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Antike Mythologie in Marken und Werbung -

Zum Verhaltnis von Tradition und Rezeption am Beispiel der

Sirenen und Medusa

Ein Rasierer, der seinen Benutzerinnen dazu
verhilft, die Gottin in sich zu erwecken, ein
Auto, mit dem man sich heldenhaft gegen einen
Kyklopen, Kentauren und Poseidon behaupten
kann, oder eine Sirene, die zum Kaffeetrin-
ken verfithrt - moderne Marketingkonzepte
sind voll von Mythen oder mythologischen
Anspielungen; nicht selten steckt dahinter ein
bestimmter antiker Mythos oder auch einzelne
Figuren der antiken griechisch-romischen
Mythologie. Dartiber hinaus findet gezielte
Mythenbildung statt, indem um eine Marke
oder ein Produkt ein eigener, neuer Mythos
kreiert wird.! Marketing braucht Mythen, um
eine Kaufentscheidung fiir ein Produkt positiv
zu beeinflussen. Das funktioniert insbesondere
deswegen so erfolgreich, weil Mythen - und
damit auch Werbebotschaften - in der kol-
lektiven Vorstellungswelt (einer Gesellschaft)
verankerte Bilder oder Motive widerspiegeln
bzw. aktivieren.? Nicht selten werden der
Autbau eines Markenmythos und die Einbet-
tung einer Marke oder eines Werbeinhalts in
einen bereits bekannten Mythos oder vielmehr
einzelne Elemente eines Mythos miteinander
kombiniert: So gelingt es in den Werbespots fiir
einen bekannten Energydrink auf im Prinzip
immer gleiche, aber doch immer wieder neue
Weise, die Botschaft, dem Konsumenten im
wahrsten Sinne des Wortes Fliigel zu verlei-
hen, in eine Rahmenhandlung aus bekannten
Motiven, Figuren oder Erzdhlungen einzubet-
ten, die den Slogan augenscheinlich Wirklich-
keit werden ldsst. Dazu gehoren zum Teil auch
antike Mythen, etwa in den Spots mit Zeus und

FC4/2024

Hermes oder dem Liebesgott Amor.?

Die Frage nach der Beziehung zu einem
zugrunde liegenden antiken Mythos ist aus
altertumskundlicher Perspektive besonders
interessant, ladt sie doch dazu ein, sich genauer
anzuschauen, wie sich der Transfer antiker
Mythologie ins heutige Marketing im Einzel-
nen vollzieht, welche Elemente iibernommen,
ausgelassen oder umgedeutet werden und in
welchem Verhaltnis das Ergebnis einer solchen
Aktualisierung zur Tradition (und Rezeption)
des Mythos und seinen Bestandteilen steht. Dies
soll in diesem Beitrag — nach einem allgemei-
nen Uberblick - anhand ausgewihlter Beispiele
(Sirenen, Medusa) genauer beleuchtet werden.
Da es dabei um einen Transfer in die heutige
Lebenswelt geht, ist ein genauer Blick auf diese
Form der Mythenrezeption auch aus fachdidak-
tischer Sicht interessant und kann Anregungen
tiir den altsprachlichen Unterricht geben.

1. Mythologie in Marken und Werbung -
ein Uberblick

Der Bezug zu einem antiken Mythos oder einer
einzelnen mythologischen Gestalt kann sich in
verschiedenen Bereichen eines Unternehmens
und seines Marketings duflern. Auf der einen
Seite betriftt dies dauerhafte Aspekte wie die
Namensgebung des Unternehmens selbst oder
eines Produkts sowie das Logo, auf der anderen
Seite wechselnde Werbekampagnen und deren
Slogans, Spots oder Bildwerbung. Wenige Bei-
spiele mogen an dieser Stelle gentigen: Bekannte
Unternehmen, die ihren Namen auf eine Figur
der antiken Mythologie zuriickfiithren, sind

377



Monika Vogel

etwa der Hermes-Versand oder der Sportarti-
kelhersteller Nike. In diesem Zusammenhang
weniger bekannt, aber besonders bei Friseuren
beliebt ist Medusa, der zahlreiche Salons ihren
Namen verdanken.* Bei Medusa als Aushén-
geschild fir Friseure scheint die Wahl der
Namensgeberin auf den ersten Blick nicht
unbedingt naheliegend, gelten doch die Schlan-
genhaare, mit denen Medusa iiblicherweise
assoziiert wird, als Symbol fiir Schrecken und
Grauenhaftigkeit (mehr zu Medusa unten in
Abschnitt 3). Einen Sportartikelhersteller nach
der griechischen Siegesgottin zu benennen, ist
dagegen einleuchtend. Urspriinglich war Nike
nur der Name fiir einen Schubh, bis schlief}lich
1978 die Firma selbst diesen Namen annahm.’
Auch sonst gibt es in den unterschiedlichsten
Branchen zahlreiche Namen einzelner Produkte
oder (in der Fahrzeugindustrie) Modelle, die auf
eine mythologische Gestalt zuriickgehen (z. B.
Mars, Ajax, VW Phaeton, Ikarus C42). Ein kri-
tischer Blick darauf wirft die Frage auf, warum
man ein Auto mit dem Modellnamen Phaeton
ausgerechnet mit dem schlimmsten Unfall der
antiken Mythologie in Verbindung bringt® oder
ein Ultraleichtflugzeug nach Ikarus benennt,
dessen Hohenflug bekanntlich ein tragisches
Ende nahm.” Wéahrend die Verkaufszahlen
des VW Phaeton (der nach dem griechischen
Vorbild eigentlich Phaethon heiflen miisste)
hinter den Erwartungen zuriickblieben (ob
wegen des Namens, lasst sich nicht sagen),® tat
die Namenswahl dem Verkaufserfolg des Flug-
zeugunternehmens offenbar keinen Abbruch;
der Ikarus C42 war in Deutschland viele Jahre
das meistverkaufte Ultraleichtflugzeug.’

Ein weiterer wichtiger Bestandteil zum
Aufbau eines Unternehmens bzw. einer Marke
ist ein Logo, so z. B. das Versace- oder Star-
bucks-Logo (diese Beispiele werden in den
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Abschnitten 2 und 3 genauer behandelt). Und
schlief}lich steht und féllt der Erfolg eines
Unternehmens auch mit dessen Werbekampa-
gnen, zu denen u. a. Werbespots, Bildwerbung
und eingéngige Slogans gehoren. Ein bekanntes
Beispiel fiir einen Slogan ist der eingangs ange-
deutete Slogan ,,Erwecke die Géttin in dir®
aus der Gilette-Venus-Werbung.'® Auch die
Dramaturgie von Werbespots wird nicht selten
dazu genutzt, die antike Mythologie wieder-
zubeleben, z. T. ausgehend vom Namen des
beworbenen Produkts, der bereits einen solchen
Bezug vorgibt, wie es beispielsweise bei Parfums
der Fall ist (z. B. Olympea von Paco Rabanne),"!
oft aber auch unabhiéngig davon (z. B. bei Red
Bull [s. o. mit Anm. 3] oder Amazon Prime
[s. u. Abschnitt 3]). Im Bereich der Werbespots
scheint man insbesondere in der Auto- und
Parfum-Werbung (sowie generell im Beau-
ty-Bereich) gern auf Spots mit Elementen aus
der antiken Mythologie zu setzen. Man denke
etwa an den eingangs angedeuteten Spot zum
Ford Ranger, in dem ein Kyklop, Kentauren und
Poseidon als Antagonisten zum Auto-Helden
auftreten.” Bei Parfums lasst neben Werbespots
auch Bildwerbung die Nédhe zur antiken Mytho-
logie erkennen."

An den genannten Beispielen zeigt sich
exemplarisch das Phdnomen der Mythifizie-
rung des beworbenen Produkts; man nutzt die
Symbolkraft des Mythos, die gesellschaftliche
Pragung durch Mythen und deren Verbreitung
durch moderne Medien, um das Unbewusste
der Verbraucher zu erreichen und einen Kon-
sumanreiz zu setzen. Dabei ist es offenbar
nicht entscheidend, inwieweit der Rezipient
tatsdchlich iber spezifische mythologische
Kenntnisse verfiigt, solange der wiederbelebte,
neue (Marken-)Mythos es schafft, in die Vorstel-
lungswelt der Zielgruppe einzudringen.'* Auf
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diese Weise sind Mythen eine wirksame Res-
source zur Erhohung des Uberzeugungspoten-
tials einer Werbebotschaft."” Denn wer mochte
nicht wie eine Gottin oder ein Gott duften, wie
ein Held sicher durch samtliche Gefahren der
Straflen fahren oder wie Ikarus den Traum vom
Fliegen verwirklichen? Gerade bei Ikarus zeigt
sich sehr deutlich, wie die selektive Rezeption
des Mythos einen neuen, positiven Mythos um
ein Produkt entstehen lasst, der die Freude am
Fliegen und nicht etwa die Gefahr des Abstiir-
zens in den Mittelpunkt stellt."

