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Werbung im Spiegel unserer Zeit

Werbung und Gesellschaft

Wer heute durch die Geschéftsstralen einer Stadt geht, in einer Zeitung oder Illu-
strierten bléttert, Radio hort, Fernsehprogramme auswéhlt oder im Kino sitzt, stof3t
iiberall auf Werbung in den verschiedensten Formen. Als nicht mehr wegzudenken-
der Teil unserer Alltagskultur, ist kommerzielle Werbung — und um sie geht es in
dieser Publikation — seit langem Gegenstand 6ffentlicher Beachtung und somit 6f-
fentlicher Diskussionen, in denen einerseits ihre Existenzberechtigung untermauert,
andererseits aber auch in Frage gestellt wird.

Wihrend ihre ,,Beflirworter immer wieder betonen, dal ohne Werbung ecine
moderne Industrieproduktion und Warendistribution nicht méglich sei, daf3 durch
Werbung erst neue Produkte bekannt gemacht und somit Wiinsche nach ihnen ge-
weckt wiirden, halten Kritiker der Werbung entgegen, dal3 sie unehrlich sei, da sie
die moglichen Konsumenten nicht objektiv informiere, sondern vielmehr durch Ver-
sprechungen und Ubertreibungen zu iiberreden und zu manipulieren versuche. Wer-
bung verschiebe — so ein weiteres Argument der Gegner — die Werteordnung der
Gesellschaft zu reinem Materialismus und schrecke oft in ihrer Aufdringlichkeit
nicht davor zuriick, die Grenzen des guten Geschmacks zu iiberschreiten.

Manipulierendes und/oder sinnstiftendes Element ?

Ist die Haltung der Gesellschaft gegeniiber der Werbung damit durchaus eine ambi-
valente, so gilt es aus heutiger Sicht doch, die seit Jahrzehnten herrschende These,
wonach Werbung ausschlieBlich als der ,,geheime Verfiihrer” zu sehen sei, der iiber
des Menschen Bauch den Zugang zu dessen Kopf und letztlich dessen Brieftasche
finde, zu relativieren. Natiirlich kann Werbung als eine bestimmte Ideologie das
BewuBtsein der Menschen und als Folge dessen auch deren Lebensweise beeinflus-
sen, indem sie diesen durch die Priasentation unterschiedlicher Modelle, Ideale und
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Editorial

Verhaltensnormen bestimmte Werte und Vorstellungen offeriert. Es ist jedoch im
Grunde auch die Gesellschaft, die von sich aus neue Werte, sogenannte ,,Konzeptio-
nen des Wiinschenswerten* sucht, wobei die individuellen Wiinsche im Menschen
selbst entstehen. Da dieser sein Rollenbild iiber den Konsum erzeugt, kann genau
hier die Werbung ansetzen, indem sie identen Objekten Bedeutungen zuweist und
damit zum sinnstiftenden Instrument wird, das die Produkte und deren Kéufer un-
verwechselbar macht. So betrachtet, wird Werbung zur Vermittlerin von Botschaf-
ten auf der Basis von Wertvorstellungen. In ihr weiterhin ein reines Manipulations-
instrument zu sehen, kdme einer MiBinterpretation ihrer Funktion gleich. Dieser
wird jedoch nur mit einer vorurteilsfreien Einstellung zur Werbung zu begegnen
sein. Eine solche kann aber nur gewonnen werden, wenn moglichst viele bereit sind,
sich den Werbevorgiangen und ihren Wirkungsmechanismen mit konstruktiver Kri-
tik zu stellen, wobei im Rahmen der Bildung und einer freien Presse Pddagogen und
Journalisten gefordert sind, diesen ,,Aufkldrungsweg* zu begleiten.

Werbung — ein aktuelles Thema im (Deutsch)Unterricht

Damit ist nun vor allem die Institution Schule aufgerufen, die in den siebziger Jah-
ren begonnene, danach aber zugunsten anderer Themen verdrangte Auseinanderset-
zung mit dem Bereich Werbung wieder aufzunehmen und neu zu iiberdenken, um so
in der von der kommerziellen Werbung des ausgehenden zweiten Jahrtausends wohl
am heftigsten umworbenen Zielgruppe — den Jugendlichen — einen BewuBtseins-
prozeB in Gang zu setzen, der sie iiber das Durchschauen und Reflektieren ihrer
Wirkungsmechanismen zu miindigen und kritischen Konsumenten von heute und
morgen werden 1d63t. Um dieses Ziel zu erreichen, wird es gelten — je nach gewéhlter
Schwerpunktsetzung — wirtschaftliche, soziale, kommunikationswissenschaftliche,
sprachliche, psychologische und dsthetische Aspekte der Werbung im Deutschun-
terricht zur Sprache zu bringen, aber auch andere Facher (Geschichte, Geographie
und Wirtschaftskunde, Psychologie, Bildnerische Erziehung etc.) nicht aus ihrer
Verantwortung hinsichtlich der Behandlung werbethematischer Bereiche im Unter-
richt zu entlassen. Obwohl sich heute Lehrende verschiedenster Facher wieder ver-
stairkt dem Thema Werbung in ihrer unterrichtlichen Tatigkeit zuwenden (wollen),
wird von vielen beméngelt, dal man bei der Erarbeitung dieses Komplexes entwe-
der auf veraltete Unterrichtshilfen aus den siebziger Jahren zuriickgreifen miisse, da
kaum aktuelle Materialien und Publikationen vorhanden seien, oder sich auf eigene
didaktische Erfahrungen und Materialsammlungen im Umgang mit Werbung ver-
lassen miisse.

Das vorliegende 1dle-Themenheft stellt einen Versuch dar, diese ,,Liicke* verklei-
nern zu helfen. Die Autorlnnen wollen mit ihren teils theoretisch-reflexiv ausge-
richteten, teils unterrichtsbezogenen Beitrdgen die Brisanz des Themas ,,Werbung™
in Gesellschaft und Schule aufzeigen und den Diskurs dariiber neu beleben. Mag
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Editorial

auch manchen 1de -LeserInnen die unterrichtspraktische Seite mit der Darstellung
von nur zwei ,,Unterrichtsmodellen zur Werbung (Czuma/Klengel, Priiger) zu kurz
gekommen sein, so darf dem entgegengehalten werden, da3 auch die vermeintlich
nur theoretisch ausgerichteten Beitrdge unterrichtliche ,,Hilfestellungen* anbieten,
zumal durch sie ein NachdenkprozeB iiber verschiedenste Facetten der Werbung
(Bedeutung der Werbung fiir die Gesellschaft, Rolle des Werbetexters, Textdesign,
Verbales und Nonverbales der Werbung etc.) initiiert wird, dessen Erkenntnisse wie-
derum in die Unterrichtspraxis einflieen und die Auseinandersetzung mit dem The-
ma bereichern kdnnen. Mehr und Neues iiber Werbung zu erfahren, heifit daher, jene
zu Wort kommen zu lassen, die von Berufs wegen damit befafit sind, wie etwa
Geschiftsfithrerlnnen von Werbeagenturen, WerbetexterInnen und -graphikerlnnen,
Wirtschaftsexpertlnnen und LinguistInnen. Sie alle sind in ihrem reflexiven Zu- und
praktischen Umgang mit Werbung wichtige Impulsgeber fiir eine kritische Sichtung
dieses Bereiches in Schule und Gesellschaft.

So werden im ersten Kapitel der 1dle zunichst Rolle und Funktion der Werbung
in der Gesellschaft von heute hinterfragt. Karl Kollmann entwirft in seinem Beitrag
einen konsumwissenschaftlichen Uber- und Riickblick zur Werbung und entlarvt
darin deren gesellschafts- bzw. wirklichkeitsverdndernden Mechanismus. Besonders
interessant sind Kollmanns Beobachtungen zum Konsumverhalten Jugendlicher, in
dem er Spiegelbilder einer zusehends materialistischer gewordenen Umwelt zu er-
kennen glaubt. Mit der Rezeption des Themas Werbung seitens Pddagogik und
Deutschdidaktik beschiftigt sich Eva Maria Rastner.

In den unter der Uberschrift ,,Asthetik und Werbung® versammelten Beitrigen
thematisieren Werbefachleute, dafl an Werbung und deren Produzenten seitens einer allseits
umworbenen Gesellschaft auch immer grofiere kiinstlerische Anspriiche gestellt werden.

Wie jedes Konzert erst im Zusammenspiel mehrerer musikalischer Instrumente
seine Lebendigkeit und Schonheit entfaltet, so unterliegt fiir Gerda Schlacher auch
jeder Werbekommunikationsproze3 dem Miteinander verschiedenster werblicher In-
strumentarien, die sich alle bestmdglich ergidnzen und zu einem optimalen Ganzen
vernetzen lassen. Schlacher distanziert sich davon, in kommerzieller Werbung nur
Manipulation zu sehen, und pladiert vielmehr fiir deren Anerkennung als wichtiges
Rad im Motor der Wirtschaft.

DaB es nicht ganz einfach ist, auf dem iberséttigten Wirtschaftsmarkt des ausge-
henden 20. Jahrhunderts funktional gleichwertige Produkte an Mann und Frau zu brin-
gen, es sei denn, man schafft fiir diese eine jeweils eigene ,,Produktpersonlichkeit®
und einen Markennamen, zeigt Georg Gratzer in seinem Beitrag. Erfindergeist und
Kreativitit sind dabei gefragte Eigenschaften eines Werbefachmannes bzw. einer
Werbefachfrau.Wie eine erfolgreiche Werbekampagne in ihren Grundziigen struktu-
riert sein soll und schlieBlich tatsdchlich ablduft, kommt in dem von Barbara Trumler
gefiihrten Interview mit Dr. Strutzmann, dem Inhaber von MulitArt, zur Sprache.

ade 308 - 6



Editorial

Da Werbung in den meisten Féllen auch mit Sprache und Schrift zu tun hat, kommt
in dieser Branche dem Werbetexter eine besondere, wenn auch oft noch immer ver-
kannte Bedeutung zu. Hans Gerold Kugler zeichnet in seinem Beitrag das Weltbild
des Werbetexters und hinterfragt die Produktisthetik dieser Berufsgruppe.

Dal} Texten im Werbesinn nur wenig mit Schreiben im klassischen Sinn zu tun hat,
sondern vielmehr eine ganz spezifische Art des Schreibens ist, zeigt Bernd Oberhuber.
Denn, um die Aufmerksamkeit und das Interesse der WerberezipientInnen zu wecken,
gehe es beim Verfassen von Werbetexten darum, sich besonderer Stilmittel zu bedie-
nen. Dieses sprachliche ,,Handwerkszeug® eines jeden Texters priasentiert Oberhuber
anhand anschaulicher Beispiele mit seinem Beitrag.

Doch wirksame Werbung operiert selten mit sprachlichen Elementen alleine,
sondern verkniipft die einzelnen Komponenten — Bild, Ton und Sprache — haufig
miteinander, wobei das eine eine unterstiitzende Funktion auf das andere ausiibt.
Dieses Wechselspiel sprachlicher und/oder visueller Reize thematisieren die
Beitrdgerlnnen des Kapitels ,,Verbales und Nonverbales in der Werbung®.

Wihrend Franz Patocka den Charakteristika der Werbesprache in einer zuneh-
mend von optischen Reizen durchdrungenen Gesellschaft auf der Spur ist und meint,
daB3 die eigentlichen suggestiven Impulse zwar vom Nichtsprachlich-Optischen aus-
gehen, von einem Verfall der Sprache oder gar einer Sprachlosigkeit in der Werbung
aber noch lange keine Rede sein konne, betont Susanne Raninger die Bedeutung
nichtsprachlicher Ausdrucksformen und untersucht vor allem die Fernsehwerbung
hinsichtlich dieses Aspekts. Sensibilisierung fiir die vielversprechende Wirkungs-
modalitdt der Kdrpersprache, wie sie in der Werbung immer wieder eingesetzt wird,
ist Ziel ihres Beitrags.

Die Differenz zwischen eigentlicher und uneigentlicher Redeweise in vielen
Werbeanzeigen enttarnt Rainer Kister und untersucht anhand interessanter Beispie-
le die Funktion von Metaphern in Werbetexten. Kiister regt in seinem ,,didaktischen
Nachtrag® an, sich damit auch im muttersprachlichen Unterricht auseinanderzuset-
zen, da durch das Erkennen von Metaphern mit ihren ideologischen oder manipula-
tiven Perspektiven das sprachliche SelbstbewuBltsein der Schiilerlnnen gefordert
werden konne. Mit kurzen ,,Umsetzungstips* will Kiister Lehrenden wie SchiilerInnen
den Zugang zu Metaphern in Werbetexten schmackhaft machen.

Dall das Thema Werbung im (Deutsch)Unterricht der ausgehenden neunziger
Jahre nichts von seiner Aktualitdt verloren hat und geradezu auch fiir ein facher-
iibergreifendes Arbeiten pradestiniert ist, beweisen die nachstehenden Beitrége.

So legen Christine Czuma und Karin Klengel ein Unterrichtsmodell zur Arbeit
an Werbung mit Vierzehnjéhrigen in den Féachern Deutsch und Bildnerische Erzie-
hung vor, das in seiner Anlage und konzeptionellen Gestaltung vielen KollegInnen
Lust machen konnte, dhnliches im eigenen Unterricht zu erproben und dabei iiber
die Grenzen des eigenen Faches hinauszuschauen.Wohin ein solcher Ansatz fithren
konnte, beweist unser kreativer dreizehnjahriger Comic-Zeichner Carlo van
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Eckendonk, wenn er acht lustige, zum Nachdenken
anregende Bilder zur Coca Cola-Werbung entwirft
und diese betextet.

Bisher in 4de erschienene
Beitrdge zum Thema Wer-

bung:
Wie Zwélfjahrige fiir die Diskrepanz zwischen  Richard Schrodt: Werbung
der Welt der Werbung und der Realitdt des Alltags  — Sprache — Ideologie. In:

sensibilisiert werden konnen, zeigt Heidi Priiger mit ~ ide 3/92 (16. Jg.) Fach- und
einer Unterrichtseinheit, in der sie ihre SchiilerInnen ~ Sondersprachen, S. 56-76
Konzeptionen des Weiblichen in beiden Bereichen

nachspiiren und dabei durchaus erstaunliche Resultate erzielen 146t.

In traditioneller Weise schliefit sich mit Friedrich Janshoffs kommentierter und
umfassender Bibliographie zum jeweiligen Thema des Heftes auch diesmal der Rei-
gen der eben skizzierten Beitrdge, deren gemeinsames Ziel es ist, die Diskussion
iiber Werbung in Gesellschaft und Schule weiter zu beleben.

AbschlieBend noch eine kurze Bemerkung seitens der ade-Redaktion zur Neurege-
lung der deutschen Rechtschreibung, die mit 1. August 1998 offiziell in Kraft getre-
ten ist: Den aufmerksamen 1de-Leserlnnen wird vermutlich sofort auffallen, daB wir
unsere redaktionelle Arbeit noch nicht auf die neue Rechtschreibnorm umgestellt
haben, sondern — wie in den bisherigen Heften auch — Beitrdge in der alten und
neuen Rechtschreibung nebeneinandergestellt haben, eben so, wie sie uns von den
Autorlnnen geliefert wurden. Dieses Nebeneinander mehrerer Schreibvarianten
wollen wir von redaktioneller Seite noch fiir dieses Jahr beibehalten.

Ab dem ersten Themenheft des Jahres 1999 werden aber alle in 1de verdffentlich-
ten Beitrdge in der neuen Rechtschreibnorm gedruckt. Jenen Autorlnnen, die aus-
driicklich ihre Artikel in der herkdmmlichen Orthographie und damit alten Recht-
schreibnorm publiziert wissen wollen, steht selbstverstindlich in 4de¢ auch weiterhin
diese Moglichkeit zur Verfiigung. Schlielich hat sich unsere Zeitschrift immer mehr
der Toleranz gegeniiber Schreibvarianten verpflichtet gesehen, als der Fixierung auf
Normen.

Eva Maria Rastner
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S. Polten 98
Soielrdume der Gegen-
wartdliteratur:
24.10. bis 26.10.1998

Dichter stube-Rundfunk-
studio-Klassenzimmer

Veranstaltet von: I nstitut firr Osterreichkunde
und Institut fir Germanistik der Universitét
Klagenfurt

Ort: Hippolyt-Haus, St. Polten

Samstag, 24. 10. 1998

Spielrdaume

Am Beispiel von Michael Kéhimeiers »Dein

Zimmer fur mich allein«

1. Zwei Schilerlnnen nehmen zuWoolf und
Kohimeier Stellung: (D)ein Zimmer fur
mich allein

2. Michael Kéhimeier (Hohenems): Mein
»Dein Zimmer fir mich allein“. Einevor-
bereitete Antwort

3. Werner Wintersteiner (Klagenfurt): Der
Spielraum der Literatur im Klassenzim-
mer

4. Arno RufRegger (Klagenfurt): Im Bauche
desWales. DieKinoleinwand asDichter-

stube—am Beispiel von Kéhimeiers, Un-
fisch*

Sonntag, 25. 10. 1998

Literaturbetriebsamkeit

1. Anton Hofler (Universitét Graz): Hat die
Postmoderne Literatur Hit-Paraden-
Form?

2. EvelynPolt-Heinzdl (LiteraturhausWien):
Wonach dokumentieren? Ein Uberblick
Uber die Hit-Parade der Gegenwartdlite-
ratur (mit zwei genaueren Beispielen, z.
B. Ransmayr, Jelinek)

Gegenwartdliteratur als orale Gegenwartig-

keit?

1. Gerhard Moser (ORF-Wien): DieOralitét
des Rundfunks haut die besten Texte zu-
sammen und favorisiert die schlechten:
im Gegenteil

2. Karl sSchmutzhard (Innsbruck): Die Schu-
le—einTheater. reden. schreiben. schwei-
gen

Montag, 26. 10. 1998

Literatur als Event — Literaturunterricht als

Event?

1. Doris Moser (ORF-Kéarnten/Universitét
Klagenfurt): Ist der Bachmann-Preisauch
ein osterreichischer Uberblick tber na-
turgemal durch die Veranstaltung schle-
chte Literatur?

2. Christian Schacherreiter (Linz): Litera-
tur im Unterricht: intensiv oder popul &r?
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2\Wener Germanistl nnentage
11. und 12. November 1998

\eranstaltungsort: Pl der Stadt Wien
Organisiert von: Arbeitsgemeinschaft Ger-
manistik (EvaHolzmann, Elisabeth Schabus-
Kant); GRg 10, Ettenreichgasse 41-43, 1100
Wien.

Mittwoch, 11.11.1998

\ormittag:

9.00: Anmeldung zu den Arbeitsgruppen
9.30: BegriiRung; Allgemeines

10.00 — 12.00: Werner Wintersteiner (Univer-
stat Klagenfurt);

Referat mit anschlief3ender Diskussion;
Thema: ,,Das wilde Denken. Zeit* geist*|ose
Anmerkungen zum Deutschunterricht”

Nachmittag: 13.30 — 16.30: Arbeitsgruppen
AnschlieRend: Kulturelles Angebot

Donnerstag, 12.11.1998

\ormittag: 9.00: Vorbereitende Gesprachsrun-
den fur den nachfolgenden Veranstaltungsteil
10.00 — 12.00: LSI Dr. Karl Bliml und LS|
HR Mag. Helmut Dirnbacher:
»Mitteilungen aus dem Stadtschulrat*
Diskussion

Nachmittag: 13.30 — 16.30: Arbeitsgruppen
16.30: Schluf3plenum

Begleitend: Info Stand desOK'S, Buicherstand.
Themen der Arbeitsgruppen (vier gleichzeiti-
ge Arbeitsgruppen pro Nachmittag)

—  Erich Perschon: Kinder- und Jugendli-
teratur (Textarbeit, Textspiele, neue Tex-
te)

— Lioba Bauer: Offenes Lernen in der
Oberstufe

— Herbert Staud: Produktionsorientierter
Literaturunterricht
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— Annemarie Strauf}: Deutschmatura (FBA,
Spezialgebiet, zeitliche Planung)

— Muna El Badrawi: Moderation

— Eva Holzmann/Elisabeth Schabus-Kant:
Korrigieren, Beschreiben und Beurteilen
von schriftlichen Arbeiten

— Antonio Strauf3 (Familientherapeut): Le-
benshilfe eine Aufgabe des Deutschun-
terrichts?

— Gerold: Neue Medien (angefragt)

*

, Kommunikationsverlust im
I nformationszeitalter*

26. bis 28. November 1998

Verangtalter: Die Osterreichische Akademie
der Wissenschaften unter Patronanz der Oster-
reichischen Bundesregierung veranstaltet
eine Tagung im Rahmen des Osterreichischen
EU-Vorsitzes

Ort: Osterreichische Akademie der Wissen-
schaften, Dr. Ignaz Seipel-Platz 2; 1010 Wien

Themen der Konferenz

Internationale Expertinnen aus unterschied-
lichen Landern werden u. a. folgende Berei-
chein Vortragen und Workshops diskutieren:

— Entwicklung neuer Curriculafir den Um-
gang mit unterschiedlichsten Textsorten

— Neue Unterrichtsmethoden in alen Bil-
dungsinstitutionen

— Heranbilden zum “kritischen Lesen und
Konsumieren” von Medien

— Probleme der Migrations- und Beschéf-
tigungspolitik (z. B. Deutsch als Zweit-
Fremdsprache)

— Konsequenzen der Mehrsprachigkeit auf
den Fremdsprachenunterricht im Neuen
Europa

— Erwerb kommunikativer Fahigkeiten fur
den Arbeitsplatz und im Umgang mit Or-
ganisationen und Institutionen
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— Umgang mit “offentlichen” Texten (Ge-
setzen, Medien, Richtlinien, usw.)

— Psychologischer Umgang mit Defiziten
von Randgruppen

Marie Théreése Kerschbaumer: Bilder
immermehr. Gedichte 1964-1987. Salz-
burg-Wien 1997, O. Miiller, 118 S. geb. OS.
248,—.

MARIE-THERESE KERSCHBAUMER

BILDER IMMERMEHR

GEDICHTE 1964-1987

OTTO MULLER VERLAG

In einer ihrer ,,Wiener Vorlesungen (1986),
in der sich MTK mit Dante und der pro-
venzalischen Troubadourlyrik auseinander-
setzt, findet sich ein (Ab)Satz, der die Auf-
merksamkeit aus der Geschichte heraus auf
gegenwartiges Schreiben hinlenkt. Dantes
Divina Comedia heifdt es dort — und das sei
~wichtig fur den heutigen Diskurs* — zeich-
ne sich u. a. dadurch aus, dal3 sie in einer
Tradition der Translatio stehe und zwar in

Fir weitere Informationen wenden Sie sich
bitte an Lieselotte Martin; Institut fir Sprach-
wissenschaft, Universitét Wien; Berggasse
11, A-1090 Wien; Tel. **43/1/3103886/39;
e-mail: Lilo@ling.univie.ac.at.

einem ganz bestimmten Sinn, ,,in ihrer be-
wuf3t sprachschdpferischen * handwerklichen’
(...) die poetischen Verfahrensweisen fortset-
zenden und erneuernden Seite.* Wie frucht-
bar ein solches sprachschopferisches Ver-
sténdnis von Tradition und Ubersetzung fir
die eigene Lyrik sein kann, vermochte bald
darauf der schmale Band Neun Canti auf die
irdische Liebe (1989) vorzufiihren, Canti, die
das riskante, unzeitgemélRe Wagnis des ho-
hen Gesangs, der emphatischen Konsonanz
von Sprache und Form, eingingen und in ei-
ner Weise meisterten, die ein bedeutendes
lyrisches Potential annehmen lief3en.

Der anzuzeigende Band, der eine selten
gewordene Vielfalt lyrischen Sprechens,
Frucht intensiver jahrelanger Auseinander-
setzung mit Sprache, Form und Welt versam-
melt, legt dieses Potential erstmals frei.

In elf Gruppen umkreist MTK die gro-
[3en, zeitlosen, sichimmer wieder neu stellen-
den Themen: Leben, Tod, Liebe, Glick, So-
lidaritét, Suche, Fremde, Orte und Namen,
Hoffnung, Trauer und Erinnerung.

Obwohl die Autorin as eher ,, schwierige*
gehandelt wird, darf gerade in diesem Organ
klargestellt werden, daf3 ihre Lyrik zugang-
lich bleibt bzw. auf den/die Leserin zugeht.
Ihre Verse dunkeln nie ins Rétselhafte und
bedirfen keiner theorielastigen Dekodierungs-
schlissel. (Kunst)Handwerk und Sprach-
schépfung, Tradition und Innovation finden
sich, gestiitzt auf eine auRergewdhnliche
sprachliche Sengibilitét, die um den Wert, das
Gewicht jedes einzelnen Wortes weil3 — nicht
zuféllig ist MTK auch Ubersetzerin — zu
Kompositionen, die in ihrer Knappheit, Pr&-
zision und Form, aber auch in ihrer Sprach-
bildlichkeit Uberzeugen.

11 3/987’1.0(6
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Bereits in frihen, 1965-1968 datierten, Ge-
dichten kommt dies zum Tragen, etwa im
taglied, das eine archetypische Situation auf-
greift und aus ihrer rhetorischen Festschrei-
bung, der Morgenréte, die nicht immer Zu-
versicht, Erfullung bedeuten mul3, heraus Ost:
~werft mir die augen zu// und stillt mein herz/
brecht mir den hunger ab/ |6scht meinen
schrei/ und schliefdt die vogelstimmen// leert
mir die nacht zurlick// weh es wird tag” (8).
Auch die beiden titelgebenden Zyklen der
,frihen bilder" entwickeln aus z. T. vertrau-
ten, z. T. frappierenden Konstellationen durch
Variation, Verschrankung oder Gegenfiihrung
Bilder-Landschaften, in denen Preisgaben
und Beschworungen eineslyrischen I ch eben-
so Platz finden wie verspielte, auf Anaphern
oder bilinguale Sequenzen gestiitzte Versan-
ordnungen, wie z. B. in la dame a la licorne
(33) oder in einem bemerkenswerten Sonett
Uber Formen des Gefangen-Seins (42), das
in eine Engfuihrung auf das Wort ,, gefangen”
hinaud @uft. Andere Gedichte verstehen sich
alsmehr oder weniger verdeckte Hommagen,
imagindre Gesprache oder Erinnerungen an
Wegbegleiter, etwa an Konrad Bayer (56).
Im Zyklus undine (66-75) bildet Ingeborg
Bachmann die Sub-Schrift flr eine apo-
diktische Zuspitzung der tragisch-melancho-
lischen Verrechnung der Unfahigkeit zur Lie-
be, zum aufrichtigen Sich-Begegnen-Koén-
nen/Wollen, wahrend die finf dakischen
elegien (57-60) mit ihrem jeweiligen An-
fangsvers ,der tag wird kommen/ der uns

Schule verandern

Obwohl ,, Schulprogrammentwicklung” auf
den Stundenplénen von Schulleitungen und
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nicht mehr sieht...“ spontan an Malina den-
ken lassen, um anhand der Datierung (1966)
nicht einVerhédtnisvon Inspiration und Nach-
schrift, sondern von originérer, unabhéngi-
ger Gleichzeitigkeit anzuzeigen. Dal3 »avant-
gardistisches«, form- wie sprachbewuf3tes
Schreiben und politisches Engagement/
Geschichtlichkeit im Gedicht zusammen-
finden kénnen, ja mitunter missen, belegen
wiederum jene Verse, die den Verbrechen des
Jahrhunderts auf der Spur sind und die deren
verwischte Spuren ans Licht ziehen. Es sind
dies Gedichte wie tiroler winter 1-3 (77-80;
Uber kindliche Solidaritét Kriegsgefangenen
gegeniiber), die imposanten, im Tonfall ein
wenig an Brecht erinnernden briefe einer
gefangenen an die mit- und nachwelt (85-91)
und der in der Osterreichischen Lyrik wohl
einzigaritige Zyklus Uber die lange, anhal-
tende Audldschung der Zigeuner (95-107).

Mit MTK finden wir jedenfalls eine lyri-
sche Stimmevor, dieim dicht gedréngten und
verminten Gelande der Gegenwartsliteratur
eine origindre, eigenstandige, sprach- und
geschichtsbewufdte Richtung einschlégt, die
imstande ist, zwischen Fried, Bachmann und
Mayrdcker noch unbesungenes, ungestalte-
tes Terrain zu besetzen.

& Primus-HeinzKucher ist Dozent fir Neue-
re deutsche Literatur am Ingtitut fir Ger-
manistik der Universitat Klagenfurt;
Universitatsstr. 65-67, A-9020 Klagenfurt

Kollegien steht, wirft die Diskussion um die
Verénderung der Institution , Schule* viele
Fragen auf: Wie entwickelt man Schule, wie
findet man neue Wege, wie kann die dafr
notwendige Aufbruchstimmung im Kollegi-
um erreicht werden in einer Zeit, die eher
durch Beharren als durch Veréndern charak-
terisiert ist?

PAD Forum hat sich mit seinem Heft 3/
1998 dem Themenschwerpunkt , Schul-
entwicklung konkret* verpflichtet und stellt
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zwei Schulen vor, die es geschafft haben,
ihren Weg zu gehen, um damit anderen Mut
fir und Lust an der Verénderung von Schu-
le zu machen.

K ooper atives, selbstorganisiertes
Lernen

Dal? Schulen stérker als Stétten kooperati-
ven und selbstorganisierten Lernens zu ge-
stalten sind, um den Anforderungen, die der-
zeit im gesellschaftlichen Diskurs mit Blick
auf das Schulwesen generell formuliert wer-
den, zu entsprechen, thematisiert Heft 2/
1998 des journals furr schulentwickiung.

Damit verbunden ist aber auch eine Su-
che nach neuen Arbeitszeitmodellen, die der
einzelnen Schule dazu verhelfen sollten, sich
Uber ihr Zeitbudget und dessen Einsatz Klar-
heit zu verschaffen, effektive Lernformen
und kollegialen Austausch zu begiinstigen.
Denn von einer Debatte und konkreten Mo-
dellversuchen iber neue Arbeitsweisen und
Zeitszenarien an den Schulen kénnten wich-
tige Impulse ausgehen, um die gesellschaft-
liche Bedeutung von Schule und Leh-
rerlnnenarbeit in Offentlichkeit und Politik
zu verdeutlichen.

Man lernt nie aus.....

Daf3 die Schule mit Profil und Programm
L ehrerlnnen braucht, die die Entwicklungen
in Selbstverantwortung zu gestalten und pla-
nen vermdgen, spricht kulturell (Nr. 34/ Juni
1998), das Magazin fur Schule, Kunst und
Gesellschaft an und réumt damit der Lehre-
rlnnen-Fortbildung einen wichtigen Stellen-
wert ein. ,, Wir werden uns von dem System
verabschieden miissen, dal3 jene, die sich

nicht fortbilden, gleich behandelt werden wie
jene, die sich fortbilden. Wenn sich das nicht
durchsetzt, brauchen wir Uber Qualitétssiche-
rung und Qualitdtsmanagement gar nicht erst
reden” (S.10). Fortbildungswillen und Enga-
gement seitens der Lehrenden sind ungebro-
chen, was sich unter anderem auch daran
zeigt, dal3 die wahrend der Sommermonate
angebotenen Fortbildungsveranstaltungen
gerne in Anspruch genommen werden. Das
alteVorurteil gegeniiber den L ehrerinnen und
Lehrern, wonach diese endlos lange Ferien
hétten, ware somit aufgehoben.

Die Zeitschriften:

PAD Forum. Zeitschrift fiir soziale Probleme,
padagogische Reformen und alternative Ent-
wirfe. Heft 3/Juni 1998. Baltmannsweiler:
Schneider Verlag Hohengehren. Die Zeit-
schrift erscheint sechsmal jéhrlich. Ihr Abon-
nement-Preis betragt DM 105,—, wobei Stu-
dierenden einVorzugspreisvon DM 50,—ein-
gerdumt wird. Ein Einzelheft kostet DM 20,—
(jewells inklusive Versandkosten).

journal fur schulentwicklung. s.e

Heft 2/1998. Die Zeitschrift erscheint vier-
teljéhrlich. Innsbruck: StudienVerlag. Ein
Abonnement kostet DM 52,—/OS 380,—~/SFR
47,—. Der Preisfir ein Einzelheft betrégt DM
20,~/0S 148,—/SFR 19,— (jeweils inklusive
Versandkosten).

kulturell. Magazin fur Schule, Kunst und Ge-
sellschaft. Nr. 34/ Juni 1998. Die Zeitschrift
wird vom Osterreichischen Kultur-Service
herausgegeben (Stiftgasse 6, 1010 Wien) und
erscheint viermal im Jahr. Ein Abonnement
kostet OS 110,—.
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LITERATURWISSEN-
SCHAFT

Martin Sexl (Hrsg.):
Literatur? 15 Skizzen.
Innsbruck-Wen: Sudien
\erlag 1997. 272 S, OS
298,~/DM 40,80/SFR 38,—.

Der vorliegende Sammel-
band ist aus einer Ringvor-
lesung hervorgegangen, die
im Sommersemester 1997
unter dem Titel “Was ist Li-
teratur?’ am Institut fir Ver-
gleichende Literaturwissen-
schaft der Universitét Inns-
bruck organisiert und abge-
halten wurde. Die Veranstal -
tung war as Versuch konzi-
piert, die Frage, was denn
nun Literatur sei, im Rah-
men fécheribergreifenden
Forschens zu behandeln und
aus verschiedenen Blickwin-
keln zu beleuchten. Lehrende
und Forschende mehrerer gei-
steswissenschaftlicher Dis-
ziplinen brachten in Vortrégen
Perspektivenihreseigenen Fa
chesindieDiskussonein. Die
Beitrage zu dieser interdiszi-
plindren Veranstaltung liegen
nun mit dem Band , Litera-
tur?* vor, in dem bewuf3t auf
einen durchgehenden ‘roten
Faden’ verzichtet wurde,
denn — um mit Ludwig Witt-
genstein zu sprechen — die
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Stérke eines Fadens liegt
nicht darin, daf3 irgendeine
Faser durch seineganze Lan-
ge lauft, sondern darin, daf3
viele Fasernineinander tber-
greifen.

Klaus Amann und Karl
Wagner (Hrsg.):
Autobiographien in der
osterreichischen Literatur.
\on Franz Grillparzer bis
Thomas Bernhard. Inns-
bruck-Wen: SudienVerlag
1998 (= Schriftenreihe
Literatur des Instituts fur
Osterreichkunde; Bd.3).
272 S, 0S 348,/

DM 47,80/SFR 44,50.

N |

"

n
entiseselt LITERATUR gefesselt

Autobiographien in der '

dsterreichischen Literatur

Von Feanz Gisillparzee bis Thoras Benbard

Herusgegeben von
Klaus Aminn und Korl Wagner

STUBIEN

Der vorliegende Band ver-
sammelt jene zwolf Beitrd-
ge, die auf der Tagung des
Instituts firr Osterreichkunde
Anfang November 1990 in
St. Polten vorgetragen wur-
den, wobei der Bogen der
Darstellungen von den re-
présentativen Autoren des
Osterreichischen Literatur-
kanons (Grillparzer, Schnitz-

ler, Canetti, Bernhard) bis
zum Autodidakten und Bau-
erndichter Franz Michael
Felder reicht. Thematische
Schwerpunkte bilden dane-
ben Autobiographien der
Osterreichischen Frauenbe-
wegung um 1900, L ebenser-
innerungen von Freundinnen
bedeutender Manner (Gina
Kaus, Alma Mahler-Werfel),
Rechtfertigungsschriften po-
litisch Belasteter (Bronnen,
Fussenegger, Tumler) und
autobiographische Textevon
Exilierten (Hilde Spiel, Giin-
ther Anders).

Gerhard Rupp (Hrsg.):
Asthetik im Prozef.
Opladen/W esbaden:

Westdeutscher \erlag 1998.

220 Seiten. DM 52~

ca. 0S 360,—.

Literatur, Medien und Kul-
tur stehen heute unter dem
Leitkonzept der Asthetik.
Dies gilt fur die kinstleri-
sche und mediale Prasenta-
tion wie fir das Selbstbe-
wufdtsein von Autorlinnen
und Leserlnnen. Auch die
Wissenschaft wird zuneh-
mend von asthetischen Pro-
zessen bestimmt: inihrer Be-
griffshildung, ihrer (Selbst)
Verstandigung und ihren
Kommunikationsformen.
Der vorliegende Band be-
leuchtet die Konsequenzen
dieses kulturellen Wandels
fur die literarische Offent-
lichkeit und fur das Lernen
in der Schule.
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KINDER- UND
JUGENDLITERATUR

Bernd Dolle-Weinkauff und
Hans-Heino Ewers (Hrsg.):
Theorien der Jugendiektire.
Beitréage zur Kinder- und
Jugendliteraturkritik seit
Heinrich Wblgast. Jugendli-
teratur — Theorie und
Praxis (hrsg. von K. Doderer
und H.H. Ewers). Weinheiny
Minchen: Juventa \erlag,
1996. 336 S, OS 326,
DM u. SFR 44—

Dal3 es um die Theorie der
Kinder- und Jugendliteratur
schlecht bestellt sei, wird oft
beklagt. Tats&chlich gibt es
aber bereits seit dem 18.
Jahrhundert theoretische Re-
flexionen Uber diesen Ge-
genstand. Der vorliegende
Band bietet nun eine Rlick-
schau auf hundert Jahre Kin-
der- und Jugendliteraturkri-
tik und bringt damit die auf
diesem Gebiet vorhandenen
Theorietraditionen ins Be-
wuldtsein der Gegenwart,
wobei eindrucksvoll dieUm-
wandlung der Kinder- und
Jugendliteraturforschung in
eine methodisch reflektierte
Disziplin dokumentiert wird.

Karin Richter und Bettina
Hurrelmann (Hrsg.):
Kinderliteratur im Unter-
richt. Theorien und
Modelle zur Kinder- und
Jugendliteratur im padago-
gisch-didaktischen Kontext.
Lesesozialisation und

Medien (hrsg. von B.
Hurrelmann und G.
Wilkending). Weinheim/
Minchen: Juventa \erlag
1998. 244S, OS 254,/
DM und SFR 34,80.

Obwohl Kinder- und Jugend-
literatur in den letzten zehn
Jahren zum Forschungs-
schwerpunkt der Literatur-
wissenschaft wurde und die
fachwissenschaftliche Per-
spektive neue Sichten und
Erkenntnisse zutage forder-
te, riickten damit die padago-
gisch-didaktischen Implika-
tionen des Gegenstandes aus
dem Blick. Daher machen es
sich die Autorlnnen des vor-
liegenden Bandes zum An-
liegen, Fragen nach der so-
zialen und kulturellen Gel-
tung dieses Literaturbereichs,
seinem Stellenwert fur die
kindliche Leseentwicklung,
seiner Rollein familialen und
schulischen Bildungspro-
zessen und seinem Ort in e-
nem vielféltigen modernen
Medienangebot zu stellen,
wobei in den Beitrégen theo-
retische Reflexionen und
konkrete Anregungen fir ei-
nen kreativen Umgang mit
Kinder- und Jugendliteratur
verbunden werden. Einwich-
tiges Buch fur Lehrerinnen,
dienachAnregungenimUm-
gang mit Kinder- und Jugend-
literatur in ihrem Unterricht
suchen.

Bettina Hurrelmann und
Karin Richter (Hrsg.):
Das Fremde in der Kinder-

und Jugendliteratur.
Interkulturelle Per-
spektiven. Weinheim/
Munchen: Juventa \erlag
1998 (= Lesesozialisation
und Medien). 238 S,
OS 254,~/DM/SFR 34,80.

Bettina Hurrelmann,

Karin Richter (Hrsg.)

Das Fremde in
der Kinder- und
Jugendliteratur

Interkulturelle
Perspektiven

Lesesozialisation und Medien

JOVENTA

Kinder- und Jugendliteratur
ist besonders prédestiniert,
interkulturelle Begegnungen
zu ermdglichen, ist sie doch
selbst in ihrer Grundstruktur
ein Medium des Austauschs
zwischen der Erwachsenen-
und der Kinderkultur. Dar-
Uber hinaus hat sie eine lan-
ge Tradition fremdkultureller
Importe, wobei oft gar nicht
bewufdt ist, dal? es sich nicht
um urspringlich einheimi-
sche Werke handelt. Der
Band zeigt, wie die Aneig-
nung des Fremden in der
Kinderliteraturgeschichte
aussah, und fragt kritisch
nach den Spielréumen fir die
Kommunikation mit dem
Fremden, den die zeitgends-
sische deutschsprachige Kin-
der- und Jugendliteratur er-
offnet, und bietet schliefflich
didaktische Vorschldge zum
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interkulturellen Lernen mit
neuerer Kinder- und Jugend-
literatur.

SPRACHREFLEXION

Bernhard Kettemann/Rudolf
de Cillia/lsabel Landsiedler
(Hrsg.):

Frache und Politik. verbal-
Werkstattgespréche.
Frankfurt/Main: Peter Lang
1998 (= Spracheim
Kontext. Hrsg.: Ruth Wodak
und Martin Segu), Bd. 3.
240 S, DM 69—
ca. 0S490,~.

sprache iz kontext e i ceiig

Bernbard Kettema,
Liabel Lawdiiedier (.

o Redolf e Cillia
(Hrrg)

Sprache und Politik

verbal-Werkstattgespriiche

L PETER LANG

Dieser Tagungsband enthélt
Beitrage einesWorkshopszum
Thema,, Sprache und Politik",
der vom 6sterreichischen Ver-
band fur Angewandte Lingui-
stik (VERBAL) im Oktober
1995 in Klagenfurt durchge-
fuhrt wurde. Thematische
Schwerpunkte sind das,, ster-
reichische Deutsch” asnatio-
nde Varietéd des Deutschen,
der DiskursUiber Minderheiten
und die Osterreichische NS
Vergangenheit, Osterreichs
EU-Beitritt und Fragen der
politischen Rhetorik.
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RECHTSCHREIBUNG

Karl Bliml und Jakob
Ebner: Die deutsche
Rechtschreibung. vollstan-
dig, verlasdich, ver-
standlich.Wen: OBV
Péadagogischer \erlag
1997. 212 S, 0S 198,
DM 27,50/SFR 26,20.

Weitaus Ubersichtlicher als
das amtliche Regelwerk bie-
tet die vorliegende Publika-
tion vollstdndige und genaue
Informationen zu allen Berel-
chen der deutschen Recht-
schreibung, denen eine die
Grundlagen und Prinzipien
der Rechtschreibung sowie
didaktische Aspekte vorstel-
lende Einfuhrung vorange-
stellt wird. Die Autoren ge-
ben als die dsterreichischen
Orthographie- und Didaktik-
experten Hinweise auf strit-
tige Féle und Antworten auf
Fragen zur Neuregelung, die
derzeit die Offentlichkeit be-
wegen. Dieses Buch ist allen
zu empfehlen, die mit der
deutschen Rechtschreibung
Zu tun haben.

Hans-Werner Eroms und
Horst Haider Munske
(Hrsg.):Die Rechtschreib-
reform — Pro und Kontra.
Berlin-Bielefeld-Miinchen:
Erich Schmidt \Verlag 1997.
264 S, 0S218,—

DM 29,80,-/SFR 27,50.

In einer Situation der noch
immer andauernden Debatte
um die Reform der deutschen

Rechtschreibung ist eine Be-
standsaufnahme dringend
nétig, die die Position von
Linguisten und Didaktikern,
Lehrern, Verlegern und Juri-
sten und nicht zuletzt die
Einschétzung aus der Sicht
der gebildeten Offentlichkeit
dargelegt. So haben dieHer-
ausgeber des vorliegenden
Bandes Kritiker und Befr-
worter der Rechtschreibre-
form um ihre Stellungnah-
men gebeten und damit eine
weitere umfassende Infor-
mation Uber dieses brisante
Thema ermdglicht.

DEUTSCH ALS
FREMDSPRACHE

Hans-Werner Huneke und
Wblfgang Seinig: Deutsch
als Fremdsprache. Eine
Einfuhrung. Berlin-
Bielefeld-Miinchen: Erich
Schmidt \erlag 1997
(=Grundlagen der Germa-
nistik, Bd 34) . 238 S, OS
218,~/DM 29,80/

SFR 27,50.
H.-W. Huneke,W. Steinig
Deutsch als
5 Fremdsprache
= Eine Einfithrung
=
e
=
=]
=
=
3
=
£<‘

Die Einfihrung wendet sich
in erster Linie an angehende
DaF-Lehrer im Studium und
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in der unterrichtspraktischen
Ausbildung, aber auch an
praktizierende DaF-Lehrer,
dieihre didaktischen und me-
thodischen Positionen am
aktuellen fachlichen Dis-
kussionsstand Uberprufen
mochten, sowie an Kolle-
glnnen aus anderen Féachern,
die Deutsch als Fremdspra-
che unterrichten wollen.
Schwerpunkteder Darstellung
sind die Orientierung auf das
Deutsche als Fremdsprache
und die Aufnahme aktueller
pédagogisch-didaktischer Ori-
entierungen, wobei die Ergeb-
nisse der Sprachlehrforschung
stets berticksichtigt werden.
Anhand von exemplarischen
Unterrichtssituationen werden
Stundenplanungen vorgestelIt,
die Anregungen fir den eige-
nen Unterricht darstellen oder
as Diskussionsgrundlage fur
Seminare dienen kdnnen. Der
Servicetell des Bandes gibt
Auskunft Uber nitzliche Ar-
beitsmaterialien fir den Da~
Unterricht sowie Uber Organi-
sationen und DaF-Ingtitute.

SCHREIBEN

Eva-Maria Jakobs und
Dagmar Knorr (Hrsg.):
Schreiben in den Wissen-
schaften. Frankfurt/Main:
Peter Lang 1997. 253 S.
DM 75,-, ca. OS 520,-.

In der Wissenschaft gilt die
Fahigkeit, Fachtexte zu ver-
fassen, als professionelles
MuR. Ein Grund dafir, da3
ihre Vermittlung schwer fallt,

ist der Mangel an fundiertem
Wissen Uber Textualisie-
rungsprozessein denWissen-
schaften. Der Band diskutiert
Fragen wie die folgenden aus
interdisziplinédrer Sicht: Wel-
chen Bedingungen unterlie-
gen Formulierungsprozesse?
Wie werden Fachinhalte dis-
ziplinen- und kulturspezifisch
dargestellt?
WelcheTypenvonVisualisie-
rungen bieten sich flir welche
Themen und Textsorten an?
Welche Rolle spielt das Le-
sen beim Textproduzieren?
Welche Prozeduren erfordert
das Umschreiben von Fach-
texten fUr andere Zielgrup-
pen? Wahrend der erste Teil
des Bandes theoretische Bei-
trége zum Textproduzieren
enthdlt, werden im zweiten
Konzepte zur Vermittlung
wissenschaftlichen Schrei-
bens vorgestellt und Metho-
den zur Uberwindung von
Schreibproblemen ertrtert.

Jirgen W, Hasert:
Schreiben mit der Hand.
Schreibmotorische Prozesse
bei 8-10-jahrigen Grund-
schilern. Frankfurt/Main:
Peter Lang 1998. 443 S
DM 98-, ca. ©S 700,—.

Die Arbeit untersucht Schreib-
motorik und Textproduktion
auf der Basis von empirischen
Daten in Fallstudien, wobei
eine Gruppe von Grundschi-
lern in Schreibkonferenzen
beobachtet wurde. Die Ana-
lyse und Interpretation der
Daten zeigt Komplikationen
auf verschiedenen Ebenen

und Schreiben als komplexes
Produktionssystem. Ein auf
der Basisvon Schriftproduk-
tion entwickeltes Verfahren
ermdoglicht es aber, sprach-
und schriftstrukturell beding-
te Fehler zu beschreiben und
didaktische Konsequenzen
abzuleiten.

PADAGOGIK

Harald Eichelberger:
Freiheit fur die Schule.
Wen: \erlag Holzhausen
1997. 313 Seiten, OS 340,—

____Harald Eichelberger

whm far die Schule!
r/tb;/"fz,/?{r Jobee e’

it foirddie (Douale!

For eilait fir clie Sehuste !

LFreiheit fir die Schule® ist
eine Aufforderung an Eltern,
Lehrerlnnen und Schiile-
rinnen ihre Schule selbst zu
gestalten. Damit dies mog-
lichist, muRdie Schule aber
aus ihrem engen burokrati-
schen und parteipolitischen
Korsett befreit werden. Ha-
rald Eichelberger bietet mit
dieser Publikation Vorstel-
lungen zur Verbesserung der
Schule an und zeigt, dafi3
Lerninhalte in einer Alter-
nativschule nicht zu kurz
kommen, wenn Kinder auf
angstfreie, selbstbestimmte
und praxisorientierteArt und
Weise lernen koénnen.
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Karl Kollmann

Werbung — Uberblick, Kritik und Fakten

Ein kleiner konsumwissenschaftlicher Rickblick

Werbung ist nicht nur ein fixer, immerfort gegenwartiger Bestandteil der Lebens-
welt der Menschen, sie ist auch ,global“ geworden — Werbung ist in Zentralafrika
ebenso anzutreffen, wie in Indonesien, Chile oder Osterreich: Lediglich die Sprache
paldt sich der jeweiligen Region an, viele Sujets sind mittlerweile international ein-
heitlich. Und, einer der bislang werbefreien Raume, die 6ffentlichen Schulen, sind
nunmehr auch fir Werbung und Sponsoring getffnet worden.

Der nach seinem Tod in Deutschland bis heute hochgeschétzte Werbeguru Hans
Domizlaff hat in einem Vortrag in den 50er Jahren die Funktion der Werbung — oder
wie sie friher genannt wurde: ,, Reklame*— mit der sprachlichen Wendung ,,in das
Gehirn der Masse kriechen" beschrieben.?

Daran hat sich, 40 Jahre spéter, nichts wesentliches gedndert, ausgenommen der
Umfang der Werbung hat sich inzwischen vervielfacht. Werbung ist heute zu einer
gigantischen Maschinerie nicht nur der unmittelbaren Beeinflussung des Verhaltens
der Konsumenten geworden, sie verandert mittlerweile auch das Denken und Ver-
halten der Verbraucher in einer recht indirekten Weise. Dariiber hinaus gibt es Ef-
fekte, die massiv unsere Lebensumwelt und unsere Gesellschaft veradndern.

Werbung veréndert die Wirklichkeit

Medien, egal nun ob Printmedien oder elektronische Medien wie das Fernsehen,
werden zu einem grof3en Teil durch Werbung finanziert. Beim ORF wird rund die
Haélfte der Einnahmen aus Sehergebiihren und die zweite Hélfte aus Werbeeinnah-
men erwirtschaftet. Kommerzielle Fernsehsender oder die neuen kommerziellen
Rundfunksender in Osterreich finanzieren sich vollstandig aus Werbeeinnahmen.
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Aber auch bel einer typischen Wochenzeitschrift werden 80 Prozent der Einnahmen
durch Inserate erwirtschaftet, der spérliche Rest aus dem Verkauf.

Werbung méglichst gut zu verkaufen, wird damit zum General zweck der Medien-
unternehmen; der redaktionelle Inhalt, die journalistische Qualitat wird nicht mehr
an ihren Eigengesetzlichkeiten (etwa am Begriff , Aufkldrung* oder an der Giite der
Information) gemessen, sondern an der erzielten Auflage oder Reichweite. Diese
Orientierung am Massengeschmack, eine damit einhergehende Nivellierung in der
medialen Qualitét nach unten hin, ist am Quotenwettrennen der deutschen Kommerz-
sender, die dabei mittlerweile natlrlich auch die 6ffentlich rechtlichen Sendeanstalten
mitgerissen haben, deutlich nachzuvollziehen. Werbung hat damit indirekt unser
Alltagsieben und inshesondere unser Fenster zur globalen Wirklichkeit — namlich
die Medienredlitét — kréftig mitgestaltet.

Aber nicht nur diese indirekte Gestaltung der medialen Wirklichkeit (= media
vermittelte Wirklichkeit) sollte zu denken geben, sondern auch die durch Werbung
bei spiel sweise verursachte Verénderung der politischen Landschaft. Nach den Vorga-
ben, nach den Themen, nach den Stilen der kommerziellen Werbung hat sich mittler-
weile auch die politische Werbung orientiert. Fir politische Ideen bzw. Parteien wird
nicht nur im Stil klassischer kommerzieller Werbekampagnen (Stichwort: Waschmittel -
werbung) geworben, was die Présentation der Parteien, der Standpunkte und der Kan-
didaten anlangt, sondern auch mit der gleichen Methodik. Werden im kommerziellen
Bereich Marktforschungstechniken und M einungsforschungsarbeiten benutzt, um Ziel -
gruppen zu isolieren und thematische Inhalte bzw. Stile auf diese Zielgruppen abzu-
stellen, wird dabei also zuerst ermittelt, mit welchen ,, Inhalten” diese und jene Zidl-
gruppen passend angesprochen werden kdnnen, so wird danach mit Hilfe von Streu-
planen die zielgruppengerecht gestaltete Werbung an diese transportiert.

Genauso agiert mittlerweile politische Werbung und zwar dies nicht nur in ihren
werblichen Formen, sondern in allen Formen der sogenannten Offentlichkeitsarbeit.
Die Gestaltung von Publikationen, Broschiiren und auch Fragen wie Corporate De-
sign, werden heute von politischen Parteien exakt in der Art und Weise realisiert,
wie das Unternehmungen am Markt tun.?

DieseVerkommerzialisierung von Politik ist deswegen so problematisch, daherkémm-
licheWerbung auf Vereinfachung, Verkiirzung und auf schnelle Effekte hin orientiert ist.
Werbezeit im Fernsehen und Werberaum im Printmedium sind teuer. Deshalb sind auch
Werbebotschaften nicht diskursiv, dialogisch oder argumentierend, sondern ,, aufreizend”,
und dabei am Massengeschmack oder manchmal auch an ziel gruppenbezogenen Nischen
orientiert. Stets aber —dies als Gegensatz zur Kunst — reaktiv.?

