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Vorwort

,Wohnst du noch oder lebst du schon?*“ Mit diesem Slogan hat der
schwedische Mobelkonzern IKEA in den letzten Jahren fur die
Attraktivitat seiner Mobel geworben. Einige Zeit nach der Lancierung
dieser Kampagne fuhren auf Schweizer Autobahnen LKWs von Micasa, der
Mobelabteilung des Warenhauses Migros herum, welche die Aufschrift
,.Wohnen heisst Leben* trugen. Der kleine sprachliche Schlagabtausch
illustriert treffend eine etymologische Tatsache, bedeutet doch die
dem Begriff Slogan zugrunde liegende sprachliche Wurzel urspringlich
.Kriegsgeschrei* - der Slogan als moderne Waffe im Kampf um

Kundenaufmerksamkeit.

Doch was steckt hinter dieser amiusanten Kontroverse, welche die beiden
Mobelvermarkter sich hier liefern? Wahrend IKEA mit dem Slogan darauf
hinweisen wollte, dass es dank ihren gut designten Mobeln zu ,,kleinen*
Preisen fur eine breite Bevidlkerungsschicht méglich sei, den Alltag zu
verschonern, empfanden es die Werber von Migros wohl als eine
Abwertung des Begriffs ,,wohnen* und reagierten entsprechend darauf.
Hier wird deutlich, dass Werbetexte auch Haltungen zum Ausdruck
bringen. So wird in den beiden Beispielen dem Wort ,wohnen* eine ganz

andere Wertung zugesprochen.

Jedes Jahr werden - trotz allen Zweifeln an der Werbewirkung -
Milliarden in die Schaffung mehr oder weniger kreativer
Textkonstruktionen investiert. Sprache ist ein zentrales Mittel der
Werbung. Der Gestaltung von sprachlichen Kontexten oder Neukreationen
und dem Spielen mit Facetten und subtilen Bedeutungsunterschieden von
Sprache sind iIn der Werbung kaum Grenzen gesetzt. In dieser Arbeit
werden solche Werbetexte analysiert. Angewandt wird die Methode der
phanomenologischen Textauslegung, wie ich sie in den Vorlesungen zur
Daseinsanalyse wahrend meines Studiums an der Hochschule fir
Angewandte Psychologie kennen gelernt habe. Das Faszinierende an
dieser Art des Herangehens an Sprache ist fur mich, wie viel

Erkenntnis man Uber einen Text und seinen Autor gewinnen kann, wenn



man nur genau hinschaut, was da eigentlich ist. Der Transfer dieser
Methode auf Werbetexte stellt die eigentliche Herausforderung in der
Arbeit dar. Ich wéhlte dieses Thema, weil es mir ermoglichte,
Daseinsanalyse und Marketing miteinander verbinden zu kbnnen - zwei

Themenfelder, die mich sehr interessieren.

Zuriuck zu IKEA. Auch deren Werbeabteilung weil3, dass Slogans in der
Werbung viel mehr sind als nur kleine SpafRchen mit Wortspielen.
Sprache pragt die Einstellung zum Produkt und bleibt in der Erinnerung
haften. So wurden im Mai 2005 die Betreiber eines kleinen
Einrichtungshauses in Nordrhein-Westfalen umgehend vom schwedischen
Konkurrenten verklagt, als sie den Slogan ,Wohnst du schon, oder

schraubst du noch?‘“ lancierten.
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1. Einleitung

Die daseinsanalytisch-phdnomenologische Textauslegung ist eine
diagnostische Methode, die aus einem therapeutischen Kontext stammt.
Texte, die ausgelegt werden, sind vor allem von Patienten
aufgeschriebene Traume. Es handelt sich da um in einem mehr oder
weniger naturlichen Fluss aufgezeichnete Texte, die sich Im Prozess
threr Entstehung nicht allzu sehr einer reflektorischen Kontrolle
unterziehen mussten. Bei Werbetexten hingegen hat man es mit
kinstlichen, von Profis ausgefeilten Textkonstrukten zu tun. Aus
diesem Unterschied ergibt sich bereits eine erste Fragestellung fur
die vorliegende Arbeit.

Taugt diese Art der Anndherung an Sprache fur das Genre Werbung?

Diese Frage stellt sich nicht nur aufgrund der erwahnten
unterschiedlichen Genese des zu analysierenden Textmaterials. Damit
eng verbunden ist auch eine Unterschiedlichkeit hinsichtlich Ziel und
Funktion der Auslegung. Wahrend in einem therapeutischen Zusammenhang
die Funktion der Auslegung klar eine diagnostische ist, stellt sich

hier die Frage

Wofur taugt diese Methode hier und wem sollen Erkenntnisse dienen?

Dem Rezipienten, der am Durchschauen der Werbemechanismen interessiert
ist, dem Werber, der gute Werbung machen will oder einfach nur dem
Linguisten und der Befriedigung seines rein wissenschaftlichen
Interesses? In der therapeutischen Situation ist die Rollenverteilung
klar. Der Therapeut ist der Experte und das Ziel eine Klarung seitens
des Klienten. Eine so definierte Auftrags- und Zielklarheit liegt hier




nicht vor und die Fragestellung muss deshalb an dieser Stelle offen
sein und alle Anwendungsmdglichkeiten ausleuchten.

Weiter stellt sich die Frage, wie ein solches Vorhaben methodisch
angegangen werden kann. Diese Arbeit wahlt den Weg der exemplarischen
Analyse von ausgewahlten Beispielen. Es geht nicht um die vollstandige
Analyse eilnes begrenzten Korpus, sondern um das Experiment des
Methodentransfers auf einen neuen Untersuchungsgegenstand. Dieser ist
kommerzielle Anzeigenwerbung aus dem Bereich der Printmedien. Die
analytische Annaherung an diese Beispiele findet in vier
unterschiedlichen und voneinander ziemlich unabhédngigen Zugangen
statt. Diese vier Ansdtze beruhen weder auf einer methodischen
Grundannahme noch haben sie eine solche Konsequenz. Sie dienen
lediglich der Offnung des Feldes, der Veranschaulichung von
Moglichkeiten. Sie haben somit auch einen hohen experimentellen
Charakter. Letztlich stellen sie verschiedene Zugangsweisen zur

Fragestellung dar und schaffen so eine Vielfalt.

Der erste Ansatz liefert quasi eine Modellanalyse einer Werbekampagne.
Das Ziel der Werber ist bekannt und das Augenmerk der analytischen
Betrachtung richtet sich darauf, wie diese Vorgaben im konkreten
Produkt umgesetzt werden. Der zweite Ansatz vergleicht vier Anzeigen
fur Personenwagen, hier liegt der Schwerpunkt auf der Analyse des
metaphorischen Kontexts, in dem der Wagen beworben wird. Ansatz drei
Ist eher Im Sinne eines Zwischenhalts oder Einschubs zu verstehen und
weist hin auf kontextunabh&ngige oder formale Aspekte von Sprache in
der Werbung. Der vierte und letzte Ansatz untersucht das Erscheinen
der einzelnen daseinsanalytischen Existenzialien in verschiedenen
Anzeigen; gefragt wird beispielsweise, wie das Zeitlich-sein in der
Werbung thematisiert wird, was hadufig und was eher selten vorkommt.

Diesem analytischen Teil vorgelagert ist ein theoretischer Teil.
Kapitel 2 bietet in sehr kurzer Form eine Einfihrung in die Bereiche

Daseinsanalyse und Phanomenologie. Eine eher ausfihrliche Theorie der
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Grundlagen der Werbung liefert das Kapitel 3. Der Schwerpunkt liegt
hier auf der Darstellung von Aufbau und Teilen einer Anzeige, da eine
Kenntnis und Verwendung dieser Terminologie die Besprechung der
Analyse erleichtert. Das Kapitel 4 befasst sich mit dem Wesen von
Sprache und dem fir die Rezeption von Werbung bedeutsamen Zusammenhang
von Sprache und Denken.

Im Anschluss an den analytischen Teil und im Ruckblick auf die darin

gemachten Erfahrungen geht die Diskussion in Kapitel 9 auf die

eingangs aufgeworfenen Fragen ein.
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THEORETHISCHER TEIL
2. Daseinsanalyse und Phanomenologie

2.1 Daseinsanalyse

Die Daseinsanalyse ist sowohl eine Weltanschauung mit einem
entsprechenden Menschenbild als auch eine psychotherapeutische
Behandlungsmethode. Der Psychiater Ludwig Binswanger gilt als
Begrunder der Daseinsanalyse, die er zuerst unter dem Namen
,.Phédnomenologische Anthropologie® entwickelte. Gepragt von den
Schriften Heideggers wandte er sich gegen die cartesianische Subjekt-
Objekt-Spaltung der Welt und zeigte auf, ,wo und wie die
naturwissenschaftliche Denkmethode im Bereich menschlichen Verhaltens
zu kurz greift und ausgerechnet das spezifisch Menschliche des
menschlichen Existierens verpasst®“ (Condrau, 1989, S.8). Das Ziel der
Binswangerschen Sicht der Psychiatrie war es, einen Blick auf das
Dasein des Menschen zu entwickeln, der frei war von Kategorien wie
,»krank“ und ,,gesund* oder ,,normal* und ,,abnorm*“. Es ging ihm um das
Beschreiben der unmittelbar wahrnehmbaren psychopathologischen
Phanomene.

Nach dem 2._Weltkrieg formulierte der Zircher Psychiater Medard Boss in
Zusammenarbeit mit Martin Heidegger personlich eine von Binswanger
etwas abweichende Lehre der Daseinsanalyse, der es vor allem um die
konkrete Anwendung der Heideggerschen Philosophie in Psychotherapie
und Neurosenlehre ging. Diese Zusammenarbeit fuhrte zur Darstellung
des phanomenologisch-daseinsanalytischen Zugangs zu den Phanomenen
neurotischer, psychosomatischer und psychotischer Erkrankungen. ,,Unter
diesem Gesichtspunkt sollte nicht mehr nach “hinter den Phanomenen”
liegenden unbewussten Kraften und schon gar nicht nach kausalgenetisch
erklarbaren Zusammenhangen menschlichen Krankseins gesucht, sondern
dem Verstehen des Sinn- und Bedeutungsgehaltes gesunden und gestorten
menschlichen Existierens der Vorzug gegeben werden* (S.8T).
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Dieses menschliche Existieren betrachtet die Daseinsanalyse als
bestimmt durch einige Grundcharakteristika des Mensch-Seins. Auf diese
sogenannten Existenzialien geht der folgende Teil kurz ein.

2.2 Die daseinsanalytischen Existenzialien

Die etwa 30 von der Daseinsanalyse formulierten Existenzialien sind
dem Menschen als Mensch-seienden eigen. Sie konstituieren ihn, d.h. er
kann sich ihnen nicht entziehen; er kann nicht ,,nicht-raumlich* oder
.nicht-leiblich* sein. Gleichzeitig unterscheiden sich Menschen in
threm Offenheitsgrad in den jeweiligen Existenzialien; so kann z.B.
ein Mensch in seinem Leiblich-sein mehr oder weniger offen sein oder
eingeschrankt leben. Der Offenheitsgrad eines Menschen, d.h. woflir er
wie offen ist, ist Ausdruck seines ganz individuellen Da-seins. Der
Offenheitsbegriff erstreckt sich somit Uber alle Existenziale und ist
zentral fTiUr das Verstandnis des daseinsanalytischen Menschenbildes.

Im folgenden werden die wichtigsten Existenzialien kurz angesprochen.
Es sei darauf hingewiesen, dass sie nicht, wie man durch die folgende
Darstellung falschlicherweise meinen konnte, aufspaltbar sind. Sie
sind immer alle Teil des ,,In-der-Welt-seins*.