Um den Mythentransfer ins heutige Marke-
ting genauer einordnen und das Potential, das
sich daraus fiir den altsprachlichen Unterricht
ergibt, noch besser nutzen zu kénnen, lohnt sich
ein Abgleich mit den antiken Texten, die den
jeweiligen Mythos iiberliefern — ergianzt durch
die ebenfalls aufschlussreiche ikonographische
Tradition. Dies soll im Folgenden am Beispiel
der Sirenen und der Medusa geschehen.

2. Starbucks und die Sirene(n)

Auch wenn das Logo des Unternehmens Star-
bucks aufgrund der weiten Verbreitung seiner
Cafés gut bekannt sein diirfte (s. Abb. 1), ist

™
Abb. 1: Das aktuelle Starbucks-Logo
https://www.starbucks.de/de [30.07.2024]
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der Bezug zur antiken Mythologie nicht glei-
chermafSen ersichtlich. Seit der Griindung von
Starbucks im Jahr 1971 wurden am Logo meh-
rere Anderungen vorgenommen; gemeinsam ist
allen Logos die Gestalt, die - in jeweils unter-
schiedlicher Weise - auf dem Logo zu sehen ist
und im offiziellen Marketing als Sirene bezeich-
net wird."”” Sowohl mit dem Namen Starbucks
als auch mit dem Logo wollten die Griinder
einen Bezug zur Seefahrt herstellen. Dies sollte
an die Seefahrertradition der frithen Kaffee-
héndler erinnern, aber auch an den Standort
der Geburtsstadt von Starbucks, Seattle, als
Hafenstadt. So wihlte man als Namensgeber
den Seemann Starbuck aus Herman Melvilles
Roman Moby Dick und fiir das Logo eine zwei-
schwianzige Fisch-Sirene, die der Designer Terry
Heckler als Holzschnitt in einem alten Marine-
buch gefunden haben soll (s. u. mit Abb. 2)."
Da diese Darstellung wegen der anziiglichen
Pose und Nacktheit Anstof3 erregte, wurde sie
im Laufe der Jahre mehrfach modifiziert: So
wurde die Sirene 1987 symmetrisch und stark
stilisiert, die Briiste wurden von ihren Haaren
verdeckt, der Bauchnabel verschwand 1992,
dadurch, dass die Sirene vergroflert wurde und

Abb. 2: Zweischwinzige Sirene (15. Jh.),
in Cirlot 1971, S. 297
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nicht mehr vollstandig sichtbar ist. Im Jahr 2008
gab es einen Versuch, das Original-Logo zu
reaktivieren, der jedoch scheiterte; zu sehr hatte
sich die neue Sirene als Markensymbol etabliert.
Und so besteht seit der letzten Aktualisierung
im Jahr 2011 das Logo nur noch aus der Sirene,
die durch den Wegfall des Schriftzuges nun
noch grofler erscheint (Abb. 1).%

Es lohnt sich, sich die Sirene einmal genauer
anzuschauen: Die urspriingliche Abbildung auf
dem Logo stammt wahrscheinlich nicht aus
einem alten Marinebuch, wie es der spatere Star-
bucks-Chef Howard Schultz erzahlt,® sondern
aus einem ,,Dictionary of Symbols®, in dem der
Eintrag zur Sirene durch einen Holzschnitt aus
dem 15. Jahrhundert illustriert wird (Abb. 2).%!
Von den antiken Sirenen ist diese Darstellung
recht weit entfernt: In der griechischen Kunst
werden sie dargestellt als Vogelgestalten mit
weiblichem Kopf oder - seit spatklassischer/
hellenistischer Zeit stiarker vermenschlicht — mit
weiblichem Oberkoérper und weiterhin Fliigeln
und Vogelfiifien.”” Dieses Erscheinungsbild
bestitigen auch die Texte: Ovid beschreibt die
Sirenen als Mischwesen mit Federn und Vogel-
krallen, wihrend sie das Gesicht eines Madchens
haben (Ov. met. 5,553 pluma pedesque avium,
[...] virginis ora [...]). In dhnlicher Weise wissen
auch Apollonios von Rhodos und Servius
von ihrer teils Madchen-, teils Vogelgestalt zu
berichten (Apoll. Rh. 4,898f.; Serv. Aen. 5,864).
Im Laufe der Zeit erleben die Sirenen einen
starken ikonographischen Wandel, namlich
von Vogel- zu Fischfrauen, teilweise mit zwei
Fischschwénzen wie bei der Starbucks-Sirene,
teilweise mit einem.” Der erste sichere litera-
rische Beleg dieses neuen Sirenentyps findet
sich im Liber monstrorum (7./8. Jh.): Dort
werden die Sirenen beschrieben als ,,Meer-
maédchen” (marinae puellae) - man mag heute
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an den Begrift der Meerjungfrau denken - die
vom Kopf bis zum Nabel einen méddchenhaften
und menschendhnlichen Korper, aber schup-
pige Fischschwinze haben (Liber monstrorum
1,6 Sirenae sunt marinae puellae [...] et a capite
usque ad umbilicum sunt corpore virginali et
humano generi simillimae, squamosas tamen
piscium caudas habent |[...]).

Ikonographisch folgt Starbucks also einer
mittelalterlichen Tradition, inhaltlich lehnt man
sich aber offenbar an den antiken Mythos an (s.
u.). Was ihre Wirkung angeht, so gelten die Sire-
nen als Inbegrift der Verfithrung, in der antiken
Tradition verkniipft mit einer todlichen Gefahr
fiir Seeleute: So beschreibt Apollonios von
Rhodos mehrere Facetten ihrer verfiihrerischen
Wirkung, zundchst ihren Sitz, eine schone Blu-
meninsel und damit einladende Umgebung,
dann ihr zentrales Charakteristikum, namlich
den hellen, siiflen Gesang und seine bezau-
bernde Wirkung; zugleich verweist der Dichter
auf das damit einhergehende Verderben fiir
jeden, der seine Haltetaue auswirft (Apoll. Rh.
4,891-894). Ein dhnliches Bild vermittelt schon
Homer im zwdlften Buch der Odyssee (Hom.
Od. 12,39-46 und 156-159). Diese Tradition
greift auch Servius auf, wenn er auf den cha-
rakteristischen Gesang der Sirenen hinweist,
mit dem diese die angelockten Seefahrer in den
Schiffbruch treiben. Es folgt eine rationalistische
Interpretation des Mythos mit einer sexuellen
Komponente: In Wahrheit seien die Sirenen
Prostituierte gewesen, die die Vorbeikom-
menden in die Armut getrieben und dadurch
sozusagen Schiffbruch verursacht haben sollen
(Serv. Aen. 5,864).* Im Zuge der allegorischen
Deutung galten die Sirenen in der Folgezeit
dann insbesondere als personifizierte Liiste und
Symbol der (weiblichen) Versuchung.” Der

schon erwidhnte Liber monstrorum greift wiede-
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rum die antike Vorstellung im Zusammenhang
mit der Seefahrt auf: Auch hier werden der siifse
Gesang der Sirenen und zusitzlich auch ihre
duflere Schonheit hervorgehoben, gleichzeitig
aber wieder verbunden mit der Tauschung, die
mit dem vermeintlich Schénen einhergeht, und
damit der verderblichen Wirkung der Sirenen
(Liber monstrorum 1,6 [...] marinae puellae, quae
navigantes pulcherrima forma et cantu dulcedinis
decipiunt [...]).

