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Engel in der Werbung

Eine kultursemiotische Analyse

Wenn uns ein Engel einmal aus seiner
Philosophie erziihlte, ich glaube, es
miifiten wohl manche Séitze so klingen
als wie 2 mal 2 ist 13.

GEORG CHRISTOPH LICHTENBERG
(1742-1799)

Nicht nur zur Weihnachtszeit kiinden Engel von der Botschaft einer Erlésung
im Diesseits: Des Menschen Wille ist sein Himmelreich — aber meist auf Er-
den. In der Werbung fiir Produkte und Dienstleistungen sowie in der Offent-
lichkeitsarbeit spielt dieses menschlich-ibermenschliche Fliigelwesen als
Bannertriger von Marktwirtschaft und Demokratie im ganzjdhrigen Kom-
merz eine nicht unwichtige Rolle.

Im vorliegenden Essay wird diese quasi-religiése Rolle vom Engel in der
Gesellschafts- und Wirtschaftskommunikation anhand von Anzeigenbeispie-
len aus Werbung und Offentlichkeitsarbeit erliutert. Es geht um eine kultur-
semiotische Anniherung an einen transzendenten Bedeutungstriger der zeit-
gendssischen Massenkommunikation.

Als Grundlage der Untersuchung dienen insgesamt rund 150 Werbemedien
aus dem letzten Quartal des Jahres 1997 (etwa zwei Drittel des Materials),
darunter vor allem: StraBen- und Schaufensterwerbung (Innenstadt Augs-
burg), Werbeanzeigen (Stern und Spiegel), Beilagen in Tageszeitungen
(Augsburger Allgemeine, Siiddeutsche Zeitung), Geschiftsausstattungen,
Produkte (z.B. Buchumschlige), Verpackungen und Firmenzeichen.

1. Zwei Grundformen: Putto und Angelos

Engel gehdren zur Gruppe der Zwischenwesen und Vermittlerfiguren wie
Zwerge, Feen und Elfen, die einzeln oder in Gruppen auftreten. Rein phéno-
menologisch unterscheiden wir zwei Grundformen: Putto und Angelos.
Der Putto ist der meist gefliigelte, schlitzohrig erscheinende Knabenengel
mit kurzem Hemdchen — oder ganz nackt. Geistesgeschichtlich wird er auf
den Gott Eros zuriickgefiihrt. Er steht wie der Angelos ebenfalls im Dienste
einer Gottheit, benimmt sich jedoch meist wie ein komd&diantischer, schelmi-
scher Storenfried, oder er agiert als Verfiihrer und stiftet als Amor Liebesbe-
ziehungen.
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Der Angelos (griech. Bote) ist der normale Engel mit langem Gewand und
Fliigeln. Er ist meist weiblich oder geschlechtsneutral und steht meist in den
hoheren diplomatischen Diensten einer Gottheit zur Ubergabe von Botschaf-
ten oder auch zur unmittelbaren Exekution eines Herrscherwillens. Ideenge-
schichtlich leitet er sich ab von den Gotter- und Herrscherboten der antiken
Mythologie.

Beiden Engeltypen ist gemeinsam, daB sie eine grundsitzliche semiotische
Funktion besitzen: Thre Aktionen weisen iiber sie selbst hinaus — auf etwas
Vergangenes oder Zukiinftiges. Engel sind Beziehungswesen und Zeitiiber-
briicker, die, mit einer Mission ihrer Auftraggeber ausgestattet, in der jeweils
inszenierten Form ihrer Gegenwart — Bild, Tkone, Werbeanzeige usw. — agie-
ren und von hier aus Verbindungen und Verbindlichkeiten zur Zukunft her-
stellen.