Wie Werbung funktioniert

Werner Kroeber-Riel hat einmal in einem recht bekannt gewordenen Experiment, dem
sog. HOBA-Experiment, belegt, dal? Werbung auch bei einem kritischen Publikum
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wirksam wird.* Vereinfacht dargestellt funktioniert es so: Eine neutrale Marke wird mit
positiven Reizen (schéne Landschaften, hiilbsche M&dchen usw.) zusammen dargebo-
ten. Diese positiven Tonungen farben in unserer Wahrnehmung die Marke selbst posi-
tiv. Gefragt nach der Einstellung zur (nichtexistenten) Hoba-Seife beschreiben die Zu-
seher von solchen werblichen Darbietungen die Seife a's erotisch, liebenswert und
schon.® Wiederholtes Wahrnehmen, passives Lernen von solchen Koppelungen, fuhrt
zur positiven Einstellung gegentiber einer Marke und diese zu einer erhohten Kauf-
bereitschaft dieses Produkts. Dieser Prozef3 lauft dabei gewissermal3en ,, unbewuf3t” ab.
Nur wenn der Betrachter darauf aufmerksam gemacht wird, daf3 er jetzt einer solchen
Beeinflussung ausgesetzt ist, sperrt er sich gegen diesen Wirkungsmechanismus.

Wer bekritik

Kritik an der Werbung gab es genug. In einer Reihe von Biichern und Aufsdtzen
setzte sich der US-amerikanische Autor Vance Packard mit der Werbung und der
Rolle des modernen Verbrauchers auseinander.® Der deutsche Autor Wolfgang Men-
ge beschrieb an vielen Beispielen, wie der Kaufer ,, verkauft* wird’, und vergleichs-
weise frih wurde auch der paddagogische Blick auf die Werbung und den mit ihr
salonféhig gewordenen K onsumhedoni smus geschérft.2 Das besondere Problem, das
Kinder und Jugendliche mit der Werbung haben, da Werbung mit ihren unrealisti-
schen Ubertreibungen und Gliicksversprechen jain ein redaktionelles Umfeld reali-
stischer Berichterstattung gestellt wird, wurde ebenfalls ausfihrlich untersucht.®

Was sind nun die zentralen Kritikpunkte an der Werbung und an den verkaufs-
fordernden Maf3nahmen, mit denen Produkte und Dienstleistungen unter die Konsu-
menten gebracht werden?

Zunéchst, Werbung ist Manipulation. Sie nitzt psychologische Gegebenheiten
aus, die aber den davon Betroffenen (vgl. das HOBA-Experiment), den Verbrau-
chern also, meist nicht bekannt sind. Eine derartige asymmetrische Wirkung und ein
solch ungleich verteiltes Wissen nennt man Ublicherweise Manipulation.

Ein zweiter, nicht minder wichtiger Punkt ist, da3 Werbung einseitig infor-
mieren bzw. manipulieren darf. Das marktschreierische Herausheben von ,, Vor-
teilen” des beworbenen und zu verkaufenden Produkts, die emotionalen Zu-
schreibungen und Glicksversprechen sind toleriert und rechtlich zugelassen,
werblicher , Schwindel* darf also sein.

Hier muld man allerdings etwas unterscheiden: Werbung darf keine falschen
Sachinformationen liefern,® darf aber den ganzen emotionalen Bereich ungeniert
ansprechen. Als Beispiel: Unrichtige Angaben zum Treibstoffverbrauch eines Autos
sind rechtlich unzul&ssig; das indirekte Versprechen aber, dal3 eine bestimmte Auto-
marke , Freiheit" bedeutet, dal3 der Besitz des Autos ,Ansehen” erzeugt, und dal3
das Fahren mit diesem Auto ein , erotisches Flair* um die Fahrerin legt, so etwas ist
sehr wohl zul&ssig und ist auch Uberwiegende Praxis in der Werbung.
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Der dritte Kritikpunkt an der Werbung ist, dai3 sie durch ihre einseitige ,, Informati-
on“, auch unbemerkt vom Verbraucher, in dessen Kaufentschel dungsprozef stérend
eingreift, zu falschen Kaufen fihrt und damit eine , Fehlallokation* der knappen
Ressourcen (Einkommen, Zeit, sonstige Mittel) des Konsumenten bewirkt.*! Dies
ist nicht nur fur den einzelnen Verbraucher schadlich, sondern insgesamt fir das
Wirtschaftssystem.

Wirtschaft ist ja, wiewir seit Adam Smith wissen, ein von personlichen Egoismen
getriebener Prozef3, bei dem das Allgemeinwohl eher ein Nebenergebnisist, als eine
zentrale handlungsleitende Absicht der Akteure. In den naturgemaid suboptimalen
Marktwirtschaften gibt es Externalisierungseffekte (Umweltschéden aus der Pro-
duktion bspw. muR die Allgemeinheit tragen, wenn hier nicht ordnend eingegriffen
wird), ebenso sind Moral Hazard und Adverse Selection'? an der Tagesordnung. In
unubersichtlichen Situationen und bei unvollstandiger Informationslage werden
Entscheidungen getroffen, — dies ist der Regelfall in heutiger Zeit. Damit gleich
wieder zurtick zur Werbung: Immerhin ist ja die Rede davon, dal3 wir von 1200 bis
5000 Werbebotschaften téglich Uberflutet werden.™* Was sind nun eigentlich die
Kosten dieses Werbeliberflusses?

Kosten der Werbung

Werbung kostet Geld und nur ganz naive Mitbirgerinnen und Mitblrger nehmen an,
dal3 diese Kosten von den Unternehmungen aus ihrer eigenen Tasche bezahlt werden.
Natirlich stecken alle Kosten, die von Werbung verursacht werden, in den Verkaufs-
preisen der Produkte drinnen. Werbung bezahlt stets der Umworbene, der Konsument.

Fiir das Jahr 1997 wird mit Schaltungskosten in Osterreich — das heift, mit im Inland
aufgebrachten Kosten fiir die Einschaltung inléndischer Werbung in inléndische Medien
—von rund sechzehn Milliarden Schilling gerechnet. Diese von den Medien oft auch als
‘“Werbekosten' bezei chnete GrofRenordnung, ist jedoch nur ein Teil der insgesamten \er-
bekosten. Bei den sechzehn Milliarden Schilling im Jahr handelt es sich um die Kosten
flr den Inseratenplatz in einer Tageszeitung oder Wochenzeitschrift, oder um die Betré:
ge, die der ORF fiir das Abspielen der Werbespots verlangt, usw.

Die sechzehn Milliarden im Jahr sind also nur ein Teil der Aufwendungen fur
Werbung in Osterreich, dazu kommen ja die Kosten der Gestaltung der Filme, die
Kosten fur Grafiker und Models etc.; dann natiirlich auch die Aufwendungen, die
durch die sogenannte Direktwerbung verursacht werden, usw. usw.

Direktwerbung, die an eine bestimmte Zielgruppe gerichtete, etwa mit der Post
personlich adressiert versandte Werbung, nimmt immer mehr zu. Nahezu jede Ziel-
gruppe 183 sich heute in den grof3en Datenbestdnden der sogenannten Adressverlage
finden, und es wird ja auch ein ausgesprochen intensiver Handel mit Kundendaten
getrieben. Schon fir das Jahr 1990 hat man etwa eine Summe von achtzehn Milliar-
den Schilling fur Direktmarketing angenommen.
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Gesamt betragen die Werbeaufwendungen im Jahr in Osterreich rund achtzig Milli-
arden Schilling, folgt man hier einer schon einige Jahre zurtickliegenden umfassen-
den Arbeit.®®

Nicht enthalten ist hierbei das sogenannte , Spill-over”, also jene Werbeauf-
wendungen, die durch ausléndisches Fernsehen, etwa die deutschen Kommerzsender,
die von Satelliten- und Kabelhaushalten gesehen werden?®, oder die durch die vielen
deutschen Zeitschriftenprodukte in unser Land kommen. Darlber hinaus wird — wir
sind jaim gemeinsamen Markt der Européischen Union — mittlerweile auch von ande-
ren Landern aus Direktwerbung in Osterreich gemacht. Rechnet man diesen werbli-
chen Impact zu den achtzig Milliarden Schilling inléndi scher Werbeaufwendungen dazu,
wird man auf eine Gréfenordnung von hundert Milliarden Schilling jahrlich kommen.

Eigengesetzlichkeiten in der Marktwirtschaft

Werbung heute ist eine gigantische, laut |&rmende und den einzelnen immerfort
verfolgende Begleitmusik. Niemand kann sich ihr entziehen und sie ist heute nahe-
Zu Uberall schon préasent, selbst im Schlafzimmer als Markenzeichen auf der Unter-
hose. Durch dieses lautstarke Konzert der Werbung werden nattirlich kleinere und
mittlere Unternehmungen benachteiligt: , Wer nicht wirbt, der stirbt” — dies ist ein
gebrauchliches Wort in der Wirtschaft und in der Werbeindustrie —, und es hat tat-
sachlich seine Richtigkeit damit.

Die Konsumenten héren — bei diesem gigantischen Aufwand ist das ja auch kein
Wunder — nur mehr jene Unternehmungen, die laut auf sich aufmerksam machen,
die werblich ununterbrochen prasent sind. Auf unseren immer gréf3er werdenden,
sich globalisierenden Mérkten haben aber kleinere Anbieter gar nicht die finanziel-
len Moglichkeiten, in neue Mérkte oder mit neuen Produkten — ausgenommen es
handelt sich um ganz spezialisierte Nischen — vorzudringen. Warum? Nun, die Ko-
sten der EinfUhrung einer Marke im Lebensmittelmarkt in Deutschland betragen
Uber funf Jahre hinweg immerhin 150 bis 250 Millionen Schilling.'”

Da wir ale mit groRRen Zahlen schlecht rechnen kénnen und bei diesen grofen
Betragen und Dimensionen schnell die Ubersicht verlieren, ist es vielleicht ganz
sinnvall, sich diese vorhin genannten Werbeaufwendungen auf einen durchschnittli-
chen Haushalt umzurechnen. Wir haben in Osterreich etwa drei Millionen Haushal-
te, aso jene Wirtschaftseinheiten, in denen Menschen fir sich alein (Tendenz stei-
gend) oder mit Partner und Kind(ern) ihr privates Leben fihren. Bezieht man nun
dieses Werbevolumen von 80 (bzw. 100) Milliarden Schilling auf den durchschnitt-
lichen Osterreichischen Haushalt, dann bezahlt dieser Durchschnittshaushalt im Jahr
an die 30.000 Schilling fir Werbung, ob er diese nun haben will oder nicht, denn
diese Kosten stecken ja bereits in den Produktpreisen drinnen. Materiell sind dies
jedoch leere Kosten, denn auch eine noch so schdne Werbung macht das beworbene
Produkt qualitativ nicht besser, gesiinder oder umweltvertréglicher.
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Medien und Konsumver halten heute

Aber es ist nicht nur die Werbung alleine, die Lebensstile pragt, es sind auch die
redaktionellen Inhalte der Medien, die viel an werblichen Inhalten wiederholen.
Besieht man sich sowohl Werbung wie auch die Inhalte ,trendiger” Medien, etwa
News oder Wiener usw., fallen einem sofort die Ahnlichkeiten zwischen Werbung
und sonstigen Inhalten auf. Ebenso sind es ,,die jungen Verbraucher®, die bei Wer-
bung und redaktionellem Inhalt im Mittel punkt stehen. Das ist nicht die Jugend im
rechtlichen oder im familiensoziologischen Sinn, sondern das sind die Konsumen-
ten im Alter von flnfzehn bis rund dreiBig Jahren. In diesem Alter werden die
Konsumstile und Markenbindungen gepragt, Verhaltensweisen, die auch spéter noch
bisinsAlter beibehalten werden. Die Jugend und die jungen Erwachsenen sind zwar
in ihren Lebensstilen und Werthaltungen durchaus differenziert, zerfallen also in
unterschiedliche Gruppen, jedoch in ihrem Konsum-, Medien- und Freizeitverhalten
zeigen sich grofRe Gemeinsamkeiten. Signifikante Veranderungen ergeben sich Ubri-
gens erst im Zuge einer dauerhaften Partnerbindung einschliefdich Haushaltsgriindung
und familidrer Reproduktion, also wenn ein eigenes Kind kommt.*® ,, Mit Uber fiinfzig
ist man as Zuschauer fir das Fernsehen verloren* — so driickt das Helmut Thomat®
aus, Medien und Werbung produzieren fir Jugend und junge Erwachsene und repro-
duzieren eine jugendliche, konsumfreudige Kulisse, eine virtuelle Wirklichkeit.

Konsumwelt

Die Markenkenntnis ist bei den Jugendlichen (den 14- bis 29-Jahrigen) wesentlich
besser a's bei den alteren Verbrauchern, schon Kinder (unter 14 Jahre) wissen aus-
nehmend gut Uber die unterschiedlichen Marken Bescheid. Die jungen Verbraucher
greifen auch deutlich héufiger zu hochpreisigen Marken. ,,Kinder im Kaufrausch?"
Ubertitelt deshalb wohl auch das Market-Institut seinen Bericht zu einer Studie, die
sich mit dem Konsumverhalten von Kindern beschaftigte.

Die insgesamt fiinfhundert Sechs- his Vierzehnjahrigen, die im Dezember 1997
und Janner 1998 dsterreichweit zu ihren Konsumeinstellungen befragt worden sind,
haben klare Vorstellungen dariiber, was ihnen Spal3 macht und was sie fir wichtig
halten. Sie orientieren sich bei ihren Wiinschen in hohem Mal? an Gleichatrigen und
an der Werbung, sie verfiigen auch deshalb iber eine deutliche Markenorientierung.

Kinder und Jugendliche sind Spiegelbilder ihrer zusehends materialistischer ge-
wordenen Umwelt, einer globalen Wettbewerbsgesellschaft. Auf die Frage: ,, Was
sind Deine grofen Tréume? Was wiinscht Du Dir ganz besonders?‘, antworten 70
Prozent der Knaben mit ,,einmal gut verdienen“, 68 Prozent , Erfolg in der Schule,
gute Noten“, 59 Prozent ,,Urlaub machen, tolle Urlaube, Reisen“. Méadchen sind
hier den Knaben schon weitgehend nachgezogen, aber doch noch ein Stiickchen
weniger geldorientiert geblieben.

23 o 3/987'1.0(6



Karl Kollmann

Die Zahlen verdeutlichen die Verschiebung gesellschaftlicher Werte, wie sie in den
letzten Jahrzehnten stattgefunden hat. Mit den klassischen humanistischen Werten,
demokratiepolitischen Vorstellungen und gesellschaftspolitischen Leitzielen, seien
sie nun sozial demokratischer oder christlicher Herkunft, hat diese Geldorientierung,
die Kinder an den Erwachsenen feststellen und die sie fir sich ganz ausgepragt
Ubernommen haben, nur mehr wenig zu tun.

Fernsehwirklichkeit

Medien sind heute die wirklichkeitsstiftenden Agenturen, nicht mehr Herkunfts-
familie oder Schule, Kinder sind nun offensichtlich ganz besonders mit dieser me-
dialen Wirklichkeitsformung konfrontiert.

Ein Drittel der Kinder sieht Uber drei Stunden téglich fern, mehr als die Hélfte
der Kinder ein bis zwei Stunden am Tag. Das sind jedoch nicht nette Kindersendun-
gen — solche sind aus den Fernsehprogrammen ja nachhaltig verschwunden —, son-
dern konsumorientierte und schonheitsideal-bildende Fernsehserien, in denen ne-
ben Konsum auch Gewaltdarstellungen eine exzessive Rolle spielen. Ubrigens, Udo
Jesionek, Prasident des Jugendgerichts Wien, berichtete einmal, daf3 bereits an die
achtzig Prozent der Straftaten Jugendlicher mit ihrem Outfit zu tun haben. Riicken
die Eltern nicht mit dem Geld fur Levi's, Benetton und Nike heraus, wird geklaut.

MarkenbewulRtsein

61 Prozent der Kinder sind der Meinung, dal? es bessere und schlechtere Marken
gibt. Bel den Dreizehn- bis Vierzehnjéhrigen steigt Gbrigens diese Meinung auf 81
Prozent. Besonders beliebt sind (in absteigender Reihenfolge) Levi's, Nike und
Adidas. Ein Problem dabei ist, dal3 die modischen Marken sozusagen alsein ,, Mul3*
von den Kindern empfunden werden, da die Mitschilerinnen und Mitschiiler diese
Marken auch haben. Auf der anderen Seite sind diese Marken wesentlich teurer und
strapazieren das Haushaltsbudget der Eltern.

Wie sich bel Warentests immer wieder zeigt, ist die bekannte oder modische
Marke aber noch kein Garant fir Qualitat. Oft sind markenlose Produkte oder weni-
ger bekannte Marken nicht nur billiger, sondern mitunter auch von besserer Quali-
tét. Auch konsumkritische Eltern kommen hier in Entscheidungsprobleme: Lieber auf
Qualitét und Brieftasche schauen, oder dem Kind eine ,virtuelle” Freude machen?

Kaufzwang

26 Prozent der Jugendlichen bis 19 Jahre sagen: ,Manchmal habe ich das Gefiihl,
unter einem Kaufzwang zu stehen.“# Das ist doppelt so vidl, a's es dem Schnitt der
Bevolkerung entspricht. Ahnlich ist es auch mit dem Belohnungscharakter, den Kau-
fen fur die Jingeren hat. 41 Prozent der Jugendlichen bis 19 Jahre sagen: , Ich kaufe
oft Dinge, um mich selbst fur etwas zu belohnen.” Auch hier sind es im Gesamt-
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durchschnitt der Bevélkerung deutlich weniger, namlich nur 23 Prozent, die dieser
Aussage zustimmen.

Neue Medien

Der Personalcomputer ist in dasAlltagsleben eingezogen. Gab esim Jahr 1993 in fUinf-
zehn Prozent der Haushalte einen PC, Ubrigens mit einem knapp doppelt so hohen
Anteil bei Haushalten mit Kindern und Jugendlichen, so betrégt die Ausstattung mit
PCsim Jahre 1998 nun schon 30 Prozent.?? Sie hat sich also in finf Jahren verdoppelt.

Nun, insbesonders mit dem Uber das Internet vernetzten PC wurden vielfach
auch Hoffnungen verknlpft, die mit dem Begriff , Consumer Empowerment* ausge-
drickt werden: statt passivem Konsum (von Fernsehen bspw.) Mitwirkung, Mei-
nungsaustausch, demokratische Willensbildung, Diskussionsforen ohne Grenzen.

Jedoch: Bildungschancen und Zugangsmadglichkeiten zu den Neuen Medien sind
recht ungleich verteilt. Bildung selbst wird heute von einem 6ffentlichen Gut zuse-
hends zu einem kommerziellen. Unter diesen Randbedingungen dem INTERNET
die Tauglichkeit fir ,, Consumer Empowerment” oder , Community Building* zuzu-
schreiben, wie das gern am Beispiel der , WELL-Mailbox“ und ihrer Extrapolation
ins gesamte Netz geschieht,?® mag zwar verstehbar sein, bleibt aber — ausgenommen
fur Nischen, fur bestimmte Nutzergruppen —wohl unrealistisch. Nutzung des I nternet
heilt WWW — und dieses World-Wide-Web ist von professionellen Angeboten be-
stimmt. Aufwendig gemachte und mit Werbung finanzierte graphische Angebote
und Einkaufsmoglichkeiten dominieren, neben einer immer noch recht ausgeprag-
ten, jedoch sehr spezialisierten wissenschaftlichen Nutzung.

Inwieweit die durch die Neuen Kommunikati onstechnol ogien bewirkte Veranderung
im Lebensalltag der Menschen (bspw. die weitere Auftrennung in ,, Information Rich*
und ,, Information Poor*) demokratiepolitisch legitimiert ist, bleibt eine grundsétzliche
ungel Oste Frage. Zu rechnen ist aber jedenfalls damit, dal? die bislang noch kostenlosen
Angebote im Internet bald kostenpflichtig werden. Beim Abrufen von Zeitungsartikeln
wird dann also jedesma einekleine Gebuhr fallig, vermutlich wird esbeim Fernsehenin
Zukunft auch deutlicher in Richtung Pay-TV gehen. Egalitre menschliche, demokrati-
scheAspekte haben neue Technol ogien nicht inhérent, sondern das hangt von den Struk-
turen ab, auf welchen sie sich nun entwickeln und die Lebenswelt verandern.

Werbung und neue Werbeformen werden zweifellos bei den Neuen Kommunikati-
onstechnologien eine grof3e Rolle spielen. Einen ersten Vorgeschmack bekommen jene
Internet-Nutzer schon jetzt, die sich an Diskussionen in den Usenet-Newsgroups be-
teiligen, also an jenen rund 20.000 internationalen Diskussionsforen, die weltweit
vertellt werden. Sie werden mit ,, Spams’, aso mit unbestellten Werbeemails konfron-
tiert und teilweise auch bombardiert, die eine moderne Form von Direktmarketing
sind. Jemand sammelt die Emailadressen von Diskussionsteilnehmern und schickt
ihnen dann vergleichsweise billig Werbung, zum Arger vieler Empfanger. Wer immer
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etwas in einer Newsgroup zum besten gibt, ist erfal3bar und quasi 6ffentlich bekannt.
Die offene Netzstruktur — von den Internetentwicklern aus dem wissenschaftlichen
Bereich mit gutem Recht so gewollt — macht dies problemlos moglich.

Hier kommen auch Datenschutzprobleme ins Spiel. Wer beispielsweise im WWW
eine Site anspricht, also anwahlt, wird schon erfald, wenn das Gegentiber das nur ge-
schickt programmiert. Aber der moderne Mensch miifte Uberwachung eigentlich schon
gewohnt sein — alle Telephonate werden von der Telekom mitgeschrieben und im Be-
darfsfall den Sicherheitsbehorden zugéanglich gemacht, Funktelephone, die sog. Handys,
lassen sich problemlos orten. Ubrigens haben schon rund 25 Prozent der sterreichi-
schen Haushalte so ein Funktelephon, das nur so nebenbel erwahnt, und da waren wir
schon bei einem ganz anderen, wenn auch irgendwie ein bifichen verwandten Problem.

Ansichten und Meinungen zur Werbung

Bei dem vielen WerbeeinfluR sind die folgenden Ansichten der Osterreicher und
Osterreicherinnen tiber Werbung (aus einer Studie von Fessel+GfK 1994, Wien 1994)
nicht mehr verwunderlich.Wie vieles in unserer postmateriellen Kultur sind auch
die Einstellungen der Menschen zur Werbung nicht homogen und ,, rund”, sondern
in sich widersprichlich und in vielen Féllen sind sie natirlich nicht aus sachlicher
Kompetenz — die meisten Menschen wissen ja nicht einmal, wie Werbung bei ihnen
wirkt —, sondern aus einer sehr oberflachlichen ,,Meinung“ heraus gesagt.

Werbung soll nur informieren, nicht beeinflussen. 91 %
Werbung gehdrt zu unserem heutigen Leben einfach dazu. 84 %
Es ist falsch, wenn man jede Werbung rundweg ablehnt. 81 %
Werbung ist heutzutage notwendig. 77 %
In der Werbung zu arbeiten, ist ein schoner Beruf. 71 %
Werbung Ubertreibt fast immer so stark, dal3 sie unglaubwurdig wirkt. 71 %
Ohne Werbung wirden weniger Waren verkauft werden, so dal3 sie

teurer sein mifiten. 67 %
Die Werbung verleitet dazu, Waren zu kaufen, die man gar nicht braucht. |65 %
Durch Werbung 1813 man sich nicht wirklich beeinflussen. 55 %
Im allgemeinen ist es interessant, was die Werbung bringt. 50 %
Ich bin selbst Uberrascht, dafd mir manche Sétze und Melodien aus

der Werbung ganz unbewuf3t Uber die Lippen kommen. 50 %
Ohne Werbung wéren die Produkte viel hilliger. 49 %
Werbung bringt schone Bilder und Stimmungen. 46 %
Durch die Werbung wird man so verwirrt, dal3 man gar nicht mehr weif3,

was man kaufen soll und was nicht. 44 %
IrrefUhrende Werbung gibt es heute nur selten. 43 %
Durch Werbung kommt Abwechslung in unser Leben. 40 %
Werbung ist Uberfllssig. 29 %
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Werbung — Uberblick, Kritik und Fakten

Im Vergleich zu dieser diffusen Ambivalenz der Verbraucherinnen und Verbraucher
sind die professionellen Werber, wenn sie der Standortgebundenheit ihres Berufs
entrinnen konnten, in einer wesentlich schérferen Contra-Position. EtwaUlrich Eicke?
oder Olivieri Toscani,® der Erfinder der Benetton-Werbung. Die Vorwirfe gehen
dann von ,, Verschwendung von Unsummen®, , soziale Nutzlosigkeit”, Uber ,Lge",
» Verbrechen gegen die Intelligenz”, ,heimliche Verfuhrung“, , Verherrlichung der
Dummheit”, ,, Ausgrenzung und Rassismus"*, , Verbrechen gegen den inneren Frie-
den“, , Verbrechen gegen die Sprache”, bis hin zu ,,hemmungsloses Auspliindern*“.

Das sind natlirlich extravagante Grundrifl3perspektiven, die aus der gewohnten
Sicht im Strom der Alltagswelt und der pragmatischen Meinungen ausbrechen, und
die gewissermallen die Ethik der (mittlerweile veralteten) ,modernen“ Bildungs-
gesellschaft — und nicht die der gegenwartigen postmodernen Individualisierungs-
gesellschaft mit ihrem selbstreferentiellen Wirtschaftssystem und globalisierten
Marktmechanismus — ansprechen. Solche Ausreil3er braucht es wohl, um berhaupt
noch diese alles tUberwuchernde Konsumgesellschaft mitsamt ihren Verteilungs-
problemen, der wachsenden Armuit, der viel zu schnellen ,, Innovationsgeschwindigkeit*
von Veranderungen und den traditionellen Rezeptionsproblemen der Verbraucher mit
der Werbung skizzieren zu kénnen...

Anmerkungen

1) Rainer Gries, Volker Ilgen, Dirk Schindelbeck: ,Ins Gehirn der Masse kriechen®, Darmstadt
1995, S1.

2) Gelegentlich auch mit einem gewissen Stolz, was natiirlich entsprechende Riickschliisse auf
das Politikverstandnis der ,,Macher* offenlegt.

3) Mit Ausnahmen allerdings, wo es durchaus astheti sche Wahrnehmungsstrukturen, nicht einfach
vollfillende, sondern gestaltende werbliche ,, Information* gibt.

4) Werner Kroeber-Riel: Konsumentenverhalten, Miinchen 1990 (4. Auflage und spéter).

5) Vgl. auch Karl Kollmann: Konsumentenschutz, Briefschule des OGB, Unterrichtsmateriaien,
Heft 1 (Neuauflage 1995), Wien 1995.

6) Vgl. den ,Klassiker* unter diesen Schriften: Vance Packard: Die geheimen Verflhrer, Diissel-
dorf 1978 ff.

7) Etwa Wolfgang Menge: Der verkaufte Kaufer, Die Manipulation der Konsumgesellschaft, Frank-
furt 1973 ff.

8) Ulrich Beer: Konsumerziehung gegen Konsumzwang, Tbingen 1967. Als dsterrei chspezifische
Publikation bspw. Gerhard Bisovsky et al.: 10 Deka Konsum bitte— Beitrége zur Konsumenten-
bildung, Schulheft 48/1987, Wien 1987.

9) Karl Sierek, Wolf Wiedner: Kinder und Fernsehwerbung, Institut fiir Gesellschaftspolitik, Wien
1980.

10) Hier wird Werbung vom UWG (Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb) geregelt. Das UWG
ist traditionell ein Schutzgesetz fir lautere Mitanbieter, nicht fir Konsumenten. Dieser Aspekt
wurde erst in jlngerer Zeit ein bifchen ausgeprégter gestaltet. Das UWG kodnnen bis heute
allerdings nur Mitbewerber und die grof3en Verbande anwenden, nicht der vonWerbemal3nahmen
betroffene Verbraucher.

11) Vgl. bspw. Gerhard Merk: Zur Begrenzung der Offensivwerbung, Berlin 1977.
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Karl Kollmann

12) J-Matthias Graf von der Schulenburg: Marktprozef3 und Marktstruktur bei unvollsténdigen
Informationen,in: ZWS (Zeitschrift fir Wirtschafts- und Sozialwissenschaften), 113. Jg. 4/1993,
S. 509-556.

13) Susanne Hackl-Kriimm, Psychotechnisches Institut, Wien 93, Extradienst 14. Jahrgang 6/95,
Seite 10.

14) Die Zahl stammt vom Osterreichischen Direktmarketingverband, vgl. Bestseller 2/1992.

15) In der Fortrechnung, vgl. Felicitas Gierisch, Wolfgang Prochazka: Schétzung des Gesamtwerbe-
volumens in Osterreich fiir 1986, in Werbeforschung und Praxis 4/1987.

16) Mittlerweile rund die Halfte der Haushalte.

17) In den USA kostet so eine Markeneinfiihrung die GréRenordnung von 750 Millionen bis einer
Milliarde Schilling, vgl. Markus Irmschar: Modelling the brand equity concept, in Marketing
and Research today, Vol. 21, 2/1993, Seite 103.

18) Vgl. Anton Amman, Walter Hermann, Walter Hohenbalken, Wolfgang Spanner: Jugend und
Konsum, Konsumverhalten Jugendlicher in Osterreich, Wien 1988.

19) Frankfurter Neue Presse, Online, 10. Juni 1998.

20) Sonja Eder, Birgit Starmayr: Kinder im Kaufrausch?, Market-Studienbl&tter 21/98, Linz 1998.

21) Fessel und GfK: Jugendstudie 1996, AK Teil. (Antworten auf , trifft voll und ganz zu“, und
LLrifft tellweise zu®.)

22) IMAS: OVA 1994, Linz 1994; Daten fiir 1998: nichtpublizierte Erhebungen.

23) Vgl. Howard Rheingold: Virtuelle Gemeinschaft — Soziale Beziehungen im Zeitalter des Com-
puters, Bonn usw. 1994.

24) Ulrich Eicke: Die Werbelawine — Angriff auf unser Bewuf3tsein, Miinchen 1991.

25) Oliviero Toscani: Die Werbung ist tot, aber sie lachelt noch, in: Zeit-Magazin 12, 15.3.1996,
S. 10-19; bzw. Oliviero Toscani: Die Werbung ist ein 1achelndes Aas, Bollmann Verlag 1996.

Karl Kollmanns Liste der Publikationen zur Internationalen Verbraucherpolitik, zu technischen und
Okonomischen Fragen der Verbraucherpolitik, Marktforschung, Verbraucherforschung (Konsum-
Okonomie) ist einsehbar unter:

FTP zu: ftp.wu-wien.ac.at/wuw/kollmann/koll-lit.doc

&5 Karl Kollmann ist Universitatsdozent an der Wrtschaftsuniversitat Wen und Stv. Abtei-
lungdleiter (Abteilung Konsumentenpolitik) an der AK-Wen; Eugen Strafle 20, A-1040
Wen.
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Eva Maria Rastner

Zur \\ahrnehmung von Werbung in
Padagogik und Deutschdidaktik

Ein exemplarischer Sreifzug

0. Vorbemerkung

Kaum ein anderes Thema des schulischen (Deutsch)Unterrichts ist so eng mit der
unmittelbaren Erfahrungs- und Lebenswelt der Schilerlnnen verwoben wie jenes
der Werbung. Durch die Omniprésenz kommerzieller Werbung in nahezu allen Me-
dien werden Jugendliche tagtaglich mit Werbebildern und -texten Uberflutet, die
letztendlich ihre Weltsicht und Lebensweise entscheidend mitgestalten und pragen.
Dal3 es daher mehr als legitim ist und den in den Lehrplénen verankerten Forderun-
gen entspricht, diesen an der Erfahrungswelt der Schilerlnnen so unmittelbar an-
knupfenden Bereich zum Gegenstand unterrichtlicher Betrachtungen in den ver-
schiedensten Féachern zu erheben, haben Padagogik und Didaktik Uber die letzten
dreil3ig Jahre hinweg zwar léngst erkannt, wenngleich die Gewichtung seiner Be-
deutung nicht immer gleichermal3en gegeben war.

Nahm das Thema Werbung im schulischen Unterricht der von gesellschaftspoli-
tischen und sozialen Fragen beherrschten siebziger Jahre einen festen, wenn auch in
seiner didaktischen Aufbereitung nicht immer unumstrittenen, Platz ein, so wich die
Beschéftigung mit werbethematischen Aspekten —wohl nicht zuletzt auch auf Grund
einer gewissen Ermidung vieler Lehrerinnen und Schilerlnnen gegeniiber einem
scheinbar endlos ausgeschdpften und zu Tode diskutierten Thema (vgl.Seidel, 1979,
S.41) — darauf jener mit anderen (z. B. dkologischen) Problemen. Heute jedoch
erhdt das Objekt , Werbung“ gerade im Zusammenhang mit dem européischen Bin-
nenmarkt wieder ein neues Gewicht und hat damit auch fur die Betrachtung im
Schulunterricht nichts an Brisanz verloren (vgl. Storiko, 1995, S.527), dem es sich
als Untersuchungsfeld in wirtschaftlicher, soziaer, sprachlicher, psychologischer
und &sthetischer Hinsicht anbietet. Dal3 Lehrende, die sich heute mit diesen ver-
schiedenen Facetten der Werbung ausei nandersetzen wollen, erst in milhevoller Eigen-
arbeit aktuelle Unterrichtshilfen erarbeiten miissen, da die aus den siebziger Jahren
vorliegenden als veraltet und Uberholt gelten, neuere Materialien aber auf sich war-
ten lassen, bleibt bis dato beméngelnswerte Realitét, der seitens Padagogik und Di-
daktik begegnet werden miifdte (vgl. Stériko, 1995, S.527).
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Ziel des vorliegenden Beitrags wird es sein, die Wahrnehmung der Werbung in der
deutschdidaktischen Szene und deren Aufbereitung im schulischen Deutschunter-
richt der letzten dreifdig Jahre zu skizzieren.

1. Analyse des Unterrichtsgegenstandes ,, Werbung“ in den Sechziger-
und Siebzigerjahren

1.1. Didaktisch-methodische Uberlegungen

Brigitte Seidel kongtatiert 1979, dal3 in den letzten zehn Jahren Werbetexte — speziell
solche der wirtschaftlichen Anzeigenwerbung —zu einem immer 6fter gewéhlten Unter-
richtsgegenstand geworden seien, dem sich besonders die Deutschdidaktik angenom-
men und ihm eine Vielzahl unterschiedlicher Lernziele zugeordnet habe. Werbung als
Unterrichtsgegenstand sei so nachhaltig propagiert und aufgegriffen worden, dal3 man
nun am Ende der siebziger Jahre eine leichte Ermiidung gegeniiber der Thematik auf
L ehrer- wie Schillerseite bemerken konne (vgl. Seidel, 1979, S. 41). Trotzdem werde der
um die kritische Auseinandersetzung seiner Schiler mit Werbetexten bemiihte Lehrer
nicht umhin kommen, auch weiterhin die aktuelle fachwissenschaftliche und fach-
didaktische Reflexion des Komplexes,, Werbung” im Auge zu behalten und damit nach
M oglichkeiten zu suchen, seinen Unterricht zu verbessern (vgl. Seidel, 1979, S.42).

Im folgenden soll daher die Entwicklung der didaktischen Auseinandersetzung
mit Werbung im Deutschunterricht der spéaten sechziger und der siebziger Jahre
anhand einiger ausgewahlter Beispiele nachgezeichnet werden, deren Verlauf sich
an die fachwissenschaftliche Diskussion! des Phanomens Werbung anlehnt, waobei
Hans Robert Spielmann diese wie folgt beschreibt (vgl. Spielmann, 1979, S. 590):

Zusammenfassend bleibt zu konstatieren: die anfanglich affirmativ-analysierende Hal-
tung gegeniiber dem Phénomen "Werbung™ ist wéhrend der 70er Jahre (.....) einer skepti-
schen Einstellung gewichen, die eher geneigt ist, Werbung, besonders Werbesprache, als
Negativerscheinung zu betrachten, deren Mechanismen und Techniken es zu erkennen
und zu kritisieren gilt, da sie tagtéglich in die Lebenspraxis der Individuen retardierend
eingreifen.

Zid jeder fachwissenschaftlichen und fachdidaktischen Auseinandersetzung mit dem
Thema Werbung habe — so Spielmann — die Bewuf3tmachung des Unterschieds zwi-
schen den Intentionen des Individuums und jenen der Werbung zu sein. Schilerlnnen
sollten ihre eigenen Interessen gegeniiber anderen Absichten zu erkennen und zu be-
haupten lernen (vgl. Spiedmann, 1979, S.590). Dal? diesem Anspruch jedoch keines-
wegs die gesamte in den siebziger Jahren zum Themenbereich publizierte fach-
didaktische Literatur entspricht, soll der folgende kurze Streifzug durch sie beweisen.

So lassen sich schon Ende der Sechzigerjahre vermehrt Versuche, Werbung as
Unterrichtsgegenstand zu betrachten, beobachten. Wahrend Erika Essen zwar schon
1956 in der ,Methodik des Deutschunterrichts® die Behandlung von Werbung im
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Unterricht vorschlagt (vgl. Sowinski, 1998 , S. 18.), sich aber auch in der neunten
Ausgabe von 1972 ( vgl. S. 269) mit nur vier Zeilen zum Thema begniigt, in denen
sie zur Untersuchung von Werbetexten anregt, erscheinen 1968 in der Zeitschrift
»Der Deutschunterricht zwei Aufsétze, namlich jene von Heistriiwers und ORwald/
Gramer?, die sich mit Werbesprache auf einer immanentsprachlichen Ebene ausein-
andersetzen. Wenngleich von einer weiteren Hinterfragung des Wirkungsbereichs
der Werbung und einem kommunikationsorientierten Interesse darin nichts zu mer-
ken ist, liegt ihr Verdienst darin, Anfang der siebziger Jahre eine Welle weiterer
Publikationen® initiiert zu haben. Bleiben auch manche von ihnen noch sehr der
Analyse sprachlicher Oberfléchenphdnomene verbunden, wie beispielsweise Diet-
rich Boueke® in seiner Beschaftigung mit Werbetexten, so fassen andere Arbeiten
ihren Gegenstand bereits etwas komplexer, erweitern dementsprechend auch die
damit verbundenen Lernziele und akzentuieren folgende Gesichtspunkte: Werbung
als Moment konkreter Erfahrungswelt der Schulerlnnen, als Musterbeispiel von
Manipulationstechniken, als heimlicher Erzieher etc. (Vgl. Seidel, 1979, S.43f.).
Darunter fallt beispielsweise Christa Burgers® 1970 publizierte Arbeit, in der esum
eine Analyse von Werbetexten unter Einbeziehung der Komponenten Sprache-Bild-
Ideologie geht; trozt dieses erweiterten Ansatzes gelingt es nicht, Schillerlnnen Kon-
seguenzen aus der Beschéftigung mitWerbung erkennen zu lassen (vgl. Seidel, 19979,
S. 44f)).

Wenn auch in Robert Ulshéfers® Uberlegungen zu Werbesprache und Werbetex-
ten die Sprachanalyse im Vordergrund steht, wird hier bereits ein erster Versuch
unternommen, Werbung als Kommunikationsphdnomen zu begreifen. Der Kontext,
in dem sie wirksam wird, bleibt aber unberticksichtigt. Ulshéfers Vorschlag, Wer-
bung durch die Schiler produzieren zu lassen, geht damit letztendlich nicht tber
einen traditionellen Ansatz hinaus.

In den zwischen 1972 und 1973 von Heller, Bédeker und Gramer” publizierten
Beitragen, bleibt man einerseits der sprachlichen Immanenzanalyse von Werbetex-
ten verbunden, bemiiht sich andererseits aber auch, den soziakritischen Aspekt der
Werbung stérker herauszuarbeiten.

Mit Karin Brommers® 1973 erschienenem Aufsatz werden erstmals Unterrichts-
vorschlége gemacht, die auf einerigide Sprachanalyse verzichten, sondern dieWerbe-
anzeige als funktionales Zeichen im Kommunikationsfeld Schulklasse sehen und
den Ideologiecharakter der Werbung sowie deren Praktiken stérker herausarbeiten.
Noch deutlicher gelingt es alerdings Bernhard Engelen®, den Komplex Werbung
und Wirklichkeit darzustellen und seine Schiller die Diskrepanz zwischen Informa-
tionswert und Suggestion in der Werbung erkennen zu lassen.

Hans-Georg Kemper'® warnt wiederum — wie auch schon Egon Gramer vor ihm
—vor einem Unterricht, dem es ausschliefdich auf Kritik und Verketzerung der Wer-
bung ankommt. Vielmehr gehe es darum, die Funktion von Werbung innerhalb einer
freien Marktwirtschaft mit den Jugendlichen zu diskutieren.
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Laft sich anhand der dargestellten Beispiele zur Arbeit mit Werbung im Unterricht
nun in der fachdidaktischen Diskussion der siebziger Jahre durchaus eine Offnung
fur damit zusammenhéngende wirtschaftliche und gesellschaftliche Probleme beob-
achten (vgl. Seidel, 1979, S. 64), so bleibt im folgenden zu fragen, inwieweit solche
auch in Sprachbiicher dieser Zeit Eingang gefunden haben.

1.2. Werbung in den Sprachbiichern der Siebzigerjahre

Wie Untersuchungen von Spielmann und Seidel (vgl, 1979, S. 593f. und S.46f.)
deutlich machen, wird dem Problemkomplex , Werbung” in nahezu allen Ausgaben
gangiger Sprachbiicher der Siebzigerjahre eine zwar zum Teil erhebliche, jedoch
nicht alle wesentlichen Elemente berticksichtigende Aufmerksamkeit geschenkt. Es
bestehe zwar Einigkeit in der Behandlung des Themas als Kommunikationsfaktor,
Differenzen lief3en sich aber — abgesehen von unterschiedlich angesetzten Jahrgangs-
stufen, auf denen eine unterrichtliche Behandlung empfohlen wird (z. B. in Kletts
»Sprachbuch” ab dem sechsten, in Oldenbourgs ,, Gestalten und Verstehen ab dem
neunten Schuljahr) —, in der Beurteilung von Werbung feststellen. Wahrend kaum
einer der Schulbuchautoren in seinem Lehrwerk auf die Anregung verzichte, Schi-
ler Werbung selbst produzieren zu lassen, fehle haufig eine wirklich kritische Aus-
einandersetzung mit dem Thema (vgl. Spielmann, 1979, S. 594). Winfried Bottcher
hat im Auftrag des Zentralausschusses der Werbewirtschaft die 1977 zugelassenen
Schulbticher der Fécher Deutsch, Politik und Wirtschaft untersucht und kommt in
seiner Untersuchung zu folgenden von Brigitte Seidel zusammengefaliten Ergebnis-
sen (vgl. Seidel 1979, S.47):

*  Werbung wird in den Schulbilichern quer durch Stufen und Fécher hauptséchlich as
Mani pul ationsmechanismus dargestellt.

*  Die Bedeutung der Werbung fir die Wirtschaft wird nicht umfassend genug gezeichnet.

* In den Deutschbiichern wird zwischen appellativer und informativer Werbesprache zwar
unterschieden, der erste Aspekt steht jedoch im Mittelpunkt weiterer Betrachtungen, die
vorwiegend in eine Diskussion Uber die Manipulation menschlichen Bewul3tseins ein-
muinden.

*  Sehr viele Sprachbiicher kommen Uber einen sprachimmanenten Ansatz nicht hinaus und

betrachten es als wesentlichstes Lernziel, die Sprache der Werbung zu durchschauen.

Ahnliche Schliisse zieht Valentin Merkelbach®? in seiner 1972 entstandenen Unter-
suchung tber die Aufnahme und Aufbereitung des Themas Werbung in Deutsch-

Sprachblichern der sechziger Jahre, wenn er festhélt, dal? darin dieAnalyse des kom-
plexen Gegenstandes auf einige aufféllige Stilmerkmale verkirzt worden sei (vgl.
Seidel, 1979, S. 42). Aber auch ein Blick in Robert Killingers sechsten und fir
Osterreichs allgemeinbil dende hthere Schulen bestimmten Band ,, Sprachiibungen* 3,
|a3t in der Behandlung des Themas Werbung die Reduzierung auf die sprachliche
Ebene schon durch die Wahl der Kapiteltiberschrift , Die Sprache der Werbung* —
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Ubrigens ein Unterkapitel zu ,, Gebrauchssprache” — erkennen. Anhand von Werbe-
texten werden Schilerlnnen auf fiinf Sprachbuchseiten angeleitet, den Charakteri-
stiken der Werbesprache nachzuspiiren.\Von einer Einbettung des Themas Werbung
in einen gesellschaftlichen Kontext, einer Aufarbeitung der Bedeutung der Werbung
fur die Wirtschaft etc., ist auch in Killingers Sprachbuch nichts zu splren. Lediglich
in Band 7 der , Sprachibungen® geht Killinger ein wenig Uber den sprachlichen
Ansatz hinaus — obwohl er auch hierin das Thema unter der Uberschrift , Die Spra-
che der Werbung® (S. 108-111) abhandelt —, indem er etwa zur Lektire des Buches
»Die geheimen Verfihrer* auffordert und breiteren Raum fur Diskussion Uber Wer-
bung einrdumt.

Uber eine reine sprachliche Analyse von Werbetexten geht das von Killinger/
Pirnath/Spath fir berufshildende Schulen herausgegebene ,, Sprachbuch“* hinaus,
wobei etwa Band eins (1978) und Band zwel (1979) die Werbung — zumindest
ansatzweise — unter Einbeziehung ihrer gesellschaftlichen, wirtschaftlichen, psy-
chologischen, sprachlichen und nichtsprachlichen Aspekte im Kapitel Medienkunde
abhandeln. In diesem Zusammenhang erwahnenswert ist auch das im Reclam-Ver-
lag unter dem Titel , Werbetexte — Texte zur Werbung“*® 1975 erschienene Band-
chen, dasin der Berticksichtigung der zuvor genannten Faktoren eine wertvolle Hil-
fe in der unterrichtlichen Behandlung des Themas Werbung fir Lehrende wie Ler-
nende darstellt und dieses nicht nur auf die sprachliche Ebene reduziert.

Wenn auch der grofite Teil der eingesehenen Sprachbiicher noch die Auseinan-
dersetzung mit Werbesprache forciert, so sind somit in einigen doch erste Ansétze
zu einer differenzierteren Betrachtungsweise von Werbung im schulischen Deutsch-
unterricht gegeben. Der weitere Ausbau einer solchen in zukinftigen Lehrwerken
wurde von fachdidaktischer Seite in den ausgehenden siebziger Jahren mit der For-
mulierung konkreter Lernziele gefordert.

1.3. Perspektiven fur ein Unterrichtsmodell ,, Werbung*

Aus der Sichtung der fachdidaktischen Literatur und schulischen Lehrbiicher lassen
sich fur Brigitte Seidel und Hans Robert Spielmann fur ein Unterrichtsmodell ,, Wer-
bung“ folgende Perspektiven gewinnen (vgl. Seidel, 1979, S. 80ff. und Spielmann,
1979, S.594f.):

*  Werbung ist ein Kommunikationsfaktor besonderer Art. Die Schulerlnnen sollen erken-
nen, dal3 Menschen besondere Methoden entwickelt haben, um andere in ihrem Sinne zu
beeinflussen, da3 Werbung im Grunde eine ,, Pseudokommunikation* darstellt, in der es
nicht um eine wirkliche Kommunikationssituation zwischen den Kommunikationspart-
nern, sondern lediglich um eine verdinglichte Beziehung zwischen dem im Text ange-
priesenen Produkt und seinem potentiellen Kéufer geht.

*  Dementsprechend miissen Aufbau und Wirkungsprinzipien von Werbung besonders un-
tersucht werden. Die Schilerlnnen sollen Werbetricks durchschauen und zwischen
Informationsgehalt und manipulativer Absicht in der Werbung unterscheiden lernen.
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*  |hr Ideologiecharakter muf? den Schilerlnnen durch die Konfrontation ihrer wirklichen
Lebensverhéltnisse mit den durch die Werbung suggerierten Wunschvorstellungen be-
wufldt gemacht werden. Schulerlnnen sollen erkennen, dal3 Werbung an Wiinsche und
Angste der Menschen ankniipft und Bediirfnisse erzeugen und manipulieren kann.

*  Alltagliche Erfahrungen, die Schiilerlnnen mit Werbung machen, miissen in den Unter-
richtseinheiten unbedingt mitberiicksichtigt werden.

*  Zu eigener Produktion von Werbung sollen Schiilerlnnen erst dann angeleitet werden,
wenn sie bereits ein Mal3 an Kritikfahigkeit Uber Werbung erworben haben, das heiflt,
wenn sie sich des (negativ-)asthetischen Charakters von Werbesprache bewufdt sind und
deren Mdglichkeiten erkennen, wenn sie ihre Kritik an Werbung differenziert und pré&
gnant formulieren kénnen.

*  Dazu gehort aber auch die Entwicklung einer Lesekompetenz von Werbetexten, deren
pseudokommunikativer Charakter den Schulerlnnen mit der Beantwortung einiger Fra-
gen rasch deutlich wird, wie etwa: Was weil3 der Werbetexter ber mich? Wieso kann er
mir etwas empfehlen? Warum steht in Werbeanzeigen niemals der Name des Verfassers?
Spiedt Wahrheit in Werbetexten Uberhaupt eine Rolle? Warum wirken werbesprachliche
Wendungen in unserer Alltagskommunikation meist |&cherlich ?

* Und last but not least sollen die Schilerlnnen die Beziehung zwischen marktwirtschaft-
lichem Gewinnstreben und Werbung erkennen.

Aus diesen Uberlegungen 18R sich fur die unterrichtliche Behandlung des Themas
Werbung Ende der Siebzigerjahre die Erkenntnis ableiten, dald der Gegenstand der
Unterrichtsarbeit auf alle Félle , Werbung® und nicht ,, Werbesprache" zu sein habe.
Utz Maas pladiert dafir, Werbung im Unterricht nur im Zusammenhang einer Ana-
lyse der gesellschaftlichen Verhdtnisse, die Werbung bedingen, zu behandeln, er-
kennt aber in dieser Forderung — mit einem Blick auf die unterrichtliche Praxis der
Siebzigerjahre — ein vielfach noch uneingel dstes Programm (vgl. Maas, 1974, S.
216f.), wenn er meint:

Die Tabuisierung gesellschaftlicher Probleme im Deutschunterricht war und ist einer der
offensichtlichsten Ansatzpunkte fir die Kritik an diesem Schulfach — und fir seine Re-
form: So gehort denn z. B. auch die Behandlung der Werbesprache zum Pflichtpensum
aler reformierter Schulbiicher, unabhangig von ihren sonstigen Unterschieden. Dal3 es mit
der Einbeziehung solcher Themen alein aber nicht getan ist, gehort auch inzwischen schon
zu den Gemeinplé&tzen der Kritik am Deutschunterricht: Vaentin Merkelbach kann in die-
sem Zusammenhang zurecht von der Behandlung der Werbung im Deutschunterricht als
von einer “Systempfuscherei” sprechen. (....) Nicht Werbung als Moment der konkreten
Erfahrungswelt der Schiiler wird so analysiert, wie sie deren Handlungen und tberhaupt ihr
Leben (mit)bestimmt, sondern Werbesprache ist der Gegenstand. (......) Soweit iber Werbe-
sprache hinaus Werbung Uberhaupt thematisiert wird, und es sich dabel nicht nur um einen
motivierenden Trick handelt, mit dem die Aufmerksamkeit der Schiller geweckt werden
soll, um nach einer einleitenden inhatlichen Frage ("Wofir wird hier geworben?’) zur
linguistischen Sache zu kommen, zeigt sich das Fehlen eines Begriffs von Werbung.

Diese Kritik an einer solchen Praxis der I solierung von Zusammengehdrigem scheint
angesichts der Einsichtnahme in Sprachbiicher der Siebzigerjahre (vgl. Punkt 1.2.
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dieses Beitrags) durchaus gerechtfertigt und leitet zur Frage Uber, inwieweit eine
Zusammenschau der verschiedensten Facetten der Werbung in fachdidaktischen
Publikationen und L ehrwerken der nachfolgenden Jahre bisin die Gegenwart herauf
ihren Niederschlag gefunden hat.

2. Der Unterrichtsgegenstand ,, Werbung “ im Spiegel der achtziger und
neunziger Jahre

Dal} die unterrichtliche Behandlung werbethematischer Fragen nach der anféngli-
chen Euphorie der siebziger Jahre in den 80ern einer gewissen Gleichgultigkeit die-
sem Bereich gegentuiber wich und erst in diesem Jahrzehnt wieder stérkere Beach-
tung im schulischen (Deutsch)Unterricht gefunden hat, wurde bereits in den einfih-
renden Uberlegungen zu diesem Beitrag festgestellt, ebenso wie die Tatsache, dal
der an dieser Thematik interessierte Lehrende dabei alerdings noch immer auf
Unterrichtsmaterialien aus den siebziger Jahren zuriickgreifen mui3, weil aktuelle
fachdidaktische Publikationen und neueren Erkenntnissen in der Aufbereitung des
Gegenstandes,, Werbung “ Rechnung tragende L ehrbiicher bisdato noch immer Man-
gelware sind, wie ein Blick in Bibliographien zur Werbung zeigt.

2.1. Fachdidaktische Publikationen der achtziger und neunziger Jahre

Obwohl in den letzten beiden Jahrzehnten durchaus eine Fiille an wirtschafts-, medien-
und sprachwissenschaftlichen Abhandlungen erschienen sind, deren Aufmerksam-
keit dem Thema, Werbung“ in seinen unterschiedlichsten Facetten gilt, lassen mit
diesem Bereich befafdte und fir den Deutschunterricht konzipierte fachdidaktische
Publikationen auf sich warten.

So finden sich in Albert Greules Studienbibliographie ,, Sprache in der Werbung*
unter dem Kapitel ,, Werbesprache im Unterricht* wohl 23 Eintrage dazu erschiene-
ner Arbeiten, von denen allerdings zwanzig den siebziger Jahren zuzuordnen sind.
Lediglich drei Beitréage — namlich jene von Gerhard Voigt, Helmut Glick und Dieter
Urban'® sind Mitte der achtziger bzw. neunziger Jahre entstanden (vgl. Greule, S.
40-42). Auch diese neueren Publikationen betrachten das Thema ,, Werbung“ vor-
wiegend aus sprachlicher Sicht — was angesichts ihrer Aufnahme in eine Studien-
bibliographie Sprachwissenschaft auch nicht verwundert — , beschranken dies aber
nicht nur auf den muttersprachlichen Deutschunterricht, wie der Beitrag von Hel-
mut Gliick schon durch seine Titelwahl deutlich macht.