Es scheint, als seien die Sirenen nicht gerade
pradestiniert als Aushdngeschild fiir ein Café,
das zwar anziehen und verlocken, aber wohl
kaum ins Verderben reifSen will. Die Sirenen
sind jedoch nicht immer negativ konnotiert; ihr
Gesang selbst wird auch in den bereits genann-
ten Texten als besonders schon und verlockend,
also prinzipiell erst einmal positiv beschrieben
(vgl. unten zu den verschiedenen Attributen,
die den Gesang charakterisieren). Bei Ovid, der
in einer kurzen Einlage im fiinften Buch der
Metamorphosen ihr hybrides Erscheinungsbild
als Ergebnis einer Verwandlung beschreibt,
erscheinen sie als Gefdhrtinnen der Proserpina,
die nach deren Entfithrung durch Pluto auf
der Suche nach ihr sind (Ov. met. 5,552-563):%
Nachdem die Sirenen vergeblich auf dem
ganzen Erdkreis nach Proserpina gesucht hitten
(v. 556f.), hitten sie sich Fliigel gewiinscht, um
sich tber die Fluten des Meeres erheben zu
konnen (vv. 557-559), und wurden daraufhin in
die bereits in v. 553 (s. 0.) erwahnte Mischgestalt
mit middchenhaftem Antlitz, aber Federn und
Fiflen von Vogeln verwandelt (vv. 561-563):
ne tamen ille canor mulcendas natus ad aures
/ tantaque dos oris linguae deperderet usum, /
virginei vultus et vox humana remansit. Der
Dichter betont dabei gleichzeitig die besondere
Gabe des Gesangs, der dazu bestimmt sei, die
Ohren zu umschmeicheln (v. 561f.). Dadurch,
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dass bei Ovid diese Eigenschaft nicht wie in
den oben genannten Texten mit ihrer tédlichen
Gefahr fiir Seeleute verbunden ist, wird sie in
ein positives Licht geriickt; ihre Verbindung mit
dem Tod bleibt allerdings durch die Beziehung
der Sirenen zu Proserpina implizit erhalten.”
Die Sirenen selbst werden jedoch nicht als
Verderberinnen adressiert, sondern als begna-
dete Sangerinnen sowie auflerdem als doctae
(v. 555). Damit greift Ovid Ciceros Interpre-
tation der Sirenen als Ausdruck menschlichen
Erkenntnisdrangs nach der homerischen Dar-
stellung der Sirenen als allwissend auf (Cic.
fin. 5,49 nach Hom. Od. 12,184-191).2 Auch
in der Ars amatoria reduziert Ovid den Sire-
nen-Mythos auf seine positiven Elemente (Ov.
ars 3,311-316): Die als monstra maris (v. 311)%
eingefiihrten Sirenen werden erneut fiir ihre
wohlklingende Stimme gelobt. Anders als in den
Metamorphosen greift Ovid hier auch die seit
Homer bekannte Seefahrer-Tradition auf. Von
der Verderben bringenden Wirkung der Sirenen
ist hier allerdings keine Rede; Ovid legt in seinen
Anspielungen geschickt den Fokus auf die Sire-
nen als unwiderstehliche Verfiithrerinnen, nicht
als Verderberinnen: zunichst allgemein mit
der Feststellung, dass sie auch noch so schnelle
Schiffe durch ihren Gesang authielten (Sirenes
[...], quae voce canora / quamlibet admissas
detinuere rates, v. 311f.), dann mit dem Verweis
auf Odysseus (hier als Sisyphides bezeichnet),
der fast seine Fesseln gelost hdtte, mit denen
er sich an den Mast binden lief$, wahrend die
Ohren seiner Gefahrten mit Wachs verstopft
waren (his sua Sisyphides auditis paene resolvit /
corpora, nam sociis inlita cera fuit, v. 313t.). Der
Dichter beschrénkt sich also auf die Elemente,
die seinem Liebesratschlag dienlich sind, und
empfiehlt schliefllich - ausgehend von den
Sirenen als Vorbild - Frauen, die verfiithrerisch
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sein wollen, statt ihres Gesichts ihre Stimme
quasi als Kupplerin (lena) zu gebrauchen und
singen zu lernen (res est blanda canor: discant
cantare puellae: / pro facie multis vox sua lena
fuit, v. 315%.).

Lésst man die erotische Komponente einmal
aufler Acht, so diirfte die Idee von Starbucks
wohl am ehesten mit diesem Text zu verein-
baren sein:* Der schon erwédhnte Bezug von
Starbucks zur Seefahrt weckt einerseits die
Assoziation mit der homerischen Tradition,
welche die Sirenen im Kontext der Seefahrt als
verlockend, aber vor allem gefdhrlich darstellt
(s. 0.); andererseits steht bei Starbucks nicht etwa
wie bei Homer oder Apollonios die Gefahr im
Vordergrund, sondern allein der positive Aspekt
der Verfithrung. Die verlockende Wirkung des
Gesangs wird dabei auf Kaffee iibertragen, wie
Aussagen der Verantwortlichen bestdtigen: So
sollte nach Howard Schultz die frithe Sirene, als
das Logo Anfang der 1970er-Jahre entwickelt
wurde, so verfiihrerisch sein wie der Kaffee
selbst.’! Der Designer des Logos Terry Heckler
sieht sie als perfekte Metapher fiir den Sirenen-
gesang bzw. die Verlockung des Kaftees; er spielt
dabei auch auf die Sirenen und Seefahrer des
antiken Mythos an.*> Auf einer dlteren — schwer
auffindbaren - Archivseite findet man sogar
noch einen Hinweis auf die gefdhrliche Wirkung
der Sirenen, die nach der griechischen Mytho-
logie vorbeifahrende Seeleute ins Verderben
lockten.” Da dieser Aspekt aber fiir das Mar-
keting kaum forderlich sein diirfte, wird er in
der aktuellen Beschreibung der Starbucks-Sirene
seitens des Unternehmens nicht mehr erwahnt.
Vielmehr steht die Sirene mittlerweile fur alles,
tiir das Starbucks steht. So geht der Creative
Director Steve Murray in seiner Deutung der
Sirene weit tiber die urspriingliche Idee der Ver-
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tithrung durch Kaffee hinaus, wenn er sagt: ,,It’s
definitely about coffee but it’s about a lot more
than coffee. It’s about ... being good to people,
being good to the world. [...].“** Fithrt man sich
die Veranderungen des Logos (s. 0.) vor Augen,
so tritt die Sirene durch ihre stetige Vergrofle-
rung immer mehr in den Vordergrund, bis sie
schlief3lich zum alleinigen Erkennungsmerkmal
von Starbucks wird und durch ihre nun deutlich
groflere Erscheinung ihre Anziehungskraft ganz
im Sinne sowohl des antiken als auch des neuen
Marken-Mythos umso mehr entfalten kann.

Anders als im antiken Mythos ist bei Star-
bucks weniger die akustische Wirkung der Sire-
nen von Bedeutung, sondern ihre verlockende
Wirkung insgesamt; dabei werden auch, aber
nicht vorrangig, akustische Reize gesetzt, etwa
durch zum Entspannen einladende Musik
oder die Gerdusche von Kaffeemaschinen. Bei
diesem Sinnesbereich bleibt es aber nicht; viel-
mehr setzt Starbucks auf ein multisensorisches
Marketing, um die volle Anziehungskraft der
Sirene zu erreichen (s. Tab. 1):* Am ehesten
mit dem antiken Sirenengesang vergleichbar
ist wohl das Duftmarketing; hierzu gehort der
Kaffeeduft, der in dhnlicher Weise Leute in der
Umgebung des Cafés anlocken kann. Angeblich
wird sogar den Liiftungssystemen Kafteegeruch
beigefiigt, um den Geruch zu verstirken.*
Auch die anderen Sinne werden angesprochen:
mit den angebotenen Produkten natiirlich der
Geschmackssinn, daneben aber auch der Seh-
sinn iiber visuelle Merkmale wie die Ladenge-
staltung mit warmen Tonen, die Beschriftung,
die Schiirze der Mitarbeiter und nicht zuletzt
das Logo. Der Tastsinn wird tiber bequeme
Sitzgelegenheiten, eine angenehme Raumtem-
peratur oder grofle Becher, die dazu einladen,
sie mit beiden Handen zu greifen, bedient.
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Sinnesbereich

Umsetzung bei Starkbucks

antike Charakterisierungen des
Sirenengesangs

akustische Merkmale Musik

Gerausche der Kaffeemaschinen

Hom. Od. 12,44 / Apoll. Rh. 4,914
Atyvpfi ... dowdfj/omi;
Ov. ars 3,311 voce canora

visuelle Merkmale
Beschriftung

Logo

Ladengestaltung

Schiirze der Mitarbeiter

Hom. Od. 12.192 éna k&M Apov

Apoll. Rh. 4,903 éma Aeiptov

olfaktorische Merkmale Kaffeeduft

gustatorische Merkmale

breites Kaffeeangebot mit unter-
schiedlichen Geschmacksrichtungen | Apoll. Rh. 4,893f. deinot/... poAnfjotv;

Hom. Od. 12.187 pehiynpov ... 6m(a);

