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Abstract: People have different attitudes towards their environment. They try to
control and dominate nature or are dominated by it. The way they deal with their
environment is directly related to how they try to cope with their own lives. Personal,
individual life is very important in cultures where self-control prevails. People are
convinced that they can control nature by imposing their will. As a result,
representatives of these cultures tend to actively take decisions. One's own destiny
can be influenced by will, conviction, and inner attitude. In cultures characterized by
outer control, the environment is considered much stronger than the individual.
People see themselves as part of nature and want to live in harmony with nature. Its
laws, powers and effects strongly influence human life. People believe that they
cannot determine their own destiny, as it is largely influenced by external
circumstances. Internal direction vs. Outer direction can also be recognized in the
execution of advertisement, the interactions between the characters and the type of
persons represented, as well as in the way the message is conveyed and how the
target group is influenced and reached in the different cultures. / Menschen haben
verschiedene Einstellungen gegentiber ihrer Umwelt. Sie versuchen die Natur zu
kontrollieren und zu dominieren oder werden von ihr beherrscht. Die Art, wie sie mit
der Umwelt umgehen, steht in einem direkten Zusammenhang, wie sie versuchen,
das eigene Leben zu bewiéltigen.Das persoénliche, individuelle Leben ist der Mal3stab
in Kulturen, in denen die Eigenkontrolleiiberwiegt. Die Menschen sind davon
liberzeugt, dass sie die Natur kontrollieren und beherrschen kbnnen, indem sie ihr
ihren Willen aufzwingen. Demzufolge neigen Vertreter dieser Kulturen dazu,
Entscheidungen aktiv herbeizufiihren. Grundsétzlich kann das eigene Schicksal
durch Wille, Uberzeugung, innere Einstellung beeinflusst werden. In Kulturen, die
sich durch Fremdkontrolleauszeichnen, wird die Umwelt viel stérker als das
Individuum betrachtet. Die Menschen sehen sich als einen Teil der Natur und wollen
im Einklang mit der Natur leben. lhre Gesetze, Kréfte und Auswirkungen
beeinflussen das menschliche Leben sehr stark. Die Menschen sind der Meinung,
dass sie ihr Schicksal nicht selbst bestimmen kbnnen, da es (berwiegend von
&uBBeren Umsténden beeinflusst wird. Die Einstellung zur Umweltkann auch an der
Ausflihrung der Werbung, der Interaktionen zwischen den Personen und der Art der
dargestellten Personen erkannt werden, wie auch an der Art und Weise der
Ubermittlung der Botschaft und der Beeinflussung und Erreichung der Zielgruppe in
den unterschiedlichen Kulturen.
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1. Einleitung

Moderne, wie auch eher traditionelle Gesellschaften, setzen sich mit den gleichen
Grundproblemen auseinander. Sie unterscheiden sich aber in den Antworten und
Reaktionen auf diese Herausforderungen und wie sie diese Probleme I6sen. Diese
Auffassung war vor allem in der Sozialanthropologie der ersten Hélfte des 20.
Jahrhunderts verbreitet (von Ruth Benedict, Margaret Mead). Um diese
Unterschiede zwischen den Kulturen zu erklaren, entwickelten Ethnologen wie
Edward T. Hall und Sozialwissenschaftler wie Geert Hofstede und Fons
Trompenaars sogenannte Kulturdimensionen.

Mit Hilfe dieser Kulturdimensionen lassen sich kulturelle Denk-, Handlungs- und
Wahrnehmungsmuster charakterisieren, schematisieren und abgrenzen. Sie
widerspiegeln Grundbereiche mdglicher kultureller Unterschiede. Eine Dimension
stellt aber immer nur einen Aspekt einer Kultur dar. Sie sind Durchschnittswerte und
treffen nie auf alle Mitglieder einer Kultur zu. Auch innerhalb nationaler Kulturen sind
unterschiedliche Orientierungen zu finden (z.B. Belgien, die Schweiz, Kanada).
Fons Trompenaars ist ein niederlandischer Wissenschaftler im Bereich der
interkulturellen Kommunikation. Er veréffentlichte mehrere Blicher zum Thema
interkulturelles Management und entwickelte aufgrund der Werke von Geert
Hofstede und Edward T. Hall eine Theorie zur Analyse kultureller Unterschiede, die
in seinem Buch Riding the Waves of Culture in Form von sieben Dimensionen
kultureller Unterschiede beschrieben sind.