Die Erkenntnis, dal3 aktuelle fachdidaktische Publikationen zum Thema ,,Wer-
bung im Deutschunterricht” in den neunziger Jahren nur sehr diinnt gesét sind, be-
stétigen auch Friedrich Janshoffs bibliographische Recherchen an spéterer Stelle
des vorliegenden ide-Heftes (vgl. dazu Janshoffs Bibliographie, S. 140 f.).

Ute Storiko konstatiert diesen Mange! in ihren , Didaktischen Uberlegungen*
und verzeichnet fur den an der unterrichtlichen Behandlung des Themas Werbung
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interessierten Lehrenden lediglich einige auf die spéten sechziger und siebziger Jah-
re zurtickgehenden Literaturangaben'” (Vgl. Stdriko, 1995, S. 527f.). Nach Einsicht
in diese Materialien gelangt Storiko zur Feststellung, dal? es durchaus eine lohnende
Aufgabe fir die Behandlung des Themas Werbung im Deutschunterricht sein kon-
ne, nach Formen und Funktionen fremdsprachiger Elemente in der deutschen Wer-
bung zu fragen. Darin biete sich eine Chance, den in der Schule héufig vernachl&s-
sigten sprachwissenschaftlichen Bereich an Uiberschaubaren, praktischen Beispielen
zu erarbeiten (vgl. Storiko, 1995, S.529). Wird man Storiko darin recht geben mus-
sen, dald Sprachreflexion im Deutschunterricht manchmal wirklich zu kurz gerét, so
bleibt zu fragen, ob ihre damit verbundene Reduzierung von Werbung auf deren
sprachliche Ebene nicht einen Rickschritt in die siebziger Jahre bedeutet. Wenn
man allerdings Stérikos Vorschlag nur as eine Méglichkeit aus vielen weiteren in
der unterrichtlichen Behandlung von Werbung interpretiert — und so will es die
Autorin auch selbst verstanden wissen —, so kann ihr Vorschlag auch im Sprachun-
terricht der neunziger Jahre durchaus in die Praxis umgesetzt werden, ohne sich
damit dem Beigeschmack des ewig Gestrigen in der Diskussion des Gegenstandes
auszuliefern. Engagierte Lehrerlnnen der neunziger Jahre aber werden sich davor
verwahren, das komplexe Feld ,, Werbung” in ihrer unterrichtlichen Auseinanderset-
zung ausschliefdlich auf ,, Werbesprache" zu minimieren, sondern vielmehr nach in-
teressanten Aspekten suchen, deren Diskussion die Schilerlnnen zu bewuf3ten und
damit auch kritischen Rezipientinnen von Werbung werden 183%t. Auf diesem Weg
entsprechende Hilfen in Form neuer Unterrichtsmaterialien anzubieten, dazu sind
Padagogik und Fachdidaktik aufgerufen!

2.2. Werbung im Deutschunterricht — einige didaktische Uberlegungen

Ein ,Patentrezept* fur die erfolgreiche Gestaltung von und alle Aspekte eines
Gegenstandsbereiches umfassenden Unterricht gibt es nicht. So wollen sich auch
die nachstehenden Ausfiihrungen lediglich als Anregungen verstanden wissen und
unter didaktischen Fragestellungen mégliche Zugange der Behandlung des Themas
»Werbung" im schulischen Deutschunterricht erdffnen, dies im Bewufdtsein dessen,
dai’ damit die Diskussion dartiber noch lange nicht am Ende ist.

2.2.1. Didaktische Analyse

Sie orientiert sich an drei Fragestellungen: Welchen Bildungswert hat das gewéhlte
Thema? Wie sieht der didaktische Lésungsweg aus? Wo bestehen didaktische Zu-
sammenhange? — Daraus leiten sich fur die Planung von Unterricht folgende weitere
Uberlegungen ab, die hier hinsichtlich der gewahlten Thematik , Werbung® kurz be-
sprochen werden.

ade 308 - 36



Zur Wahrnehmung von Werbung in Padagogik und Deutschdidaktik

2.2.1.1. Um welches Zidl geht es?

Durch eine intensive Beschéftigung mit Werbung wird das verbreitete Alltags-
versténdnis, wonach Werbung die anderen manipuliere, infrage gestellt, wodurch
neue Erkenntnisse Uber den Bereich gewonnen werden kdnnen.

2.2.1.2. Was steckt in dem Thema?

*  Das Alltagsversténdnis von Werbung (Werbung als wirtschaflticher Faktor, als Manipu-
lation und Information) soll hinterfragt werden.

*  Welche Lern- und Vertiefungsmoglichkeiten bietet das Thema? Folgende Punkte kénn-
ten hier thematisiert werden:
a Werbung verstehen und ihre Wirkung auf Menschen bewuf machen (wirtschaftliche
Bedeutung der Werbung, Werbung in unserem Alltag, Werbung in den verschiedensten
Medien, Bild und Sprache a's asthetische Mittel der Werbung);
b) Werbung a's ,,Medium des Alltagshewul3tseins* nutzen (Frau und Werbung, Werbung
und Veranderungen der Gesellschaft, Ahnlichkeiten zwischen Werbung und Literatur/
Film);

*  |n welchem Zusammenhang steht das Thema zum bisher behandelten Lehrstoff bzw. zu
weiteren geplanten Unterrichtsthemen? Welche fachertbergreifenden Aspekte bieten sich
an (z.B. kaufmannische Fécher auf der Oberstufe, Bildnerische Erziehung, Geschichte,

Psychologie)?
2.2.1.3. Voraussetzungen seitens der Lernenden hinterfragen

*  Interesse der Jugendlichen am Thema Werbung:
Von einem Interesse der Schilerlnnen an einem Gegenstandsbereich wie diesem darf
grundsétzlich ausgegangen werden. Werbung hat fur Kinder Unterhaltungswert, infor-
miert sie Uber Produkte und nimmt die Kinder als Konsumenten ernst. Jugendliche ken-
nen viele Werbeslogans auswendig und integrieren Spriiche und Verhaltensweisen in ihre
Alltagskultur.

*  AltersméRige, soziokulturelle und geschlechtsspezifische Voraussetzungen:
Die Auseinandersetzung mit Werbung findet sich in jedem Sprachbuch der Unterstufe.
Kinder werden daher schon relativ frih mit dem Aspekt der Manipulation durch Wer-
bung vertraut gemacht, was dem Unterhaltungswert durch sie jedoch keinen Abbruch tut.

2.2.1.4. Die Wahl der Arbeitsformen

Soll es nun im Unterricht darum gehen, den EinfluR der Werbung und ihre Wirkung
auf unser menschliches Leben bewuf3t zu machen, dann stehen fiur die Erhebung
einesVorverstandnissesder Schiilerlnnen hinsichtlich diesesA spektsfolgendeArbeits-

formen zur Verflgung:

*  das lockere Gespréch, in dem Schillerlnnen Uiber ihre Lieblingswerbung erzéhlen;

* das Mitbringen von Werbebildern und/oder Videoaufnahmen, die den Schilerlnnen be-
sonders aufgefallen sind;

*  Assoziationsspiele an der Tafel.

Kontraproduktiv wére es, die Werbung zu denunzieren, da damit auch die Schi-

lerinnen als Werbekonsumenten denunziert wirden. Vielmehr geht es darum, im

Sinne eines selbstentdeckenden Erforschens von Werbung, Schiilerlnnen deren Wir-

37 3/987’1.016



Eva Maria Rastner

kung erkennen zu lassen. Uber die Analyse von Werbung kénnte der Weg der Ju-
gendlichen in folgenden Arbeitsschritten zur Produktion von Werbung fihren:

*

*

*

Vorverstdndnis von Werbung erheben, eventuell durch ein Assoziationsspiel.
Présentation der Vorstellungen von Werbung, z. B. anhand eines Tafelbildes.
Gemeinsame Durchsicht der mitgebrachten Werbematerialien unter Gesichtspunkten wie:
Weas féllt Euch auf? Was interessiert Euch?

Diese Fragen sollten in der Klasse mit den Jugendlichen diskutiert werden.

Arbeit an Werbespots unter Berlicksichtigung der durch die Diskussion zutage gefdrder-
ten Kriterien.

Vertiefende Arbeit in Kleingruppen, wobei genauere Interpretationen zu bestimmten Pro-
dukten arbeitsbestimmend sein und letztlich in die eigene Produktion von Werbetexten
und -spots einmiinden kénnten.

Im Sinne eines fachertbergreifenden Unterrichts kdnnte die Beschaftigung mit Werbung
in die Zusammenarbeit des Faches Deutsch und eines wirtschaftskundlichen Gegenstan-
des einmiinden (etwa in der Planung einer Werbekampagne fir ein bestimmtes Produkt);
Wie sich eine Verbindung der Facher Deutsch und Bildnerische Erziehung in der unter-
richtlichen Praxis gestaltet, zeigen an spéaterer Stelle in dieser ,,ide* Christa Czuma und

Karin Klengel.

Sind auch die eben dargebotenen Uberlegungen zur Aufbereitung des Themas Wer-
bung im Deutschunterricht, sicherlich nicht der Weisheit letzter Schiuf3, so kénnen
sie vielleicht doch manchen Kolleginnen auf der Suche nach einem neuen Zugang
zu diesem Gegenstandsbereich kleine didaktische Hilfestellungen bieten. Dies —
und nicht mehr —war ihr Anspruch.

Anmerkungen

1

2)

3)
4)
5)
6)

7

Eine ausfuhrliche Darstellung der in den siebziger Jahren erschienenen fachwissenschaftlichen
und den Diskussionsstand widerspiegelnden Publikationen findet sich in Hans Robert Spiel-
manns Artikel: Werbung. Analyse und Kritik ihrer Vorgehensweise. In: Diskussion Deutsch
1979, 10. Jg., S. 587-590.

Hans Dieter Heistriwers: Die sprachliche Untersuchung von Werbetexten im Deutschunterricht
einer Unterprima. Ein Unterrichtsversuch zur Sprache der Gegenwart. In: Deutschunterricht 20
(1968), H. 5, S. 98-111.

Paul ORwald und Egon Gramer: Die Sprache der Werbung, In: ebd., S. 76-97.

Eine entsprechende Wiirdigung und Zusammenstellung dieser Arbeiten, die hier in Ansdtzen
wiedergegeben werden, findet sich beispielsweise bel Hans Robert Spielmann und Brigitte Sei-
del (bibliographische Angaben im Literaturteil);

Dietrich Boueke: Werbetexte im Unterricht. In: WPB 22 (1970), S. 248-254.

Christa Birger: Deutschunterricht — Ideologie oder Aufkl&rung. Mit drei Unterrichtsmodellen.
Frankfurt: 1970, S. 61.

Robert Ulshofer: Methodik des Deutschunterrichts 2, Mittelstufe I. Stuttgart: 9. Aufl. 1972, S.
119-127.

Karl-Jirgen Heller: Die Sprache der Parteienreklame. Die Sprache der Artikelwerbung. Forsch-
ungsprojekte fur Schiler. In: Heinz Ide (Hrsg.:) Projekt Deutschunterricht 2: Sozialisation und
Manipulation durch Sprache. Stuttgart: 1972, S. 60-80.

JH. Bbdeker, aa.0., vgl. inshesondere Begleitheft, S. 1f.

Egon Gramer: Spiel mit Werbung(!) Spiel Werbung mit (?) In: DU 25 (1973), H.5, S. 121-128.
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8) Marianne Brommer: Eine Werbeanzeige als Superzeichen. In: Praxis Deutsch 1, 1973. S. 51-53.

9) Bernhard Engelen: Zu einem Unterrichtsprojekt Wirtschaftswerbung. In: Wienfried Pielow
(Hrsg.:) Theorie und Praxis des Deutschunterrichts. Projekte und Vorschlége. Minchen 1975,
S. 74-91.

10) Hans-Georg Kemper: Angewandte Germanistik. Materialien zu einer kasuistischen Didaktik.
Munchen: 1974. UTB 257, S. 126-193.

11) Eine namentliche Nennung und Zusammenstellung findet sich unter anderem bei Spielmann.

12) Hubert Ivo und Vaentin Merkelbach: Abschied vom klassischen Schulfach — Zum Beispiel:
Deutsch. Heidelberg 1972.

13) Robert Killinger: Sprachiibungen fir allgemeinbildende héhere Schulen. Wien: Holder-Pichler-
Tempsky, 1975. Bd. 6, S. 147-151.

14) Robert Killinger, Walter Pirnath, Peter Spath: Sprachbuch fir berufsbildende Schulen. Wien :
Holder-Pichler-Tempsky, 1978 Bd. 1 bzw. 1979 Bd. 2, S. 50-53 bzw. 50-55.

15) Ingo Springmann (Hrsg.:) Werbetexte — Texte zur Werbung. Stuttgart: Reclam, 1975. (=Arbeits-
texte fir den Unterricht)

16) Gerhard Voigt: Markennamen — die fremden Alltagsworter. In: Praxis Deutsch 67, 1984. S. 63-70.
Helmut Gliick: Reklamedeutsch im DaF-Unterricht. In: Hans-Jirgen Heringer u.a. (Hrsg.:) Ten-
denzen der deutschen Gegenwartssprache. Tubingen: Niemeyer, 1994. S. 265-284.

17) Eine genaue Zusammenstellung findet sich bei Ute Storiko (S. 527 f.). Auf die Wiedergabe der
bibliographischen Angaben der einzelnen Beitrége wird jedoch an dieser Stelle verzichtet.
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Im Konzert der Kommunikations-
I Nstrumente

Grundsatzliches

Es gibt wohl wenige Bereiche, die so sehr in der Offentlichkeit stehen wie Werbung
und Marktkommunikation. Gleichermal3en gibt es kaum eine Disziplin, die in der
Theorie nach wie vor krampfhaft nach Begriffsabgrenzungen sucht, obwohl die Pra-
xis héchste Zieleffizienz und integrierte Mal3nahmen verlangt.

Noch immer geistern die Unkenrufe der Feindschaft zwischen PR und Werbung
durch die Kopfe derer, die’'s schon langst wissen missen.

Uberall wird vernetztes Denken verlangt, aber der wissenschaftlich universitare
Boden sucht krampfhaft nach fein sduberlichen Definitionen.

Immer wenn es um Wertediskussionen geht, wird Werbung als das tibergeordne-
te manipulierende Element erwahnt. Werbung, der bdse Bube fir negative Formen
der Manipulation?

Werbung als Synonym all dessen, was in den Kdpfen der Dialoggruppen Ver-
anderungsprozesse ausl 6st?

Es sei mir erlaubt, im folgenden auf einige grundsétzliche Erfahrungen hinzuwei-
sen, die mir im Laufe meiner taglichen Arbeit im weiten Feld der Werbung aufgefal -
len sind. Der Ansatz ist ein rein subjektiver, die Schwerpunkte sind sicher nicht
vollstdndig und gewichtet. Ziel dieser Gedankenkette soll es sein, mit den Erfahrun-
gen der Praxis auf ein paar mir wichtig erscheinende Phdnomene in der theoreti-
schen Wahrnehmung der Werbung hinzuwei sen.
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Werbung als Teil der Offentlichkeitsar beit

Ich komme zuriick zu den Ansétzen, die eine grofkmogliche Differenzierung zwischen
den Public Relations und der Werbung suchen. Ich gebe zu, es gibt Werbeagenturen, es
gibt PR-Agenturen, es gibt Event-Agenturen (auf diesen Begriff werde ich noch einge-
hen). Trotzdem behaupte ich, da? Werbung ein Instrument der Offentlichkeitsarbeit sai.

Dazu folgende Grundiiberlegung: Public Relations stehen fir die Beziehungs-
pflege zu diversen Offentlichkeiten, sprich Dialoggruppen. Dabei werden von Un-
ternehmen, Institutionen, Interessensgemeinschaften,....., Instrumentarien der Kom-
munikation eingesetzt. Je nach Ziel, Kommunikationsschwerpunkt oder Dialog-
gruppen werden die Instrumente anders zusammengesetzt und intoniert. Hier drangt
sich tatséchlich der Vergleich mit einem Orchester auf, wo jedes Instrument seinen
ganz spezifischen Part Gbernimmt, der in der Summe den intendierten Gleichklang
ergibt. In einer solchen Konstellation sind naturgemél auch Solokonzerte zugelas-
sen. Es geht hier wie dort jeweils um den Zweck. Allein die Zielvorstellungen des
Auftraggebers sind fir die Entscheidung notwendig, welche Mal3nahme(n) die da-
fur effizienteste(n) und geeignetste(n) ware(n).

Ob Werbung, PR im herkdmmlichen Sinn, Direct marketing, Eventmarketing,
Promotions oder Neue Dialogmedien: entscheidend ist das Warum, fir Wen und
Weas; erst daraus ergibt sich das Wie. Esist mir aso wichtig festzuhalten, dai3 effizi-
ente Marktkommunikation erst dann entstehen kann, wenn man das Ziel definiert
hat und daraus den besten Weg ableitet.

Naturlich, und das ist das Spannungsfeld, in dem wir uns bewegen, hat jedes der
Instrumentarien nicht nur eine etwas andere Funktion, es sind vor allem die ver-
schiedenen Leistungspotentiale, die den wirklichen Unterschied ausmachen.

Nehmen wir zuerst einmal die Werbung her.

Es gibt aus meiner Sicht keine gleichwertig starke Technik, um die rechte Gehirn-
hélfte anzusprechen. Wenn es um Emotionen geht, Bauchentscheidungen und lang-
fristige Images, sind die Féhigkeiten der Werbung unvergleichbar und unschlagbar.

Wir leben in einer Zeit der absoluten Reizlberflutung. Gesehen oder gehort wird
nur noch das, was aufféllt oder sogar provoziert.

Erinnern Sie sich an die vielen provokanten Plakatsujets von Benetton z. B.?
Vielleicht auch an das Motiv, wo drei reale Herzen gezeigt wurden? Alle sehen
gleich aus. Uber einem steht ,white", tiber dem néchsten , black* und tber dem
letzten ,, yellow". Ich behaupte, dal? die suggestive Kraft einer solchen Werbung alle
anderen Kommunikationsmaglichkeiten tbertrifft.

Siesagen jetzt, der Werbung stiinde es nicht zu, gerade wieim Falle von Benetton,
in solche Bereiche einzugreifen wie Aids, Kirche, Konflikt Israeli-Pal&stinenser.

Ich frage Sie, warum nicht? Warum sollten Hunderte Millionen Schillinge nur
darauf investiert werden, heile Welten zu zeigen, wenn sie die Kraft haben, Millio-
nen von Menschen zu bewegen?
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Werbung ist suggestiv und emotional. Werbung schafft Differenzierungen und Marken-
welten.

Wir kénnen zu unserem Wirtschaftssystem stehen, wie wir wollen. Einesist sicher,
so wiewir jetzt [eben, brauchen wir die Werbung nicht nur fir die Vielfalt der Medien,
sondern fur den Wettbewerb der Marken und der Ideologien. Ganz zu schweigen von
der Alltagsasthetik, fr die die Werbung entscheidend mitverantwortlich ist. Kehren
wir zum Anfangsgedanken der differenzierten Aufgaben der Kommunikations-
instrumente zuruck.

PR im herkdmmlichen Sinn arbeitet primér im direkten Kontakt mit Menschen.
Sieliefert Fakten und fordert zu Stellungnahmen auf. In den meisten Féllen geht sie
direkt an die Meinungsbildner heran. Im Gegensatz zur Werbung ist sie vor allem
fur die linke, rationale Gehirnhélfte zusténdig.

Event ist einer der neu entdeckten Sterne am Marketinghimmel. Mit Veranstal-
tungen fir gezielte Dialoggruppen will man ganz neue Beziehungsqualitéten auf-
bauen. Im Mittel punkt von Events steht der besondere Erlebnischarakter, der helfen
soll, nicht nur medial beriicksichtigt zu werden, sondern auch das Unternehmen, das
Produkt oder die Dienstleistung optimal zu prasentieren.

Promotions dienen dazu, kurzfristige Verkaufsférderungen und Aktionen zu rea-
lisieren.

Direct marketing geht von Zielgruppen aus, die Uber Adressen und differenzierte
Merkmale definiert sind. Herzstiick jeder DM-Aktion ist also die Database, deren
Pflege ein ganz besonderer Stellenwert zukommt.

Im Bereich der Neuen Medien setzt das Internet neue Mal3stabe und Herausfor-
derungen an die Kommunikation. Sein besonderer Nutzen und die daftr speziell
anzuwendenden Techniken sind gerade dabei, auf breiterer Basis erfahren und defi-
niert zu werden.

Ich fasse den Gedanken zusammen: Werbung ist einerseits vielfach ein Syn-
onym fur alles, was Marktkommunikation bedeutet. Andererseits herrscht gerade
zwischen PR und Werbung die krampfhafte Suche nach Differenzierung und der
Wunsch, dem anderen Uberlegen zu sein. Die Praxis zeigt, dal3 sich alle Instrumen-
tarien bestmoglich ergénzen und zu einem optimalen Ganzen vernetzen lassen. Nur
darauf kommt es an!

Werbung als Allgemeinkultur

Ich mdchte in diesem Zusammenhang auf ein weiteres Phanomen hinweisen.

Ziel der Werbung ist es natlirlich, méglichst viele Personen der Dialoggruppen
so oft wie mdglich und so intensiv wie mdglich zu erreichen. So wird Werbung zu
einem fixen, oft ungeliebten Bestandteil des téglichen Lebens.

Werbung betrifft jeden, Werbung wird zu einem 6ffentlichen Gut, das fir jeden
zuganglich ist. Daraus ergibt sich das wohl nicht erstaunliche Phédnomen, dal? jeder
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wei 3, was Werbung ist und wie man Werbung macht. Jeder, der einen Aufsatz schrei-
ben kann, wird doch wohl auch fahig sein, einen Werbetext zu verfassen. Jeder, der
ein Grafikprogramm am Computer beherrscht, avanciert automatisch zum Art
Director. Das Ergebnis stellt sich dann so dar: Einerseitsist es schwer, Kunden vom
Wert einer Idee zu Uberzeugen. Andererseits gibt es tatsichlich viel schlechte Wer-
bung, weil selbst ernannte Profis die Inhalte mit der Form verwechseln.

Werbung macht Trends

Abschlief3end ein weiterer Punkt vieldiskutierten Werbestoffes: Werbung manipu-
liert, heil3t es, Werbung macht Mode und setzt Trends.

Natirlich méchte und muld Werbung etwas bewegen, sonst wére sie ja sinnlos.
Naund? Ist das nicht etwas zutiefst Menschliches, und tun wir das nicht Gberall? Ich
glaube, dal3 wir dartiber mittlerweile nicht mehr wirklich diskutieren miissen.

Offen bleibt noch die Frage, ob Werbung Trends macht. Ja und nein. Wenn es
darum geht, kleine Strdmungen von Opinion leadern aufzugreifen und in einer brei-
ten Schicht zu diffundieren, wird man dieser Theorie wohl zustimmen miissen.

Allein die Annahme, dal3 Werbung a priori Trends und Mode macht, wére eine
Uberschitzung ihrer Fahigkeiten. Dal3 kreative Menschen in Zeiten der Verénde-
rung immer mit vorne dabei sind, ergibt sich alerdings schon aus der Definition von
Kreativitét.

Was ich mir wiinsche

Jemanden wie mir, der nicht nur Werbung macht, sondern seinen Beruf auch wirk-
lich mag, seien zum Abschlul3 einige wenige Winsche erlaubt. Ich wiinsche mir,
dal? man Werbung als das zul&f}, was sie ist. Als Teil unserer Alltagskultur, als
wichtiges Rad im Motor unserer Wirtschaft.

Ich wiinsche mir aber auch, daid samtliche Uber- und Unterschétzungen ausblei-
ben. Dal3 man aufhdrt, ihr alles Schlechte in die Schuhe zu schieben. Oder daf3 man
annimmt, es wére alles nur ein Kinderspiel.

Und ich wiinsche mir viel mehr gute Werbung.

£5 Gerda Schlacher ist Inhaberin der Schlacher Werbeagentur; Alter Platz 24, 9020 Klagenfurt.
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Markengesichter, Produktgesichter
W e man aus No-names Mar ken macht

Markenprodukte gibt esim heutigen Sinn seit etwa 150 Jahren. Zu den &ltesten, die
heute noch existieren, gehéren u. a. Ivory Soap, Quaker Oates Cereals und Pears
Soap in den Vereinigten Staaten (Goodrum/Dalrymple S. 13 ff) und Odol, Eau de
Cologne, Kathreiners Malzkaffee in Deutschland (Meyer 1905).

Dieser Aufzahlung nach kdnnte man annehmen, dal? der Hygienebereich und die
Lebensmittel die ersten Marken hervorgebracht haben. Doch ist dem nicht so, die
ersten Markenprodukte sind vielmehr im Bereich Selbstmedikation zu finden
(Goodrum/Dalrymple S. 17): allerhand Tranklein und Pillen, die aber im Laufe der
Zeit wieder verschwunden sind. Nur eine grof3e Marke hat sich in diesem Bereich
erhaten, und die nur deshalb, weil sie sich im Lauf der Zeit mit den Konsumenten
mitentwickelt und an neue Gegebenheiten angepaldt hat: Coca Cola, urspriinglich
als Gesundheitselixier erfunden, hat sich zum Erfrischungsgetrank weiterentwickelt
und wird unter anderem deshalb auch heute noch gekauft.

Marken: Wozu?

Konnte das Leben nicht auch ohne Marken funktionieren? Wére es nicht denkbar,
dad man ins Geschéft geht und sagt, dal3 man Seife braucht — und dann kriegt man
Seife: No-name-Seife? Schliefdlich hat das Leben ja auch schon so funktioniert — vor
hundert Jahren. Heute braucht man Werbung, weil die Produzenten die Vorteile ih-
rer Produkte kommunizieren wollen — und sich damit am Markt durchsetzen. Das
hat fir den Konsumenten zur Folge, dal3 er einerseits besténdig lernen muf3 und
andererseits bessere, billigere Produkte kaufen kann. Es ist wohl wahr, daf? die Wer-
bung, die die Marken so bekannt macht, etwas kostet. Aber wenn man sie fur sein
Produkt nicht einsetzt, bleibt der Kreis der Kéufer so klein, dald der Produzent keine
Mittel fur die Weiterentwicklung seiner Produkte zur Verfiigung haben wird. Das
beweist uns der Markt: In jedem Produktsegment, das es auf dem Markt gibt, ist ein
Markenprodukt Marktfihrer. Produkte, die nicht beworben werden, sogenannte No-
names, grundeln unter ferner liefen dahin.

Das sind einige Griinde fur Markenprodukte aus der Sicht der Wirtschaft, aber
dasist esjawohl nicht alein, denn wenn eine Marke funktionieren soll, braucht es
dazu auch den Konsumenten, der sie kauft. Der Konsument kauft sie, weil er sie
wiedererkennt und weil er weil3, was drin ist und weil die Marke ihm Sicherheit
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gibt. Weil er sich darauf verlassen kann. Und dann spielt noch eine grof3e Rolle, ob
dieses Produkt einen Dienst erflllt, den aus der Sicht des Konsumenten ihm kein
anderes Produkt so erfullt wie dieses. Ob diese Marke Eigenschaften hat, die sonst
keine andere ihm bieten kann. Dieses einzigartige Kaufversprechen (Unique Selling
Proposition) wird die Marke dem Konsumenten immer wieder erfillen, solange er
sie kauft.

Es gibt nun Produkte, die sind so bekannt, dal’ man sie nicht zu erkléren braucht.
Produkte, die wir seit vielen (manchmal seit hunderten) Jahren kennen. Bier wére
zum Beispiel so ein Produkt. Wir kennen es seit mehreren tausend Jahren, und es
unterscheidet sich von anderen Bieren so wenig, dai3 Sie aufgrund der Tatsache, dal3
Sie dieses Produkt zu verkaufen haben, es nicht werden verkaufen kénnen, welil der
Konsument sagen wird, er habe es ja schon und brauche es nicht auch noch von
Ihnen. Die Vorzlge dieses Produktes kénnen Sie nicht so ausloben, dal? sie nicht
auch auf die Mitbewerber zutréfen. (Alle Biere haben éhnlichen Alkoholgehalt, sie
schmecken dhnlich, sie sehen fast gleich aus, sie kosten dhnlich viel, jeder weil3,
was ein Bier ist.) Damit Sie dieses Produkt verkaufen kdnnen, braucht es eine eige-
ne ,, Produktpersonlichkeit”. Sie missen lhr Bier in einen Kontext stellen, der es von
anderen Bieren unterscheidet, und eine Konsumentengruppe finden, die es deshalb
einem anderen Bier vorzieht. Ihr Produkt braucht also eine eigene Produktper-
sonlichkeit.

Marken sind Personlichkeiten

Die ersten und wichtigsten Merkmale einer eigenstdndigen Produktpersonlichkeit,
einer Marke abgesehen von der Verlallichkeit und den dem Konsumenten bekann-
ten Eigenschaften sind Name und Logo (Markenzeichen). Schon mit Name, Schrift
und Farbe kdnnen Sie I hr Bier so unterschiedlich gestalten (somit eine Marke schaf -
fen), dai es sich von seinen Mitbewerbern deutlich abhebt und so eine eigene Ziel-
gruppe findet, also Konsumenten, die sich dafiir entscheiden, weil Sie deren Emo-
tionen genauer, besser ansprechen als Ihre Mitbewerber. Denn wie Sie wissen, sind
Gusto und Ohrfeigen verschieden, und manche Konsumenten haben eben Rot as
Lieblingsfarbe und manche andere Blau. Treffen also der rote und der blaue Konsu-
ment unvorbereitet auf Ihre Marke, wird sie der eine kaufen und der andere nicht.
Was daraus folgt? Genau: Damit kénnen Sie nicht den ganzen Markt bekommen,
sondern nur die, fir deren Lieblingsfarbe Sie sich entschieden haben. Na, gut: Wenn
Sie mehr vom Markt haben wollen, miissen Sie eben auch noch ein blaues Bier auf
den Markt bringen.

Das gilt natiirlich nicht nur fir Farben, sondern fur das ganze Spektrum der
Wahrnehmungsmdglichkeiten. Alle Sinne stehen lThnen zur Verfiigung. Mit allen
Sinnen nimmt der Konsument |hr Produkt auf und entscheidet in Sekundenschnelle,
ob er es kaufen wird oder nicht. Und das tut er keineswegs zuféllig, sondern weil er
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eben zum einen Produkt eine hohere Affinitét hat als zum andern. Wenn Sie aso
beim néchsten Einkauf darauf achten wollen, ob es ein Markenprodukt gibt, das die
gleiche Anmutung im Etikett hat wie ein anderes? Es ist also kein Zufall, dal3 das
eine Bier ein griin dominiertes Etikett hat, das andere ein gelbes und das dritte ein
blaues.

Ohne Werbung keine Marken

Ein wesentlicher Faktor beim Aufbau einer Marke ist die Werbung. Doch sind wir
eigentlich noch immer nicht bei der Werbung. Bisjetzt haben wir unsbei der Produkt-
gestaltung aufgehalten, die zwar auch in der Werbung eine Rolle spielt, wie das
Beispiel gezeigt hat, aber das ist noch nicht Werbung. Die klassische Werbung ist
auf Massenmedien aufgebaut. Ohne Massenmedien keine Werbung im klassischen
Sinn. Wenn es also keine Zeitung gibt und keinen Rundfunk etc., dann funktioniert
auch Werbung nicht.

Wie dann die konkrete Werbung fur ein Produkt aussieht, ist Sache des Herstel-
lers. Ob Ihnen eine Werbung lustig erscheint oder penetrant oder geschmacklos, ist
fur den Hersteller weniger interessant as die Tatsache, dal3 sie Thnen Uberhaupt
aufgefallen ist.

Denn die wirklich schlechte Werbung ist die, die Sie gar nicht zur Kenntnis
genommen haben. Nachdem sich das nachmessen 1803, ob Sie sich an eine bestimm-
te Werbung erinnern oder nicht, kann man sagen: Unsere Werbung spiegelt unsere
Gesellschaft wider, gleichglltig, ob sie uns gefdlt oder nicht.

Naturlich kennen wir alle besonders penetrante oder geschmackl ose Werbespots.
Aber — egal wie die Werbung aussieht — erst an der Kasse des Supermarktes stimmt
der Konsument ab, ob die Werbung wirksam war oder nicht, indem er sich fiir dieses
oder ein anderes Produkt entscheidet. Und, wie jeder Werber weil3, kauft der Konsu-
ment nicht immer das beste, das geschmackvollste, das qualitativ hochwertigste
Produkt, sondern das, das er braucht —wobei der Ausdruck ,, brauchen” hier in einem
neuen Licht erscheint (Kriegeskorte S. 35).

Wenn wir schon bel den guten und schlechten Werbungen angelangt sind, lassen
Sie mich noch ein kleines Mifverstandnis aufklaren: Wir haben keinesfalls schlech-
tere Werbung al's Frankreich oder England oder die USA. Wir haben nur die unse-
rem Wesen besser entsprechende Werbung. Und wenn wir englische oder amerika-
nische Werbespots sehen, sehen wir nur die besten, die ausgezeichneten, die beson-
deren, die von irgendeinem Wettbewerb; solche, die irgendwo pramiiert worden
sind. Und dai’ das nicht der Durchschnitt ist, das wissen Sie spétestens dann, wenn
Sie einen Abend lang in den USA ferngesehen haben.

Das Fernsehen wird oft als das alleinige Mal3 der Werbewirtschaft, die im ubri-
gen weniger als zwei Prozent zum Bruttoinlandsprodukt beitrégt, hingestellt. Als
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Tragermedien flr Werbebotschaften sind aber die Printmedien (Zeitungen, Illustrierte)
genau so wichtig wie die audiovisuellen, zu denen aul3er Fernsehen auch noch Kino
und Radio gehoren.

Und in alen diesen Medien haben Sie als Markenartikel hersteller Gelegenheit,
Ihr Markenprodukt mit Ihrer Werbebotschaft zu plazieren. Denn wir alle sind Lern-
vieh und befassen uns nur mit einem bestimmten Spektrum von Themen (Naishitt S.
7ff). Zu jedem Thema haben wir eine Reihe von Informationen parat, z. B. wissen
wir zum Thema Erfrischungsgetranke ein paar Markennamen. Die wissen wir, weil
wir die dazugehtrigen Produkte kennen. Wir kennen diese Produkte, weil wir sie
entweder schon genossen haben und/oder weil wir Sie aus der Werbung kennen. Aber
weil wir in einer Welt mit sehr vielen Produktinformationen Ieben, merken wir uns nur
die, die uns am stérksten beeinflussen. Das macht sich der Produzent zunutze und
verdrangt mit seiner stérkeren Werbebotschaft die schwécheren gleichgearteten.

Nachdem sich aber der Erfolg eines Markenproduktes nicht nur aus Name und
Werbung zusammensetzt, sondern auch u. a. aus Verfugbarkeit, Qualitét, Gleichar-
tigkeit, Kreativitét, Sympathie, Akzeptanz, brauchen Sie nicht zu glauben, es seien
schon ale Marken erfunden: esist noch Platz fir viele neue.

Literatur

Charles Goodrum and Helen Dalrymple: Advertising in America: the first two hundred years. 1990,
Harry N. Abrams, Inc., New York, NY

Meyers Konversationslexikon, 6. Auflage, Leipzig 1905, Stichwort: Marke

John Naishitt: Megatrends: Ten new directions transforming our lives, Warner Books 1984

Michael Kriegeskorte: 100 Jahre Werbung im Wandel, DuMont, Kéln 1995

£5 Georg Gratzer ist Geschaftsfiihrer der Gratzer & Co Werbegesellschaft; Neuer Platz 7,
A-9020 Klagenfurt.

47 o 3/987'1.0(6



Barbara Trumler

Werbung im Gesprach

Ein Interview mit dem Inhaber von MultiArt

Dr. Strutzmann ist seit 1985 in der Werbebranche tétig. Er ist Inhaber der MultiArt, die
er selbst als Werkstétte bezeichnet, die versucht, den Mitbewerbern immer um zehn
Jahre voraus zu sein, mit allen Schwierigkeiten, die dazugehdren und deren Maxime
es id, integrierte Kommunikation zu betreiben, also den Dialog mit dem Kunden in
den Mittelpunkt zu stellen und dessen kritischer Beobachter zu sein, ihm in seinen
strategischen Entscheidungen zu helfen, sowie die Umsetzung als Resultat zu tétigen.

Trumler: Werbung wird von vielen Menschen als |&stig und stérend empfunden. Wie
sehen Sie als Werbefachmann dieses Problem?

Srutzmann: Ein Medium, gleichgliltig ob ein Fernsehprogramm, eine Zeitung oder
ein Radio, kann ohne Werbung nicht existieren. Werbung ist die Existenzgrundlage
fur Meinungsvielfalt in den Medien. Auf der einen Seite kdnnte keine Zeitung ohne
Werbung existieren, andererseits braucht Werbung Medien, hat also Interesse daran,
daid es moglichst viele Medien gibt, um in mdglichst vielen Kanélen ihre Botschaf-
ten bringen zu kénnen. Das ist der Zusammenhang und die Notwendigkeit, anderer-
seits aber auch die Feindschaft, dal3 Werbung und Medien miteinander kooperieren
missen. Den meisten Menschen ist dieser Umstand nicht bewuf3t. Je weniger Zei-
tungen es gibt, desto weniger wird geworben. Je mehr Zeitungen es gibt, desto mehr
wird aber auch geworben. Die Werbung ist also der Garant fir eine grof3e Zeitungs-
vielfalt, da die Medien eben Tréger der Werbung sind. Der Konsument, der sich in
der Trafik funf Zeitungen kauft, wird zwar mit Werbung ,, belastigt*, mui sich aber
auch dessen bewufdt sein, dal’ er diese flinf Zeitungen nur darum kaufen kann, weil
es Werbung gibt, die deren Existenz tUberhaupt erst méglich macht. Werbung schafft
auf diesem Weg die M dglichkeit, an Wissen und Neuigkeiten heranzukommen. Auch
die TV-Nachrichten kénnten ohne Werbung nicht gebracht werden.

Trumler: Wie sieht der Ablauf vom neu entwickelten Produkt bis zur fertigen Kam-
pagne aus?

Srutzmann: Der Sinn von Werbung ist es zu beweisen, dal3 ein Produkt besser, moder-
ner, billiger, attraktiver, etc. als seine Konkurrenzprodukteist. Esmu unsklar sein, daid
Werbung nichts anderesist as ein Wettkampf von Produkten oder Firmen zueinander.
In vielen grof3en Unternehmen stellt Werbung eine klare Kommunikationdinie dar,
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die bereitsin der Schaffung eines Produktes die Werbestrategie mitdenken. Es handelt
sich hierbei um die grof3en internationalen Konzerne, so ist beispielsweise bei VW
oder Mercedes schon wahrend der Entwicklung eines neuen Autos jemand aus der
Werbeabteilung dabei, der dartiber informiert wird, dal? dieses neue Produkt kommt
und der die Aufgabe hat, sich parallel zur Entwicklung dieses neuen Wagens bereits
Strategien auszudenken, wie dieses neue Produkt am Markt zu positionieren ist.

Bevor mit der Entwicklung eines Produktes begonnen wird, miissen durch Markt-
forschung und Markterhebung Informationen eingeholt werden, es muf3 eruiert wer-
den, was ein Produkt , kdnnen* muf3, um sich auf dem Markt zu behaupten.

Heute gibt es—um beim Beispiel Auto zu bleiben — den Trend, daR die Offentlich-
keit Autos fordert, die billig sind, wenig Benzin verbrauchen, hohen Komfort bel ge-
ringen Ausmal3en haben. Diese Kundenbedurfnisse werden erfragt, Marktnischen zei-
gen sich, aus diesen Erkenntnissen heraus beginnt die Entwicklungsabteilung mit der
Entwicklung des Produktes, wéhrend die Marketingabteilung die entsprechende Mar-
ketingstrategie erarbeitet. Wenn die Produktentwicklung in der Endfertigungsphase
ist und der Zeitpunkt des Marktlaunches bekannt ist, setzt erst die klassische Werbung
en. Alle vorhergehenden Ablaufe bestehen aus Marketing, Marktforschung und De-
sign. Der Mythos, dal? der Anbieter sagt, mein Produkt ist da, ich weil3 jetzt aber nicht,
wieich es an den Mann bringe und hole mir deshalb eine Werbeagentur, die mir eine
gute ldee gibt, entspricht heute nicht mehr der Regel.

Trumler: Sie sprechen abwechselnd von Werbung und Marketing. Was ist der Unter-
schied zwischen diesen beiden Termini?

Srutzmann: Werbung ist, wie PR oder Direct Mail, ein Teil des Marketing, Wer-
bung ist ein Instrument der Philosophie Marketing, das wiederum ein Versuch ist,
ein Produkt und eine Zielgruppe zueinander zu bringen. Dazu bedient sich Marke-
ting mehrerer Hilfsmittel, das erste ist die Marktforschung. Dabei wird erhoben, wer
die Zielgruppen fur ein bestimmtes Produkt sind. Der zweite Schritt ist Datenbank-
marketing: Wie heil3t diese Zielgruppe? Um welche konkreten Personen handelt es
sich? Das dritte Hilfsmittel ist die Werbung, die wiederum von Medien abhangt.
Werbung kann nur betrieben werden, wenn es Medien gibt. Ohne Fernsehen und
Zeitungen wére Werbung in groRem Rahmen schwer mdglich. Werbung braucht
maoglichst vielfatige Kommunikationskandle, um mdglichst kreative Produkte dar-
in zu bewerben. Das sind die Schritte von dem Zeitpunkt, wo das Produkt entwik-
kelt wird, bis zu dem Zeitpunkt, wo es am Markt erhdltlich ist und den Kunden
kommuniziert werden soll.

Trumler: Die gangige Vorstellung ist, dal3 es auf der einen Seite kreativ-verriickte
Werber und auf der anderen Seite werbetechnisch hilflose Industrieunternehmen
gibt. Die Redlitét durfte — Ihren Ausfiihrungen nach — etwas anders aussehen.

Srutzmann: Das sind ebenso Méarchen wie die Vorstellung, dal3 ein Produzent hilfe-
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suchend zu einer Agentur geht. Im Gegenteil, esist so, dal3 ein Unternehmer — meist
schon mit bestimmten Vorstellungen — zu einer oder mehreren Agenturen geht und
die Frage stellt, wie ein Produkt am besten innerhalb der Marketingvorstellungen,
die er hat, sowie innerhalb der bei uns vorhandenen Kommunikationskandle an den
Mann zu bringen ist. Man muf3 die Aufgabe von Werbeagenturen relativieren in
Richtung von ganz normaen Handwerkern, die eine Aufgabe erfillen missen wie
jeder andere auch.

Werbung kann nicht die Mangel eines Produktes ausgleichen. Ist ein Produkt
von vornherein an der Zielgruppe vorbeigedacht, schlecht oder mangelhaft, wird
auch die beste Werbung diese Mangel nicht ausgleichen kénnen. Werbung wird hier
oft Uberschétzt.

Trumler: Wie sieht der Ablauf einer Kampagne in den Grundziigen aus?
Strutzmann: Man muf3 zwischen Kunden unterscheiden, die prinzipiell Werbung
treiben und kleinen Unternehmen, die eine Idee haben und diese durch die Agentur
verwirklichen lassen. Bel Grof3unternehmen sieht der Ablauf folgendermal3en aus:
Die Agentur erhélt eine Produkt- und Zielbeschreibung, diese Infos werden ,,Brie-
fing“ genannt. Dazu kommen Hintergrundinformationen Uber den Markt: Wer sind
die Hauptkonkurrenten, wie sind die Marktanteile vergeben? Die Agentur hinter-
fragt dann diese Angaben zum Produkt, studiert den Markt, aber auch die Qualitét
des Briefings. Das Wissen Uber diese Dinge muf3 sich die Agentur erst erarbeiten.
Dann werden vom Konzeptionisten ein oder mehrere Konzepte entwickelt, die sich
mit der Umsetzung beschéftigen. Diese Grundkonzepte werden innerhalb der Agen-
tur besprochen, es wird eine Linie, ein grof3er Plan fixiert. Selbstverstéandlich mufid
auch auf vorhergegangene Werbekampagnen des Kunden eingegangen werden, auf
bestehende L ogos, Farben, Key Visuals, also Symbole und Schriftziige. Auch unter-
nehmenspolitische Vorgaben miissen eingehalten werden, da sich Anderungen ne-
gativ auf die Reaktion des Konsumenten auswirken kénnen, da gerade in dieser
Beziehung der Markt sehr sensibel ist. Hier kann die Agentur ihr Konnen zeigen.
Die Aufgabe des Werbefachmannes oder der Werbefachfrau ist es, durch Kreativitét
in einem vorgefertigten Rahmen die beste Idee zu finden und umzusetzen. Der Rah-
men, aso Zielgruppe, Produkt, Vertriebsmdglichkeit, etc. sind vorgegeben. So wie
sich ein Schriftsteller innerhalb der sprachlichen Regeln bewegen muf3, kann sich
auch der Werbefachmann nur innerhalb eines Rahmens, einer Grundgegebenheit
bewegen. Hier féngt Kreativitét Uberhaupt erst an, darf aber nicht mit uferloser Phan-
tasie verwechselt werden!

Nun kommt der Schritt, dafd verschiedene Leute — in kleinen Agenturen oft nur
eine Person — mit Entwirfen kommen. Vorher haben sie ein , Briefing” von seiten
der Agentur erhaten, nun bringen sie Ideen, die in Einklang mit den Vorgaben ge-
bracht werden. Die Agentur geht mit diesen Vorschldgen zum Kunden, erklért die
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Konzepte und Entwirfe und fhrt aus, in welchen Medien gearbeitet wird, ob man
mit Massenmedien wie dem TV arbeitet — die Kreativiésung wird hier ganz anders
aussehen als etwa eine Losung fur ein Inserat. Auch hier ist wieder die Zielgruppe
relevant. Es mufd ein passender Mix geschaffen werden, der dem Kunden erklért und
schliissig gemacht werden mul3. Ist der Kunde mit den vorhandenen Ansétzen nicht
zufrieden, wird ein ,Rebriefing* gemacht, man geht also wieder an den Anfang
zurtick. Die erste Idee wird relativiert, der Kunde kommt vielleicht erst durch die
Idee der Agentur darauf, dal er seine Ziele nicht genau genug definiert hat. Es
handelt sich um einen sténdigen Dialog zwischen Kunde und Agentur. Ist der Kunde
mit den Konzepten zufrieden, geht es ans Umsetzen. Die Agentur beginnt, den Spot
Zu produzieren, Inserate zu layouten, also konkrete Mal3nahmen umzusetzen. Die
ursprungliche Idee wird in die Realitdt umgesetzt. Da diese Redlitét auch mediale
Realitét werden muf3, beginnt man bei Zeitungen, in Kinos, Radios, im TV zu bu-
chen, den Medien also den Auftrag zu geben, an bestimmten Tagen zu gewissen
Zeiten zu schalten.

Sehr wichtig ist auch das Ablaufkonzept. Ein Timing wird festgesetzt, bel dem
festgelegt wird, wann welche Mal3nahmen zu treffen sind. Dieses Timing ist mit den
Malnahmen abgestimmt, die das Unternehmen selbst, unabhéngig von der Wer-
bung, setzt. Es hétte keinen Sinn, ein Produkt zu bewerben, das noch gar nicht am
Markt ist, auf3er man will einen kiinstlichen Mangel hervorrufen, was mit &ulRerster
Vorsicht geschehen mul3, da heute kaum noch Produkte existieren, fur die es keinen
gleichwertigen Ersatz gébe. Tritt der Fall trotzdem ein, ist das ein Zeichen schlech-
ter und mangelnder Kommunikation zwischen der Agentur und dem Kunden. Wer-
bung ist eine planungs-, ordnungs- und logikabhangige Sache, die denWerber zwingt,
kreativ zu sein, was wiederum den Reiz ausmacht. Denn je enger der Handlungs-
spielraum ist, desto kreativer mufd man sein, um noch eine gute Idee innerhalb die-
ses engen Rahmens zu bringen, die sich von anderen abhebt.

Naturlich muR3 die Agentur dem Kunden beweisen, dal3 die Zielgruppen die vor-
geschlagenen Medien tatsachlich konsumieren. Dafir gibt es Mediaanalysen und
Marktforschungsergebnisse.

Trumler: Wie sieht die Agenturlandschaft in Osterreich aus?

Srutzmann: In den letzten zehn Jahren ergab sich ein Agentur-Splitting, es bildeten
sich Spezialagenturen flr Spezialbereiche heraus, wie Promotionagenturen, Direct
Marketing Agenturen, Eventagenturen, reine Kreativagenturen, Internetagenturen
oder Cl-Agenturen. Da die Kommunikation durch die Medienvielfalt immer viel-
faltiger wurde und auch die Produktanspriiche stiegen, ergab sich eine riesige Palet-
te an Agenturen. Inletzter Zeit ist daher wieder ein Ruckwértstrend zu General agen-
turen zu bemerken, die sich wiederum Sublieferanten bedienen, da die Auftraggeber
mit der gleichzeitigen Betreuung, dem Briefing zu vieler Agenturen Uberfordert waren
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und sich dadurch oft keine einheitliche Linie mehr ergab. Die Spezialisierung als
solche st nicht vorbei, es haben sich aber Generalisten herausgebildet, die ihrerseits
Spezialisten beauftragen, mit denen sie gemeinsam Ldsungen kreieren.

Weltweit ist das Agentursystem vernetzter geworden, es haben sich Riesen-
agenturen herausgebildet, genauso, wie es Riesenmarken gibt. Diese Agentur-
netzwerke haben in allen Landern, wo es die Produkte gibt, die sie vertreten, Filia-
len aufgebaut. Achtzig Prozent des Werbekuchens werden von ca. zehn Agenturen
gestreut, die global tétig sind. Daneben gibt es eine Unzahl an Mini-Agenturen. In
Osterreich gibt es vielleicht drei eigenstandige, grolRe Agenturen, die anderen sind
Filialen von internationalen Agenturen, die den lokalen Markt flr eine internationa-
le Marke betreuen, Kampagnen also Ubernehmen und adaptieren. Es wird dabei
vielleicht der Slogan ausgetauscht, der Grundauftritt bleibt aber gleich. Es gibt ein
paar kleine Agenturen, die nur vom dsterreichischen Markt leben und primér Gster-
reichische Produkte im eigenen Markt bewerben.

Herr Doktor Srutzmann, vielen Dank fur das Gespréch.

&5 Das Gesprach mit Herrn Dr. Srutzmann fuhrte Barbara Trumler, Germanistik-Sudentin
an der Universitét Wien und zeitweilige Mitarbeiterin in diversen Werbe- und PR-Agen-
turen; Obere Donaustral3e 57/19, 1020 Wen.
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\Vom Welthbild des Werbetexters
Zur Produktasthetik einer Berufsgruppe

1) Hohlen, Fleisch, Feuer und Werbung

Werbung ist eine elementare Tatsache des menschlichen Lebens.! Als Erfahrung,
die so dt sein dirfte wie Tauschhandel oder Spezialisierung innerhalb der Klein-
gruppe, ist sie eindeutig von der individuellen menschlichen Psyche und einer spe-
zifischen Kultur geprégt oder modifiziert. Unsere Kultur — die moderne, westliche,
industrielle, technokratische Gesellschaft — hat uns mit einigem Erfolg Uberzeugt,
dafd Werbung als Kommunikationsprozef3 zwischen den Verkéufern von Verbrauchs-
gitern und einer zu 80 his 90% marktabhangigen Bevolkerung (nach Fortfall der
Naturalwirtschaft)? zu verstehen sei. Eine weitere — nicht unwidersprochen geblie-
bene — Behauptung liegt in der Folgerung, dal? diese Kommunikationsprozesse, als
deren Huter sich die Werbe-Industrie versteht, als unbegrenzt optimierbar angese-
hen werden: Zwischen dem Zwang zur Produktinformation im freien Wettbewerb
und einer Informationsinflation (die standige Neufinanzierung erfordert) pendelnd,
préasentiert sich Werbung als ein Instrumentarium von Werbewerkzeugen, auf deren
Wirksamkeit hinzuweisen nie vergessen wird.® Vom zahlenden Kunden wird natr-
lich gerade diese Werbewirksamkeit — oft auch, um eine Anderung der Preisgestal-
tung fr seine Werbung zu erreichen — hdufig aufs heftigste bestritten.

Werbung alerdings as Ursache von Nachfrage nach unnotwendigen Produkten
anzusehen, wie es der Konsumerismus tat, ist eine ahistorische Vorgehensweise.
Ziemlich schnell kommt man dann zu dem tberzogenen Schluf:

Der Mensch braucht diese Dinge nicht wirklich. Er braucht keine Kunst, Musik, Litera-
tur und Philosophie, er braucht keine Zeitungen, keine Geschichtsschreibung, keine R&
der, keinen Kalender ... Alles, was der Mensch wirklich braucht, sind eine Hohle, ein
Stiick Fleisch und vielleicht noch ein Feuer... 4

Abgesehen davon, dal3 diese Meinung einen tiefen Einblick in die Mentalitét der ame-
rikanischen Werbe-Industrie der 60er Jahre erlaubt, darf man sich die Frage stellen, ob
der Mensch mit der trockeneren Hohle, dem grof3eren Stiick Fleisch und dem héheren
Feuer dies ales nicht doch ds Mittel der Eigenwerbung betrachten wirde...

Esist eine Tatsache, dald Kultur und innerste personliche Uberzeugungen unsere
Ansichten auch von Werbung unterschwellig und massiv prégen. Damit wird Wer-
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bung aber auch ein zu untersuchender Gegenstand der neuzeitlichen Mentalitéts-
geschichte, der den Vorteil bietet, werbungsbezogene Einstellungen nicht nur aus
den Artefakten der Werbeindustrie, sondern vom lebenden Objekt direkt erfragen zu
konnen. Ja, es stellt sich die Frage, ob Werbung, die ja fir sich in Anspruch nimmt,
zu wissen, was Menschen wollen und dies in der Kommunikation vermitteln zu
kénnen, nicht selbst als Teil eines kulturellen Selbstvergewisserungsprozesses be-
trachtet werden kann.