Cic. fin. 5,49 vocum suavitate/dulce-

dine
haptische Merkmale Sitzgelegenheiten Apoll. Rh. 4,914
Raumtemperatur (Atyvpii omt) Bupov iaveic;
groB3e Becher Ov. met. 5,561

canor mulcendas natus ad aures

Tab. 1: Multisensorisches Marketing bei Starbucks und antike Syndsthesien

Betrachtet man diese Verbindung der Sirene
(als Symbol fiir die Anziehungskraft von Star-
bucks) mit den finf Sinnesbereichen, so tun
sich bei einem genauen Blick auf die antiken
Texte interessante sprachliche Parallelen auf:
Das Hauptmerkmal der antiken Sirenen, ihr
Gesang, ist akustischer Natur; daneben spielt in
den Texten und natiirlich in bildlichen Darstel-
lungen ihre duflere Erscheinung eine Rolle, aber
ihre verlockende Wirkung entfalten sie tiber
ihre Stimme. Diese wird in den Texten durch
verschiedene Zusitze, meist Adjektive, ndher
charakterisiert (s. Tab. 1): Auf akustischer Ebene
verbinden die griechischen Dichter Homer und
Apollonios Rhodios mit den Sirenen deren
hellen, schrillen Gesang, angezeigt durch das
Adjektiv Aiyvpog (Hom. Od. 12,44; Apoll. Rh.
4,914); Ovid spricht von einer vox canora, einer
wohltonenden Stimme (Ov. ars 3,311). Mit dem
Adjektiv kdAAipog bei Homer wird ein Wort aus
dem visuellen in den akustischen Bereich iiber-
tragen (Hom. Od. 12,192). Tatsachlich lassen
sich solche Synisthesien in Bezug auf die Sire-
nen fiir saimtliche Sinnesbereiche verzeichnen:
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So ,schmecken’ ihre Stimmen gewissermaflen
sifl wie Honig (Hom. Od. 12,187; dhnlich
Apoll. Rh. 4,893f.; Cic. fin. 5,49) oder werden
durch das Verb mulcere mit einem Streicheln
der Ohren, also etwas Haptischem, assoziiert
(Ov. met. 5,561). Auch die Vorstellung des
durch die helle Stimme erwarmten Gemiits bei
Apollonios (Apoll. Rh. 4,914) kdnnte man hier
einordnen. Und schliefllich wird die Stimme
der Sirenen auflerdem als ,lilienhaft‘ bezeichnet
(Apoll. Rh. 4,903), was man nicht nur mit dem
Aussehen der Lilie und ihrer weifSen Farbe (viel-
leicht auch mit der Blumeninsel der Sirenen),*
sondern auch mit ihrem besonderen Duft asso-
ziieren kann.” So geht es zwar immer um das
rein akustische Instrument der Stimme, doch
offenbar hat man diese speziell bei den Sirenen
schon in der Antike mit samtlichen anderen
Sinnesbereichen in Verbindung gebracht. Auf
diese Weise kann das multisensorische Star-
bucks-Marketing sogar zur Sprachreflexion
anregen.

Durch die Erweiterung vom zunichst
nur akustischen Merkmal der Sirenen auf
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alle Sinnesbereiche wird deren verlockende
Wirkung im antiken Mythos sprachlich, bei
Starbucks auch real durch konkrete Marke-
ting-Mafinahmen verstiarkt. Ein wichtiger
Bestandteil des Konzepts von Starbucks ist der
Aufbau eines engen Kundenkontakts, der auf
maximale Anziehung und Bindung der Kun-
dinnen und Kunden abzielt. Hierzu dienen
neben den genannten noch weitere Anreize,
etwa Belohnungssysteme (Starbucks Rewards),
personalisierte Bestellungen, sogenannte Secret
Menus und nicht zuletzt die zugrunde liegende
Philosophie der ,,Starbucks Experience® mit
dem Erleben der Cafés als ,dritten Ort“*
Das Ganze scheint durchaus Suchtpotential
zu haben; jedenfalls kursieren im Internet
diverse Blogeintrage zum Suchtpotential von
Starbucks*' sowie verschiedene entsprechend
abgewandelte Logos.*? Dies lenkt den Blick auf
einen anderen Aspekt des Mythos, ndmlich die
negative Bedeutung der Sirenen, die diejenigen,
die sie erfolgreich angelockt haben, ins Verder-
ben reiflen. Zwar diirften die Verantwortlichen
von Starbucks kaum diese Intention haben,
sondern greifen geschickt nur den positiven
Aspekt der verlockenden Sirene auf; doch wenn
man sich die Preise, Zutaten und Kalorien der
Produkte anschaut, konnte man ironischerweise
auch eine schidliche Wirkung konstatieren, und
damit erscheint die Starbucks-Sirene auf einmal
ebenso ambivalent wie die antiken Sirenen.

3. Medusa - Markensymbol

und Werbebotschafterin
Das zweite Beispiel einer mythologischen
Gestalt, das sowohl im Hinblick auf die anti-
ken Texte als auch hinsichtlich ihrer Rezeption
in Marken und Werbung gewinnbringende
Erkenntnisse verspricht, ist Medusa. Gerade
in der Popkultur hat Medusa eine enorme
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Verbreitung erfahren.* In Gestalt der Sdngerin
Rihanna zierte sie 2013 das Cover des bri-
tischen Mannermagazins GQ,* trat 2023 in der
US-Ausgabe von The Masked Singer auf und
spielt eine wichtige Rolle in der erfolgreichen
Roman- und Filmreihe Percy Jackson, die seit
Kurzem auch als Serie Popularitit erlangt. Auf-
grund der weiten Verbreitung diirfte Medusa in
der allgemeinen Wahrnehmung und auch bei
Schiilerinnen und Schiilern préisenter sein als
andere mythologische Gestalten. Umso mehr
lohnt sich vor diesem Hintergrund ein genauer
Blick auf die antike Tradition und Rezeption.

Die fiir diesen Beitrag herangezogenen Bei-
spiele aus dem Bereich ,,Marken und Werbung*
lassen sich verschiedenen Kategorien zuordnen
(Logo, Firmenname, Slogan, Werbespot) und
nehmen auf unterschiedliche Weise auf Medusa
Bezug. Sie ermdglichen damit einen noch facet-
tenreicheren Einblick in die mythologische
Vorlage, als es bei den Sirenen und Starbucks
der Fall ist.

Wie die Starbucks-Sirene ist auch Medusa
das Gesicht eines bekannten Logos, namlich
dem des italienischen Modeunternehmens Ver-
sace. Und wie das Starbucks-Logo hat auch das
Versace-Logo gewisse Verdanderungen durch-
laufen: Das Medusenhaupt, das dieses Logo
ziert, erschien bei dessen Einfithrung 1993 noch
ohne den Schriftzug ,Versace®, spater dann mit
Schriftzug; eine eigene Variante des Logos gibt
es auf den Social-Media-Kanilen (Abb. 3), die
auch als Applikation auf zahlreichen Produkten
verwendet wird (s. u.).* Vergleicht man die
Medusa von 1993 mit der ab 1997, so erscheint
ihr Blick, der im Mythos bekanntlich eine zen-
trale Rolle spielt, nun nicht mehr so starrend,
sondern etwas sanfter.