Im Gegensatz zur Studie von Hofstede stammen die von Trompenaars Befragten
nicht aus einem einzigen Unternehmen, sondern aus vielen verschiedenen
Unternehmen. Zahlreiche Personen wurden dabei im Rahmen interkultureller
Trainingsprogrammen befragt, weitere Personen wurden aus internationalen
Unternehmen in 50 verschiedenen Landern bericksichtigt. Dabei wurden den
Befragten zwei oder mehrere Aussagen vorgelegt, bei denen sie die aus ihrer Sicht
jeweils zutreffende Aussage auswahlen konnten (Schugk, 2004, S. 151). Seine
Erkenntnisse und Theorien veréffentlichte er zusammen mit Charles Hampden-
Turner im Jahre 1997 in seinem Hauptwerk Riding the Waves of Culture:
Understanding Cultural Diversity in Business (1996). Im Rahmen ihrer
Untersuchungen  identifizierten  sie  insgesamt  sieben  grundlegende
Kulturdimensionen, die sich wiederum in drei Kategorien menschlicher Probleme
zuordnen lassen: Universalismus versus Partikularismus, Individualismus versus
Kollektivismus, Neutralitat versus Emotionalitat, Spezifitat versus Diffusitat, Leistung
versus Status, Einstellung zur Zeit, Einstellung zur Umwelt.

Die ersten finf Kulturdimensionen charakterisieren die  Kategorie
zwischenmenschlicher Beziehungen zwischen den Kulturmitgliedern. Die beiden
letzten Dimensionen, die die Art des Umgangs mit der Zeit bzw. mit der Umwelt
beschreiben, bilden dagegen jede eine Kategorie fiir sich.

2. Die Merkmale der Kulturdimension Einstellung zur Umwelt

Menschen haben verschiedene Einstellungen gegeniiber ihrer Umwelt. Sie
versuchen die Natur zu kontrollieren und zu dominieren oder werden von ihr
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beherrscht. Die Art, wie sie mit der Umwelt umgehen, steht in einem direkten
Zusammenhang, wie sie versuchen, das eigene Leben zu meistern.

Das personliche, individuelle Leben ist der MaRstab in Kulturen, in denen die
Eigenkontrolleliberwiegt. Die Menschen sind davon tberzeugt, dass sie die Natur
kontrollieren und beherrschen kénnen, indem sie ihr ihren Willen aufzwingen. Dies
ist z.B. in angelsichsischen Landern und Nordeuropa, allerdings weniger in
deutschsprachigen Landern der Fall. Sie glauben daran, dass sie ihr eigenes
Schicksal durch entsprechendesHandeln beeinflussen kénnen. Demzufolge neigen
Vertreter dieser Kulturen dazu, Entscheidungen aktiv herbeizufiihren. Grundsatzlich
kann das eigene Schicksal durch Wille, Uberzeugung, innere Einstellung beeinflusst
werden (Innenorientierung), das im Zusammenhang mit der Kontrolle tiber die Natur
steht.