Sowohl von den Methoden der Informationsgewinnung als auch von der Ziel-
stellung her gibt es eine Fillle von Ubereinstimmungen zwischen den Vorgangswei-
sen von vergleichender Kulturwissenschaft und Werbung. Abgesehen vom Fach-
vokabular, der Art des Datenmaterials und dem zeitlichen Ansatz ist es im Prinzip
gleichwertig, ob man dasVerhalten von Lifestyle-Gruppen des Hochmittel alters oder
der Rave-Kultur untersucht. Ahnliche Fragestellungen tendieren zu dhnlichen L6-
sungen — und dal? Werbung ihre so gewonnenen Daten auf andere Weise verwendet
bzw. verkaufen mul3 als Wissenschaft, sollte man beiden nicht zum Vorwurf ma-
chen. Unter diesem Gesichtspunkt wére Werbung nicht nur Objekt, sondern auch
Subjekt der mentalitatsgeschichtlichen Forschung — eine Art Mentalitétsgeschichte
der neuesten Neuzeit, eine kontemporére Kulturgeschichte. Damit wére der Unter-
schied zwischen Lehrstuhl und Présentationspappe nicht mehr so grof3, wie er auf
den ersten Blick erscheinen konnte.

Dadie Integration und Formulierung dieser ,, Beobachtungen zur Jetzt-Zeit* von
der Copy-Strategie bis zum Claim im Regelfall Aufgaben des textenden Werbers
sind, wird der Werbetexter (CD, Konzeptionist, Texter — selbstverstandlich in mann-
licher und weiblicher Mutation) auch im Mittelpunkt der vorgelegten Beobachtun-
gen stehen.

Dal’ der mentalitatsgeschichtliche, kulturwissenschaftlicheAspekt von ,, Werbung*
selten thematisiert wird, hangt wohl hauptséchlich mit der Verkaufssituation der
Werbe-Industrie zusammen: Schliefdlich pflegen Kunden Ublicherweise nicht Wis-
senschaft zu verlangen, sondern eine grofRere Hohle (Produktionshalle), mehr Fleisch
(Einkommen) und vielleicht noch ein grofieres Feuer (Status). Um sich dem Kunden
gegentiber mit dem richtigen Image zu positionieren, wird Werbung also primér den
Produktnutzen von Werbemitteln und den technischen (Wirkungs-)Aspekt ihres Ein-
satzes in den Vordergrund stellen.® Diese Situation spiegelt sich auch im geschrie-
benen Wort zum Thema ,, Werbung* wider: Uber der in unzahligen Biichern breitge-
tretenen formalen Technifizierung des Instrumentariums werden Mensch und Mei-
nung vernachlassigt, die hinter dem Produkt ,, Werbung* stehen. Diesem Menschen
und seiner Meinung nachzuspiiren, ist Ziel meiner Uberlegungen.®

Als Michael Schirner 1977 proklamierte, dal ,, ... Werbung die einzig zeitgemé-
l3e Kunst sei und den Stral3en dabei die Rolle von ‘Museen der Gegenwart’ zukom-
me... “7, (eine im Ubrigen noch immer nicht ausdiskutierte Theorie), brauchte er
sich um Widerspruch nicht zu sorgen: ,, Werbung = Kunst* erwies sich als nicht nur
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unverkaufliches, sondern geradezu kontraproduktives Verkaufsargument und ver-
schwand dementsprechend schnell vom Markt. Werbung als Branche, die ,, zwischen
Selbstverliebtheit und Selbstverachtung sel bstvergessen oszilliert“®, konnte sich also
»respektabel” lange Zeit weder als Wissenschaft noch as Kunst verkaufen — und
hier beginnt das Dilemma (auch) des Werbetexters:

Einerseits kokettiert der Werber mit der postuliertenAnriichigkeit seines Berufes, und anderer-
seits Uiberhoht er ihn gernein abgehobene Sphéaren. Beidesist [&cherlich und hat 8hnliche Griin-
de. Uberzeugt von der eigenen Genialitét, meint mancher, eigentlich das Zeug zum Kiingtler,
zum begnadeten Schriftsteller zu haben. Er schémt sich zwar dafir, dass er den Durchbruch
lediglich in der Werbung geschafft hat, greift dann aber zu einem kihnen Kunstgriff. Jenem,
der die gute dte Reklame Uber die Werbung und die Kommunikation schliefdich zur Kunst
erhebt. Deren Botschaft | etztlich doch immer die gleiche smple bleibt: Bitte kaufen!®

2) Ach wie gut, dal3 niemand weil3, dal? ich Wer betexter heil?'...

Werbetexter sollten einen schlechten Ruf haben — warum eigentlich? Schufen die-
sen schlechten Ruf die Quereinsteiger der Goldgraberzeit, die es zum , Kreativ-Be-
ruf Texter" zog?

Friher ... hétten sich oft wilde Typen auf so ein Inserat »Stellenanzeige fir Text; dV«
gemeldet: Sanger ohne Stimme, Arzte ohne Approbation und Rechtsanwélte ohne Kanz-
lei fuhlten sich zum Beruf des Werbetexters hingezogen.*

Werbung als Branche ist — auch dank einiger Imagekampagnen und verbesserter
Ausbildungsmdglichkeiten* — inzwischen weitestgehend als seridses Dienst-
leistungsgewerbe anerkannt; die Zeit der wilden Kreativen scheint vorbei zu sein.?

Vom im Deutschland der 70er Jahre plakatierten ,,Kreativitét ist alles!” Giber den
»Einzug der Gelehrsamkeit* bis zur , Texterschmiede" verléuft ein Entwicklungs-
prozef3, der —wie in so vielen sich rasch wandelnden Berufen — seine Spuren auch
im kollektiven Selbstversténdnis hinterlassen hat:

Jeder Werber weil3, dass das Image unseres Berufsstandes zu den miserabelsten Uiber-
haupt gehdrt und dieser in Umfragen jeweils mit dem Steuerkommissér um den zweit-
letzten Platz kampft. Das Bonmot vom Werber, der darum bittet, seiner Mutter seinen
wahren Beruf nicht zu verraten, weil sie glaube, er sei Pianist in einem Bordell, wird
gerne kolportiert und ist auch ziemlich lustig. Weniger lustig, aber ebenfalls nicht selten
ist, dass sich Werbetexter in gezierter Selbstbezichtigung als Nutten bezeichnen, die sich
an Kunden verkaufen. Ein dummlicher Vergleich, denn die einzige Gemeinsamkeit zwi-
schen den beiden Berufen ist, dass beide fir Geld ausgelibt werden.*

Natirlich ist esmit einem Kornchen [ronie zu nehmen, wenn sich ein solches Sel bst-

versténdnis auch im |, literarisierten* Werbetexter manifestiert.’* Bei Hen Hermanns
Max Reinartz etwa:
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»That's life, dachte ich, schrieb es auf einen Zettel und hatte schon die headline (!) fur
den verdammten Folder. (...) Was ich natiirlich erst mal fir mich behielt. Diese Idioten
sollten schliefdlich morgen denken, wir hétten die ganze Nacht tiber diesen Quatsch nach-
gedacht. Das war irgendwie Berufsehre.’®

3) Der glaser ne Wer betexter —An-/Durch-/Ein- und vor allem: Vor sicht!

Tats&chlich wird hier ironisierend ein Stereotyp aufgewéarmt, das eigentlich al's tber-
holt gelten sollte, aber mangels Transparenz im alltaglichen Umgang mit Textern
immer wieder zutage tritt:

Jeder glaubt von sich, dal3 er weil3, wie es geht. Jeder hat schon Werbereime gedichtet,
die oft ganz gut klingen und lustig sind. (...) Erfolgreiche Werbetexte sind anderer Art,
sie sind keine ‘Einféle’, sondern aufgrund von Fachkenntnissen hart erarbeitet.’

Der Werbetexter steht hier vor einer paradoxen Situation: Einerseits kann er sein
Hauptprodukt, die Idee, nicht verkaufen (in den seltensten Félen wird ein durch-
schnittlicher Kunde danach fragen), andererseits wird er meist ausschliefdlich am
greifbaren Produkt , Text", das nur die,, Spitze des Arbeitsberges* bildet, gemessen.

Selbstversténdlich fordert auch der brancheniibliche Umgang mit der Weiter-
vermittlung des Produktes , Text* das Selbstverstdndnis des Werbetexters als Fach-
mann nicht immer. Die durchlebte Erfahrung einer mifjlungenen Prasentation oder
eines agenturinternen Judgements gehort zu den frustrierendsten Erlebnissen im
Arbeitdeben des Werbetexters, der ja vom erfolgreichen (Weiter-)Verkauf seines
Produktes lebt:

Die schonsten mehrfarbigen Layouts, in die der Grafiker viele Stunden Mihe und Arbeit
investierte, sind da in weniger als finf Sekunden »abgeschossen, die ausgeklligeltsten
Schlagzeilen, Uber die der Texter tagelang nachdachte, in weniger als einer Zigaretten-
lange ausdiskutiert. Schuld der Grafiker, der Texter? Keineswegs. Im Gegenteil: Es ver-
dient hochste Bewunderung, mit welcher Gelassenheit sie solches Judgement immer wie-
der hinnehmen, mit wieviel Liebe und Elan sie immer wieder an die Arbeit gehen — statt
vors Arbeitsgericht, wie jeder Schlossergeselle das téte, dessen Arbeit — gute Arbeit —
fortwéhrend fur nicht verwendbar erkléart wird. Nicht einmal den Entscheidungs-
bevollméchtigten ist hier ein Vorwurf zu machen. Das Ganze ist branchentblich — »sy-
stemimmanent«, wie ldeologen sagen wirden.'”

Viel zum , schlechten Ruf* des Werbetexters beigetragen hat das Faktum, dal3 in der
Vor-Computer-Zeit grafische Arbeit wesentlich zeit- und materialaufwendiger war
als Text-Arbeit, von der der Durchschnittskunde ja tblicherweise nur den in subjek-
tiv kurzer Zeit herstellbaren Text sah, der zusétzlich noch durch das Argument des
,Kreativ-spontanen Augenblickeinfalls® entwertet wurde. Anderungen auf Kunden-
wunsch wurden — Uber das Arbeitsaufwand-/Preis-Argument — meist auf den Text
umgelegt, weil dieser ja, leichter zu andern sei* . Was frilher demWerbetexter vorbe-
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halten blieb (z. B. das Umstof3en einer ganzen Copy Platform aus oft subjektiven
Grinden) ist mit dem schnell(er) erstellbaren Computer-Layout inzwischen auch
erlebte Praxis des Grafikers geworden — nicht unbedingt zum Vortell des Arbeits-
und Verkaufsklimas.

Zur physischen Belastung fir den einzelnen in einer Agentur — Arbeitsumfang, Kunden-
anderungen, Termine — hat sich psychischer Druck hinzugesellt. Die Unsicherheit von
Kunden und Auftrégen, interne Konkurrenz trotz Teamarbeit, die gestiegenen Anforde-
rungen von Kunden und Agenturmanagement haben ein Ausmal3 angenommen, dem nur
mit groRRer Belastbarkeit und hoher Frustrationsschwelle zu begegnen ist. Das ‘starke
Ich’ erhélt einen neuen Stellenwert.’®

Da diese Nachteile — auch sie Fixsterne im Weltbild des Werbetexters — nicht unbe-
dingt zu seiner Produktésthetik stimmen, werden sie (auch im Fachdiskurs) auffal-
lend selten thematisiert. In einem , Job, der so aufregend ist wie der erste Kuf3**°
gehoren sie dennoch zu den Redlitéten: business as abusual.

4) Espassierte, alsich schlief... (A. Einstein)

Ein weiteres, kulturspezifisches Element im Arbeitdeben des Werbetexters ist der
Umgang mit , entfremdetem Text“.® Es gehort zu den grundlegenden Arbeitsmit-
teln des Werbetexters, nicht nur seine eigene Meinung, seinen eigenen Stil schrei-
ben zu kénnen. , Texter ... identifizieren sich zu 100% mit dem Produkt oder der
Dienstleistung und machen dieses (und nicht sich selbst) attraktiv.

Gerade diese enge ldentifizierung — auch mit dem eigenen schopferischen Pro-
zef3 und dessen Produkt, dem Text — fiihrt oft zu dem schon zitierten ,, schizophrenen
Verhaltnis zum Beruf* . Um sich seine Identitédt und seine geistige Gesundheit zu
erhalten, wird der Werbetexter recht bald einen Unterschied zwischen der Ent-
stehungs- und der Verwertungsgeschichte seiner Texte setzen — oder doch lieber in
Kundenbetreuung oder M edi aplanung Uiberwechsel n. Die Entstehungsgeschichtetragt
bis zum Moment der Ablieferung alle Merkmal e eines kiinstlerischen Prozesses, der
nach vorgegebenen Regeln vor sich geht und im weitesten Sinne ,, Hand- bzw. K opf-
Arbeit" ist. Verwertungsgeschichte ist ein marktwirtschaftlicher Proze3, auf den der
Texter selten jenen Einflul® hat, den er aufgrund seiner engen Identifizierung mit
dem (auch) von ihm hergestellten Werbemittel erwarten wirde.?

Dieser Widerspruch zwischen individueller Fertigung und dem nach industriel-
len Regeln verkauften Massenprodukt ,,Werbung” tritt bei der Standardfrage an den
Werbetexter , Welcher Soruch ist denn von IThnen?* besonders deutlich zutage. Hier
ist es vor allem fir den im Team arbeitenden Werbetexter, dessen Einzelleistung
ohne spezielle Kennzeichnung im Gesamtprodukt ,, untergeht”, sehr schwer, die psy-
chologische Hemmschwelle der ,, Kindesweglegung” zu Uberwinden. Zusétzlich er-
schwert der praktisch nicht vorhandene Urheberrechtsschutz fir Werbetexte diese
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Situation: Wahrend dem Fotografen oder dem Grafiker die Unverwechselbarkeit
und damit auch die ,, Schopfungshthe" seines Produktes von Rechts wegen bestétigt
wird, ist dies beim Werbetext nur in den seltensten Fallen — und gerichtlich — durch-
Zusetzen.z

Um dem Kunden, der in der Regel janicht die Arbeit, sondern nur einen Teil des
Ergebnisses dieser Arbeit zu sehen bekommt, eine Beziehung zum Preis-/L eistungs-
verhdtnis des von ihm gekauften Werbetextes zu vermitteln, wird haufig das Bild
der , Angst vor dem leeren/weif3en Blatt” bemiht. Der Mythos von der kreativen
»Schreibblockade" scheint so wirksam zu sein, dal3 er oft als das Hauptproblem im
Selbstversténdnis des Werbetexters erscheint. Ein erfahrener Werbetexter, der sich
nicht nur auf den spontanen ,, Kreativ-Einfall* verlassen wird, weif3 selbstverstandlich,
daid es zwar mehr oder minder gelungene Texte geben kann, nicht aber die , Angst
vor dem weil3en Blatt*.?* Etwas anders stellt sich die Situation beim Gelegenheits-,
Amateur- oder beim Slogantexter dar. Tatséchlich wird gelegentlich ein Unterschied
gezogen

... zwischen denjenigen, die fliissige Headlines »texten« und denjenigen, die spannend
informieren, unterhaltsam unterrichten, ihre Leser Gberzeugen kénnen. Das sind die
»Schreiber« oder »Copy-Writer«. Viele »Texter« bringen nur gute Heads, aber keine
langeren oder langen Texte zustande, die auch etwas versténdlich machen kénnen.?

Eine Fille von Stellenangeboten — speziell am deutschen Arbeitsmarkt — belegt, daid
hier auch beim Werbetexter noch einige Informationslticken zu schlief3en sind. Im-
mer wieder wird nach ,,dem Texter” gesucht, der , keine Angst vor Copy* hat, der
» 1N Copy genauso sicher ist wie in Konzept® usw. Dies scheint auf ein Defizit im
Selbstversténdnis vieler Werbetexter hinzudeuten — oder auf den unprofessionellen
aber nachvollziehbaren Wunsch, die Frage,, Welcher Spruch ist denn von Thnen?” in
die Arbeit miteinflief3en zu lassen. Noch ein Wort zur Teamarbeit. Urspriinglich war
die kleinste Unit der kreativen Werbemittel-Erstellung das Paar , Texter-Grafiker”.
Ihre Arbeitsteilung driickte sich in dem Spruch , Der Grafiker zeichnet. Der Texter
schreibt.” aus(gelegentlich verschérft zu:,, Der Grafiker blattert. Der Texter denkt.” ).
Nach wie vor ist der Grafiker/Art Director der wichtigste Partner des Werbetexters®
— aber eben nicht mehr er aleine:

Zur Breite der Bildung (Gelehrsamkeit) und der Breite der Erfahrungen (Folge der viel-
zitierten Neugierde as Tugend des Werbers) hat die Tiefe eines Spezialwissens an Be-
deutung gewonnen. Das gilt fiir den Mediaplaner oder Dialogmarketing-Mann in gréRRe-
rem Mal%e als fur den Texter oder Kundenberater, aber auch diese beiden mussen sich
zum Spezidisten ihres Kunden entwickeln. Der Trend zur Spezialisierung in der Wer-
bung hat sich vor allem mit den neuen Medien wesentlich verstarkt.?”

Diesem Trend kann der Werbetexter, der ja von seiner Grundhaltung und der Viel-
zahl seiner wechselnden Aufgabenstellungen her Allrounder und Generalist sein
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muf3, nur durch die Bereitschaft zu sténdigem, lebenslangem Lernen entsprechen
(ein wichtiger Tell seines Arbeitsalltages) — und dies bedingt auch, dal3 die Zahl
seiner Ansprechpartner notwendigerweise mit steigender Spezialisierung steigt. Team-
arbeit ist hier nicht unbedingt das Allheilmittel:

Es gab eine Zeit, da wurde Teamwork in der Werbung zur |deologie erhoben. Man unter-
schétzte die Einzelleistung und Uberschétzte das Kollektiv. (...) Teamwork kommt aus
der Technik, aus der Wissenschaft und ist gestalterischer Leistung im Grunde genommen
fremd. (...) Kreativitét in der Werbung ist letztlich Einzelleistung. Aber es kdnnen meh-
rere Einzelleistungen zu einer guten Gesamtleistung kombiniert werden.?

Trotz — oder dank? — seiner postulierten Anrtichigkeit ist der gute Werbetexter ,, ein
gar selten’ Tier“ . Dies driickt sich einerseits im notorischen Mangel an guten Tex-
tern® aus, andererseits in den Anspriichen an den Werbetexter:

Jelénger esWerbung gibt, desto mehr |deen werden produziert, um so schwieriger ist esfir jeden
Krestiven, etwas Einzigartigesund Besondereszu kreieren. Der K reative befindet sich mit seinem
Taent ‘ineinem Me-too-Markt.” Jede flir ein bestimmtes Produkt naheliegendeldee ... ist schon
einma erdacht worden. Um die gute |dee muR3 der Krestive von heute schon hart ringen.®

Den an ihn gestellten Anspriichen immer wieder gentigen zu kdnnen, ist einer der
Angelpunkte im Selbstversténdnis des Werbetexters.

5) Watschelt wie ein Wer betexter, quakt wieein Wer betexter und ist doch
eine Ente?

Was ist und tut er nun eigentlich — der , Werbetexter3? In einem fir den Unterricht
bestimmten Werkchen® findet sich unter den ,, Spezialisten in Werbeagenturen*:
Texter: (hochbezahlter) kreativer Verfasser von Werbebotschaften.

In einem Standardwerk fir das Studium der Wirtschaftswissenschaften wird zwar
nach der , Verstandlichkeit von Texten“ gefragt, nicht aber nach der ,, Veerstandlich-
keit von Textern® ; diese finden sich zweimal kurz in ihrer Existenz bestétigt — knapp
vor den Unterschieden zwischen Service-Fee- und K osten-Plus-System.* Etwas aus-
fuhrlicher gibt sich dann schon ein deutsches Standardwerk zum Marketing:

Texter: mit dem Verfassen von Werbetexten beschéftigte Person (> Werbeberufe).

Ein Texter muR3 nicht nur Rechtschreibung, Grammatik, Punktuation und moderne Idio-
me beherrschen. Seine Wortwahl entscheidet mit tber die von den Empféngern wahrge-
nommene Bedeutung der > Werbebotschaft. Er wird deshalb versuchen, das > Werbe-
objekt ins fir die Zielgruppe bestmdgliche Licht zu riicken. Zu diesem Zweck muf3 der
Texter die > Copy Platform, auf deren Basis seine Arbeit zu erfolgen hat, studieren und in
kreativer Wei se umsetzen. Er wird Hintergrundinformationen Uber den\Werbungtreibenden
sammeln, sich mit den Funktionen des Werbeobjekts genau auseinandersetzen, die Fol-
gen von dessen Akzeptanz fir die Ziel personen studieren und verwertbare Umfel daspekte
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zusammentragen. Auf dieser Basis kann er entweder einen > USP entwickeln oder, wenn
dieser in der > Copy Platform bereits festgelegt ist, in kreativer Weise interpretieren.
Manche Texter speziaisieren sich im Lauf ihrer Karriere auf bestimmte Arten von Werbe-
objekten oder auf ein bestimmtes Medium, wie z. B. TV, Horfunk oder Werbebriefe. Da
sie jedoch Ifd. mit anderen anzusprechenden Zielgruppen konfrontiert sind, mussen sie
hohe Sensitivitét fir Veranderungen in ihrer sozialen Umwelt besitzen.®

Neben dem , kleinen Einmaleins’ des Werbetexters® gibt es einige klassische Mog-
lichkeiten, die Arbeit am Textaufbau (Textdramaturgie, Text-Design) auch dem Lai-
en zu erkldren. Dies erfolgt meist Uber formalisierte Standard-Modelle. Auch wenn
Werbetexter selten akronymsiichtig sind, wird man sie im algemeinen an der Ver-
wendung von Schibboleths wie AIDA, AIDCA, AIDCAS, PPPP, SIR/SOR, KISS,
MAYA, EMMA, VIPS und, gelegentlich, USP erkennen.® In gewisser Weise ist der
Werbetexter Hand(K opf)werker:

Die Sprache ist sein Handwerkszeug. Gemessen wird er aber nicht erst an den Texten,
neuhochdeutsch auch ,, Wording” genannt, sondern schon an der Idee, an der Botschaft,
die er entwickelt und formuliert.>”

Naturlich spricht hier alles dafiir, sich wenigstens zum ,, Kunsthandwerker” (weiter)
auszubilden. Vom Werbetexter werden einerseits ,, Detailkenntnisse von Produkten,
Systemen und Anlagen auf der einen und von Mérkten und Zielgruppen, Entscheidern
und Verwendern auf der anderen Seite verlangt“®, andererseits setzt

... jede Werbeagentur ihre briefingorientierte Strategie kreativ um (wir sprechen dabei
von ‘Gestaltungstransfer’), d. h. entweder spontan/intuitiv (das sind die ‘Genies') oder
systematisch (‘Nicht-Genies'). Ich bin fir systematisch, weil das meistens Zeit spart...
Bedingungen: Jeder Gestalter (wobei natlirlich die Texter miteingeschlossen sind) — mui3
seine ihm angeborene Kreativitét freisetzen! — muf? seine etablierten Denkgewohnheiten
in Frage stellen oder sogar andern! — muf3 ambivalent denken lernen, d. h. sich von der
Redlitét entfernen! — muR3 sich vom reinen Zweckdenken distanzieren kénnen!*®

Ob sich die Tugenden eines Texters iberhaupt ,, erlernen” lassen, wird wohl eine unge-
klarte Frage bleiben miissen — bereits die Formulierungen von Angeboten fur die pro-
fessionelle Aushildung strotzen vor Widerspriichen. Neben den kreativen und person-
lichen Voraussetzungen®, dem Erlernen des Handwerks, dem ,,learning by doing* und
dem sténdigen,, learning by learning” st esdas Spannungsfeld von | dentitétsbewahrung
und Fremdanspruch, in dem der Werbetexter Iebt und arbeitet. Dies mit dem Anspruch
von Werbung als Bindeglied zwischen Wirtschaft und Gesellschaft* zu vereinen und
gleichzeitig in einer boomenden Branch nicht den Anschluf? zu verlieren, sollte Tell
der Sdlbstvergewisserungsstrategien eines Werbetexters sein.Wer wirde sich also —
laut Fachliteratur — al's Werbetexter nicht so wohliftihlen?
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—Alle Publizisten (Literaten, Lyriker) und Stiickeschreiber — sie schreiben, was sie den-
ken, ihre eigene Meinung, ihren eigenen Stil. Texter dagegen identifizieren sich zu 100%
mit dem Produkt oder der Dienstleistung und machen diese (und nicht sich selbst) attrak-
tiv. — Alle Redlisten, Skeptiker und Verstandesmenschen, welche nur das glauben, was
sie sehen, und allem, mit dem sie bislang keinen Erfolg hatten, zweifelnd gegentiberste-
hen. Fur diese Menschen gibt es keine Hypothesen und (reizvolle<n>) Seitenpfade. Oft
haben sie eine ausgesprochene Scheu, Fragen zu stellen oder sich um Zusammenhénge
zu kimmern, weil sie Wesentliches von Unwesentlichem nicht unterscheiden (wollen). —
Alle Menschen, welche sich nicht in die Perspektive eines andern versetzen kénnen,
welche sich nicht einfach, emotional-naiv oder pointenreich genug ausdriicken kénnen.2

Und was macht nun den idealen Werbetexter wirklich aus? ,,1ch habe mit Jung von
Matt Bier getrunken...“*, ware schon einmal ein netter Ansatz.

6) Die textuellen Phantasien der Kunden

Und dann sind Sie mit dem Kunden allein — und werden vom ,, Kunsthandwerker*
recht schnell wieder zum , Lohnschreiber”. Fir die Durchschnittskunden

... ist Schreiben ganz einfach Stref3. Sie kénnen sich nicht vorstellen, dal? es einem Jour-
nalisten oder Schriftsteller Spal3 macht, seine Ideen, Gedanken und Phantasien aufzu-
schreiben, um sie anderen mitzuteilen. (...) So sehen es viele: Schreiben = Zwang.#

Verscharft trifft der Widerspruch ,,Spal? : Zwang" auf das formalisierte und , ent-
fremdete” Arbeiten des Werbetexters zu:

Ein Auftraggeber, sei er Ressortleiter oder Produktmanager, mufd ein Problem in Worte
Ubersetzen und dadurch seiner Losung zufiihren. Da er aber ‘schliefflich’ kein Texter ist,
holt er sich einen. Dem schildert er ‘in seinen Worten’, was ‘Sache ist’, und ‘la3t ihn
machen’ — zunéchst. Denn solange er im Bann des Horror vacui auf weil3e Bogen starrt,
verhdt er sich still, und wir Zauberktnstler — denen die Gabe des gefltigelten Wortes zu
Gebote steht — sind dran.*®

Man darf im algemeinen davon ausgehen, daf3 ein Kunde (gelegentlich — und der
Redlitét des Verkaufs in den meisten Fallen entsprechend — auch als ,engere Ziel-
gruppe" bezeichnet) keine allzu festen Vorstellungen von dem hat, was ein Texter
tut. , Texten* ist fUr ihn ,sich einfach so hinsetzen und schreiben”. Und zwar so zu
schreiben, wie man es in der Schule gelernt hat. Ob die oft zu beobachtende Angst
vor dem Schreiben wirklich ein,, Ergebnis der padagogi schen Sprachdisziplinierung* 4
ist, mag dahingestellt bleiben. Tatsache ist: , Viele Menschen haben Angst vorm
Schreiben, aber Uberall wird geredet und geredet.“#

Die meisten Kunden des Werbetexters werden aus geschéftlichen Umfeldern kom-
men, in denen ,,Reden” eher als,, Schreiben* Mittel der Informationsoptimierung und
Menschenbeeinflussung ist — und diese Gewohnheit auch dem geschriebenen Text
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gegenlber beibehdten. ,Rede” folgt — wie jeder Texter weil3 — anderen Gesetzen der
Gedankenordnung, Stilisierung und Periodenbildung als ,, Schreibe" oder , Text”. Des-
halb ist Fragen, Fragen, Fragen eine der wichtigsten Fahigkeiten des Werbetexters. | hr
Kunde kann in der Regel nicht oder nicht gut schreiben — bringen Sie ihn wenigstens
zum Reden! Und dann?

Haben wir uns aber durch seine unmusikalischen Vorgaben hindurchgekampft, diese Wort
fur Wort und Zeile fir Zeile in mihseliger Fron flugféhig gemacht, und ist unser Werk
auf dem Schreibtisch unseres Stichwortgebers gelandet, beginnt der unverziiglich damit,
unserem Text ... die Fliigel zu beschneiden.*®

Hier steht der Werbetexter — vor allem in der kleinen oder mittleren Werbeagentur,
diein der Regel keinen eigenen Kundenberater besitzt — vor einem klassischen Di-
lemma®: Soll er die Werbewirkung seines Textes zugunsten des Kundenwunsches
aufgeben — oder soll er den Kunden zu einer Meinungsanderung bewegen? Der Tex-
ter ware gut beraten, hier schon entschieden zu haben, ob er noch Teil der Entste-
hungsgeschichte oder schon Tell der Verwertungsgeschichte seines Textes ist (und
dabei nicht zu vergessen, dal3 die Abrechnung bzw. das Controlling von Texterarbeit
pro Zeit erfolgt!). Fingerspitzengefiihl und Diskussionsbereitschaft werden hier in
der Regel erfolgreicher sein als die fachliche (oder sachliche) Argumentation. Ein
Horror-Szenario? Nein — eher eine berufliche Realitét und ein Beweis dafir, dal? die
Arbeit des Werbetexters nicht mit dem beschriebenen oder ausgedruckten Blatt Pa-
pier endet. Zur Produktasthetik des Werbetexters gehdrt nicht, dal3 er perfekt sein
mufi3 — aber lernfahig.

Merke: Vor Deinem Computer bist Duimmer allein. Und wenn dann wieder einmal
das Minimal-Briefing am Bildschirm klebt (zwei Stichworte und ein Strichméannchen
auf 30 x 20): Just do it — wie besprochen!

Tja—und das war’s. War lieb von Ihnen, meinen Text besucht zu haben. Haben Sie
sich wohlgefiihlt? Oder héatte es ein biRchen mehr sein dirfen? Schreiben / faxen Sie
mir doch einmal Ihre Gedanken zum Thema , Texten*! Ublicherweise bin ich unter
047 62 / 37 399 -3, Fax DW -5; A-9800 Spittal/Drau, Neuer Platz 5/2 zu erreichen.

Anmerkungen

1) Hier ist Ihre Aufmerksamkeitsspanne — folgt man den géngigeren Werbetheorien — gerade ab-
rupt zu Ende gegangen. Wollen Sie nicht doch weiterlesen?

2) Michligk, Paul: Elementare Werbekunde. Essen, 19702, S. 39 (mit einem kurzen aber informa-
tiven Abril3 zur Geschichte der Werbung)

3) Foster, Nigel: Bluff Your Way in Advertising. London: Ravette Books Ltd., 1988; repr. 1993. S. 5

4) Pat Steele; zit. in: Reeves, Rosser: Werbung ohne Mythos. Miinchen 1969, S. 170

5) Foster, Bluff Your Way in Advertising.S. 55

6) Und diesist einim Kern mentalitatsgeschichtlicher Ansatz, der sich natlrlich nicht nur auf die
Selbstdarstellung des Werbetexters im Fachdiskurs stiitzen darf, sondern auch auf ,, den Werbe-
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texter* in der Literatur. Wie der Werbetexter sich selbst sieht und wie er von seiner ,,engsten
Zielgruppe" (Arbeitgeber, Kunde) gesehen wird, speist sich — neben professioneller Erfahrung
— aus dem Bodensatz von Ur- und Vorurteilen, die Bestandteil unserer Alltagskultur sind. Einin
den letzten Jahren haufiger zu beobachtendes Phanomen ist es, dal sich das Selbstversténdnis
des Werbetexters im innerberuflichen Diskurs entwickelt. Typische Zitate in Fachbiichern und
Artikeln zum Thema , Text" beginnen mit , Mein Freund XY von DDDD&D meint, daf3...” .
Einerseits wird damit naturlich die Zugehtrigkeit zum ,, Inneren Zirkel* dokumentiert, anderer-
seits ist gerade dieser Selbstvergewisserungsprozefd mehr als ein ,fishing for compliments*:
» Ein bisschen Liebe, ein bisschen Anerkennung ist es, worum die Werber oft auf reichlich unbe-
darfte Weise buhlen. Vordergriindig mag das aus Narzssmus und Egomanie geschehen. Doch
dahinter steckt nicht selten eine Ambivalenz gegeniiber dem eigenen Ber uf, die zuweilen schizo-
phrene Zige trégt.” [Denn Sie tun es nur fir sich selber. Werber des Jahres (Mdller, Joni). In:
DieWeltwoche 4 (=22.1.) / 1998, S. 15] , Der Werbetexter* positioniert sich also als Produkt im
Netzwerk der Werbe-Industrie — auch mit den Wettbewerbsvorteilen, die ihm eben jene Werbe-
Industrie zu erringen ermdglicht, den,, Auszeichnungen*. ,, Wie die Wah! der Miss Ober|unkhofen
allenfalls noch in Unterlunkhofen auf Interesse stdsst, so findet auch jene zum Werber des
Jahres héchstens in angrenzenden Branchen Beachtung.* [Denn Sie tun es nur fir sich selber
(Mdller). Ebd.] Esist zu fragen, ob hier dasrichtige Image kommuniziert wird und ob man sich
nicht die Chance vergibt, mehr als ein Schreibhandwerker im Werbemitttel-Zulieferbetrieb zu
sein. Wahrend der Durchschnittskunde im allgemeinen recht gut weif3, was er vom Grafiker
oder vom Mediaspeziaisten zu erwarten hat, , schreibt* der Texter eben. Und das war ales?
Was jeder Wald- und Wiesentexter mit jedem Kunden-Produkt machen wiirde — Profil und Po-
sitionierung im Marketing-Mix zu erarbeiten — sollte vor der eigenen Haustiire plétzlich aufho-
ren? Abgesehen von einigen wenigen Artikeln (wiederum in der deutschen Fachpresse) und z.
T. gut zu zitierenden aber meist veralteten Standardwerken kommt der m. W. einzige ernstzu-
nehmende theoretische Beitrag zur Positionierung des Werbetexters als Produkt —wie nach dem
soeben Ausgefuihrten kaum anders zu erwarten — aus der Richtung ,, Grafik-Design“: Dieter
Urban stellte seine Uberlegungen zum Werbetexter als Produzenten von Text wohl nicht ohne
zureichenden Grund unter die K apitel iberschrift,, Texter als Beruf(ung) —\We? Was? Wo? Wer 2

[Urban, Dieter: Pointierte Werbesprache. Geschriebene Texte — Gelesene Bilder. Zirich: 1995,
S. 189ff.] Von der praktischen Seite beleuchtet Klaus Hattemer das Berufsbild ,, Texter* [Klaus
Hattemer: Die Werbeagentur. Kompetenz und Kreativitdt — Werbung als Profession. Diissel-
dorf: 1995 S. 47 ff.] Einen weiteren —logischen — Marketing-Schritt setzt die , L eistungsprofil-
Mappe" des deutschen Fachverbandes Freier Werbetexter (FFW), die seit Dezember 1997 um
eine ,,Kompetenzliste" erweitert ist (vergl. [Texter fir mehr Durchblick. Werben& Verkaufen 48
(28.11.)/ 1997, S. 40)]). Sieist der im Moment wohl umfangreichste und ausfihrlichste,, Produkt-
katalog“ zum Leistungsspektrum des Werbetexters. Info unter: FFW e.V., D-72237 Freuden-
stadt, Tannenstr. 33; T: 07441-84401, F: -/84405).

7) Werben & Verkaufen (im folgenden: wé&v) 13 (27. 3.) / 1998, S. 70

8) Denn Sietun es nur fur sich selber (Mller). S. 15

9) Ebd.

10) Von der Jagd auf Talente (Weber, Dieter). In: w&v 46 (14. 11.) / 1997, S. 128

11) Denen der Osterreichische Gesetzgeber auf amiisante Weise durch die mit 1997 deregulierte
Gewerbeordnung, die den Beruf , Werbetexter* im Rahmen des nunmehr freien Gewerbes,, Wer-
beagentur* aufgehen liefl3, Reverenz zollt .

12) , Die Zeiten, als der Beruf des Werbers sozial einigermaf3en stigmatisiert war, sind \iergangen-
heit. Berufs- und Branchenvereinigungen miissen heute nicht mehr um Ansehen — und Nach-
wuchs — fir eine Profession werben, die sich mit der Branche spezialisiert und professionali-
siert hat: Die Anforderungen an den Werber sind in jeder Hinsicht gewachsen, das Ber ufsbild
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damit in den letzten 35 Jahren erwachsen geworden.” [Vom Filzstift zur Maus (Baums, Georg).
In: w&v 13 (27. 3.) / 1998, S. 130].

13) Zum letzten Mal, ehrlich: [Denn Sie tun es nur fir sich selber (Miller). S. 15]

14) Der —vorsichtig formuliert — seinem Autor, meist selber Werbetexter, die Gelegenheit gibt, sich
die scheinbar noch immer statustréchtigere Position des Kunstlers, Schriftstellers zu ,er-
schreiben”: Ob man hier von halbfiktionaler Literatur oder Faction sprechen kann, méchte ich
dahingestellt lassen. Zitat: ,, Doch ich mdchte nicht als Copy-Grufti beim Texten von Regal nasen
fur Hihneraugenpflaster in irgendeinem Agenturkeller versauern. Deshalb habe ich den gan-
zen Werbe-Bettel hingeschmissen und einen Krimi geschrieben. (...) Mein einigermai3en seri6-
ses Image unter den Werbe-Heinis kiimmerte mich jetzt einen feuchten Keks. Ich war ja mittler-
weile etwas Besseres, namlich Krimi-Literat und Biographie-Autor [Nifde, Reinhard: Bitte
keine Werbung! Satirisches aus dem Leben eines Werbetexters. Berlin, 1992, S. 10f.]

15) Hen Hermanns. Ciao Tao. Minchen 1993 (Haffmans Kriminalromane 46), S. 30.

16) Mittag, Herbert / Brenner, Dora: Werbung. Hinweise fir Klein- und Mittelbetriebe. (Schriften-
reihe , Rationalisieren” des Wirtschaftsforderungsinstitutes der Bundeskammer der gewerbli-
chen Wirtschaft Nr. 110). Wien: 1979, S. 18.

17) Schonert: Werbung, die ankommt. S. 246f.

18) Vom Filzstift zur Maus (Baums, Georg). S. 133

19) Urban, Pointierte Werbesprache. S. 191

20) Die folgenden Uberlegungen lehnen sich an eine dhnlich gelagerte Problematik an und verdan-
ken sich: Peter Méarthesheimer: Herr Schmidt schreibt einen Film, und keiner weil3 es. Zum
Widerspruch zwischen dem Selbstverstéandnis des Drehbuchautors und seinem offentlichen
Ansehen. Ein Versuch, hinter der subjektiven Larmoyanz die objektiven Strukturen zu erken-
nen. In: Brunow, Jochen (Hg.): Schreiben fir den Film. Das Drehbuch as eine andere Art des
Erzéhlens. Minchen: 19913, (= Literatur und andere Kiinste Bd. 2), S. 10-21

21) Urban, Pointierte Werbesprache. S. 191

22) lronisch ausgedriickt: ,, Die wichtigste Aufgabe des Texters ist es, nicht an Formulierungen zu
feilen, sondern fiir seine Formulierungen zu fighten. Er muf3allen bei der Présentation Anwesen-
den erkl@ren kdnnen, was das Gute so gut macht. Und das hat absolut nichts mehr mit Texten zu
tun, dasist knippel hartes Veerkaufen.”  [Nief3le: Bitte keine Werbung. S. 108; sehr zu empfehlen
ab S. 103 ,, Was Werbung wirklich ist*]

23) In Ogterreich gibt es etwa erst seit 1985 — mit ihrer Zulassung — einen Schutzanspruch auf die
Wortmarke (Kucsko, Guido: Osterreichisches und européisches Wettbewerbs-, Marken-, Muster-
und Patentrecht. Einfiihrung und Textsammlung. Wien: 4. akt. u. erw. Auflage 1995, S. 72).

24) Zimmer-Pietz, Helga: Professionelles Texten. Briefe, Werbetexte, Pressemitteilungen, Produkt-
beschreibungen, praktischeTips und Checklisten. Wien: 1995 (New businessline: 50-Minuten-Script).

25) Hattemer, Die Werbeagentur. S. 50.

26) Hatterner, Die Werbeagentur, S. 53 ff.

27) Vom Filzstift zur Maus (Baums, Georg). S. 133

28) Schonert: Werbung, die ankommt. S. 254f.

29) Vergl. Urban: Pointierte Werbesprache, S. 189

30) Von der Jagd auf Talente (Weber, Dieter). S. 128

31) In G. Bungerts — im uUbrigen hervorragenden und empfehlenswerten — Text(er)-Trainings-Buch
findet sich der Uberzeugende Satz: ,, \Wenn es irgendwie geht, darf man nicht unterschlagen, daf3
die Menschheit zu tiber 50 Prozent aus Frauen besteht. \or allem, wenn eskonkret wird.“ [Bungert,
Gerhardt: Weiter im Text. Schreiben fiir Werbung, Presse und Offentlichkeit. Zirich: 19942]

32) Springmann, Ingo (Hg.): Werbetexte. Texte zur Werbung. Arbeitstexte fiir den Unterricht. Stutt-
gart: 2. veranderte und bibliogr. erg. Ausg.1986 (= Reclams Universal-Bibliothek Nr. 9522), S. 65
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33) Schweiger, Gunter / Schrattenecker, Gertraud: Werbung. Eine EinfUhrung. Stuttgart: 4. véllig n.
bearb. u. erw. Aufl. 1995 (= Uni Taschenblicher Nr. 1370). S. 194f. u. 38ff.
34) Art., Texter (H. MQ.)" in: Diller, Hermann(Hg.): Vahlens Grof3es Marketinglexikon. M iinchen: 19942
35) Dieses, kleine Einmaleins* (Rechtschreibung, Stilmittel etc.) wird in der Praxisin den Lehrbi-
chern des Textens stiefmUtterlich behandelt. Selbstversténdlich stehen dem Werbetexter mehr
stilistische Mittel zur Verfliigung as Alliteration, Metapher und Reim (werfen Sie einmal einen
kurzen Blick in Lausberg, Heinrich: Elemente der literarischen Rhetorik. Miinchen: 19848%!).
36) Hinter diesen ,Losungsworten” verbergen sich Modelle, wie Werbung aussehen soll und wie
sie wirkt (sie werden gelegentlich auch als ,, Rezepte* fur den dramaturgischen Aufbau von
Texten verwendet). Ein kurzer Uberblick:
AIDA: Das dteste und eingéngigste Werbewirkungssmodell. Wurde 1898 von E. St. ElImo Lewis
entwickelt, um die Stufen eines Verkaufsgespréches darzustellen. Steht fir Attention / Interest /
Desire (gelegentlich auch zitiert als. Demand) /Action (Weckung von Aufmerksamkeit, Interesse,
Kaufbegehren, Kaufakt) .
AIDCA: Zwischen Desire und Action wird die Vertrauensgewinnung beim Umworbenen
(Confidence) eingefihrt.
AIDCAS: Zwischen Kaufbegehren und Kaufakt wird die Stufe der Uberzeugung von den
Produktvorteilen (Conviction) eingefiihrt; der Stufenprozef? sollte mit der Zufriedenheit des
Kunden (Satisfaction) enden. Wichtig in der After-Sales-Promotion.
PPPP: Faustregel zur Textgestaltung, die aus der Direktwerbung entstanden ist: Picture/ Pro-
mise / Prove/ Push (Produkthilder, Produktversprechen, Beweis, Handlungsaufforderung).
VIPS: Von David Ogilvy entwickelte Formel zur Gestaltung von Direktwerbung: Eine Anzeige
... hastobeVisible; toldentify the product; to Promise some benefit, and do thiswith Simplicity.”
SIR/SOR: Beschreiben eine Gruppe von mechanistischen Werbewirkungsmodellen aus der
Schule des Behaviorismus: Stimulus/ Intervenierende Variable und Organismus / Reaktion.
KISS und MAYA beschreiben die sprachlichen ,,Unter-* (,, Keep It Smply and Supid* bzw.
»Keep It Short and Smply* ) und die stilistischen ,, Obergrenzen® des Texters (,, Most Advanced
— Yet Acceptable”).
EMMA steht fir MR = Motivations Research (Motivforschung).
USP: Von Rosser Reeves gepragter Ausdruck fir die Unique Selling Proposition, den , einzigar-
tigen Verkaufsvorteil“ eines Produktes, der aufgrund des Briefings meist vom Werbetexter her-
ausgearbeitet wird. Von Seite des Marketing wird in Osterreich dafiir gelegentlich die Abkiir-
zung SEP (Strategische Erfolgs-Position) verwendet.
Weitere Informationen dazu finden Sie in den bereits zitierten Arbeiten und Nachschlagewerken.
37) Hattemer: Die Werbeagentur, S. 48
38) Ebd. S. 99.
39) Urban, Dieter: Werbekampagnen = Advertising Campaigns. Munchen: 1995, S. 10
40) Eine — dankenswerterweise nur als personliche Préferenzliste deklarierte — Aufstellung [Urban:
Pointierte Werbesprache, S. 190f.] beinhaltet: ,, — Die Neugier sollte die Hoflichkeit Gbertreffen.
—Clevernessist (viel) wichtiger alsein hoher |Q-Wert. — Talent ist gut, W lensstérke und Ausdau-
er sind besser. — Die Frustrationsschwelle muf3 (extrem) héher sein als die Hemmschwelle. Ein
Kreativer mu3 alles in Frage stellen. — Sudiumist gut, Besessenheit und Ehrgeiz sind besser.
—Wer inder Schule nicht gut war, hat grof3ere Chancen als Texter.“ Ob Intelligenz wirklich eine
wirtschaftliche Sackgasse ist? Immerhin gehdrt intellektuelles Kapital genauso zu den Ressour-
cen von innovativen Wachstumsunternehmen wie die , tangibles’. Vergl. dazu: [Das Kapital in
den Kopfen. In: Bestseller. Magazin fir Marketing, Werbung und Medien. 3/1998, S. 54f.]
» In meinem bescheidenen Urteil ist es ein fataler Fehlschlul?, Werbung als einen isolierten
Geschéaftsaweig zu betrachten und ihn ausschliefflich nach quantitativen Gesichtspunkten zu
bemessen. Werbung ist das Bindeglied zwischen Wirtschaft und Gesellschaft. Die Gesellschaft
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aber besteht nicht allein aus potentiellen Konsumenten.“ [Aus purer Eigenliebe (Hasler, Lud-
wig). In: Die Weltwoche 17 (23. 4.) 1998, S. 27]

42) Urban, Pointierte Werbesprache, S. 191

43) Stellengesuch in Horizont (Austria) 16 (17. 4.) / 1998, S. 13

44) Bungert: Weiter im Text, S. 11

45) Lohnschreibers Klagelied (Carl-Jurgen Tohmfor). In w&v 48 (28. 11.) 1997, S. 158

46) Bungert: Weiter im Text, S. 11f.

47) Ebd. S. 12

48) Lohnschreibers Klagelied, S. 158

49) Genauso klassisch wie das Dilemma formuliert von Kurt Tucholsky — und fir den
(Gebrauchs) Texter von heute erstaunlich aktuell:

»Zehn Gebote fir den Geschaftsmann, der einen Kiinstler engagiert”

1. LalBihnin Ruhe

2. Uberlege dir vorher, ob der Mann fiir deinen Betrieb palt; das machst du am besten so, dal3 du dir
seine Werke ansiehst und dich bei jedem fragst: Kann ich das gebrauchen? Wenn du die Mehrzahl
nicht gebrauchen kannst, dann engagiere den Mann nicht. Denn:

3. Wenn ein Kinstler ansténdig ist und etwas taugt, andert er sich dir zuliebe nicht, nur weil du mit
ihm einen Vertrag gemacht hast — andert er sich aber, hast du nur einen Namen bezahlt, also einen
Mann Uberbezahlt.

4. LaBihnin Ruhe.

5. Disponiere sorgféltig, damit sich dein Mann nicht zu Uberstirzen braucht — Kunst will Zeit wie
eine saubere Bilanz. Man kann, wenn man Pech hat, Fléhe aus dem Armel schiitteln; Kunstwerke
nicht.

6. Du sollst den Feiertag deiner Leute heiligen: Du irrst, wenn du glaubst, daf3 es fir Fremde ein
GenuR ist, den Sonntag in deiner Familie zu verbringen. Es ist mitnichten einer.

7. Wenn der Kuinstler, den du engagiert hast, am Werk ist, halte ihm téglich fremde Arbeiten vor die
Nase und fordere ihn, in anerkennenden Worten fir den anderen, auf, dergleichen <auch mal> zu
machen. Das ermuntert ungemein.

8. Wenn du mit deinem Kunstler verhandelst, besinne dich nur nicht, dal’ du eigentlich auch ein
Kinstler seist (...)

9. Hore auf die Stimme des Publikums, aber Uiberschétze sie nicht (...)

10. LalR ihn in Ruhe.

(Aus Tucholsky, Kurt: Gesammelte Werke in 10 Banden. Band 6 /1928. Reinbek bei Hamburg:

1975, S 31f.)

&5 Hans Gerold Kugler ist selbstéandiger Werbetexter sowie Medienspezialist und arbeitet
hauptséchlich fur die ARGEntur in Spittal/Drau,; Neuer Platz 5/2, A-9800 Spittal/Drau.

ade 398 - 66



Bernd Oberhuber

TEXT-DESIGN

Wie Worte wirken

I. Von der verbalen Strategie zum verbalen Design
1.1. Was kennzeichnet einen guten Werbetext?

Wie hat der richtige Einsatz von Sprache in der Werbung zu erfolgen? Geniigt es,
einfach eine Bildidee zu betexten oder eine Textidee zu bebildern? Im elektronischen
Zeitalter wird zunehmend mit Bildern und Symbolen kommuniziert — wird der Proze3
des Schreibens (zumindest in diesem Bereich) bald ginzlich tiberfliissig? Keineswegs:
Betrachtet man die Fiille von Werbematerialien, die uns téglich erreichen, braucht
man sich um die Komponente Text wohl kaum Gedanken machen...

Jedoch, wodurch unterscheidet sich ein guter Werbetext von einem schlechten?
Und vor allem: Auch wenn alles schon harmonisch klingt und sich geistreich gibt,
hat der Werbetext seine eigentliche Aufgabe, ndmlich die Zielgruppe direkt und
ohne Umwege zu erreichen, erfiillt, und die gewiinschte Botschaft bzw. Information
iiberzeugend iibermittelt?

1.2. Nur ein schlechter Text ist ein toter Text

Auch wenn es dem ersten Anschein nach kein wirkliches Patentrezept gibt und vor
allem die Summe der produzierten Werbemittel im grafischen wie im textuellen Be-
reich auf den ersten Blick hin ebenso willkiirlich wie unbegrenzt frei zu sein scheint,
so existieren doch eine Vielzahl von ,,ungeschriebenen GesetzmiBigkeiten®, die man
fiir die Abfassung von wirksamen Werbetexten unbedingt zu beriicksichtigen hat.
Der Werbe-Guru David Ogilvy prigte einst den Spruch ,,Werbung soll in erster
Linie verkaufen®. Das Design — egal ob Text-Design oder Grafik-Design — ist das
optisch ansprechende Medium, um diesen Verkauf zu erleichtern bzw. iiberhaupt
erst zu ermoglichen. Der Kreativitdt sind dabei keinerlei Grenzen gesetzt, denn:
Wenn Ogilvys Verkaufsphilosophie in den Kreativitdtsakt einbezogen wurde, und
wenn vor allem die Zielgruppe, die es zu erreichen galt, den Text aus freien Stiicken
heraus gelesen hat, dann ist schon viel erreicht: Der Text ist interessant geschrieben,
ist vor allem durchdacht, hat keine Silbe zuviel und kein Wort zuwenig und verzichtet
weitgehend auf Fremdwdorter und komplizierte Formulierungen. Dann hat der Werbe-
text die gewiinschte Wirkung erzielt. Denn: Wer das Ungewdohnliche mit gewdhnli-
chen Worten auszudriicken imstande ist und nicht umgekehrt, ist am richtigen Weg.
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1.3. Der Beruf des Texters oder die Angst vorm leeren Blatt

,.Manner mag man eben*, ,,Citroen — der Weg ist das Ziel*“ — solch zugkriftige
Spriiche gehoren natiirlich zum tdglichen Handwerk eines Texters, aber, um gleich
MiBverstandnissen vorzubeugen: Ein Slogan ist ein Teil eines Werbekonzeptes und
nicht mehr. Auch Schreiben im klassischen Sinn hat wenig mit Texten im Werbesinn
gemeinsam. Texten ist eine ganz spezifische Art des Schreibens, abhéngig von Auf-
gabenstellung und géngigen Kriterien im freien Markt.

,»lch schreibe dir fiinf lange Seiten — hétte ich mehr Zeit gehabt, wére es nur eine
geworden.”, dieses Zitat bringt den Schreibproze3 eines Texters auf den kleinsten
gemeinsamen Nenner. Eine ganzheitliche Methodik, damit das leere Blatt nicht leer
bleibt, gibt es nicht. Jeder Textprozef hat seine individuellen GesetzméaBigkeiten. Bevor
man jedoch zu texten beginnt, sollte man sich nach der Informationsaneignung die
Frage nach der Funktion des zu erstellenden Textes und die anzusprechende Zielgrup-
pe genauestens stellen, um danach ein Konzept zu erstellen: Dabei sollte nicht aufge-
schrieben werden, was man alles weil3, sondern das, was der Leser wissen mochte.

2. Der Kommunikationsprozef3 oder wie Werbung ankommt

,» Es gibt keine langweiligen Produkte, es gibt nur langweilige Gestalter.*

Es ist nicht beabsichtigt, hier ndher auf diverse Kommunikationsmodelle einzuge-
hen, vielmehr soll das klassische Sender-Code-Empfanger-Modell fiir Werbetext-
zwecke ndher bestimmt werden. Fiir den TextprozeB lautet dies: Texter-Botschaft
Zielgruppe. Betrachtet man die Zusammenhénge zwischen diesen einzelnen Fakto-
ren, so ergibt sich dabei, daB3 jeder Kommunikator in einem personlichen und sozia-
len Umfeld steht. Das bedeutet:

- Der Texter (Bildung, Sozialisation, Knowhow, Erfahrung)
- Die Botschaft (Werbemittel, Medium)
- Die Zielgruppe (gesellschaftlicher Kontext, Einstellung, Gedanken, Gefiihle)

Das Wissen um das Zusammenspiel oben genannter Faktoren fiihrt zu einem Dualis-
mus zwischen Verstidndnis und Verstiandlichkeit. Die Informationen werden von der
Zielgruppe also dementsprechend unterschiedlich aufgenommen, der Texter muf3
das bei der Produktion der Aussage mitberiicksichtigen. Ebenso gilt es zu beriick-
sichtigen, dal verschiedene Typen auf unterschiedliche Informationsaufnahmen
ansprechen. Auf diesen Umstand weisen zahlreiche Redewendungen hin: Der hort
das Gras wachsen (auditiver Typ); Da lauft mir das Wasser im Mund zusammen
(visueller Typ); Den kann ich nicht riechen (taktiler Typ).