,.Die Engel [...] verweisen auf die Auffassung der geschichtlichen Zeit als perma-
nente Schopfung, als unaufhérliches Ereignen von Neuem. Alle Krifte der Ge-
schichte konzentrieren sich hier auf die Wirklichkeit der Gegenwart. Unsere
Zeiterfahrung, heift es bei Augustinus, ist immer jene des gegenwirtigen Augen-
blicks; die Vergangenheit (in Form der Erinnerung) und die Zukunft (in allen
Formen der Erwartung — Furcht und Hoffhung, Geduld und Ungeduld, Vorherse-
hung und Utopie) sind nichts als Modalititen unseres Seins inmitten der Gegen-
wart.*!

Modifizierend sei hinzugefiigt: Momentan verliert die Gegenwart zugunsten
der Zukunft an Bedeutung. Flicht man doch hiufig emotional die Gegenwart,
um zukiinftiger Erlosung entgegenzustreben.

2. Engel stehen in der Werbung hoch im Kurs

In der gesamten Wirtschaftskommunikation wird der Engel — in den Spielar-
ten Putto und Angelos — das ganze Jahr iiber, besonders natiirlich in der Ad-
vents- und Weihnachtszeit, gerne eingesetzt. In Verbindung mit einem Wer-
bemedium, das ebenfalls iiber sich hinaus auf kommende Konsum- und
Erlssungsoptionen weist, entfaltet der Engel einen besonders intensiven Be-
zug zur Zukunft. Dies ist einer der wichtigsten Griinde fiir seine hohe Attrak-
tivitiit in der Wirtschaftiskommunikation. Weitere Griinde:

a) Bekanntheitsgrad: Die Engelfigur ist bei allen Bevolkerungsschichten
und allen Altersgruppen westlicher und meist auch 6stlicher Kulturkreise be-
stens bekannt. Mythologie, Aberglaube, Kirche, Kunst und Literatur haben
fiir ihre duBerst stabile Verankerung im offentlichen BewuBtsein gesorgt.

! STEPHANE Mosks, Der Engel der Geschichte. Franz Rosenzweig, Walter Benjamin,

Gershom Scholem, Frankfurt a.M. 1994, 17f. (iiber die Bedeutung der Engel bei
Gershom Scholem).
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b) Positive Konnotationen: Die Engelfigur ist emotional {iberwiegend po-
sitiv besetzt: der gute Engel, der rettende Engel, Schutzengel, der gelbe En-
gel, Weihnachtsengel etc.

¢) Wiedererkennungswert: Die Engelfigur besitzt aufgrund ihres einfachen,
symmetrischen Grundmusters einerseits sowie ihrer formalen und themati-
schen Variabilitdt anderseits eine hohe ikonische Prignanz. Sie hat deshalb
einen enormen Wiedererkennungswert: Man kann Engel aus Vorgaben der
darstellenden und bildenden Kunst (Renaissance, Barock, Klassizismus) leicht
isolieren, ironisieren, ja sogar persiflieren. Die Darstellung eines Doppelflii-
gels reicht schon aus, um die Prisenz von Engelhaftigkeit zu signalisieren.

d) Anpassungsfihigkeit: Kontextuell sind Engel in ihrer visuellen und
thematischen Einsatzbreite sehr anpassungsfihig. Es gibt keine Branchen,
Produkte oder Dienstleistungen, fiir deren werbliche Kommunikation der
Einsatz von Engeln nicht vorstellbar wire.

¢) Auratische Ausstrahlung: Die Engelfigur ist ein amphibisches Wesen
und changiert im menschlich-iibermenschlichen Zwischenbereich. Sie besitzt
— wahrscheinlich gerade deshalb — eine auratische Ausstrahlung. Mit seinem
Erscheinen signalisiert der Engel — im sakralen wie im profanen Bereich — die
unmittelbare Nihe eines exzeptionellen, meist positiven Ereignisses.

f) Legitimierte Erotik: Die Beispiele Barbiepuppe, Schaufensterpuppe und
Modenschaumodel evozieren und legitimieren durch ihren an der Gestalt des
Engels orientierten Status erotische Gefiihle und Phantasien, die frei ausge-
spielt und vermarktet werden kénnen.

g) Deixis: Die Engelfigur spielt fast immer eine assistierende Rolle. In se-
miotischer Hinsicht weist sie deshalb iiber sich selbst hinaus. Sie besitzt eine
deiktische Funktion, indem sie die Aufmerksamkeit auf ein iibergeordnetes
Thema lenkt: auf die Advents- und Weihnachtszeit, auf ein exzeptionelles
sakrales oder mythisches Geschehen ebenso wie im exzeptionellen, profanen
Bereich auf ein bestimmtes Produkt oder auf ein bestimmtes Unternehmen.

h) Reprisentanz: Die Engelfigur iibernimmt représentative Funktionen: Sie
handelt im Auftrag einer iibergeordneten Macht.

