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Neuerscheinungen:Besprechungenund Hinweise

I Im Blickpunkt

Werbebotschaften
Neueszur Semiotik der Marktkommunikation

Hansruedi Spörri: Werbung und Topik. Textanalyseund Diskurskritik
Bernetc.: Lang 1993(Tausch,Textanalysein UniversitätundSchule,
Bd. 5), 164S., ISBN 3-906750-55-8,DM 50,-

Thomas Fritz: Die Botschaft der Markenartikel.
Vertextungsstrategienin der Werbung
Tübingen:Stauffenburg1994(ProblemederSemiotikBd. 15), 172S.,
ISBN 3-86057-091-9,DM 58,-

CharIes Forceville: Pictorial Metaphor in Advertising
Landon:Routledge1995,233S., ISBN 0-415-12868-4,f. 50.00

In jüngsterZeit erscheinenwiedervermehrtsemiotische,linguistische,textana
lytischeArbeitenüberTextekommerziellerWerbung.Aus derFülle einschlägi
gerNeuerscheinungenhabeich in derfolgendenDiskussiondrei Arbeitenher
ausgegriffen,die exemplarischfür verschiedeneAnsätzein diesemFeldeste
henmögen:ausderSchweizHansruediSpörrisZürcherDissertationüberWer
bungund Topik, ausDeutschlandeine PassauerArbeit von ThomasFritz mit
demTitel Die Botschaftder Markenartikelund ausdenNiederlandendasneue
Buchvon CharlesForcevilleüberPictorial Metaphorin Advertising.

HansruediSpörrisBüchleingliedertsich in drei Teile zur "Anwendungder
semiotischenTextanalyseanWerbetexten"[sie], zur "Manifestationgesellschaft
licher Verhaltensweisenin derTopik, sichtbargemachtamBeispieldesWerbe
diskurs" [sie], undzum"WerbediskursalsHilfsmittel derideologischenManipu
lation". Auf 27 Seitenbietet der ersteTeil zunächsteine Einführung in "die
semiotischeArbeitsweise",sozusagenfür Anfänger.Hier werdenBegriffe wie
"Text" oder "Diskurs" erklärt, der Unterschiedzwischen"Denotation" und
"Konnotation"erläutert dieStrukturdesNarrativenillustriert. Aberdannwird's
�~�r�n�s�t�, und der Anfänge;ist verloren,soferner nicht mit dem Ansatzvertraut
Ist, dem sich das im folgendenelaboriertemethodischeInstrumentariumver
dankt,nämlichdemvon Otto Keller undseinemSchülerHeinzHafnerin ihrem
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Arbeitsbuchzur Textanalyse(München1986)handlichverdünntenModell der
StrukturalenSemantikvon Algirdas-JulienGreimas(der im allzu bescheiden
ausgefallenenLiteraturverzeichnisallerdingsehrlicherweisenichtgenanntwird).

Das"aktantielleModell" wird dannauf zwei Beispieleausder Werbungin
der SchweizerZeitschrift MeyersModeblattangewandt.DasCharakteristikum
dieses- etwa von Varda Langholz-Leymore(Hidden Myth: Structure and
Symbolismin Advertising)schonvor mehr als zwanzigJahrensystematischin
der Analysevon Werbetexteneingesetzten- Verfahrensbestehtin der Aufli
stungdersemantischenMerkmalein Formvon binärstrukturiertenSemoppo
sitionen.Die Reklamefolge nämlichin schlichtererFormdenselbenRegelnwie
Mythenmit ihreneinfachenAntwortenaufuniverselleProblemeundBedürfnis
se desMenschen(Glück vs. Unglück, Krieg vs. Frieden,Liebe vs. Haß usw.).
Von solchenListenist derText dannim folgendenfast überreichgeprägt.Diese
SemoppositonenkönnenIsotopienbilden,wennsieimmerwiedervorkommen,
und damit ihre Wirkung verstärken.

