»Made in Ttaly* in der internationalen ‘Werbung,
fur Nahrungs- und Genuasmittel

Die Uberzeugung, dass der Verweis auf die geo-
graphische Herkunft automatisch auch ein Ga-
rant fiir Qualitit darstellt, ist in Italien besonders
stark ausgebildet. Wenn beispielsweise ein Wer-
beplakat fiir Kimbo-Espresso am Flughafen Mar-
coni in Bologna' in englischer Sprache darauf
hinweist, dass der Kaffee besonders gut sei, wenn
er nicht nur aus Italien, sondern aus Neapel kom-
me (it’s not just from italy, it’s from naples. where es-
presso is a passion.), dann haben wir es mit einer
Form der Plausibilitdts-Argumentation zu tun,
die uns einreden mochte, dass es sich dabei um
eine allgemein anerkannte Selbstverstidndlichkeit
handle, eine sogenannte ,Evidenz-Suggestion*:
Es sei ja vorauszusetzen, dass jeder wisse, dass
Qualitit beim Kaffee mit Italien verbunden sei;
hier wird sogar suggeriert, dass es sich bei einem
Kaffee aus Neapel um das Beste vom Besten
handle, denn Espresso miisse stark und heif? sein,
eben leidenschaftlich wie die Neapolitaner.*

Man muss nicht lange nach weiteren Beispielen
suchen, der Last-Minute-Shop im Terminal des-
selben Flughafens ist eine Fundgrube fiir derarti-
ge Imagepflege, bei der die lokale bzw. regionale
Herkunft als Qualitdtsgarant ausgebeutet wird.
Ein paar Beispiele zu Wurstwaren (Abb. 1), bei
denen Toponyme zu Werbezwecken eingesetzt
sind:
» Beispiel A: Der Name der Stadt Modena
als Teil des Namens des produzierenden
Unternehmens, ,aus dem Hause Mode-

1 Plakat in der Eingangshalle des Aeroporto Giuliemo Mar-
coni, Bologna, Italien (Winter 2015/16).

2 Zum ,italienischen Zusatznutzen®, speziell im Hin-
blick auf Kaffeemarken vgl. Reimann (2008:175-177).
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na“; Casa Modena (Cotto di Famiglia®: ge-
kochter Schinken);

« Beispiel B: Das Veltlin-Tal fliefit in den
Produktnamen ein (Bresaola della Valen-
tina - Schinken der Produzenten Riga-
monti);

« Beispiel C: Der Name der Stadt Parma
wird Teil des Produktnamens der Produ-
zenten Boschi Fratelli (Coppa di Parma: ge-
raucherter Schinken);

+ Beispiel D: Das Wahrzeichen der Stadt
Bologna (die schiefen Geschlechtertiirme*)
gibt der Mortadella des Hauses Alcisa ih-
ren Namen: Due Torri.

Womit man es hier zu tun hat, fithrt direkt zum
Thema des vorliegenden Beitrags, dass ndmlich
der Hinweis auf die Herkunft als Giitegarant und
zur Aufwertung eines Produkts verwendet wird.

” Besonders in der Lebensmittelwerbung wird

die regionale Herkunft haufig als Qualitéts-
merkmal und Hauptargument fiir das Produkt heran-
gezogen [...]. Neben der Herkunftsregion als besonde-
rem Markenzeichen kann aber auch die natiirliche
Herkunft eines Produkts ohne regionale Eingrenzung
schon als Argument geniigen [...]. Das Herkunftsar-
gument ist ein offensichtlich persuasiv sehr wirksa-
mes Argument, da es bei geeigneten Produkten (wie
Lebensmitteln) {iberaus hiufig als Strategie einge-
setzt wird."s

3 Mit dem Begriff famiglia wird ein italienischer Kultur-
standard (Familienorientierung) angesprochen, der in
diesem Zusammenhang auch als Zusatznutzen ge-
nannt werden kann. - Zu italienischen Kultur-
standards siehe Neudecker, Siegl & Thomas (2006).

4 Torre degli Asinelli und Torre della Garisenda.

5 Janich (2010:141).
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Abbildung 1: A) ,Casa Modena* (,,Cotto di Famiglia*:
gekochter Schinken) — Modena; B) ,,Rigamonti* (,Bresaola
della Valentina“ Schinken) — Veltlin-Tal; C) ,Boschi Fratelli“
(,Coppa di Parma*: gerducherter Schinken) — Parma; D)
LJAlcisa* (,Mortadella Due Torri“: Mortadella) — Bologna.
Quelle: UA.K.

Mit dem Verweis auf die Herkunft, die ja im Gii-
tesiegel ,Made in Italy” seine rechtliche Veranke-
rung gefunden hat, ist der ,Zusatznutzen Italien*
verbunden, der mit Hilfe italienischer (oder wie
spater zu sehen sein wird, pseudo-italienischer)
Elemente und Stereotype erzielt werden soll.
Laut Reimann (2008:178) handelt es sich hierbei
um folgende Italianisierungsstrategien:

«  Produktherkunft

«  Herkunft des produzierenden Unterneh-
mens

«  Zielgruppe
« Aufwertung durch positiven Zusatznut-

zen ,italienisch”

- Konkurrenzwerbung: ,Zwang“ zum (po-
sitiven) italienischen Image.

Das schon historisch belegte Sehnsuchtsland Ita-
lien wird, ebenso wie seine Einheimischen, nach
wie vor mit denselben National- bzw. Ethnoste-
reotypen beworben, die seit Goethes Zeiten das
Italienbild prdgen und auch zu Werbezwecken
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herangezogen werden.® Das gilt besonders fiir
den deutschsprachigen Raum; das

” elaborierteste und am haufigsten realisierte
Nationalklischee ist das des Italieners/der
Italienerin, wobei dem Produkt symbolisch eine Na-
tionalitdt zugeordnet wird."’

Der vorliegende Beitrag gliedert sich in folgende
Abschnitte: Zunidchst werden die Garantie-
marke(n), die ,Made in Italy“ auszeichnen, und
produktspezifische Giitesiegel vorgestellt. So-
dann werden die offiziellen Giitesiegel gegeniiber
otalian Made* und ,Italian Sounding“ abge-
grenzt. Der dritte Teil beinhaltet einen Vergleich
einiger italienischer Produktserien grofier deut-
scher Discounter-Handelsketten anhand einzel-
ner Produktgruppen. Hier geht es darum, die
Bandbreite der Italianisierungspraktiken exem-
plarisch aufzuzeigen. Sodann werden einige Bei-
spiele von ,ltalian Sounding® im deutschen
Supermarkt gezeigt. Im letzten Teil wird ein
Blick ins europédische Ausland geworfen, wo sich
so etwas wie ,Ent-Italianisierungs-Prozesse” er-
kennen lassen.