Bei der Gestaltung zu beriicksichtigen sind ebenfalls Erkenntnisse aus der
Wirkungsforschung iiber Blickverlauf und Aufmerksamkeit von Rezipienten. Dal3
die linke, logische Gehirnhalfte fiir die Sprache zusténdig ist und die rechte, emotio-
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nale Hélfte fiir Bilder und Strukturen, ist hinldnglich bekannt. Interessant aber ist,
daf} das Gehirn stets bemiiht ist, einen Sinn zu suchen, auch dann noch, wenn Bild
und Text in keinster Weise zusammenzupassen scheinen. Der Empfanger bestimmt
die Botschaft. Sicher gibt es Schliisselbilder und Reizworter, die die Reaktionen und
Assoziationen der Zielgruppe positiv wie negativ beeinflussen kdnnen. Man kann
sich dies zu Nutze machen (Wer ist die Zielgruppe? Worauf reagiert sie?). Es emp-
fiehlt sich iiberhaupt, sich vor dem TextprozeB ein — wenn mdglich — genaues Bild
der anzusprechenden Zielgruppe zu machen. Die Gefahr, am Ziel vorbeizutexten,
minimiert sich so erheblich.

3. Sprachliche Tips fiirs Texten

Gerade beim Verfassen von Werbe-Texten stellen verschiedene Techniken und rhetori-
sche ,, Tricks* ein hilfreiches Mittel dar, um die Aufmerksamkeit des Lesers besser errei-
chen und damit sein Interesse auch besser steuern zu konnen. Dabei handelt es sich nicht
um Sprachmanipulationen, sondern um sprachliche Stilmittel. Diese rhetorischen Figu-
ren sind wesentlicher Bestandteil des Handwerkzeugs eines jeden Texters.

Alliteration

Wie verleiht man dem Satz: ,,Kenner machen nie Kompromisse* mehr Ausdrucks-
kraft? Z. B. durch die Bildung eines Stabreims (Alliteration): Kenner kennen keine
Kompromisse. (Berentzen Apfelkorn)

Mehrere nahe beeinanderstechende Worter lauten auf demselben Konsonanten an.
Dadurch wird jedes einzelne Wort betont und die Satzaussage verstiarkt: Milch macht
mude Méanner munter. Oder: Wir wollen Wulle (Bier).

Anapher

Beginnt jeder Satz mit dem gleichen Wort, kann ebenfalls ein hoher Werbe-Wir-
kungsgrad erzielt werden. Dieses Stilmittel ist jedoch nur bei kurzen Sétzen effekt-
voll einsetzbar. z. B.: Es regnet. Es ist naf. Es ist nicht schlimm. (Dunlop Reifen)

Einem ungeschriebenen Gesetz zufolge geht man dabei von drei Wiederholun-
gen aus. Wird das Anfangswort nur einmal wiederholt, ist die Absicht schwer er-
kennbar — bei mehr als drei Wiederholungen wird die Aussage iiberzeichnet, das
eingesetzte Stilmittel verliert die Wirkung.

Anspielung

Zitate, gefliigelte Worte, Sprichworter, Schlagzeilen werden im alltdglichen Sprachge-
brauch oft eingesetzt, ohne dal man sich des Urhebers bewuBt ist:
,,Der Klugere gibt nach* wird zu: Der Starkere gibt nach. (Ford)
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Durch Anspielungen werden Zitate und Sprichworter so eingesetzt, dal zwar der
Sinn und damit die Intention der Aussage verdndert wird, das Original aber trotzdem
erkennbar bleibt: GroBer Wiedererkennungswert erzielt hohe Aufmerksamkeit.

Metapher

Bei der bildhaften Aussage ist zu beachten, daf3 das ausgewdhlte Bild mit dem The-
ma iibereinstimmt und fiir den Betrachter vor allem nachvollziehbar ist. Die Meta-
pher in ihrer kiirzesten Form erkennt man am Woértchen ,,wie*:

Farben wie im Kino (AGFA)

Wortspiele

Wortspiele erzeugen Aufmerksamkeit mit Hilfe versteckter oder offensichtlicher
Wortkombinationen. In jedem Fall mufl die Aussage klar erkennbar bleiben. Auch
das beste Wortspiel hat ansonsten sein Ziel verfehlt. Dabei werden Substantive, Ad-
jektive aber auch einzelne Silben humorvoll, geistreich, doppelsinnig eingesetzt. Es
lassen sich zwei Grundtypen unterscheiden:

- Homonyme = gleichlautende Worter mit unterschiedlicher Bedeutung
SchloB: VerschluB bzw. Fiirstenpalast

Losung: Flissigkeit bzw. Ausweg bzw. Aufgabenresultat

Einfach schén. Schon einfach. (Nokia Mobil-Telefon)

Wir haben es uns zur Auflage gemacht, noch mehr Auflage zu machen.

- Lautverwandtschaften
Fairsicherung, Advocard, Worther See — meer brauchst nicht, die Wohnsinnigen

- Akrostichon
Die Anfangsbuchstaben eines Namens werden zu einer ganzen Satzbildung genutzt:
AEG - Aus Erfahrung gut (urspriingliche Firmierung: Allgemeine Elektrizitits Gesellschaft)

- Klammer-Trick
Zwar hdufig eingesetzt, aber bei guter Verwendung immer wieder aufs Neue erfrischend:
Wenn Jugend(t)raume wahr werden (Maobel), Millstétter See — Spiel(g)arten des Sees (Tou-

rismus), Wa(h)re Liebe (Lilo Wanders)

Doppeldeutigkeit

Ob ecindeutig zuordenbar oder doppeldeutig in ,,iibertragenem* Sinn, Worter mit
Doppel-Bedeutung (oder mehr) sind hervorragend dafiir geeignet, vollig neue
Assoziativmomente auszulosen: Z. B.: Ein klarer Fall (Keine Krimi-Auflésung, da-
fiir Mineralwasser-Werbung); ,,Cheese* (Nicht bitte ldcheln oder doch? In jedem
Fall Kdse-Werbung); Nie mehr kurz angebunden. (Handy-Werbung).
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Wortgegensatz/Antithese

Vor allem in der Werbung werden gegensétzliche Sprachmuster gerne verwendet:
Der Tag geht. Johnny Walker kommt. Oder: Kleine Ursache — groRe Wirkung.

Paradoxon

Widerspriichliche Ansétze schreien formlich nach Auflosung. Dies erfolgt dann zu-
meist in der Copy: Sie haben’s eilig? Dann haben Sie auch Zeit firr eine Haarkur.
(Guhl); Mussen Kekse Sunde sein (Lieken-Urkorn).

Reim

Dieses Stilmittel reicht zuriick bis zu den Anfangen der Werbung. Klangrhythmus,
Schnelligkeit, hoher Wiedererkennungswert bleiben ldnger im Gedéachtnis — das sind
die charakteristischen Merkmale eines Reimes. Neben dem Einsatz vor allem bei
Horfunk-Spots feiert auch der geschriebene Reim ein Comeback: Nerven sparen,
Bahn fahren. Alma vom Senner fur Késekenner.

Rhetorische Stilfiguren stellen ein geeignetes Medium dar, (Werbe-) Textbotschaften
zu besserer Aussagekraft zu verhelfen, indem die Assoziationen des Lesers in eine
gewisse Richtung gelenkt werden. Die gesamte Breite reicht dabei vom heiteren
Schmunzeln bis zum auflésenden AHA-Effekt.

Jedoch ist zu beriicksichtigen, da3 der Einsatz der rhetorischen Figuren ein ge-
wisses Gespiir voraussetzt. Viele rhetorische Stilmittel allein machen noch lange
keinen guten Werbe-Text aus.

4. Synonyme

Damit Gleiches anders ausgedriickt werden kann, stellt der Einsatz von Wortern, die glei-
ches meinen, aber anders lauten, ein ganz wesentliches Hilfsmittel fiir den Werbe-Texter
dar. Die Verwendung eines Synonym-Lexikons erschliefit rasch variable Moglichkeiten. Z.
B.: Sorgfalt — Genauigkeit — Prazision — Griindlichkeit; Aktiv — sportiv — fit — agil.

S. Rhythmus

Gesprochene Sprache kann durch Betonung, Satzmelodie, Rhythmus und Tempo
gliedern. Werbetechnisch gekonnt eingesetzt, ergibt sich daraus eine einpriagsame
Dynamik. Lesen Sie folgenden Absatz laut:

Sprache ist wie das Wasser. Sie kann spriithen und spritzen, perlen und plétschern, schau-
men und schwellen, kann rauschen und tosen und donnernd niederstiirzen — mit einer
solchen Gewalt, da3 der Schreiber nicht mehr hort, was er schreibt und der Leser von der
Strémung mitgerissen wird, ohne den Sinn der Worte erfaf3t zu haben.
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6. Interpunktion

Die Schrift verfiigt tiber dreizehn Satzzeichen. Jedoch zumeist werden nur Punkt,
Komma, Ruf- bzw. Fragezeichen verwendet. Ublicherweise werden die geltenden
Interpunktionsregeln beim Werbe-Texten angewandt. Dient es jedoch der Sache, so
ist hier eine , kiinstlerische Freiheit™ richtig am Platz. Neben verbalen Faktoren spiclen
aber auch visuell-dsthetische Komponenten eine grofle Rolle. So werden Satzzei-
chen im Zusammenspiel mit (typo-)grafischen Elementen einfach weggelassen und
erzielen dennoch die groBBere Wirkung. Auch wenn man gegen bestehende Regeln
widerstoft, beim Werbetext-ProzeB steht der erzielte Effekt, die Aussagekraft im
Vordergrund und nicht die Grammatik. Z. B.: Lufthansa. Alle zwei Minuten.

7. Wie Worte wirken

Nicht jede Wortart hat die gleiche Werbekraft. Trends und Zeitzeichen zufolge er-
lebt man immer wieder, daf3 alte, neue, ungewodhnliche wie alltagliche Wortarten
einander ablosen. Der Einsatz spezifischer Wortarten sollte unter Beriicksichtigung
des Marktes und des Wirkungsgrades im werbesprachlichen Bereich erfolgen.

7.1. Das Eigenschaftswort (Adjektiv)

Die richtige Verwendung des Adjektivs hat wesentlichen Anteil an einer wirksam formu-
lierten Werbebotschaft. Es ist durch nichts zu ersetzen und im praktischen Gebrauch kaum
durch eine andere Wortart zu iibertreffen. Das Eigenschaftswort ist in der Werbung nicht
blof} Substantiv-Beifligung, sondern charakterisiert das hervorstechende Merkmal oder
den besonderen Zustand einer Sache. Es lockt und ist informativ zugleich. Z. B.: Der
milde Weinbrand; Die sanfte Klinge; Die vollautomatische Waschmaschine.

Das Eigenschaftswort muf} etwas ,,eigenes‘ sein, um seine Funktion als Wirkungs-
wort klar zu verdeutlichen. Die Haufung synonymer Ausdriicke macht — auch wenn
dies leider viel zu oft passiert — nicht viel Sinn.

7.2. Das Zeitwort (Verb)

Verben, vor allem Tétigkeitsverben (gehen) aber auch Vorgangsverben (wachsen)
und Zustandsverben (wohnen), sind fiir den Werbetexter von groBer Bedeutung. Sie
bewirken, da3 die Aussage leicht zugénglich wird, die Sprache schlank und frisch
erscheint. Verben verleihen statischen Aussagen (wie z. B. Substantivkonstruktionen)
mobilen Charakter (was geschieht mit der Botschaft). Vorgangsschilderungen ma-
chen erst den Reiz der Information aus. (Was kann das neue Fahrzeug, wie wirkt der
verbesserte Kosmetik-Artikel?) Das Verb mit seinen verschiedenen Mdglichkeiten
(bis hin zum Konjunktiv) stellt ein erstklassiges Werbestil-Medium dar. Auch iiber-
fliissige Substantive kdnnen durch den sog. Verbalstil rasch und im Sinne einer dy-
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namisch effektvolleren Aussage substituiert werden. Z. B.: Der Test — Testen Sie;
Das Super Gewinnspiel — Gewinnen Sie.

7.3. Das Hauptwort (Substantiv)

Gegeniiber Adjektiv und Verb ist die Bedeutung des Substantivs fiir den Werbegebrauch
redundant. Werbung soll aktivieren, motivieren, animieren bzw. eine Handlung auslosen,
dies geschieht zumeist nicht durch den Einsatz von Hauptwoértern, sondern durch den
Verbalstil, verstarkt durch Adjektive. Jedoch sind sogenannte Konkreta (Dingworter) bzw.
Abstrakta (Denkwdorter) in unserem Sprachgebrauch nicht mehr wegzudenken.

Fiir den Leser sind ungegensténdliche Substantive in der Schnelligkeit viel schwe-
rer einpragsam, als greifbare, sichtbare Begriffe. Der Einsatz von abstrakten Begrif-
fen will sehr gut iiberlegt sein. Z. B.: Entdecken Sie die schnelle Wirkung der
Hautcreme...Oder: Die neue Hautcreme — wirkt einfach schneller!

Werden Verben und Adjektive durch -ung, -keit - und -heit substantiviert, so
erreicht man eher einen gekiinstelten, juristischen bzw. technisierten Textausdruck
— keineswegs aber dynamisch einprigsame Werbeaussagen. Ebenfalls gehoren so-
genannte ,,Streckverben® zu den Siinden im Werbetextbereich. Hierbei werden Ver-
ben zu Substantiven umfunktioniert und dann, um der besseren Verstindlichkeit
wegen, mit einem anderen Verb gekoppelt. Dies klingt holpernd, technokratisch, die
Konstruktionen verlieren jegliche Wirkung. Gerade bei Gebrauchsanweisungen,
Geschéftsbedingungen etc. (auch das sind letztendlich Werbetexte!) kommen sol-
che Wortkonstruktionen haufig vor.

Geht man von der Annahme aus, dal3 bis zu drei Viertel aller Substantive in
Werbetexten ersatzlos (!) gestrichen werden kdnnen, so kann die Verwendung des
zuriickbleibenden Rests nur umso effektiver sein. Der Schliissel dazu liegt in der
richtigen Wahl des prézisesten Terminus fiir eine gewisse Aussage.

Bei der Verwendung von zusammengesetzten Substantiven empfichlt es sich,
moglichst lange Worter mittels Bindestrichs zu trennen. Dadurch wird erreicht, daf3
Wortteile besonders hervorgehoben und somit die schnelle Aufnahme erleichtert
wird: Einknopf-Automatik, Aroma-Garantie, Elektro-Rasur, Klimazonen-Wechsel...

7.4. Das Fiirwort (Pronomen)

Wenn sich bei der Verwendung der Sprache Regelwidriges schlecht verkauft, dann
hat dies noch lange nicht zur Folge, daB regelkonformer, sprachlicher Asthetizismus
allein besser verkauft. Wird bei einem Briefing, einer Anzeige der Produktname
zwecks Wortwiederholung durch Pronomina ersetzt, klingt dies nach der Regel-
norm zwar besser, der eigentliche Effekt, ndmlich das Produkt zu verkaufen, wird
dabei aber aufler acht gelassen. Pronomen dienen eher dazu, lingere Werbe-Texte
sinnvoll zu strukturieren bzw. Verbindungen herzustellen. Z. B.: Ihr Traumziel heift
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USA? Lufthansa fliegt sie hin. Lufthansa bietet taglich zwei komfortable Fluge. Und
so wird’s gemacht: Sie kaufen Ihr Lufthansa Air-Ticket. Und ab geht’s mit Lufthansa.

7.5. Der Artikel

Die Frage, ob ,,mit oder ohne 148t sich hier rasch beantworten. Im Werbebereich
stirbt der Artikel schon langsam aus. Der Grund ist bei der Presse zu suchen. Hier
werden schon lange aus typografischen Uberlegungen heraus bei den verwendeten
Substantiven die Artikel weggelassen. Die Werbetexter haben dieses System viel-
fach iibernommen. Die Botschaft wirkt durch das Weglassen des Artikels einfach
kompakter und griffiger. Ist der FlieBtext jedoch lédnger, so miissen ebenfalls wie bei
den Fiirwortern auch Artikel regelkonform eingesetzt werden.

II. Umsetzung und Realisation

Noch bevor man mit dem eigentlichen TextproduktionsprozeB beginnt, ist es hilf-
reich, ein Konzept zu erstellen. Dabei sollten folgende Fragen beantwortet werden,
erst danach kann mit einer effizienten, konkreten Umsetzung begonnen werden.

1.1. Konzeption

—  Wer? Fiir welchen Auftraggeber schreibt man?

— An wen? Wie sieht die Zielgruppe aus, wer erhélt die Botschaft und soll sie lesen?

— Wo? In welchem Print-Medium erscheint der Text? Daraus ergibt sich die Text-
sorte (Anzeige, Prospekt, Plakat, Brief...).

— Was? Was wird beworben? (Produkt, Serviceleistung, welchen Vorteil, Nutzen
hat das Produkt fiir die Zielgruppe?)

— Wann? Beschiftigt sich mit der Terminplanung. (Wieviel Zeit steht mir fiir den
TextprozeB zur Verfiigung? Wann ist der beste Zeitpunkt der Botschafts-
vermittlung?)

1.2. Die Message

Zuerst muf} die Frage nach der Kernaussage beantwortet werden: Was soll vermit-
telt werden? Was soll damit bewirkt werden?

Ist die Message erarbeitet, kann die passende Werbe-Strategie und die Frage nach
dem Werbemittel entwickelt werden.

1.3. Die Copy-Strategie

Hand in Hand mit der Frage nach der Kernaussage kann auch das Inhaltskonzept
ausgearbeitet werden. Hierbei muBl die Frage nach dem Inhalt (was) und der Art
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(wie) der Umsetzung beantwortet werden. Vor allem aber darf man die Zielgruppe
nie aus dem Auge verlieren: Welchen Vorteil, Nutzen hat der Leser? Wie schafft
man es, dal} er weiterliest?

1.4. Text-Kommunikation mit Konzept und Stil

Die vorangegangenen Kapitel stellen wirkungsvolle Hilfsraster fiir die eigentliche
Textkonzeption bzw. Textproduktion dar. Dennoch muf} vor allem die Art des Ein-
satzes differenziert betrachtet werden: Ob Plakattext, Mailing, Headline, Prospekt-
text, Slogan, Horfunkspot oder Betriebsanleitung — dazwischen liegen Welten. Auch
Zeittrends und andere Marktkriterien bedingen oft unterschiedlichste Text-Re-
alisationsmechanismen. In diesem Sinne gilt:

Es gibt kein Grundgesetz
auller den vielen, die es gibt.
Helga Zimmer-Pietz?

2. Die Headline

Es ist schwierig, den Leser immer mit seiner Botschaft exakt steuern zu kdnnen, bei
ihm Interesse zu wecken, damit er gerade dies oder das liest. Aber er stolpert des
ofteren durch typografische, spannende, unterhaltende oder andere Merkmale iiber
einen Text — und sei es eine kleine Anzeige, verweilt dort und liest.

Damit ist bereits viel erreicht. Denn diese Art der Werbung wird eher unbewuf3t
und beildufig wahrgenommen. Die Wahl der richtigen Headline kann mit der Aussa-
ge bereits die Zielgruppe exakt ansprechen, mit Schlagzeilen wird: Aufmerksamkeit
erzeugt, Unterhaltung geboten, Vorteil thematisiert, Image transportiert, Spannung
erzeugt, Neugierde erweckt, Information geboten.

3. Wie man mit Wortern Aufmerksamkeit erweckt

Ca. drei Viertel aller Leser iiberfliegen beim Betrachten eines Print-Mediums zuerst
einmal die Headline (je nach Art des Mediums bestenfalls noch die Subline). Deshalb
muB die zu vermittelnde Botschaft genau hier bei der Uberschrift bereits exakt sitzen.
Die Schlagzeile entscheidet, ob der nachfolgende Text iiberhaupt noch gelesen wird.
Aber auch die Frage, ob mit Bild verstarkt oder als Bildverstarker ist fiir die Formulie-
rung der Schlagzeile von Belang. Im Idealfall sollen Bild und Schlagzeile eine ge-
meinsame starke Aussage vermitteln und nicht zur optischen bzw. deskriptiven Unter-
stiitzung, Erklarung verwendet werden. Es gilt:

Zeige nie, was du sagst,
sage nie, was du zeigst.
Dieter Urban®
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3.1. Die maximale Textminimierung

Ob typografische Losung, Text-Bild-Funktion oder Text-Kreation bis hin zum
Verfremdungseffekt: Entscheidend ist die Lange der Schlagzeile. Wie bringe ich die Bot-
schaft interessant, witzig, kreativ an den Empféanger, ohne zuviel zu verraten und den-
noch das Wichtigste auf den Punkt zu bringen? Eine Headline sollte aus nicht mehr als
sechs bis sieben Wortern bestehen. Dies gilt sicher fiir den Regelfall: Wichtiger erscheint
mir aber in diesem Zusammenhang die Tatsache, daf} es keine zu langen Headlines geben
kann, vielmehr nur zu langweilige. Tatsache bleibt, daf3 der Vorteil fiir den Leser ersicht-
lich werden mufl — mit welchem eingesetzten Stilmitttel auch immer. Beispiele: Ford.
Sicherheitstechnik, die Sie ruhig schlafen 1&3t; Bozen — die heimliche Mitte Europas.

4. Der Slogan

Im Gegensatz zum Headline-Gebrauch (Interesse, Kurz-Info, Vorteil) erfiillt der Slo-
gan eine ganz spezifische Funktion. Er repriasentiert ein Unternehmen, ein Produkt,
eine Marke, ein Motto. Zumeist ist er unmittelbar mit dem Logo des Produktes, der
Firma etc. verbunden, allein schon deshalb sollte er moglichst kurz gehalten werden.
Auch wenn Slogan und Headline oft félschlicherweise synonym gebraucht und einge-
setzt werden — es besteht ein Unterschied: Die Headline soll einen interessanten Vor-
teil schlagkriftig umreifien (einmalig), der Slogan hingegen ist wie eine Visitenkarte
fiir ein Unternehmen (immer). In jedem Fall aber sollte der Slogan kurz, so einfach
wie moglich und dennoch interessant, unverwechselbar und damit langlebig gestaltet
sein. Beachtet man all das unter Riicksichtnahme auf die Unternehmensphilosophie
(wie palit das zusammen), so ist die beste Voraussetzung zur Produktion eines einzig-
artigen Slogans geschaffen. Z. B.: Wenn die kan Almdudler ham, geh i wieda ham.

5. Die Copy

Der Flieitext hat die Aufgabe, Inhalte klar und eindeutig zu vermitteln. Auch hier
gilt selbstverstidndlich, in der ,,Kiirze liegt die Wiirze“, jedoch hingt dies vor allem
von der Intention und dem Inhalt des Textes ab. Eine klare Ausdrucksweise und
knappe Formulierung auf einer verstidndlichen und dennoch sprachlich hohen Ebene
— das sind die Merkmale, die einen guten FlieStext kennzeichnen und gleichzeitig
auszeichnen. Als Grundregel mag gelten: KISS — ,,Keep it simple and stupid®“. Wie
schreibt man aber einfach, ohne jedoch einféltig zu wirken?

5.1 Qualitiit statt Quantitiit

- Wenig Abstrakta: Moglichst keine ,,-ung®, ,,-heit“, ,,-keit“- (ungegenstidndliche) Substantive
verwenden, klingt statisch, hohl, technokratisch. Einfach dargestellt 146t sich der Text leichter
lesen.
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- Viele Verben: Verben (Tatigkeits-, Vorgangsverben) sorgen fiir frischen Schwung, bringen
Leben in den Text, sorgen fiir Aktivitit und Dynamik. Z. B.: Er hatte eine gewisse Ahnung
des Geschehens. Besser: Er ahnte, was passierte.

- Aktiv statt Passiv: Aktive Formulierungen sind kiirzer, direkter und nicht so sachlich-um-
standlich. Z. B.: Wen mag das verwundern — Die Zuseher wurden von einem dden Film ge-
langweilt. Besser: Kein Wunder — Ein dder Film langweilte die Zuseher.

- Keine Fiillworter: Wie Erhebungen aus Anzeigen-Leserverhalten ergaben, sind bereits Sat-
ze mit 26 Wortern schwer, Séitze mit {iber 30 Wortern sehr schwer verstindlich. Daher: Die
Konzentration auf das Wesentliche ist gefragt, davon hingt es ab, ob die Botschaft auch den
Empfanger erreicht. Z. B.: Jeder Jugendliche hat gewissermafRen die Chance, das Schachspiel
irgendwie zu lernen. Besser: Schach spielen kann jeder lernen. Oder: Erleben Sie die unver-
gleichlich-traumhafte Faszination dieser naturnahen Berglandschaft. Besser: Naturnah. Traum-
haft. Faszinierend — einfach unvergleichlich.

- Keine Allgemeinplitze: Wenn moglich, sollen leere Worthiilsen, vor allem aber abgeniitzte
Ausdriicke vermieden werden: Top-Lage; Der Grofte; Super-Bonus.

- Wenig Fremdworter und fachspezifische bzw. hochstrapazierte Ausdriicke: Denn innovativ
ist heute jeder Installateur, kreativ auch die Maggi-Suppe.

- Keine Stilbriiche: Der eingeschlagene Text-Weg sollte konsequent durchgezogen werden —
auer bei einem Uberraschungseffekt (Aha-Effekt!): Die Sonne spiegelte sich schimmernd
am Meereshorizont, plétzlich hatte der Wagen einen Reifenplatzer und Harry die Nase ge-
strichen voll.

- Personliche Anrede: Die direkte Ansprache driickt Néhe aus: Jetzt ausprobieren! Sie werden
erstaunt sein.

- Konsequente Logik: Das, was vorher in der Copy-Strategie (Inhaltskonzept) festgelegt wur-
de, muf} im FlieBtext konsequent bis zum Schlufl durchgezogen werden, damit kein Bruch
entsteht.

- Spannung erzeugen: Ein Spannungsbogen garantiert, dal der Leser beim Text bleibt, ob
durch Problem-Losung-Dialog, rhetorische Frage oder anderes: Und Ihre Meinung dazu;
Versetzen Sie sich einmal in die Lage; Stellen Sie sich einmal vor, wenn Sie so wollen.

- Nur notwendige Superlative: Wer zu {iberreden versucht, verliert sich rasch in Para-
phrasen,Worthiilsen bzw. schwiilstig klingenden Superlativ-Konstruktionen. Angesagt ist faire
Uberzeugung, dies zahlt sich letztendlich aus und wird vom Leser auch als serids einge-
stuft. Z. B.: Die Besten. Die Schnellsten. Besser: Kraft der Kompetenz unserer Mitarbeiter.

5.2. AIDA

Oben Genanntes ist letztendlich ausschlaggebend fiir eine erfolgreiche Text-Drama-
turgie. Die zusammenfassende Grundregel dafiir lautet schlicht und einfach AIDA.
Das AIDA-Modell ist ein Vierstufenmodell, bereits 1898 vom Amerikaner E. Lewis
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ins Leben gerufen. Dabei mull das Werbemittel so gestaltet sein, da3 alle psycholo-
gischen Teilziele erreicht werden. Damit wird mit hoher Wahrscheinlichkeit auch
das Gesamtziel, namlich die Bestellung, der Kauf erreicht:

A = Attention (Aufmerksamkeit erregen): Basis, damit der Text gelesen wird

I = Interest (Interesse wecken): Vorteile thematisieren, damit Text
weitergelesen wird

D = Desire (Wunsch auslésen): Hoffnung, Begierde auslosen

A = Action ([Re]Aktion hervorrufen): Der Leser bestellt, kauft Produkt

AbschlieBend sei noch angefiigt, dal auf schnellebige Modeausdriicke ebenfalls gro-
Bes Augenmerk zu legen ist. In jedem Fall aber sollte das eigene Text-Produkt kritisch
betrachtet werden. Wiirden sie Thren Text selbst wirklich lesen wollen, dann hilt er
auch, was er verspricht!
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Charakteristika der Werbesprachet

1. Zur Bedeutung der Sprache in der Produktwerbung

Unsere Gesellschaft ist in zunehmendem Male visuell geprégt, und die Werbefach-
leute haben léngst erkannt, dal3 Werbung, die ihre Adressaten gezielt mit optischen
Reizen anspricht, grofie Wirkung entfalten kann. Das Fernsehen hat als Medium zur
Ubermittlung der Botschaft dabei besonders giinstige Voraussetzungen. Im Gegen-
satz zur Printwerbung ist es dort moglich, bewegte Bilder zu prasentieren, dazu
auch noch akustische Ereignisse. Im Fernsehen kdnnen also sowohl der Gesichts-
als auch der Gehdrsinn angesprochen werden, ersterer noch dazu in einer Weise, in
der das , tatséchliche” visuelle Erleben der Welt simuliert werden kann. Werbung im
Horfunk oder in Druckmedien mu3 sich hingegen mit einer Reduktion auf das H6-
ren bzw. Sehen beschrénken. Daraus wird klar, dal3 fir die jeweiligen Medien ganz
spezifische kommunikative Moglichkeiten, aber auch Beschrankungen bestehen.
Die Methoden, mit denen der Rezipient zum Interessenten und schliefflich zum
Konsumenten gemacht werden soll, unterscheiden sich teilweise betréchtlich von-
einander.

Welchen Stellenwert nimmt in diesem Zusammenhang nun die Sprache ein?
Man darf wohl behaupten, dald sie zwar nicht irrelevant geworden ist, jedoch viel-
fach ein wenig an den Rand gedréangt wird. Die Werbung bedient sich aller zur
Verfugung stehenden Mittel, um ihr Ziel zu erreichen, und das Kommunikations-
element ,, Sprache” nimmt dabei manchmal einen etwas untergeordneten Platz ein.
Naturlich ist Werbung ohne sprachliche Mittel kaum mdglich, denn es ist wenig-
stens der Produktname, der in irgendeiner Form geduf3ert werden muf3, aber es ist
vor allem an der Fernsehwerbung zu beobachten, dal? die eigentlichen suggestiven
Impulse vom Nichtsprachlich-Optischen ausgehen, unter Umsténden auch von aku-
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stischen Reizen, vor alem von der Musik. Ist Sprache also ein mehr oder weniger
unvermeidliches Beiwerk geworden?

Diese Frage uneingeschrénkt zu bejahen, wére wohl nicht berechtigt, auch nicht
fur die Fernsehwerbung. Vielmehr sind die einzelnen Komponenten — Bild, Ton und
Sprache — miteinander aufs engste verwoben, und das eine Ubt immer eine unterstiit-
zende Funktion auf das andere aus. In den Bereichen der Horfunk- und Printwerbung
sind, bedingt durch die Spezifik der Medien, die Méglichkeiten eingeschrénkt, und
daher tritt hier auch die suggestive Kraft der Sprache deutlicher zutage. Manuela
Baumgart stellt darliber hinaus die Frage, ob die visuelle Reiziberflutung, der wir
alle ausgesetzt sind, nicht zu einer Gegenbewegung flhren kdnnte, zu einem Wieder-
erstarken der verbalen Botschaftsvermittlung. Der Uberdru? an dem kaum noch
verkraftbaren Bombardement mit Bildern ist in unserer Gesellschaft schlief3lich sehr
deutlich spirbar.

Liegt hierin nicht die Chance des Wortes, wieder an Bedeutung und Terrain zu gewinnen,
indem man sich auf seine Bildhaftigkeit, auf sein magisches Potential und auf seinen
Vorteil der Ideenvermittlung besinnt, um der Bilderschwemme entgegenzuwirken und
die im Wort schlummernden Mdglichkeiten wieder voll nutzen zu kénnen?

Wie angedeutet, ist ein Grabgesang auf den sprachlichen Ausdruck wohl nicht ange-
bracht; den Werbeexperten ist sehr wohl bewul3t, dal3 nur das Ineinander und Mitein-
ander der verschiedenen Reize zu ihrem Ziel fihren kann, und dabei wird selbstver-
standlich auch dem Verbalen das ihm zukommende Gewicht beigemessen. Die Mittel
mogen sich gewandelt haben, seit es kommerzielle Werbung gibt3, und sie wandeln
sich stets welter, und zwar in einem so raschen Tempo, dal? viele der heute beschriebe-
nen Phanomene schon in wenigen Jahren nicht mehr aktuell sind. Von einem Verfall
der Sprache oder gar von einer Sprachlosigkeit kann wohl kaum die Rede sein, son-
dern im Gegenteil von einem gewaltigen Kreativitétsdruck, da von den potentiellen
Konsumenten nichts a's abgedroschen und phantasiel os empfunden werden darf. Die-
ser Druck, um jeden Preis Neues zu produzieren, um dem Konkurrenten um eine
Nasenlange voran zu sein, hat freilich auch zur Folge, dal3 mit der Sprache héaufig in
einer Weise umgegangen wird, wie sie den Sprachkritikern und -pflegern absolut nicht
gefdlt. Ich meine aber, dal3 man die Bliten der Werbesprache durchaus mit Humor
und Gelassenheit betrachten sollte; wenn ein Wort wie Schmusewolle oder eine Wen-
dung wie Kandisin denn Sinde sein? unsere Kultur ins Wanken zu bringen imstande
ist, dann ist sie wohl ohnehin nicht sehr fest im Boden verankert gewesen. Die Gefahr
einer kollektiven Ausdrucksverkiimmerung hélt sich jedenfalls in Grenzen.

Im folgenden sollen einige ausgewahlte Charakteristika der Werbesprache her-
ausgegriffen und erdrtert werden. Die meisten der zu erdrternden Besonderheiten
sind vom Ubermittlungsmedium unabhangig, also allgemein-werbesprachlicher Art,
doch wird, wo es nétig erscheint, die Medienspezifik betont werden.
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2. Sprachliche Char akteristika

2.1. Zur Motivation der Marken- und Produktnamen

»Markenname" und , Produktname® sind im wesentlichen synonyme Bezeichnun-
gen fur ein und dasselbe: fir den von den Herstellern oder deren Beauftragten ge-
wahlten Namen eines bestimmten Erzeugnisses, der es von anderen, unter Umstan-
den gleichartigen oder wenigstens dhnlichen Erzeugnissen unterscheidbar macht.
Der ,Markenname" ist dabei al's das hierarchisch Hoherstehende zu verstehen (héu-
fig mit dem Firmennamen identisch), der ,, Produktname” ist dagegen die Bezeich-
nung fir das spezielle Einzelprodukt. So ist etwa Milka als Markenname zu verste-
hen, Milka Tender hingegen as Produktname, ebenso wie Naps oder Nussini, bei
denen der Oberbegriff meist nicht mitgenannt wird, aber sehr wohl auf der Verpak-
kung aufscheint. Diese Unterscheidung spielt in unserem Zusammenhang aber kaum
eine Rolle, weswegen wir auf eine genaue Differenzierung verzichten kénnen.

Ein Produkt, das sich gut verkaufen soll, braucht einen guten Namen; dasist eine
triviale Erkenntnis. Reine Phantasienamen, die mit keinen bekannten Lexemen
assoziierbar sind und nur aufgrund ihres Wohlklanges gewahlt werden, sind eher
selten bzw. fur bestimmte Branchen typisch. In der Regel sind die Namen hinsicht-
lich ihrer Motivation mehr oder weniger gut nachvollziehbar, wenigstens urspriing-
lich (dai3 sich Fewa aus Feinwaschmittel herleitet, ist bel einem bereits auf dem
Markt etablierten Produkt irrelevant).

Es gibt Produktnamen, die hinsichtlich ihrer Semantik eher als ,,informativ* be-
zeichnet werden kdnnen; sie verweisen auf recht Unterschiedliches: Produkther-
steller, z. B. Nescafé (Hersteller Nestlé); Produktionsort, z. B. Hansaplast (Hanse-
stadt Hamburg); Ausgangsmaterial des Produktes, z. B. Milka (Milch); Produkt-
eigenschaften, z. B. Syropor (pords); Verwendungsbereich bzw. -zweck, z. B. Badedas
(baden); Wirkung, z. B. Kleenex (engl. clean ,rein, reinigen*); Verwenderkreis, z. B.
Mennen (engl. men ,,Manner)“.

Ein nachvollziehbarer oder auf der Hand liegender semantischer Bezug zwischen
Produkt und Name ist aber nicht immer vorhanden bzw. nicht das semantisch Bestim-
mende. Vielfach sollen die Namen suggerieren, dal3 mit dem Erwerb des Produktes
das , Lebensglick” miterworben wird; diese Suggestivstrategie liegt der gesamten
Werbeaktivitdt zugrunde, sei es nun Werbung fiir einen Schokoriegel oder fur ein
Luxusauto, und oft 183t sich dieses Moment bereits in der Wahl der Produktnamen
orten. Die Werte, die as erstrebenswert vermittelt werden, sind immer auch vom
jeweils herrschenden Zeitgeist mitbestimmt; gegenwartig scheinen es vor alem
Begriffe wie Freiheit, Frische, Genuf3, Gesundheit, Individualitéat, Reinheit, Lei-
stung, Umwelt oder Exklusivitat und davon ableitbare Kategorien zu sein, die expli-
zit angesprochen werden oder wenigstens konnotativ mit der Namensemantik mit-
transportiert werden (vgl. Fritz, 1994, S. 73). Die Bezeichnung Monarch fir eine
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Kaffeesorte hat wenig mit dem Produkt selbst zu tun, sondern sie suggeriert Luxus
und Exklusivitét; Landliebe als Name fir eine Milch signalisiert Verbundenheit mit
der Natur; und esist sicher auch kein Zufall, daid die Zigarettenmarke West im euro-
péischen Osten gewaltigen Anklang findet, da der Name mit alen damit verbunde-
nen Konnotationen genau in die Richtung weist, nach der man sich orientiert. Das
Wort ,Westen" a's Bezeichnung fir den Ort des Wohlstandes und der Freiheit ist
offenbar nach wie vor so stark mit positiven Konnotationen besetzt, daf3 sogar das
Rauchen einer Zigarette, die diesen Namen trégt, etwas von dem erhofften L ebens-
gefuhl vermitteln kann.

Ein Produktname muf3 natiirlich auch einigen sprachlichen Anforderungen ge-
niigen: Er soll z. B. leicht lesbar und leicht auszusprechen sein, und zwar von még-
lichst allen, die zur Zielgruppe gehdren (was unter Umsténden auch Sprecher ande-
rer Sprachen betrifft). AuBerdem ist auf mogliche klangsymbolische Assoziationen
Ricksicht zu nehmen. So wilrde — um es ex negativo zu demonstrieren — ein Toilet-
tenpapier mit dem Namen Zack aufgrund der Lautstruktur wohl kaum Weichheit
und Hautfreundlichkeit implizieren, genauso wenig wie Mumau kaum a's Name flr
eine Schlagbohrmaschine in Frage kéme, da dessen phonetischer Bau nicht die win-
schenswerten Assoziationen hervorzurufen imstande wére.

Der Phantasie ist bei der Erfindung eines neuen Produktnamens praktisch keine
Grenze gesetzt. Andreas L6tscher (1992) nennt eine Reihe von Méglichkeiten, von
denen wir einige herausgreifen:

— die ,Mosaikmethode"; hier werden Worter oder Wortteile mosaikartig zu einem neuen
Wort zusammengesetzt, z. B. Haribo (aus Hans + Riegel + Bonn), Nesquik (aus Nestlé +
engl. quick ,schnell“);

— die Bildung von Derivaten mittels bestimmter assoziationstréchtiger Affixe oder affix-
ahnlicher Wortbestandteile, vorwiegend aus den klassischen Sprachen; sie kdnnen be-
stimmte Assoziationen hervorrufen bzw. unterstiitzen, z. B. —san in Sanostol oder Labisan
(lat. sanus ,gesund”), -mat in Kelomat oder Lavamat (die Silbe impliziert, daf3 das Pro-
dukt etwas automatisch Funktionierendes darstellt), -dent bzw. -dont in Mentadent oder
Chlorodont;

— die Ubernahme fremdsprachiger Worter; vorwiegend sind es solche englischer, seltener
franzdsischer oder anderer Provenienz, z. B. Pedigree Pal (aus engl. pedigree ,, Stamm-
baum® und pal ,Kumpel, Kamerad"), Old Spice (engl. spice ,, Gewiirz"), Papillon (frz.
papillon ,, Schmetterling"), Bolero (span. bolero, ein Tanz im langsamen Dreivierteltakt;
Name eines Schaumweines); hier ist héufig eine relativ enge Bindung zwischen Produkt-
gruppe und bevorzugter Gebersprache festzustellen, etwa englisch in der Tabakwerbung,
franzosisch (neben englisch) im Kosmetikbereich, italienisch und franzésisch im
Lebensmittelbereich;

— die Verwendung von , Prestigewértern”, also Wortern, die hohes Ansehen implizieren,
wobei selten ein erkennbarer Bezug zum Produkt besteht, z. B. Olympia, Lord, Krone
oder die schon erwéhnte Kaffeesorte Monarch;

— die Verwendung von Personennamen; das kénnen entweder Namen bekannter Person-
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lichkeiten sein, z. B. Peter Stuyvesant, Napoleon, oder auch a's wohlklingend empfunde-
ne Vornamen wie z. B. Carina oder Melitta;

— Nutzung der bereits oben angesprochenen Lautassoziationen, z. B. Pattex fir einen Kleb-
stoff (die Fortiskonsonanten signalisieren im Zusammenspiel mit den Kurzvokalen Fe-
stigkeit und rasche Wirkung) oder Nivea fir Pflegeprodukte (,weiche” Laute sollen das
angenehme Gefiihl bei der Anwendung der Produkte assoziieren lassen);

— Verwendung von Namen, die wenig oder gar nichts mit dem Produkt zu tun haben, aber
aufgrund unerwarteter Assoziationen Aufmerksamkeit erwecken, z. B. Nimm2 oder Dan-
ke; hierher gehdrt wohl auch der Name Blaue Sau fiir ein isotonisches Getrdnk — offen-

sichtlich eine parodierende Parallele zum Namen des Marktleaders Red Bull.

Wie Lotscher (1992, S. 354) feststellt (und auch schon oben im Zusammenhang mit
der Ubernahme aus fremden Sprachen angedeutet wurde), werden bei bestimmten
Produktgruppen haufig dieselben Strategien angewendet, z. B. bei Produkten der
chemischen Industrie die Mosaikmethode, meist mit Bestandteilen aus den klassi-
schen Sprachen (vgl. Vitamol, Durodont), bei personlichen Ausstattungsgegenstéanden
die Verwendung von Prestigewortern wie Diplomat oder Star, bei Waschmitteln sind
es meist klangvolle (in der Regel zweisilbige) Namen, die fremdsprachig klingen,
wie z. B. Coral oder Dixan.

2.2. Neue Worter

In der Werbung wird nicht nur im Bereich der Produktnamen neues Wortmaterial
geschaffen; auch in den Gbrigen Teilen von Werbetexten finden sich genligend Neo-
logismen bzw. Okkasionalismen®.

Im Deutschen stehen mehrere sehr produktive Mittel zur Wortbildung zur Verfi-
gung, in erster Linie die Komposition (Wortzusammensetzung) und die Derivation
(Wortableitung); daneben sind vor allem noch die verschiedenen Méglichkeiten der
Abbreviation (Bildung von Kurzwértern bzw. Abkirzungen) sowie die Konversion
(Ubernahme in eine andere Wortart ohne morphologische Mittel) zu nennen. Die
Werbesprache macht sich die reichen Méglichkeiten zunutze, um stets neue Wort-
kreationen zu schaffen, die die Produkte und ihre Eigenschaften bezeichnen und
beschreiben und damit die Aufmerksamkeit des Konsumenten erregen sollen.

Dasin dieser Beziehung mit Abstand wichtigste Wortbildungsmittel ist die Kom-
position, vor allem die Zusammensetzung mit einem substantivischen Zweitglied,
seltener mit einem adjektivischen. Bei den sogenannten ,, Determinativkomposita’,
der weitaus haufigsten Kompositabildung, determiniert das erste Glied (das Be-
stimmungswort) das zweite (das Grundwort), und auf diese Weise wird quasi eine
Teilmenge dessen herausgehoben, was innerhalb der Bedeutung des Grundwortes
liegt (z. B. Wintermantel as Teilmenge von Mantel; Hotelfachschule as Teilmenge
von Fachschule, selbst bereits ein Determinativkompositum). Weniger haufig sind
» Kopulativkomposita“; das sind solche, bei denen in semantischer Hinsicht ein ad-
ditives Verhdltnis zwischen Erst- und Zweitglied (bzw. noch weiteren Gliedern) be-
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steht (z. B. Strumpfhose = Strumpf + Hose; naf3kalt = nal3 + kalt; rot-weif3-rot = rot
+ weild + rot).

In orthographischer Hinsicht lassen sich in der Werbesprache mehrere Typen
von okkasionellen Komposita unterscheiden:

Formal am unauffélligsten sind zusammengeschriebene Komposita, z. B. Preis-

attacke (Lego), Frischekick (Fa), Multivitaminpflege (L' Orédl), streichelsanft (Pal-
molive).
Dieim Vergleich zur Gemeinsprache ziemlich haufigen Komposita mit Bindestrich,
z. B. \orsorge-Milliarde (Bank Austria), Wahnsinns-Glanz (Poly Color), FuR-Ge-
ruch-Sop (Bekra Minerd), ultra-giinstig (dm) erlauben es, die einzelnen Bestand-
teile optisch besser zu erfassen, und sie steigern auch die Auffaligkeit dieser Zusam-
mensetzungen. Vor allem bei den Adjektivenist hier der Anteil der Kopulativkomposita
sehr hoch, vgl. z. B. flauschig-weich (Miele), natirlich-intensiv (L'Orédl). Bei Sub-
stantiven ist dieses semantische Verhdtnis zwischen den Komponenten eher selten
zu beobachten; vielleicht gehtrt Gel-Fluid (L' Orédl) in diese Kategorie.

Substantivische Komposita mit Wortabstand zwischen den Komponenten sind
eigentlich ein Verstol? gegen die deutschen Orthographieregeln, doch in der Werbe-
sprache sind sie immer haufiger zu beobachten, vgl. Vitamin Aufbaucreme (Nivea),
Privat Kaffee (Tchibo). Diese Schreibvariante steht offensichtlich unter dem Ein-
fluld des Englischen; sie ist wohl ein Indiz fur zunehmende | nternationalisierungs-
bestrebungen®. Es bleibt abzuwarten, ob derartige Kompositaschreibungen auch ein-
mal ins orthographische Regelwerk Eingang finden.

Die jungste Art der Schreibung von (substantivischen) Kompositaist die — tbri-
gens auch im Englischen immer héufiger zu beobachtende — Zusammenschreibung
mit internem Grofbuchstaben; vgl. LaserJet (Hewlett Packard), Super Schutz (Bank
Austria), TénungsMousse (Wella). Baumgart (1992, S. 218 f.) unterstreicht, dal? die-
seVariante es erlaubt, im Gegensatz zur normalen Zusammenschreibung beide Kom-
ponenten gleichzeitig hervorzuheben, sie gleichzeitig aber durch den Verzicht auf
den Bindestrich als semantisch eng miteinander verbunden auszuweisen.

Das semantische Verhdltnis der Komponenten zueinander ist bei Determinativ-
komposita vielféltig (Kindermantel = Mantel fir Kinder; Pelzmantel = Mantel aus
Pelz, Wintermantel = Mantel, den man im Winter trégt etc.), und so ist es auch bel
Neologismen durch Komposition. Zusammensetzungen erlauben es, Sachverhalte,
die nur schwierig zu umschreiben wéren, ,,auf einen griffigen Nenner zu bringen’.
Ein Wort wie Heckscheiben-W sch-Wasch-Anlage (Suzuki) mag zwar ein morphol o-
gisches Ungetiim sein, es sagt aber genau soviel aus wie eine Paraphrase (etwa
»Anlage, die zum Wischen und Waschen der Heckscheibe dient*), und das in knap-
perer, eingangigerer Form. Haufig erweisen sich die Erstglieder in den werbe-
sprachlichen Komposita aber a's blof3e Emotionalisierungselemente, d. h., sie wei-
sen eigentlich kein determinierendes Verhéltnis zwischen Bestimmungs- und Grund-
wort auf, sondern sollen sozusagen den ,, emotionalen Nebennutzen“® herausstrei-
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chen, der mit dem Erwerb der Ware verbunden ist; vgl. dazu etwa die Beispiele
Wahnsinns-Glanz (Poly Color), hochkomplex (Bundy& Bundy), Qualitatssufle
(Natreen).

Bezlglich der Nutzung anderer Wortbildungsarten ist die Werbung etwas zu-
rickhaltender. Relativ beliebt sind Ableitungen bzw. Konversionen aus dem Mar-
ken- oder Produktnamen; so wirbt etwa Scholl flr seine Ful3pflegeprodukte mit dem
bekannten Slogan Du ,, schollst* was fur die FiRe tun; Konversionen wie diese (der
substantivische Marken- oder Produktname wird zum Verbal stamm umfunktioniert)
bieten sich nicht so leicht an, und dieses Mittel darf wohl auch nicht Uberstrapaziert
werden, dadie Wirkung sonst leicht ins Lacherliche umschlégt. Okkasionalismen in
Form von Affixbildungen wie bierig (Puntigamer) oder urtypisch (Zipfer; ur- ist
vom heutigen Standpunkt wohl als Préfix oder wenigstens as , Préfixoid* einzustu-
fen) sind etwas haufiger, doch stehen sie quantitativ weit hinter den Komposita.
Neue Abkirzungen bzw. Wortverklrzungen werden eher vermieden, da sie unter
Umsténden versténdnishemmend wirken konnten. Diesgilt freilich nicht fr Produkt-
namen; dort sind derartige Wortbildungen — in den vielfétigsten Ausprégungen —
gang und gabe, z. B. K2r, TDK, Persil (= Perborat + Silikat); vgl. auch die Firmen-
namen Billa (= billiger Laden) und dm (= Drogeriemarkt). — Ein originelles Kurz-
wort, das heute langst wieder vergessen ist, seinerzeit aber in aller Munde war, schien
in einer Zahnpastawerbung auf: Muru. Dieser Okkasionalismus bezeichnete jeman-
den, der Mundgeruch hat, und ebendiesem Wort wurden auch die Lautfolgen mu
und ru entnommen; vielleicht war an dem Umstand, dai3 sich diese Neubildung
rasch ausbreitete (zusammen mit dem Slogan Keiner muf3 ein Muru sein — ... macht
Atem rein), auch eine gewisse Lautsymbolik mitverantwortlich.

2.3. Phraseologismen und Sprichworter

In der Werbesprache werden gerne stehende Redewendungen (,, Phraseol ogismen*)
und Sprichworter gebraucht, da diese einen hohen Wiedererkennungswert haben
und damit die Aufmerksamkeit des Rezipienten steigern.

Unter Phraseologismen versteht man mehrwortige Einheiten, die man als lexi-
kalische Einheiten klassifizieren kann®; d. h., sie sind zwar in syntaktischer Hinsicht
Wortgruppen, semantisch jedoch nicht in ihre Einzel bestandteile aufldsbar. Oelmack
(1997, S. 9) zeigt dies anhand der Wendung von der Muse gekiifit werden: Diese
Flgung hat zwar dieselbe syntaktische Struktur wie z. B. von der Gro3mutter gekiifdt
werden, doch hat der Phraseol ogismus eine andere Bedeutung a's die Summe seiner
Komponenten. Wer von der Muse gekufdt wurde, hat keinen Kul3 empfangen (schon
gar nicht von einer Muse), sondern er befindet sich vielmehr in einem Zustand der
kinstlerischen Inspiration oder dergleichen. Da die ganze Phrase als solche lexika-
lisiert ist, sind normalerweise auch keine Substitutionen méglich (z. B. * von der
Kunst gekuf3t werden, * von der Muse umarnt werden).
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Sprichwdrter sind den Phraseol ogismen &hnlich; beide kdnnen als komplexe sprach-
liche Zeichen aufgefaldt werden (die letzteren wenigstens beziglich der Ausdrucks-
seite), doch im Gegensatz zu den Phraseologismen handelt es sich bei den Sprich-
wortern nicht um Phrasen, die in verschiedene Sitze eingebaut werden kdnnen (vgl.
Hans wurde von der Muse gekuf3t; Ingrid dirfte von der Muse gekuif3t worden sein),
sondern selbst um Sétze bzw. Satzverbindungen, die eine Art ,,Lebensweisheit* aus-
driicken, z. B. Der Krug geht so lange zum Brunnen, bis er bricht; Ende gut, alles
gut; Hochmut kommt vor dem Fall etc.

Phraseologismen sind zwar, wie angedeutet, nicht beliebig veranderbar, doch
besteht haufig ein gewisser Variationsspielraum, vgl. auf dem langeren Ast sitzen —
sich auf dem langeren Ast befinden; die letztere Version ist zwar nicht die , prototy-
pische*, wird aber auch nicht als grob abweichend empfunden (wie es etwa bei * auf
dem langeren Zweig sitzen der Fall wére). Phraseologismen kdnnen héufig auch
durch Attribuierungen modifiziert werden, ohne dadurch inakzeptabel zu werden.
Diese Moglichkeit besteht alerdings nicht immer; vgl. etwa sich ein Bild machen —
sich ein genaues Bild machen, aber: den Braten riechen —* den knusprigen Braten
riechen. Ahnliches gilt auch fiir andere Modifikationen wie z. B. durch Modaladverbia,
Gradpartikeln und dergleichen.