Wenn also für eine Automarkemit dem Bild einesgutaussehendenBerg
steigersgeworbenwird, der kraftvoll eineFelswandhochklettert,so sollendie
mit ihm assoziiertenpositivenMerkmalewie Kraft, Mut, Stärkeusw. auf das
Produktübertragenwerden.DiesereigentlichnochganzüberschaubareSachver
halt wird nun mit einigemterminologischemAufwand aufgedonnert:DasBild,
nein, der ikonographischeCodeentfalteein narrativesProgrammfigurativer
SystemealssensorischenEinheitenaufderTiefenebenezurTransformationpo
sitiv valorisierterSemezweckstopisch-asservativerSinnkonstitution(vgl. S.24).
Klar, dasist nocheinfach.Wennwir aber,einigeSeitenund etlicheListen wei
ter, auchdaskollektivesemantischeUniversumalseigentlichenAusgangspunkt
derSemdistributionberücksichtigenund dasSeminventarauf derTiefenebene
um abstrakt-relationale und thymischeSemoppositionen(wie euphorischvs.
dysphorisch)erweitern,"sehenwir, daßessich beim narrativenProgrammdes
Kletterersum nichts anderesals eine TransformationdesSembereiches(fod/
bzw. !Natur/ in den SembereichfLeben/ bzw. !Kultur/ handelt" (S.2?) und so
werdeschonauf diesererstenManifestationsebenedasHeldisch-Heroischedes
Kletterers(der, daslegt dasWort schonnahe,von untennachobenwill "oder
semiotischausgedrückt,die Mediation", washier Kultivierung bedeute)durch
eine"HomologiederFiguren++ 'vier Gliedmaße'und 'Allradantrieb'"auf das
Auto übertragen.Aha. Es sei im übrigendieselbeIdentifikation mit demHel
den,die BrechtdasMomentder Illusion nenne,welchestypischsei für die ge
samtetraditionelleLiteraturvon der PoetikdesAristotelesbis zu den Roma
nenThomasManns(S.31).Nicht wahr,mit diesemWissenwerdenwir die Wer
bungnicht mehreinfachnur alsnervtötendbetrachtenkönnen.

NachdiesemmethodischenPropädeutikumentfaltetsichim zweitenTeil des
VerfahrensganzePracht.Acht Werbetextewerdennun aufdie ihnenzugrunde
liegendenClicheshin abgeklopft,d. h. auf die topischenKonfigurationenaus
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dem universellenFundusder mythischenDiskurse.Keine Werbungohneden
dazugehörigenTopos: Kaffee und Penelope,Faustund Herrenparfum,Hera
kIes undMigros-Käse.Topoi vermittelnbekanntlichLeitbilderdurchdie Unter
stellungvermeintlichgeteiltenWissensundsuggerierenkulturelleWertsysteme
bei gleichzeitigerVerschleierungihrerLegitimation.Eserweistsichendlich,und
irgendwiehabenwir esgeahnt:"Werbungist Ideologie" (S.145).Der einewie
der anderengeheesdarumzu definieren,was'natürlich'sei und wasnicht. Die
sOlchermaßendefinierte 'Natur', die mit derWirklichkeit nicht viel zu tun hat,
sei wie die "gekochteNatur" desLevi-Strausskulturell verarbeiteteNatur mit
mythischerBedeutung.

SpörrihatsichClichebildervorgenommenundweistihnenpräzisihre Cliche
?aftigkeitnach.Die ÖdnisihrerStereotypenbeeinträchtigtindesoffenbarnicht
IhrekommerzielleWirksamkeit.Wie ist dieserZusammenhangzuerklären?Und
wie steht es mit werblichenKampagnen,die die traditionelle Mythenrepro
duktion geradezu durchbrechenscheinenund nicht minder erfolgreichsind?
Bier bleibenFragenoffen. DennochbietetdasBändcheneinesehrkonzentrierte
Einführung(ohnedie zunftgemäßüblichenFußnotenapparateundbibliographi
schenAbsicherungen)in ein möglichesVerfahrender Textanalyseund dessen
:'-nwendungauf ein Textgenre.Seinemzur Semiotik ermutigendenGebrauch
1m Unterricht oder im Proseminar,den sein Erscheinungsortin der von Otto
Keller undAlexanderSchwarzbetreutenReihe"Textanalysein Universitätund
Schule"vielleicht nahegelegthätte,stehtfreilich die sperrigeDiskrepanzzwi
schenterminologischerÜberanstrengungund Unscheinbarkeitder Analyse
ergebnisseein wenig im Wege.