Produktspezifische Gute-
siegel und die Garantie-
marke ,Made in ltaly”

Die Liste an Giitesiegeln ist lang und auch in
Deutschland - wenn auch vielleicht nicht im De-
tail - so bekannt wie in Italien. Auf Europaebene
gehen sie auf eine Verordnung des Jahres 1992

6 Vgl. Calderdn (1998) zu italienischen Nationalstereoty-
pen in der Werbung und Mazza Moneta (2000) zur
Stereotypendiskussion in der interkulturellen
Kommunikation Italien-Deutschland. Ohne auf die
Stereotypendiskussion im Detail eingehen zu wollen,
sei am Rande bemerkt, dass zahlreiche Italien betref-
fende Stereotype nicht nur iiber die Zeit hinweg eine
starke Konstanz zeigen, sondern dass Auto- und Hete-
rostereotype weitgehende Ubereinstimmungen auf-
weisen (vgl. Mazza Moneta 2000) und im , Zusatznut-
zen Italien” sowohl bei einheimischen Produkten als
auch im Ausland in Erscheinung treten.

7 Calderdn (1998:204).
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zuriick, die zum Schutz von geographischen An-
gaben und Ursprungsbezeichnungen fiir Agrar-
erzeugnisse und Lebensmittel erlassen wurde.®
Vor allem Weinkenner wissen um den Unter-
schied zwischen den geschiitzten Herkunftsbe-
zeichungen DOCG (Denominazione di Origine Con-
trollata e Garantita — kontrollierte und garantierte
Herkunftsbezeichnung - die Spitzenweine), DOC
(Denominazione di Origine Controllata — kontrollier-
te Herkunftsbezeichnung) und IGT (Indicazione
Geografica Tipica - definiertes geographisches
Herkunftsgebiet — die Tafelweine). Bei anderen
Lebens- und Genussmitteln sind DOP (Denomina-
zione di Origine Protetta — geschiitzte Ursprungsbe-
zeichnung), IGP (Inicazione Geografica Protetta — ge-
schiitzte geografische Angabe) und STG (Specialita
Tradizionale Garantita — garantierte traditionelle
Spezialitit) die haufigsten (vgl. Abb. 2).

Abbildung 2: DOP, IGP, STG, DOCG, DOC, IGT. Google
Bildersuche zu ,marchio di qualita alimentare* (Lebensmittel

Giitesiegel). Quelle: Google Image Search (Zugriff: 8.7.2015).

Neben den genannten Herkunftsbezeichnungen
gibt es in Italien die produktspezifischen Giite-
siegel, die markenrechtlich geschiitzt sind. Zur
Veranschaulichung seien einige genannt: Mozza-
rella di Bufala (Biiffelmozzarella aus Kampanien,
Abb. 3a), Parmigiano Reggiano (Parmesankise aus
einem bestimmten Gebiet der Emilia-Romagna,
Abb. 3b), Provolone (aus den Regionen Lombardei,
Venezien und Emilia-Romagna, Abb. 3c), Gor-
gonzola (aus der Lombardei und dem Piemont,
Abb. 3d), Prosciutto San Daniele (Schinken aus San
Daniele, Friaul, Abb. 3e), Mortadella (aus der
Emilia-Romagna, Abb. 3f), Aceto Balsamico di Mo-
dena (Balsamessig aus Modena, Emilia-Romagna,

8 Amtsblatt der Européischen Gemeinschaften Nr. L
208/1(1992).
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Abb. 3g), Pomodori S. Marzano Sarnese-Nocerino (To-
maten aus Sarnese-Nocerino, Kampanien, Abb.
3h), Pomodori di Pachino (Tomaten aus Pachino,
Sizilien, Abb. 3i).

a b C

@

Campant®

MORTADELLA
BOLOGNA

GORGONZOLA

Abbildung 3: Produktspezifische Giitesiegel (a) - Mozzarella di
Bufala, (b) - Parmigiano Reggiano, (c) - Povolone, (d)-
Gorgonzola, (e) - Prociutto San Daniele, (f) - Mortadella, (g) -
Aceto Balsamico di Modena, (h) - Pomodori S. Marzano Sarnese-
Nocerino, (i) - Pomodori di Pachino). Quelle: Google [mage Search
(Zugriff: 8.7.2015).

Nur mit solch einem Giitesiegel wird auch der
Ursprung (Herkunft in Bezug auf Rohstoffe und
Produktion)’ garantiert, was allerdings zahlrei-
che Nachahmer nicht davon abhilt, auf den er-
sten Blick optisch sehr dhnliche Markensiegel
zu verwenden. De Pin (2009) spricht von ,asim-
metrie informative® (Informationsasymmetrien)
und fasst die Situation wie folgt zusammen:

’ ’ L’'imitazione del made in Italy alimentare, sep-

pur sottovalutata da operatori e consumatori,
€ uno dei problemi piu rilevanti che le imprese devo-
no fronteggiare nella commercializzazione all’estero.
I1 fenomeno appare complesso e difficilmente confi-
gurabile, per le varie modalita con cui € attuato e la
sua enorme diffusione.

9 Die Zahl der Produkte mit Ursprungsbezeichnungen
in Italien belduft sich auf 279 (Radio 24 2014).
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I comportamenti di moral hazard da parte di un’offerta
aggressiva, sfociano nei fenomeni di adverse selection
della domanda, con lo scadimento qualitativo dei
prodotti e dell'immagine del made in italy.

Le imprese, pur fortemente danneggiate, si trovano
nell'impossibilita di difendersi, non possedendo suf-
ficienti informazioni, ne mezzi finanziari, per intra-
prendere le opportune azioni.“”

Italien steht an erster Stelle in Europa, was ge-
falschte Produkte betrifft; und in den USA sind
75% aller italienischen Produkte Imitationen.”
»1ra i prodotti piu copiati il Parmigiano Reggia-
no, la mozzarella, il Chianti e i maccheroni.“ (Un-
ter den am héufigsten gefdlschten Produkten
sind Parmiggiano Reggiano, Mozzarella, Chianti
und Maccheroni [zu nennen]. Ubersetzung
U.AK.) (Rai News 2014). Was wiederum die Art
der Filschungen betrifft, so handelt es sich um
unsachgemifle Verwendung der ,Bio“-Indikati-
on, falsche Marken, ungewisse Herkunft und
Falschangaben in Bezug auf Hygiene und Ver-
fallsdatum."

Made in Italy
vs. ltalian Made" und
Jtalian Sounding”

Woran liegt es, dass sich gerade Italiens Lebens-
mittelindustrie immer wieder vor Filschungen

10 De Pin (2009: 54). ,Die Nachahmung von Made in Italy
im Lebensmittelsektor ist, obwohl dies von den Betrei-
bern und Verbrauchern unterschitzt wird, eines der
grofiten Probleme, mit denen die Unternehmen beim
Marketing im Ausland konfrontiert werden. Das Phi-
nomen ist komplex und schwer zu fassen, da es unter-
schiedliche Facetten hat und allgegenwirtig ist.