In Kulturen, die sich durch Fremdkontrolleauszeichnen, wird die Umwelt viel stérker
als das Individuum betrachtet. Die Menschen sehen sich als einen Teil der Natur
und wollen im Einklang mit der Natur leben. Ihre Gesetze, Kréafte und Auswirkungen
beeinflussen das menschliche Leben sehr stark. Menschen mit dieser Einstellung
glauben an das Schicksal und sehen weniger in sich selber, als vor allem in den
auBeren Umstanden die Griinde fur Erfolge und Misserfolge (Treichel, Mayer, 2011,
S. 255). Dies trifft z.B. auf afrikanische und arabische Lander zu. Sie sind der
Meinung, dass sie ihr Schicksal nicht selbst bestimmen kdnnen, da es tiberwiegend
von aufderen Umsténden beeinflusst wird (Aufenorientierung).

Die Dimension der Umwelt bleibt auf Verhalten und Produkte in Kulturen nicht ohne
Auswirkungen. Ein Beweis der Innenorientierung der USA sind die von Frank Sinatra
gesungenen Lieder. So bringt das Lied ,My way“ eine Unabhangigkeit von der
Umwelt zum Ausdruck. Auch im Lied ,New York, New York" weistder Kiinstler mit ,If
| can make it there, I'll make it anywhere” auf das hohe Durchsetzungsvermdgen der
Amerikaner hin. Auch die zahlreichen Super-Helden in den amerikanischen Comics
sind Ausdruck einer Innenorientierung.

Eine AuRenorientierung hingegen bezieht sich auf das von auRen Vorgegebene.
Diese Aufienorientierung widerspiegelt sich in asiatischen Kampfsportarten wie Ju-
jitsu, Aikido oder Judo(Treichel, Mayer, 2011, S. 255). So wird beim Judo die
Bewegung des Gegners aufgegriffen, so dass der Kampfer die gleiche
Bewegungsrichtung nachvollzieht, um den Gegener anzuspielen.

Aber auch in dem Umgang mit der du3eren Umwelt kommt diese Dimension zum
Ausdruck. Dies kann am Beispiel des Walkman aufgezeigt werden. Die
urspriingliche Idee, die hinter dieser japanischen Erfindung steht, ist, Musik zu
héren, ohne andere Menschen zu stéren. Diese typisch japanische Einstellung steht
im Gegensatz zur westlichen Sichtweise des Walkmans, gemaR der ein Walkman
als Méglichkeit gesehen wird, Musik zu héren ohne von anderen Menschen gestért
zu werden.

Die Frage, wie verschiedene Kulturen ihre jeweiligen Chancen einschéatzen, selbst
das eigene Schicksal bestimmen zu kénnen bzw. wie sehr sie sich der Umgebung
und Natur ausgeliefert sehen, wird sehr unterschiedlich beantwortet. Eine Frage zur
Ermittlung des Einflusses der Umwelt bezieht sich auf den Stellenwert des Gliicks
von auf’en(Trompenaars, Hampden-Turner, 2012, S. 174).Eine andere Frage von
Trompenaars diesbeziiglich bezieht sich auf die Einstellung ,Des eigenenGlickes
Schmied®(Trompenaars, Hampden-Turner, 2012, S. 174).

Wahrend das Bewusstsein, die Natur menschlichen Bedirfnissen unterwerfen zu
mussen, in Landern wie Brasilien, Nigeria und China besonders ausgepragt ist,
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vertreten die Kulturen Japans, Agyptens, Osterreichs, Schwedens und der Schweiz
eine entgegengesetzte, auf den Respekt der Umwelt ausgerichtete
Werteorientierung.

Zusammenfassend kann die Einstellung zur Umwelt folgendermalien dargestellt
werden:Kulturen der Innenorientierung sind oft dominierend, manchmal aggressiv
gegenliber der Umwelt, Konflikt und Widerstand gelten als Zeichen von
Uberzeugung und es herrscht ein Unbehagen hervor, wenn Umwelt auRer Kontrolle
erscheint. Kulturen der AuRenorientierung sind oft flexibel, kompromissbereit, auf
Friedlichkeit ausgerichtet, Harmonie und Einflihlungsvermdgen sind sehr wichtig
und sie kdnnen mit Zyklen oder Veranderungen der Natur gut umgehen.