Raumlich-sein

Das Raumlich-sein beschreibt zwei Dinge. Einerseits das grundsatzliche
Offen-sein fur etwas Begegnendes und andererseits das standige ,,sich
in Bezug zu etwas Befinden“. Der Raum ist in diesem Sinne immer ,.etwas
zwischen zwei Dingen‘“. Im deutschen Verb ,,sich einraumen* kommt der

Offenheitsaspekt des Raumlich-seins zum Ausdruck.

Zeitlich-sein

Beim Zeitlich-sein geht es um das Faktum, dass der Mensch unaufldsbar
in einem Bezug zur Zeit steht. Es interessiert weniger die
Ubereinkunft der metrischen Zeitmessung als vielmehr das Zeit-erleben

des einzelnen Menschen.

14



Mit-sein

Das Mit-sein meint den mitmenschlichen Bezug. Auch dieser kann
unterschiedlich gestaltet sein, bis hin zu einer Aussparung des Mit-
seins, beispielsweise als Eremit, was zugunsten einer Offenheit fur

anderes geschieht.

Gestimmt-sein

Mit Gestimmt-sein ist die anthropologische Moglichkeit des fiur was

auch immer gestimmt sein Konnens gemeint. Der Mensch befindet sich

unweigerlich In einer Stimmung und verhalt sich dementsprechend zur
Welt (z.B. angstlich).

Die Daseinsanalyse sieht als ,,Ideal* des Gestimmt-seins den Zustand

der ,heiteren Gelassenheit*“.

Leiblich-sein

Das Leiblich-sein betrifft die grundlegende Moglichkeit des Menschen,
sich auf irgend eine Weise verhalten zu kénnen. Die sprachliche
Wendung ,,wie er leibt und lebt* bringt diesen Aspekt zum Ausdruck. Das
Leiblich-sein umfasst demnach nicht nur kdérperliche, sondern auch

geistige und emotionale Verhaltensweisen.

Sterblich-sein

Das Sterblich-sein betrifft die Art des Umgangs mit dem Tod.
Unterschiede in der Offenheit fur das Sterblich-sein veranlassen den
einen, den Tod herbeizusehnen und den anderen, sich vor Krankheit und

Tod zu Ffirchten.

Schuldig-sein

Beim Schuldig-sein geht es nicht um eine vermittelte, kulturabhangige,
moralische Schuld, sondern um die Tatsache, dass der Mensch
gleichzeitig immer nur etwas tun kann. So bleibt er sich als seiender
immer und zwangslaufig etwas ,,anderes* schuldig, das er ungetan lasst.

15



Sprachlich-sein

Sprache ist nach daseinsanalytischem Verstandnis nicht einfach eine
Fahigkeit neben anderen (wie Kochen oder Autofahren) sondern sie ist
vielmehr ,,das Haus des Seins, darin wohnend der Mensch ek-sistiert*
(Heirdegger, 1947, S.22; zit. nach Condrau, S.117). Sprache, Denken und
Sein sind in diesem Sinne eins (vgl. dazu Kap. 4).

2.3 Phanomenologie

Die Phénomenologie ist das hauptsadchliche Diagnoseinstrument der
daseinsanalytischen Psychotherapie. Um herauszufinden, was einer
Storung zugrunde liegt, legt der Therapeut die sich offenbarenden
Phanomene aus. Dieser Methode liegt die Annahme zu Grunde, dass kein
Phanomen sich zufallig manifestiert, sondern einen universellen und
kulturunabhdngigen Verweisungszusammenhang beinhaltet. An dieser
Stelle unterscheidet sich die Daseinsanalyse von der
psychoanalytischen Symboldeutung. Die Daseinsanalyse interpretiert
nicht, noch deutet sie um. Betrachtet werden nur die Phanomene, die da

sind in der Form, in der sie da sind.
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3. Werbung

3.1 Begriffsklarung und Definition

,.Werbung“ ist laut dem Duden Herkunftsworterbuch das Substantiv zu dem
unter ,,werben* behandelten althochdeutschen Wort ,,hwerban*, das
urspringlich die Bedeutung ,,sich drehen, sich bewegen, sich umtun*
hatte. Spater haben sich daraus ,,sich bemihen* und die heutige
Bedeutung ,,jJemanden fur etwas zu interessieren, zu gewinnen suchen*
entwickelt. Baumgart (1992) weist darauf hin, dass die Grundbedeutung
»-Sich drehen* an den Balztanz bestimmter Tiere denken lasst, was
wiederum die heutige Bedeutung des Wortes andeutet. Im Wort ,Wirbel*,
das den selben Ursprung hat, ist die Bedeutung des Drehens viel
starker erhalten geblieben. Auch die ,Werft* hat den selben Ursprung
und ist laut Duden eigentlich ,,ein Ort, an dem man geschaftig hin und
her geht*. Durch diese Konnotation in der Bedeutung von ,,hwerban“ hat
sich auch das semantische Feld um den Begriff ,,Gewerbe* abgeleitet.
,.Bewerben* und ,,erwerben* sind somit miteinander verwandt. Wahrend das
Erste ,,sich bemihen (besonders um ein Amt, eine Stellung)“ bedeutet,

steckt i1n ,,erwerben ,,ein durch tatiges Bemuhen erreichen.

Der heutige Sprachgebrauch des Begriffs ,Werbung* ist vielfaltig. Er
umfasst neben der kommerziellen auch die sogenannte auerdkonomische
Werbung, beispielsweise fiur politische, religitse oder kulturelle
Zwecke. Sogar in privaten Bereichen kann der Terminus ,Werbung*“ zur
Anwendung kommen. Der Duden verweist an dieser Stelle auf den Ausdruck

,,um eine Frau werben*.

Da sich diese Arbeit mit Werbung befasst, die in der Regel
Absatzforderung zum Ziel hat, sei hier auch eine Definition zitiert,
die diesen Aspekt ins Zentrum stellt. Huth und Pflaum (1996, S.16)

definieren Werbung als ein

17



,»Instrument zur LOsung absatzpolitischer Teilziele mittels
intendierter und inszenierter Kommunikation zur Beeinflussung von

Einstellungen im Sinne der vom Unternehmen formulierten Werbeziele.*

Werpedun DL K B 154010y i 500 b s it

Abbildung 1: Inszenierte Kommunikation

Auf den Begriff ,Werbeziele” wird im Kapitel 3.3 ndher eingegangen.
Das folgende Kapitel beleuchtet den Prozess und die Besonderheiten der
in der Definition angesprochenen werblichen Kommunikation.

3.2 Werbung als Kommunikation

Der Produzent des zu bewerbenden Produkts und eventuell eine von ihm
beauftragte Werbeagentur treten als Sender der Botschaft auf. Sie
entwickeln diese Botschaft, den sogenannten Werbeappeal, gemass ihren
Vorstellungen Uber Winsche, Interessen, Ansprechbarkeit und
Verstehensmoglichkeiten des potenziellen Empfangers. Der Appeal wird
kodiert und durch ein Ubermittlungsmedium (Werbetrager) gesendet. Der
Empfanger nimmt selektiv Botschaften wahr, enkodiert und versteht

diese.
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Abbildung 2: Werbliche Kommunikation nach Sowinski (1979)

An dieser Stelle sei auf vier Qualitaten und Besonderheiten der

werblichen Kommunikation hingewiesen, die fiur das vorliegende Thema

von Bedeutung sind.

die Kommunikation ist intendiert und inszeniert

Der Sender ist in diesem Modell eine Institution. Vor dem Senden
wird die Botschaft gestaltet. Sie kann — im Falle einer ganzen
Kampagne - auch Teil eines der Sendung vorgelagerten, grolieren
Werbekonzepts sein.

Die Tatsache, dass es sich beir Werbung nicht um eine spontane und
private, sondern um eine institutionalisierte, intendierte und
inszenierte Form von Kommunikation handelt, macht den
Kommunikationsprozess kinstlich und gestaltet.

Wabner (2003, S.8f) weist darauf hin, dass Werbung gerade auch
wegen i1hrer Kostspieligkeit nie ein Produkt des Zufalls oder
beliebiger und zielloser Gestaltungsversuche sei. ,Die
urspriungliche Idee und der entscheidende Einfall zu einer Werbung
mogen vielleicht(!) spontan sein, das endgultige Produkt Werbung

ist jedoch immer geplant und zielgerichtet.*
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die Botschaften werden selektiv wahrgenommen

Der potenzielle und vom Sender vorgesehene Empfanger muss die
Botschaft weder beachten noch dekodieren. Vielmehr wéhlt er
bestimmte Botschaften aus. Dieser Vorgang, ahnlich eines Filters,
geschieht vorwiegend unbewusst. Eine Botschaft erreicht somit im
Allgemeinen nie alle Empfanger eines Werbetragers (z-B. alle
Leser einer Zeitschrift). Diese Selektion in der Wahrnehmung zu
verhindern bzw. sie zu steuern, ist Teil der Konzeptionsarbeit

des Senders.

die Botschaften erreichen Empfanger direkt oder indirekt

Die Werbebotschaft erreicht den Empfanger entweder unmittelbar
aus Werbeanzeigen bzw. Spots oder mittelbar durch sogenannte
opinion leader. Dies sind Konsumenten, die sich durch ein
erhohtes Produktinteresse, schnellere Kaufentscheidung oder einen
hoheren Erprobungsdrang auszeichnen. lhnen wird in dem Vorgang
der werblichen Kommunikation eine spezielle Bedeutung
zugeschrieben, da sie selber durch thren kommunikativen Kontakt
oder 1hre Konsumdemonstration eine zusétzliche Persuasionswirkung
ausuben, so selber fur das Produkt werben und damit aktiver Teil
der Werbekette werden.

es besteht kein unmittelbarer Kontakt zwischen Sender und
Empfanger

Gerade bei Anzeigen- oder TV-Werbung handelt es sich um eine
einseitige Form der Massenkommunikation, bei der Sender und
Empfanger nicht direkt miteinander in Verbindung treten konnen.
So i1st auch eine kommunikative Rickkoppelung, also ein Feedback,
generell nur indirekt moéglich. Der Sender muss aufgrund von
Handlungen wie z.B. Kaufreaktionen auf die Rezeption seiner
Nachricht schlielRen. Doch gerade diese werden auch von anderen
Faktoren wie Konjunktur, sozialem Umfeld oder nicht-
kommunikativen Marketing-Instrumenten (z.B. Preispolitik)

beeinflusst. Auf diese Einseitigkeit der Kommunikation und die
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damit verbundene Unmoglichkeit direkten Feedbacks spielt ein
Bonmot von Henry Ford an: ,Die Halfte des Geldes, das fur Werbung
ausgegeben wird, ist zum Fenster hinausgeworfen — unklar ist nur,
welche Halfte es i1st*“ (zit. nach Heller, 1984, S.13).

3.3 Ziel und Funktionen von Werbung

Das jeder kommerziellen Werbung zugrunde liegende Ziel ist eine
Beeinflussung des Verhaltens des Konsumenten in Richtung eines
Kaufentschlusses fur das betreffende Produkt. Auf der Ebene der
Werbung als mediale Mallnahme kann als primares Ziel das ,,uberhaupt
wahrgenommen Werden* formuliert werden. Hennecke (1999, S.23) meint,
dass es ,wohl kaum eine andere Textsorte [gibt], an deren Aufnahme die
meisten Rezipienten so wenig engagiert und interessiert sind, der sie
sich andererseits aber so schwer entziehen kdnnen.* Die Gefahr des
Wegzappens bzw. des Uberblatterns in Printmedien zu minimieren, ist
ein Ziel jeder Werbeaktivitdt und gerade in der heutigen
Informationsflut nicht einfach zu erreichen. Dittgen (1989, S.43)
formuliert eine Art oberste Grundregel, die unabhangig vom Medium
seitens eines Werbeproduzenten beachtet werden muss: ,Wecke die
Aufmerksamkeit des Rezipienten, Uberrasche i1hn, indem du eine
unerwartete Wendung machst.“ Auch wenn das Moment der Uberraschung
nicht von allen Autoren als zwingend betrachtet wird, ist man sich
einig daruber, dass ein oberstes Ziel von Werbung die Gewinnung von

Aufmerksamkeit ist.