Das Moral-Hazard-Verhalten der aggressiven Anbieter
miindet in einer adverse selection der Nachfrage mit dem
Riickgang der Produktqualitidt und dem Verlust des
Selbstbildes von Made in Italy.
Die Unternehmen kénnen sich nicht wehren, wenn sie
auch grofe Schiden erleiden; Sie haben weder genii-
gend Informationen, noch finanzielle Mittel, die geeig-
neten MaRnahmen zu ergreifen.” (Ubersetzung U.A.K.)
11 Informa Giovani Italia (2015).

12 Informa Giovani Italia (2015).

Mitteilungen des RVW 5,/2017

haunzner

schiitzen muss? Antonio Aurichio, Vizeprisident
der Genossenschaft fiir den Schutz des Povolone-Kiises
Valpadana DOP (Consorzio tutela provolone Valpada-
na Dop) bringt es im Interview des italienischen
Rundfunksenders Radio 24 auf den Punkt, als er
zum Freihandelsabkommen TTIP gefragt wird
(Radio 24 2014): , Tutto quello che ¢ italiano, tutto
quello che suona o richiama l‘italianita & vendi-
bile[...]"."

Im Zuge der Weltausstellung Expo 2015 in Mai-
land (Motto: ,Den Planeten erndhren, Energie fiir
das Leben“, Zeitraum: 1. Mai bis 31. Oktober
2015)", wurde die Diskussion um ,Made in Italy*
und das Freihandelsabkommen wieder rege 6f-
fentlich diskutiert. Die Skandalmeldungen um
gefilschte Produkte (,Italian Made” und ,Italian
Sounding"”) prigten monatelang die Schlagzeilen
der italienischen Medien. Ein Beispiel aus den
Online-Zeitungen vom 24. Juni 2015, die russi-
sche Ausstellungshalle betreffend, soll dies illus-
trieren: ,Scandalo Russia: formaggi ,tarocchi’

“ 15

(falsi italiani) al padiglione di Expo“." ,Expo,
beffa del falso made in Italy nel padiglione russo:
via i formaggi tricolore, arriva lo yogurt“* mit
Bildern, die das Produkt (in diesem Beispiel den
Kése) aufgrund von italianisierten Produkt- und
Markennamen (hier Prego - italienisch fiir ,bitte“)
und der Trikolore griin-weif3-rot italienisch er-
scheinen lassen. Bei Aufschriften wie Original Ita-
lian Recipe oder Italian Style sollte der aufmerksa-
me Kunde bzw. Konsument merken, dass es sich
um sogenannte ,Italian Made“-Produkte handelt,
die bestenfalls einem italienischen Rezept ent-
stammen, jedoch nicht auf italienischem Boden

13 ,Alles was italienisch ist, alles, was italienisch klingt

oder irgendwie an Italien erinnert, ist vermarktungs-
fihig[...]“ (Ubersetzung U.A K.).

14 Expo 2015 (Zugriff: 15.6.2016)

15 ,Skandal um Russland: ,getiirkter’ Kése (falsche Italie-
ner) in der Ausstellungshalle der Expo“ (Ubersetzung
U.AK.), Milano Today (2015).

16 ,Expo, Gesp6tt iiber ein falsches Made in Italy in der
russischen Halle: nach dem Trikolore-Kdse kommt der
Joghurt* (Ubersetzung U.A.K.), Milano Repubblica
(z015).
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oder mit italienischen Rohstoffen hergestellt

wurden.

i A s \ J

Abbildung 4: Fotos der russischen Kiseprodukte ,Prego: Edam
Prego* von Attilio Barbieri. Quelle: MilanoToday (2015). Weitere
Produkte der Marke ,Prego“. Quelle: Milano Repubblica (2015).

Ahnliche Kritik betrifft ein anderes Filschungs-
verfahren, das gerade im Sektor der Nahrungs-
und Genussmittel weltweit verbreitet ist: Es be-
trifft ,Italian Sounding”-Produkte, also die Stra-
tegie, italienischsprachige Namen oder italiani-
sierende Namen zu verwenden. Diese sind - wie
spiter zu sehen sein wird - gerade aus sprach-
wissenschaftlicher und nicht zuletzt aus inter-
kultureller Sicht interessant, bedienen sie sich
sprachspezifischer Morphologie- oder Phonolo-
gieregeln des Herstellerlandes und flechten in
ihre Werbestrategien nationale Stereotype ein
(Cotticelli-Kurras et al. 2012; Ehrhardt 2011; Miil-
ler 1996; Schmidt 1995). Kein italienischer
Kaffeerdster wiirde seine Bohnen unter dem Na-
men Caffée Mafiozzo verkaufen und die Packung
noch mit dem Zusatz Lo stile italiano versehen!
Dieses und weitere Beispiele werden in einem In-
terview mit Andrea Olivero, dem italienischen
Vize-Agrarminister, im Zuge der Expo 2015 illus-
triert: Produktnamen wie Pomarola (Dosentoma-
ten aus Brasilien), Chapagetti (Nudeln aus Korea),
Spicy Thai Pesto (Nudelsauce aus den USA) lassen
der Phantasie freien Lauf und bringen sicherlich
so manche Uberraschung auf den Esstisch.”

Italien hat schon 1990 mit dem Giitesiegel ,Made
in Italy“ reagiert: Nachdem die Handelskammer
(Camera di Commercio) bekannt gegeben hatte, dass
drei von vier Produkten (unter anderem eben

17 Aus einer Sammlung der gewagtesten und respektlo-
sesten Produkte der Expo 2015, die laut Andrea Olivero,
Viceministro dalle Politiche Agricole, Alimentari e Fo-
restali, dem Land Italien jahrlich iiber 60 Milliarden
Euro Schaden zufiige. Vgl. Nutrito Magazine (2015).
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auch Nahrungs- und Genussmittel) Falschungen
der Art ,Italian Made“ oder ,Italian Sounding*
seien, wurde die ITPI-Garantiemarke 100 % Made
in Italy durch das Institut fiir den Schutz der ita-
lienischen Hersteller (ITPI - Istituto Tutela Prodotti
Italiani) eingefiihrt. 2004 wurde die Marke im
CNEL (Consiglio Nazionale Economia e Lavoro) einge-
tragen, das Jahr 2016 zum ,Made in Italy“-Jahr
erklart.

Abbildung 5: Beispiele des ITPI-Siegels 100 % Made in Italy.
Quelle: Google Image Search (Zugriff: 7.7.2015).

Um dieses Siegel tragen zu konnen, sind strenge
Richtlinien einzuhalten; die so markierten Pro-
dukte miissen: (I) in Italien entworfen und herge-
stellt sein, (2) aus landeseigenen Materialien be-
stehen, (3) nach traditionellen Arbeitsmethoden
gefertigt sein und (4) den Einhalt der Arbeits-,
Hygiene- und Sicherheitsstandards garantieren.