Einen ganz anderen,nämlich konsequentinterdisziplinärenAnsatzwählt
ThomasFritz in seinerlingustischund literaturwissenschaftlichkompetentbe
treutenAnalysevon Vertextungsstrategienin derWerbung:Er integriere,ver
?eißt der Klappentext,semiotischeund kulturanthropologischeGrundlagen,
ökonomischeNutzentheorien,(linguistische)Untersuchungenzur Werbesprache,
betriebswirtschaftlicheVerfahrenund sprachwissenschaftlicheTextmodellezu
einerTheoriedesMarkenartikels,in derkommunikativeundökonomischeAus
tauschprozessegleichermaßenim Mittelpunkt stehen.

Ein 'Markenartikel'ist nachdiesemKonzept"ein komplexesZeichen,des
�s�e�~ intensionaleBedeutungoderImagealsKombinationbestimmterNutzenattri
bUlerungenerklärtwerdenkann.Extensionalbezeichneter ein physisches,auf
denMarkt erhältlichesProdukt"(S.153). Die LeistungderWerbungbestehtnun
darin,die distinktivenMerkmaleeinerMarke"als unverzichtbarfür dasGelin
geneinerbestimmtenProblemlösung"darzustellen(S.lO).Daraufzielt die Ana
lyseder (argumentativen,narrativen,deskriptiven)Vertextungsstrategien.

Zunächstjedochwird in einemerstenTeil (auchdieseArbeit gliedertsichin
dreiTeile) der"MarkenartikelalsZeichen"bestimmt,indemdessenKommuni
kationsfunktionherausgearbeitetwird. Die 'werblicheKommunikation'gilt da-
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nachals (ökonomisch)'gelungen',wenn die Codesder daranbeteiligtenPart
nerzur Deckunggebrachtwerden.Darin scheintsich also 'werblicheKommu
nikation' nicht sehrvon sonstigerKommunikationzu unterscheiden.Wie bei
Spörriwird auchhier Werbungals "sekundäressemiotischesSystem"aufgefaßt,
dasalle Zeichenmodalitätenzur Imagekonstitutionnutzt, wobei im Verhältnis
zu Konkurrenzproduktenderen 'Grundnutzen'oft vernachlässigbarwird und
die Unterschiedenurnocham'Zusatznutzen'festzumachensind,wastendentiell
zur MythologisierungdesProduktsführt.

Das'Nutzenkonzept'figuriert hier alsScharnierzwischenÖkonomieundSe
miotik: die 'Treue'zu einerMarkestellt sich alsVersuchdar,dasRisiko zu min
dern, durch 'falsche'Produktwahlungewollt 'falsche'Zeichenzu setzen.Des
halb ist die Identifizierungdes adressiertenKonsumentenmit seinersozialen
Gruppesowichtig, die dannalsganzezur 'Zielgruppe'derwerblichenStrategie
wird, denÜbergangvonder 'Marke'zum'Konsummodell'alsdemBündelkom
munizierterNutzenpropositionenzu leisten.Die Werbebotschaftist angekom
men,wennderKonsumentsichmit demangebotetenImageder 'Marke' identi
fiziert. Die GestaltderBotschaftist dafürnatürlichentscheidend- unddasweckt
dasInteressedesSemiotikersundTextlinguisten.