Wenn man von Werbezielen im engeren Sinne spricht, bietet sich der
Terminus ,,Funktionen*“ von Werbung an. Diese Funktionen werden von
verschiedenen Autoren unterschiedlich aufgefasst und unscharf

abgegrenzt.
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Unter anderen kann von folgenden ,,Funktionen von Werbung* gesprochen

werden:

= Steigerung des Bekanntheitsgrads eines Produkts
Hier geht der Anspruch nicht Uber das bloRe Wecken von
Aufmerksamkeit hinaus, mit dem Ziel dem Kunden die Existenz eines
Produkts zu vermitteln.

* Informationsvermittlung
Tendenziell gilt, dass Werbung fur kostspieligere Produkte mehr
Informationen beinhaltet. Wer beispielsweise beabsichtigt ein
Auto zu kaufen, mochte mehr Uber das Produkt erfahren als ein
Kaufer eines Kleidungsstiickes.

» positive Beeinflussung von Einstellungen gegeniber Produkt oder
Unternehmen
Sogenannte Imagekampagnen sind besonders in gesattigten Markten
haufig.

*» Hervorhebung eines herausragenden Produktleistungsunterschieds
Gilson und Berkmann (1980) fuhrten den bis heute gebrauchlichen
Begriff des USP (unique selling proposition) ein. Gemeint ist ein
produktspezifischer Zusatznutzen, der von der Werbung
thematisiert wird, um die Einzig- und Andersartigkeit des
Produkts zu betonen. Dieser durch die Werbung hervorgehobene
Mehrwert kann produkt-, sender- oder empfangerbezogen gestaltet

sein.
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GenielBen statt niesen.

M-Wasser M-Strom M-Bader M-Wirme M-Erdgas Besser leben mit M.

Abbildung 3: Empfangerbezogener Zusatznutzen

In den meisten Fallen erfillt eine Werbeaktivitadt mehrere dieser

Funktionen.

In den letzten Jahren hat Werbung zudem auch die Funktion einer Art
Sinnstiftung Ubernommen. Marken werden zu Orientierungshilfen und
Werbung wird angereichert mit Werten. Da dieses Thema fur die
vorliegende Arbeit von besonderem Interesse ist, behandelt das néchste
Kapitel diese Funktionsleistung im Speziellen.

3.4 Werbung zwischen Gesellschaft und Psychologie

Traditionen und gesellschaftliche Normen sind brichig geworden und
klassische Sinn- und Orientierungsmuster konnen in der heutigen
Diversity-Gesellschaft den Anspriuchen der Menschen nicht mehr gerecht
werden (vgl. dazu Suter, 2003, S.19). ldentitat ist nicht mehr durch
biographische Konstanten gegeben, sondern muss gewahlt werden. Diese
Last des Auswahlen-missens umfasst alle Lebensbereiche und gerade ,,der
Konsum bietet die vielfaltigsten Moglichkeiten der ldentifizierung und

Abgrenzung, Grenzuberschreitung und existenziellen Herausforderung.
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Kaufentscheidungen dienen der Uberprifung und Bestatigung des eigenen
Lebenskonzepts* (Goebel und Clermont, 1997, S.121).

Selbstverstandlich hat die Werbung diese neue Nachfrage nach Sinn
erkannt und bedient sich lustvoll im ,kulturellen Supermarkt fur
Weltdeutungsangebote aller Art“ (Hitzler, 1999, S.235). Der Einsatz
von postmaterialistischen Werten wie Freiheit, Selbstbestimmung, Glick
oder Vergniugen hat stark zugenommen. ,,An die Stelle einer objektiven
tritt eine psychologisch emotionale Produktdifferenzierung“ (Hennecke,
1999, S.35). Besonders in der heutigen Situation immer groRerer
objektiver Produktgleichheit ist die Anreicherung mit emotionalen
Zusatzwerten ein wichtiger Verkaufsvorteil. Im Gegenzug dazu hat die
Verwendung von materialistischen und nutzenorientierten Werten

abgenommen.

Die Herausforderung fur die Werber ist es, erfolgreiche
Produktidentitaten zu festigen, was in der schnellen Trendfrequenz
eines hohen Aufwandes bedarf, und fir neue Produkte eine Sinnnische zu
finden und diese werblich umzusetzen. Dabei stellt die
Individualisierung, die der Werbung diese Moglichkeiten erst gebracht
hat, die Werber aber gleichzeitig auch vor das Problem, dass
Konsumenten unberechenbarer und weniger fassbar geworden sind. Der
gleiche, der heute Tur eine Sonnenbrille von Dior 400 Franken bezahlt,
ersteht morgen bei H&M ein Shirt fiur 9.90. Es geht nur darum, dass das
jJeweilige Stick zum Identitatskonstrukt des Kaufers passt. Diese
Passung zu suggerieren ist die eigentlich neuartige Zusatzaufgabe von
Werbung. Das bedeutet auch, dass Werbung heute Bedirfnisse anspricht,
die eigentlich weit Uber das hinaus gehen, was das Produkt an sich zu
befriedigen imstande ist. Doch dies scheint den Konsumenten egal zu
sein. Sie sind dankbar fur die ldentifikations- und
Orientierungsleistung, welche die Werbung und dadurch das von ihnen
gekaufte Produkt bieten.
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3.5 Code und Medium

Das Kommunikationsmodell in Kapitel 3.2 beschreibt die Codierung der
Botschaft als verbal und visuell. Der Vollstandigkeit halber erwahnt
sel hier auch die akustische Codierung, beispielsweise durch Musik in
Fernseh- und Radiospots. Diese interessiert hier aber nicht, da sich
die vorliegende Arbeit mit Anzeigenwerbung befasst. Bei dieser geht es
in erster Linie um das Zusammenspiel von Bild und Sprache.

In Bezug auf die Produktion der Aufmerksamkeit und die
unterschiedlichen Reizwirkungen von Bild und Sprache ist man sich
heute weitgehend einig, dass ,,das Bild Hauptelement der
Aufmerksamkeitserregung®“ darstellt (Schierl, 2001, S.136).
Kroeber-Riehl (1996, S.63) weist darauf hin, dass die Verarbeitung von
Bildern sehr schnell und schematisch verlauft und dass Bilder deshalb
ein ,,geeigneter Weg [sind], um wenig involvierte Empfanger mit
flichtiger Informationsaufnahme zu erreichen.* Diskutiert wird in
diesem Zusammenhang auch eine Emotionalisierung der Werbung, die in
den letzten Jahren stattgefunden hat und eine Bilddominanz mit sich
gebracht hat. Allerdings verlangsamt sich laut Wehner (1996, S.154)
diese Tendenz auch bereits wieder.

Hinsichtlich dieser Bild/Text-Frage ist eine grundlegende Unterteilung
in Low-Involvement- und High-Involvement-Werbung Ublich (z.B. Zielke,
1991, S.126). Low-Involvement-Anzeigen zeichnen sich aus durch eine
vorwiegend visuelle Kommunikation. Sie zeigen Bildszenen, die
emotionalisierend wirken. Der Text ist sehr kurz gehalten und
paraphrasiert den Bildinhalt. Damit haben Low-Involvement-Anzeigen
Rezipienten als Zielgruppe, die kein spezifisches Interesse am Produkt
haben und Werbung eher passiv und flichtig wahrnehmen. High-
Involvement-Werbung zielt demgegeniber eher auf aktive Rezipienten,
die Werbung auch zu Informationszwecken nutzen. Eine High-Involvement-
Anzeige kommuniziert vor allem sprachlich und appelliert an die
kognitiven Funktionen des Empféangers. Texte sind eher langer und

Abbildungen wirken sachlich und suggerieren Informativitat.
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Bild und Text haben also in der werblichen Kommunikation
unterschiedliche Funktionen und leisten Verschiedenes. Grundsatzlich
gilt, dass eine Bildaussage wegen der prinzipiellen bedeutungsmafligen
Offenheit (!) stets textabhangiger ist als umgekehrt. Fur Schierl
(2001, S.239f) sagt ,,das Bild alleine nichts aus. Es muss, um eine
Botschaft uUbermitteln zu koénnen, in einen Kommunikationszusammenhang
gestellt werden. Die Aufgabe (...) kann in der werblichen Botschaft

der Text Ubernehmen. Das Bild als solches ist offen.*

v vereht v hestimmt v fokussiert Auf-
Bedeutung &Lsschnitt merksamkeit
»  gibt Zusam- v |enkt Auf- v steuert die
menhang an, merksamkeit YWakrnehrmung
in dern das Bild v schrankt grund- [ -shy pothesen)
zu werstehen ist s&zliche Willkir v kann Wahir-
des Blickwver- nEfmung
laLfs gin verandern
kommentiert selegiert strukturiert

'

Abbildung 4: Funktionen der Sprache im Text/Bild-Verhaltnis nach Schierl (2001)

Auf der Ebene der Werbemedien wird unterschieden zwischen Werbemittel
und Werbetrager. Werbetrager sind die Medien, die zur Verbreitung der
Werbemittel erforderlich sind. Huth und Pflaum (1996, S.107) bieten
zwel Moglichkeiten der Kategorisierung von Werbemitteln an:
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a) Kategorisierung nach sensorischen Kriterien

- unisensorisch (z.B. Radiospots, nur akustisch; Anzeigen,
nur optisch)

- multisensorisch (z.B. Fernsehspots, optisch und akustisch;
Warenmuster, optisch und akustisch und sensorisch)

b) Kategorisierung nach Art der Ansprache

- Einzelwerbemittel (z.B. Werbegeschenke)
- Massenwerbemittel (z.B. Plakatwerbung)

Das Spektrum an Werbetragern ist im heutigen Zeitalter der
Medienexplosion stark angestiegen. Zu den wichtigsten zahlen
Zeitungen, Zeitschriften, Leuchtreklamen, Plakatwande, Fernsehen,
Radio, Kino, Internet, Flyering, Werbung am Produkt oder die
Werbeveranstaltung.

Abbildung 5: Werbetrager unterwegs

Diese Arbeit befasst sich mit Anzeigenwerbung. Die vorliegenden
Beispiele im analytischen Teil sind also in die Kategorie der
unisensorischen Massenwerbemittel einzuordnen. Werbetrager konnen hier
Zeitung oder Zeitschrift sein, aber auch Plakatwand, Internet, oder
sogar ein Tram kommen in Frage.

Das folgende Kapitel geht naher auf den Aufbau und die Teile einer

Anzeige ein.
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3.6 Die Anzeige

Eine Werbeanzeige ist ein sogenannter komplexer Text, der sich aus
mehreren Zeichensystemen zusammensetzt (Gansel und Jirgens, 2002,
S.14). Dieser eher neuere Ansatz aus der Textlinguistik geht davon
aus, dass sich ein Text durch das Zusammenwirken verschiedener
Zeichensysteme konstituiert. Unter dem Begriff Text wird dann eine
Aussageeinheit verstanden, die aus sprachlichen und nicht-sprachlichen
Elementen bestehen kann. Dies schliesst Bild-Text-Kombinationen ebenso
mitein wie Typographie oder Layout.

