

2.2. Ritual als freiwillige oder erzwungene Handlung

Zweiter Punkt der Untersuchung scheint am wesentlichsten zu sein: Ist die Ent-
scheidung tiber unsere politischen und kommerziellen Wahlen wirklich frei oder
wollen wir uns mit unseren Entscheidungen der Majoritit anpassen?

Der Einzelmensch existiert nicht in der Leere, sondern ist als Mitglied eines
Kollektivs® in gesellschaftlichen Strukturen tief verwurzelt. Sowohl der Mensch
als auch die Gesellschaft, ein Kollektiv von Personen, konnen ohneeinander nicht
bestehen. Jede Person verfiigt tiber ein bestimmtes Volumen von Bediirfnissen und
Erwartungen. Um die Bediirfnisbefriedigung zu erreichen, handelt der Mensch
zielstrebig. Seine Handlung ist aber nicht autonom. Sie ist sozial, mindestens in
diesem Sinne, dass der Einzelmensch auch Bediirfnisse anderer Mitmenschen in
der Gemeinschaft berticksichtigen muss (vgl. Pavlidou 1978: 221.). In diesem Fall
haben wir mit rituellem Verhalten zu tun, das sich in der Rothenbuhlerschen Uber-
zeugung als formell freiwillig wahrmehmen ldsst. Der Forscher fiigt Folgendes
hinzu:

Formalna dobrowolno$¢ jest cecha wszystkich ludzkich dziatan, tymczasem kwestia rzeczywi-

stej dobrowolnosci — co w pewnych okolicznosciach moglibysmy nazwac wolnoscia — stanowi

odrebne zagadnienie. W szczegdlnym przypadku dziatania rytualnego formalna dobrowolnosé
ma wszakze rzeczywiste implikacje. Prawie zawsze rytuatom towarzyszy pewien rodzaj spo-
fecznego przymusu. Cena, jaka przyjdzie zaptaci¢, gdy podejmiemy decyzj¢ o zaniechaniu

uczestnictwa, moze by¢ doswiadczenie pewnych rytualow jako niedobrowolnych (Rothen-
buhler 2003: 27).

Grundsétzlich bleibt man in seiner Wahlentscheidung frei. Emittent einer
Werbebotschaft kann doch niemanden zu einer Entscheidung zwingen. Er vermag
es nicht, es durchzufiihren. Die gegenwirtige Werbung wehrt sich dagegen, als
eine direkte Forderung zu gelten und sollte eher als eine Empfehlung und Interes-
seforderung der Rezipienten betrachtet werden. Sowinski nennt Werbung das ak-
tive Bemiihen, um die Aufmerksamkeit anderer zu erregen (1998: 4). Nina Janich

5 Das Wort Kollektiv steht auf diesen Seiten fiir eine Gemeinschaft der Personen, die in einer
Gesellschaft mit Hilfe von ritualen Handlungen fiir gemeinsame Ziele integriert werden.
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fugt hinzu: Werbung sei erst einmal der Versuch einer Beeinflussung, nicht schon
Beeinflussung selbst! (1999: 16). Erst ein Versuch, denn sie kreiert jedenfalls Be-
diirfnisse, die schlieBlich zum wesentlichen Inhalt der sozialen Rituale werden.

Ein auffilliges Beispiel hierfiir konnte die nicht so weit zuriickliegende Pré-
sentation eines Apple-Neuproduktes, des iPhone 3G dienen. Dank der ergriffenen
WerbemaBnahmen ist der Firma Apple gelungen, aus einem zwar modernen, doch
aber normalen Nutzgegenstand ein Begierdeobjekt zu schaffen, das erst mit groB3-
em Aufwand erreichbar und als solches nur fiir auserwéhlte, sogar eingeweihte
Inhabergruppe zugénglich war.

Rituell sind hier Elemente, die eine Hierarchie, eine Spaltung in die Gruppen
der Inhaber und Nicht-Inhaber einfiithren und sie spéter konsolidieren.

Demnach sei das werbliche Ritual eine Form der gewo6hnten, unbewussten
Nachahmung der in einer Gemeinschaft konventionell bestimmten Verhaltens-
muster, die mithilfe der persuasiven Mittel einen vom Werbebotschaftsender ge-
wiinschten Konsum oder politisches Verhalten stérkt.

Einerseits garantiert man durch Rituale, dass die (soziale) Gemeinschaft um
ihrer Konvention willen all das nicht zuldsst, was thre Kommunikanten aus der
Bahn schleudern konnte. Andererseits 14sst man dadurch den Beteiligten an der
Kommunikation keine freie Wahl in ihrer kommunikativen Handlung. Das Ritual
fiihrt hier zu einer teilweise freiwilligen Akzeptanz dargebotener Verhaltensmuster
(vgl. Rothenbuhlers formelle Freiwilligkeit). Durch das auferlegte Engagement
fiir integrative Handlungen, die die Bestindigkeit jener Gemeinschaft garantieren,
schwicht das Ritual die Wahlfreiheit des Kommunikanten (vgl. Cialdini 2004).

Die gegenseitige Rezeption der Erwartungen von Einzelpersonen in einem
Kollektiv erfolgt durch Kommunikation, fiir die das Ritual eben eine Basis schafft
(vgl. Pavlidou 1978: 22f.). Gewiss konnen wir hier Rothenbuhlers Vorschlag be-
griiBen, wenn seine Ritualdefinition erst folgende Meinung von Pavlidou bertick-
sichtigt:

Die Menschen handeln nicht als autonome, selbstbestimmte Einheiten, sondern ihre Hand-

lungen sind bestimmt durch die im Rahmen ihrer Gesellschaft errungenen Erfahrungen und
Erkenntnisse. Sie unterliegen dem Einfluss ihrer Gesellschaft (Pavlidou 1978: 23).