3. Die Strahlkraft des ,himmlischen Gefliigels*

Dieses konstante Merkmalsbiindel macht den Engel — den Putto ebenso wie
den Angelos — zur ,semiotischen Allzweckwaffe‘. Dadurch erfiillt er die
Funktion eines universalen Symbols: Wie die ikonischen Zeichen Herz fiir
,Liebe* oder Stern fiir ,Gliick® stehen, so verfiigt der Engel grundsitzlich iiber
eine euphorische Energie, die sich auf alle Elemente der Umgebung iibertra-
gen oder — bildlich gesprochen — abstrahlen 148t.

Die kontextfreie Prisentation eines Engels evoziert generell fiinf konnota-
tive Dimensionen von Exzeptionalitit:
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a) Mythologie: Mythologische Figuren und Erziihlungen sowie ihre bildli-
chen und skulpturalen Darstellungen wie Amor und Psyche, Venus und Cu-
pido, Nike etc.

b) Ethnologie: Alle Figuren und Erzihlelemente im Bereich von Volks-
kunde und Aberglauben wie Redewendungen, Redensarten, Magie, Brauch-
fum usw.

¢) Sakralitit: Religiose Themen wie Weihnachten, Ostern usw. sowie nar-
rative Prozesse mit Erlosungs- und Offenbarungscharakter. Hierzu gehoren
auch alle bildlichen Darstellungen der kirchlichen Malerei und Architektur.

d) Profanitit: Alle Figuren und Elemente im Bereich der Traumdeutung
und Kunst, des Film und der Werbung.

e) Archetypik: zum Beispiel zwei aus Freude emporgehobene Arme, die an
das Korperschema eines Engels erinnern kdnnen.

4. Kultursemiotische Analyse exemplarischer Beispiele

4.1. Mythologische Figuren

Zur Unterscheidbarkeit und Individualitit erhalten die meisten Apotheken
einen Beinamen: nach dem Familiennamen des Apothekers, nach Stralien
oder Plitzen, bekannten historischen Perstnlichkeiten, nach Heiligen, Fabel-
wesen usw. Zur Firmenbezeichnung der Engel-Apotheken leitet sich ihr Bei-
name vom Erzengel Raphael ab, der im Volksglauben als Patron der Reisen-
den, in der katholischen Kirche — aufgrund der Erzihlung im alttestamentli-
chen Buche Tobit — als heilender Engel und in der Pharmazie als Schutzpa-
tron der Apotheker gilt. In bildlichen Darstellungen ist ihm oft ein Mischge-
fil (Morser) beigefiigt — wie etwa im Zeichen der Augsburger Engel-
Apotheke (Abb. 1). Auch wenn das religiose Wissen wahrscheinlich bei den
meisten Kunden nicht vorhanden ist, funktioniert der ZeichengebungsprozeB.

Wie dem Erzengel Raphael, so ergeht es auch der Geschichte von Amor
und Psyche. Das allegorische Mirchen in den Metamorphosen des romischen
Dichters Lucius Apuleius erzihlt von der schonen Psyche: Sie darf nur so
lange mit dem Liebesgott Amor zusammensein, wie sie nicht versucht, ihn
bei Licht zu sehen. Sie bricht dieses Gebot, wird aber nach drei schweren Prii-
fungen, die ihr von Venus auferlegt werden, in den Kreis der Gotter aufge-
nommen und mit Amor wieder vereint. Dieser mythologische Stoff wurde
immer wieder von Dichtern, Malern und Bildhauern gestaltet, dadurch auch
tradiert und wie im Beispiel des franzésischen Genremalers Frangois Baron
Gerard (1770-1837) als Illustration des Buchumschlags der Zitatensammlung
von Carole McKenzie All about Sex (Abb. 2) kommerziell genutzt.”