Unter das ITPI-Siegel fallen auch Produkte, die
nicht zum Lebensmittelsektor gehoren. Matteo
Meneghello verodffentlichte am 6.7.2013 in der
Online-Zeitschrift Il Sole 24 Ore eine Rangliste der
Sektoren, zu denen die 946 Produkte zihlen, die
das Gitesiegel ,Made in Italy” tragen. Unter die
ersten fiinf Gruppen fallen Schuhe, Verpackun-
gen, Fliesen, Ledertaschen und Sonnenbrillen.
235 der ,Made in Italy“-Produkte tragen die
Goldmedaille fiir ihren hohen Absatz weltweit.

Das bzw. die Giitesiegel ,Made in Italy” hat/ha-
ben folglich neben der reinen Informationsfunk-
tion in der Werbekommunikation auch zwei
weitere zu erfiillen: eine Identifikationsfunktion
und eine Persuasionsfunktion. Diese beanspru-
chen fiir sich namlich die Garantie, dass das, was
auf der Verpackung bzw. dem Etikett steht, auch
tatsdchlich mit dem iibereinstimmt, was enthal-
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ten ist. Die damit verbundene Appellfunktion soll
den Konsumenten zum Kauf bewegen.”

Das Dilemma bleibt: Die italienischen Giitesiegel
werden im Ausland im grofien Stil imitiert und
Produkte gefilscht, so auch in Deutschland.

’ ’ Italiener lieben heimische Produkte, auch im

Ausland ist italienisches Design beliebt. Von
,Made in Italy* erhofft sich das Land den ersehnten
Aufschwung. Doch die Bundesregierung will das ver-
hindern. [...] Doch so vielversprechend die ersten Er-
folge sind: Das Konzept ,Made in Italy’ hat noch
Mingel. Eines der grofiten Probleme beriihrt die EU
[...]: In Europa sind Hersteller nicht gezwungen, die
Herkunft ihrer Produkte auszuweisen. Manche kon-
nen sich hinter italienisch klingenden Namen ver-
bergen, ohne dass ein italienischer Arbeiter Hand an-
gelegt hat.*”?

Nicht zuletzt war dies der Grund, ein spezielles
Giitesiegel gegen Filschungen fiir Produkte aus
dem Bereich Agrobusiness zum Schutz von
»Made in Italy* zu entwickeln, das auf der Expo
2015 vorgestellt wurde: The Extraordinary Italian
Taste. Es ist nicht auf einzelnen Produkten zu fin-
den, vielmehr fiir internationale Messen und den
Grofihandel entwickelt worden (Abb. 6).

THE EXTRAORDINARY

ITALIAN TASTE

Abbildung 6: Das Giitesiegel fiir den Agrobusiness-
Grofshandel: ,The Extraordinary Italian Taste*.

Quelle: Bugnion S.p.A. (Zugriff: 15.4.2017).

18 Zu Argumentation in der Werbung siehe Janich
(2010:131-147).
19 Bayer (2014).
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Wie verbliiffend echt die Markenzusitze und
Markenbilder aussehen, zeigt ein Blick in die
Suchmaschine von Google; allein die Trikolore
scheint gefilschten Produkten als Identitdtsmar-
ker ausreichend.

\@)@ : V’) PRODOTTO ITALIANO “ 1004 Mo E"m‘; z \g\
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Abbildung 7: Google ledersuche zu ,Prodotto in Italia“ (Made in
Italy). Quelle: Google Image Search (Zugriff: 4.7.2015).

Die beiden Filschungs- und Italianisierungsstra-
tegien ,Italian Made® und ,Italian Sounding” las-
sen sich sowohl an visuellen als auch an sprachli-
chen Elementen festmachen. Wie vorne gesagt,
bedeutet ,Italian Made“, dass das Produkt nach
italienischer Art bzw. nach italienischem Rezept
hergestellt ist und sozusagen den ,italienischen®
Geschmack reprisentiert. Im néachsten Abschnitt
soll anhand einiger italienischer Produktserien
deutscher Handelsketten exemplarisch gezeigt
werden, mit welchen visuellen Elementen Her-
steller das Italien-Image auf Lebensmittelverpa-
ckungen kenntlich machen: Tricolore (Banner),
Farben griin-weif3-rot, Landschaften (z. B. die ty-
pische ,Toskana“-Hiigellandschaft mit Zypres-
sen), stereotype Alltagsszenen und Testimonials.
Dies ist sowohl bei ,Made in Italy“ als auch bei
,ltalian Made“ der Fall.

Hersteller von ,Italian Sounding“-Produkten, die
sich also der Strategien der Namensgebung be-
dienen, indem sie italienischsprachige Namen
(z.B. Gnocchi di patate) oder italianisierende Na-
men (Picco Pizzi — Pizza) verwenden. Unter der
letztgenannten Gruppe finden wir lexikalische
Entlehnungen aus dem Italienischen, Anleihen
und Entfremdungen und auch Neu-Kreationen,
auf Wort-, Morphem- oder Lautebene. Die
Hauptstrategien sind die Verdnderung oder die
Adaptierung. Die Basis fiir diese Namensgebung
sind nicht zuletzt stereotype Vorstellungen der
italienischen Sprache, oder wie Rieger (2012:285)
es ausdriickt:
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” Ein Markenname wird dann als italienisch
wahrgenommen, wenn er den Kenntnissen
und Vorstellungen entspricht, die die Zielgruppe von
der italienischen Sprache hat.”

Produkte aus dem Nahrungsmittel-Bereich, die
international mit italienischen Attributen bewor-
ben werden, sind v.a.: Nudeln und Pasta-Gerich-
te, Pesto, Pizza, Kdse (Parmesan, Mozzarella, Po-
volone, Gorgonzola), Tomaten (Konzentrat und
Konserven), Olivenol, Essig (v.a. Balsamessig),
Wurstwaren (Schinken, Mortadella),
Kaffee, Wein, Speiseeis.

Salami,

Im Folgenden werden bekannte deutsche Han-
delsketten mit italienischen Produktserien unter
dem Aspekt der Markennamen und des Logos ni-
her betrachtet, um herauszuarbeiten, welche Ita-
lianisierungsstrategien am héufigsten in diesem
Kontext verwendet werden.

Deutsche Handelsketten
mit italienischen Produkt-
serien im Vergleich

Jede der hier angefiihrten Discounter-Handels-
ketten verfiigt iiber eine eigene italienische Pro-
duktserie mit Logo (Tab. 2)** und bedient sich un-
terschiedlicher sprachlicher Strategien, um den
[talienbezug hervorzurufen. Es wurden jeweils
exemplarisch einige ,italienische” Produkte un-
tersucht (in Klammern die Angabe der Anzahl
der herausgegriffenen Produkte): Norma (21), Ede-
ka (7), Penny (6), Aldi Siid (3), Lidl Deutschland (7).

