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Gabriele Bechstein: Automobilwerbung von 1890 bis 193s. Versuch
einer semiotischen Analyse frilher Automobilannoncen.- Bochum:
Brockmeyer 1987 (Bochumer Studien zur Publizistik und Kommunika-
tionswissenschaft, Bd. s1), 427 S., DM 64,80

In ihrem Buch 'Wie Werbung wirkt' (1984) hatte Eva Heller den
strukturalistischen Interpretationen von Werbeanzeigen eine herbe
Abfuhr erteilt. Kunsthistorische, philologische und sozialhistorische
Ansitze - von Aby Warburg iiber Leo Spitzers Klassiker 'Amerikani-
sche Werbung - verstanden als moderne Kunst' bis zu Walter Kiihnels
Analyse der amerikanischen Produktwerbung ('Amerikastudien’, Son-
derheft 1977) und Marchands groBangelegter Studie 'Advertising the
American Dream' (1985) - haben dariiber hinaus gezeigt, daB man
nicht zum Umberto-Eco-Fan-Club gehtren muB, um Werbeanzeigen zu
analysieren. Gabriele Bechstein ist mit ihrem Buch 'Automobilwerbung
von 1890 bis 1935' (der Teilverdtfentlichung einer Bochumer Disser-
tation) der Semiotik verpflichtet, aber es gelingt ihr, jene Fehler zu
vermeiden, die die Exegeten der Werbung in den siebziger Jahren
machten - Eva Heller sprach da sicherlich zu Recht ironisch von
"Werbeanalyse als Hohe Schule der Deutungskunst". Bechsteins
Analysemodelle gehen iber syntaktische und semantische Analyse
hinaus und beziehen eine pragmatische Ebene und die Verarbeitung
interdisziplindrer Forschung mit ein. "Fine textimmanente Analyse von
Anzeigen ohne soziokulturellen Hintergrund und Produktinformation ist
nicht legitim" (S. 414), postuliert die Verfasserin zu Recht - schon
Spitzer hatte dies Dilemma erkannt. Gabriele Bechstein bringt die
semiotischen Hohenfliige der freien Assoziation und der persdnlichen
Beliebigkeit auf den soliden Boden der Wissenschaftlichkeit zuriick.
Hier gibt es ein zeitlich und thematisch klar umrissenes Textkorpus
(das leider die franzosischen und amerikanischen Anzeigen, die so
prigend gewirkt haben, ausschlieBt), solide_rfzcherchierte Background-
information, eine Gewichtung und Kategorisierung des Materials (die
vielleicht zu sehr auf das Daimler-Benz-Archiv vertraut) und ein
klares methodisches Konzept. Von dgher gesehen, kann man diese
Arbeit sicherlich als mustergiiltig bezeichnen.

Das Buch hitte eine hiibschere Aufmachung verdient, denn die in das
Typoskript eingestreuten, kleinformatigen schwarz-weiB-Kopien der
Werbeanzeigen vermitteln kaum etwas von dem Appeal der Originale,
wie man ihn z.B. in Stern/Stern, 'Auto Ads' (1978), Roberts, 'any
color so long as it's black (...) The first fifty years of automobile
advertising' (1976), und Zeller, 'Das Automobil in der Kunst' (1986),
finden kann. Im Vergleich mit diesen Biichern stellt sich die Frage, ob
man nicht mit weniger Aufwand zu gleichen Ergebnissen kommen
kann, oder ob nicht (wie so haufig in der Semiotik) das Analysemodell
Universalititsanspruch gewinnt (S. 415). Aber diese Kritik soll nicht
den Wert von Gabriele Bechsteins Studie schmilern. 'Automobilwer-
bung von 1890 bis 1935' ist fiir Werbefachleute, Kommunikationswis-
senschaftler, Kunstwissenschaftler und Philologen gleichermaBen inter-

essant.
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