CAROLE MCKENZIE, All about Sex. Die besten Spriiche, Zitate und Anekdoten, Miin-
chen / Wien 1997.
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Abb. 1: Der Erzengel Raphael als Schutzpatron der Apotheker.

4.2. Verbal-visuelle Doppelcodierung

Viele Unternehmen in den Bereichen Industrie, Handel und Dienstleistung
werden nach den Familennamen der Besitzer genannt. So auch das Beklei-
dungshaus Engelhorn & Sturm in Mannheim (Abb. 3), in dessen Firmenzei-
chen die leicht illustrationsfihigen Elemente Engel und Horn dargestellt sind.
Der Ikonisierung des Firmennamens liegt die unbewullte magische Vorstel-
lung der Besitzer zu Grunde, wonach durch die verbal-visuelle Doppelcodie-
rung des Familiennamens eine heraldische, Macht demonstrierende und
apotropiische Wirkung entsteht.

4 3. Indikator fiir ein Weihnachtskonzert

Zur ikonischen Unterstiitzung der rein verbalen Ankiindigung eines vorweih-
nachtlichen Konzertes (Abb. 4) dient der Engel als sogenannter Eyecatcher,
der vor dem Hintergrund von Termin und Jahreszeit (19. Dezember) in ein-
deutiger Weise auf die Veranstaltung hinweist. Die rote Farbe des Plakats
erhdht nicht nur die Wahrnehmbarkeit, sondern steuert den Themenkomplex
Advent — Weihnachten auf nonverbaler Ebene an. Die Beinhaltung des En-
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gels wirkt nicht unerotisch — das Musikinstrument zwischen den Beinen
konnte an einen Vibrator erinnern.

4.4, Indikator fir das saisonale Weihnachtsgeschaft

Die Putten an der Aullenfassade und in den Schaufensterauslagen des Textil-
kaufhauses Wohrl in Augsburg signalisieren als Begleiter das Vorweih-
nachtsgeschift. Sie sind nicht Bestandteil des visuellen Erscheinungsbildes
(Corporate Design) dieses Unternehmens, sondern kdnnten iiberall im Auflen-
oder Innenbereich einer Institution als Adventsschmuck plaziert sein. Ganz
anders geht das gegeniiber liegende Kaufhaus Karstadt (Abb. 5) mit dem
Thema um: Hier sind weibliche Kinderengel — dem Puttotyp nahe verwandt —
in das System des visuellen Erscheinungsbildes integriert.

4.5. Zitate aus klassischen Gemalden

Ein paar Meter weiter begegnet in Augsburg im Textilkaufhaus K&L Ruppert
als Klebebild am Schaufenster ein Putto mit aufgestiitztem Ellenbogen, der
scheinbar gelangweilt das Weihnachtsgeschift um sich herum beobachtet. Er
ist — in das visuelle Erscheinungsbild des Unternehmens integriert — ein bild-
bearbeitetes Zitat minderer gestalterischer Qualitit aus dem Puttopaar am
FuBe der Sixtinischen Madonna (1513-1514) von Raffaello Santi (Abb. 6),
Gemiildegalerie Dresden. Ein Puttopaar, das wahrscheinlich am haufigsten
zitiert, verindert, ironisiert und persifliert wird — und dies nicht nur zur
Weihnachtszeit.

