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vorgestellt von... Giinter Agde

B Eva Lia Wyss: Werbespot als Fernsehtext. Mimikry, Adaptation und kulturelle Va-
riation. Tibingen: Max Niemeyer Verlag 1998, 287 Seiten, zahlr. Abb. (= Medien in For-
schung + Unterricht: Serie A; Bd. 49)

ISBN 3-484-34049-5, ISSN 0174-4399, DM 168,00

Die anzukiindigende und zur Lektiire sehr zu empfehlende Arbeit ist die Druckfassung
der Dissertation, die die Autorin 1997 in Ziirich vorgelegt und dort erfolgreich vertei-
digt hat. Vorgang und Arbeit signalisieren ein weiteres Mal, wie ernsthaft und akri-
bisch sich akademische Forschungen im deutschsprachigen Raum bereits seit einigen
Jahren damit auseinandersetzen - und weiter auseinandersetzen miissen -, da Wer-
bung generell einen immer groReren dffentlichen Raum einnimmt. Und innerhalb der
Werbung gewinnt sichtbar und rasant die Fernsehwerbung an EinfluR, Dimension und
offenbar auch Wirkung. Die meisten - auch internen - Konflikte und Kimpfe um Mog-
lichkeiten und Grenzen der Werbung wurden bislang allemal von Fernsehspots, deren
Placierungen in den Kanélen und diversen Manipulationen ausgeldst, ein gewiR duReri-
ches, aber zutiefst charakteristisches Indiz fiir einen - wie es scheint - unaufhaltsamen
ProzeR. DaR in ihm auch immer neue, unerwartete mediale Facetten aufscheinen, mar-
kierte jlingst die Debatte um die bisher massivste Fernsehwerbung, als niimlich einige
deutsche Bierhersteller mehrstiindige Fernseh-Programmabende mieteten. Anderes,
wenngleich eindrucksvolleres Zeichen fiir diese Massiv-Progression sind die enormen
Jahresumsdtze der Branche, so sie denn serids publiziert werden.

Wyss schneidet resolut alle historischen Kontexte von Werbung oder gar Werbefilm
im Kino und dessen Wechsel aus dem Kino ins Fernsehen weg und bezieht ihre Analy-
sen strikt aus den mittlerweile reichen medienlinguistischen Traditionen der modernen
Forschung. Das ist plausibel, weil diese Methode und diese Entschiedenheit es der Au-
torin ermdglichen, die Textualisierung von Werbespots prizise zu untersuchen. Aus-
driicklich bekennt sie sich auch dazu, daR die ,mediale Prigung des Textes” im Vorder-
grund ihrer Untersuchung stehen solle: ,‘Text’ meint ... spezifisch medial strukturierte
LEinheit™ (S. 20). Und: ,Der Text steht auch im Medium in einem diskursiven und si-
tuativen Kontext und wird in medienspezifischer Art und Weise produziert und rezi-
piert.” (ebenda) Folglich sind diejenigen ca. 50 Seiten der Autorin, in denen sie ihr
Postulat ,Der TV-Spot ist Fernsehtext” beschreibt und beweist, die mir eindrucksvoll-
sten Passagen ihrer Forschung, eben der Beweise wegen.

Auch Wyss’ lberlegungen und Analysen, wie Fernsehspots in den Veristelungen von
Programmstrukturen der Kanile verortet werden und dabei ihre ,Lesbarkeit” variieren
(miissen), sind duRerst instruktiv, folgerichtig und nachvollziehbar. Die Autorin be-
zieht ihre Beweiskraft aus sehr vielen Beispielen des Schweizer Fernsehens, also dort
ausgestrahlter Fernseh-Werbespots, aber man hat keine Miihe und amiisiert sich eher,
grundlegende Erkenntnisse Wyss’ auf deutsche Strukturen und deutsche Fernseh-Wer-
be-Modalitdten umzulegen. Ein Grund dafiir mag auch sein, daf sich die Internationa-
lisierung der Fernseh-Werbespots ebenso rasant vollzieht wie die Internationalisierung
des Fernsehens iiberhaupt. Man kann neugierig werden, wie sich gerade auf diesem
Feld die faktische Internationalisierung zur 6ffentlich vielbeschrieenen Globalisierung
mausert. Ganz gewill wird hier die Konkurrenz (wenn es denn eine wirkliche ist) in
Sachen Werbung zwischen Fernsehen und Internet uns noch manche und nicht nur me-
diale Uberraschung anbieten.