Im folgenden werden einzelne Textelemente naher beschrieben. Janich
(1999) weist aber darauf hin, dass die zeitgentssische Werbung seit
den 90er-Jahren mehr und mehr vom klassischen Anzeigenaufbau abweicht
und es immer schwieriger wird, die einzelnen Elemente als solche zu
identifizieren und abzugrenzen. Im Allgemeinen lassen sich bei der

modernen Werbeanzeige folgende Textteile unterscheiden

Headlines/schlagzeile

Agentur Bild/Bildelermente {zwsizeilig)

CITROEN C2
| NBCHTS BEWEGT SIE WIE EIN CITROEN |

Zusatzhinweise Flieftext (Copy) Slogan Logo

Abbildung 6: Bausteine einer Anzeige
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Headline/Schlagzeile

In der Literatur wird fiur diesen Textteil vorwiegend der Begriff
Headline verwendet. Janich (1999, S.42) spricht sich aber fur den
Terminus Schlagzeile aus, da sich dieser Aufhédnger keineswegs stets
Uber der Gesamtanzeige, sondern oft auch mittendrin befindet. Im
deutschen Sprachgebrauch ist auch der Begriff Eroffnungszeile
verbreitet. Sonderformen der Headline sind die Topline und die
Subheadline (oberhalb bzw. unterhalb der eigentlichen Headline).

Wahrnehmungspsychologisch betrachtet erfullt die Headline zusammen mit
dem Bild die Funktion der Aufmerksamkeitserregung. Sie entfaltet diese
Wirkung durch ihre besondere typografische Gestaltung (Grole), ihre
Platzierung, thr Zusammenspiel mit den bildlichen Textteilen und durch
ithre Thematisierung des Werbeobjekts. Inhaltlich geht es dabei oft um
die Hervorhebung des USP (vgl. Kap. 3.3).

Uber die optimale Lange von Headlines gehen die Meinungen auseinander
(Schierl, 2001, S.151). Empirische Untersuchungen konnten nicht
bestatigen, dass der Beachtungsgrad einer Headline mit deren Lange in
einem signifikanten Zusammenhang steht. Einige Autoren nennen einen
Wert zwischen funf und acht Wortern als i1deal. Andere empfehlen, die
Headline so kurz zu machen, ,wie es die zu kommunizierende ldee
erlaubt®” (ebenda).

Headlines konnen in unterschiedlicher Weise kategorisiert werden.
Urban (1980, S.143) schlagt vier Gruppen vor, gemdl der jeweiligen
sprachlichen Form, die beil der Gestaltung zur Anwendung gelangt. Diese
sind Aussage, Ausruf, Appell und Frage.

Copy/Flielitext

Die Copy (auch: body copy, Haupttext, Werbetext) stellt den
eigentlichen Textblock einer Werbeanzeige dar. Dieser wird im
Vergleich mit der Headline und dem Slogan meistens eher kleiner

gedruckt. Abgerundet wird der FlielBtext oft mit einem sogenannten
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Claim, einer Art Merkspruch, der durch typographische Mittel vom
restlichen Text hervorgehoben wird. Dieses Claim ist nicht zu
verwechseln mit dem Slogan (siehe unten).

Laut Schierl (2001, S.153) hat der Fliel3text die Funktion, das Produkt
oder die Dienstleistung vorzufihren, dafir zu argumentieren und
emotional einzunehmen. Damit Ubernimmt er sowohl informatorische als
auch suggestive Aufgaben. Empirische Untersuchungen haben ergeben,
dass der Anteil derjenigen, die den Flielltext lesen, im Durchschnitt
bei 5% liegt (Kroeber-Riehl, 1993, S.12). Das trotzdem weit
verbreitete Festhalten am Flielltext kénnte damit zusammenhangen, dass
seine Prasenz auch ungelesen eine gewisse Glaubwirdigkeitsillusion
erzeugt. Zielke (1991, S.75) ist der Meinung, die Copy fungiere
lediglich als ,,ein besonderes grafisches Kommunikationselement der

Anzeige in Form eines zusammenhdngenden Schriftblocks.*

Auf der Grundlage der Lange werden zwei Arten von Flielltext

unterschieden:

Shortcopy

» Textbloécke bis zu funf Satzen ohne erkennbare Gliederung
» einfache Satze ohne komplizierten Inhalt
» funktional vor allem zur Betonung der Glaubwirdigkeit

Longcopy

» langere Texte mit Gliederungsmerkmalen (Absatz etc.)
» dominierende Informationsfunktion

Inhaltlich lassen sich FlielRtexte in Werbeanzeigen nach Dunn und
Barban (1978; zit. nach Schierl, 2001, S.153) in folgende sechs
Gruppen einteilen:
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Reason - Why
- Copy

erklart Vorzige
des

werb ecbj elits
Marrative Copy
Humorous
Geschichte wird Copy
ez dhit, deren :
JProblern® mit dern hurnoriger
Werbeobkjekt , g G5t Appell
wird
Formen
des
Flieltexies
(Dunny'Barban
1972)
Dialogue Copy \“'-
Descr pive
Co
Fikbwer Dialog wirkt [
fir das Werbechj ekt beschraibt
wWerbeobjekt
Testinwonial Copy

Sekundirsander [z, B,

Frarminentet]
errpfiehlt Wer beoki ekt

Abbildung 7: Kategorien des FlielRtextes nach Dunn und Barban (1978)

Slogan

Wie aus gegebenem Anlass im Vorwort bereits kurz angedeutet wurde,
entspringt der Begriff Slogan dem galischen Wort ,,sluaghghairm*“, was
soviel wie Kriegsgeschrei bedeutet. Laut Duden Herkunftswoérterbuch hat
der Begriff Uber die englische Sprache Eingang ins Deutsche gefunden.
Sahihi (1987, S.21) interpretiert, dass die Absicht des Slogans
bedeutungsmalRig erhalten geblieben ist, namlich den (nun
kommerziellen) Gegner zu beeindrucken und zu Uberwinden. ,,Aus
“Schlachtruf, Feldgeschrei” wurde mittels “Marktschrei” schliel3lich

“Wahlspruch, Losung, Schlagwort’*“. Die gleiche Semantik findet sich ja
im Ubrigen auch im Begriff Schlagzeile, der deutschen Bezeichnung fur

die Headline.
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Der Slogan besteht aus wenigen, gut einpragsamen Wortern, die quasi
als Textkonstante in verschiedenen Werbungen desselben Produkts
vorkommen. Slogans werden auch als Abbinder oder aufgrund ihrer
Platzierung als base-line bezeichnet. Abgegrenzt werden mussen Slogans
von sogenannten Claims, die als Schlusssatze des Flielltexts eine
ahnliche Funktion haben. Slogans bleiben aber im Gegensatz zu Claims
und auch zu Headlines oft Uber Jahre und Kampagnen hinweg gleich und
haben eine hdhere ldentifikationsfunktion fur die Wiedererkennung des
Produkts.

Der Slogan ist wohl aufgrund seiner Kirze und Préagnanz und der damit
verbundenen medialen Attraktivitat der empirisch am besten untersuchte
und am meisten besprochene Teil der Werbeanzeige. Baumgart (1992) ist
der Ansicht, dass die im Slogan auf knappste Aussage verdichtete
Werbesprache jenen zu einem pars pro toto mache. So lielRen sich an
Slogans ,,gute Einblicke in die typische Funktionsweise der
Werbesprache und in ihre stilistischen Mittel gewinnen. Alle fir die
Sprache der Werbung zutreffenden Kriterien finden sich auch im Slogan
wieder, so dass er (...) mit geringem empirischen Aufwand Aufschluss
Uber werbesprachliche Phanomene und deren Frequenz geben kann* (S.40).
Andere Autoren (z.B. Schierl, 2001, S.157) erkennen einen
Bedeutungsverlust des Slogans und einen Trend hin zur starkeren
Gewichtung der Headline. Sie sind der Meinung, dass die Wirkung des
Slogans Uberschatzt und dessen Anwendung daher Uberstrapaziert worden
iIst. Sowinski (1979) sieht in dieser Schwerpunktverlagerung vom Slogan
zur Headline das Ergebnis eines gesellschaftlichen Trends ,,von einer
starker hororientierten Erinnerungswerbung, wie sie durch Ausrufer und
Rundfunk gefordert wurde, (...) hin zu einer stérker optisch
bestimmten Aufmerksamkeitswerbung* (S5.76).

Die Funktionen des Slogans sind denn auch weniger solche der

Aufmerksamkeitserregung als vielmehr solche der Erinnerung, Einpragung
und ldentifikation mit dem Produkt.
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Zur Kategorisierung von Slogans werden unzéhlige Modelle angeboten. Urban
(1980, S.157) unterteilt Slogans nach der Art der Sprechhandlung in
vier Gruppen:

0 argumentieren
,LUrlaub von Anfang an‘“ (Deutsche Bahn)
o auffordern
= Test the West* (West)
0 behaupten
,.Mc Donald”s ist einfach gut*“ (Mc Donald”s)
0 befehlen

,,BILD dir deine Meinung!* (BILD-Zeitung)

Hier scheint die Abgrenzung von argumentieren zu behaupten und von
auffordern zu befehlen fliellend.

Eine mehr inhaltlich orientierte Kategorisierung wird von Janich
(1999, S.47) vorgeschlagen:

o Thematisierung des Produkts
,»ber macht die Welt verrickt® (Renault Twingo)
o Thematisierung des Werbenden
» Leidenschaft ist unser Antrieb* (Fiat)
0 Thematisierung des Konsumenten
,.BMW — Freude am Fahren* (BMW)

Die Autorin weist aber selber darauf hin, dass bei einigen Slogans

eine eindeutige Zuordnung schwer fallt.

Logo

Das Logo ist das Signet des Produkts oder des Unternehmens und besteht
meistens aus grafischen Elementen und dem Namen. Funktional ist das
Logo eng mit dem Slogan verwandt. Imagebildung und die Wiedererkennung
des Produkts sind auch hier die Hauptfunktionen. Baumgart (1992, S.42)
bezeichnet das Zusammenspiel von Slogan und Logo als ,,sprachliches
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Warenprofil*“, dessen Aufgabe es ist, als Visitenkarte des Produkts zu
wirken. Platziert wird das Logo deshalb in der Regel auch am unteren
Rand der Anzeige. Dadurch soll es in der angenommenen
Betrachtungsreihenfolge (von oben nach unten / vom GrofRRen zum Kleinen)
an letzter Stelle kommen und so méglichst lang im Gedachtnis bleiben.

Bild/Visual

Dem Bildmotiv, auch Visual oder Im deutschen Sprachgebrauch
Illustration genannt, kommt ahnlich der Headline eine besondere
Bedeutung in Hinblick auf die Aufmerksamkeitserregung zu. Diese
Funktion erlangen beide aufgrund ihrer Grolle und Auffalligkeit. Visual
und Headline stehen daher auch immer in einem bestimmten inhaltlichen
Verhaltnis zueinander, das sich auf drei Arten gestalten kann

(bezuglich Bild/Text-Verhaltnis im allgemeinen vgl. Kap. 3.5):

0 Redundanz

» Die Headline wiederholt eine Bildaussage.

Beispiel, Autowerbung: Das Bild zeigt ein Fahrzeug, in
dem eine Familie mit einem Elternteil am Steuer sitzt
und die Headline nennt dieses Fahrzeug einen
Familienfreund.

o Komplementaritat

= Die Aussagen von Bild und Headline ergédnzen sich und
legen sich damit gegenseitig auf eine bestimmte
Deutung fest.