Währendalsodie AbbildungdesKonsummodellsauf die Eigenschaftendes
ProduktsAufgabe des Marketing sei, solle "der Bereich der sprachlichen
Enkodierungder einzelnenpotentiellenNutzenpropositionenals textlinguisti
schesProblembetrachtetwerden"(S.64),denndernehme"die Stellungdesex
pandiertensignifikanten'Markenzeichen'ein" und habedie "imagerelevanten
EigenschaftsdifferenzendesKonsummodellsmit persuasivemErfolg zu kom
munizieren"(S.65).Ob der Verf. mit seinerEntscheidungfür die jeweils maxi
mal umständlichsteFormulierungbei der Leserschafterfolgreichfür sein Mo
dell derAnalysevon Werbetextenwirbt, magdahinstehen.Aberer vermagprä
zise die Aufgabe,dasspezifischeGemischvon Fachsprache,Stillage,Darstel
lungsart(Diskursmodus),ArgumentationsstrukturalsElementewerblicherVer
textungsstrategienzu beschreiben.

Dazuschiebter im zweitenTeil, der "Werbespracheund Werbetextals Ge
genstandder Forschung"aufzuarbeitenunternimmt,einenRückblick auf das
in dieserHinsichtschonGeleisteteein. Es ist ein nützlicherForschungsbericht
über einesinnvolle Auswahlvon Arbeiten zur Sprachein der Werbung,ihren
lexikalischenund syntaktischenAspekten,ihrer pragmatischenFunktion,aber
auch(meistin älterenArbeiten)ihrer kritischenBewertung.Im Mittelpunktsteht
dannjedochder (sprachliche)Text, wobei sich die SkizzeeinerTextlinguistik
der Werbesprachenatürlich inzwischenauf einensemiotischerweitertenText
begriff stützt.

WerbeanzeigenseienzwareinesehroffeneTextsorte,aberhäufigdurcheine
dreigliedrigeStrukturgekennzeichnet:Die "headlineweckedie Aufmerksam
keit, der(oderdie?)bodycopybietedie (Schein-)Information,derclaimseimit
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demLogo kombiniert.Die 'Kreativen'in denAgenturensprechenhalt so:Fach

leute dürfen ihre Fachsprachepflegen;esgenügtja, wenn sie sich untereinan

der verstehenund den anderendamit deutlich machen,daß dieseebenkeine

Fachleutesind.
MethodischstütztsichderVerf. beiseinerAnalysederMakrostrukturenvon

WerbetextenüberwiegendaufdentextwissenschaftlichenAnsatzvon Teunvan

Dijk. Dessen'Superstrukturen'derArgumentation,derDeskription,derNarra

tion seienzugleichdie wichtigstenVertextungsstrategien.Das Verfahren,iko

nischeZeichenensemblesersteinmalin symbolischezu übersetzen,d. h. die Bil

der in sprachliche'Stories',um diesedanntextlinguistischanalysierenzu kön

nen,vermagfreilich nicht rechtzu überzeugen,weil derdamitverbundeneCode

TransfereigeneProblemeaufwirft, die hier jedochaugeblendetbleiben.

Die vorgestelltenKonzepteundMethodenwerdendannim drittenTeil prak

tisch demonstriertin der Anwendungauf Beispiele.Konsummodellund Text

strukturwirken dabeizusammen"als interdependenteDeterminantenderGe

nesedesspezifischEinzigartigeneinerbestimmtenMarke" (S.106).Wie dasfunk

tioniert, wird anhandvon fünf Anzeigenausder Bankbranchegezeigt.Auch

die impliziten Propositionendarinwerdenrekonstruiert,sodaßAnzeigentrotz

der Redundanzihrer Aussagenals hochkonzentrierteTextsortenerscheinen.

Redundanzeherzu vermeidenscheintdagegenderEhrgeizdesVerfassers,was

die Lektürestreckenweisemühsammacht.Sieist dennochnicht ohneReiz,weil

si.e, überdie Semiotik,einetragfähigeVerbindungstiftet zwischenDisziplinen,

dIe sonstwenigvoneinanderKenntnisnehmen.