4.6. Der Engel als Ware — die Ware als Engel

Besonders eindriicklich wird die Verwendung des Engels in der Wirtschafts-
kommunikation immer dann, wenn die Grenzen zwischen ihm und dem Pro-
dukt aufgeldst werden. Das Produkt erfihrt durch die Fliigel eine Erhéhung
zum Engel als Verfiihrer und Bote zugleich — bzw. der Engel mutiert zum
auratisierten Produkt. Als Beispiele hierfiir stehen die Schaufensterauslagen
des Textilhauses Kroll & Nill, Augsburg, (Abb. 7) und ein Fliigelkleid auf
einer Modenschau (Abb. 8).
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Europaverlag

Abb. 2: Amor und Psyche als lllustration eines Buchumschlags.
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Abb. 3: Visualisierung des Firmennamens im Firmenzeichen (,Engelhomn").
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Leitung: Hermann Meyer

Abb. 4: Ankiindigung eines vorweihnachtlichen Konzerts.
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Abb. 7: Engel als Schaufensterpuppen.

Engel in der Werbung

Wie ein Engel

Ein Art Engelsfligel verpalte der russische
Designer Andrei Sharov auf der Moskauer

Modewoche dieser Bluse.

Bild: dpa

Abb. 8: Fliigelkleid auf einer Modenschau.
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4.7. Wenn Mythen sich vermischen

a) Teddy-Engel (Abb. 9): Der bei Kindern so beliebte Teddybir ist — dhn-
lich wie der Gartenzwerg — eine domestizierte, entddmonisierte Figur. Mehr
noch: Er ist passive Knuddel- und Projektionsfigur. Der kleine Teddybér mit
goldenen Fliigeln als avantgardistischer Christbaumschmuck im Schaufenster
eines Geschiiftes fiir Bilderrahmen und Kunstgewerbe in der Augsburger In-
nenstadt nimmt die Position des scherzenden Putto ein. Der Miniteddy wird
angelisiert und zum Puttoteddy umstilisiert.

b) Barbie-Engel (Abb. 10): Der Begleittext im vorweihnachtlichen Pro-
duktprospekt lautet: ,,Traumprinzessin Barbie. Die romantische Prinzessin
verwandelt sich durch Ausbreiten der Fliigel in einen atemberaubend schonen
Engel.* Eine mythologiefihige Figur erfihrt durch kontrollierte Manipulation
eine abermalige Erhhung zum Engel in der Angelos-Charakteristik: Das
Midchen, das mit dieser Barbie-Puppe spielt, erhdlt die Rolle des gottglei-
chen Erzihlers, der die Verwandlung und Riickverwandlung — als Spiel mit
der Grenze zwischen dem Uberirdischen und exzeptionell Irdischen — eigen-
hiindig steuert. Der Engel wird hier zur transitorischen Figur, die zwischen
Diesseits und Jenseits pendelt und dadurch ihren Aktionsradius gewaltig er-
hoht. Diese amphibische Fahigkeit erinnert an den 1990 unter der Regie von
Joel Schumacher gedrehten Film Flatliners mit Julia Roberts und Kiefer
Sutherland in den Hauptrollen. In diesem Thriller spiclen Medizinstudenten
mit dem Zustand des klinischen Todes und der Riickkehr ins Leben.

¢) Rapport-Engel (Abb. 11): Auf einer Werbeanzeige der Firma Minimal
wechseln sich innerhalb einer Tannengirlande der quasimythische Typ Weih-
nachtsmann mit dem Engel ab. Der Weihnachtsmann als die gleichzeitig stra-
fende und beschenkende Instanz im Wechsel mit dem Engel als Begleiter.
Der Weihnachtsmann dominiert, der Engel assistiert. Beide Figuren markie-
ren auf der Tannengirlande im vorweihnachtlichen Geschift die Grenzlinie
zwischen den eigenen und den Angeboten der Konkurrenz. Dieser Engeltyp
ist eine Art Vorstufe des Wappenhalter-Engels. Er ist als Angelostyp ersetz-
bar durch den Puttotyp.

d) Der Twingo Teufel-Engel (Abb. 12): Hier treffen wir auf einen Engel in
der Puttofunktion, der textil bedeckt auf einer Wolke thront. Auf dem Kopf
trigt er zwei kleine Homer, die seine aktive und verfiihrerische Puttorolle
signalisieren.