Beispiel, Kamerawerbung: Das Bild zeigt im Vordergrund
eine Frau, die i1hre Nagel feilt. Dahinter schwimmt
eine mannliche Leiche bauchlings im teilweise
sichtbaren Swimmingpool. Die Headline formuliert:
"Haben Sie auch ein Motiv?" (Canon, 2004)

o Verschiedenheit

* In diesem Fall sind Bild und Headline in ihrer Aussage
so verschieden, dass sie das Verstandnis des Ganzen
auf den ersten Blick erschweren, wenn nicht gar ganz
unmoglich machen. Meistens wird ithr Zusammenspiel erst
bei der Lektire des Fliellitextes geklart.
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3.7 Werbesprache

In der zweiten Halfte des letzten Jahrhunderts war Werbesprache ein
vielbearbeitetes Gebiet der Linguistik. Unter Autoren, die sich
jenseits dieses Fachbereichs mit Werbesprache auseinander gesetzt
haben, wird aber immer wieder erwahnt, dass die Linguistik weder eine
einheitliche Begriffsbestimmung noch klare Erfassungsmerkmale fiur

Werbesprache als Textsorte liefern konnte (z.B. Hennecke, 1999, S.25).

Abgeleitet von der Definition von Werbung in Kapitel 3.1 kann
festgehalten werden, dass die Sprache der Werbung immer eine kinstlich
geschaffene, zweckorientierte ,,Sonderform sprachlicher Verwendung
[ist], wobei ihre hohe Konstruktivitat, also ihre zielgebundene
Aussagegerichtetheit funktional im Sinne der Werbeintention wirkt:
Zuerst soll die Aufmerksamkeit des Publikums erregt werden, um dann
eine Intensivierung und bessere Memorabilitat der Werbeaussage zu
erreichen* (Stoger, 2004, S.29).

Auf der Ebene der Syntax uUberwiegen in der Werbesprache unvollsténdige
oder sehr kurze Satze. Weiter kommen rhetorische Mittel wie
beispielsweise Wortspiele, Wiederholungen, einleitende Fragen oder
Euphemismen Uberdurchschnittlich oft vor. Auch die Verwendung von
Sprichwdrtern, Redewendungen und Metaphern ist sehr haufig, oft werden
diese auch kreativ abgeandert und verfremdet. Auf der Ebene der Lexik
fallt auf, dass Substantive und Adjektive Uberproportional auftauchen,
oft auch sogenannte positive Schlusselworter wie Schonheit, Natur,

gesund, Sicherheit, Freiheit, Leben.

Nach der Darstellung von Werbung und ihren Funktionen und Zielen und
der Feststellung, dass Werbung und Werbesprache beeinflussen sollen,
bleibt die Frage, ob Sprache das uUberhaupt kann. Was leistet Sprache
und wie stehen Denken und Sprache in Verbindung? Es folgen nun einige

grundsatzliche Uberlegungen zum Phanomen Sprache an sich.
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4. Was ist Sprache

Auf den ersten Blick scheint Sprache vor allem Kommunikationsmittel zu
sein. Beherrscht der Mensch In der Fremde die Sprache seiner Umgebung
nicht, stellt er die Verstandigung mit Zeichensprache, also einer
Sprache mit einem anderen, von beiden verstandenen Code, sicher. Denkt
man jedoch an das Selbstgespréach, in dem der Mensch mit sich allein
reflektiert, denkt man an Zauberspriche oder an das Gebet, an Poesie
oder Liedtexte, wird klar, dass Sprache mehr ist als ein Mittel zur

Verstandigung.

»Als wir Balzac, Maupassant und Anatole France zu lesen begannen,
dammerte uns langsam — vielleicht weil unser Lehrer es meisterhaft
verstand, das Unibersetzbare zu umschreiben -, dass das Eindringen in
eine fremde Sprache mehr erforderte als nur andere Worter und eine
andere Grammatik zu lernen. Es verlangte eine neue Art des Sehens,
Fihlens und somit eine neue Art, Erfahrung begrifflich zu fassen.*

Was der oOsterreichische Psychologe und Sprachwissenschaftler Ernst von
Glasersfeld hier anspricht, ist eine Frage, die in der Psychologie
eine lange Tradition hat: wie hangen Sprache und Denken zusammen?
Glasersfeld (1996, S.25) selbst verweist auf die Saphir-Whorf-
Hypothese, die besagt, dass Menschen ihre Welt in hohem Masse so sehen
und beschreiben missen, wie es ihre Muttersprache festlegt. Der totale
linguistische Determinismus des Denkens ist heute umstritten und kann
nach neuesten Forschungen nicht mehr aufrecht erhalten werden (Moser,
2000, S.32). Vielmehr wird von einer Interdependenz ausgegangen, die
von Saphir bereits 1924 beschrieben wurde: ,,(...) the ,,real* world is
not seperate from the language one uses to make sense of it or to
solve its problems — language and thought are fully interdependent*
(zit. nach Moser, S.32). Die Tatsache, dass eine Sprache auch eine ihr
eigene Denkwelt beinhaltet, dass also die Sprache und das Denken, die
Sicht auf Dinge und sogar das Fiuhlen miteinander verbunden sind,

illustriert Glasersfeld unter anderem mit folgendem Beispiel:
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,Was wir Kommunikation nennen, funktioniert im allgemeinen gut genug,
ob nun ein englisches Madchen sagt ,,1 like that boy* oder ein
italienisches ,,Questo ragazzo mi piace*; es scheint keine grolie Rolle
zu spielen, dass der erste Ausdruck die aktive Rolle dem Madchen und
der zweite dem Jungen zuteilt. Dies zeigt aber, dass die Welten der
Sprecher begrifflich unterschiedlich gefasst sind.*

Die Daseinsanalyse geht davon aus, dass Sprache, Denken und Sein eins
sind. Der Mensch ist existenziell sprachlich und so wird das
Sprachlich-sein auch als Existenzial begriffen. Auf dieser
Grundannahme beruht die therapeutische Arbeit, in der Wortsprache,
psychosomatische Symptome und auch konkrete Handlungen
phanomenologisch ausgelegt werden. Mit einer schrittweisen Veranderung

der Sprache soll das ganze System verandert werden.

Fur die Analyse von Werbung ergeben sich aus den obigen Uberlegungen
zum Thema Sprache folgende Konsequenz: Die Sprache der Werbung
beinhaltet nicht nur die explizite Wortsprache einer Anzeige. Auch
alle gestalterischen Elemente sind Teil eines Systems, das die Welt,
Iin der es entstanden ist reprasentiert. Diese Tatsache schlagt sich
auch nieder in der Schwierigkeit, eine Werbung In eine andere Sprache
zu transferieren. In den meisten Fallen funktioniert die Werbung
nicht, wenn man lediglich den Text genau uUbersetzt. Oft muss hier eine
ganz andere Geschichte konzipiert werden. Dieser Umstand lasst sich in
der Schweiz sehr gut beobachten, da viele Unternehmen ihre
Werbeaktivitaten in drei Sprachen durchfihren.

Beim Transfer in andere Kulturen reicht oft nicht mal das Anpassen der
sprachlichen Gestaltung. Da kann es vorkommen, dass ganze Images, die
einem Produkt zugeschrieben werden, in einer anderen Kultur keine

positive Wirkung entfalten kdnnen.
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ANALYTISCHER TEIL

5. Ansatz 1: Alles fir diesen Moment

Der erste Analyseansatz untersucht den Sprachgebrauch in einer
gesamten Werbekampagne. Die Absicht des Senders, was genau beim
Rezipienten ausgeldst und bewirkt werden soll, ist in diesem Fall
bekannt und formuliert. Untersucht werden kann, ob und wie die
Vorgaben des Marketingkonzepts umgesetzt worden sind. In erster Linie
interessiert naturlich die Umsetzung auf der sprachlich-

phanomenologischen Ebene.

5.1 Ziel der Kampagne

Analysiert wird eine Imagekampagne von Lufthansa, die im Jahre 2004
lanciert wurde. Ziel der Kampagne ist eine Emotionalisierung der
Marke, dabei zielt sie auf die ,,Positionierung von Lufthansa als
Airline des Vertrauens ab. Sie riuckt den Kunden in den Mittelpunkt und
zeigt einen besonderen Zufriedenheitsmoment” (Lufthansa, 2005). Diesem
Konzept liegt die Annahme zugrunde, dass herausragende oder
unerwartete Momente der Kundenzufriedenheit dem Kunden in Erinnerung

bleiben und eine Loyalitat zum Produkt erzeugen.

FUr den deutschsprachigen Markt wurden 13 Anzeigemotive geschaffen.
Diese unterscheiden sich thematisch sowohl beziglich Sprache als auch
in der Bildwahl. Der formale Aufbau bleibt jeweils gleich. Eine
eigentliche Headline ist nicht vorhanden, dafir jeweils eine
vierzeilige, typographisch recht grol} gestaltete Shortcopy im unteren
Drittel des Bildes. Die vierte Zeile bildet jeweils das farblich
abgehobene Claim ,,Alles fur diesen Moment*. Die Baseline der Anzeige
wird typographisch durch einen Block abgetrennt. Dieser besteht aus
einer kleingedruckten Longcopy auf der linken Seite, die thematisch
den Bogen zur Shortcopy herstellt. Weiter sind darin die Logos von
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Lufthansa und dem Airline-Verbund Star Alliance zu sehen sowie in der
Mitte der Lufthansa-Slogan ,,There”s no better way to fly.“

Und sin erstes Mal, das #lir immer i

illes fiir dissen Momanl

Abbildung 8: Kranich im Herzen

5.2 Modellanalyse

Das Motiv in Abbildung 8 ist eines der beiden Hauptmotive der

Kampagne. Als erstes folgt eine Analyse der vier Zeilen der Shortcopy.

alle umfassend, weit

Sekunde Frequenz umgerechnet in Sekunden (eben nicht z.B.
»pro Tag*“), tont elementarer, dramatischer.

Die rein rechnerische (und in dieser Art eigentlich
nicht existierende) RegelmalRigkeit dieser
Formulierung betont das Nie-endende.

Maschine generellerer Begriff als z.B. Flugzeug, bezeichnet
eigentlich nur das Triebwerk.
in die Welt so als préapositionaler Ausdruck eigentlich unmoglich,

eher schon fast poetisch; ,Welt* als umfassend, grof,
weit, auch generalisierend
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starten betont das Gehen
tber (120000) nach oben offen
Fluggaste ein Begriff mit zwei Assoziationen, das Fliegen und

das gleichzeitige ,,Gast sein“ an Bord

taglich sicher

Aneinanderrethen von Adjektiven ohne Komma,
Intensivierung

Ziel

Gegensatz zu starten; Betonung des Raumes Im Sinne
der ldee ,,Raum*“ als etwas zwischen zwei Dingen, hier
zwischen Start und Ziel

erreichen

er-reichen; ,,reichen” bedeutet urspringlich ,,Strecken
(der Glieder)“ und dann ,,sich erstrecken*; also auch
hier steckt eine Betonung der raumlichen Weite darin

und

am Satzanfang untypisch; Wirkung von Plotzlichkeit

ein erstes Mal

punktuell, einzig, limitiert
emotional stark aufgeladener Begriff durch
Assoziation an das sprichwortliche ,,erste Mal“

fur immer Unendlichkeit

Erinnerung Er-innerung, innen, tief in mir gegenidber der Weite
der Welt

bleiben zeitlich offener Begriff; der eine Moment, dessen

Erinnerung dann zeitlich unbegrenzt ist

Bereits in diesen vier Zeilen wird eine starke Spannung innerhalb des

Raumlich- und des Zeitlich-seins aufgebaut. Einerseits wird durch die

Verwendung von Begriffen wie ,Welt*“, ,Maschine*, ,alle(s)*, ,uber*

oder ,,immer‘ ein Hauch der raumlichen und zeitlichen Weite und

Unbegrenztheit kreiert. Geschaffen wird so eine Stimmung der grof3en

und elementaren Themen des Lebens wie Welt und Ewigkeit. Dahinein wird

»der Moment des ersten Mals* als Akzent und Gegenpol gesetzt.