3. Die Einstellung zur Umwelt in der deutschen bzw. in der ruménischen
Gesellschaft

Pessimismus und Fatalismus beschreibt das innere Weltbild der Ruméanen und pragt
ihre Einstellung zum aktiven Handeln. Aus dieser Perspektive wird das Leben durch
schicksalhafte Vorherbestimmtheit gepragt. Die Neigung zur Passivitat duert sich
darin, dass die eigenen Entscheidungen eher beschrankt sind, persénliche Initiative
kaum gezeigt wird und Verantwortung fiir sich selbst oft auf andere tbertragen wird.
Man hofft auf Besseres, ist sich jedoch bewusst, dass es langfristig nicht geschehen
wird. Deshalb setzt man ausschlieRlich auf kurz- und mittelfristige Plane und
Geschafte. Langfristigen Geschaften gegentiber, die auf einen optimistischen Erfolg
in der Zukunft gerichtet sind, sind Rumanen eher abgeneigt.

Deutsche identifizieren sich stark mit der eigenen beruflichen Tatigkeit. Sie nehmen
ihre Arbeit, ihre Rolle, ihre Aufgabe und ihre damit verbundene Verantwortlichkeit
sehr ernst. Sie méchten das, was sie machen, gut machen und sind sehr darauf
konzentriert. Wenn sich jemand an die Regeln hélt, dann gilt er als zuverlassig,
korrekt und gewissenhaft. Weil hier Strukturen, Normen, Regeln internalisiert
werden, besteht auch die deutsche Zuverlassigkeit gegentiber der Sache. So haben
deutsche Produkte im Ausland meistens einen guten Ruf und sind oft mit hoher
Qualitat verbunden.

4. Die Einstellung zur Umwelt in der ruménischen und in der deutschen
Werbung

Die rumanische Kultur neigt zur AuRenorientierung, wenn man die Einstellung zur
Umwelt in Betracht zieht. Die Menschen wollen in Einklang mit der Natur leben und
sie so wenig wie moglich verandern. Das wird auch in den zahlreichen ruménischen
Werbeanzeigen fir Mineralwasser (Bilbor, Dorna) oder Bier (Ciucas, Ciuc, Gdsser)
dargestellt, in denen das Produkt in der Natur und in Einklang mit der Natur
prasentiert wird (Abb.1).

Auch in den Schlagzeilen und Slogans der Werbeanzeigen kommen die Begriffe
Natur und Natiirlichkeit oft vor (Dorna: ,Natur trifft auf die Stadt‘; Ciucas: ,Das
Lieblingsbier der Natur® oder ,Bier aus dem Gebirge*; Goésser: ,Von einer
vollkomenen Natirlichkeit*). Die Blickféanger der Anzeigen prasentieren auf’er dem
Produkt meistens Gebirgslandschaften und Wasserquellen, sei es einen Wasserfall
oder einen Gebirgsfluss oder einen See, um die Natirlichkeit und Reinheit der
Getranke zu betonen.
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Auch in dem Werbefilm fiir die Biermarke Ciucas wird das Produkt im Rahmen einer
idyllischen Gebirgslandschaft dargestellt (Abb. 2). Eine wunderschéne
Naturlandschaft wird gezeigt, in der auch das Symbol der Biermarke, der Hirsch,
erhaben neben dem Menschen besteht. Den Einklang mit der Natur wiedergibt die
paradiesische Berglandschaft mit dicht bewalderten Berghidngen und einem
Bergfluss mit Wasserfall. Zur Natur gehért natirlich auch die Tierwelt, so wie der
Hirsch, das Abzeichen der Biermarke Ciucas. Am Fluss angelangt kénnen Mensch
und Hirsch die drei elfenartigen Frauen bewundern, die den aromahaltigen Hopfen
und das reife Malz in das Wasser werfen und so das Brauverfahren des
,Lieblingsbieres der Natur* nachahmen. Es ist eine paradiesische Landschaft in der
Mensch, Tier und Natur im Einklang zusammenleben und die Méglichkeit des
Genusses, der Ruhe aber auch der Reinheit anbieten. So kann ein Bier aus der
Natur und in der Natur allein aber vor allem mit seinen Freunden genossen werden.