Beziiglich der Wahl des Logos gibt es ver-
schiedene Interpretationen. Gianni Versace

FC4/2024



Antike Mythologie in Marken und Werbung - Beispiel der Sirenen und Medusa

Abb. 3: Das Versace-Logo auf Social Media
https://www.instagram.com.versace/de
[30.07.2024]

selbst, der wahrscheinlich schon in seiner Kind-
heit mit Medusa in Kontakt gekommen war,*
gibt auf die Frage nach dem Logo in einem
Interview eine kurze, vage Antwort: ,,Seduction.
... Sense of history, classicism. You stay with
me, or no. That’s it. Medusa means seduction
... a dangerous attraction.“”” Versaces Medusa
ist damit dhnlich ambivalent wie das mytho-
logische Vorbild; sie reprasentiert Schonheit,
Faszination, Verfithrung, aber auch Gefahr,
die mit ihrem anziehenden Blick einhergeht.
Wihrend die mythologische Medusa jeden, der
sie ansah, mit ihrem Blick zu Stein verwandelte,
zieht Versaces Medusa im {ibertragenen Sinne
Kundinnen und Kunden in ihren Bann. So
erganzt Donatella Versace: ,,Therefore he who
beholds her (the Gorgon) stands transfixed,
seduced by her face.“*®* Wie bei den Sirenen ist
hier also ebenfalls die verfithrende Kraft von
zentraler Bedeutung; bei Medusa ist diese aber
visueller Natur (im Gegensatz zu den Sirenen
ist Medusa im Mythos eine stumme Figur). So
platzierte Versace Medusa nicht nur im Logo,
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sondern auch auf vielen seiner Produkte wie
Handtaschen, Uhren, Knépfen, Schmuck oder
Porzellan, um den Blick potentieller Kaufe-
rinnen und Kaufer gewissermaflen zu fixieren
und an die Produkte zu binden.** Eine direkte
Verbindung zum Mythos legt ein weiteres Zitat
Donatella Versaces nahe: ,,Fashion is a weapon
that you can use when you need it.“*® Auch
Medusa diente bekanntlich als Waffe, als Perseus
mithilfe ihres abgetrennten Kopfes seine Feinde
versteinerte.”' Daraus ergibt sich nach der anti-
ken Mythologie die apotropdische Funktion des
Medusenhauptes, also seine schiitzende, Unheil
abwehrende Kraft. So findet man das Gor-
goneion, wie das Medusenhaupt auch genannt
wird, in der Antike hiufig an Tempeln, Grab-
statten, Wohnhiusern oder auf Schilden.”* In
der romischen Alltagswelt war die schiitzende
Wirkung insbesondere fiir Frauen bedeutsam,
und so ist das Medusenhaupt auch ein beliebtes
Schmuckmotiv.” Dies fithrt wieder zuriick zu
Versace: Das Unternehmen bietet zahlreiche
Ketten, Ringe und Ohrringe mit Gorgoneion (in
der Gestalt des Logos, s. Abb. 3) an; interessan-
terweise sind solche Schmuckstiicke aber nicht
etwa eine moderne Innovation, sondern waren
bereits in der Antike verbreitet.
Aufschlussreich ist hinsichtlich der Rezeption
im heutigen Marketing auch die Darstellung
des dufleren Erscheinungsbildes der Medusa
in Kunst und Literatur. Wie die Sirenen hat
auch Medusa einen ikonographischen Wandel
durchlaufen, der mit einer entsprechenden
Entwicklung in den literarischen Darstellungen
einhergeht: Die élteste ndhere Beschreibung
der Gorgonen bietet das pseudo-hesiodische
Scutum, ein Epyllion auf den Schild des Hera-
kles (Ps.Hes. scut. 229-237): Nachdem der
Dichter einige Verse zuvor die Gorgo Medusa
als furchtbares Ungeheuer eingefiihrt hat (v.
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223), beschreibt er ihre Schwestern, die Perseus
nach der Enthauptung der Medusa verfolgen,
als unsagbar schrecklich, mit zwei Schlangen an
den Giirteln, die ihre Kopfe vorwirts schlangeln,
mit ihrer Zunge spielen, die Zdhne wetzen, wild
blicken und tiberhaupt einen furchterregenden
Anblick hitten. Man kann davon ausgehen, dass
dies fiir alle drei Gorgonen gilt, also Medusa mit
einschlie3t. In der Apollodor zugeschriebenen
Bibliotheke, die zwar deutlich spéter zu datieren
ist (1. Jh. n. Chr.), aber eine archaische Tradition
vermittelt, haben die Gorgonen Schlangen-
schuppen, Schweinszdhne, eherne Hinde und
goldene Fliigel (Ps.Apollod. 2,4,2 [40]). Nach
einer typischen archaischen Darstellung in der
Kunst erscheint das Gorgoneion oft fratzenhaft
mit Reifzahnen, hervortretenden Augen und
herausgestreckter Zunge.* Die spiter typischen
Schlangenhaare waren dabei noch nicht obli-
gatorisch. Von der schonen, verfithrerischen
Frau, wie sie Versaces Medusa darstellt, noch
keine Spur. Schon ab dem fiinften Jahrhundert
v. Chr. entwickelte sich aber allméhlich ein
schoner Medusentyp, der Medusa zunehmend
menschlicher erscheinen lésst, so etwa zu sehen
bei der sogenannten Medusa Rondanini, die
wahrscheinlich auf ein Original aus dem fiinften
Jh. v. Chr. zuriickgeht.”® Auch Versaces Medusa
ist offenbar von diesem Typus inspiriert. Der
Schrecken, der von Medusa ausgeht, spielt aber
auch bei diesem schonen Typus weiterhin (bis
in die heutige Zeit) eine Rolle, und so passt
auch die von Gianni Versace mit dem Ausdruck
»dangerous attraction angedeutete Ambivalenz
der Medusa in die kiinstlerische Tradition des
Mythos — man denke etwa an die berithmten
Olgemilde der Barockmaler Caravaggio und
Rubens (16. bzw. 17. Jh.), bei denen der Aspekt
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des Schreckens in den Vordergrund riickt, das
Gesicht an sich aber dennoch ésthetisch ist und
erst durch seinen Ausdruck abschreckend wirkt.
Mit dieser Asthetik des Grauens hat iibrigens
auch Gianni Versace gespielt, wie ein detail-
und anspielungsreiches Olgemilde des Kiinst-
lers Frank Moore mit dem Titel ,,To Die For“
dokumentiert, das von Versace selbst in Auftrag
gegeben, aber erst nach seiner Ermordung 1997
fertiggestellt wurde.”®

Literarisch war es etwas schwieriger, von
der urspriinglich hasslichen Gorgo zum entge-
gengesetzten Mythos eines schonen Méddchens
zu gelangen.” Erste Andeutungen des Wandels
zu einer attraktiven Medusa kann man schon
bei Hesiod und Pindar vermuten;® der erste
sichere Beleg fiir eine schone Medusa ist in
Ovids Metamorphosen iiberliefert, der zudem
das Motiv der Verwandlung in die neue Tradi-
tion einfithrt.*® Die Geschichte iiber Medusas
Verwandlung zum Ungeheuer mit Schlan-
genhaaren ist dort eingebettet in eine lange
Episode tiber die Heldentaten des Perseus (Ov.
met. 4,604-5,249). Nachdem Perseus auf seiner
Abenteuerreise nach der Enthauptung der
Medusa die an den Felsen gefesselte Andromeda
vor dem Meerungeheuer gerettet hat (Ov. met.
4,668-764), erzahlt er bei der anschliefenden
Hochzeitsfeier riickblickend, wie er Medusa
mithilfe seines Spiegelschildes enthauptet hat
(Ov. met. 4,765-786). Kurz darauf berichtet er
auf Nachfrage auch, warum Medusa als einzige
Gorgone Schlangen zwischen ihren Haaren
getragen habe (Ov. met. 4,789-791 excipit unus /
[...] quaerens, cur sola sororum / gesserit alternis
inmixtos crinibus angues). Dabei kommt Perseus
auf Medusas Schonheit und ihr nachfolgendes
Schicksal zu sprechen (Ov. met. 4,793-803):
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clarissima forma
multorumque fuit spes invidiosa procorum
795 illa; nec in tota conspectior ulla capillis

pars fuit; inveni, qui se vidisse referret.

hanc pelagi rector templo vitiasse Minervae
dicitur. aversa est et castos aegide vultus
nata lovis texit, neve hoc inpune fuisset,

800 Gorgoneum crinem turpes mutavit in hydros.
nunc quoque, ut attonitos formidine terreat hostes,
pectore in adverso, quos fecit, sustinet angues.

Urspriinglich war Medusa demnach wunder-
schon (clarissimd forma, v. 793), bezeichnen-
derweise besonders aufgrund ihrer auffallend
schonen Haare (v. 795f.).¢* Dieses Detail gibt
nun auch den zahlreichen Friseuren, die sich
nach Medusa benennen (s. o0.), ihre Berech-
tigung, wobei diese womoglich gar nicht so
genau bei Ovid nachgelesen, sondern eher
die allgemein bekannten Schlangenhaare als
Inspiration genutzt haben, vielleicht mit der
Botschaft, dass sie jedes noch so widerspenstige
Haar schon machen konnen. Diese Idee steckt
wohl auch hinter einem Werbespot fiir das
Shampoo Thermasilk, in dem zusatzlich das Ele-
ment des Feuers (als Symbol fiir die Hitze eines
Fohns) eine wichtige Rolle spielt:** In diesem
Spot fordert Medusa, eine schone Frau mit
Schlangenhaar, bei einer Feier auf dem Olymp
einen brennenden Mann (moglicherweise
Hephaistos) zum Tanz auf. Dank des Shampoos
schadigt die Hitze das Haar nicht, sondern ver-
wandelt Medusas anfiangliche Schlangenhaare in
schone, glatte und glanzende Haare. Hier findet
also — ganz im Sinne der Werbebotschaft - eine
gegeniiber dem ovidischen Mythos umgekehrte
Metamorphose statt.