Will man hier Ritual als eine integrative Handlung betrachten, so ist man
verpflichtet, zwischen Ritual und Konvention zu differenzieren.

2.3. Unterschiede zwischen Ritual und Konvention

Zwang oder Freiwilligkeit der Beteiligung an rituellen Handlungen héngt davon
ab, wie man Rituale im Einzelfall definiert. Wenn wir ihren Begriffsinhalt um die
Emotionen fordernde Sphire erweitern, konnen wir sagen, dass die Rituale weni-
ger Entscheidungsfreiheit als die Konventionen zulassen. Man méchte hier dem-
nach bestimmen, dass man rituell, geméf oben angefiihrten Definitionen, jegliche
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Handlung nennt, die aufgrund einer praskriptiven Vereinbarung in einer sozialen
Gruppe entsteht. Im Gegensatz zur Konvention ist das Ritual selbst als vollig
freiwillig nicht klassifizierbar. Der Unterschied macht dabei integrativer Charak-
ter der Formen von rituellen Handlungen aus. Ein Vorschlag hierzu wire es, die
Konvention als eine Form der Handlung aufzufassen, die fiir eine konkrete Inter-
aktion typisch ist, wobei der Freiwilligkeitsgrad der Handlung einer Einzelperson
deutlich grofer wird und ihr integrativer Charakter nicht ausgeblendet bleibt.

3. Fazit

Die hier aufgestellte These, die Werbung als Ritual zu betrachten, fand in meiner
bisherigen Arbeit an dieser Problematik keine endgiiltige Verteidigung. Unzwei-
felhaft sind sich beide sozialen Erscheinungen, Politik und Werbung, in Bezug auf
ihre Kommunikationsformen dhnlich. In beiden Bereichen kommt der persuasive
Faktor zu Wort und bleibt fiir eine gelungene Kommunikation ausschlaggebend.
Was die beiden Felder voneinander trennen wiirde, sind die Unterschiede in ihrer
Zielsetzung. Politik macht keinen Gebrauch von Ritualen. Als eine kommunika-
tive Handlung ist sie selbst ein Ritual. Rituale sind in der Kommunikation erstarrte
Vorgehensweisen, die sehr langsam einer deutlichen Anderung unterliegen.

Politik, verstanden als ein Institutions- und Fithrungssystem, gibt der frischen
Luft der Anderungen ungern freien Zutritt. Vielmehr konserviert sie die schon
ausgeprigte Hierarchie der Positionen und Ziele (in) der Handlung. Anders stellt
sich die Rolle des Rituals in der kommerziellen Werbung dar. Hier kann man von
einer Werbung als Ritual nicht sprechen. Meiner Erkenntnis nach wére es sinnvoll,
Werbung erst dann als rituell zu behandeln, wenn man einen integrierenden Cha-
rakter der ritualisierten Handlungen in der Werbestrategie zu erzielen versucht.
SchlieBlich will man mit der Werbung die breiten Massen ansprechen, anstatt sie
zu hierarchisieren.

Literatur

Burger, Harald (2005): Mediensprache. Eine Einfiihrung in Sprache und Kommunikationsformen
der Massenmedien. 3. vollig neu bearbeitete Aufl. Berlin-New York: de Gruyter.

Cialdini, Robert, B. (2004): Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdansk: Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne.

Duden (2001), Universalworterbuch. Mannheim-Leipzig-Wien-Ziirich.

Edelman, Murray (2005): Politik als Ritual. Die symbolische Funktion staatlicher Institutionen und
politischen Handelns. Frankfurt a. M.-New York: Campus Verlag.

Eroms, Hans-Werner (1974) Asymmetrische Kommunikation. Zur Funktion von Abstraktem und
Konkretem in politischer Sprache. In: Sprache im technischen Zeitalter 52/1974, 297-316.

Goffman, Erving (2006), Rytuat interakcyjny. Warszawa: PWN.

Germanica Wratislaviensia 129, 2009
© for this edition by CNS



Einige Uberlegungen zu Ritualen werblicher Kommunikation 89

Holly, Werner (2000): Podiumsdiskussion: Parlamentarische Kommunikation einst und jetzt. In:
Klein, Josef / Pape, Kornelia (Hrsg.): Sprache des deutschen Parlamentarismus (Anhang).
Wiesbaden: Westdeutscher Verlag, 474—494.

Janich, Nina (1999): Werbesprache. Ein Arbeitsbuch. Tiibingen: Narr.

Knuf, Joachim / Schmitz, Walter, H. (1980): Ritualisierte Kommunikation und Sozialkultur. Ham-
burg: Buske Verlag.

Lichotat, Norbert (2007): Interne und externe Kommunikation in der Politik. Persuasive oder nicht
persuasive Wege zur Willensbildung? In: E. Bialek, C. Lipinski, E. Tomiczek (Hrsg.): Orbis
Linguarum, Vol. 32. Wroctaw, 313-319.

Pavildou, Theodossia (1978): Wahrheit, Handlung, Argumentation. Beeinflussen kommunikatie Fak-
toren die Wahrheitsfindung? Hamburg.

Sowinski, Bernhard (1998): Werbung. Grundlagen der Medienkommunikation. Tiibingen: Niemeyer
Verlag.

Werlen, Iwar (1984): Ritual und Sprache. Zum Verhdiltnis von Sprechen und Handeln in Ritualen.
Tiibingen: Narr.

Germanica Wratislaviensia 129, 2009
© for this edition by CNS