EineErholungdagegendie LektüredesBuchesüberPictorialMetaphorin

Advertisingvon CharlesForceville,einesniederländischenAnglistenausbriti

ScherFamilie, der an der Vrije Universiteit Amsterdamarbeitet.Auch dieses

Buchist auseinerDissertationhervorgegangen,die zuvoralsUnidruckerschie

nenist. EsverbindethohenwissenschaftlichenAnspruchmit unprätentiöserDar

stellung,theoretischsolideerarbeitetesFundamentmit anschaulicherDemon

�s�~�r�a�t�i�o�n�, eshat, als einzigesderdrei besprochenenBücher,ein verläßlichesRe

gISter und eine übersichtlicheZusammenstellungdesCorpusder analysierten

IllUstrationen.Es zeigt in seinerAusstattung,wie Bücherheuteauchgemacht

Werdenkönnen,ohnevernünftigePreisgrenzenzu überschreiten.Eine voran

gestellteEinleitungenthältauf zweieinhalbSeiteneinekonziseZusammenfas

Sungdessen,wasdenLesererwartet(und entsprechendknapperkannhier das

Resurneausfallen).
AusgangsinteressedesVerfasserswar in ersterLinie garnicht die Werbung,

Sondernvielmehr die Metapherals rhetorischeFigur, der in den vergangenen

Jahrenviel Aufmerksamkeitgewidmetwurde,allerdingsvornehmlichihrenver

�~�~�l�e�n�, semantischen,kognitivenAspekten.Forcevil1eargumentierthiernunda

für, Metaphorikauchin bildlichenTextenaufzusuchen.Soerarbeiteterzunächst

auslinguistischen,ästhetischenund kognitivenVerfahreneineninterdisziplinär
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konzipiertenRahmenfür die AnalysesolcherikonischerMetaphernund illu
striert diesüberzeugendanhandvon reichhaltigemMaterial ausder britischen,
deutschen,französischenund holländischenWerbung.Nebenbeifällt dabeidas
Resultatab,daßundwie Metapherntheoriefür die Medienwissenschaftengene
rell fruchtbargemachtwerdenkönnte.

Die einzelnenKapitel sind so konzipiert,daßsie in sich relativ geschlossen
sind,so daßsie auchalsLehrmaterialfür Studentendienenkönnen,die sich zu
bestimmtenTeilaspektenderDarstellungorientierenwollen. SodientetwaMax
BlacksinteraktionstheoretischerAnsatzderMetaphernbeschreibungalsEinstieg
in dessenlinguistischeTradition.Die Studien,die sichmit denästhetischenund
artistischenAspektenderMetapherbeschäftigen,werdenin einemeigenenKa
pitel diskutiertundbietendenAusgangspunktundBegründungsrahmenfür die
Auswahldesim folgendenvorgestelltenMaterialkorpus.DemProblemdesKon
textes,in demdiesesMaterial jeweilsseineWirkung entfaltet,ist dasvierteKa
pitel gewidmet.Logisch angeschlossendasRelevanzmodellzur Interpretation
der Texteals KommunikatezwischenInitiantenund Adressatender Werbung,
aberauchdiesesKapitel kanndurchausmit Gewinnfür sichgelesenwerdenals
eineAnwendungderRelevanztheorievon Sperber& Wilson auf mehrfachco
dierteTexteim BereichderMedienkommunikation.Die eigentlichenFallstudi
en zu überdreißigWerbeanzeigenund -plakatenversammeltdasfolgendeKa
pitel mit besonderemAkzentauf denText-Bild-Relationen.Von zusätzlichme
thodologischemInteressesindaberauchdie Rezeptionstests,mit denenderVerf.
seineeigenenInterpretationendurch die Reaktionenvon etwa 40 Probanden
aufdasgegebeneMaterialergänzt.Siemarkierenzugleichdie Grenzender'Frei
heit der Interpretation'und des'Gelingensder Kommunikation'zwischenIni
tiantenund AdressatenderwerblichenBotschaften.