4.8. Der Engel als Wappentier

a) Rolls Royce: Die silberne Kiihlerfigur Silver Lady (Abb. 13) — im
Volksmund Emily genannt —, von Charles Sykes 1911 entworfen, simuliert
den Angelostyp: Eindeutig zu erkennen ist eine Frau mit Fliigelarmen — so als
wiirde sie gerade zum Flug ansetzen. Als wiirde sie mit den Fiien unmittel-
bar vor dem Abflug noch einmal kurz die menschliche Erdenschwere in ge-
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spannter Konzentration spiiren, wihrend sie in der Korperhaltung schon ganz
zum iiberirdischen Flug- und Fliigelwesen mutiert ist. Als Kiihlerfigur sym-
bolisiert sie die Anspriiche von Marke und Produktimage. Thre Position erin-
nert an die Galionsfigur — Neptuns hélzerne Engel: so der Titel eines Sachbu-
ches iiber dieses Thema’ — am Bug eines Schiffes der Renaissance oder
Barockzeit. Es ist die Position des expressiven, apotropdischen Bewachers
und Beobachters an erhabener Stelle. Der Kunsthistoriker Erwin Panofsky hat
der Silbernen Lady eigens einen launischen Essay mit dem Titel gewidmet:
Die ideologischen Vorliufer des Rolls-Royce-Kiihlers. Er vergleicht den
Kiihler mit der Vorderfront antiker Tempel bzw. der Villen von Antonio Pal-
ladio und ordnet die Silberne Lady der britischen Romantik zu:

,.Die Gestaltung des Kiihlers faBt sozusagen zwdlf Jahrhunderte angelsdchsischer
Themen und Neigungen zusammen: sie versteckt ein bewundernswertes Stiick an
Ingenieurkunst hinter einer majestéitischen palladianischen Tempelfassade; doch
diese palladianische Tempelfassade wird iiberragt von einer windumwehten ,Sil-
ver Lady‘, deren Art Nouveau-Gestalt vom Geist unverfilschter Romantik
durchdrungen scheint.**

Das Engelkonzept und die silberne Farbe von Rolls Royce driickt sich auch in
den Typenbezeichnungen der einzelnen Modelle aus: Silver Cloud, Silver
Spirit, Silver Shadow, Silver Seraph. Wihrend die ersten drei Bezeichnungen
implizit auf die auBlerirdische Gestalt der Silver Lady verweisen, wird beim
Silver Seraph die himmlische Gestalt noch deutlicher akzentuiert — Seraph ist
der alttestamentarische Engel mit sechs Fliigeln.’ Bei der Beerdigung von
Lady Diana wurde iibrigens ein Rolls Royce mit der Modellbezeichnung
Phantom eingesetzt.

b) Umwelt-Engel: Der Umwelt-Engel — auch ,,Umweltzeichen* genannt —
dient zur Kennzeichnung von Produkten mit relativ giinstigen Umwelteigen-
schaften. Auch dieser Engel verkorpert Anspriiche. In seiner Gestalt ist er
extrem abstrahiert und als Engel eigentlich nur deshalb identifizierbar, weil er
so genannt wird. Er geht zuriick auf das Umweltemblem der Vereinten Natio-
nen.
¢) Wappenhalter-Engel: Diese Engel gehtren zur Gruppe der Schildhalter,
auch ,,Prachstiicke” genannt. Sie stehen zu beiden Seiten eines Wappenschil-
des und halten diesen fest: Menschen, Wilde Miinner®, Engel und Tiere wie
Lowen, Adler, Hirsche, Greifen usw. Diese Figuren fungieren als Begleiter,

Vgl. H. AHRENS / W. RITTMEISTER, Neptuns hlzerne Engel, Hamburg 1958.

ERWIN PANOFSKY, Die ideologischen Vorliufer des Rolls-Royce-Kithlers & Stil und
Medium im Film, Frankfurt a.M. / New York 1993, 93.

Vgl. die Ausfithrungen im Beitrag von AARON SCHART, S. 47-52.