Im Folgenden werden diese Produkte bei jeder
der angefiihrten Linderlinie unter folgenden Ge-
sichtspunkten analysiert bzw. beschrieben: Logo
der Serie, Packungsdesign, Ursprungs-/Herstel-
lungsland bzw. -ldnder, italienspezifische Bilder.
Es geht nicht um eine quantitative Analyse, viel-

20 Hinzu kommen jeweils weitere produktspezifische
Namen, z. B. bei Lidl fiir Pasta Combino. Hier wurden
nur die grofien produktiibergreifenden Landerlinien
herausgegriffen.
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mehr ausschlielich darum, einen Uberblick iiber
die géngigen Methoden aufzuzeigen, wie ,Made
in Italy” bei deutschen Nahrungs- und Genuss-
mitteln vermarktet wird.

Pasta Kaffee Wurstwaren Pizza

NORMA
EDEKA
PENNY
ALDI Siid
LIDL
Summe 14 3 2 4

Wl = NN
-
=
=

Olivendl
5 2

Kése Tomaten Sonstiges | TOT.

NORMA
EDEKA
PENNY
ALDI Siid
LIDL
Summe

N

-
e o w
~

w

LI

6 2 7 44

Tabelle 1: Untersuchte Handelsketten und Produktgruppen.
Quelle: UA.K.

Alle Logos der italienischen Landerlinien verwei-
sen mehr oder weniger direkt auf Italien, sei es in
der visuellen oder in der sprachlichen Gestal-
tung:

« Villa Gusto (Norma): Der italienischspra-
chige Name enthilt in seiner deutschen
Ubersetzung (Villa Geschmack) den vagen
Hinweis, dass es sich um Nahrungs- und
Genussmittel handeln konnte.

«  Edeka Italia (Edeka): Italia als italienisch-
sprachiges Toponym fiir Italien 1ddt dazu
ein, sofort an das Ursprungsland zu den-
ken.

«  San Fabio (Penny): Es handelt sich hier um
den italienischsprachigen Namen fiir Hei-
liger Fabian, was den direkten Bezug zur
Produktserie nicht erklart.

«  Cucina (Aldi Sid): Hier handelt es sich
um einen italienienischsprachigen Na-
men, das italienische Wort fiir Kiiche, was
auf den Nahrungssektor verweist.

«  Italiamo passione italiana (Lidl)*: Der Name
dieser Produktserie setzt sich zusammen
aus der abgewandelten Form des Ad-
jektivs italiano, oder auch aus Italia + amo,

21 Die gleichnamige Produktreihe wird auch von Lidl Ita-

lien vertrieben.
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also dem Stamm {ital-} mit Pseudosuffi-
gierung {-iamo} als Form eines fiktiven
Verbs in der 1. Pers. P1. Als dritte Variante
mag man hier auch einfach die beiden
Worter Italia und amo (1. Pers. Sg. von
amare) erkennen, also ich liebe Italien. Der
Zusatz des Namens, der italienischspra-
chige Ausdruck passione italiana, setzt sich
aus dem Substantiv Leidenschaft und dem
Adjektiv italienisch zusammen und soll
[talienliebhaber ansprechen.

Handelskette |Landerlinie Logo
Norma Villa Gusto W
Edeka Edeka Italia
h |
Lyl
Penny San Fabio
Aldi Siid Cucina
CUCINA
Lidl Ttaliamo | '_
passione italiana |:ITALIAMO ]
/:zm dione Lfa[—'m.aa

Tabelle 2: Handelsketten mit ihren italienischen Linderlinien und
jeweiligem Logo. Quelle: UA.K. (Logos: Google Image Search —
Zugriff: 7.7.2015).

.Norma"

Die untersuchten Produkte (Pasta, Kaffee, Pizza,
Kise, Tomaten, Olivenol und Pesto) sind im grii-
nen Logo mit der Trikolore griin-weif3-rot und
der Kombination der zwei italienischen Worter
villa und gusto in einer Produktserie zusammen-
gefasst. Auch wenn als Produktionsland jeweils
Italien oder Deutschland (bei wenigen Produkten
der italienischen Linderlinie auch andere Her-
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stellungslidnder, z. B. Belgien fiir Spaghetti in To-
matensauce) angegeben wird, weist das Design
von Verpackung und Etikett immer die Trikolore
auf. Italienspezifische Bilder wie Tomaten, Ricot-
ta, Basilikum und Schinken verstidrken den Ein-
druck des ,Made in Italy“; das entpuppt sich aber
bei einem niheren Blick auf die Verpackung bei
folgenden Produkten, die in Deutschland herge-
stellt wurden, eher als ,Italian Made“, was aber
immer korrekt angegeben wird: nach italienischer
Art (z.B. Tortelloni) oder italienische Art (Mascar-
pone, Mozzarella ,Minis“**, Hartkése). Die in Ita-
lien hergestellten Produkte (z.B. Napoli Pastasau-
ce, Parmigiano Reggiano) tragen entweder das EU-
Gilitesiegel, teilweise auch das markenrechtlich
geschiitzte produktspezifische Giitesiegel (wie
beim Parmesankise), oder sind anderweitig ge-
kennzeichnet, z. B. durch den Zusatz 100 % Italien
(z.B. Olivendl). Fiir Pasta-Produkte hat Norma tib-
rigens eine eigene Linie namens hilcona, was sich
allein durch den aspirierten Anlaut [h] als pseu-
doitalienisch herausstellt, falls hier eine Anspie-
lung aufItalien iiberhaupt intendiert war.

> )

5 - - w
pd,,m[?[nlw

Abbildung 8: Beispielfotos fiir Produkte der Linderlinie , Villa
Gusto*“ der Handelskette Norma: Mascarpone (links),
Parmesankdse (Mitte), Olivendl (rechts). Quelle: UA.K.

JLEdeka"®

Bei den Produkten Pasta, Wurstwaren, Kise, To-
maten, Essig und Backwaren der Linie Edeka Italia
weist jeweils das Logo durch die italienische
Flagge und das Toponym Italia auf das Ur-
sprungsland all seiner Produkte hin. Das restli-
che Packungsdesign markiert Italien durch die

22 Diese wiirden in Italien wohl mozzarelle ciliegine heifien
— also hier ein Beispiel fiir einen eingedeutschten Pro-
duktnamen, weil der deutsche Kdufer wahrscheinlich
mit dem italienischen Ausdruck nichts anzufangen
wilisste.
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Farben griin-weif-rot, ergédnzt durch italienisch
anmutende Landschaften. Sdmtliche Produkte
dieser Linie tragen ein eher unauffilliges weif3-
grines Siegel mit der italienischsprachigen Auf-
schrift Specialita Originale Italiana. Die Produkt-
nennung auf der Packung ist teils italienischspra-
chig (Prosciutto di parma. Grandi Salumifici Italiani
S.P.A. - Schinken, Gorgonzola Dolce — Kise, Crema
con Aceto Balsamico di Modena 1.G.P. - Balsamessig-
Creme), teils deutschsprachig (italienisches Mandel-
gebick, Kirschtomaten ungeschilt in Tomatensaft).

3 N‘/h! el

KirscroMaTEN

UNGESCHALT

Abbildung 9: Beispiele fiir Produkte der Linderlinie EDEKA Italia:
Pasta, Tomaten, Kise. Quelle: Edeka (Zugriff: 2.11.2015).