I n der Werbesprache kommen nun aber sehr wohl ,, verfremdete” Phraseologismen
vor, also solche, bei denen die Variationsbreite Uberschritten wird, jedenfalls nach
alltagssprachlichen Mafdstédben. Der Anteil solcher Flgungen liegt nach Oelmack
(1997, S. 84 ff.) knapp unter der Halfte aller untersuchten Belege. In der Werbung
wird also gerne mit Phraseologismen ,, gespielt®, sowohl formal al's auch semantisch.
Formal (und damit natiirlich auch semantisch) verandert ist etwa die Wendung nach
allen Regeln der Kunst in nach allen Regeln der Waschkunst (Bosch); formal unange-
tastet, aber mit einer neuen Semantik ausgestattet ist z. B. In diesem Frihling bldht
ihnen etwas:. die neuen Turbo-Dieselmodelle (Fiat) oder Gegen viele Beschwerden ist
ein Kraut gewachsen (Sidroga). Beispiele wie diese zeigen, dal? in der Werbung héu-
fig ein Uberraschungseffekt erzielt wird, indem die lexikalisierte Phrase gleichsam
»entphraseologisiert erscheint, d. h. ,wortlich* genommen werden will.

Ahnliche Strategien werden auch bei den (vorwiegend als Slogans verwendeten)
Sprichwortern eingesetzt. Mit der formalen und/oder semantischen Verénderung ent-
steht eine , Diskrepanz zwischen Allgemeingultigkeit, die durch die Form behauptet
wird, und dem Besonderen, auf das der Slogan eigentlich zielt* (M 6ckelmann/Zande,
1975, S. 77); diese Diskrepanz soll alerdings dem Rezipienten eher nicht bewuf3t
werden, damit die dem Original sprichwort innewohnende Allgemeingultigkeit mog-
lichst auf die Werbeaussage Ubertragen wird. Man darf aber wohl feststellen, dal? die
hier zu nennenden Produkte rhetorischer Phantasie nicht unbedingt das Pradikat ,, sub-
til* verdienen. Einige Beispiele: Die kitigere Zahnbiirste gibt nach (Dr. Best), Die
Frichte fallen nicht weit vom Samm (Wiener Zucker), Liebe geht durch den Meinl.
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Da Sprichwdérter gewissermal3en als unwiderlegbare, ewige Wahrheiten gelten, ver-
sucht man gelegentlich in der Werbung, eine &hnliche Wirkung auf den Rezipienten
zu erreichen, indem man Slogans so gestaltet, dal? sie wie Sprichworter klingen; vgl.
etwa Esist verdammt hart, der Beste zu sein (Merkur). Das Zi€el scheint erreicht zu
sein, wenn bestimmte Alltagssituationen bzw. zuféllig auftretende Formulierungen
mit der Aktivierung eines Werbeslogans aus dem Gedéchtnis einhergehen, wie dies
vielfach bei Mach mal Pause — Coca Cola oder Im Falle eines Falles klebt Uhu
wirklich alles der Fall ist.

Derselbe Effekt ist Ubrigens auch bei Slogans anderer Bauart festzustellen. Wer
heutzutage auf eine Frage mit den Worten , nicht immer* antwortet, muf3 damit
rechnen, daf3 jemand die Phrase mit ,,aber immer ofter* weiterfihrt, wie es in der
Werbung von Clausthaler heifét, und wer einen notorischen Scherzbold unvorsichti-
gerweise mit Bezug auf irgendein Objekt fragt: , Ist das neu?*, darf sich nicht wun-
dern, wenn er zur Antwort bekommt: ,,Nein, mit Fewa Wolle gewaschen.”

2.4. Wortspiele

Der Begriff , Wortspiel® ist etwas schwierig zu definieren, nicht zuletzt deswegen,
weil sich dieses Phédnomen mit einigen anderen Uberschneidet, z. B. mit der Verénde-
rung von Phraseol ogismen oder dem Einsatz von ungewdhnlichen Reimen (vgl. dazu
den néchsten Abschnitt). Nach Bul3mann (1990, S. 858) ist das Wortspid die,,’spiele-
rische’ Verénderung eines Wortes zum Zwecke Uberraschender Wirkungen®, und die-
% Wirkung kann etwa zustande kommen durch die Ausniitzung von Homonymie (z.
B. seben ds Verb oder als Numerale) oder Polysemie (z. B. Haupt as,,Kopf* oder
»Oberhaupt*), durch Laut- bzw. Buchstabenumstellung (z. B. in Schiittelreimen wie
Du bist Buddhist) oder Kontaminationen (z. B. Wahlverwandtschaft + Qual = Qual-
verwandtschaft). Die Liste ist sicher erweiterbar, vor allem dann, wenn man die Defi-
nition von ,, Wortspiel* nicht zu eng fal% und z. B. auch Erscheinungen darunter subsu-
miert, die streng genommen (iber die Wortebene hinausgehen'®.

Wir kdnnen hier auf eine Systematik der Wortspiele verzichten; statt dessen sol-
len einige kommentierte Beispiele die Vielfalt der Méglichkeiten andeuten:

Wenn Jacobs fir einen speziell fur die Kaffeemaschine gedachten Kaffee mit
den Worten Der schmeckt automatisch wirbt, so liegt hier der wohl héufigste Typ
des Wortspieles vor: die Nutzung der semantischen Mehrdeutigkeit eines sprachli-
chen Zeichens. Automatisch verweist einerseits auf die Zubereitung des Kaffees
mittels eines Automaten, andererseits auf die umgangssprachliche Bedeutung ,,ganz
von selbst”, , selbstverstandlich” o. &

Wortspiele finden sich héufig auch in Form von Wortsubstitutionen bei Kompo-
sita. So wirbt etwa das Mdbelhaus Kika mit dem Kompositum Wbhnsinn, das zum
einen an ,,Wahnsinn* (als positiv konnotierten emphatischen Ausdruck) anklingt,
dann aber auch die Bedeutung ,, Sinn firs Wohnen* impliziert.
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Eine vollig andere Strategie liegt dem aktuellen Slogan Kandisin denn Sinde sein?
zugrunde. Hier wird (in Anlehnung an das Liedzitat Kann denn Liebe Sinde sein?)
die erste Silbe des Produktnamens gleichzeitig wie das homophone flektierte Mo-
dalverb kann gebraucht, was eigentlich zur Ungrammatikalitét fuhrt, da diese Frage
kein finites Verb enthdlt — oder doch? Man kann hier vielleicht von einer Art
»Haplologie* sprechen, wie sie etwa der bel der Bildung von Zauberin (anstelle des
morphologisch zu erwartenden Zaubererin) vorliegt; auch in unserem Slogan wird
das unmittelbare Aufeinandertreffen von identischen Lautfolgen durch Ersparung
vermieden, so dal? aus [kankan] schliefdlich [kan] wird. Freilich ist eine derartige
Haplologie im Sprachsystem eigentlich nicht vorgesehen, da hier die Wortgrenze
Uberschritten wird, aber gerade das macht die Uberraschende Wirkung aus — und
darauf kommt es mehr an als auf grammatische Korrektheit.

In dem bekannten Slogan Gut, besser, Gdsser wird offensichtlich mit dem Effekt
gespielt, dal? die Nennung eines Adjektivs im Positiv und Komparativ unweigerlich
den Superlativ provoziert; die Stelle des Superlativs wird nun aber nicht vom Adjek-
tiv eingenommen, sondern vom Markennamen, und damit wird auch die Semantik
von am besten mit dem Produkt mitassoziiert. Was diesem Slogan dartiber hinaus
seine Einprégsamkeit verleiht, ist der Umstand, dal3 Komparativ und ,, Superlativ*
einen Reim bilden.

Ein letztes Beigpiel: Der Cheeseburger von McDonald's wird in Werbekampagnen
gelegentlich auch Tschief3burger geschrieben, was ganz im Einklang mit dem ange-
strebten Image dieser Fastfood-K ette zu einer witzigen Selbstironisierung fuhrt. Eine
(noch dazu ein wenig inkorrekte) ,, spelling pronunciation” wie diese ist zwar sicher
nicht notwendig, da man wohl von ausreichenden Englischkenntnissen bei den Kon-
sumenten ausgehen kann, doch signalisiert sie Eigenschaften wie , stets zu Spéfden
aufgelegt”, , verspielt” etc., die vor alem bel der jingeren Generation anzukommen
scheinen. Verspietheit und Ausgel assenheit scheinen imWerbekonzept von McDonad's
Uberhaupt eine Uberragende Rolle zu spielen. So etwa wird der Namenbestandteil Mc
bei jeder sich bietenden Gelegenheit verwendet, von den Bezeichnungen der diversen
Produkte — Chicken McNuggets, McBacon etc. — bis hin zur Internet-Seite: Die Ge-
schichte des Unternehmens ist Ubertitelt mit McHistory;, Schaltungen (,Links") zu
anderen Internet-Seiten gibt es selbstversténdlich unter McLink.

2.5. Endreim, Alliteration

Wenn Romer (1968, S. 193) davon spricht, die Verwendung von (End-)Reimen sei
zur Zeit der Abfassung ihrer Untersuchung stark zuriickgegangen, so mufd fur die
Gegenwart wohl die entgegengesetzte Tendenz konstatiert werden. Gereimte Wer-
bung findet sich in Uberfiille, vor allem in Slogans, und der Grund liegt auf der
Hand: Reime prégen sich leicht ein. Franz (1996, S. 140) spricht von mehreren
Wirkungsaspekten, die diesem Mittel innewohnen: Zum einen kdnnen Reime, die
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man als Kind gehdrt hat, eine emotional positive Wirkung auslésen (,, Erinnerungs-
und Verklérungsaspekt"), zum anderen sind sie leicht einpréagsam und abrufbar. Ei-
nige Beispiele: Naturgenul3 im Schokoguf3 (Balisto); Mobelix kostet fast nix (in der
Rundfunkwerbung metrisch besser gel6st: Mobelix kost’ fast nix); Nissan. Se kom-
men besser an.

Man schreckt auch nicht vor gemischtsprachigen Reimen zuriick, die einem
poetol ogischen Puristen Magenkréampfe verursachen wiirden: Toys,, R* Us. Spannung,
Soiel und Spal? oder Michelfeit. Fedl all right. In der Rundfunkwerbung mégen Gebil-
de wie diese relativ unproblematisch sein, doch in der Printwerbung wirken sie recht
merkwurdig. Die Konsumenten scheinen sich aber nicht daran zu stof3en; man darf
wohl annehmen, dal? diese Reime langst aus unserer Medienwelt verschwunden wé
ren, wenn sie nicht auf Akzeptanz stief3en. Ohne grof3ere Miihe findet man auch aus-
gesprochen unreine Reime in der Werbung, die aber offenbar auch ihren Zweck erfil-
len, z. B. Therme statt Ferne (Werbung fir den Kurort Bad Gleichenberg).

Ein subtileres Mittel der Bindung ist die , Alliteration, aso die Anlautgleichheit
von (meist bedeutungstragenden) Wortern, z. B. Mann und Maus, Kind und Kegel
(oft inkorrekt als , Stabreim” bezeichnet). Auch dieses Mittel fordert die Einpréag-
samkeit von Wortlauten, jedoch wirkt es eher unbewufdt — und damit vielleicht um
einiges effektiver. Bekannte Beispiele sind etwa die Slogans Katzen wiirden Whiskas
kaufen (nur k- und w- as Anlaute!) oder Manner mag man eben, doch stof3t man
auch sonst auf Schritt und Tritt auf Alliterationen, z. B. Weil'swahr ist oder Kése mit
Charakter (beide: Agrarmarkt Austria) Kenner knabbern Kelly's, und es ist sicher
auch kein purer Zufall, sondern im Hinblick auf die Wirkung genau kalkuliert, wenn
esin einer Autowerbung heil3t: \ergil3 das Wetter. Synchro von VW,

Endreim und Alliteration sind natirlich auch kombinierbar, vgl. Mars macht
mobil bei Arbeit, Sport und Spiel. Slogans wie dieser haken sich im Gedéchtnis fest,
selbst wenn man nicht dazu neigt, das betreffende Produkt zu kaufen.

2.6. Besonder heiten der Interpunktion

Die Printwerbung geht relativ freiziigig mit den Interpunktionszeichen um. So |&f%
sich etwa ein zunehmender Gebrauch des Punktes feststellen, selbst dort, wo die
Grammatikregelnihn eigentlich verbieten. OR3wal d/Gramer bemerken dazu schon 1968:

Die Werbung hat erkannt, dai3 der falsch gesetzte Punkt eng zusammengehdrige Satzteile
trennt, sie blockhaft nebeneinanderstellt und damit jeden einzelnen [...] zu einer Art Slo-
gan macht.™

Die Einsetzbarkeit des Punktes als Mittel zur Hervorhebung der Einzelkomponen-
ten von Werbeaussagen ist nahezu universal. Unter anderem kann er innerhalb eines
Satzes gesetzt werden, um den Produkt-, Marken- oder Firmennamen inhaltlich zu
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akzentuieren: Mond Tee. Wirkt doppelt zum richtigen Zeitpunkt. Er kann weiters bei
Aufzéhlungen anstelle des zu erwartenden Kommas stehen: Sicherheit. Komfort.
Qualitéat. (Honda) oder als Substitut fir das Verb (meist sein) Verwendung finden:
Basis PH. Die gesunde Pflege fur empfindliche Haut. Sehr beliebt ist auch die Set-
zung des Punktes, um semantische Mehrdeutigkeit zu erzielen: Einfach. Clever. PSK.
Hier ergeben sich zwei Lesarten: , einfach clever”, also ,einfach* as Abténungs
partikel, sowie ,einfach und clever®, mit demselben Wort als Adjektiv.

Der erwahnte Ersatz der Kopula kann auch durch eine ganze Reihe anderer Satz-
zeichen geschehen, so z. B. durch das Komma (CA, die Bank zum Erfolg), den
Gedankenstrich (Maggi Neue Kiiche —wertvoll und gut) oder auch die Auslassungs-
punkte (hanuta ... heute noch so gut wie hausgemacht), und auch diese Zeichen sind
multifunktional (vgl. dazu im einzelnen Baumgart 1992, S. 100 ff.).

In diesem Rahmen kdnnen freilich nicht alle werbesprachlichen Funktionen der
Satzzeichen detailliert dargestellt werden; zum Abschlufd dieses Kapitels sei nur
noch kurz auf die Anfiihrungszei chen eingegangen, die bei Baumgart keine Erwéah-
nung finden. Sie dienen in der deutschen Schriftsprache Ublicherweise zur Markie-
rung von wortlich wiedergegebener Rede, von wortlich angefiihrten Zitaten, Titeln
etc. sowie zur metasprachlichen Bezugnahme auf einen bestimmten Begriff (z. B.
Was wir ,, Ethik* nennen, ...), sodann auch zur ironischen Hervorhebung (Er hatte
» nur eine Million gewonnen) bzw. as Signal, dald der Schreiber bei der Verwen-
dung eines Begriffes gewisse Vorbehalte hat (Dieses ,, System” funktioniert nicht
immer). In der Werbung finden sich im Grunde dieselben Funktionen. Gelegentlich
wird abgebildeten (meist prominenten) Personen ein Spruch in den Mund gelegt, der
dann naturlich in Anfihrungszeichen steht (z. B. ,, wear nothing but Impulse Spice* —
Werbung fur ein Deo der Marke ,,Impulse* durch die Popgruppe ,, Spice Girls*); auch
das eine oder andere beriihmte Zitat ist bereits auf diese Weise schon in den Werbe-
karren eingespannt worden. Weiters werden gelegentlich Produktnamen durch Anfih-
rungszeichen hervorgehoben, was jedoch eher selten geschieht, da typographische
Mittel (Schriftartwechsel, grof3erer Schriftgrad, Farbe) hier mehr leisten kénnen (vgl.
aber Guter Sonnenschutz ist mit ,, Sundance” von dm keine Preisfrage). Auch witzige
Wortschdpfungen (die in der Regel den Produkt- oder Firmennamen enthalten), wer-
den manchmal zwischen Anfiihrungszeichen gestellt, vgl. den schon in einem anderen
Zusammenhang zitierten Siogan Du ,, schollst* was fir die Fif3e tun.

Der haufig mit diesem Satzzeichen assoziierte Hervorhebungseffekt fuhrt je-
doch auch zu amuisanten MiRversténdnissen: Immer haufiger ist zu beobachten, daf?
Gewerbetreibende in der Auslage oder auf Tafeln vor dem Geschéftslokal bestimm-
te Worter besonders werbewirksam herausstreichen mochten, indem sie siein An-
fuhrungszeichen setzen, wie etwa Wr fuhren ,, billige" Brillenmodelle oder Taglich
. frische” Knackwirste. Der einigermalien rechtschreibsichere Rezipient interpre-
tiert solcherart markierte Begriffe zunéchst als ironische Hervorhebungen; vielleicht
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sollte man den Urhebern solcher interpunktorischen Entgleisungen einmal erkléren,
dad sie mit gutgemeinten Formulierungen wie ,, frische” Knackwirste eigentlich
Antiwerbung machen.

3. SchluRwort

Die Sprache der Werbung, die in den vorangegangenen Abschnitten anhand einiger
Besonderheiten ertrtert wurde, ist insgesamt schwer zu charakterisieren, da einerseits
nur wenige durchgehende Merkmale vorhanden sind, und andererseits der Konkur-
renzdruck und damit auch der Originalitétsdruck sténdig neue Werbestrategien mit
sich bringt. In den flinfziger Jahren wére es kaum denkbar gewesen, fir eine Schuh-
marke mit einem sloganartig hingeworfenen Vornamen zu werben, der noch dazu
nicht das geringste mit dem Produkt zu tun hat; man hétte sich wenigstens erwartet,
irgendwann das Motiv fir die Nennung dieses Namens nachgeliefert zu bekommen.
Ein Jahrzehnt spéter hat Humanic eine Werbekampagne gestartet, in der ein vollig
unmotiviert hingestelltes Franz die zentrale Rolle spidte. Die Umsatzzahlen scheinen
dem zunéchst als skurril empfundenen Konzept (das sich auch noch in anderen Bizar-
rerien niederschlug) recht gegeben zu haben, denn der Weg wurde beibehalten. Heute,
mehr as drei Jahrzehnte spéter, wirkt die Humanic-Werbung mit dem imaginéren
Franz zwar immer noch etwas schrullig, ,originell* ist sie aber 1angst nicht mehr. Dal3
dieses Element bis heute beibehalten wurde, hat den Grund, dal? Humanic und Franz
eine wechselseitige Assoziation hervorrufen, wie sie bei werbesprachlichen Kreatio-
nen angestrebt wird. Es werden zwar stets neue Wege gesucht, und gerade die Werbe-
kampagnen von Humanic sind ein gutes Beispid fir das Bestreben, immer Neues und
Ungewohnliches zu prasentieren, doch das Bewahrte wird nicht Uber Bord geworfen.

Damit ergibt sich eine ziemlich heikle Situation fur die Werbebranche: Zum
einen muf3 Kontinuitét gewahrt werden, da gegentiber der Konsumentenschaft Se-
riositédt und Besténdigkeit bekundet werden miissen, zum anderen aber ist Kreativi-
tét gefragt, da nichts mehr schaden konnte als der Eindruck von Abgedroschenheit
und Einfallslosigkeit. Hier das richtige Mal3 zu finden macht die Arbeit der mit der
Werbung Betrauten zu einer dauernden Herausforderung.

Anmerkungen

1) Viele Anregungen zu dem vorliegenden Beitrag verdanke ich den Studentinnen und Studenten,
die an meinem im Wintersemester 1997/98 gehatenen Seminar ,, Sprache der Werbung” teil-
nahmen.

2) Baumgart,1992, S. 2.

3) Vgl. dazu insbesondere Hohmeister, 1981; Kieslich, 1965.

4) Vgl. Lotscher, 1992, S. 345.

5) Als Neologismen sind Wortschatzeinheiten zu verstehen, die zwar relativ neu, jedoch bereits
einem grof3en Teil der Sprachgemeinschaften bekannt und gewissermalien auf demWeg sind, in
den algemeinen Wortschatz einzugehen; ein Beispiel dafiir wére vielleicht Festplatte (ein
Computerbestandteil). Okkasionalismen hingegen sind Augenblicks- bzw. Gelegenheits-
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bildungen, die aus dem momentanen Bedarf heraus entstehen und in der Regel stark kontext-
gebunden sind. Die Grenzen zwischen Neologismen und Okkasionalismen sind freilich flie-
Bend. Vgl. dazu auch Heller u. a., 1988.

6) Vgl. Schmider,1990, S. 66.

7) Baumgart, 1992, S. 220.

8) Edb.

9) Vgl. Pam, 1995, S. 93.

10) Vgl. dazu u. a. Dittgen, 1990; Timkovic, 1990; St6riko,1995.

11) ORwald/Gramer, 1968.
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Die Bedeutung nichtsprachlicher Aus-

drucksformen

Unter besonderer Berlcksichtigung der Fernseh-
werbung

1. Einleitende Bemerkungen

Jeder kommunikative Austauschprozefd ist, egal ob bei direkter, sogenannter , face-
to-face-Kommunikation* oder indirekter Informationstibermittiung via medialem
Trager, grundsétzlich als ein dulerst komplexer Vorgang zu bezeichnen, bei dem
neben der Wortsprache, also dem Bereich, in dem Laute die Trager der Ubermitt-
lung sind, insbesondere der Kdrpersprache, also sichtbaren K érpermitteilungen, eine
enorme Bedeutung zukommt. Der beachtliche Einflufd kérpersprachlichen Verhal-
tens auf den gesamten Kommunikationsverlauf wird in erster Linie dadurch deut-
lich, dal3 neben jeder verbalen AuRerung infolge von Mimik, Gestik, Kopf- bzw.
K érperhaltung und -bewegung verschiedenste nonverbale Signale ausgesandt wer-
den, die keinesfalls dem sprachlichen Ausdruck untergeordnet werden durfen, weil
eigentlich jeder Mensch durch sein Verhalten sehr viel deutlicher als durch verbae
Bekundungen verrét, was er denkt, fihlt oder beabsichtigt. Verglichen mit der Wort-
sprache wird demnach der Kdrpersprache gemeinhin mehr Aussagekraft und damit
einhergehend auch mehr Glaubwirdigkeit zugesprochen.

Eine ganz besondere Kommunikations- bzw. Darstellungsfunktion kommt dem
nonverbalen Ausdrucksverhalten augenscheinlich im Werbefernsehen zu. Zurtickfih-
ren 18 sich dieser Umstand unter anderem auf die Tatsache, dal3 zwar neue elektroni-
sche Medien wie Satelliten- und Kabelfernsehen sowie die merklich zunehmende
Anzahl privater Rundfunkanstalten eine internationale und dariiber hinaus auch im-
mer differenziertere und zielgruppenspezifischere Publikumsansprache ermdglichen,
alerdings gestalten sich die Rahmenbedingungen der Fernsehwerbung zunehmend
schwieriger. Ansteigende Marktséttigung und damit einhergehende Austauschbarkeit
der Produkte, zunehmende Informationsiiberlastung der Konsumenten sowie deren
niedriges Involvement! haben natlirlich nachteilige Auswirkungen auf die aktuelle
Werbesituation (vgl. zu den gegenwartigen Kommunikations- bzw. Marktbedingun-
gen insbesondere Kroeber-Riel, 1993, S. 11-25 sowie 98-104). Daraus resultieren
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hohe Anforderungen an die werbliche Botschaftsgestaltung, wobel grundsétzlich
vor alem emotionale Werbestrategien vielversprechende Ansatzpunkte bereitstel-
len. Gemeint ist damit das Einbetten sachlicher Produktinformationen in emotiona-
lisierende Handlungsszenarien mit dem Ziel, den Werberezipienten einerseits zu
informieren, andererseits zu unterhalten (vgl. zu den unterschiedlichen Werbe-
strategien u .a. Kroeber-Riel, 1993, S. 45-91). Ohne Zweifel vermag das nonverbae
Ausdrucksverhalten hier einiges zu leisten, was nicht allein in der herausragenden
Bedeutung der Gesichts- bzw. Kérpersprache fur die Vermittlung von Emotionen
begrundet liegt, die im folgenden neben anderen Funktionen des korpersprachlichen
Ausdrucks eingehend zu diskutieren sein wird, sondern auch in der enormen
Aktivierungswirkung nichtsprachlicher Verhaltensweisen, die sowohl die Informa-
tionsaufnahme als auch die gedankliche Verarbeitung und Speicherung von
Bedeutungsinhalten nachhaltig zu beeinflussen imstande ist (vgl. zur Wirkung non-
verbaler Gestaltungselemente Bekmeier, 1989, S. 100-110). Verwundern muf3 ange-
sichts dessen, dal? die Analyse der Korpersprache in der Fernsehwerbung bislang
eher vernachlassigt wurde, wenngleich eingerdumt sei, dal3 dies unter anderem si-
cherlich auf die enorme Komplexitét nichtsprachlicher Kommunikationsformen zu-
rickzufihren ist, die hohe methodische Anforderungen an eine systematische Un-
tersuchung stellt.

Der vorliegende Beitrag soll einen Einblick in die Bedeutung des nonverbalen
Ausdrucksverhaltens in der Fernsehwerbung vermitteln, wobei sogleich darauf
hinzuweisen ist, dai die diesbeziiglich fehlenden theoretischen Erkenntnisse, die als
eine Folge der aufgezeigten Vernachlassigung dieses Forschungsgebiets zu bewerten
sind, dazu zwingen, auf die allgemeinen Grundlagen der nonverbalen Kommunikations-
forschung zurtickzugreifen und auf den genannten Objektbereich zu Ubertragen. Im
Mittelpunkt der folgenden Auseinandersetzung stehen demnach, wenngleich natiir-
lich unter besonderer Berlicksichtigung der Fernsehwerbung, die unterschiedlichen
Funktionen und Formen des kdrpersprachlichen Ausdrucks. Von einer an sich viel-
versprechenden Untermauerung der theoretischen Abhandlung durch ausgewéhite
TV-Spots muid angesichts der zeitlich begrenzten Aktualitét einerseits, und der Un-
maoglichkeit einer in diesem Rahmen umfassenden, sozusagen , konservierenden®
Notation andererseits, abgesehen werden.

2. Theoretische Grundlagen

2.1 Klassifikation kommunikativer Verhaltens- bzw. Ausdrucksweisen

Die Notwendigkeit der Klassifikation kommunikativer Verhaltens- bzw. Ausdrucks-
weisen wird insbesondere deutlich, wenn man sich die vielféltigen M&glichkeiten
vergegenwartigt, die grundsétzlich jedem Individuum zur Verfligung stehen, um sich
der Umwelt mitzuteilen bzw. mit dieser in eine kommunikative Beziehung zu tre-
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ten. Dementsprechend bezeichnet Birdwhistell das Phéanomen ,, Kommunikation®
asein ,multichannel system”, also als ein mehrkanadliges System, ,,das’, so flgt er
hinzu, ,,aus der beeinfluRbaren vielfaltigen Sinnestétigkeit lebender Systeme her-
vorgeht und diese reguliert* (Birdwhistell, 1984, S. 193). Im wesentlichen differen-
ziert der genannte Autor dabei zwischen einer verbalen und einer nonverbalen
Kommunikationsmodalitét, wobei er mit allem Nachdruck darauf hinweist, daf3 die
vielschichtigen Verhaltens- bzw. Ausdruckssegmente beider Systeme nur ganzheit-
lich betrachtet kommunikativ sein kdnnen, zumal sie als Subkategorien gleicherma-
lfen den wechselseitigen Austauschprozef bedingen (vgl. ebd.).

Im Mittel punkt des Interesses steht vorderhand jedoch nicht die interdependente
Beziehung zwischen den genannten Systemen — diese soll an betreffender Stelle
noch eingehender erlautert werden —, sondern, gemél3 der Themenstellung dieses
Beitrages, die Frage, inwiefern sich die durchaus diffizil anmutende nonverbale
Kommunikationsmodalitét systematisieren 183t. Aufschluf3reich verspricht in die-
sem Zusammenhang die Anregung von Scherer zu sein, den nichtsprachlichen
Ubertragungskanal in Abhangigkeit von den ,jeweils zur Rezeption benutzten
Sinnesorgane[n]“ (Scherer, 19844, S. 19) zu kategorisieren und somit zwischen au-
ditiven (Gehdrsinn), visuellen (Sehsinn), olfaktorischen (Geruchssinn), taktilen (Tast-
sinn), thermalen (Temperatursinn) und gustatorischen (Geschmackssinn) Mitteilun-
gen zu differenzieren (vgl. ebd.). Wenngleich jedoch eine solche konzeptuelle Tren-
nung in der Forschungspraxis gemeinhin durchausAnwendung findet, darf der multi-
modale Vermittlungscharakter des nonverbalen Kommunikationskanals nicht tber-
sehen werden. Im Alltag sind schlief3lich unimodale Mitteilungen nur auf3erordent-
lich selten zu beobachten. Nichtsprachliche Informations- bzw. Bedeutungstiber-
tragung erfolgt also nur im Ausnahmefall Uber ausschliefdlich einen der angefiihrten
Kandle, fir gewohnlich jedoch Uber mehrere gleichzeitig.

Erwéhnt sei, dal3 mit Hilfe des elektronischen Mediums Fernsehen einzig auditi-
ve und visuelle Signale vermittelbar sind, nicht jedoch taktile, olfaktorische, ther-
male oder gustatorische. Es darf also nicht verwundern, daf3 in der folgenden Aus-
einandersetzung die zuletzt genannten Kommunikationskandle auller acht gelassen
werden.

2.2 Definition der nonverbalen Kommunikation

Neben den verbalen Ausdrucksméglichkeiten gibt es, wie soeben aufgezeigt, eine
weitere Form der kommunikativen Informations- bzw. Bedeutungsvermittlung, die
als ein zweites mogliches Verstandigungssystem, sozusagen als ,,coverbal behavior”
(Klammer, 1989, S. 12) aufzufassen ist. Gemeint ist damit der Bereich der nicht-
sprachlichen bzw. nonverbalen Kommunikation, wobei diese Bezeichnung eigent-
lich einem Verlegenheitsbegriff nahekommt, ist doch damit die enorme Komplexi-
tét korpersprachlichen Ausdrucksverhaltens nur sehr ungenau, d.h. einzig im Sinne
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eines Negoziats der verbalen Kommunikation definiert. Als zu oberflachlich muf3
sich diese Auffassung alein deswegen erweisen, als sogenannte paralinguistische
Ausdrucksformen wie Sprechtempo, Lautstérke, Intonation und dergleichen gemein-
hin dem Bereich der nichtsprachlichen Kommunikationsmodalitdt zugeschrieben
werden, obwohl diese durch die Sprache hervorgebrachte und demnach auch von
der Sprache abhangige Ausdruckssegmente darstellen. Dennoch hat sich der Begriff
»honverbal“ ganz und gar etabliert und bezeichnet heute, so Bekmeier, ,all die
menschlichen Ausdrucksformen [...], die weder schriftlich noch durch das unmittel-
bar gesprochene Wort Ubertragen werden® (Bekmeier, 1989, S. 11). Anders ausge-
driickt ist unter dem nichtsprachlichen bzw. nonverbalen Versténdigungssystem all
das zu subsumieren, was Kommunikation, nicht aber Sprache ist, wenngleich damit
freilich nicht, wie man vielleicht anzunehmen geneigt ist, allein der kérpersprachliche
Ausdruck gemeint ist, also Mimik, Gestik, Kérperhaltung und -bewegung, sondern
auch die sogenannte Objektkommunikation. Immerhin werden die zu kommunizie-
renden Informations- bzw. Bedeutungsinhalte nonverbal gleichermal3en Uber die
angefihrten Signal systeme wie anhand verschiedenster Gegensténde vermittelt, die
entweder zur kdrperlichen Erscheinung des Kommunikators zahlen, zu dessen per-
sonlichem Gebrauch verwendet bzw. im Kommunikationsprozef3 eingesetzt werden
oder aus seiner Umwelt stammen (vgl. zu den hier angefihrten Berei chen der Objekt-
kommunikation Bekmeier, 1989, S. 29). Demnach ist grundsétzlich zwischen einem
engen und einem weiten Begriff der nonverbalen Kommunikation zu differenzie-
ren, wobel sich ersterer alein auf die Kérpersprache, aso , die Sprache des Kor-
pers* bezieht, wahrend unter zweiterem ebenso die Objektkommunikation wie auch,
und darauf sollte nicht vergessen werden, die gewissermal3en indirekten koérper-
sprachlichen, d. h. auditiven bzw. paralinguistischen, olfaktorischen, taktilen, ther-
malen und gustatorischen Mitteilungen zu subsumieren sind.

Die nichtsprachlichen Signale bleiben schliefdlich in der TV-Werbung keines-
wegs auf das rein korpersprachliche Verhalten beschrénkt, vielmehr gelten gleicher-
mal3en die Objektkommunikation und die Paralinguistik als wesentliche nonverbale
Ausdrucksformen. Dennoch empfiehlt es sich, dem vorliegenden Beitrag die enge
Begriffsauffassung zugrunde zu legen, zumal alles andere den Rahmen vollends
sprengen wiirde.

3. Funktionen der nonverbalen Kommunikation
3.1 Ausdruck von Gefiihlen

In der AuRerung von Gefuihlen ist eine der wichtigsten Funktionen der K érpersprache
Uberhaupt zu sehen, kann doch eine Vielzahl von Empfindungen nonverbal un-
miRverstandlich zum Ausdruck gebracht werden. Man denke beispiel sweise an Freu-
de, Langeweile, Ungeduld, Schuld, Scham, Verlegenheit, Gesundheit, Krankheit,
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Selbstzufriedenheit, Selbstvertrauen, Midigkeit, Konzentration, Verwirrung und vie-
les mehr (vgl. Argyle, 1992, S. 107).

In der Emotionsforschung hat man sich lange Zeit mit der Frage beschéftigt, ob
die Entstehung und der Ausdruck von Gefiihlen genetisch bedingt sind oder kultu-
rell vermittelt, d.h. im Laufe der Entwicklung erlernt werden. Obwohl diese Frage
mitunter auch heute noch kontrovers behandelt wird (vgl. dazu u. a. Ekman, 1984,
S. 50f), spricht doch einiges dafur, dafd jedwedes emotionale Ausdrucksverhalten
ein ebenso biologisch vorprogrammiertes wie durch soziales Lernen erworbenes
Phénomen darstellt. So konnte beispielsweise Eibl-Eibesfeld in mehreren Untersu-
chungen mit blind geborenen Kindern die genetische Verankerung bestimmter Emo-
tionen nachweisen. Immerhin waren die Probanden durchwegs in der Lage, Gefiihle
in vergleichbarer Weise wie sehende zu signalisieren, obwohl sie im Laufe ihrer
Entwicklung keineswegs die Mdglichkeit hatten, dies durch Imitation zu erlernen
(zitiert nach Klammer, 1989, S. 27). Zu &hnlichen Ergebnissen kamen u. a. Ekman
und Friesen in mehreren kulturvergleichenden Studien, zumal sie feststellten, dal3
Menschen unabhangig von ihrer kulturellen Zugehdrigkeit grundsétzlich in der Lage
sind, ihre Geflihle in einer weitgehend vergleichbaren Art und Weise durch non-
verbae Signale zu @uRern (vgl. Ekman, 1984, S. 54f). Es kann aso kein Zweifel
daran bestehen, dal? der korpersprachliche Ausdruck der emotionalen Befindlich-
keit in den Erbanlagen des Menschen verankert ist. Auf der anderen Seite sind aber
auch soziokulturelle Einfliisse nicht zu leugnen, was Ekman und Friesen damit be-
grinden, dai3

die Stimuli, die durch Lernprozesse Ausldser fir einzelne Gefuhle werden, von Kultur zu
Kultur variieren konnen, [...] die Regeln fur die Kontrolle der Mimik in verschiedenen
sozialen Situationen kulturell unterschiedlich sind und [...] die Konsequenzen emotiona-
ler Erregung ebenfalls in den einzelnen Kulturen variieren. (Ekman, 1989, S. 51)

Neben emotionsausidsenden Reizen determinieren demnach ebenso unterschiedli-
che Darbietungsregeln, auch , display-rules‘? genannt, wie die zu erwartenden
Verhaltenskonsequenzen den kdrpersprachlichen Ausdruck von Gefiihlen. Naturge-
maf3 kdnnen daraus MiRverstéandnisse in der Interpretation resultieren, was zwar
nicht die genetische Verankerung des emotionalen Ausdrucksverhaltens in Frage
stellt, jedenfalls aber fir dessen kulturelle Bedingtheit spricht.

Angesichts der vielfaltigen korpersprachlichen Ausdrucksmoglichkeiten kommt
der nonverbalen Kommunikation im wesentlichen zweierlei Funktion zu: zum ei-
nen die Darstellung, zum anderen die Mitteilung von I nformations- bzw. Bedeutungs-
inhalten. Dartber hinaus haben, und dasist vor allem fir die Werbung von beachtli-
cher Bedeutung, nichtsprachliche Reize einen signalartigen Charakter, zumal non-
verbal kommunizierten Gefiihlen grundsétzlich eine gewissermal3en ,, ansteckende®
Wirkung zuzuschreiben ist. D. h., der kdrpersprachliche Ausdruck der emotionalen
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Befindlichkeit ist fir den Kommunikanten nicht nur visuell erfafdbar, sondern im
weitesten Sinne auch erlebbar (vgl. Bekmeier, 1989, S. 45f). Nichtsprachliche Ver-
haltensweisen vermdgen demnach, abgesehen davon, dal? sie psychische Zustéande
darstellen bzw. vermitteln, quasi automatisch vergleichbar Empfindungen beim Emp-
fanger auszulésen und zu verstérken, was sprachliche Mitteilungen keineswegs in
entsprechendem Ausmal’ zu leisten imstande sind.

3.2 Kommunikation von Personlichkeitsmerkmalen

Neben der AuRerung von Gefiihlen kommt dem nonverbalen Ausdrucksverhalten
eine weitere, kaum minder wesentliche Funktion zu, die darin besteht, Informatio-
nen Uber die kommunizierende Personlichkeit zu vermitteln. Immerhin ist jeder
Mensch durch eine ganze Reihe von Merkmalen gekennzeichnet, die ihn von ande-
ren unterscheiden und zugleich bei jeder Kommunikation unweigerlich zum Aus-
druck kommen.

Zur Beurteilung einer Person werden nun oftmals gerade korpersprachliche Si-
gnale bevorzugt herangezogen, wobei das Hauptaugenmerk auf statische nonverbale
Reize wie Gesichtsform, Korperbau, Kleidung, Haartracht und dergleichen gelegt
wird. Weniger Berticksichtigung finden hingegen dynamische nonverbale Stimuli
wie Mimik, Gestik und Korperhaltung bzw. -orientierung (vgl. Horzer, 1988, S. 17).
Der Einfachheit halber werden dabel hdufig und besonders bei ersten bzw. fliichti-
gen Kontakten stereotype Kategorisierungen vorgenommen, die sich vornehmlich
auf sozialen Status und Charakter, aber auch auf soziodemographische Merkmale
wie Alter oder Geschlecht beziehen. Die folgende Auswahl stereotyper Schllisse
von Gesichtsmerkmalen auf die Personlichkeit ssammt von Behrens (1996, S. 130)
und soll einen Einblick in die gréRtenteils unbewufdte Eigenschaftszuschreibung
aufgrund physiognomischer Besonderheiten geben.

Personlichkeitsmerkmale Charakteristische Gesichtsziige

Intelligenz hohe Stirn, einige horizontale Falten, Brille,
Mundwinkel eher seitwérts als abwarts oder
aufwarts

Entschlossenheit abgedeckter Blick, d. h. Lidspalte verengt und

Energie gespannt, senkrechte Stirnfalten, harte Gesichtszi-

ge, dinne Lippen, grobes Hautgewebe

Naivitat glatte, hohe Stirn, offener Blick, weiche
Gesichtsziige
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Wenngleich natiirlich solche Einschétzungen ohne Zweifel stark von individuellen
Empféngereigenschaften und der Kommunikationssituation im allgemeinen abhén-
gig sind, bedienen sich Werbefachleute nicht selten derartiger Stereotype, was frei-
lich einerseits zu Klischeevorstellungen fiihrt, andererseits bereits vorhandene ge-
sellschaftliche Klischees erheblich verstarkt. Ungeachtet dessen werden korper-
sprachliche Reize im Werbefernsehen durchaus gezielt eingesetzt, um die Wahrneh-
mung der Konsumenten in subtiler Weise zu beeinflussen.

3.3 Kommunikation von Einstellungen

Grundsétzlich kénnen durch nichtsprachliches Ausdrucksverhalten sowohl inter-
personelle als auch, und das ist wiederum im Bereich der Werbung von besonderer
Wichtigkeit, produktbezogene Einstellungen kommuniziert werden. Das Interesse
der nonverbalen Kommunikationsforschung konzentriert sich jedoch vorrangig auf
die Bedeutung der kdrpersprachlichen Verhaltensweisen bei der Vermittlung inter-
personeller Einstellungen, was mitunter darauf zurtickzufiihren ist, dald produkt-
bezogene Préferenzen vorwiegend verbal zum Ausdruck gebracht werden, zumal
hier Informationen Uber Funktionalitdt und Gebrauchstauglichkeit eines Gegenstan-
desim Vordergrund stehen (vgl. Klammer, 1989, S. 42). Das nonverbale Ausdrucks-
verhalten beschrénkt sich folglich in diesem Bereich gewissermal3en darauf, sprach-
liche AuRerungen zu betonen bzw. zu illustrieren.

Eine eingehende Auseinandersetzung mit der sprachbegleitenden Funktion non-
verbalen Verhaltens ist im folgenden Kapitel vorgesehen. Vorderhand interessiert
jedoch der Stellenwert der Korpersprache bei der Kommunikation interpersoneller
Einstellungen, welcher bislang bereits eingehend empirisch untersucht worden ist.
So haben beispielsweise Argyle u. a,, um die diesbeziigliche Rolle des nonverbalen
Ausdrucks im Vergleich zu verbalen AuRerungen einschitzen zu kénnen, eine Serie
von Experimenten durchgefihrt, in denen sprachliche und nichtsprachliche Signale
verglichen wurden. DieAnalyse zeigte, dal3,,die nonverbalen Signale bei der Schiuf3-
beurteilung ungefahr funfmal so starke Wirkung hatten wie die verbalen. Wenn bei-
de miteinander in Konflikt standen, wurden die verbalen Botschaften weitgehend
ignoriert” (Argyle, 1992, S. 125).

Argyles Ergebnisse konnten in mehreren empirischen Untersuchungen anderer For-
scher bestdtigt werden, alerdings erlauben die bislang durchgefuhrten Experimente
kaum eine Aussage darUber, wieviel Gewicht den einzelnen nonverbalen Signalen bei
der Beurteilung der interpersonellen Einstellung zukommt. Argyle selbst vertritt dies-
beziiglich die Ansicht, daf3 ,dem Kérperkontakt am meisten Gewicht beigemessen
[... wird], sodann dem Gesichtsausdruck und dem Tonfall; es folgt die Korperhal-
tung, und die Orientierung ist vermutlich schwécher* (Argyle, 1992, S. 126). Hin-
zuzufiigen ist dem jedoch, dal’ ein Signal allein nicht interpretiert werden kann,
weil es immer in eine bestimmte Situation eingebettet ist und nur aus ihr heraus
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gedeutet werden sollte. Ein isoliertes Zeichen hat also an sich keinerlei Aussage-
kraft, was jedwede Gewichtung nonverbaler Signale doch problematisch erscheinen
laft.

3.4 Begleitung bzw. Regulierung sprachlicher AuRerungen

In Anbetracht der bisherigen Ausfiihrungen steht auf3er Zweifel, dal’ sowohl verbal
als auch nonverbal eine Vielzahl unterschiedlichster Bedeutungsinhalte kommuni-
ziert werden kann. Allerdings ist bis dato unklar, welche Interdependenzen zwi-
schen den genannten Kommunikationssystemen bestehen bzw. welche den domi-
nierenden Informationscharakter einnimmt. Aufschluf3reich erscheint in diesem Zu-
sammenhang Scherers Versuch, nichtsprachliche Verhaltensweisen in dyadischen
Gespréchssituationen, d. h. unter besonderer Berticksichtigung der sprachlichen
Kommunikationskomponente zu systematisieren. Dabel unterscheidet er in Anleh-
nung an das semiotische Modell von Morris eine parasemantische, parasyntaktische,
parapragmatische und eine dialogische Funktion (vgl. dazu sowie zu den folgenden
Ausfuihrungen Scherer, 1984b, S. 25-32).

Die parasemantische Funktion ist nach Scherer aufzufassen als die ,, Beziehung
spezifischer nonverbaler Verhaltensweisen zu den Bedeutungsinhalten der sie be-
gleitenden verbalen AuRerungen (Scherer, 1984b, S. 26). Im wesentlichen diffe-
renziert er dabei zwischen vier Moglichkeiten:

* Amplifikationen:

Unter Amplifikationen verstent man nonverbale Zeichen, die sprachliche AuRerun-
gen in ihrer Bedeutung unterstiitzen, illustrieren, verstérken und verdeutlichen, also
bei spielsweise die das Reden begleitende Gestikulation oder auch die illustrierende
Mimik und Kérperbewegung bei der Beschreibung von Ereignissen, Gefiihlen oder
Einstellungen.

* Substitutionen:

Das Besondere an der Substitution ist die Tatsache, dal’ der Bedeutungsinhalt einer
Botschaft ausschliefdlich in Form eines nonverbalen Zeichens vermittelt und so die
verbale AuRerung vollig ersetzt wird. Als Beispiel dafiir kann das Kopfnicken an-
stelle einer sprachlich zum Ausdruck gebrachten Beflrwortung, dasAblehnung sym-
bolisierende Kopfschiitteln oder auch das Achselzucken fir ,, Ich weil3 nicht* ange-
fuhrt werden.

* Modifikationen:

Bel der Modifikation werden verbale Inhalte durch ein nonverbales Zeichen abge-
schwécht bzw. geringfiigig veréndert. Als eines der wichtigsten modifizierend wir-
kenden nonverbalen Verhaltensweisen gilt gemeinhin das Lé&cheln.
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* Kontradiktionen:

Von einer Kontradiktion spricht man, wenn die Mitteilung inkongruent ist, d. h. wenn
der Bedeutungsgehalt der nonverbalen Verhaltensweise dem der verbalen AuRRerung
widerspricht. Als Beispiel wére hier die Beteuerung korperlichen Wohlbefindens, be-
gleitet von einem traurigen bzw. leidenden Gesichtsausdruck, anzufiihren.

Die parasyntakti sche Funktion beschreibt die Beziehung der Zeichen zueinander, wobei
hier grundsétzlich zwel Bereiche zu differenzieren sind, ndmlich die Segmentation
und die Synchronisation.

* Segmentation:

Die Segmentation des Sprachflusses bezeichnet die Markierung des Sprechrhythmus
durch nichtsprachliche Zeichen, also die Gliederung einer Rede in einzelne Sequen-
zen durch den Einsatz von nonverbal en Verhal tenswei sen wie bel spiel swei se Sprech-
tempo oder Intonation, was einerseits fir den Rhythmus des Sprechers, andererseits
fur das Versténdnis des Zuhorers von Bedeutung ist.

* Synchronisation:

Unter Synchronisation versteht man die Tatsache, dal3 zwar der kommunikative Aus-
tauschprozef3 im algemeinen als ein komplexes System zu betrachten ist, die einzel-
nen Ausdrucks- bzw. Verhatensweisen aber durchaus aufeinander abgestimmt, d. h.
organisiert sind. Als Beispiel wére hier u. a. der sogenannte Kraftprazisionsgriff —also
das Bilden eines Kreises mit Hilfe des Zeigefingers und Daumens — anzufihren, um
sich so prézise wie méglich auszudriicken bzw. Details zu betonen und hervorzuhe-
ben.

Die parapragmatische Funktion stellt die Beziehung zwischen Sender und Empféan-
ger in den Mittelpunkt, wobei im wesentlichen zwischen der Expressionsfunktion
und der Reaktionsfunktion zu differenzieren ist.

* Expressionsfunktion:

Gemeint ist damit, dal?3 wahrend eines kommunikativen Austauschprozesses sowohl
Perstnlichkeitsdispositionen al's auch Emotionen und Intentionen des Sprechers zum
Ausdruck kommen, bei spielsweisein Formvon aufrichtigkeitsbeteuernden oder war-
nenden Gesten.

* Reaktionsfunktion:

Zu dieser Kategorie zdhlt sdmtliches reaktives Verhalten des Kommunikanten, also
sowohl Signale der Aufmerksamkeit a's auch solche des Verstehens und der Bewer-
tung.

101 - 3/987'1.0(6



Susanne Raninger

Mit der dialogischen Funktion ist die Beziehung zwischen den Zeichen und dem
dyadischen System der beiden Kommunikationspartner gemeint. Scherer differen-
Ziert hier zwischen Regulation und Relation.

* Regulation:

Unter Regulation ist die Regelung des Gespréchsverlaufes zu verstehen, insbeson-
dere die Zuweisung von Sprecher- und Horerrolle. Eigens erwahnenswerte Signale
fr einen bevorstehenden Sprecherwechsel sind folgende: Blickkontakt, Abbrechen
der Gestikulation sowie I ntonationsvariation des Sprechers. Blickabwenden und fort-
wéhrende Gestikulation signalisieren dem Gegenilber, dald die Sprecherrolle unter
Umsténden vom Horer beansprucht, jedoch vom Sprecher verteidigt wird.

* Relation:

Damit ist die Tatsache angesprochen, dal3 kdrpersprachliche Verhaltensweisen, und
zwar inshesondere K 6rperhaltung bzw. -orientierung, Blickkontakt und paralinguistische
Ausdrucksformen, auch Auskunft Uber die Beziehung der Gespréachspartner zueinan-
der, d. h. Uber Sympathie bzw. Antipathie ebenso wie Uber Statusrelationen liefern.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dal? die beiden Verstandigungssysteme
Sprache und nonverbales Ausdrucksverhalten in einem funktionalen Verhaltnis zu-
einander stehen, wobei Scherer einrdumt, dai3 die alleinige Zuordnung bestimmter
kommunikativer Zeichen zu der einen oder anderen der angefiihrten Funktionen
nicht zul&ssig wére, sondern dal3 ,,man die Funktionalitét des betreffenden Zeichens
in bezug auf alle Dimensionen sehen [mul3]“ (Scherer, 1984b, S. 25). Hinsichtlich
der Frage, welches der beiden Kommunikationssysteme den dominierenden
Informationscharakter einnimmt, sei eingerdumt, dal3 dies allein aufgrund der viel-
faltigen situativen Einfllsse, die natirlich den Kommunikationsprozef3 in einem
gewissen Ausmal? determinieren, nicht generell festzulegen ist. Dennoch ist in zwei-
erlei Hinsicht davon auszugehen, dal3 der nichtsprachliche Kommunikationskanal
die dominierende Verstandi gungsmodalitat im kommunikativen Ubermittlungsprozed
darstellt: Zum einen stehen die beiden Kommunikationssysteme in eéinem asymme-
trischen Verhaltnis zueinander, was sich darin auf3ert, dal3 nonverbales Ausdrucks-
verhalten durchaus isoliert, d. h. ohne gleichzeitige sprachliche AuRerung erfolgen
kann, wéhrend verbale Mitteilungen immer zugleich von nichtsprachlichen Verhal-
tensweisen begleitet werden. Hinzu kommt, daf3, wie eingangs erwéhnt, verglichen
mit der Wortsprache der Korpersprache gemeinhin mehr Aussagekraft und damit ein-
hergehend auch ein hoherer Grad an Glaubwirdigkeit zugesprochen wird. Angesichts
dessen scheint es durchaus legitim, das nonverbale Ausdrucksverhalten als das
Versténdigungssystem mit dominierendem Informationscharakter zu bezeichnen.
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4. Ausgewahlte nonver bale Signalsysteme
4.1 Gesichtssprache

Die Gesichtssprache, auch Mimik genannt, bezeichnet nach Bekmeier jede ,, motori-
sche Ausdrucksveranderung des Gesichts’, wobel die aufferst differenzierte und
komplexe Gesichtsmuskulatur eine Vielzahl unterschiedlichster Ausdrucksvarianten
erlaubt (vgl. Bekmeier, 1989, S. 23).

Grundsétzlich wird das Gesicht als der wichtigste Ort, d. h. als der primére Spie-
gel des emotionalen Ausdrucks betrachtet, zumal mit Hilfe von Mund-, Augen- und
Brauenbewegungen in differenziertester Form spezifische Gefiihle, Gedanken oder
Absichten kommuniziert werden kénnen. Der damit postulierte Zusammenhang zwi-
schen Mimik und Emotion a3t sich besonders anschaulich anhand der sogenannten
» Gesichtsmuskel -Feedback-Theorie* von lIzard erkldren, wonach spezifische, bei
Emotionen wirksame Gehirnimpulse das emotionale Ausdrucksverhalten im Ge-
sicht steuern, jedoch erst die Riickmeldung dieser Gesichtsmuskel aktivitdten an das
Gehirn zum subjektiven Erleben der Emotion fihrt (zitiert nach Klammer, 1989, S.
27). Angesichts der bereits erwahnten , display-rules* ist jedoch zu vermuten, daf?
das Verhdtnis zwischen mimischem und emotionalem Ausdruck nicht immer strin-
gentist. D. h., esist davon auszugehen, dal? Emotionen mimisch kontrollierbar und
damit simulierbar sind. Vdllig zu Recht betont demnach Ekman, dal3 das Gesicht
zwar der , geschickteste nonverbale Kommunikator” zu sein scheint, zugleich aber
auch der ,beste ‘non-verbale Ligner’, der nicht nur Informationen zurtickhalten,
sondern auch Mimik simulieren kann, die mit einem Gefihl assoziiert ist, das die
Person in keiner Weise erlebt” (Ekman, 1984, S. 52).

Abgesehen von den motorischen Ausdrucksformen, die mit Einschrénkung den
emotionalen Zustand des Kommunikators signalisieren, spielt die Physiognomie des
Gesichtes eine nicht unwesentliche Rolle, immerhin werden aufgrund physiogno-
mischer Merkmale unterschiedlichste Personlichkeitsattributionen vorgenommen.
Von einer Auflistung struktureller Aspekte kann jedoch an dieser Stelle abgesehen
werden, zumal in Abschnitt 3.2 bereits einige Beispiele fir solche, an sich stereoty-
pe Eigenschaftszuschreibungen angefiihrt wurden.