Dieser eine Moment des ersten Mals kann im Text nur so intensiv

wirken, weil alles um 1hn herum zuvor atmosphéarisch Uberhoht bzw.

ausgeweitet wird. Hinzu kommen weitere Polarisierungen innerhalb

kleinerer Einheiten. Das Bild des Gehens und An-kommens (Start und

Ziel) ist in sich eine Polarisierung, als ganzes aber Teil der

stimmungsméaligen raumlichen und zeitlichen Weite,

indem es den Raum

erst konstituiert und ein standig in Bewegung, Im Fluss- (bzw. eben im

Flug-) sein suggeriert.

Im Claim ,,Alles fiur diesen Moment*“ wird die In den drei Zeilen

kreierte Spannung auf den Punkt gebracht. Gegentbergestellt wird der

umfassende Begriff ,,alles” (schon einmal erwdhnt in der ersten Zeile)
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dem Ausdruck ,,dieser Moment*“. Das Wort ,,Moment“ an sich steht schon
fur die zeitliche Begrenztheit, die hier durch das Pronomen ,,dieser*

noch verstarkt wird.

Die Phanomene auf der Ebene der Syntax unterstitzen zusatzlich die
Wirkung des bisher Beobachteten. Die ersten drei Zeilen sind identisch
aufgebaut. Es sind Relativsatze, bei denen jeweils das Verb des
Hauptsatzes fehlt. Dieses Fehlen betont die drei Begriffe ,,alle 6
Sekunden**, ,,iber 120000 Fluggaste*, ,,ein erstes Mal‘“. Suggeriert wird
eine Reihe von unendlich Uber 120000 zu einzig. Der Satzbau des Claims
bricht zudem mit dem gleichbleibenden Rhythmus der vorangehenden drei
Satze. Dieses Wiederholen des gleichen Satzbaus schafft auch auf der
Ebene der Sprachmelodie einen Unendlichkeit suggerierenden Effekt, um
diesen dann schlagartig, quasi die Plotzlichkeit des einmaligen
Ereignisses lautmalend, mit dem kurzen und préagnanten Claim zu
durchbrechen. Weiter wirkt diese Sprachgestaltung der
Aneinanderreihung von Hauptsatzen ohne Verb unverbundener und

unmittelbarer und so weniger intellektualisiert und eher pathetisch.

Die Longcopy spannt thematisch einen Bogen zu den vier besprochenen
Zeilen. Auf der phanomenologischen Ebene sind ebenfalls Parallelen

sichtbar, die geschaffene Stimmung wird weiterentwickelt.

Einmal gepackt, l&asst sie einen kaum mehr los: die Faszination rund
ums Fliegen. Und damit das auch in Zukunft so bleibt, sorgen wir mit
hochsten Standards an Bord und Boden dafiir, dass Sie sich immer auf
uns verlassen koénnen. Ganz gleich, wohin i1hre Reise geht. Danke, dass
Sie Lufthansa Ihr Vertrauen schenken.

einmal ein-mal; vgl. oben ,,das erste Mal*, der eine Moment

gepackt die Form ,,Partizip ohne konjugiertes Verb* ist kurz,
pragnant und unterstreicht so das ,,einmal“
packen, bed. urspringl. ,,bindeln“(!)

Faszination lat. fascinatio, Beschreiung, Behexung; etwas
magisches, unfassbares, weites
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rund um im Gegensatz zu einer Formulierung ,,Faszination des
Fliegens* betont das ,,rund“ zusatzlich das Umfassende

Fliegen natirlich Kerngeschaft des Anbieters, gleichzeitig
auch ,,der Traum vom Fliegen*

Und (2), wieder am Satzanfang (vgl. oben)

Zukunft zeitlich offener Begriff

bleiben (2), zeitlich offen, (vgl. oben)

hochste nach oben offen

Bord und Boden

Alliteration, Verwendung der Begriffe im Singular mit
dem Effekt einer Verallgemeinerung und Ausweitung
(vgl. ,Maschine*, oben)

immer (2), vgl. oben

ganz gleich Alliteration; Offnen des Raumes (analog ,,in die
Welt*)

Reise zu Weite

danke direkte Ansprache schafft Nahe; emotionaler Approach,
man dankt z.B. fur ein Geschenk

Vertrauen hat die selbe Wurzel wie ,,treu”“ (vgl. Trauung),
somit ist ,Vertrauen schenken* nicht weit von ,,dem
Unternehmen treu bleiben*

schenken passend zu danke; schafft Nahe (eigentlich schenkt

man ja nichts, man kauft)

Hier wird an prominenter Stelle, nadmlich durch Partizipverwendung am

Satzanfang des ersten Satzes, der Faden des einen Moments mit der

Formulierung ,,einmal gepackt* wieder aufgenommen. Danach werden Raum

und Zeit wieder weit (vor allem nach vorne, ,bleiben*, ,,Zukunft*) und

hoch getffnet, um den Moment quasi weiterwirken zu lassen (,,lassen*

steckt zweifach in dem Text). Schliellich soll ja genau dieser eine

Moment lange In Erinnerung ,,bleiben* (2 Mal), da er die Grundlage zur

Treue zum Produkt schafft. Abgerundet wird das ganze stringenterweise

dann auch mit einem Satz, der explizit von Vertrauen/Treue spricht.

,,Danke* und ,,schenken* schaffen eine emotionale Verbundenheit, als

wollte der Absender sagen: ,Die Welt ist grold und weit, aber wir sind

uns nahe.*

Die Phadnomene auf der graphischen Ebene passen exakt zu denen auf der

sprachlichen. Gezeigt wird ein Kind hinter einem Fenster (also

drinnen), das ein Herz(!) an die mit Atem beschlagene Scheibe

zeichnet. Vor dem Fenster erkennt man einerseits ein Flugzeug, dessen
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GrolRe angedeutet wird durch das bloRe Abbilden der Heckflosse.
Dahinter erscheint der blaue, leicht bewdolkte Himmel. DraulRen sind
also vor allem GrofRe und Weite zu erkennen, wdhrend das Kind In einem

Moment des Zeichnens abgebildet i1st. Und es zeichnet nicht irgendwas.

5.3 Variation

Es gibt eine Variation dieses Motivs mit einem anderen Visual und

einer leicht abgeanderten Shortcopy.

i pacid, e i nes kay rear on: e s
o sma Fisgu e iisd ciurd das e inZ siunk an

e ¥ i ke B o Thavssetenerwyusy. (= Lufthansa
g P e

A BTAR ALLISMGE MEMBER 75"

Abbildung 9: Das Kribbeln im Bauch

Die dritte Zeile ,,Und ein erstes Mal, das fur immer in Erinnerung
bleibt.“ wurde ersetzt durch ,Das Kribbeln im Bauch, einer davon zu
sein.” Hier wird die Einzigartigkeit des Moments personalisiert.
Lexikalisch bleibt das ,,ein(er)“ erhalten, anstelle der expliziten
Erwdhnung des Moments wird Bezug genommen auf die 120000 Fluggdste aus
der zweiten Zeile. Geschaffen wird auch hier wieder ein
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Spannungsbogen, iIn diesem Fall von der Anonymitédt, dargestellt durch
die 120000, zur Einzig(!)artigkeit der eigenen Flugreise. Im Gegensatz
zur vorherigen Anzeige wird hier zusatzlich noch das Mit-sein
angesprochen. Der Kunde ist einer dieser 120000, also Teil von etwas
GroRerem, von diesem Weiten, Unendlichen und Elementaren.

Der Ausdruck ,,Kribbeln im Bauch* erwahnt mit dem Wort ,,Bauch* ein
Korperteil, das klassischerweise (neben dem Herz, siehe oben) eng mit
dem Gefuhlsempfinden verbunden ist. Zudem ist der Ausdruck genau wie
»das erste Mal“ stark emotional aufgeladen durch eine erotische
Konnotation. Das ,,Kribbeln im Bauch“ ist gemeinhin neben Ausdruck fur
Nervositat vor allem auch in Verbindung mit ,,verliebt sein* Ublich.
Auf der graphischen Ebene wurde der Hintergrund mit den selben
Elementen gestaltet wie das erste Beispiel. Das Kind im Vordergrund
staunt und schaut nach draulen. Die Augen sind grol3 und der Mund ist
gedffnet, es dominieren also runde Formen. Die untenstehende Longcopy
mit der ,,Faszination rund ums Fliegen* ist in beiden Anzeigen
identisch und greift hier natirlich genauso das Thema auf und rundet

es ab.

Dass Lufthansa fir die beiden Hauptmotive ihrer Kampagne Kinder
ausgewahlt hat, hat sicherlich damit zu tun, dass das Zeigen von
Kindern generell eine emotionalisierende Wirkung hat. Weiter kommt
aber hinzu, dass Lufthansa Kinder als besonders zu beachtende
Zielgruppe mit groliem Potenzial definiert hat.

5.4 Fazit

Die Hervorhebung des ,,besonderen Zufriedenheitsmoments* ist sprachlich
und graphisch aullerst geschickt umgesetzt. Die Anzeigen sind
einerseits stringent gemacht, die sprachlichen Mittel sind
zielgerichtet eingesetzt. Die Sprache wirkt trotz der emotionalen
Gestimmtheit weitgehend nicht kitschig. Einzig dem letzten Satz der
Longcopy konnte man das vorwerfen. Dies ist auch die einzige Stelle,

an der die Anzeige unehrlich wirkt. Die Beziehung des Kunden zum
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Unternehmen wird hier in eine Nahe und Privatheit geruckt, die es
nicht gibt, die das Unternehmen auch nicht leisten kann. Werbung ist
immer ein Uberzeichnen, wie das mit der Hervorhebung des ,einen
Moments* auch eindrucksvoll gemacht wird. In diesem letzten Satz
findet jedoch eher ein Vorgaukeln einer Tatsache, die es nicht gibt
statt, und das ist durchaus nicht Prinzip jeglicher Werbung.

Die Frage, die sich im Nachgang zu einer solchen Analyse stellt, ist,

wie sehr solche Phanomene bewusst oder intuitiv gestaltet werden.
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6. Ansatz 2: Metaphern der Autowerbung

In diesem Kapitel werden Anzeigen einer Branche, in diesem Fall der
Automobilbranche, auf die Verwendung unterschiedlicher sprachlicher
Bilder und Metaphern hin untersucht. Begonnen wird die Analyse auch
hier jeweils mit einer kurzen Beschreibung der Anzeige und einer

anschlielRenden phanomenologischen Textauslegung.

6.1 Vorsprung durch Technik

Die Anzeige von Audi ist graphisch dreigeteilt. Das obere Drittel ist
bildlich abgegrenzt und zeigt das Gesicht eines jungen, dynamisch
wirkenden Mannes, der in einem Auto sitzt und vorne durch das Fenster
blickt; im Hintergrund erkennt man die leicht gedffnete Beifahrertire.
In diesem Drittel der Anzeige befinden sich oben links Logo und Name
und die zweizeilige Headline ,Wer es an die Spitze schafft, darf auch

mal durchatmen.‘

Die beiden unteren Drittel bestehen zusammen aus einem Bild, dieses
erscheint jedoch horizontal geteilt durch eine Art zweizeiliges Claim
neben einer kleingedruckten Longcopy, die zusammen eine Linie bilden.
Das abgebildete Auto kommt auf diese Weise im mittleren Drittel der
Anzeige zu stehen und zwar auf einem Felsvorsprung, der weiter unten
als Hintergrund fir die erwahnten Textelemente fungiert. Weiter sind
im unteren Teil ein Slogan fur Audi quattro und ein allgemeiner Audi-
Slogan zu lesen. Im Hintergrund des Bildes sind Berge zu erkennen, die

genau wie besagter Felsvorsprung aus einem Wolkenmeer ragen.