81



Auch Wyss' Uberlegungen zu rezeptiven Folgerungen von Fernsehwerbung klingen
plausibel. Ich lese sie jedoch geddmpft skeptisch, weil gerade die Auskiinfte von Wer-
beagenturen und von auftraggebenden Produktfirmen erfahrungsgemdR mit Vorsicht zu
betrachten und stichhaltige, soziologisch untermauerte Basismaterialien sehr rar sind.
Hier melde ich auch leise Skepsis an der Aussagekraft von Zuschauerpost an, wenn-
gleich ich richtig finde, dal Wyss sie mit in Betracht zieht.

Die Arbeit ist fliissig und ohne Redundanzen geschrieben, mancherlei ,Schweizeri-
sche” Wortwendung ist miithelos aufzuschliefen. Die Autorin ist auch bei der Verarbei-
tung der mittlerweile stattlichen Reihe wissenschaftlicher Publikationen zum Thema
auf der Hohe ihres eigenen Anspruchs. Die Abbildungen - Stills aus Werbespots, wenige
Zeichnungen - sind so, wie Stills eben sind: sie zeigen einen SchnappschuR aus einem
Ablauf, der sich aus dem Schnappschuf nicht immer und vollstdndig erschlieft, nun
ja. Auch trdgt die GroRe - 5,5 mal 4 cm - nicht eben zur ,Hochrechnung” auf einen
sinnlichen Eindruck bei. Jedoch: Wer sich ernsthaft mit der zeitgendssischen Fernseh-
Werbespot-Kultur befassen will, kommt nicht um diese Arbeit herum.

vorgestellt von... Ralf Schenk

B Frank-Burkhard Habel,Volker Wachter: Lexikon der DDR-Stars. Schauspieler aus
Film und Fernsehen. Berlin: Schwarzkopf & Schwarzkopf 1999, 384 Seiten, Abb.
ISBN 3-89602-304-7, DM 29,80

Wer war wer in Kino und Fernsehen der DDR? Zumindest die Frage nach Schauspielerin-
nen und Schauspietern ist jetzt hinldnglich beantwortet: Denn Frank-Burkhard Habel
und Volker Wachter haben das Ergebnis ihrer Sammelleidenschaft einem breiten Publi-
kum zugénglich gemacht. Alles, was Rang und Namen hatte in der Schauspielkunst der
DDR, ist hier aufgelistet: von Eduard von Winterstein iiber Armin Mueller-Stahl, Man-
fred Krug und Jutta Hoffmann bis zu Corinna Harfouch und Michael Gwisdek. Wer das
«Lexikon der DDR-Stars” freilich nur als Zusammenfassung bisher vorhandener ein-
schldgiger Literatur ~ Hanisch/Reichows ,Filmschauspieler A-Z”, ,Vor der Kamera” oder
des CineGraph-Lexikons - interpretiert, wiirde den Autoren Unrecht tun. Sicher sind
diese Kompendien im Quellenverzeichnis genannt, aber Habel und Wachter haben Hun-
derte Akteure hinzugefiigt: zum Beispiel all jene, die immer mat wieder in Chargenrol-
len auftraten, ohne die ein Film also undenkbar wire. So lernen wir Elfie Dugal kennen
und Peter Marx und Helene Riechers und Harry Studt und viele, viele mehr.

Offensichtlich lag das Hauptinteresse der Autoren beim Entdecken von Darstellern in
den vierziger und fiinfziger Jahren. Aus diesem Zeitraum, aber auch dariiber hinaus,
wurden unzdhlige Biografien recherchiert - nicht selten von Akteuren, die bei der
DEFA nur ein - oder zweimal als Gast zu sehen waren, sonst aber ausschlieRlich in
Westdeutschland und Osterreich drehten: Gertrud Kiickelmann und Peter Pasetti, Josef
Egger und Rudolf Forster, Willy Domgraf-FalRbaender, Hannelore Elsner, Ellen Schwiers
und Gtz George.

Dies fithrt zu einer grundsétzlichen Frage: Mit welchem Recht werden diese Schau-
spieler unter ,DDR-Stars” subsumiert? Geht der Titel des Buches dann nicht in die Irre?
Das gleiche trifft auf ausldndische DEFA-Giste zu, etwa Michel Piccoli, Marcel Marceau
oder Simone Signoret. Eine ungeschriebene Regel von Habel und Wachter lautet, dass
solche Stars nur dann aufgenommen wurden, wenn sie in mindestens zwei DDR-Pro-
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