Es bleibt damit festzuhalten, dal’ das Gesicht, gewissermal3en als ein multisignales
Verstandigungssystem, zweierlei Information zu vermitteln vermag:

1. variable Signale, d. h. solche, die die Gesichtsmuskelaktivitaten und damit das
mimische Ausdrucksverhalten betreffen;

2. statische Signale, d. h. solche, die die physiognomische Struktur des Gesichtes
betreffen.
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4.2 Korper sprache

Die Korpersprache 181}t sich grundsétzlich in zwei Bereiche gliedern, namlich:
*  Gestik
*  Korperhaltung bzw. -orientierung

4.2.1 Gestik

Unter dem Begriff Gestik ist prinzipiell jedes Bewegungsverhalten der Extremitéten
zu verstehen, wobei Bekmeier darauf hinweist, dal3 ,aufgrund der menschlichen
Physiologie [...] insbesondere Hande, Kopf und FiiRe in der Lage [sind], eine Vidl-
zahl von Bewegungen durchzufihren”, weshalb sie diese auch als ,, primére Trager
der Gestik" bezeichnet (Bekmeier, 1989, S. 24f). In der Forschung wird jedoch zu-
meist das Hauptaugenmerk auf die Handgesten gel egt, zumal diesein der nonverbalen
Kommunikation nicht zul etzt aufgrund deren enormen Komplexitét die weitauswich-
tigste Rolle spielen — schliefdlich kénnen Hande im Gegensatz etwa zu Kopf und
Fulen etliche Stellungen einnehmen und Bewegungen ausfihren, was sie ebenso
zur begleitenden wie unmittelbaren Informationsiibermittiung besonders geeignet
macht.

Klassifizieren |&3t sich der vielféltige Bereich des gestischen Verhaltens inshe-
sondere in Anlehnung an Ekman und Friesen, die im wesentlichen drei Ausdrucks-
varianten differenzieren, ndmlich Embleme, Illustratoren und Adaptoren (vgl. Ekman
und Friesen, 1984, S. 111-117). Dabei sind unter der zundchst genannten Gruppe
der Emblemeall digjenigen nonverbalenVerhaltenswei sen zu subsumieren, die sprach-
lich direkt transformierbar sind und mit der bewuf3ten Absicht verwendet werden,
eine gewisse Botschaft zu kommunizieren. Illustratoren haben im Gegensatz dazu
keine prézise Bedeutung und konnen verbal oft nicht eindeutig Ubersetzt werden,
weshalb sie auch zumeist unabhéngig von sprachlichen AuRerungen auftreten. Den-
noch stehen sie mit der Sprache insofern in einer sehr engen Verbindung, als sie das
Gesagte nicht nur betonen, illustrieren und erganzen, sondern mitunter auch modifi-
zZieren. Was schliefdich die Adaptoren anbelangt, ist im allgemeinen zwischen drei
Gruppen zu differenzieren, namlich Selbstadaptoren, Fremdadaptoren und Objekt-
adaptoren. Selbstadaptoren sind Gesten, die sich auf den eigenen Korper beziehen.
Als Beispidl ware hierfir unter anderem das Reiben der Hande oder das Kratzen am
Kopf anzufuhren. Fremdadaptoren sind demgegentiiber auf andere Personen gerich-
tet, beispielsweise jemanden beriihren, streicheln oder kiissen. Um Objektadaptoren
handelt es sich, wenn ein Objekt intentionslos gehalten oder bewegt wird, also zum
Beispiel das Spielen mit einem Kugelschreiber wéhrend eines Gesprachs.

Im kommunikativen Prozef3 Gbernimmt nun die Gestik im wesentlichen zwel
Funktionen. So kommt dem gestischen Ausdrucksverhalten einerseits durch die un-
ser Sprechen standig begleitenden Embleme und Illustratoren eine ebenso spracher-
setzende wie -ergadnzende bzw. -regulierende Aufgabe zu. Gesten vermégen dem-
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nach jedweden Austausch von Informationsinhalten in einem nicht unwesentlichen
Ausmal? zu steuern. Darliber hinaus gewdahren die kdrperbezogenen Bewegungen
Einblick in den psychischen Zustand eines Individuums, d.h., die Analyse adaptiven
Verhaltens bietet Aufschlul? Uber die Stérke von Erregungszustanden und damit tber
die Intensitdt der vorwiegend Uber die Mimik kommunizierten Emotionskategorie
(vgl. Bekmeier, S. 25f).

4.2.2 Kérperhaltung und -orientierung

Die Korperhaltung und -orientierung umfaldt an sich das gesamte nonverbale Aus-
drucksverhalten des Kdorpers, wobei damit im wesentlichen die Koordination der
einzelnen Korperteile in den drei Grundpositionen sitzen, stehen und liegen gemeint
ist (vgl. Argyle, 1992, S. 255). Als Unterscheidungskriterium gilt gemeinhin die An-
bzw. Abwesenheit eines Kommunikationspartners. Mit anderen Worten bezieht sich
die Korperhaltung, gewissermalien als kontinuierliche Ausdrucksmodalitét, auf das
Individuum selbst, wahrend die Koérperorientierung lediglich in Gegenwart eines
Gesprachspartners, sozusagen als Reaktion auf diesen erfolgt (vgl. Bekmeier, 1989,
S. 27). Eine derartige Abgrenzung scheint zwar plausibel, ist aber dennoch proble-
matisch, zumal im algemeinen die Korperhaltung nur schwer von der Korper-
orientierung zu differenzieren ist, d. h., jedwede Haltung kann sogleich eine Orien-
tierung darstellen und umgekehrt (vgl. ebd.). Angesichts dessen scheint es sinnvall,
den Begriff der Korperhaltung als Oberbegriff zu verstehen und die Korper-
orientierung diesem unterzuordnen.

Mittels der Korperhaltung [&3t sich eine ganze Reihe unterschiedlichster Infor-
mationen Ubermitteln. So kann man in der Literatur immer wieder Hinweise auf den
Zusammenhang zwischen Korperhaltung und interpersonellen Einstellungen finden,
wobei Dimensionen der Sympathie vorwiegend durch korperliche Symmetrie, also
das unbewuf3te Einnehmen gleicher Kérperhaltung, sowie geringere rdumliche Di-
stanz kommuniziert werden, wahrend Statusunterschiede eher durch asymmetrische,
betont entspannte und dadurch fast Uberheblich anmutende Haltungen zum Aus-
druck gebracht werden (vgl. dazu Scherer, 1984b, S. 32). Daruiber hinaus ist zu
vermuten, dald der Kdrper ebenso Auskunft Uber den emotionalen Zustand wie Uber
signifikante Personlichkeitsmerkmale zu geben vermag (vgl. dazu Argyle, 1992, S.
261-264). Dabei ist dem Kommunikator vor allem im Hinblick auf letzteres oftmals
die Absicht einer intentionalen Selbstdarstellung zu unterstellen, was insofern her-
vorhebenswert erscheint, als insbesondere Schauspieler, und als solche sind natir-
lich auch die Akteure eines Werbespots zu bezeichnen, in der Lage sind, durch ihr
nonverbales Ausdrucksverhalten unterschiedliche Personlichkeitstypen zu imitieren
bzw. glaubwirdig darzustellen.

Zu guter Letzt sei erwdahnt, dafld esin Situationen, in denen man etwas zu verber-
gen versucht, unter Umstadnden gelingt, das Gesicht unter Kontrolle zu behalten.
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Was den Kérper anbelangt, und damit sowohl das gestische Ausdrucksverhalten als
auch die Koérperhaltung und -orientierung, ist dies jedoch viel schwieriger. Scherer
und Wallbott begriinden dies in Anlehnung an Ekman und Friesen folgendermal3en:

Dies ‘nonverbale Durchsickern’ von Informationen wird von Ekman und Friesen darauf
zurtickgeflhrt, dal3 wir im Sozialisationsprozef3 gelernt haben, unser Gesicht unter Kon-
trolle zu halten, um es ‘nicht zu verlieren’, d. h. uns nicht mimisch zu verraten, dal3
dagegen dem Korper weniger Aufmerksamkeit geschenkt wird, sodal ein ‘Durchsik-
kern’ von Informationen hier leichter auftreten kann. (Scherer / Wallbott, 1984, S. 149)

Der Kommunikator signalisiert also, wie eingangs vermutet, durch sein korper-
sprachliches Ausdrucksverhalten viel deutlicher als durch verbale Bekundungen,
was er wirklich denkt, fihlt oder beabsichtigt. Das nonverbal e Verhalten Gbernimmt
demnach in jedwedem kommunikativen Vermittlungsprozefd gewissermal3en eine
»Indikatorfunktion fir Glaubwirdigkeit*, was natUrlich insbesondere bei der werb-
lichen Botschaftsgestaltung nicht unberticksichtigt bleiben sollte.

Abschliefend sei darauf hingewiesen, dal3 die partielle Auseinandersetzung mit
den verschiedenen Signalsystemen, die angesichts der vielfach voneinander abwei-
chenden Funktionen und Steuerungsmechanismen die einzige Méglichkeit einer Uber-
sichtlichen Darstellung der einzelnen Verhatensaspekte zu bieten scheint, keineswegs
Uber deren interdependente Beziehung hinwegtauschen darf. Immerhin kann, so
Bekmeier, ,erst die gleichzeitige Berlicksichtigung aller ausgesandten Kommunika-
tionssignale [...] dem Wirkungsverbund zwischen den einzelnen Kommunikations-
elementen gerecht werden und den relativen Bedeutungswert einzelner Verhaltens-
weisen aufweisen” (Bekmeier, 1989, S. 30).

Ohne Zweifel vermag schliefdlich das im Rahmen dieses Beitrages Dargel egte
einen nur sehr schemenhaften Eindruck des nichtsprachlichen Ausdrucksverhaltens
in der Fernsehwerbung zu vermitteln. Die Unmdglichkeit einer etwas profunderen
Erdrterung liegt vorwiegend in der enormen Komplexitét des korpersprachlichen
Verhaltens begriindet, ist jedoch dartiber hinaus auch auf die diesbezliglich fehlen-
den theoretischen Erkenntnisse zurlickzufiihren. Dennoch sollte aber im Zuge der
Auseinandersetzung mit den vielfatigen Funktionen und Formen eines ganz deut-
lich zum Ausdruck gekommen sein, ndmlich die vor alem im Hinblick auf die ein-
gangs erwahnten Problemfelder der medialen Informationsvermittlung besonders
vielversprechende Wirkungsmodalitét der Korpersprache. Dafur zu sensibilisieren
war Ziel des vorliegenden Beitrages.

Anmerkungen

1) Unter der sogenannten Low-Involvement-Haltung der Werberezi pienten versteht man nach Kroeber-
Riel die geringfligige,, Ich-Beteiligung" bzw. das eher niedrige innere , Engagement, mit dem sich
jemand einem Gegenstand oder einer Aktivitdt zuwendet (Kroeber-Riel, 1993, S. 98).
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2) Gemeint sind damit sdmtliche Regeln, die innerhalb eines Kulturkreises festlegen, inwieweit
Gefiihle gezeigt oder nicht gezeigt werden dirfen bzw. welche Gefiihle in welchen Situationen
im allgemeinen erwartet werden. Darbietungsregeln bezeichnen demnach Techniken zur Kon-
trolle bzw. Steuerung des korpersprachlichen Ausdrucksverhaltens. (vgl. Ekman, 1984, S. 52)
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Metaphern in der Werbung

Uber strukturelle und andere Zusammenhange an-
hand von Beispielen

1. Werbung und metaphorische Struktur

Es gibt einen Typus von Werbung, fir den das folgende Beispiel steht: In einer
doppelseitigen Anzeige® einer Illustrierten ist auf der linken Seite ein Auto abgebil-
det, die Frontpartie dem Leser zugewandt. Auf der rechten Anzeigenseite wird dem
Leser eine bestimmte, deutlich ins Auge fallende Sentenz prasentiert; sie nimmt
einen Teil der Seite ein und lautet: ,Wer ausgeglichen ist, hat einfach mehr vom
Leben.” Weiter unten auf der rechten Seite gibt es dann noch mehr Text: Weiteren,
ebenso floskelhaften Formulierungen schliefdt sich ein wenig Information tiber das
Auto an, das auf der linken Seite abgebildet ist. Es handelt sich um einen Citroén
Xantia; auch der Preis (unverbindliche Empfehlung) wird genannt.

Was hat aber, so wére zu fragen, der Satz ,\Wer ausgeglichen ist, hat einfach
mehr vom Leben® mit dem abgebildeten Citroén Xantia zu tun?

Offenbar ist beim Leser eine Assoziationskette wie etwa die folgende anvisiert:
Da das Leben zeitlich begrenzt ist, ist es legitim, im Rahmen dieser Grenzen die
sich bietenden Mdglichkeiten auszuschdpfen. Nun gelingt dies aber nicht immer;
insofern ist der Wunsch, mehr vom Leben zu haben, auch in dieser allgemeinen
Formulierung fur jedermann einsichtig und nachvollziehbar. Wenn dieses Ziel auch
noch ,einfach*, also unaufwendig und gegebenenfalls preiswert erreicht werden
kann, dann wird auf diese Weise dem Einwand begegnet, jede Form der Verbesse-
rung von Lebensqualitét misse teuer erkauft werden. Auch die Bedingung zur Ver-
besserung der Lebensqualitdt wird vom Text im einleitenden Subjektsatz geliefert:
Es gilt also, ,,ausgeglichen® zu sein, ein Ausdruck, der zunéchst im weitesten Sinne
eine Stimmungslage, eine bestimmte Gemiitsverfassung bezeichnet. Nun ist es ganz
offensichtlich so, dal3 viele Menschen Uberhaupt nicht ausgeglichen sind und auch
grofRe Mihe haben dirften, sich in den Zustand der Ausgeglichenheit zu versetzen;
anderen wiederum mag das eher gelingen, allerdings gibt es wohl niemanden, der
grundsétzlich und immerfort ausgeglichen ist. Das Ergebnis ware also unbefriedi-
gend: Mehr vom Leben zu haben, ist dementsprechend nur wenigen vergénnt, und
auch diesen wenigen nur zeitweise.

Was vom Text her in die Enttduschung miinden muf3, wird nun von der Abbil-
dung und vom Zusatztext her aufgefangen oder auch kompensiert. Der Begriff , aus-
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geglichen” ist doppel- oder mehrdeutig gemeint. Er ist auch auf den Citroén Xantia
verwendbar, insofern er zunédchst rein 8ul3erlich einen sehr ausgeglichenen Eindruck
macht: Trotz des felsigen und unausgeglichenen Untergrunds, auf dem er photogra-
phiert wurde, liegt er ganz waagerecht und offenbar ruhig auf der Straf3e. Dies hat
etwas, und dartber informiert den Leser der Zusatztext, mit der besonderen Fahr-
werk-Abstimmung des dargestellten Autos zu tun. Und es ist wohl auch gemeint,
dai’ die Fahrwerksbedingungen dieses Wagens wiederum auf die Gemtitsverfassung
der Fahrzeuginsassen einwirken. Das Fazit wére also: Der Leser wird aufgefordert,
einen Citroén Xantia zu kaufen. Der angegebene Preis ist der Kategorie ,mit einfa-
chen Mitteln zu erwerben” zuzuordnen. Der Effekt wird sein: Man steigert seine
L ebensqualitét, man hat ,, mehr vom Leben®.

Mit anderen Worten: Der Text signalisiert ein Interesse an der Lebensqualitét
des Lesers; als Schlu¥folgerung aus der Lektire der Anzeige ist allerdings die Auf-
forderung herauszulesen, ein bestimmtes Auto zu kaufen. Wenn man so will, besteht
hier ein Unterschied zwischen dem, was gesagt wird, und dem, was gemeint ist.
Gesagt wird, es gehe darum, mehr vom Leben zu haben, gemeint ist, ein Auto solle
gekauft werden. Wir haben es zu tun mit der Differenz zwischen eigentlicher und
uneigentlicher Redeweise, mit einem zumindest von der Struktur her metaphori-
schen Prozefs.

Die hier beschriebene argumentative Struktur findet sich in den unterschiedlichsten
Exemplaren von Werbeanzeigen wieder. Hier seien aus der Vielzahl aktueller An-
zeigen nur einige Beispiele genannt:

— So wird der Leser zum Beispiel dariiber informiert oder auch in seiner schon
erworbenen Ansicht bestétigt, die Welt sei laut genug. Die Konsegquenz, zu der er
in der entsprechenden Anzeige? aufgefordert wird, ist digjenige, einen Mercedes-
Benz Diesel mit einer besonderen Einspritzung zu kaufen.

— In einer Anzeige des TIME Magazine® wird dem Leser nahegelegt, die Dinge
aus einer anderen Perspektive zu sehen. Diese verdnderte Perspektive kann, so
will es die Logik der Anzeige, durch den Kauf eines Range Rover erworben
werden.

— Mit einer ins Dialogische aufgel dsten Lebensweisheit wird der Leser in der fol-
genden Anzeige* konfrontiert. Dort heifdt es, auf mehrere Seiten verteilt: Steht
das Glick in den Sernen? Nein, es liegt auf der Stral3e. Das Fazit aus dieser
Erkenntnis lautet: Man kaufe unbedingt einen BMW 5er mit Leichtbaufahrwerk.

— Imperativisch-kategorisch heif¥ es in einer weiteren Werbeanzeige: Achten Se
auf die sportliche Figur. Bei genauer Lektire der Anzeige® wird dem Leser je-
doch klar, daf3 nicht seine eigene Figur, sondern die des von ihm zu erwerbenden
Autos, ndmlich eines Fiat Bravo, gemeint ist. Dieser Fiat Bravo wird dann im
Zusatztext derselben Anzeige auch noch as , temperamentvoll. unternehmungs-
lustig und muskul6s* charakterisiert.
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— Einige weitere Beispiele sollen im folgenden auf die argumentative Grundstruk-
tur hin schematisiert werden. Diese besteht aus der jeweils Zustimmung er-
heischenden floskelhaften Setzung und dem eigentlichen Werbeinteresse. Die
Beispiele zeigen auch, dal es sich bei diesem Werbeverfahren keineswegs um
ein besonderes Spezifikum der Hersteller von Kraftfahrzeugen handelt:

Folge einfach deinem Herzen® — Kauf von Langnese Eiscreme
Befreien Sie sich von Althergebrachtem!”  — Werbung fir einen ZEIT-Abonnenten
Wer zu spdt kommt, den bestraft das Leben® — Kauf eines neuen Opel Corsa

Hold on to your dreams. Make yoursdlf heard.® — Kauf von Elektronik-Geréten der

Firma Ericsson

Ich teile vieles. Aber nicht alles. — Kauf der Eiscremesorte ,, Magnum
after Dinner* der Firma Langnese

Mehr Klasse zeigen — Kauf von Kleidung der Marke
»Westbury“ der Firma C&A

~Wissen ist Macht. Unwissen ist Ohnmacht.“? — Kauf der Brockhaus-Enzyklopéadie in
24 Banden

Von der Struktur her ist allen Argumentationsverfahren gemeinsam, dal3 die Kom-
munikation mit dem Leser Uber ein Thema aufgenommen wird, das in der Regel mit
dem zu erzielenden Leseeffekt nichts zu tun hat. Es dirfte der Firma C& A prinzipi-
ell gleichgliltig sein, ob jemand ,Klasse zeigt" oder auch nicht, den Vertreibern des
ZEIT-Magazins wird es kaum Sorgen bereiten, ob jemand sich vom Althergebrach-
ten befreit etc. Es wird also von etwas geredet, was weder tatséchlicher Gegenstand
der Kommunikation ist noch sein soll. Andererseits gibt es gentigend Signale textli-
cher wie bildlicher Art, die den Leser auf den eigentlichen Gesprachsgegenstand
lenken. Wie oben schon angedeutet, haben wir es, trotz einiger Unterschiede, von
der Struktur her mit einem metaphorischen Prozef zu tun.

2. Metaphernbegriffe und Wer beinteressen

Zumindest wird man sagen kénnen, daf3 Aspekte bestimmter Metapherndefinitionen
sich im intendierten Rezeptionsvorgang von Werbung wiederfinden lassen. Auch
das Wort, das wir gewthnlich eine Metapher nennen, schldgt sozusagen ein Thema
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an, das nicht das wirkliche Thema des Textes, des Dialogs etc. ist. Man kénnte von
einer Pseudothematik sprechen, nichts anderes ist im tUbrigen mit der klassischen
Definition der Metapher als einer Form ,,uneigentlichen Sprechens® gemeint. Wenn
zum Beispiel der Mineraldl-Konzern Esso damit wirbt, man habe, nachdem man
Benzin dieser Firma getankt hat, den , Tiger im Tank", dann schlégt das Wort Tiger
die genannte Pseudothematik an, die mit der eigentlichen Thematik, némlich der
Auswahl einer Kraftstoff-Marke, nur insofern etwas zu tun hat, as sie Handlungs-
weisen auf deren Ebene beeinflussen soll.

Harald Weinrich operiert in seiner Metapherndefinition mit dem Begriff der
» Konterdetermination“%; gemeint ist damit der Widerspruch zwischen dem Gesagten
und dem Gemeinten, zwischen der uneigentlichen und der eigentlichen Ebene, zwi-
schen dem Pseudothema und dem Thema. Weinrich bedient sich in Anlehnung an Jost
Trier auch der Begriffe,, Bildspender und ,, Bildempfanger* 4. Hinsichtlich der Tiger-
werbung des Esso-Konzerns wére also die Vorstellung des Tigers mit den Konnotatio-
nen von ,Kraft*, ,natlrlicher Vitditéat" ,Elagtizitéat" und , Durchhaltevermégen” auf
der bildspendenden Ebene anzusiedeln; dementsprechend wére die intendierte bild-
empfangende Ebene durch Begriffe wie ,, ausgezei chnete Motorleistung®, ,, Spurtstér-
ke" bel gleichzeitiger , Sparsamkeit im Verbrauch® zu beschreiben.

Wenn also bel Metaphern, pointiert gesagt, von etwas geredet wird, von dem gar
nicht die Rede ist, so findet sich dieses Prinzip in den oben vorgestellten Beispielen
aus aktuellen Werbeanzeigen grundsétzlich wieder. Auch der Spruch, die Sentenz,
der Dialogfetzen, die Stereotype, der Gemeinplatz etc., alle Einstiegs- und Ein-
leitungsfloskeln, mit denen geworben wird, stellen nicht den Kern des kommuni-
kativen Interesses dar, sondern liefern hochstens einen I nterpretationsmodus auf dem
Wege zum eigentlich Gemeinten, zur an den Leser gerichteten Aufforderung, eine
bestimmte Ware zu kaufen.

Von der beschriebenen kommunikativen Struktur ist bei Werbung selbst dann
auszugehen, wenn die Ebene der gefliigelten Worte und Binsenweisheiten, wie ich
sie einmal nennen mdchte, nicht explizit formuliert ist. Sie liegt gleichsam Uber
jeder Werbung in Form der unterschiedlichsten Signale, die dem Leser mitteilen,
man sei an ihm, an seiner Familie, an seinem Wohlergehen, an seiner L ebensqualitét
etc. interessiert. Wo solche Botschaften expliziert sind, lauten sie etwa wie in der
Anzeige der Bausparkasse Schwabisch-Hall*®, die mit der Uberschrift beginnt: , Wir
madchten Thnen im Alter gern einiges ersparen. Zum Beispiel die Miete*. Durch den
Zusatztext wird allerdings deutlich, dai3 das Subjekt des Handelns nicht die hilfsbe-
reite Bausparkasse ist, sondern der potentielle Bausparer selbst. Dort wird ihm nam-
lich nahegelegt, frih mit dem Bausparen zu beginnen, aso friihzeitig digjenige Al-
tersvorsorge zu betreiben, die ihm spéter die Miete erspart. Das heifdt mit anderen
Worten: Dem Leser wird Betreuung und Fursorge durch die Bausparkasse angekiin-
digt, er selbst mui? aber digjenige Handlung vornehmen — namlich einen Bauspar-
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vertrag abschlief?en —, die den Akt der Betreuung erst initiiert. Das Metaphorische
desVorgangs liegt also in der Tatsache, dafd auf der einen Ebene eine fingierte Hand-
lung der Bausparkasse mehr oder weniger klar formuliert wird (,, wir méchten Thnen
helfen") und auf der anderen, der eigentlichen Ebene, die intendierte Handlung voll-
zogen wird (,,ich schlief3e einen Bausparvertrag ab*). Das Raffinierte solcher Wer-
bung liegt in dem zusétzlichen moralischen Druck, dem sich derjenige Leser aus-
setzt, der sich, durchschaut er die Kommunikationsstruktur nicht, den Implikatio-
nen der Anzeige verschlief}t, das heif¥t, der die angebotene Hilfeleistung ausschlégt.

Wenn die Freund-und-Helfer-Signale nur implizit geliefert werden, dann kon-
nen sie durch zusétzliche Textelemente, aber auch durch das Bild suggeriert wer-
den. In nuce repréasentiert jede Werbeanzeige eine Grundstruktur, die sich in dem
saloppen, aber doppeldeutigen Spruch wiederfindet: ,, Wir wollen nur Ihr Bestes,
nadmlich Ihr Geld!* Wenn man so will, dann mag man eine solche Struktur auch als
latent manipulativ bezeichnen. Gleichwohl mufd man einréumen, dal3 der heutige
Leser mit dieser Form der Manipulation in der Regel umzugehen weil3. Es dirfte
zumindest kaum einen erwachsenen Rezipienten von Werbeanzeigen geben, dem
entgangen sein sollte, dal3 es der werbenden Firma letztlich um das Wecken von
Kaufinteresse geht.

Interessant ist auch die Frage, warum das Kaufinteresse offenbar Uber das Offe-
rieren der oben dargestellten Pseudothematik geweckt werden kann, warum solche
Werbemechanismen Erfolg haben, anders ist jedenfalls deren hochfrequentes Vor-
kommen nicht zu erkléren. Eventuell hat es etwas damit zu tun, daf3 viele Kaufent-
scheidungen auf einer solchen Ebene, so banal sie auch erscheint, getroffen werden,
zumindest dann, wenn Kaufentscheidungen nicht den Bereich des L ebensnotwendi-
gen tangieren, sondern in reichen Gesellschaften nicht zuletzt von Launen und Stim-
mungslagen her determiniert sind. Hier I&ge immerhin ein Erkl&rungsansatz fur den
hohen Grad an Belanglosigkeit, soweit die Pseudothematik betroffen ist.

Schliefdlich soll aber noch darauf hingewiesen werden, dal3 es bei allen Analogi-
en zwischen metaphorischem Sprechen und der Struktur von Werbung doch auch
erhebliche Unterschiede gibt. Zun&chst ist die Bildhaftigkeit zu nennen, die in der
Regel der angeschnittenen Pseudothematik fehlt. Gerade das Undeutliche, Diffuse
der Pseudothematik hat womdglich etwas mit deren Werbewirksamkeit zu tun. Auch
das eher Punktuelle der Metapher unterscheidet diese vom beschriebenen Kom-
munikationsvorgang einer Werbeanzeige. Zwar weist Weinrich darauf hin, daf3 es
sich bei Metaphern in der Konsegquenz seines Begriffs der ,, Konterdetermination®
um Textphénomene handelt, gleichwohl ist bei den beschriebenen Zusammenhan-
gen von Werbetexten die Ebene einer Wortsemantik sehr viel deutlicher Gberschrit-
ten, als dies in metaphorologischen Ansétzen in der Regel der Fall ist. Niemand
setzt sich grofleren Milverstandnissen aus, wenn er von einem bestimmten Wort,
also etwa von dem Wort , Tiger* im Kontext des Wortes ,, Tank* von einer Metapher
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spricht. Man kénnte also eher von einer komplexen Metaphorizitdt von Werbungs-
texten reden, wie sie etwa parabolischen Texten zu eigen ist. Auch das Erhellende,
schlaglichtartige Erkenntnis Vermittelnde, das haufig metaphorische Sprache cha-
rakterisiert — Ricoeur hat diesbeschrieben’® —ist den dargestellten Werbemechanismen
fremd. Gleiches gilt fur den aufkl&rerischen, den didaktischen Impetus, den meta-
phorische Sprache haben kann. Eher korrespondieren die beschriebenen Verfahren
mit einem Typ der Metapher, dem man die Funktion zu verhillen und zu manipulie-
ren unterstellen kann. Wer das von ihm verkaufte Benzin als einen Tiger bezeichnet,
der dient sicher nicht der Aufklérung Uber komplexe Zusammenhange, der will auch
nicht belehren, sondern schafft erst mit seiner Metaphorik das Zusammenspiel vol-
lig disparater Gegebenheiten und tut dies ausschliefdlich vom Interesse her, das me-
taphorisch hochgespielte Produkt zu verkaufen.

3. Metaphern in der Werbung

Bisher ging esin meinen Uberlegungen darum, dalRWerbung grundsétzlich bestimmte
metaphorische Zuge aufweist, dald sie also insofern mit der Metapher vergleichbar
ist, als von etwas geredet wird, das gleichwohl nicht das Thema des betreffenden
Textes (im weitesten Sinne) ist. Auch war die Rede davon, dal3 die Handlung einer
Person, einer Institution signalisiert wird, die, wie sich weiterhin herausstellt, nicht
Subjekt, sondern Objekt einer erwiinschten und erwarteten Handlung ist. Das heil3t
also, wir haben uns in unseren Uberlegungen zur Analogie zwischen Werbung und
Metapher zunéchst gewissermalien auf einer makrostrukturellen Ebene aufgehalten.
Im folgenden soll es nun darum gehen, dal? die Metapher natirlich auch als mikro-
strukturelles, textinternes Element in Werbeanzeigen eine wesentliche Rolle spielt.
Hierzu sollen Beispiele vorgestellt werden. Zunéchst aber méchte ich kurz auf eini-
ge Aspekte der Wirkung metaphorischer Sprache eingehen, denn Fragen der Rezep-
tion stehen ja gerade in Werbetexten im Vordergrund.

An anderer Stelle habe ich zwischen drei verschiedenen Metapherntypen und
deren Konsequenz fur bestimmte Rezeptionsmuster unterschieden. Diese Metaphern-
typen habe ich die relative, die absolute und die analoge Metapher genannt’’. Alle
drei Metaphernarten stellen in ihrer prototypischen Form jeweils einen Extremfall
im Wechselspiel der Kréfte Gesellschaft (Sprachgemeinschaft), Sorache und Wirk-
lichkeit dar. Auf das Modell der relativen Metapher will ich im folgenden nicht
ndher eingehen, da dieser Typ nicht mit traditionellen Metaphernbegriffen zusam-
menfdlt. Gleichwohl wére anzumerken, dal? die Sprache der Werbung angesichts
ihrer eminenten Kreativitét ein reiches Untersuchungsfeld fur gerade diesen Typus
bietet. Bel diesem Metapherntyp laufen némlich die Bewuf3tseinsvorgange des me-
taphorischen Prozesses tber den Konflikt zwischen bestehenden Normen und wahr-
genommenen, scheinbar den bestehenden Normen widersprechenden Gegenstan-
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den. Allerdings sind die Gegensténde hier im weitesten Sinne greifbar oder doch
begreifbar.

Anders liegen die Dinge bei der absoluten Metapher. Hier entstehen die Gegen-
stdnde sozusagen erst durch den Vorgang der Metaphorisierung. Die Innovation er-
folgt in diesem Falle so, dal? der neue Gegenstand, die Sache, auf die referiert wird,
nur als eine Art Konzept Uber vorliegende Sprache-Wirklichkeit-Relationen wahr-
genommen wird. Diese Sprache-Wirklichkeit-Relationen sind allerdings, was den
Aspekt der Wirklichkeit betrifft, nicht identisch mit der Sache, auf die im Zuge der
Kommunikation durch Metaphern referiert wird. Wéahrend also die relative Meta-
pher der Begriffshildung vorausgeht, sie korrigiert, immer aber im Zusammenhang
mit Begriffsbildungsprozessen zu sehen ist, transzendiert die absolute Metapher die
Begriffsbildung, liegt sie jenseits deren Mdglichkeiten und Begrenzungen. Der
Metaphernbegriff des Philosophen Hans Blumenberg ist wesentlich von diesem
Metapherntyp bestimmt. Der Aufgabenbereich einer Metaphorol ogie wird daher von
Blumenberg im Rahmen einer , Theorie der Unbegrifflichkeit“!® angesiedelt. Fur
Blumenberg fillen absolute Metaphern die Liicken logischer Verlegenheit, sie lassen
sich nicht ins Eigentliche, nicht in die Logizitét zurlickholen. Gerade diese Tatsache
qualifiziert sie nach Blumenberg zu Grundbesténden philosophischer Sprache.

Der dritte Typ metaphorischer Kommunikation, den ich die analoge Metapher
nenne, durfte in mancher Hinsicht mit dem aus der antiken Rhetorik vertrauten und
tradierten Metaphernbegriff zusammenfallen. Allen diesen Begriffen ist gemein-
sam, dal3 von einer Analogie zwischen dem bildspendenden und dem bild-
empfangenden Bereich ausgegangen wird. Wahrend bei der relativen Metapher die
Analogie zunéchst nur in den Gegensténden und nicht in der Sprache vorliegt, wah-
rend bei der absoluten Metapher der Gegenstand sozusagen erst sprachlich konstitu-
iert wird, liegt im Falle der analogen Metapher eine bestimmte Entsprechung, ndm-
lich eine Analogie, zwischen Gegenstanden oder Gegenstandsbereichen vor, die ih-
rerseits auch unmetaphorisch benannt werden kénnen. Bei der Metaphorisierung
werden also bestimmte Gegenstand-Sprache-Relationen auf andere, schon beste-
hende Gegenstand-Sprache-Relationen projiziert. Ein gutes Beispiel liefert die be-
rihmte aristotelische Analogie vom ,Abend des Lebens®. Sie kann nur dann opti-
mal funktionieren, wenn Sprecher und Horer hinsichtlich der Form-Inhalt-Relatio-
nen der Woérter Tag und Abend sowie Leben und Alter identische Strukturen gespei-
chert haben. Unter dieser Voraussetzung ist die Substitution des Wortes Alter durch
das Wort Abend im Kontext des Wortes Leben mdglich, aber auch die Re-Substituti-
on ist dadurch gewahrleistet, die Ruckfihrung der Metapher in Eigentlichkeit.

Allerdings wird man einrdumen mussen, dai die Realitét metaphorischer Kom-
munikation sich haufig von den prototypischen Erkl&rungsmustern abhebt. Ganz
allgemein kann man sagen, dal3 in Abhéngigkeit von den pragmatischen Vorausset-
zungen (Kenntnis des linguistischen Systems, Kenntnis der Sachbereiche etc.) jeder
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Akt metaphorischer Kommunikation einen besonderen Fall vor der Folie des jewei-
ligen Idealfalls darstellt. Hinsichtlich der Rezeptionsseite, die hier besonders be-
leuchtet werden soll, kénnte man erganzen, dal3 das Spektrum der Moglichkeiten
metaphorischen Verstehens unbegrenzt ist; im Einzelfall entscheidet der Erfahrungs-
horizont, den der Leser/Hérer sowohl im bildspendenden wie auch im bild-
empfangenden Bereich mitbringt, Uber Qualitét und Status seiner Rezeption.

Wenn im folgenden Werbetexte insbesondere von der Struktur absoluter oder analo-
ger Metaphern her untersucht werden, dann handelt es sich bel diesen Metaphern-
typen alsoum Modelle, vor denen der rezeptive Einzelfall sich jeweilsabhebt. Gleich-
wohl bleibt zu bedenken, dal? gerade der Typ der absoluten Metapher als Kom-
munikationsmuster von Werbetexten keineswegs als abwegig erscheint, da das Her-
anfiihren eines Kunden an potentiell neue Gegenstande fir Werbung eine der we-
sentlichsten Aufgaben darstellt. Es durfte auch einleuchten, dal? ein Rezipient,
der die Metaphorik eines Textes im Sinne dieses Typs liest und versteht, den Impli-
kationen der Metaphern stérker ausgeliefert ist als ein Leser, der sich in den Zusam-
menhangen besser auskennt. Andererseits muf3 man sicherlich einrdumen, daf3 im
Unterschied zu absoluten Metaphern etwa in philosophischer Sprache der Status des
Absoluten im Zusammenhang mit Produktwerbung nicht unbedingt auf langere Sicht
Bestand hat. Mit der Kenntnisnahme des Gegenstands, die sich ja spatestens im
Rahmen von Kaufhandlungen bzw. durch den Erwerb einstellt, wird der Rezipient
gewissermalien erméchtigt, den metaphorischen Bestand des von ihm wahrgenom-
menen Werbetextes im Sinne der analogen Metapher zu verstehen, das hief3e dann
aber auch, die Implikationen der Metaphorik nicht einfach hinnehmen zu miissen,
sondern sie nur gegebenenfalls oder teilweise zu akzeptieren, andernfalls sie zu
verwerfen oder sie als sprachliche Spielerel zu entlarven.

4. Beispielanalysen
4.1. taz

Mein erstes Beispiel liefert eine Anzeige'® der in Berlin erscheinenden ,taz“, in
vollem Namen heifét sie , die tageszeitung”. Die Anzeige wird dominiert von einem
Uberdimensionalen Fingerabdruck, in dessen Zentrum die drei Buchstaben taz ge-
wissermaliden als Profilrillen des Abdrucks zu erkennen sind. Darunter steht die
Schlagzeile , Eindruck hinterlassen. Téglich.* Ein kleiner Zusatztext stellt durch
den Satz , Die taz hat Profil“ noch einmal den Bezug zur Abbildung her. Es folgen
Angaben fir ein Probeabonnement, und in der rechten unteren Halfte der Anzeige
wird der Name ,, die tageszeitung” nun komplett und in rotem Druck prasentiert.
Die Metaphorik der Anzeige setzt sich aus Abbildung und Text zusammen. Die
wesentlichen Komponenten sind der Fingerabdruck mit den Initialen der ,taz* so-
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wieder Begriff , Eindruck hinterlassen”. Was
ist gemeint? Oder besser: Wie soll man die
Metaphorik verstehen?

Ein Leser, der die ,taz* nicht kennt, also
etwadie Perspektive des Rezipienten einer ab-
soluten Metapher einnimmt, versteht den Fin-
gerabdruck im Sinne des Wortes ,, Eindruck®,
es geht also darum zu zeigen, dal3 die , taz"
Dinge genau erfafdt, nicht an der Oberfléche
bleibt, Hinter- oder auch Untergrundwissen
vermittelt. Die besonderstiefen Eindriickeim
Zentrum des Fingerabdrucks, die als das K ir-
zel der ,tageszeitung” erscheinen, identifizie-
ren gewissermali3en den redaktionellen An-
spruch des Blattes mit der Position und der
Tiefenschérfe des Abdrucks: Man berichtet fesstsEes
vom und aus dem Zentrum der Dinge, und man will es ganz genau wissen.

FUr jemanden, der die Metaphorik im Sinne der analogen Metapher rezipiert,
kommt allerdings noch ein weiterer Aspekt hinzu: Der Rezipient weif3 dann unter
anderem, dal3 es sich bei der ,taz" um eine sogenannte linke Zeitung handelt, die
sowohl die Kritik an der aktuellen Regierung der Bundesrepublik Deutschland als
auch digjenige an rechtskonservativen Positionen, wie sie etwa vom CDU-Innenmi-
nister Kanther vertreten werden, auf ihre Fahnen geschrieben hat. Zum Kreis der
taz-Leser gehdren auch solche, die von ihrer kritischen Substanz her vor einigen
Jahren oder Jahrzehnten noch zur sogenannten Auf3erparlamentarischen Opposition
(APO) gezéhlt worden wéren. Deren Einstellung gegeniiber bestimmten Methoden
der Exekutive in der Bundesrepublik Deutschland ist stets von besonderer Wach-
samkeit gekennzeichnet gewesen. In dieser Hinsicht wére nun zu fragen, welche
Rolle denn der metaphorische Fingerabdruck in der Kommunikation mit eingeweih-
ten, kompetenten Lesern haben konnte, zumal die Initialen der Zeitung im Zentrum
des Abdrucks erscheinen. Unter der Voraussetzung einer solchen Rezeption ist der
Fingerabdruck etwa folgendermal3en zu deuten: Esist die ,taz" selbst, es sind ihre
Redakteure, die sich stets in der Gefahr befinden, auf der Suche nach der Wahrheit
in die Mlhlen der Polizei zu geraten. Um reaktionére Ziige des Staates BRD zu
entlarven, so wére nun die Metaphorik zu lesen, wird man sich als Journalist der
~taz" gelegentlich in Bereiche vorwagen miissen, die das Risiko, mit einer — natiir-
lich kritisch wahrgenommenen — staatlichen Exekutive in Konflikt zu geraten, wis-
sentlich in Kauf nehmen muf3. Der Fingerabdruck ist derjenige der ,taz* selbst, ihr
abverlangt von einer Polizei, die sie an der Ausiibung ihres vom A ufkl&rungsi nteresse
motivierten journalistischen Auftrags zu hindern sucht.

LN -
an e

n. Taglich.
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4.2. becdl

Die becel-Reklame® wird dominiert durch die vor einem blauen Himmel in Weil3
abgesetzte Schlagzeile ,Wenn Se auf das Cholesterin achten miissen, dann gibt
becel Ihnen Sicherheit®. Unterhalb des blauen Himmels héngt ein in einen dunklen
Anzug gekleideter, ziemlich schlanker Mann, etwa Mitte vierzig, recht zuversicht-
lich l&chelnd an einem Fallschirm. Es folgen weitere Informationen zum Risiko
einer fetthaltigen Erndhrung und entsprechende Hinweise auf eine |ebenserhaltende
Erndhrung mit der Didt-Margarine becel. Ein Topf mit dieser Margarine ist unten
rechts abgebildet. Aus der Zusatzinformation hebt sich der Satz hervor: ,, Ziehen Se
rechtzeitig die Reifdeine", der offensichtlich mit dem Fallschirmbild korrespondiert.

Zunéchst ist zu sagen, dal’ hier die Metaphorik im wesentlichen durch das Bild
représentiert wird. Dal3 es sich dabei in der
Tat um eine Metapher handelt, liegt auf der
Hand. Immerhin liegt hier kein Anweisungs-
text fur Fallschirmspringer vor, noch wird Z1
Uber ein solches Springen berichtet. Es geht
vielmehr um eine kommentierende Interpre-
tation des Begleittextes. Aus der Tatsache,
dal3 der Fallschirmspringer recht munter und
lebenslustig an seinem Schirm héngt, geht
hervor, dal? er die Anweisung des Textes be-
herzigt hat, némlich die Rei3leine zu ziehen.
Jedermann weif3 nun, was passi ert wére, wenn
er dies nicht getan hétte: Er wére zu Boden
gestirzt und vermutlich gestorben. Der Re-
Zipient im Sinne der absoluten Metapher, also
der mit wenigen Kenntnissen ausgestattete
Leser, wird der Anzeige entnehmen kdnnen,
daid ihm &hnliches geschieht, wenn er sich
weiterhin mit zu vielen geséttigten Fettséuren ernghrt. Wenn er sich allerdings da-
von Uberzeugen 183, sich mit becel zu erndhren, so lautet die Konsequenz der An-
zeige, entgeht er den Risiken, landet er mit beiden Beinen auf dem Boden. Die Diét-
Margarine tibernimmt die Funktion des Fallschirms, schiitzt vor Risiken und wirkt
|ebensverléngernd.

Ein wenig anders kénnte ein kompetenter Rezipient die Anzeige lesen, jemand,
der sieim Sinne meines Begriffs der analogen Metapher versteht. Zum einen kénnte
er die Implikationen der Fallschirm-Metapher as zu optimistisch dargestellt emp-
finden, da die Wirkung von Cholesterin bzw. einer cholesterinbewuf3ten Erndhrung
in der wissenschaftlichen Medizin zumindest umstritten ist. Er wirde gegebenen-
falls auch dafuir plédieren, den Fallschirm als Symbol fir eine gesunde Erndhrung

Decel. SICHERHEIT FUR EIN CHOLESTERINBEWUSSTES LEBEN,
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erst dort zu verwenden, wo nicht nur auf den Konsum von Butter, sondern auch auf
den jeglicher Margarine, also auch auf den von becel verzichtet wird.

4.3. Fiat Seicento

Die dritte Anzeige, die ich vorstellen und interpretieren mochte, erschien in der
[llustrierten , stern“?* etwa einen Monat vor Beginn der Ful3ballweltmei sterschaft.
Auf der Anzeige ist ein roter Fiat Seicento abgebildet, der sich auf einem FuRball-
feld bewegt, inmitten eines grofRen, gefllten Stadions. Die gespannte und aufge-
heizte Atmosphére im Stadion wird durch die Tatsache unterstrichen, dal3 von eini-
gen der Zuschauer Rauchkerzen geziindet wurden, wie das besonders in Italien tb-
lich ist. Ein in den Proportionen ziemlich grof3er Fufall ist, auf den Fiat Seicento
zielend, abgeschossen worden, wird aber von ihm wirkungslos abprallen, dies je-
denfalls ist die Botschaft des Aufmachertextes sowie des Zusatztextes. In den Auf-
macherzeilen heildt es. ,,Der neue Fiat Seicento. Es kann nur einen geben. In der
\erteidigung zahlt die Technik.“ Das heifét, auf dem Spielfeld kommt dem abgebil-
deten Wagen die Rolle eines Verteidigers zu, der eine gute ful3ballerische Technik
beherrscht, dieihm bel seinen Abwehraktivitaten zustatten kommt. Der Doppelsinn
des Wortes Technik liegt auf der Hand: Die Metaphorik weist auf die qualifizierte,
effiziente Ausstattung des Wagens, so will es die Werbung. Die Qualitéten des Fiat
Seicento werden durch den Zusatztext weiterhin kommentiert. Dort heif3t es, dafd
dieser Wagen angesichts verschiedener Ausstattungsmerkmale ,, technisch souverén
in der Abwehr* sei, sich ,gegen Flanken zu wehren" wisse, , vielen Angriffen mit
Leichtigkeit” begegne und dai3 er , brandgefédhrliche Situationen* mit einem
Feuerschutzsystem pariere, letzteres ein besonderer Hinweis auf die Rauchkerzen
im Stadion. Auf der Anzeigentafel des abgebildeten Stadions, auf der Ublicherweise
die erzielten Tore verzeichnet werden, erscheint der Fiat Seicento noch einmal, ge-
wissermal3en als das Symbol der erwarteten Erfogsmeldung.

Wer den Fiat Seicento nicht kennt, die Anzeige also zumindest ansatzweise im
Sinne meines Begriffs der absoluten Metapher rezipiert, wird ihn fir einen robusten,
kraftstrotzenden und sicher auch fir einen sportlichen Wagen halten. Gerade der
Aspekt der Sicherheit wird durch die Metaphorik besonders hervorgehoben, unter-
stiitzt durch den Hinwels im Zusatztext, der Seicento zeige , allen Foulspielern die
rote Karte". Hier schlpft also gegen die Logik des Fufiballspiels der Spieler in die
Rolle des Schiedsrichters. Der Bruch in der Konstruktion der komplexen Metapho-
rik wird offensichtlich in Kauf genommen, um noch einmal auf den Sicherheitsstan-
dard des Autos hinweisen zu kdnnen.

Jemand, der sich im bildempfangenden Bereich etwas besser auskennt, wird die
Metaphorik etwas anders, also im Sinne der analogen Metapher lesen. Zunéchst
aber werden dem Leser die Widerspriiche im bildspendenden Feld — der Abwehr-
spieler ist ein besonders guter Techniker und erzielt wie selbstversténdlich das ent-
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scheidende Tor, zugleich ist er aber auch befugt, rote Karten zu verteilen — auffallen;
sie signalisieren ihm, dal3 die Metaphorik eher spielerisch-ironisch, atmosphérisch,
auch ein wenig unprofessionell gemeint ist. Worin l&ége fir ihn also die Botschaft
des benutzten Metaphernfeldes? Wenn man bedenkt, daf3 es sich bei dem Fiat Sei-
cento um einen Kleinwagen handelt — und die Anzeige verschweigt dies auch nicht
(,unser kleines Abwehrtalent) —, dann erflllen die Metaphern eine etwas anders
gelagerte Funktion: Es geht darum, dem Einwand hinsichtlich tatschlicher oder
vermeintlicher Schwéchen des Autos zu begegnen. Einwénde konnten lauten: Ein
so kleines Auto stellt ein Sicherheitsrisiko fur den Fahrer dar. Was geschieht, wenn
ein derartig kleines Auto brennt? Gibt es noch eine Chance fur die Insassen? Bietet
die Karosserie Uberhaupt eine gewisse Sicherheit bei einem Verkehrsunfall? Ange-
sichts solcher Fragen hat die vorliegende Metaphorik eher eine apol ogetische, eine
kompensatorische Funktion. Der kompetente Leser ist auf die Metaphorik jedoch
nicht angewiesen; er kann ihre beschwichtigende Attitlide zur Kenntnis nehmen,
ohne daraus notwendig (Kauf-)Entscheidungen ableiten zu miissen.

Alle drei vorgestellten Anzeigen machen deutlich, dal? in der kalkulierten Be-
nutzung von Metaphern die besondere Chance liegt, sich auf unterschiedliche Ty-
pen von potentiellen Rezipienten, und das heif3t im Falle von Produktwerbung, auf
unterschiedliche Kéufergruppen einzustellen. Je nach Vorwissen, Erfahrungshorizont
etc. wird der je spezifische Leser seine Interpretation der Metaphern in das Ver-
stdndnis der Werbung einbringen. Dabei stellen die hier unterschiedenen Typen von
absoluten und analogen Metaphern nur polare Positionen auf einem Kontinuum
zwischen unterschiedlichen Rezeptionsweisen dar, wobei auf der Skala zwischen
diesen Endpunkten sozusagen ales moglich ist. Die Fulle der Rezeptionsweisen
und -varianten ist unbegrenzt. Nur ein pragmatischer Ansatz kann die Funktion von
Metaphern in Werbetexten genau erschlief3en.

5. Didaktischer Nachtrag

Dieunterrichtliche Behandlung von M etaphern auch und geradein alltagssprachlichen
Kommunikationssituationen stellt einen unverzichtbaren Gegenstand im mutter-
sprachlichen Unterricht dar?. Insbesondere scheint der Hinweis auf die Alltagsspra-
che wichtig, da sich die traditionelle Metaphorologie sehr héufig auf die literari-
schen Aspekte metaphorischer Sprache beschrénkt hat. Bel genauem Hinsehen er-
kennt man jedoch, daf3 jeder Mensch beinahe permanent von metaphorischen Aus-
driicken umgeben ist und solche Formulierungen auch selbst gebraucht. Das bedeu-
tet aber, dafd ein groRRer und angesichts des mit diesen Ausdriicken verbundenen
kommunikativen Nachdrucks auch wichtiger Bereich alltagssprachlicher Produkti-
on und Rezeption sich in einer Weise abspielt, die Uber den Gebrauch von Worter-
blichern nicht mehr unmittelbar zu verifizieren oder zu legitimieren ist. Metaphern
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unterlaufen in ihrer komplexen Kommunikationsstruktur konventionalisierte Proze-
duren von Sprachgebrauch. Solche komplexen Verfahren aufzuzeigen und nachzu-
weisen, sie in ihrer semantischen Vielfat zu ent-decken, ihre kommunikativen, ko-
gnitiven und, wenn man so will, auch ideologischen oder manipulativen Perspekti-
ven zu erfassen, trégt dazu bei, Schilerinnen und Schiller zu einem selbstbewuf3ten
Umgang mit Sprache anzuleiten.

Unter der Fille von Metaphern, mit denen wir taglich konfrontiert werden, neh-
men nun solche in Werbetexten eine besondere Rolle ein, da sie in komplexe kom-
munikative Strategien eingebunden sind, die es zu erkennen und zu durchschauen
gilt. Wie aber kdnnte man eine Unterrichtsreihe zum Thema ,Metaphern in der
Werbung“ anlegen? Ich kann hier nur ein paar Hinweise geben. In der Schule hat es
wenig Sinn, die Behandlung von Metaphern in Werbetexten tiber Metaphern-
definitionen zu initiieren. Gerade die Bildkomponente, die bei der Werbung hinzu-
kommt (Tiger, Fallschirmspringer, Auto als FuRbal I spieler usw.), ermdglicht es Schii-
lern, zun&chst ausgehend von der spezifischen Anzeige, einen Erklérungsversuch zu
starten. Aus dem Vergleich mehrerer Anzeigen kann dann eine selbstformulierte
Definition entstehen.

Wichtig it auch eine Art empirischen Vorgehens, indem die Schiller sich gegen-
seitig, ihre Eltern und Bekannten nach deren Interpretation von Werbemetaphern be-
fragen. Das Ergebnis durfte sein: eine Vielfalt von Erklérungen, eventuell um einen
gemeinsamen semantisch-pragmatischen Kern herum. Zu fragen wére dann, aufgrund
welcher Vorkenntnisse der Befragten Vielfalt und Kern sich herausbilden.

Es waére auch sinnvoll, das Zusammenspiel von Bild und Text herauszuarbeiten,
Zu zeigen, dal3 bei der Produktion von Werbetexten die Zeichensysteme einander
zugeordnet werden im Sinne der jeweils dominanten Verkaufsintention. Insofern
wird auch der Uberredungsgestus, das Manipulationspotential angesprochen wer-
den miissen.

Ein letzter Hinwels: Eine Unterrichtsreihe Uber Metaphern in Werbetexten wére
nicht komplett, wenn Schillerinnen und Schiller nicht dazu aufgefordert wirden, selbst
Anzeigen zu entwerfen, in denen Metaphern instrumentell verwendet werden. Erst
dann kann angenommen werden, dal? die Zusammenhénge, die Textsorte und Stil-
mittel so eng verklammern, als verkaufsstrategisches Raffinement erkannt werden.
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Sonja ist eine Karrierefrau. Sie hat zwar

keine Kinder, aber einen Freund.

Arbeiten zu Werbung mit Vierzehnjahrigen in den Fa-
chern Deutsch und Bildnerische Erziehung

Der folgende Bericht nennt einige Moglichkeiten, Werbung aktiv wahrzunehmen
und sie in den Lebenszusammenhang der 14-Jéhrigen zu stellen, das heifit Themen
der Jugendlichen auch danach zu befragen, welche Rolle die Botschaften der Wer-
bung dabei spielen. Die einzelnen Teile sind so gereiht, wie sie in den beiden Fa-
chern durchgefiihrt wurden, wobei mit dem ersten Block im D-Unterricht begonnen
wurde, dann lief die Arbeit in D und BE parallel; es kdnnen aber auch einzelne
Arbeitsschritte fiir sich allein durchgefiihrt werden.

Arbeit mit Werbung im Fach Deutsch
1. Hiitten Sie es gewusst?

— Man génnt sich ja sonst nichts

— Beginnen Sie eine eigene Tradition

— Have a nice day

—  Wer weil}, wo’s langgeht, kommt entspannter ans Ziel.
— Happy Hour. Das einzig Wahre.