Wilde Minner sind (meist) behaarte Waldmenschen aus Sage, Volksglaube und Brauch-
tum. Im Gegensatz zum idealisierten Menschen repriisentieren sie eine ungezihmte Da-
seinsform. Sie gelten aber auch als heilkundige Naturd&monen.
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Verstirker und Beschiitzer eines Herrschafts- oder Geltungsanspruches. Das
Beispiel ist das Markenzeichen eines italienischen Weines (Abb. 14) und sei-
nes Herstellers. Es prangt auf jedem Flaschenetikett.

Abb. 10: Traumprinzessin Barbie.
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Abb. 11: Rapport-Engel (,miniMAL").
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: Die Kliihlerfigur Silver Lady / Emily von Rolls Royce.
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Abb. 14: Etikett einer Weinflasche mit Wappenhalter-Engel.

5. Ausblick

In der Wirtschaftskommunikation spielt der Engel — als Angelos wie als Putto

eine nicht unerhebliche Rolle. Fat man die Einzelergebnisse der vorliegen-
den Ausfiihrungen zusammen, so lassen sich unter funktionalen Aspekten
grundsitzlich zwei Engeltypen unterscheiden:

a) Der Engel, der meist in der Putto-Charakteristik als Begleiter von Ver-
inderungsprozessen im Rahmen der Werbung fiir Produkte und Dienstlei-
stungen auftritt. Seine Funktionen: Identifikation, Kaufentscheidung, Kon-
sum.

b) Der Engel meist in der Angelos-Charakteristik als Begleiter von kon-
stanten Macht- und Geltungsanspriichen im Rahmen der Offentlichkeitsar-
beit. Seine Funktionen: Identifikation, Imagebildung, Markenpflege. Der An-
gelostyp trigt meist blonde Haare. Gehort er jedoch (selten) dem dunkel-
haarigen Typ an, ist mit einer gewissen Nihe zur Femme fatale zu rechnen.
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Der Putto-Engel ist meist in goldgelben, warmen Farbtonen gehalten, wah-
rend der Angelos-Engel der niichternen Silber-Metall-Tonalitdt angehdrt.
Wihrend der Puttotyp hdufiger in einer konkreten Flugformation zu sehen ist,
wird der Angelostyp meist in statischer Haltung mit Bodenhaftung (selten im
Flug) dargestellt.

Barbie, Schaufensterpuppen, Modenschaumodels, Emily: Diese engeldhn-
lichen Gestalten sind sowohl weiblich als auch kauflich. Das transitorische
Element tritt in Form eines Besitziibergangs beim Kauf in Erscheinung.
Minnliche oder geschlechtsneutrale Engel wirken dagegen unnahbar und los-
gelost von Moglichkeiten der Kontaktaufnahme. Dies verweist auf ein noch
immer in der Gesellschaft verankertes Rollenbild von Mann und Frau: Dem
patriarchalisch geprigten Bild versucht man an der Oberflache — z.B. sprach-
lich durch Political correctness oder sozial durch Frauenquoten — entgegen-
zuwirken. Aber vergeblich; denn die Vermarktungsfahigkeit legitimierter
Erotik (s.0.) kennzeichnet auf ehrliche Weise die tatsichlich bestehenden ge-
sellschaftlichen Verhiltnisse von Mann und Frau.

Nicht nur in mythologischen, religitsen und kiinstlerischen Kontexten,
sondern auch in der Wirtschaftskommunikation ist der Engel ein Glaubwiir-
digkeit und Autoritéit verbreitender Impulsgeber, Abgesandter und Begleiter
einer iibergeordneten Instanz — einer weltlichen Institution, welche Produkte,
Dienstleistungen und Firmenimages anbietet, um die profanen Heilserwar-
tungen ihrer Zielgruppen zu erfiillen. Die semiotische Funktion des Engels —
das Uber-sich-selbst-Hinausweisen und die euphorische Grundenergie — ma-
chen ihn dabei in fast idealer Weise zum synergetischen Element werblicher
Aussagen und Medien.
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