In allendrei Bücherngehtesum polycodierte,alsoaussymbolisch-verbalen
und ikonisch-pikturalenAnteilen zusammengesetzteTexte. Darin bestehtdie
semiotischeHerausforderung,denndaßLinguistenzu den verbalenAnteilen
allerlei Plausiblessagenkönnen,stehtzu erwarten(oderzu hoffen). Der eine
Autor (Fritz) suchtdasProblemzu lösen,indemer dasBild zunächstversprach
licht, um die so gewonneneverbaleParaphrasetextlinguistischanalysierenzu
können.WasbeidiesemdoppeltenÜbersetzungsprozeßverlorengeht(oderhin
zugefügtwird), bleibt außerBetracht.Der andereAutor (Spörri) versucht,das
Bild in 'Seme'aufzulösen,um damitz. B. "Irdisches"und"Kosmisches"zueinan
der in Oppositionzu setzen.Dervermeintlich'objektiv' gewonneneBefundist
reineSpekulation.Es ist immerdie LektüredesAutors,derhier Semesortiert.

Der dritte Autor, eigentlichnur angetreten,sein Interessean der Metapher
anhandgeeignetenMaterialszu verfolgen,präsentiertdie weitausüberzeugen
dereLösungdesProblems.Er verzichtetdarauf, dieBildanteile der Anzeigen
und Plakateerst zu vertexten,um sie dann traditionell mit van Dijkschen In
strumentenanalysierenzu können,under läßtsich auchnicht denBlick veren-

Ja
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....

gendurcheinen(wissenschafts-)kulturellallzu begrenztenHorizont,unterdem

eineDampfabzugswerbungdannnur als AusdruckdesDornröschen-Toposer

scheinenkann.Er nimmt Sperber& Wilsondarinernst,daß"relevanceis always

relevance-to-an-individual"undformuliert dasProblemkonsequentalszeichen

undkulturwissenschaftliches.DasGelingenwerblicherKommunikationist eine

FunktiondeskuturellenKontextes,innerhalbdessensiesichvollzieht, und des

kUlturellenWissensderer,die an ihr teilhaben.

Währendbei demeinenAutor (Spörri) nachmehrfacherFilterungnur der

dünneAufgußzweier"topischerKonfigurationen"bleibt, beidenatürlich"kon

servativ",denener alle Anzeigenwerbungunterworfensieht,undsich bei dem

anderen(Fritz) dasInteresseletztlich aufdie Fragestellungverengt,wie sichPro

duktedurchim MarketingerprobteInstrumentedermultidimensionalenSkalie

rungtestenlassen,öffnetForcevilledenunbefangenerenBlick aufdasMaterial

selbst,stetsbereit,eigeneAngebotezumbesserenVerständnisdesProzesseszu

relativierendurch die Pluralitätder Sehweisenandererund, methodischganz

konkret,zweierGruppenvon Mit-Interpreten,derenzumTeil verblüffendun

orthodoxe,ja amüsantsubversive,Lesartenermühelosin seinKonzeptzu inte

grierenweiß. Kein engerSchematismusderSubsumtiondesTextesunterabge

standeneMärchenundMythenoderseineVerpackungin merkantilePositions

graphen,sonderneineneugierigunbefangene,dabeitheoretischund empirisch

geSchulteAnalyseohneunnötigesWortgeklingel,immeroffen für die Möglich

keitenmenschlicherVerständigung,auchdie nicht berechenbaren,amBeispiel

derWerbung,die ihrerseitsselbstdurchsolcheOffenheitmehrgewinnenkönn

te, als durch dasflächendeckendeRasterdenkender 'Kreativen',dessenkom

Illerzielle ResultateunsdenAlltag zunehmendverkleistern.

ErnestW. B. Hess-Lüttich(Bern)*

*Pür zahlreichekritischeHinweisedankeich PatrickLinder (Bern).