Der Kontrast zwischen den natiirlich scho-
nen Haaren und den Schlangenhaaren wird
auch bei Ovid deutlich: Bei ihm stehen die
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Schonheit
Haare
Vergewaltigung

Bestrafung

Hasslichkeit

Schrecken
apotropaische Funktion

Schlangen fiir Hasslichkeit und Schrecken (v.
800f.);** dabei wird auch auf die oben schon
erwahnte apotropdische Funktion des Medu-
senhauptes und seine abschreckende Wirkung
angespielt (v. 801f.).® So werden Elemente der
alteren Tradition mit der in der Kunst schon
etablierten schonen Medusa verbunden und
eine Ambivalenz erzeugt, deren Faszination
bis heute nachwirkt. Das (seit archaischer Zeit
tiberlieferte) Motiv der versteinernden Kraft
der Medusa wird in den hier zitierten Versen
nicht explizit genannt, spielt aber in der gesam-
ten Perseus-Geschichte eine zentrale Rolle, da
Perseus nicht zuletzt durch das Medusenhaupt
seine Gegner besiegen kann.®

Interessant ist in diesem Zusammenhang
auch eine rationalisierende Version des Mythos,
die das Motiv der Schonheit und der Versteine-
rung auf andere Weise verbindet: So soll nach
Lukian und Servius die Schonheit der Gorgonen
so auflerordentlich gewesen sein, dass jeder,
der sie sah, vor Staunen wie geldhmt war und
zu Stein verwandelt wurde (Serv. Aen. 6,289
Serenus tamen dicit poeta Gorgonas puellas
fuisse unius pulchritudinis, quas cum vidissent
adulescentes, stupore torpebant: unde fingitur,
quod si quis eas vidisset, vertebatur in lapidem;
vgl. Lukian, De Domo 19).%” Vor diesem Hinter-
grund erscheint Versaces Transfer der Medusa
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in die Modewelt umso treffender; besonders
passt dazu ein Slogan, den die Firma Mattel
2008 fiir ihren Sommerkatalog gewahlt hat: Das
Cover zeigt die Barbie-Version von Medusa,
begleitet von dem Slogan: ,Be stunned by
beauty.“ Auch hier entfaltet sich der Versteine-
rungseffekt (in metaphorischem Sinne) durch
ein Betdubtsein von Schonheit.*®

Ein letztes Detail des Medusa-Mythos
sollte man gerade mit Blick auf die moderne
Rezeption des Mythos nicht aufler Acht lassen,
namlich den Grund, weshalb es zu Medu-
sas Verwandlung kam, jedenfalls nach der
Variante Ovids: Medusa soll von Neptun im
Minerva-Tempel vergewaltigt worden sein (v.
7971f.) und wurde fiir die Verunreinigung des
Tempels bestraft (v. 798-800).% Vor diesem
Hintergrund ergeben sich weitere Deutungs-
moglichkeiten: Ist in der antiken Tradition und
auch in der Rezeption bis ins 20. Jh. (und z. T.
noch dariiber hinaus) die patriarchale Sicht
auf den Mythos eine Selbstverstandlichkeit
(d. h. die Gefahr des weiblichen Ungeheuers,
der sich die Manner widersetzen miussen),”
so wird unter dem Einfluss der feministischen
Rezeption seit den 1970er-Jahren zunehmend
auch die weibliche Perspektive beriicksichtigt
(etwa Medusas Perspektive als Opfer oder die
Versteinerungskraft als Schutz vor Mannern).”*
Zugleich wird Medusa - besonders in der Psy-
chologie - zu einem Paradigma fiir Traumati-
sierungsprozesse, die Missbrauchsopfer auch
heute noch in dhnlicher Weise durchlaufen.”
Dies hat Medusa insbesondere in den letzten
Jahren weitere Bekanntheit eingebracht und zu
einer Ikone der MeToo-Bewegung gemacht.”

Diese Entwicklung in der Rezeption des
Mythos mag auch bei einem Werbespot fiir
Amazon Prime eine Rolle gespielt haben, der
2021 veroftentlicht wurde.” Er tragt den Titel
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»Medusa makes friends“ und ist dhnlich auf-
gebaut wie der in Deutschland bekanntere
»Rapunzel“-Spot,”” dort basierend auf einem
bekannten Marchen, bei Medusa auf einem
Mythos. Der Spot spielt in einem antiken, hoh-
lenartigen Setting; eine junge Frau betritt die
Hohle zu Medusa, begleitet von einer weiblichen
Erzahlstimme, die auf den schrecklichen Fluch
verweist, mit dem die Protagonistin leben muss,
namlich ,,die Sache mit der Verwandlung von
Menschen zu Stein®, die eine ganz schone ,,Spaf3-
bremse“ (,,buzzkill) sei. Als Medusa, erkennbar
an ihrem Schlangenhaar, sich wiahrenddessen zu
der Frau umdreht, wird ihre Versteinerungskraft
unkontrolliert aktiv und die Frau versteinert.
Kurzerhand bestellt Medusa mit Amazon
Prime eine Sonnenbrille. Dank der schnellen
Lieferung kann sie nun ihre Mitmenschen vor
ihrem gefahrlichen Blick schiitzen und ihr neues
Sozialleben genieflen: Ausgestattet mit dem
neuen Accessoire schreitet sie mitten ins gesel-
lige Leben einer Bar, weiterhin begleitet von
der Erzahlstimme sowie dem nun einsetzenden
Song ,,Chun-Li“ von Nicki Minaj. Gemeinsam
mit ihren Freundinnen treibt Medusa ihren
Spafl mit der magischen Wirkung ihres Blicks,
den sie dank der Sonnenbrille nun kontrolliert
einsetzen kann. Dies tut sie denn auch am Ende
des Spots, als ein Mann den Frauen von der Bar
aus zuzwinkert, damit aber nicht auf Sympathie
stofit und von Medusa versteinert wird. Unter
dem Geldchter der Frauenrunde kommentiert
die Erzdhlerin abschlief3end: ,,He was asking for
it ...“ Der Spot endet mit dem iiblichen Slogan
»Prime changes everything®

Der Spot eignet sich — besonders im Schulun-
terricht — hervorragend, um die antike Tradition
— etwa anhand der Perseus-Geschichte bei Ovid,
ggf. auch anhand von Ausziigen der élteren
Uberlieferung - und eine moderne Rezeption
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des Mythos einander gegeniiberzustellen.
Zunichst fdllt das Aussehen der Medusa ins
Auge: Im Werbespot hat man sich offenbar am
schonen Medusentyp orientiert (die Schauspie-
lerin ist Jesi Le Rae); am typischen Schlangen-
haar kann man Medusa leicht erkennen. Zudem
finden sich aber auch Elemente der archaischen
Tradition wie die schuppige Schlangenhaut und
die hybride Gestalt, die durch den Schlangen-
schwanz erzeugt wird.” Fiir den Bruchteil einer
Sekunde und im Video nicht klar erkennbar
scheint bei der ersten Versteinerung sogar die
herausgestreckte Zunge sichtbar zu werden, ein
typisches Motiv der archaischen Ikonographie
(s. 0.). Auch den furchterregenden Blick und
die hervortretenden Augen kann man dabei
wiederfinden. Bei den Versteinerungen gibt es
jedoch deutliche Abweichungen, die mit einer
Neuinterpretation des Mythos einhergehen:
Beim ersten Mal wird (unabsichtlich) eine
Frau versteinert, wihrend im antiken Mythos
ausschlief}lich Madnner die Opfer sind.”” Bei
der zweiten Versteinerung trifft es dann aber
einen Mann, und hier hat sich auch Medusas
Blick deutlich verdndert. Wahrend Medusa
bei der ersten Versteinerung vor ihrer eigenen
Kraft zuriickschreckt, hat sie jetzt dank der neu
erworbenen Sonnenbrille die Kontrolle tiber
ihr Schicksal und setzt die Versteinerungskraft
aktiv nach ihrem Willen ein - ganz anders in
der antiken Tradition, die Medusa auftallend
passiv darstellt und geradezu objektifiziert: Ins-
besondere bei Ovid liegt wihrend der gesamten
Perseus-Episode der Fokus der Darstellung
primér auf den Heldentaten des Perseus, bei
denen Medusa bzw. das Medusenhaupt als pas-
sives Objekt unter seiner Kontrolle erscheint.”
Die Medusa des 21. Jahrhunderts tritt im Wer-
bespot dagegen in die aktive Rolle einer selbst-
bestimmten Frau, die die potentielle mannliche
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Ubergriffigkeit mit ihrer magischen Kraft, die
sie nun gezielt einsetzt, im Keim erstickt. Allein
diese letzte Szene birgt offenbar viel Ziindstoff
tir weiterfiihrende Diskussionen insbesondere
iber die Verhdltnismafligkeit der Versteine-
rung, wie man an den zahlreichen Kommen-
taren zum Video sieht. So kann der Werbespot
als Ausgangspunkt dienen, sich der einseitig
miénnlichen Perspektive, aus welcher der antike
Mythos geschildert und oft auch rezipiert wird,
bewusst zu werden und einen Perspektiven-
wechsel vorzunehmen, sowohl im Rahmen des
antiken Mythos als auch im Kontext aktueller
Debatten, in der kontroverse (mannliche und
weibliche) Sichtweisen aufeinandertreffen.