rumanischen Kultur hervorheben
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Abb. 2. Werbefilm flr die Biermarke Ciucas — Das Lieblingsbier der Natur (2013)
auf http://www.iqads.ro/creatie/30442/ciucas-berea-favorita-a-naturii

Die Bank Garanti wirbt in rumanischen Werbefilmen sogar mit sprechenden Tieren
fuir die Rettung des Waldes Sinca, z.B. mit dem Wolf Misu, dem Béren Marinica oder
dem Luchs, die im Wald leben und die in Gefahr sind, ihr natlrliches Lebensumfeld
zu verlieren (Abb. 3).

SALVEAZA PADURILE VIRGINE ALE SINCII

Zahlreiche ruméanische Anzeigen machen auch auf die Gefahren der
Umweltverschmutzung, der extremen Abholzung der Walder mit zum Teil brutalen,
schockierenden Bildern aufmerksam, um auf die extreme Abholzungen der Walder
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hinzuweisen. Der Botanische Garten aus Bukarest wirbt mit Werbeanzeigen und
dem Slogan: ,Wir lernen seit 150 Jahren von der Natur gegen die Umweltvergiftung
und die Naturzerstérung. Die Natur wird als bedeutende Ressource angesehen, in
der der Mensch ausgeglichen und sorgenlos leben soll (Abb. 4).

T N ——————— P

Abb. 4. Ruménische Werbeanzeigen, die auf die Umweltverschmutzung und -
zerstérung hinweisen

In dem rumanischen Werbefilm Let's do it Romania sitzt eine Familie beim Picknick
am Fluss (Abb. 5). Als sie anfangen zu essen, merkt der Vater, dass die Senfflasche
leer ist. Daraufhin wirft er unbeschwert die leere Senfflasche einfach in den Fluss,
neben vielen anderen Flaschen und Abfallen, die sich neben einem Baum im Fluss
gesammelt haben. Infolgedessen bittet der Vater ein Paar auf der anderen
Flussseite, ihm ihre Senfflasche zu leihen und hintiberzuwerfen. Als dieser ihm die
Flasche zuwirft,fallt sie aber in den Fluss neben die anderen leeren Flaschen und
Millabfallen. Der Vater versucht nun, die geliehene Flasche ausfindig zu machen
und glaubt sie auch gefunden zu haben. Doch als er den Senf aus der Flasche in
den Teller drtickt, flie3t daraus nur schmutziges und verseuchtes Wasser uber sein
gegrilltes Fleisch. Witend wirft er die falsche Flasche einfach weg auf einen anderen
Muillhaufen, der sich diesmal unweit von ihm anhauft.
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Abb. 5. Werbefilm flir Let’s do it Romania — Der Senf (2010) auf
http://www.igads.ro/creatie/5597/let-s-do-it-romania-mustarul

Auch der Aberglaube und der Glaube an das Schicksal sind Merkmale der
Aufenorientierung. So kommen oft in rumanischen Werbeanzeigen und -filmen
Wahrsager, Horoskope, Glticksbringer vor, wie zum Beispiel ein Horoskop um den
richtigen Beruf auszuwahlen oder die Gliicksbringer wie ein Schornsteinfeger, ein
Kleeblatt oder ein Hufeisen. Allerdings wird immer darauf hingewiesen, dass man
sich nicht nur auf diese Gllcksbringer verlassen muss, wenn man einen
gebrauchten Wagen kauft oder sich einer Karriere zuwendet (Abb. 6).