Penny”

Bei den analysierten Produkten Pasta, Kaffee,
Wurstwaren, Pizza, Kdse und Essig will der Name
des schwarz-weifien Logos San Fabio zu erkennen
geben, dass es sich um italienische Produkte han-
delt; das dazugehorige Bild ist eher neutral gehal-
ten und nicht eindeutig als italienisch zu deuten.
Das Packungsdesign der Linie enthélt meist die
italienische Flagge; und auf vielen Produkten
sind zusitzlich Schwarz-Weif’-Fotos ,mediterra-
ner“ Menschen, Alltagsszenen oder auch Farb-
fotos von ,typisch italienischen“ Lebensmitteln
(z.B. Feigen) zu sehen.

Nicht immer ist das Produktionsland auszuma-
chen, jedoch tragen etliche Produkte das italieni-
sche Giitesiegel (z.B. bei Gorgonzola DOP) und ge-
ben auch Italien als Ursprungsland an. Erwah-
nenswert ist, dass viele Produkte ein der Penny-
Landerlinie eigenes rotes Siegel mit der Auf-
schrift italiano auf goldenem Hintergrund aufwei-
sen.
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Abbildung 10: Werbebild der Linderlinie San Fabio der
Handelskette Penny. Quelle: Penny (Zugriff: 2.11.2015).

LAldi Sud”

Die Stichprobe bei der Linderlinie Cucina der
Handelskette Aldi Siid betraf die Produkte Pasta,
Essig und Kise, alle in Italien hergestellt und
nach Deutschland exportiert. Die Bebilderung
spielt meist auf die Trikolore an, was beispiels-
weise durch das rot-weifle Logo (in Form eines
goldfarben umrandeten Suppentopfes) geschieht,
bei vielen Produkten durch ein zusétzliches Text-
feld mit dem Produktnamen (weifie Schrift auf
grinem Grund) ergidnzt. Seine Pasta-Produkte
bietet Aldi iibrigens unter eigenem Namen an:
Arabella, einem weiblichen Vornamen.

/‘:\

CUCINA

Abhzldung 11: Werbebild der Lénderlinie Cucma (Aldz Siid).
Quelle: Aldi Siid (Zugriff: 2.11.2015)

Teilweise sind die offiziellen EU-Giitesiegel auf
den Packungen bzw. Etiketten abgebildet (z.B.
beim Olivendl) und das Herkunftsland ist explizit
ausgewiesen. Auch bei Aldi finden wir ein eigenes
Markenzeichen: ein rotes Siegel mit Abbildung
des Stiefels und italienischer Flagge (siehe Bei-
spiel in Abb. 12), das als zusitzliches visuelles Si-
gnal die Packungen und Etiketten der Cucina-
Serie markiert.
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1ANCO

Abbildung 12: Etikett des Essig-Produkts ,Condimento Bianco*
(Vorder- und Riickseite) — Linderlinie Cucina (Aldi Siid).
Quelle: UAK.

Lidl*

Die Produkte Kaffee, Kise, Essig und Oliven tra-
gen alle das Logo Italiamo Passione Italiana, im
Goldrahmen mit italienischer Flagge. Das Pro-
dukt- bzw. Verpackungsdesign hat immer einen
dunkelblauen Hintergrund, auf dem jeweils das
Produkt selbst (z. B. Tomaten, Basilikum, Oliven)
abgebildet ist. Herstellungsland dieser Linderli-
nie ist Italien; Lidl Italien verwendet ibrigens das-
selbe bzw. duflerst dhnliche Design (siehe den
Vergleich in Abb. 13). In Lidl Deutschland wird das
Produkt i.d.R. in beiden Sprachen genannt bzw.
mit einem deutschen Zusatz versehen (z. B. Olive
Verdi Bella di Cerignola — Griine Oliven mit Stein).
Weiter sind die Packungen bzw. die Etiketten der
Italiamo-Serie mit dem Lidl-eigenen goldenen
Siegel versehen, das die geographischen Umrisse
Italiens in einem Kreis abbildet, der von einem
Lorbeerkranz und dem Schriftzug Specialita Italia-
na (Letzteres auf einem roten oder griinen Band)
umrahmt ist. Die Pasta- und auch die Pizza-Pro-
dukte von Lidl haben jeweils ihren eigenen italia-
nisierten Produktnamen: Combino fir die Pasta,
eine direkte Entlehnung des Verbs combinare
(1. Pers. Sg. Pris.), was libersetzt werden konnte
mit ich bringe (etwas) zustande. Die Pizzen bei Lidl
tragen den Namen Trattoria Alfredo, also auch
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einen italienischsprachigen Namen (Appellati-
vum mit Eigennamen), der suggeriert, zum Piz-
zaessen in eine Trattoria eingeladen zu werden
(was in Italien eigentlich ein uniiblicher Ort fiir
Pizza ist).

Abbildung 13: Lidl Italien (jeweils linkes Bild) und Lidl
Deutschland (jeweils rechtes Bild) im Vergleich: Oliven und Kaffee.
Quellen: Lidl Italien (Zugriff: 15.4.2015).

Jtalian Sounding” im
deutschen Supermarkt

Ein Kapitel zu ,Italian Sounding® koénnte mit
zahllosen Beispielen gefiillt werden, denn es ist
eine gingige Praxis, um dem Konsumenten die
oft unverstindlichen originalsprachlichen Pro-
duktnamen durch stereotype und grammatika-
lisch unkorrekte Italianisierungsstrategien nahe
zu bringen.”® Im Anschluss an den vorherigen
Abschnitt, in dem fiinf deutsche Handelsketten
mit ihren jeweiligen italienischen Produktserien
vorgestellt wurden, sollen nun exemplarisch ei-
nige dieser ,Italian-Sounding®-Strategien an Pro-
dukten dieser Handelsketten gezeigt werden. Alle
weichen von der italienischen Norm ab, aber
wohl mit dem Ziel ,italienisch” zu klingen und zu
erscheinen. Um zu erreichen, dass der Name den
Vorstellungen der Konsumenten®* entspricht,
den sie von Italien, seiner Sprache und seinen

23 Einige Schreibungen wie beispielsweise Spagetti fiir
Spaghetti sind mittlerweile in den Rechtschreib-Duden
aufgenommen.

24 Diese Vorstellungen werden von den Lénderlinien der
Handelsketten beispielsweise wie folgt formuliert:
Penny (Zugriff: 6.6.2017): ,mit San Fabio holen Sie sich
das italienische Lebensgefiihl nach Hause".
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Produkten haben, werden beispielsweise Strate-
gien wie Hybridbildungen, Eindeutschungen auf
lexikalischer, morphologischer und phono-
logischer Ebene oder auch Phantasienamen an-
gewandt.