4. Potential fiir den
altsprachlichen Unterricht

An den besprochenen Beispielen hat sich
gezeigt, wie ergiebig es sein kann, moderne
Mythenrezeption, die in unmittelbarem Bezug
zur heutigen Lebenswelt steht, wie es bei
Marken und Werbung der Fall ist, genauer
zu analysieren. So ldsst sich beispielhaft der
Transfer in die moderne Lebenswelt kritisch
beleuchten, aber auch ein tieferes Verstindnis
der antiken Texte gewinnen, weil man durch
moderne Ubertragungen und Umdeutungen
dazu angeregt wird, einzelne Aspekte auf ihren
Ursprung hin zu untersuchen. Dabei schafft
man auch ein besseres Verstindnis der antiken
Mythentradition (in Text und Bild), die ja oft
nicht den einen Mythos, sondern verschie-
dene Varianten vermittelt. Diese wiederum
ermoglichen eine differenzierte Einordnung
und Beurteilung des modernen Transfers. Und
schliellich kann gerade die Kombination aus
antiken Mythen und modernen Ubertragungen
und Umdeutungen vielfiltige Reflexionsanlisse
im Kontext der heutigen Lebenswelt schaffen,
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z. B. anhand von Leitfragen wie: In welchen
Situationen sind auch heute sozusagen Sirenen
aktiv? Was ist daran positiv, was negativ? Welche
Verlockungen der Starbucks-Sirene spielen bei
mir eine Rolle und wodurch entfalten sie ihre
Wirkung? Welche Aspekte der antiken Tradition
kann man darin wiederfinden? Was verbinde
ich mit Medusa? Andert der Werbespot zu
Amazon Prime meine Sicht auf den Ovid-My-
thos (oder andere Varianten)? Ist der Werbespot
eine addquate Antwort auf die antike (méanner-
dominierte) Mythentradition?

So ermdglicht die Auseinandersetzung mit
antiker Mythologie im schulischen Kontext
nicht nur eine gewinnbringende Text- und
Rezeptionsanalyse, sondern bietet auch weiter-
fihrende Diskussionsanlisse, die nicht zuletzt
auch einen Beitrag zur Reflexion und Entwick-
lung der eigenen Identitét leisten konnen.
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Magdanz 2012, S. 300f.
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Gestalt, s. ThLL VIII, 1448,76: ,,vi monendi fere
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deformi, multiformi [...] vgl. auch Gibson
2003, S. 224.
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31) Schultz/Jones Yang 1997, S. 33: ,,[...] That early
siren, bare-breasted and Rubenesque, was sup-
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32) Allison 2011 (Zitat Heckler): ,,It's a metaphor for
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Archivseite von Starbucks: ,,She’s captivating,
mysterious and, as Terry put it, ,the perfect
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record/the-story-of-the-siren [30.7.2024]).

33) Dort heif$t es Gber die Sirene: ,a seductive
twin-tailed mermaid from Greek mythology
who enticed passing sailors to their doom with
her enchanting song® (https://archive.starbucks.
com/record/the-story-of-the-siren [30.7.2024]).

34) Zitiert bei Flandreau 2016.

35) Vgl. Nickel/Esch 2012, S. 54f.; Ergenzinger et
al. 2020, S. 376.

36) Kramer 2022.

37) Ausfiihrlich zu diesem in der antiken Dich-
tung verbreiteten Phdnomen Weern 1952 (zur
griechischen Dichtung) und Catrein 2003 (zur
lateinischen Dichtung).

38) So erwogen von Hunter 2015, S. 207.

39) Vgl. Weern 1952, S. 19f. mit weiteren Textstellen
zum Lilienvergleich. Zur kulturellen, mytho-
logischen und pharmakologischen Bedeutung
der Lilie, aus der in der Antike u. a. Duftstoffe
gewonnen wurden, Ratsch 1998, S. 216-219; vgl.
auch Giesecke 2014, S. 123f. (in der Mythologie
ist die Lilie mehrfach mit Entfithrungen ver-
bunden, u.a. bei Proserpina [Ov. met. 5,392],
die bei Ovid wiederum in enger Verbindung zu
den Sirenen steht, s. 0.).

40) Ausfiihrlich zur ,,Starbucks Experience Bodkin
2023.

41) Z.B. SI Editors o. ].

42) Sowurde z. B. der Schriftzug des Logos von 1992
(,»,Starbucks Coftee®) durch ,,Starbucks Addict®
ersetzt: https://walkingintherightsizedshoes.
wordpress.com/2015/06/17/10-signs-that-your-
starbucks-addiction-is-real/ [30.7.2024].

43) Vgl. Wilk 2000, S. 193-224; Leeming 2013, S.
79-83; Johnston 2017; Gloyn 2020, S. 141-167.

44) Eine Abbildung des Covers findet man unter:
https://www.gq.com/story/see-rihanna-as-a-
topless-medusa-on-the-cover-of-british-gq
[30.7.2024]; genauer zum Hintergrund dieses
Shootings Johnston 2017, S. 202f.; Gloyn 2020,
S.163-167.

45) Samtliche Logos sind abgebildet bei Fernandez
Blas 2023, S. 15.

46) Ronnick 2005, S. 174.

47) Zitiert bei Garber/Vickers 2003, S. 276.

48) Zitiertbei Hartigan 2002, S. 129, Anm. 10 (nach
einer personlichen Korrespondenz).

49) Vgl. Leeming 2013, S. 81-83.
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50) Zitiert auf verschiedenen Websites, z. B.
https://graciousquotes.com/donatella-versace/
[30.7.2024].

51) Vgl. Barchiesi/Rosati 2024, S. 438-441, zur
Perseus-Episode bei Ov. met. 4,604-5,249 sowie
unten Anm. 66.

52) Vgl. Karoglou 2018, S. 11f;; zum Gorgoneion
auf Schilden Wilk 2000, S. 145-160.

53) S. Karoglou 2018, S. 22; Lazarou/Liritzis 2022,
S. 55, mit Verweis auf Milovanovi¢/Andelkovié
Grasar 2017 (bes. S. 172-176 mit Abbildungen).

54) S. z. B. die Abbildungen bei Wilk 2000, S. 32,
38-40, 42£.,47; Karoglou 2018, S. 8, 12-15; Laza-
rou/Liritzis 2022, S. 60.

55) Zur ikonographischen Darstellung der Medusa
s. den Uberblick bei Wilk 2000, S. 31-54; Karo-
glou 2018, S. 6-27 (zur Medusa Rondanini ebd.
S. 14-16); Lazarou/Liritzis 2022 (zur Medusa
Ronandini ebd. S. 53).

56) Vgl. Korn et al. 2018, S. 209. Nach Hartigan
2002, S. 130, Anm. 11, soll Cellinis berithmte
Bronzeskulptur, die Perseus mit dem abgeschla-
genen Medusenhaupt (mit deutlichen Parallelen
zur Medusa Rondanini, vgl. Kurth 2009, S. 75)
zeigt, Versaces Medusa inspiriert haben.

57) Ausfihrlich zu den Gemilden Kurth 2009, S.
90-97 bzw. S. 110-116.

58) Genauer hierzu Ronnick 2005, S. 176f.; Karo-
glou 2018, S. 26.

59) Zum Verhaltnis von kiinstlerischer und litera-
rischer Darstellung Lowe 2015, S. 98-102.