Die deutsche Werbung fiir Caritas - Armut zeigt die Innenorientierung der Deutschen
durch die Bezwingung der Krankheiten (Abb. 7). Die Menschheit hat die Pest
besiegt, die Pocken uberwunden, sie hat Medikamente gegen Tuberkulose und
gegen Typhus entwickelt. Nur gegen den groften Krankheitserreger kommt die
Medizin allein nicht an: gegen die Armut.
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Abb. 6. Ruménische Werbeanzeigen, die auf den Aberglauben und die
AuRenorientierung hinweisen

Abb. 7. Deutscher Werbefilm flr Caritas — Die Armut (2012) auf
http://www.youtube.com/watch?v=MxEWm7MI4Fk

Im Werbefilm Mercedes - Die G-Klasse widersetzen sich die Menschen den Kréften
der Natur und bezwingen so die Natur (Abb. 8). Drei Bergwanderer klettern durch
hohen Schnee im verschneiten Gebirge. Pl6tzlich fallt einer von ihnen in eine tiefen
Schlucht. Nur an einem Seil abgesichert, hingt der Bergwanderer in der
gefahrlichen Schlucht. Seine Freunde schaffen es, ihn im letzten Augenblick zu
retten, doch nun kommt ein Sturm auf. Die drei Wanderer kampfen sich immer weiter
durch die Schneelandschaft in Richtung des Gipfels, als sie pl6tzlich eine Person
neben ihnen gehen sehen, die leicht bekleidet, ohne Gebirgsausriistung und ohne
den von ihnen erlebten Strapazen den Gipfel erreicht. Diese ist mit einem Mercedes
den Weg durch das Gebirge bis zum Gipfel gefahren. Mit einem Mercedes ,kommt
man weiter als man denkt”. Mitglieder von innenorientierten Kulturen widersetzen
sich der Natur und versuchen sie zu bezwingen.
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Abb. 8. Werbefilm flr Mercedes — Die G-Klasse (2006) auf
http://www.werbefilmchen.de/videos/a-z/?abc=M

5. Zusammenfassung

Die zentrale Frage ist, inwiefern sich Werbung als eine besondere Form der
Kommunikation vor dem Hintergrund kultureller Dimensionen betrachten lasst.
Dabei sind vor allem die mangelhafte Abstimmung der Werbegestaltung auf die
Landerbedingungen bzw. kulturelle Prégungen der Konsumenten in Betracht zu
ziehen. Damit sind insbesondere kulturelle Auspragungen wie Werte, Normen,
Verhaltensweisen und Rituale gemeint. Somit kdnnen Verletzungen von kulturellen
Konventionen und Tabus nicht nur zum Misserfolg des Werbezieles, sondern sogar
zu einem Verlust des Ansehens des Unternehmens im Ausland fiihren. Erweitert
man nun die Betrachtung auf eine internationale bzw. interkulturelle Ebene, so wird
deutlich wie schwierig es ist, Konsumenten mit unterschiedlichem kulturellen
Hintergrund wirksam zu erreichen. Die Kultur ist also ein entscheidender
Erfolgsfaktor fiir die Werbung und deshalb bei der Gestaltung der Werbebotschaft
unbedingt zu berlicksichtigten, um die gesetzten Ziele erreichen zu kénnen.
Zusammenfassend kann man sagen, dass keine allgemein gliltigen Regeln fir die
Konzipierung einer Werbung existieren. Vielmehr mussten eine Vielzahl an Faktoren
berlicksichtigt werden, um ein bestimmtes Produkt erfolgreich zu bewerben. Neben
kulturellen Eigenheiten sind produktspezifische Faktoren sowie Ianderibergreifende
Zielgruppen zu bertcksichtigen. Folglich kann die Einstellung zur Umwelt auch an
der Ausfuihrung der Werbung, der Interaktionen zwischen den Personen und der Art
der dargestellten Personen erkannt werden, wie auch an der Art und Weise der
Ubermittlung der Botschaft und der Beeinflussung und Erreichung der Zielgruppe in
den unterschiedlichen Kulturen.
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