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Eva Lia Wyss: Werbespot als Fernsehtext.

Mimikry, Adaption und kulturelle Variation

Tiibingen: Max Niemeyer Verlag 1998, 287 S.. ISBN 3-484-34049-5,
DM 168.-

.The local is the universe™ erkannte bereits der amerikanische Autor William
Faulkner. Im kleinen Raum werden universelle Gesetze erkenn- und beschreibbar.
Diesemn Gesetz folgte auch Eva Lia Wyss in threr Dissertation und untersuchte den
Kulturfaktor Werbung am Beispiel des Schweizer Fernsehens der Jahre 1993-1996.
Diese Auswahl erklirt sich nicht nur durch ihre eigene Herkunft. die thre spezifi-
sche Sprachverwendung nur unschwer verrét. sondern vor allem durch die Drei-
sprachigkeit des Landes. Hier lassen sich Probleme des Kulturtransters und thre
Losungen beispiclhatt priasentieren.

Die Vertasserin 10st sich von den bisher dominierenden. oft ideologischen An-
sdtzen der Kommunikatortorschung und wendet sich neben den sprachlichen. dar-
stellenschen und dramaturgischen Darstellungselementen verstirkt den verschie-
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denen Lesarten von Werbung in der Rezeption zu. Threm hinguistischen Ansatz ent-
sprechend, beschreibt sie Werbespots als oftene Texte, worunter sie spezitisch me-
dial strukturierte Einheiten (S.20) mitsamt der Vieltalt impliziter Rezeptions- und
Interpretationsmoglichkeiten (S.65) versteht. So stehen beispielsweise Spotinhalte
und thre Rezeption oft in einer spannungsvollen Wechselbezichung; so zielt etwa
die Darstellung von Erotik aut vorhandene Wunschstrukturen, die auf ein Objekt
als Fetisch iibertragen werden.

Grundthese ist, dass sich nicht nur spezifische Darstellungscharakteristiken.
sondern auch die Funktionsvieltalt des Fernscehens im Werbespots biindelt. So zei-
ge sich am Fernschtext besonders deuthieh Ldas Ensemble von Texten. die threr-
seits wieder Ensembles sind.” (S.23)

Werbespots bilden fiir Eva Wyss den Ausgangspunkt, sich mit den Facetten
allgemeiner Sinnproduktion im Rahmen des Fernsehens™ (S.27) und verschiede-
nen Formen der Rezeption zu befassen. Eine stirkere Einbindung ihrer breiten Re-
kapitulation des bisherigen Forschungsstandes in die eigene Argumentation hitte
der Untersuchung sicherlich gut getan. Dies gelingt nur in den Abschnitten. in de-
nen Wyss die Anpassung der Werbespot-Dramaturgie an dic Sehgewohnhetten der
Zuschauer beschreibt (12211).

Einen Schwerpunkt von Wyss™ Analysen zu den verschiedenen Formen der
Werbespots bildet die Mimikry, worunter sie dic Nachahmung von bekannten Film-
oder Fermnsehtexten versteht: ([Ein TV-Spot ist als Western inszeniert, oder mit Dou-
bles werden Filmsequenzen direkt zitiert.” (8.39) Spots nutzen dabei den Funk-
tionsgehalt etablierter Sendeformen: Im Gewand von Nachrichten oder Maguzi-
nen kommt dem Spot selbst ein scheinbarer Intormationsgehalt zu (S.70), dsthe-
nisch-narrative Aspekte anderer Sendeformen werden auf diese Weise funktionali-
siert (S.180).

Interessant sind die Riickschliisse von der Werbeiisthetik aut das Medium Fern-
schen selbst. So etwa die Beschreibungen des .viterlichen Fernsehens™ (S.1135),
das seine Zuschauer wie Kinder anspricht und zu belehren versucht. Einige Pau-
schalurteile erweisen sich allerdings als falsch. So st das Fernschen nicht das er-
ste Medium, das iber etwas Aktuelles, gerade Geschehenes™ (8.36) berichtet;
product placement findet nicht nur in Fernsehtilmen und Spielsendungen (S.77),
sondern vor allem auch in Serien statt. Die von Wyss aut' S.9 als belanglose Flos-
keln bezeichneten Formulierungen (z. B. [ Tee-Begegnung™). bezichen sich nicht
primir auf Produktinformationen, sondern vielmehr aut Erfebnisangebote. die mit
dem Konsum eines Produktes versprochen werden. Zudem wird der Eintluss der
Media-Planer auf die Produktplatzierung in den Programmen nicht ausreichend
beriicksichtigt.

Eva Wyss versteckt einige ihrer interessanten Ergebnisse. Viele zentrale De-
batten werden leider in die FuBnoten ausgelagent, statt sic in den Text zu integrie-
ren. Trotz kleinerer Mingel - Georg Seesslen wird konstant talsch geschrieben.,
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Hans W. Geissendorter in Helmut umgetauft - ist die Untersuchung ein wichtiger
Beitrag zur detatllierten dsthetischen Analyse von Werbespots und sur Beschret-
bung threr Wirkung.

Joan Kristin Bleicher (Hambury)
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