60) Nach Hes. theog. 276-279 habe Medusa unheil-
volle Dinge erlitten (Avypa maBodoa, v. 276),
woraus Lowe 2015, S. 101, schlief3t, sie konne
nicht zugleich hésslich und bemitleidet sein;
auch die folgende Andeutung, Poseidon habe
ihr als einziger Sterblichen der Gorgonen auf
einer Blumenwiese beigewohnt (v. 277-279,
vgl. hierzu unten Anm. 69), spricht eher fiir ein
schones Médchen als fiir ein hiassliches Mon-
ster. Pindar bezeichnet Medusa als ,vollwangig’
(Pind. Pyth. 12,16 evmapdov), nach Lowe 2015,
S. 101, ebenfalls ein Indiz fiir den beginnenden
Wandel ihres Auferen (vgl. Henry 2024, S. 621),
wenngleich ein Bezug auf eine schone Medusa,
wie es die gingige Ubersetzung ,schonwan-
gig‘ suggeriert, sprachlich zwar moglich, aber
umstritten ist (s. Massetti 2024, S. 64f.).

61) Zur Frage nach einer moglichen Vorlage Ovids
Henry 2024, S. 620-627 (er geht davon aus, dass
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62)

63)

64)

65)
66)

67)

68)
69)

sich Ovid auf eine hellenistische Quelle stiitzt).
Nach einer anderen Tradition soll sich Medusa
aufgrund ihrer Schonheit mit Athene gemessen
haben und dafiir (entweder durch die Enthaup-
tung oder Verwandlung) bestraft worden sein:
Ps. Apollod. 2,4,3 (46); Schol. Pind. Nem. 10,4
p. 166sq. Drachmann; Serv. auct. Aen. 6,289.
Zum Haar als Objekt der Begierde bei Ovid vgl.
Henry 2024, S. 625.

Der Spot ist abrufbar unter: https://www.
youtube.com/watch?v=in0Af7h_AbE&t=30s
[30.7.2024].

Vgl. Ov. met. 4,781f. horrendae [...] / [...] formam
[...] Medusae (anders als in v. 793 wird hier
das Schreckenerregende von Medusas Gestalt
hervorgehoben, wobei die gleiche Wortwahl
forma aber auch eine Anspielung auf die vorige
Schonheit sein konnte, so Barchiesi/Rosati 2024,
S. 465).

Vgl. hierzu Barchiesi/Rosati 2024, S. 470.

Vgl. in der unmittelbar vorangehenden Schil-
derung der Enthauptung die Beschreibung
der Umgebung, als Perseus sich Medusas
Behausung ndhert (Ov. met. 4,778-780): [sc.
narrat] passimque per agros / perque vias vidisse
hominum simulacra ferarumque / in silicem ex
ipsis visa conversa Medusa; und spiter (Ov.
met. 5,217): saxificos vultus. Zur Versteinerung
der Widersacher s. die Auseinandersetzung
mit Atlas (Ov. met. 4,621-662), die zahlreichen
Versteinerungen bei der Hochzeitsfeier von
Perseus und Andromeda im Kampf gegen Phi-
neus und dessen Anhédnger (Ov. met. 5,177-235)
und schliefSlich die Bestrafung von Proteus und
Polydectes (Ov. met. 5,236-249).

Dieses Motiv des betdubenden Effekts der
Schonheit ist auch in der Andromeda-Episode
verarbeitet (Ov. met. 4,668-764, vgl. Manil.
5,570-573), wo deutliche Parallelen zwischen
Andromeda und Medusa erkennbar sind, s.
hierzu Lowe 2015, S. 105f.; Keith 2018, S. 147f.;
Barchiesi/Rosati 2024, S. 453.

Vgl. Rauci 2009, 75.

Zur Vergewaltigung der Medusa vgl. die
Andeutung bei Serv. auct. Aen. 6,289 erecta
favore Neptuni. Moglicherweise ist bereits die
euphemistische Umschreibung bei Hes. theog.
277-279 (vgl. Anm. 60) ein Hinweis auf eine
Vergewaltigung, s. Henry 2024, S. 620 mit Anm.
17. Zum Verhéltnis von Vergewaltigung und
anschliefSender Bestrafung Lovatt 2013, S. 74f.
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70) Vgl. noch in jlingster Vergangenheit die wenig
geschmackvolle Wahlwerbung Donald Trumps
bei seiner Priasidentschaftskandidatur 2016,
welche die berihmte Statue Cellinis (Perseus,
der siegreich das Haupt der Medusa in seiner
Linken nach oben halt) abwandelt zu einer Dar-
stellung Trumps mit dem Kopf Hillary Clintons
in der Hand (ausgehend von Medusa als Symbol
des minnlichen Sieges iiber die weibliche
Bedrohung), s. Clebanou/Kravitz 2018; Barry
2022.

71) S. hierzu etwa Wilk 2000, S. 217-224; Leeming
2013, S.71-78; Morse 2018; Tan 2021. Vgl. auch
die neue Serie zu Percy Jackson, die abwei-
chend von ihrer Vorlage nun auch die tragische
Geschichte Medusas mit einbezieht und der
Figur eine eigene Stimme gibt, s. hierzu Woger
2024.

72) Vgl. etwa Wirtz 2021, S. 126-130; Vili¢ 2023;
Yurman-Whyde 2023.

73) Hierzu Tan 2021, S. 122-124; Spacciante 2023.

74) Der Spot findet sich auf mehreren YouTu-
be-Kanilen, z.B. https://www.youtube.com/
watch?v=OmNIXACILp8&t=1s oder https://

Lebenslanges Lernen -

www.youtube.com/watch?v=mdrS7HGNvbM
[30.7.2024].

75) Der Spot ist (auf Deutsch) abrufbar unter:
https://www.youtube.com/watch?v=kRLZy-
Y5UUyw [30.7.2024]. Der Medusa-Spot ist nur
auf Englisch verfiigbar.

76) Zu antiken hybriden Medusendarstellungen
Lazarou/Liritzis 2022, S. 52f. Eine direkte Par-
allele ist dort nicht zu finden, vgl. aber ebd. S.
60 mit einer hybriden Darstellung auf einem
Bronzeschild des 6. Jh. v. Chr. (gefliigelte Gorgo
mit Fischschwanz).

77) Eine Ausnahme bietet in der Spétantike Nonn.
Dion. 47,664-666 mit der Versteinerung Ari-
adnes, d. h. nicht im Kontext des klassischen
Perseus-Medusa-Mythos.

78) So v. a. Keith 2018, S. 145-154; im Gegensatz
dazu stellt Lucan in seinem Medusa-Exkurs
(Lucan. 9,619-699) Medusas Blick als deutlich
aktiver dar und weicht damit von der sonstigen
Tradition ab, s. hierzu Lovatt 2013, S. 353-356;
Lowe 2015, S. 106f. mit Anm. 194; zu Lucan vgl.
auch Keith 2018, S. 154-164.

MOoNIKA VOGEL

Lernen am anderen Ort am Beispiel ausgewahlter Museen

Lebenslanges Lernen

Lebenslanges Lernen ist ein zentrales Konzept
alter und neuer Bildungsvorstellungen: Bildung
wird nicht nur in der Schule erworben, sondern
dartiber hinaus im ,realen Leben® Der indivi-
duelle Bildungsprozess ist auch nicht mit dem
Ende der Schul- oder Studienzeit abgeschlossen,
sondern setzt sich im Idealfall iiber das ganze
Leben hinweg fort. Im aktuellen Bildungsdis-
kurs spricht man in diesem Zusammenhang
vielfach von future skills, die insbesondere auf
universelle humane Werte (global citizenship)
und Nachhaltigkeit (sustainability) abzielen.
Von der OECD wurde hierzu bereits vor einigen
Jahren der ,Lernkompass 2030“ herausgege-
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ben, der darauf abzielt, Bildung und Lernen
tiber die formale Schulzeit hinaus zu fordern
(OECD 2019). Nun ist zwar die OECD eher von
wirtschaftlichen Interessen geprégt, allerdings
finden sich sogar in diesem Dokument viele
Aspekte, die sich auf das lebenslange Lernen im
Bereich der Alten Sprachen und der Antikenre-
zeption anwenden lassen. So hebt der Lernkom-
pass 2030 zu Recht hervor, dass ,,Lernen” nicht
nur innerhalb des Klassenzimmers stattfinden
oder auf akademische Leistungen beschriankt
sein sollte, sondern auch den ganzheitlichen
Bildungsprozess von Lernenden oder interes-
sierten Laien im Allgemeinen in den Vorder-
grund riicken muss. In diesem Sinne wird der
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