+ Ein Pasta-Gericht heifit beispielsweise
Cannelloni Ricotta-*Spinat (statt spinacci).
Der Grund fiir die hybride Form ist
sicherlich die erhdhte Verstidndlichkeit,
da zwar Cannelloni und Ricotta bekannt
sein diirften, aber nicht das italienische
Wort fiir ,Spinat®. (Norma, Villa Gusto)

+  Unter den Wurstwaren findet sich die Sa-
lami Spianata Romana (statt salame). Das
deutschsprachige Wort Salami ist dem
Konsumenten wohl vertrauter. (Penny,
San Fabio)

- Die kleinen Mozzarella-Billchen werden
*Mozzarella Minis genannt, denn auch hier
wire der italienischsprachige Produktna-
me Mozzarelle Ciliegine wohl unverstdnd-
lich. Anzumerken ist hier auch die man-
gelnde Kongruenz (Singular Mozzarella
mit Attribut im Plural). (Norma, Villa Gus-
to)

«  Zum Zweck einer leichteren Lesbarkeit
bzw. Aussprache wird die italienische
Orthographie und Phonologie vieler Pro-
duktnamen adaptiert: *Fettucini statt fet-
tuccine (Aldi Siid, Pasta-Produkte Arabella).
Hier haben wir es auflerdem mit ei-
ner pseudoitalienischen Pluralbildung zu
tun. Bei *Fettuccine freschi statt fresche wie-
derum sind Nomen und Adjektiv nicht
kongruent, wenn die maskuline Plural-

Aldi Siid (Zugriff: 6.6.2017): ,Das klingt nach Italien,
nach geselligem Genuss, nach Unbeschwertheit und
Freude am Essen. [...] Den Geschmack des Stidens und
ein Stiick italienischer Lebensfreude [...]*

Edeka (Zugriff: 17.6.2017): ,Unsere EDEKA Italia Pro-
dukt-Familie transportiert das Dolce Vita direkt in
Ihre Kiiche. Starten Sie jederzeit Ihre kleine Genuss-
Reise in die romantischen Gassen Venedigs, auf die
lauten Piazzas Roms und zu den weifen Strianden von
Capri!“.
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endung auf ein fem. Pl. Substantiv trifft
(Norma, Pasta-Produkte hilcona).

« Das Speiseeis lduft unter dem Namen
*Cremissimo (statt cremoso oder cremosissi-
mo), also mit einer pseudoitalienischen
Superlativbildung (Norma, Eis-Produkte).

Der Phantasie scheint keine Grenze gesetzt zu
sein, was an einem letzten Beispiel, das man das
»Maccheroni-Phdnomen“* nennen mdchte, ge-
zeigt werden soll und den Ubergang zum letzten
Abschnitt darstellt, wo es um italienische Pro-
dukte in anderen Lindern gehen soll.

Unter dem Pluralwort Maccheroni versteht man
laut Duden ,lange, rohrenférmige Nudeln®. Doch
wie wird diese Nudel exportiert? Der Hersteller
Barilla gibt den Namen auf seiner italienischen
Original-Verpackung natiirlich korrekt an:
Maccheroni. Die Schreibweise allein in Deutsch-
land variiert bei anderen Marken besonders bei
diesem Pasta-Produkt auf beeindruckende Weise:
Maccaroni, Maccaronis, Makkaronis, Makkaroni, Ma-
karoni ... Grund hierfiir ist sicherlich nicht zuletzt
ein phonologischer, da ndmlich im Italienischen
die Folge <cch> dem Laut [k] entspricht.

MACCHERONI Makkaroni

al forno

\ cheesiest

Abbildung 14: Das ,Maccheroni-Phdnomen“: Maccheroni
(Barilla, Italien - links). Quelle: Pinterest (Zugriff: 14.6.2015).
Maccaroni (Knorr, Deutschland — Mitte). Quelle: Amazon
(Zugriff: 14.6.2015). Macaroni (Kraft, USA - rechts). Quelle: My
American Market (Zugriff: 14.6.2015).

Interessanterweise bleibt Barilla in Deutschland
bei der original italienischen Bezeichnung
Maccheroni, wihrend die Firma in England und
Ubersee auch zu macaroni iibergegangen ist.

25 Begriff von U.AK.
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ltalienische Produkte
weltweit im ,Ent-
ltalianisierungs-Prozess’

Abschlieflend wird ein Blick in andere Lénder
geworfen und die Frage gestellt, was mit Italien,
mit italienischen Artefakten und Produkten ge-
schieht. Hierzu soll wieder Bologna, die Haupt-
stadt der Provinz Emilia-Romagna, als Beispiel
herangezogen werden, deren Namen nicht nur
fur la grassa ,die Fette®, la dotta ,die Gelehrte” und
la rossa ,die Rote” steht. Als solche kennen sie die
[taliener und alle Studienreisenden. Die Spaghetti
Bolognese sind wohl eines der weltweit beliebtes-
ten Pastagerichte und gehen - mit abgewandel-
tem Rezept — auf ein traditionelles Gericht dieser
Stadt zuriick, die pasta al ragi, tragen also im Ge-
biet ihrer Herkunft nicht den ihm sonst weltweit
gegebenen Namen.* In den USA wird mit Bolo-
gna eine Wurstsorte verbunden, die wahrschein-
lich auf die Mortadella zuriickgeht, die in der
Stadt Bologna und ihrer Umgebung beheimatet
ist und mit der Lyonerwurst oder dem bayeri-
schen Leberkise geschmacklich Ahnlichkeiten
aufweist.

Die Tendenz der ,Ent-Italianisierung”*” von Nah-
rungs- und Genussmitteln ist vor allem in Uber-
see zu beobachten. Wihrend auf dem deutschen
Lebensmittelmarkt am Beispiel der untersuchten
Discounter-Ketten sowohl echte ,Made in Italy*“-
Produkte als auch ,Italian Made“-Produkte (nach

26 Vgl. einen Bericht von Oliver Meiler in der SZ:
,Spaghetti alla Bolognese? Gibt’s nicht in Italien”
(Zugriff: 23.9.2016).

27 ,Ent-Italianisierung" (Terminus von U.A.K.) bedeutet
in diesem Zusammenhang, dass die Diskrepanz zwi-
schen dem, was das Etikett bzw. die Verpackung ver-
spricht, und das, was tatsdchlich enthalten ist, immer
weiter auseinanderklafft und immer weniger dem ent-
spricht, was man in Italien unter dem entsprechenden
Produkt versteht. Bei der Bologna-Wurst kime bei-
spielsweise kein Italiener auf die Idee, dass diese sich
auf'ein typisch italienisches Wursterzeugnis bezoge;
bei den anderen Produkten (die s. 0. beschrieben wur-
den), schon.
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italienischem Rezept) mehr oder weniger aus-
gewiesen werden, fallen in anderen Léndern (vor
allem in Ubersee) grofRere Abweichungen auf, die
die Essgewohnheiten der jeweiligen Konsumen-
tenldnder deutlich widerspiegeln, jedoch als ,ita-
lienische” Produkte vermarktet werden; mit den
eigentlich geschiitzten Zutaten haben diese
nichts mehr zu tun (siehe einige Beispiele in Abb.
16 a—e):

a) DPizza Topping Shredded Imitation Mozzarella
Cheese (Good Day, Idaho)

b) Parmesan Cheese (Belgioioso, Wisconsin)

c) Creamy Carbonara Pasta Sauce (Clara Ole,
Philippinen)

d) Parmazano dairy free grated hard cheese repla-
cer (Produktserie Life free from, Florentino),
(St Giles, UK)

e) Italian Cheese Kit (mad millie, Neuseeland,
Australien, USA)

(@lman

SPAGHETTI
BOLOGNESE

America’s Favorite

Abbildung 15: Spaghetti Bolognese (Colman’s, UK) (links). Quelle:
My Amerikan Market (Zugriff: 4.11.2015). Bologna (Oscar Mayer,

USA) (rechts). Quelle: UAK.

