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Die Werbesprache dreier Medien (Print/Radio/TV) wird in dieser Dissertation
einem ,,intermedidren Vergleich” unterzogen. Ausgangsfrage: ,,Welche Verin-
derungen treten in der verwendeten Sprache auf, mit der fiir ein bestimmtes
Produkt im Print und/oder Radio und/oder TV geworben wird?* (S.3) Non-ver-
bale und verbale Sprache riicken dabei ins Blickfeld. Neben ,,Musik", ,,Bildern®,
»Mimik®, ,,Gerduschen®, ,Textgestaltung® wird auch die ,,Kleidung* als Spra-
che verstanden.

Erstaunlich sind einige gravierende Widerspriiche in der Argumentation. So
werden etwa im Vorwort drei Kriterien zur Erforschung der Sprachdifferenzen
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in den Medien aufgestellt: ,,1. Damit ein Vergleich moglich ist, muss das
Untersuchungsobjekt in allen drei Medien vorhanden sein.

2. Aus methodischen Griinden (Ueberschaubarkeit, Vergleichbarkeit usw.)
diirfen die Untersuchungseinheiten nicht zu lang sein.

3. Die gewihlten Untersuchungseinheiten miissen in mindestens zwei der drei
Medien vorkommen.*

Problematisch ist ganz offensichtlich das Verhiltnis zwischen Punkt 1 und 3.
Dieses logische Defizit wird aber schon in der Einleitung gordisch gekappt, denn
dort ist plotzlich zu lesen, dal das Kriterium 3 nicht haltbar sei, weil der Autor
irgendwann feststellte, ,,dass es gar nicht so viele Produkte gibt, die in mehreren
Medien beworben werden.“ (S.11) Abgesehen davon, da diese Erkenntnis tri-
vial ist, fragt sich der Leser, wieso das Vorwort nicht iiberarbeitet wurde.

Die Arbeit weist aber auch Substantielles auf: Die empirischen Resultate,
die iiber die Verwendung von ,,Satzarten®, ,,Ellipse”, ,,Slogan*“, ,,Hochdeutsch*
vs. ,,Dialekt” und ,, Text und Bild“ zusammengetragen wurden, sind durchaus
~ diskussionswiirdig und seien jedem Neuling in der Branche Werbung als kleiner

Leitfaden empfohlen.
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