In einer ersten Annaherung werden die sprachlichen Phanomene aller

grolRer gedruckten Elemente ausgelegt.
,.Wer es an die Spitze schafft, darf auch mal durchatmen.* (Headline)
,»Der neue Audi A6 Avant. Vorsprung leben.” (Claim)

.Uberlegene Sicherheit*“. ,Vorsprung durch Technik.“ (Slogans)
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Wer es an digdSQ
darf auct

Der neue Audi A6 Avant. |

Vorsprung leben.

Iif

Abbildung 10: Aussicht durch Vorsprung

Headline

Wer Personalisierung

Spitze Metapher fur ,,oben, der Hbochste, Beste*, hier aus dem
Spendebereich Bergwelt

schaffen es an die Spitze schaffen: ich relssiere ganz oben;
,.Schaffen*“ aber auch mit der Konnotation von ,viel
leisten, ist mit Anstrengung verbunden* vgl.
schweizerdeutsch schaffen = arbeiten

durfen Belohnung fir die angetdnte Leistung; interessant
ist, dass die urspringliche Bedeutung des mhd. durfen
= ,,brauchen, notig haben* ist, heute noch erhalten in
,bediurfen, bedirftig*

mal nicht dauernd, nur ,mal*, ab und zu

durchatmen atmen als etwas grundlegendes fir das Leben; durch-

atmen, Betonung der Tiefe des Atmens
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Claims

Avant Wortkreation, frz. avant = vor (z.B. auch in
Avantgarde); vgl. Kapitel 7, Produktenamen
Vorsprung Begriff des Leistungsvergleichs, v.a. im Sport

gebrauchlich; dahinter: Vor-sprung, was vor springt,
auch raumlich.

mhd. ,,springen® = ,,hervorbrechen* (vgl. engl.
,»sSpring“, der Fruhling), im dt. wurde ,,springen*
zuerst von Quellen gesagt (vgl. ,,entspringen®)

leben neue Begriffskreation ,,Vorsprung leben*;
,,leben“ als Verb fir, was man immer tut, fundamental.

Slogans
Uberlegen ,uber® zu Hohe
Vorsprung 2

Die Headline bringt den ganzen Inhalt dieser Anzeige iIn einem Satz auf
den Punkt. Die Metapher ,,es an die Spitze schaffen* ist dem Bereich
des Bergsteigens entnommen und verweist auf hohe Leistung durch hohen
Einsatz. Personalisiert durch das ,wer* wird der Leser direkt als
,»viel leistender® angesprochen. Graphisch wird die Personalisierung
dadurch unterstitzt, dass genau in dem betreffenden Drittel der
Anzeige und exakt neben der Headline ein junger Mann als das einzige
personale Element des Bildes zu sehen ist. Dieser erfolgreiche ,wer*
darf ,,durchatmen®“. Die Metapher suggeriert ,,(reine) Luft* und passt so
auch wieder in die geschaffene Bilderwelt der Berge. Das Verb ,,durfen*
ist das erlaubende Element in diesem Satz. Er darf ,,durchatmen®, was
von der koérperlichen Tatigkeit her gesehen etwas Raum einnehmendes
ist; der Erfolgreiche darf Raum einnehmen, er darf beanspruchen. In
diesem Aufnehmen einer Erlauberfunktion liegt das eigentliche
Statement dieser Anzeige. Interessant auch, dass im Wort ,dirfen*
urspringlich das ,,Brauchen* steckt; er darf also nicht nur Raum

beanspruchen, er braucht es zu tun.
Auch die Sprache der Longcopy ist durchtrankt von einer Wortwahl aus

dem Bereich des (Leistungs-)Sports bzw. der (kérperlichen)

Hochleistung.
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Ihr Anspruch ist hoch, Ihr Ziel eine Herausforderung. Der neue Audi A6

Avant Ubertrifft lhre Erwartungen: Mit flexiblem Laderaumkonzept,

sportlich-elegantem Design, leistungsstarken Motoren und hohem Komfort

bringt er Sie sicher an lhr Ziel. Geniessen Sie diese Aussicht.

Neben diesen unterstrichenen Begriffen, die genauso dem Kommentar
eines Fullballspiels entnommen sein koénnten, steckt in
,Laderaumkonzept*” der ,,Raum*“, der schon beim ,,durchatmen® in Anspruch
genommen wird. Das ,,elegante Design*“ fallt von der thematischen
Begriffsherkunft aus der Reihe, das Elitédre ist jedoch in ,,elegant*

mit der Bedeutung ,,auserlesen‘ genauso enthalten.

Zum Schluss kommt wieder der oben durch das ,,durchatmen durfen*
reprasentierte erlaubende Aspekt ins Spiel. Einerseits geschieht dies
mit der Formulierung, dass der Wagen einen bringt, was ja in der Tat
umgekehrt ist, andererseits aber auch mit der Aufforderung zu
genielRen. Dieses ,,geniellen“ steht hier fir das ,,nichts tun durfen* als
Belohnung fUr die hohe Leistung. Interessanterweise kriegt der Begriff
eine zusatzlich Farbung, wenn man die Herkunft betrachtet. Das Wort
geht auf eine Wurzel mit der Bedeutung ,,fangen, ergreifen* zurick,
woraus sich - da das, was man fangt, einem normalerweise auch gehdrt —
»benutzen* und eben ,,Freude daran haben* entwickelt hat. Diese
besitzanzeigende Komponente ist gerade fir einen Werbetext
bezeichnend. Aus ,,GenieRen Sie die Aussicht” wird ,,Ergreifen Sie die
Aussicht, Sie gehort Ihnen*. Dann ist nur noch die ,,Aussicht* durch
,»Auto* zu ersetzen. Das Bild der ,,Aussicht* ist in diesem ganzen
Kontext naturlich auch nicht zufallig: Aussicht setzt meistens Hohe
voraus.

Graphisch wird die ganze sprachliche Metaphorik dieser Anzeige sehr

intensiv durch die abgebildete Bergwelt unterstitzt. Gerade Begriffe
wie ,,Spitze*“ oder ,Vorsprung®“ sind bildlich sehr nahe umgesetzt und

helfen mit, das Produkt sehr stark zu inszenieren.
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Naturlich ist die der Anzeige zugrunde liegende Struktur des ,,Sie
haben viel geleistet, sie diurfen sich was (also ein Auto) gonnen*
etwas plump. Die Rezeption geschieht wohl aber nicht dermalen kausal.
Vielmehr kreiert die Anzeige geschickt eine Stimmung der Hochleistung
und lasst diese aufs Produkt wirken. Im Sinne einer klassischen
Imagewerbung wird ,,ein erfolgreicher Wagen fur erfolgreiche Menschen*
kommuniziert. Die Anzeige arbeitet mit dem Wirkmechanismus einer
gegenseitig aufwertenden Interdependenz. Angesprochen fuhlen soll sich
der junge, dynamische und erfolgreiche Kaufer eines ebensolchen

Wagens.

Ein Vergleich

Zum Vergleich an dieser Stelle noch eine weitere Anzeige, die sich
einer der Bergwelt entnommenen Metaphorik bedient, jedoch in der
Umsetzung einen ganz anderen Aspekt ins Zentrum rickt. Es handelt sich
um eine Anzeige der Banca del Gottardo, einer in der
Vermoégensverwaltung tatigen Schweizer Bank. Ein mehr als drei Viertel
der Anzeigenseite einnehmendes Visual zeigt den ,,Piz Gaglianera®,
aufgenommen am ,,1. September, 11.30h, vom Piz Valdraus aus.‘ Diese
Angaben stehen kleingedruckt und leicht zu Ubersehen lUber dem
Bergmassiv zu lesen. Mitten im Bild prangt ein dunkler Block, in
diesem die zweizeilige Headline ,,Sicherheit und Ertrag auf hochstem
Niveau. Mit unserer fondsgebundenen Vermogensverwaltung.* Unterhalb
des Bildes stehen ein Longcopy sowie das Logo des Instituts.

Schon auf den ersten Blick erkennt man, dass hier ein anderes Thema
mit einer Bergmetapher ausgedrickt wird. Wie bei der Anzeige von Audi
geht es auch um das ,,h6échste Niveau*“, das erste Wort der Headline
lautet aber ,,Sicherheit®“. Diese beiden Themen aneinander zu binden ist
das Ziel dieser Anzeige und der verwendeten sprachlichen und
graphischen Bilder. Folgende Longcopy verdeutlicht den in der Headline

formulierten Ansatz:
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Abbildung 11:

DEL
GOTTARDO

Das Klettern der Aktienkurse

Je hoéher man im Gotthardgebiet steigt, desto grésser wird das

Bedurfnis nach Sicherheit. Das Gleiche gilt auch, wenn man in der

Finanzwelt hohe Ziele anstrebt. Unsere fondsgebundene

Vermoégensverwaltung bietet lhnen die gewlnschte Sicherheit und

gleichzeitig ausgezeichnete Ertragschancen. Unsere Spezialisten

Uberwachen permanent mehr als 1000 der weltweit besten Fonds und

wahlen fur Sie die geeignetsten aus. Reden Sie mit uns uber Ilhre

Ziele, wir zeigen lhnen gerne den sicheren Weg.

Phanomenologische Auslegung ausgewdhlter Begriffe

hoher das erste Thema: hoher Ertrag, hohe Rendite

je — desto Verbindung der beiden Themen

steigen zu hoéher; hier steigt ,,man“ im Berg, aber auch
Aktienkurse ,,steigen*

Sicherheit das zweite Thema

Bedurfnis die Werbung sagt dem Kunden, wessen er bedarf!

das Gleiche

Explizitmachung, dass es ein Ver“gleich” ist
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Finanzwelt

Abstraktion (wie die Bergwelt); Weite

hohe (2)

anstreben ,»Streben* bedeutet urspringlich ,,sich angestrengt
bewegen, kampfen*, vorher ,,steif sein, sich
strecken*; schon frih wurde dieses Bild auf die
Anspannung der Gedanken Ubertragen. vgl. auch die
»otrebe”, eine schrage Stutze

unsere unsere(2), uns, wir

fondsgebunden gebunden, Bild von Halt, Sicherheit

Sicherheit (2)

gleichzeitig gemeint ist: ,,beides zusammen*, Intensivierung durch

das Bild der zeitlichen Simultanitat

Spezialisten

betont die besonderen Fahigkeiten; hier
vertrauensbildender als z.B. ,Mitarbeiter”

Uberwachen zu ,,Sicherheit*

permanent Dito

mehr als nach oben offen

weltweit Weite; vgl. ,,Finanzwelt*

beste Hohe

sicher 3)

Weg als das ,,Gangbare* durch die gefahrliche (unsichere)

Bergwelt

Hier wird also das gleiche Bild wie bei Audi verwendet (namlich die

Bergwelt), um einen ganz anderen Aspekt (namlich Sicherheit in

unsicherer Umgebung) zu thematisieren.

6.2 Machen Sie sich schon mal warm

In dieser zweiten Anzeige aus der Automobilbranche wird ebenfalls mit
Metaphern aus dem Bereich des Sports um die Aufmerksamkeit des Lesers
gebuhlt. Im Gegensatz zum Beispiel von Audi kreiert diese Anzeige von
Mercedes-Benz damit aber eine vollig andere Stimmung.