Fiir welches Produkt konnte der Slogan werben?

Fiir welches Produkt wirbt er?

Jede/-r bekommt einen solchen, aus Zeitschriften ausgeschnittenen Satz, klebt ihn
auf ein Blatt, schreibt die moglichen Produkte , fiir die der Satz werben konnte, dazu
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und geht dann auf die Suche: In welche Liicke welcher Werbeseite gehort die Zeile
tatsdchlich? DieseArbeit macht klar:

— die Werbe-Versprechungen wiederholen sich;

— die Werbe-Versprechungen sind austauschbar und beziehen sich nie auf nur ein bestimm-
tes Produkt.
(Ubrigens: Die Losung zu dem Ritsel oben heift Aquavit/Armbanduhr/Handy Philips-
Technik/Wartensteiner Bier)

2. Wiinsche

a) Wunschvorstellungen

So mochte ich aussehen :

— das gefillt mir an meinem Aussehen

— mein Wunsch wire — auf einen gelben Zettel
So mochte ich wohnen:

— meine Zimmereinrichtung

— Haus, in dem ich wohnen mochte — auf einen blauen Zettel

In dieser Gegend mdochte ich meine Ferien verbringen — auf einen griinen Zettel

Jede/-r schreibt auf je einen farbigen Zettel ihre/seine Wunschvorstellungen; die Zettel
werden, nach den drei Bereichen geordnet, so aufgehéngt, dass alle sie gut lesen kdnnen.

b) Werbe-Bilder

Drei Gruppen beschiftigen sich nun mit jeweils einem der drei Bereiche:
Aussehen von Frauen und Mannern/Wohnen/Landschaften.

Als Material dienen Einzelblatter aus Zeitschriften; die ausgewéhlten Werbeseiten
sind nicht nach diesen Bereichen geordnet; fiir ,,wohnen® verwende ich also neben
Mabel- und Hausprospekten auch solche fiir Getrinke, Blumendiinger, Bankkredi-
te, Unterwische, soferne Haus oder Einrichtung als Dekor darauf vorkommt. Ob
Frau oder Mann fiir Auto, Zahnpaste oder Mausefallen wirbt, spielt keine Rolle —
Personen miissen auf dem Werbebild vorkommen.

Die Aufgabe : Wie sehen Frauen/Manner, Wohnraume und -hduser, Landschaf-
ten in der Werbung aus, welche kommen hauptséchlich vor?

Beim Bericht der Gruppen im Plenum — das Anschauungsmaterial hénge ich
dann auch auf — wird, der Tendenz nach, zweierlei klar:

— Bilder wiederholen sich, das Repertoire an Wohnideen ( z. B. Einfamilienhaus mit Gért-
chen) und an weiblichen oder ménnlichen Figuren ist sehr klein im Vergleich zum gewohn-
ten Alltag (sonst wire es ja keine NORM , im Unterschied zur Vielfalt);

— die Wiinsche (auf den farbigen Zetteln) dhneln sehr dem, was von den Werbebildern
berichtet worden ist.
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3. Alltagsregeln und Normen

a) Texte

Zu den Gedichttexten wie ,,Mode* (E. Haslehner) oder ,,Kindsein ist sii3? (S. Kilian)
Paralleltexte schreiben, wirkt fiir viele Schiilerlnnen anregend und riickt ins Be-
wuBtsein, was Allltagsnormen sind und wieviele es davon gibt.

Mode

wenn ich mochte

daf} mir jemand iibers haar streicht
muf ich mir

eine schicke frisur machen lassen
(die doch beim streicheln
beschédigt wird)

wenn ich mochte

daB3 mich jemand kiifit

muf ich mir farbe

auf die lippen malen

(die ich dann wieder wegwischen muf3)
wenn ich mochte

dall meine beine schoén erscheinen
muB ich schuhe

mit hohen absédtzen tragen

(die meine fiile verkriippeln)
wenn ich mochte

daf} mich jemand umarmt

muf} ich modische kleidung anhaben
(die beim umarmen hinderlich ist)
wenn ich mochte

dal} jemand mich sieht

muf ich mich verbergen

wenn ich mochte

daf} jemand mich liebt

wie ich bin

muf ich mich verstellen

(Schiilerinnentext)

Wenn ich nicht dick werden mochte
muss ich wenig Siiligkeiten essen

(was mir doch wieder nicht gelingt)
Wenn ich braun werden mochte

muss ich mich sonnen lassen

(wovon ich spéter Falten kriege).

Wenn ich eine weiche Haut haben will,
muss ich eine Creme nehmen

(die aber meine Haut austrocknet).
Wenn ich fit aussehen will,

muss ich Sport betreiben

(was mir dann doch wieder zu anstrengend ist).
Wenn ich meine Figur betonen will,
muss ich enge Sachen tragen

(die aber unbequem sind).

Wenn ich ein gutes Zeugnis haben will,
muss ich lernen

(was mir aber meine Freizeit kostet).

Andrea

Elfriede Haslehner: Neben-Widerspriiche
Frischfleisch & Léwenzahn, Wien: 1980

Kindsein ist sif3?

Tu dies! Tu das!

Und dieses 1af3!

Beeil dich doch!

Heb die Fiile hoch!

Sitz nicht so krumm!
Mein Gott, bist du dumm!
Stopf”s nicht in dich rein!
Laf} das Singen sein!

Du kannst dich nur mopsen!
Hor auf zu hopsen!

Du machst mich verriickt!

Ade 398 - 124

Anders sein

Sie sagen : ,,Tu dies!*
Und ich tu jenes.

Sie sagen ,,Zieh’das an
Und ich nehm das andere.
Sie sagen: ,,Sag dies!*
Und ich sag es anders.

Sie sagen: ,,Sei nett!*

Und ich bin bose.

Sie sagen: ,,Lass das sein!“
Und ich tu’s mit Absicht.
Sie sagen: ,,Es wird gut®,
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Nie wird sich gebiickt! und es wird schlecht.

Schon wieder 'ne Vier! Jetzt frage ich mich: war alles richtig?
Hol doch endlich Bier! Und ich denke mir manches war falsch
Sau dich nicht so ein!

Das schaffst du allein! Christine

Mach dich nicht so breit!

Hab jetzt keine Zeit!

LaB das Geklecker!

Fall mir nicht auf den Wecker!
Mach die Tiir leise zu!

Lal} mich in Ruh!

Kindsein ist sii3?
Kindsein ist mies!
Susanne Kilian, in:
Gelberg, Hans-Joachim (Hrsg.): Uberall und neben dir. Gedichte fiir Kinder.
Weinheim: Belz u. Gelberg, 1986.
b) Liste

Die Jugendlichen gehen den eigenen Alltag entlang, schreiben auf, welchen Regeln
und Normen sie tdglich unterworfen sind. Eine lange Liste entsteht.

¢) Spielszenen

Kleingruppen wéhlen aus ihren Listen eine oder zwei dieser Alltagssituationen und ent-
wickeln eine kurze Spielszene (Pantomime). Zuerst wird das Normverhalten gezeigt,
dann ein Gegenbild dazu (ein nicht normentsprechendes Verhalten); die Zuschauerlnnen
raten, welche Alltagsnorm gemeint ist. Ein literarischer Kommentar dazu:

vor der ampel

(modellfall)

das stehen das sture stehen

an der leeren kreuzung an der leeren kreuzung
wenn die ampel wenn die Ampel

rot zeigt rot zeigt

das stehen

an der leeren kreuzung

wenn die ampel

rot zeigt
Gerhard Rihm: Geschlechterdings.
Rowohlt/Reinbek 1990

d) Diskussion

Eine Diskussion iiber Regeln und Normen ist spétestens jetzt dringend féllig. Wich-
tig ist, dass die Jugendlichen allmidhlich eine Vorstellung davon bekommen: Wir
leben mit und wir brauchen viele Normen; Normen sind gesellschaftlich vereinbart,
also entstanden; sie sind nicht Natur, sind grundsétzlich verdnderbar.
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4. Kaufrausch

Es konnte ja sein, dass sich Gymnastik- oder Musik-Unterricht darum reiflen, diesen
Text akustisch bewegt zu gestalten. Umsomehr, wenn Schiilerlnnen Parallel- bzw.
Gegentexte dazu verfasst haben, z. B.:

Kaufrausch

Ja, da gibt es etwas Neues

Und das kommt dir grade recht
Und du horst davon im Radio
Die Sache klingt nicht schlecht
Und du siehst es in der Werbung
Und es macht dich einfach an
Und da steht es schon im Laden,
Junge, halt dich da mal ran.

Refrain:

Ja, da muf}t du traben, traben
Und sofort die Sachen haben
Die schon alle andern tragen
Denn die andern ham” das Sagen
Ja, da muft du laufen, laufen
Und sofort die Sachen kaufen
Die schon alle andern haben
Oder du bist out!

Kaufrausch!

Kaufrausch!

Kaufrausch!

Kaufrausch!

Es is teuer, wirklich teuer

Und es sieht verdammt gut aus
Und die andern, alle andern
Haben es auch schon zu Haus
Jeder will es, jeder braucht es
Doch die Sache ist zu dumm
Wirklich jeder ist verriickt danach
Doch keiner weill warum

Und jetzt hast du diese Sachen
Und du nimmst sie mit nach Haus
Und du denkst dir in der Werbung
Sah das etwas besser aus

Und dann weifit du nicht, wohin damit

Und tust es erst mal weg
Doch da gibt es etwas Neues
Und da kriegst du einen Schreck

Kaufrausch

Ja da gibt es etwas Neues

Und das kommt sehr vielen recht
Und ich hor davon im Radio

Und da wird mir einfach schlecht
Und ich seh es in der Werbung
Und es kotzt mich trotzdem an
Und da steht es schon im Laden,
Doch ich geh vorbei daran

Refrain:

Wieso soll ich traben, traben
Und sofort die Sachen haben
Die schon alle andern tragen,
Denn ich selber hab das Sagen
Ja, ich muss nicht laufen, laufen
Und sofort die Sachen kaufen
Denn ich selber kenn die Norm,
Meine Farbe und die Form!
Kaufrausch stop!

Kaufrausch stop!

Kaufrausch stop!

Kaufrausch stop!

Es ist teuer, wirklich teuer,

Doch ich halte mich da raus

Zwar die andern, alle andern
haben es auch schon zu Haus
Jeder will es, jeder braucht es,
Doch ich find es einfach dumm
Wirklich jeder ist verriickt danach,
Und keiner weill warum.

Michaela

Felix Janosa: Das Rap-Huhn. Zehn tierische Raps.
Lilienthal-Bremen: Eres Edition, 1995.
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Das dazu passende Thema eines (reflektierenden) Sachtextes kann dann einfach
heiflen :“Ich gehe einkaufen* (Bei welcher Gelegenheit gehe ich, muss ich einkau-
fen gehen? Was kaufe ich ein, wo entscheide ich selbstindig? Wen nehme ich zum
Einkaufen mit, wer zahlt... ?) Die Beschreibung der Einkaufsgewohnheiten (even-
tuell Einkdufe von zwei Wochen registrieren) soll moglichst konkret sein, das er-
leichtert Vergleich und Diskussion der SchiilerInnen miteinander.

5. Wie sehen mich die anderen? Wie sehe ich andere?

14-Jdhrige sind mit den Fragen Wer bin ich? Wie sehe ich aus? Wie soll/will ich
aussehen? Wie wirke ich? besonders intensiv befasst. Die Norm, wie frau/mann
auszusehen hat, ist — in der Wahrnehmung der Werbung — sehr eng. Das beeintrachtigt
das Sicherheits- und Selbstwertgefiihl von Jugendlichen stark. Neben dem Bemiihen
klar zu machen, wie schmal und daher irrefiihrend der in der Werbung gebotene Aus-
schnitt aus der eigenen erlebten Wirklichkeit ist (schlanke, geschminkte, ldchelnde,
erotische, hingebungsbereite, oder, wenn Hausfrau und Muter, sanfte, geduldige, nicht
ganz so elegante Frau, jedenfalls nicht {iber 30) rege ich zu Personenbeschreibungen
an, die ganz ausdriicklich der subjektiven Wahrnehmung entspringen (samt Gesprach
dariiber, dass Wahrnehmung immer subjektiv ist und dass Personenbeschreibung ins-
besondere vom Bezug zwischen ,,Subjekt™ und ,,Objekt™ lebt). Als literarisches Bei-
spiel liegt der Text von R. Kunze Funfzehn nahe; dazu entstehen Texte wie z. B.
Vierzig. Sie bieten eine interessante Mischung aus Individuellem und einer von Eltern-
konflikten und Werbebildern gepragten Wahrnehmung. (Warum sonst sollten so viele
40-jdhrige Frauen voller Falten und Aufraumsucht sein?)

6. Werbesprache

Hier stimmt etwas nicht:

— Mit ERNTE kdnnen Sie mehr genieen und mehr erleben.
— BALLY ist beautiful.

— InIrland wirst du das Leben neu erleben.

Ganze, grammatikalisch richtige Sétze, aber keine Werbesidtze. Die Schiilerlnnen

experimentieren oder erinnern sich, wie der Satz als Werbetext lautet, z. B.:
— Subjekt und Teil des Pradikats werden weggelassen: Mit ERNTE mehr geniefen ..
— Einwortsatz: Beautiful. BALLY

Die Bedeutungsqualitdt von Satzgliedern, Wortarten und Satzarten lésst sich an die-
sen Beispielen von Sprache, deren Aufgabe es ist, rasch und deutlich zu wirken,
besonders gut erkldren. Auch andere Eigenarten von Werbesprache wie Wort-
neuschdpfungen, Doppeldeutigkeit von Formulierungen, Bevorzugung des Kompa-
rativs konnen entdeckt und in &hnlicher Weise erprobt werden.
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7. Fernseh-Werbespots

a) Mit ungeteilter Aufmerksamkeit TV-Werbespots ansehen, kommt im Alltags-
gebrauch vermutlich selten vor. Es lohnt sich. — Nach zehn Minuten Eintauchen
in die TV-Werbewelt — gemeinsam in der Klasse betrachtete Video-Aufnahmen
— heiflt die Aufgabenstellung: Stell dir vor, ein/-e AulSerirdische/-r hat diese zehn
Minuten als erste Begegnung mit der Erde gesehen; beschreibe das Bild der
Welt, das dieses Lebewesen jetzt hat.

b) Ein zweites Ansehen einzelner Werbespots fordert detaillierteres Wahrnehmen.

PRODUKT fiir HANDLUNG der Welche PERSONEN | DEKOR — Welche
das geworben Spielszene kommen vor? Réume, Ausstattung,
wird Geschlecht, Alter, Landschaft usw.?

Aussehen, Beruf....

Diese Phase dient der Herstellung einer gewissen Ordnung und der Einiibung genaue-

rer Wahrnehmung, was bei der Geschwindigkeit der Mini-Spielszenen dringend nétig

ist. AuBBerdem konnen die SchiilerInnen erkennen, dass zwar fiir vielerlei Produkte
geworben wird (1. Ebene der Werbebotschaft), dass aber die dargestellte Lebenswelt
ziemlich einheitlich aussieht (2. Ebene der Bedeutung / Darstellung der Personen, der

Ausstattung usw.). Diese zweite Ebene ist die der Normen und Werte, die jede Produkt-

werbung begleitet; die Jugendlichen sollen dafiir sensibilisiert werden,

— dass diese zweite Ebene in jeder Werbebotschaft existiert;

— dass die hier dargestellten Bilder (Frau-/Mann-Aussehen und -Rollen, Ausstattung des
privaten Lebensraumes, Wiinsche usw.) besonders stark wirken, weil sie eher unbemerkt
bleiben und sich oft wiederholen

— dass ihre eigenen Wunschvorstellungen, Werte und Normen den hier gezeigten sehr dhn-
lich sind — es handelt sich um die von der Mehrheit akzeptierten Werte, die von Werbung,
TV-Serien und andern géngigen TV-Produkten aufgegriffen und massiv verstiarkt werden
wie z. B. Ideal des Einfamilienhauses im Griinen; Ideal der Kleinfamilie mit hduslicher
Mutter und im Beruf stehendem Vater; Ideal der Schnelligkeit, der rundum technischen
Ausstattung; Ideal der Jugendlichkeit; Bild der schonen erotischen gefiihlvollen durch
Mann definierten Frau; Bild des zupackenden praktischen sachlichen Mannes.

Naheliegend ist, dass diese inhaltliche Beschreibung von Werbespots durch eine
Beschreibung der filmischen Gestaltungsmittel ergénzt wird.

¢) Neben der sachlichen Beschreibung von Werbespots biete ich auch literarische
Maglichkeiten an:

— aus der Handlung entsteht eine Kurzgeschichte

— eine personliche Beschreibung einer der dargestellten Figuren

— innerer Monolog einer der Figuren

— Gedanken einer Zuseherin/eines Zusehers wihrend des Spots
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Z. B. Ach konnte ich doch mit ihr tauschen. Sie sieht perfekt aus, und einfach alles stimmt an
ihr. Die Kekse sind nebensdchlich; wenn die wirklich soviel davon essen wiirde, wire sie
bestimmt nicht so schlank. Tolle Figur! Und diese Gelegenheit, endlich einmal einen attrak-
tiven Mann kennen zu lernen. Dieser romantische Ort. Ach wie gerne wire ich dort. Bei uns
reicht es ja gerade einmal an die Salzach. Kein Geld. Hoffentlich hat Franz die Fernseh-
rechnung bezahlt, sonst kann ich nicht einmal trdumen. Ach schon so spét, die Kinder kom-
men bald heim, ich muB3 Essen kochen. Ja, der triilbe Alltag. Keine Ausfliige alleine, keine
Gelegenheit einmal aus dem alten Trott herauszukommen.
Schade
Oh, die Werbung ist ja wirklich toll, ich liebe sie... es hat geklingelt...

Nina

PS.: Die Uberschrift dieses Artikels ist der Beginn einer Personenbeschreibung, die
Nathalie bei der Schularbeit zu Werbespots verfasst hat!

Werbung und Bildnerische Erziehung

1. Die Suche nach dem Werbeprodukt

Zur bildhaften und formalen Erprobung von Kompositionsprinzipien, fotografischen
Aspekten, Blickfithrung usw. stellte ich den Schiilern vom Computer manipulierte
Schwarzweiflabziige von A4-Zeitschriftenwerbungen zur Verfiigung. (Zur Auswahl
ca. drei bis vier unterschiedliche Bilder von Werbungen, aus denen ich das Werbe-
produkt selbst sowie sprachliche Hinweise auf den Werbegegenstand entfernt hatte.)

Ubriggeblieben war nun der Slogan, der an die in Deutsch schon besprochene
Austauschbarkeit der Werbeprodukte anschlieBen sollte und das Bild selbst, das meist
als Blickfang dient. Die Schiiler sollten nun zu diesem ,,leeren Bild“ ein neues,
passendes Werbeprodukt finden. Dazu wurde eine reiche Auswahl an Zeitschriften
zur Verfiigung gestellt (keine Beschriankung auf Jugendzeitschriften).

Im bildhaften Bereich ging es jetzt nicht nur darum, einen inhaltlichen Austausch
vorzunehmen, sondern auch die bildnerischen Mittel richtig und effektvoll einzu-
setzen.

Die Schwarzweiivorlage bot den Vorteil, da3 die Farbe ausgeklammert werden
konnte, da sonst eine glatte, collageartige Integration ins Bild nicht mdglich gewe-
sen wire. Im Schwarzweiflbereich konnten die Schiiler mit dem Schulkopierer
GroBenverdnderungen vornehmen, die wiederum fiir Komposition, Lage, Wirksam-
keit wichtig waren. (Es bestand allerdings auch die Mdglichkeit, das eingesetzte
Produkt farbig zu belassen, da auf diese Weise manchmal die optische Prisenz umso
wirksamer sein kann.)
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Von den Schiilern erprobt und erkannt wurden

— die Austauschbarkeit der Produkte:
Bild und Sprache sind sehr allgemein gehalten und versprechen bei vielen Produkten
dasselbe. ,,Wer findet was?* — Geschlechterspezifische Unterschiede in der Erwartungs-
haltung: Das fehlende Produkt auf der Kopie brachte ja schon vor einem gefundenen,
passenden Bild die Phantasie in Gang und dadurch auch die Erwartungshaltung;

— die Wichtigkeit der GroBe, Lage, Position des Werbeprodukts;

— die Bildkomposition schriankt mehr ein, als die Bildidee und der Slogan
(z. B. Horizontale, Vertikale, Bild und Text als Klammer, {ibriggebliebener, storender
und dadurch falscher Platz, Lichtverhdltnisse usw.);

— die Grenze zwischen Werbung und Antiwerbung
(Was ist erlaubt, was fiihrt zu grausiger, gegenteiliger, lustiger Aussage?)

Es war fiir die Schiiler duBerst lustvoll, die vielen Mdglichkeiten des Austausches zu
sehen, das Prinzip der wirksamen und unwirksamen Werbung, die naheliegende
Werbeidee und das ,,Aha“-Erlebnis der entfernteren Losung wurde erkannt.

2. Vorhandener Slogan — fehlende Bildidee

Weiters wurden Schwarzweillabziige zur Auswahl gestellt, wobei diesmal nicht das
Produkt, sondern die Bildidee fehlte. Der Slogan war vorhanden.

Es war klar, daf3 dieser Bereich schwieriger war, da hier nicht nur ein Teil hinzu-
gefligt werden sollte, sondern ein ganzes Motiv. Auch war es fiir die Schiiler viel
miihsamer, sich von iiblichen Assoziationen zu befreien, die die Sprache vorgibt, z.
B. ,,Lust“, ,,world* usw. Bildimmanente Lernprozesse waren dieselben, der Schwie-
rigkeitsgrad hoher.

3. Ubungen zur Schrift

Diese Aufgaben und Ubungen bezogen sich ausschlieBlich auf die Schrift.

Als theoretische Vorarbeit gab ich den Schiilern eine kleine Einfiihrung in die
Geschichte der Schrift (Capitalis, Antiqua, Fraktur, Grotesk usw., Unterschiede zwi-
schen gravierter Schrift, Federschrift, Schreibschrift), um ihnen grundlegende Ei-
genschaften von Schriften zu vermitteln, die ihren Charakter sehr stark prégen.

In mehreren Ubungen wurde der Charakter von Schriften und ihr richtiger Ein-
satz besprochen und erprobt, sowie das notige Fachvokabular erarbeitet. Weiters wurde
der Begriff ,,Logo* erdrtert und erprobt:

— Diversen Schriften sollte ihr Charakter sowie ihr richtiger Einsatz zugeordnet werden.

— Es wurde versucht, werbewirksame Logos und ihr durch die Schrift transportierter Inhalt
(z. B. ,,Salzburger Nachrichten®, ,,Coca Cola®, ,,Julius Meinl“) zu besprechen.

— Es sollte ein eigenes Logo nach dem Namen des Schiilers zu einem ausgewahlten Pro-
dukt entworfen werden. Dieser Teil war schwierig, die Schiiler forderten viel Zeit fiir
mehrere Anldufe, da die Umsetzung der Theorie, die Uberwindung der personlichen
Schreibschrift und des Geschmacks viel Aufwand und Miihe erforderte.

ade 398 - 130



Sonja ist eine Karrierefrau. Sie hat zwar keine Kinder, aber einen Freund

4. Eigenstindige Anwendung

Eigenstiandige Anwendung des erlernten und erprobten Stoffes: Nun ging es darum,
selbst eine Werbung zu planen, zu fotografieren und zu bearbeiten. Der Bereich
Zeitschriftenwerbung™ war flir diesen Zweck viel zu weitgreifend, da die Schiiler
sich anfangs zwar gerne mit Juxlgsungen zufrieden geben wollten, sie aber der Be-
reich der fiir sie unwichtigen Produktwerbung fiir Erwachsene kaum fesselte und zum
Nachmachen reizte. Der Schwerpunkt ,,Normen, Klischees® blieb aber erhalten.

— In einem Gesprich suchten wir gemeinsam nach wenigen Bereichen, die Schiiler interes-
sieren, Werbungen, die ausschlieBlich fiir Jugendliche produziert werden (Jeans, Getrén-
ke, Sportschuhe, Sportartikel).

Es muBte auch immer wieder auf unsere Beschrianktheit der Mittel hingewiesen werden,
sowie auf den hohen technischen und finanziellen Aufwand bei kommerziellen Produk-
tionen.

— Die Schiiler sollten nun die Werbeidee unbedingt zeichnen und wichtige Regicanweisungen
zur Bilderkldrung zu Papier bringen. Das Zeichnen war duflerst schwierig, da die
undifferenzierten Ideen in den Kopfen der Schiiler sich als sehr unrealistisch (z. B. ortli-
che und technische Umsetzung) erwiesen. Doch durch das Zeichnen muf3 oben und unten
geklart werden, die Position der Schrift, die Blickfithrung, Komposition usw.

— Rollen und Aufgaben wurden verteilt: Schauspieler, Regisseur, Fotograf, Requisite

— Das Foto wurde gemacht (fotografische Hilfestellung). Beim Fotografieren selbst wur-
den viele Erfahrungen, die theoretisch nicht bedacht wurden, gesammelt (z. B. kleine ge-
stische oder mimische Unterschiede, Blickfiihrung, Stellung der Personen zu einander,
Hintergriinde, die die Bedeutung der Bildaussage verdndern konnen).

— Nach ev. Wiederholung und Ausarbeitung der Farbfotos wurden die Bilder gescannt.

— Nach einer Deutschstunde mit einer nochmaligen Auseinandersetzung mit dem Slogan
wurde am Computer nach geeigneten Schriften gesucht, die Bilder mit Schrift versehen
und ausgedruckt.

&5 Christine Czuma und Karin Klengel sind Lehrerinnen fir Deutsch und Bildnerische Er-
ziehung am Bundesgymnasium Zaunergasse in Salzburg; Zaunergasse 3, A-5020 Salz-
burg.
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Carlo van Eckendonk
Cola-Werbung einmal anders...

...gestaltet Carlo van Eckendonk, unser altbewéhrter junger Comic-Zeichner, wenn
er in acht lustigen Bildern meint, daB es ohne Coca einfach nicht geht, oder viel-
leicht doch...? Die ide-Redaktion findet, dafl Carlo damit nicht nur seine Kreativitét
neuerlich bewiesen, sondern auch seine kritische Haltung gegeniiber der Werbung
trefflich zum Ausdruck gebracht hat. Den LeserInnen wiinschen wir eine anregende
Bild-Text-Lektiire!
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&5 Carlo van Eckendonk ist ein dreizehnjéhriger Schiiler und wohnt derzeit in Deutschland.
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,»ophinx ohne Geheimnisse**
Frausein in Werbung und Alltag

Folgende Unterrichtseinheit wurde von mir als Schulpraktikantin fiir eine zweite

Gymnasiumklasse geplant und gehalten.

Die Frauen sind das einzige Gefal3,

was uns Neueren noch geblieben ist,

um unsere Idealitét hineinzugieBen.
Goethe

Planung
* Situation der Klasse

Die SchiilerInnen hatten zur Hausiibung, den Tagesablauf einer Hausfrau zu erfra-
gen und schriftlich darzustellen: ,,Was tut eine Hausfrau den ganzen Tag?*“ AuBer-
dem sollte jeder nach Moglichkeit eine Zeitschrift mitbringen.

* Didaktische Analyse

In dieser Einheit diirfen die SchiilerInnen der Wertekorrelation zwischen der Welt
der Werbung und gesellschaftlichen Konzeptionen vom Erstrebenswerten sowie der
Diskrepanz zwischen Werbung als Reflex menschlicher Desiderien und der Realitét
des Alltags nachspiiren. Den zentralen Aspekt dieser Untersuchung bilden Konzep-
tionen des Weiblichen in der Werbung, welche mittels verschiedener Collagen in
Gruppenarbeit dem (haus)fraulichen Alltag gegeniibergestellt werden.

* Soziale Arbeitsformen

Plenum, Gruppenarbeit, Einzelbeschiftigung

* Verlaufsskizze

1. Mittel: Mitgebrachte Zeitschriften, Packpapier, Stifte, Tixo, Uhu, Scheren

Geschehen: Die Lehrerin sammelt alle von den SchiilerInnen bereitgestellten Zeit-
schriften ein und verteilt sie nun so, dal ca. auf zwei SchiilerInnen eine Zeitschrift
kommt. Den Rest hilt sie zuriick. Die Klasse soll nun Bilder (O0) ausschneiden und
auf einen groBen Bogen Packpapier kleben, wie sie — laut Werbung — das Leben der
Frau zuhause verdeutlichen sowie Arbeiten aufschreiben, die — laut Hausiibung — im
Hausfrauenleben anfallen.
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Hausfrau sein
Werbung Wirklichkeit
0 biigeln
putzen
O kochen
O Kinder

2. Mittel: Zettel

Geschehen: Die SchiilerInnen notieren, was sie durch die Collage erfahren haben.
Thema: ,,.Der Tag einer Werbungshausfrau®. Zum Beispiel:

Die Hausfrau in der Werbung hat viel Zeit, viel Geld und keine Kinder. Sie ziindet Ker-
zen auf der Kaffeetafel an und sitzt nackt auf dem Teppich. Sie arbeitet nichts, denn die
Haushaltsgerdte tun sowieso alles fiir sie. Am Abend, nachdem sie von ihrem Geliebten
einen Diamantring bekommen hat, liegt sie stundenlang im Schaumbad. Dann schmeif3t
sie sich im schwarzen Body mit ihrer schwarzen Katze ins Bett. Thr ist nie kalt, deswegen
muB sie sich auch nicht zudecken.

Verschiedene Versionen vorlesen lassen. Die Zettel werden auf Packpapier geklebt.

3. Mittel: Restliche Zeitschriften, Packpapier, Stifte, Tixo, Uhu, Scheren

Geschehen: Vier Gruppen gestalten kleine Collagen in Bild und Schrift.

a)

Frauen werben fir:
Schlankheitsmittel

g

Kosmetika

Schuhe
Waschpulver

Parfum

Manner werben fiir:
Autos 0
U

Airlines
Zigaretten
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b) Klischees in der Werbung
Frau Mann
jung schlank grof3
[] romantisch kriftig
lange Beine [] gelassen
grofler Busen iiberlegen
gefiihlvoll fachménnisch
¢)
Weibliche Unarten in der Werbung
verschwenderisch faul
[]dick 0
telefonieren
d) Schone Frauen * Schéne Waren
Frau = Produkt
High Tech 0
0 Flaschen
Lebensmittel Alkohol
Autos

Hier sollen Schiilerlnnen Beispiele dafiir finden, daf8 Frauen in ihrer Kleidung/Kor-
perhaltung dem Produkt angeglichen werden, wobei die Collagen zur Ansicht auf-
gehingt werden. Die Lehrerin kann darauf hinweisen, dafl Waren erotisiert und Frauen
zur Ware werden. Zum Beispiel:
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4. Hausaufgabe:

,»Eine Werbungsfrau/ein Werbungsmann findet ihre/seine Sprache ... Dabei soll es
den SchiilerInnen freistehen, ob sie das Klischee im Detail aus- und weiterfithren
oder es ins Gegenteil (,,Ich bin ja gar nicht so ...“) kehren wollen.

Verlauf der Unterrichtseinheit
* Und wie ist die Unterrichtseinheit wirklich verlaufen?

Zehn Tage vor Beginn der geplanten Einheit bekommt die 2B von mir die Weisung,
»Reporter zu spielen. Eine Woche lang soll jede(r) eine Hausfrau nach ihrem tagli-
chen Arbeits- und Freizeitaufkommen befragen. Gleichzeitig haben die Kinder als
»Spirnasen™ die Befragten zu kontrollieren. Aufgrund der Interviews und Beobach-
tungen ist ein Bericht zu verfassen, welcher einen durchschnittlichen Hausfrauen-
tagesablauf zum Inhalt haben soll. Die letzten zehn Minuten seiner Stunde schenkt
mir Professor X fiir die Erkldrung dieser Aufgabe: ,,Die Studentin wird euch nun
eine Hausaufgabe geben, welche, wenn nicht gemacht, ein Mitarbeitsminus ein-
bringt.** Furchtsame Stille. Heidi: ,,lhr durft bis zum 22. November Reporterinnen
sein!* Spitze Freudenschreie machen mich aus den Augen leuchten. Wie gut kann
ich mir euch, die ihr mit Block und Stift oder Kassettenrecorder bewaffnet seid,
vorstellen, und wie euch eine gestrefte Hausfrau Rede und Antwort zu stehen hat!
Mein Tafelanschrieb lautet so:

- Was macht eine Hausfrau den ganzen Tag?
Wann? Wie lange?
1. interviewen
2. beobachten
- Verfasse einen Bericht aufgrund von 1. und 2.
- Zeitschriften mitnehmen!

Die zehn Minuten werden knapp, denn es gibt Fragen iiber Fragen. ,,Dirfen wir
wirklich einen Recorder verwenden?* — , Natlrlich.” ,,Muf} die Hausfrau die Mutti
sein?* —,,Natirlich nicht.** ,,Kann die Zeitschrift eine Computerzeitschrift sein?** —
,»Werbungen, in denen Frauen vorkommen, missen drin sein, das ist die Bedin-
gung.““ Professor X wird’s zu chaotisch: ,,Alle Zeitangaben, die ihr die Woche uber
sammelt, werden durch sieben dividiert. So kommt man auf den Durchschnittswert.
Klar?* Andichtiges Schweigen, auch von meiner Seite. Passiert da jetzt nicht etwas
ganz anderes als geplant?

In der darauffolgenden Besprechungsstunde zeigt sich, da3 ich mein Vorhaben
,latigkeiten sammeln und eine Rangliste erstellen, derzufolge die meistgenannte
Beschiftigung an erster Stelle steht wiirde umkrempeln miissen. Das Berechnen
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der ,,Durchschnittswerte™ bringt eine Verschiebung des Arbeitsschwerpunktes vom
»Was® aufs ,,Wie lange* mit sich. Die durchschnittliche Dauer werde ich berechnen,
indem ich alle mir genannten Zeitangaben zu einer Tatigkeit durch die Schiileran-
zahl dividiere. Professor X ist begeistert, in meinem Taschenkalender steht unter
dem 22. November ,, Taschenrechner nicht vergessen®.

Die néchsten Tage bin ich vor und nach den Unterrichtsstunden von meinen
»ReporterInnen* umringt, die mich in ihre Erkenntnisse auf dem Gebiete der
Hausfrauenforschung einweihen. Dabei auch immer wieder dngstliche Fragen: ,,Muf}
genau drinnen stehen, von wann bis wann?** Heidi: ,,Flr unsere Auswertung wer-
den wir die Téatigkeiten und die Dauer ihrer Ausiibung benétigen.*

Am 22.11. bin ich bereits vor Beginn der Stunde in der Klasse. Ich checke Over-
head, lasse einen Bogen Packpapier an die Tafel kleben und werde zur Trostspenderin,
zum Fencheltee gegen’s journalistische Bauchgrimmen, das mich mein eigenes ver-
gessen laBt: ,,Frau Professor, ich hab’ die Zeitschrift vergessen! Frau Professor, wir
haben keine Zeitschrift zuhaus! Frau Professor, in meiner Zeitschrift ist keine Frau!*
Die ,,Frau Professor kommt sich vor wie der Nikolaus, als sie die Kinder in einen
Sack voll mitgebrachter Zeitschriften greifen 146t. Berichte werden mir hingehal-
ten, originelle, lustige Darstellungen: ,,Mutti weckt Papa, das grofle Kind.” Aber,
oje, die Zahlen, die Durchschnittsminuten, oje, die fehlen! Es lautet. Auf meiner
Folie wird ,,Durchschnittswert* rasch durch ,,Haufigkeit” ersetzt. Professor X betritt
die Klasse: ,,Wer hat die Hauslibung nicht gemacht?** Stille. Ich kann beginnen.

Eine Schiilerin fafit die Aufgabenstellung gekonnt zusammen, dann ruft man mir
hausfrauliche Tétigkeiten zu, die ich auf die Folie setze, eine lange Liste von 33
Beschéftigungen. Ich schlage nun vor, eine Hilfte des Packpapiers fiir eine Rangli-
ste der zwanzig am hdufigsten genannten Tétigkeiten zu erstellen und will soeben
zu schreiben beginnen, als mich ,,ichbittebitteich* zur Besinnung bringt. Also gut,
2B, 1al} dich nur nicht stéren von deiner umstindlichen ,,Frau Professor*!

Redakteur Robert reiht, der Rest sagt an. Das Ergebnis ist {iberwiltigend: ko-
chen, einkaufen, waschen, biigeln, Wasche aufhdngen, saugen, Betten machen, ab-
stauben, Kinder aufwecken, fernsehen, ndhen, Fenster putzen, mit Kindern lernen,
Blumen gielen, Boden aufwischen, entspannen, Zeitung lesen, spazierengehen, strik-
ken, Kranke pflegen.

Der Larm auch! Nach einigen allgemeinen Bemerkungen wird der Gedanke laut,
der mich selber sehr getroffen hat: ,,Kaum Freizeitaktivitaten! Die sind so selten
genannt worden, daf sie bei den ersten zwanzig nicht dabei sind!* Das ist eine
Erkenntnis, die in allen von uns arbeitet.

Nun bitte ich, die Zeitschriften durchzublittern, um festzustellen, wie die
Werbungsfrau zuhause dargestellt wird. Die heikle Stelle, da ist sie also ... Das not-
diirftig geflickte Loch in meiner Planung ... Es war mir in der Theorie nie so ganz
klar, wie 33 SchiilerInnen an einer Collage basteln konnen. Mein theoretischer Weg:
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,,.Jeder, der etwas gefunden hat, zeigt auf, beschreibt, was er sieht, schneidet es aus,
kommt heraus und klebt es aufs Packpapier.* Die SchiilerInnen fragen durcheinan-
der: ,,Geht das? Palit das?*“ Ich dndere den Kurs. Jeder, der etwas entdeckt, solle es
ausschneiden und aufkleben. Laute Geschiftigkeit macht sich breit; alles rennet,
vergleichet, picket. Sieben Minuten vor UnterrichtsschluB3 bitte ich die SchiilerInnen,
sich wieder zu setzen. Die Collage ist voll, und was dort keinen Platz hat, klebt eben
auf der Tafel. Den Kindern féllt auf, dal die Werbung eine Hausfrau meist nur in
ihrer Freizeit zeigt, was eben nur ein Teil der Wirklichkeit ist. ,,Wie das Dorf im
Asterix, das durch die Lupe vergrofert ist*, zirpt eine Schiilerin. Meine Frage, was
die Werbung erreichen will, wird mehrfach beantwortet: ,,Das, was verkauft werden
soll, bringt die Werbung mit den schénen Beschéftigungen in Verbindung.**

Als Hausilibung bitte ich, auf bunten Zetteln, die ich austeile, den Tag einer
Werbungshausfrau zu beschreiben. Die Kinder sollen sich an den Bildern orientie-
ren, die sie gefunden haben, und daheim noch weitersuchen. Die Zettelchen sammle
ich in der nichsten Stunde ab. Ich bessere Fehler aus — mit Bleistift — und lasse die
Blitter nach Selbstkorrektur auf Packpapier kleben.

Die Besprechung mit Professor X ergab folgendes:

— Die Durchschnittsdauer wire schon auch interessant gewesen.

— Was da herausgekommen ist, ich hab’ nur so geschaut! Der Freizeitbereich ist so
weit unten!

— Zum SchluB} hab ich Kopfweh gekriegt, weil es laut war.

— Eine interessante, lustige Stunde, an sich nicht schlecht, darf aber nicht zum
Prinzip werden.

Die Unterrichtszeit mit der 2B brachte mir — ich schwor’s — rote Wangen und ein
biichen von der Fahigkeit, Kritik zu akzeptieren, aber auch wegzustecken. So stark
hat mich schon lange nichts mehr gemacht!

Literatur (fiir LehrerInnen):

Frauenfeindliche Werbung. Hrsg.: Kurzwellen-Pressedienst. Pinkau, 1985.

Heller, Eva: Wie Werbung wirkt. Theorien und Tatsachen. Fischer Tb. 3839, 1994. / OS 148,—

Schmerl, Christiane: Das Frauen- und Méadchenbild in den Medien. Leske + Budrich, 1984. /
0S 123,

Schmerl, Christiane: Frauenzoo der Werbung. Aufklarung iiber Fabeltiere. Frauenoffensive, 1992.

&5 Heidi Priger hat in Klagenfurt Germanistik und Anglistik studiert; Ortsplatz 5, A-2650
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Werbung — Sorache — Medien

Bibliographische Notizen flr den Deutschunterricht

Werbung fur Waren, Dienstleistungen, Personen und Ziele, fur Materielles und Ide-
elles — prasentiert durch Anzeigen und Plakate, Prospekte und Kataloge, Horfunk-
und Fernsehspots — ist zugleich selbstverstéandlicher und aufdringlicher Teil des
Alltagsiebens und der Medien. Alltag und Beruf, Ausbildung und Freizeit, aber auch
Bildung, Wissenschaft und Kultur werden von Werbung eingerahmt (Werbeanzeigen
und -spots, Sponsorenhinweise), mit Werbung angereichert (Product Placement und
Event-Marketing) und durch Werbung verbunden (Merchandising im Branchen- und
Medienverbund). Werbung ist ein Instrument der Wirtschaft (abgrenzbar von Of-
fentlichkeitsarbeit), ein Wirtschaftsfaktor (Finanzierung von Information, Unterhal -
tung und Bildung) und ein Wirtschaftszweig (Berufsfeld) mit eigenen Arbeits-,
Erscheinungs- und Vermittlungsformen. An der Erforschung und Vermittlung von
Formen, Inhalten und Medien der Werbung, von historischen und gesellschaftlichen
Veranderungen und Entwicklungen sowie von Produktions- und Rezeptions-
bedingungen und -mdglichkeiten sind zahlreiche Wissenschaften beteiligt.

Das kritische Interesse der Deutschdidaktik an der Auseinandersetzung mit sprach-
lichen (und medialen) Aspekten der Werbung im Zusammenhang mit der Aufdeckung
von Mechanismen und M&glichkeiten der Persuation und Manipulation in den sechziger
und siebziger Jahren ist durch zahlreiche fachdidaktische Verdffentlichungen doku-
mentiert. Wéhrend die Studienbibliographie zum Thema ,, Sprache in der Werbung*
(Greule/Janich 1997) ebenso wie eine weitere Spezia bibliographie (Fischer 1995)
dartiber hinaus zahlreiche fachwissenschaftliche Darstellungen und Untersuchungen
auch fir die achtziger und neunziger Jahre belegen, ist die Beschéftigung mit Wer-
bung in der Deutschdidaktik gegenwaértig eine Randerscheinung (vgl. die Hinweise
auf aktuelle Unterrichtsvorschldge). Neuere Impulse kommen eher aus der Medien-
padagogik. Der einfihrenden Darstellung von Sowinski (1998) mit dem Schwer-
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punkt ,Werbung und Sprache" liegt beispielsweise eine deutschdidaktische Verof-
fentlichung aus dem Jahr 1979 zugrunde. Materialien und Ergebnisse, die sich unter
fachdidaktischen Gesichtspunkten auswerten lassen, bieten allerdings auch einige
sprach-, literatur- und medienwissenschaftliche Untersuchungen sowie sozialwis-
senschaftliche Verdffentlichungen zum Thema Jugend und Jugendkulturen.

Die folgende Auswahlbibliographie verzeichnet rund 30 Biicher und Aufsétze
aus den Jahren 1991 bis 1998, die Informationen, Anregungen und Materialien zur
Beschéftigung sowohl mit sprachlichen, medialen und literarischen als auch mit
gesellschaftlichen und kulturellen Aspekten des Phéanomens Werbung im Deutsch-
unterricht bieten. Kritisch-empfehlende Anmerkungen zu einigen Veréffentlichun-
gen sollen deren fachdidaktischen Gebrauchswert zumindest andeuten.

Unterschiedlich ausfuhrliche Unterrichtsvorschlége und -anregungen zu sprach-
lichen und medial en A spekten bieten: Gast (1994 ), Lambertz (1993), Wéchter (1992)
und Wintgens (1993) sowie auf DaF bezogen: Gliick (1994), Luchtenberg (1991)
und Nord (1996). Exemplarische Analysen von dlteren und neueren Werbeanzeigen
und Fernsehspots liefert Sowinski (1998), knappe ,, didaktische Uberlegungen* mit
Hinweisen auf Lernziele bietet Storiko (1995) und eine umfangreiche, allerdings
bereits aus den siebziger Jahren stammende Materialsammlung mit zahlreichen
Unterrichtsvorschldgen ist Springmann (1997).

Hintergrundinformationen zur gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Bedeutung
der Werbung in der Erlebnisgesellschaft bieten die Beitrage in Jackel (1998). Unter-
sucht und dargestellt werden u.a. Mdglichkeiten und Grenzen altersgruppen-
spezifischer Werbung, Formen und Mittel der Inszenierung von Glaubwirdigkeit in
der Werbung und die Rolle der Werbung als Mitbewerber auf dem Markt der Sinn-
anbieter. Aufgaben, Problemfelder, Vorgangsweisen und Ziele der Medienpédagogik
werden in Baacke (1997) skizziert; Informationen tber wichtige gedruckte und elek-
tronische Medien liefern Kamps (1998), Straf3ner (1997) und Lambertz (1993),
Werbeanzeigen des 17. und 18. Jahrhunderts sind in Brendel (1998) dokumentiert.

Die von Storiko (1995) vorgelegten, umfangreichen an den Sprachebenen orien-
tierten Analysen der Formen und Funktionen fremdsprachiger Elemente in der deut-
schen Anzeigen-, Horfunk- und Fernsehwerbung kdnnen wegen ihrer Ausfihrlich-
keit und ihrer Genauigkeit auch unter anderen Gesichtspunkten ausgewertet wer-
den, beispielsweise aters- und zielgruppenspezifisch (vgl. Ferchoff 1990 fur Le-
bensstile von Jugendlichen) oder im Hinblick auf intermediale oder intertextuelle
Verflechtungen (vgl. Janich 1997). Die von Jagetsberger (1998) durchgefihrten
Untersuchungen zur Werbung als Gegenstand und Motiv literarischer (und journali-
stischer) Texte seit der Jahrhundertwende, liefern Anregungen zur Suche nach wei-
teren (beispielsweise lyrischen und dramatischen) Texten und zum Aufspiiren von
Schriftstellern, die (auch) als Werbetexter tdtig waren (wie beispielsweise Frank
Wedekind fur Maggi).
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Recherche- und Orientierungsmaoglichkeiten
— Bibliographien

Greule, Albrecht; Janich, Nina: Sprache in der Werbung. Heidelberg: Groos 1997.
(Studienbibliographien Sprachwissenschaft. 21). ISBN 3-87276-807-7

Fischer, Hans-Dieter: Manipulation, Persuasion, Sprache. EineArbeitsbibliographie.
Sankt Augustin: Academia 1995. ISBN 3-88345-688-8

— Grundlagen und Materialien

Baacke, Dieter: Medienpadagogik. Tiubingen: Niemeyer 1997. (Grundlagen der
Medienkommunikation. 1). ISBN 3-484-37101-3

Jéckel, Michael (Hrsg.): Die umworbene Gesdllschaft. Analysen zur Entwicklung der
Werbekommunikation. Opladen: Westdeutscher Verlag 1998. ISBN 3-531-13102-8

Sowinski, Bernhard: Werbung. Tibingen: Niemeyer 1998. (Grundlagen der Medien-
kommunikation. 4). ISBN 3-484-37104-8

Springmann, Ingo (Hrsg.): Werbetexte. Texte zur Werbung. Fir die Sekundarstufe.
Verénd. Ausg. Stuttgart: Reclam 1997. (Universal-Bibliothek, Arbeitstexte fur den
Unterricht. 9522). ISBN 3-15-009522-0

Werbung im Deutschunterricht

— Mediale Aspekte

Gast, Wolfgang: Welche Jeans sind die besten? Mediendidaktische Analysen zu
Werbeantworten von LEVI'S und DIESEL. Diskussion Deutsch 25.1994, H. 140,
386—400.

Kamps, Johannes. Plakat. Tubingen: Niemeyer [angekindigt fir] 1998. (Grundla-
gen der Medienkommunikation. 5). ISBN 3-484-37105-6

Lambertz, Peter: Stundenblétter Fernsehen im Deutschunterricht Klasse 8-10. Pro-
gramme, Sendeanstalten, Zuschauer / Werbung, Serie, Nachrichten. Stuttgart: Klett
1993. ISBN 3-12-927413-8

Medienpédagogik der Werbung. (Themenheft). Medien praktisch 18.1994, H. 2.

Stral3ner, Erich: Zeitschrift. Tlbingen: Niemeyer 1997. (Grundlagen der Medien-
kommunikation. 3). ISBN 3-484-37103-X

— Sprachliche Aspekte

Bendel, Sylvia: Werbeanzeigen von 1622—-1798. Entstehung und Entwicklung einer
Textsorte. TUbingen: Niemeyer [angekundigt fir] 1998. (Reihe Germanistische Lin-
guistik. 193). ISBN 3-484-31193-2
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Fink, Hermann: Von Kuh-Look bis Fit for fun. Anglizismen in der heutigen deut-
schen Allgemein- und Werbesprache. Frankfurt am Main: Lang 1997. (Freiburger
Beitrdge zum Einfluld der angloamerikanischen Sprache und Kultur auf Europa. 3).
ISBN 3-631-30838-8

Janich, Nina: Wenn Werbung mit Werbung Werbung macht .... Intertextualitét in der
Werbung. Muttersprache 107.1997, 297-309.

Schrodt, Richard: Werbung — Sprache — I deol ogie. Informationen zur Deutschdidaktik
16.1992, H. 3, 56-76.

Schiitte, Dagmar: Das schone Fremde. Anglo-amerikanische Einfliisse auf die Spra-
che der deutschen Zeitschriftenwerbung. Opladen: Westdeutscher Verlag 1996. (Stu-
dien zur Kommunikationswissenschaft. 16). ISBN 3-531-12826-4

Storiko, Ute: ,, Wir legen Word auf gutes Deutsch®. Formen und Funktionen fremd-
sprachiger Elemente in der deutschen Anzeigen-, Horfunk- und Fernsehwerbung.
Viernheim: Cubus 1995. ISBN 3-927417-10-6

Wéchter, Anke: Ist Werbung wirklich unbeschreiblich? Der Wunsch, ein komplexes
Phanomen beschreibbar zu machen. Deutschunterricht 45.1992, 85-94.

—Anregungen fur den DaF-Unterricht

Glick, Helmut: Reklamedeutsch im DaF-Unterricht. In: Heringer, Hans Jirgen u. a
(Hrsg.): Tendenzen der deutschen Gegenwartssprache. Tibingen: Niemeyer 1994,
265-284.

Luchtenberg, Sigrid: Die Textsorte Plakatwerbung. Lernproblem und Lernanreiz fur
audéndische Deutschlerner und -lernerinnen. Zielsprache Deutsch 22.1991, 160-167.

Nord, Holger: Werbung als Spiegel der Gesellschaft. Informationen Deutsch als
Fremdsprache 23.1996, 61-68.

— Literarische Aspekte

Jagetsberger, Petras Werbung a's literarischer Gegenstand. Untersuchungen ausge-
wahlter Texte. Aachen: Shaker 1998. (Sprache & Kultur). ISBN 3-8265-3419-0

Schindelbeck, Dirk: Konsumhymnen. Alltag und Mentalitét der Nachkriegszeit im
Spiegel der Lyrik. Der Deutschunterricht 42.1990, H. 4, 56-69.

Querverbindungen und Schnittpunkte
— Tourismus und Wer bung

Guijer, Marianne; Andres, Michael: Freizeit, Reisen, Tourismus. Eine Projektmappe.
Mulheim: Verlag an der Ruhr 1998. ISBN 3-86072-368-5
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Hennig, Christoph: Reiselust. Touristen, Tourismus und Urlaubskultur. Frankfurt
am Main: Insel 1997. ISBN 3-458-16841-9

Schmitz-Forte, Achim: Die journalistische Reisebeschreibung nach 1945 am Bei-
spiel des Kdlner Stadt-Anzeigers und der Stiiddeutschen Zeitung. Frankfurt am Main:
Lang 1995. (Européische Hochschulschriften, R.1. 1460). ISBN 3-631-47270-6

Thonhauser-Jursnick, Ingo: Tourismus-Diskurse. Locus amoenus und Abenteuer als
Textmuster der Werbung, der Trivial- und Hochliteratur. Frankfurt am Main: Lang
1996. (Européische Hochschulschriften, R. 1. 1636). ISBN 3-631-32346-8

Wintgens, Hans-Herbert: Was Reiseprospekte versprechen. Schulmagazin 5 bis 10,
8.1993, H. 9, 19-26.

o Jugend und Werbung

Buschmann, Matthias: Zur ,Jugendsprache” in der Werbung. Muttersprache 104.
1994, 219-231.

Ferchoff, Wilfried: Jugendstile und Jugendmedien im Lichte des Strukturwandels
der Jugendphase. In: Lebensstil und Gesellschaft — Gesellschaft der Lebensstile?
Neue kulturpolitische Herausforderungen. Rehburg-Loccum: Evangelische Akade-
mie Loccum 1990. (Loccumer Protokolle. 6/90), 142—165.

Gottlich, Udo; Nieland, Jorg-Uwe: Daily Soaps als Umfeld von Marken, Moden und
Trends. Von Seifenopern zu Lifestyle-Inszenierungen. In: [Jackel] 1998, 179-208.

Poell, Klaus; Tietze, Wolfgang; Toubartz, Elke: Wilde Zeit. Von Teddyboys zu
Technokids. Unterrichtsmaterialien zur Jugendkultur von den 50er Jahren bis heute.
Milheim: Verlag an der Ruhr 1996. ISBN 3-86072-230-1

Vogelsang, Waldemar u. a.: Techno: Design als Sein. Ein Forschungsbeitrag zur

Asthetisierung und Instrumentalisierung von Werbung in Jugendszenen. In: [J4ckel]
1998, 81-112.

£5 Friedrich Janshoff, Spezialist fur Bibliographisches und freier Mitarbeiter der >ideg;
Moosburgerstrale 47, A-9201 Krumpendorf.

Ade 308 - 144



	0 inahlt1
	01 Editorial
	02MAGAZ
	03KOLLMA
	04RASTN
	05SCHLA
	06GRATZ
	07TRUML
	08KUGLER
	09Oberhuber
	10PATOC
	11RANING
	12KUESTE
	13CZUMA
	14Carlo von Eckendonk
	15PRUEGL
	16BIBLIO