Es sind unterschiedliche Stufen der ,Ent-Italiani-
sierung” zu erkennen: von der reinen Imitation
des Produkts (was auch oft angegeben wird, vgl.
Abb. 16a) bis hin zur Neubelegung eines Aus-
drucks, wie das beim Toponym Bologna der Fall
ist (Abb. 15, rechts): Die Bezeichnung Bologna be-
kommt einen neuen Inhalt, in diesem Fall steht
Bologna fiir ein Wurstprodukt. Das Parmesan-
Imitat (Abb. 16d) sei stellvertretend kurz unter
die Lupe genommen. Das milchfreie (dairy free)
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Kidseerzeugnis weist durch den Begriff replacer auf
die Imitation hin und ist ein Produkt der Linie
Life free from des englischen Herstellers St Giles
Foods, also ein Allergiker-Produkt. Die Italiani-
sierungsstrategien sprachlicher Art finden wir
weiter im Adjektiv *florentino (statt ital. fiorentino
oder engl. florentine). Die Wortbildung des Pro-
duktnamens Parmazano besteht aus den Konstitu-
enten {parma-} und {-zano}, was mit der Stimm-
haftigkeit des Frikativs [z] auf die englischspra-
chige Phonologie zuriickzufiihren ist.

NI \
SHREDDED IMITATION

0ZZARELLA CHEESE

Abbildung 16: Beispiele der ,Ent-Italianisierung” in England und
Ubersee. Quellen: Photobucket, VeganFatty, MadMillie (Zugriff:
15.9.20I6).

Dem Produkt Italian Cheese Kit (Abb. 16€) soll
abschliefend noch Aufmerksamkeit geschenkt
werden. Die Firma wirbt damit, eine ganze Reihe
an italienischen Kisesorten (Mozzarella, Ricotta
und Mascarpone) zuhause und ohne jegliches
Know-how herstellen zu kénnen: no cheesemaking
experience needed! Weiter trigt die Packung ein Sie-
gel mit dem Schriftzug No Artificial Flavours. Eine
Tomate, zwei Mozzarella-Béllchen und drei Basi-
likumblitter formen ein appetitliches Trikolore-
Bild neben einer anmutenden Schwarz-Weif3-
Zeichnung der Rialto-Briicke in Venedig. Dass
die Lagunenstadt nicht unbedingt fiir Mozzarella
bekannt ist, muss eigentlich nicht extra erwihnt
werden. Das zeigt aber wieder, wie weit die Ste-
reotypisierung geht. Vielleicht ist bald auch Mo-
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deneser Balsamessig in Pulverform zum An-
rithren erhéltlich?

| AbschlieBende Gedanken

Wie schon zu Beginn betont wurde, wird der
wirtschaftliche Gesamtschaden durch die eska-
lierende Anzahl an Filschungen weltweit fiir Ita-
lien auf ca. 60 Milliarden Euro geschitzt (vgl.
s.0.). Italien sieht sich zu einer Reaktion gezwun-
gen; die Giitesiegel und internationale Handels-
abkommen sind Wege, den Aneignungen Einhalt
zu gebieten. Aber auch andere Initiativen, wie
Aufkldrungskampagnen oder Vereine zum
Schutze des ,Made in Italy“, verfolgen dieses Ziel.
So sei der 2015 in Stuttgart gegriindete gemein-
niitzige Verein Italian Sounding e. V. erwdhnt, des-
sen Mitglieder aus Deutschland und Italien*® sich

folgende Ziele setzen:

’ ’ [..] die Uberwachung des Marktes, die Analy-
se und Berichterstattung zum Marken- und

Produktmissbrauch und die Verodffentlichung von

Publikationen zu bestimmten Themen. So kann der

Verein auch rechtlich aktiv werden, um den Verkauf

von nicht italienischen Produkten, die als 100 %

Made in Italy ausgegeben werden, zu verhindern.“*

Im vorliegenden Beitrag sollten anhand einer
Auswahl an Beispielen das Ausmaf} und die Prak-
tiken aufgezeigt werden, derer sich die Hersteller
von Nahrungs- und Genussmitteln bedienen, um
Jitalienische“ Produkte zu vermarkten. Dies wur-
de zunédchst anhand der italienischen Lénderli-
nien von fiinf groflen Discounter-Handelsketten

28 ,Griindungsmitglieder sind der Italienischer [sic!]
Landwirtschaftsverband Confagricoltura, die beiden
italienischen Handelskammern in Deutschland (Italie-
nische Handelskammer fiir Deutschland e. V. ITKAM
mit Hauptsitz in Frankfurt am Main und die Italieni-
sche Handelskammer Miinchen-Stuttgart e.V.) sowie
weitere Unternehmen, Konsortien und Fachverbinde,
die das gemeinsame Ziel verfolgen, den Vertrieb und
Verkauf falscher’ italienischer Produkte zu unterbin-
den. Auch Unioncamere, der Dachverband der Italieni-
schen Handelskammern, ist dem Verein inzwischen
beigetreten.” (Italian Sounding e. V. 2017).

29 Italian Sounding e. V. (2017).
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in Deutschland verdeutlicht, bevor ein Blick auf
den Markt auflerhalb Europas geworfen wurde.

Eine Vertiefung des Themas wire in unterschied-
lichen Richtungen wiinschenswert. Eine diachro-
ne Analyse ausgewihlter Italien-Produkte konn-
te im internationalen Vergleich die Entwicklung
der Italianisierungspraktiken herausarbeiten und
dabei auf Kulturspezifika und die Stereotypen-
diskussion eingehen. Weiter konnten die ,Ent-
[talianisierungsprozesse” systematisch analy-
siert und nicht zuletzt der Effekt der Giitesiegel-
Kampagne ,Made in Italy“ untersucht werden.
Schlief}lich wire neben einer sprachwissen-
schaftlichen Analyse von ,Italian Sounding®“-Pro-
dukten interessant, einen Vergleich der unter-
schiedlichen Medien anzustellen, mit denen ,ita-
lienische” Produkte international beworben wer-
den.
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