Die oberen zwei Drittel der Anzeige sind dem Visual eingeraumt,
welches einen schwarzen Mercedes von vorne seitlich abbildet, dieser
ist nicht ganz im Bild. Uber einen AuBenspiegel des Autos ist ein
weilles Handtuch gelegt. Im unteren Drittel stehen die Textteile

Headline, Subheadline und eine dreispaltige Longcopy mit Logo.
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Die Headline ,,Machen Sie sich schon mal warm. Firs Fahrtraining mit
der E-Klasse samt Sportpaket.* weist schon darauf hin, dass der Leser
es hier mit einem Fitnessvokabular zu tun hat. Auch das dem Auto
lassig umgehangte Handtuch verweist bildlich auf diesen Kontext.
Passend dazu ist die Headline iIn der Art einer Aufforderung
formuliert: der Leser soll ,etwas machen*, namlich ,,sich warm“, ein
sprachliches Bild aus der Begrifflichkeit des Sports, welches das
Aufwarmen des Korpers vor einem Training meint. Hingewiesen seil an
dieser Stelle aber auch auf die Nahe zum Ausdruck ,,warm werden fir
etwas”“ im Sinne von ,,fir etwas Interesse oder Sympathien entwickeln*,

eine fur Werbung nicht uninteressante Bedeutung.

Machen Sie sich schon mal warm.

Fiirs Fahrtraining mit der E-Klasse samt Sportpaket: www.drive05.ch

Abbildung 12: Fitnesstraining mit Mercedes-Benz

Auch die Subheadline fihrt mit den Ausdriicken ,,Fahrtraining* und
»oportpaket” die ldee weiter. Hinter der E-Klasse konnte sich im
Ubrigen auch eine bestimmte Leistungsgruppe einer Sportart verbergen.
Die Longcopy ist im gleichen Stil gehalten:
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Damit die E-Klasse eine noch dynamischere Figur macht, haben wir Ihr

ein Sportpaket verschrieben, das sich sehen lassen kann: z.B. mit 18-

Zoll-Leichtmetallradern, tiefergelegtem Fahrwerk, kraftvollem

Motorsound und noch stilvollerem Interieur. FUr eine

Pulsbeschleunigung anderer Art sorgt das E-Klasse Sondermodell

,.Challenge* mit besonders sportlichen Konditionen. Ob Sie fit genug

sind fir so viel E-Klasse, finden Sie am besten selber heraus: beim

professionellen Kompakt-Fahrtraining ,,Drive 05“. Warm-up nicht

vergessen.

Die ,,dynamische Figur, die sich sehen lassen kann“ ist ein Ausdruck,
der auf eine durchtrainierte Person aus dem Fitnessstudio angewandt
werden kann. Das ,,Sportpaket*“ wird ,,verschrieben*, eine Formulierung,
die aus dem medizinischen Kontext stammt, in diesem Falle wére es der
Sportarzt, der ,,das Sportpaket verschreibt”“. Die Pulsbeschleunigung
iIst eine Wortkreation, bei welcher der fir Autos Ubliche Terminus der
Beschleunigung mit einem Vorgang im menschlichen Kérper in Verbindung
gebracht wird. Der Pulsschlag steht hier als Bild fur die kdrperliche
Aktivitat. Wie schon beim Audi ,,Avant” ist auch hier die
Modellbezeichnung ,,Challenge* sehr kongruent, bedeutet das englische
Wort doch ,,Herausforderung®“. Die ,,sportlichen Konditionen*“ betreffen
die Finanzierung des Wagens, mit ,,sportlich® ist hier wohl ,fair,
bezahlbar*“ gemeint. Interessant ist, dass das Wort ,Kondition*, dessen
Grundbedeutung ,,Bedingung®“ hier gemeint ist, auch im sportlichen
Kontext sehr haufig ist, dort aber den koérperlichen Trainingszustand
im Hinblick auf die Ausdauerleistung meint. ,Professionelles*
Fahrtraining ist das Fahrtraining bei einem dafir ausgebildeten
Instruktor; die Hervorhebung dieses Begriffs erinnert an die Im Sport
Ubliche Trennung zwischen Profis und Amateuren. Der letzte Satz nimmt

mit dem ,Warm-up“ die Thematik der Headline wieder auf.
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Auf den Punkt gebracht wird das ganze durch die indirekte Frage ,,0b
Sie fit genug sind...“. Im Unterschied zur vorangehenden Audi-Anzeige
wird der Leser hier nicht als zu belohnender Hochleister gewirdigt,
vielmehr wird in Frage gestellt, ob er Uberhaupt genigend fit fur
diesen Wagen ist. Mit dem gleichen Metaphernspendebereich ,,Sport,
korperliche Leistung* wird eine ganz andere Stimmung geschaffen. Die
Emporhebung des Produkts geschieht nicht uUber die Losung ,wir beide
sind gut und gehdren zusammen* sondern uber das Infragestellen, ob der

Konsument denn auch ,,fit genug fir diesen hochsportlichen Wagen* sei.

6.3 Konigliches Fahrvergniugen

Ein ganz anderes Bild wird in dieser Anzeige fir die urspringlich
N0 tschechische Automarke Skoda
@ zelebriert. Das Visual ist iIn
S$koda «Edition 100» schwarz gehalten, in der Mitte
KONIGLICHES FAHRVERGNUGEN. sieht man drei Modelle der
neuen ,Edition 100*. Dahinter
ist ganz schwach ein
historisches Modell
angedeutet. Daruber prangt die
Headline ,,Konigliches
Fahrvergnigen® sowie Uber
dieser der Name der Reihe
,»Edition 100“. Daruber stehen
rechts das Logo aus
historischem Anlass ,,100 Jahre

Automobilgeschichte® und links

EpimonN oo

das uUbliche Skoda-Logo und der
Slogan ,,Simply Clever*.

Abbildung 13: Die Skoda-Monarchie

Schnell erkennt man, dass hier der einhundertste Geburtstag der
Automarke gefeiert und werblich genutzt wird. Folgende Longcopy macht

dies noch deutlicher:
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Als vor hundert Jahren der erste Skoda-Urahn aus den Werkshallen im
bohmischen Mlada Boleslav rollte, regierten dort die Konige und Kaiser
der Donaumonarchie. Heute ist nur noch einer Konig: der Kunde. Also
Sie. Und ganz besonders koniglich kdénnen sie sich in einem der
limitierten Skoda-Sondermodelle der Edition 100 fuhlen. Ob Fabia,
Octavia oder Superb: die Edition 100 verwohnt mit herrschaftlichen
Extras, vom exklusiven Lederinterieur bis zu den silbern glénzenden
Leichtmetallfelgen. Hundert Jahre Automobilbau — das sind auch hundert
Jahre Erfahrung. Doch die Zeitspanne, die Sie bendtigen, um den
furstlichen Luxus der Edition 100 schatzen zu lernen, ist sehr viel

kirzer: eine Probefahrt genigt.

Insgesamt kommt das Wort hundert/100 in diesen sieben Satzen sechsmal
vor. Die ,,Besonderheit im Zeitlich-sein*“ wird hier zum Anlass
genommen, eine Kampagne zu diesem Thema zu fahren. Sie ist aber nur
der Anlass an sich. Zu Marketingzwecken wird dieser Anlass mit einem
Bild verbunden, das sich wie uUblich bereits in der Headline offenbart.
,»Konigliches Fahrvergnigen® schafft den Link zu der vor hundert Jahren
im ursprunglichen Produktionsgebiet dieses Wagens bestehenden k.u.k.-
Monarchie. Kreiert wird so ein royales Ambiente fir eine Modelllinie
mit viel Eleganz und Luxus. Wie das sprachlich im einzelnen gemacht

wird, zeigt die folgende Auslegung der Longcopy:

als vor hundert |zeitliche Bestimmung in Vergangenheit; Hinweis auf

Jahren/erste die ,,Besonderheit im Zeitlich-sein*“, den Geburtstag

Urahn Begriff aus der Familiengeschichte, v.a. auch bei
Adelsftamilien gebréuchlich

Werkshallen mit ,,Hallen*“ ein eher historischer Begriff

bohmisch Bohmen als Name des Gebiets von Teilen des heutigen

Tschechiens. Tont historischer als ,,im tschechischen
Mlada Boleslav‘

Mlada Boleslav |Erwdhnung eines Orts, den sowieso kein Empfanger der
Werbung kennt. Schaffen von Authentizitat durch
raumliche Festlegung. Diese ist aber eigentlich
beliebig, niemand pruft das nach, man glaubt es.

rollen »rollen” suggeriert etwas ,,rundes* und dies betont
Kontinuitat, vgl. das ,,Rad der Geschichte*
regieren von lat. rex, regis, der Konig
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Koénige und

die Verwendung dieses k.u.k. Vokabulars schafft erst

Kaiser die Moglichkeit, spater den Ubergang Koénig/Kunde zu
machen.

Donaumonarchie fester Begriff, tont edel; mit ,,Donau“ weitere
Erwahnung eines geografischen Ortes

Heute hier kommt der zeitliche Bruch; von Vergangenheit weg
zu jetzt

Kunde auch K./K_.-Alliteration: Kunde = Kbnig (heutel)

limitiert begrenzt, also nicht fur alle

Fabia (vgl. Bedeutung von Produktnamen, Kap.7); Fabius,
Name eines rom. Patriziergeschlechts

Octavia ebenfalls rém. Patriziergeschlecht; Octavianus ist
zudem der burgerliche Name des spateren Kaisers
Augustus

Superb superbia lat. Ubermut, Hochmut, Stolz. dem zugrunde

liegt das lat. Prafix ,,super®, ,,obendrauf, druber,
oben hinaus“, das seit dem 20.Jh. auch alleinstehend
verwendet wird; verwandt sind z.B. die Begriffe
,»souveran®“ und ,,Sopran®.

herrschaftlich

in diesem eigentlich blol3 die ,,Extras“ beschreibenden
Adjektiv steckt mit ,,Herrschaft”“ ein Machtaspekt,
also das Koénigsbild von oben

Extra extra eig. ein lat. Prafix fur ,,auen, aulRerhalb*
(vgl. exklusiv), hier substantiviert

exklusiv aus-schlieliend

Lederinterieur Leder als edles Material; Interieur, Gebrauch des
Franzosischen soll exquisit wirken

silbern Edelmetall Silber; erinnert an ,,Krone*

glanzend zu silbern; vgl. ,,Glanz und Gloria“

Zeitspanne Zeit spannen = lang machen; Betonung der zeitlichen
Lange

furstlich adliger Kontext

Luxus ,.verschwendung, Prunk, Uppiger Aufwand*; von lat.
luxus, Ausschweifung (verwandt mit ,,Locke*)

kirzer So wie die hundert Jahre zum Heute stehen (und Koénig

zu Kunde), steht die Lange der hundert Jahre zur
Kirze einer Probefahrt

Die Anzeige verknupft also aus Anlass des hundertsten Geburtstages der

Marke Skoda einen zeitlichen und einen raumlichen Aspekt und bedient

sich des Bildes der Herrschaftsverhaltnisse zur Geburtsstunde der

Marke in deren Heimat. Sowohl dieser Zeitpunkt der ,,Geburt” wie auch

der ortliche Kontext sind natirlich real und entsprechen auch den

Tatsachen - die Doppelmonarchie Osterreich-Ungarn existierte von 1867

bis 1918 - absolut fiktiv und hergestellt ist aber die Verbindung zum

Wagen Skoda. Das Bild des Konigs wird zeitlich in die Gegenwart
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verschoben und so wird aus dem Wagen aus dem Land der Kaiser und
Konige ein Wagen fur Konige. Diese zeitliche und personale
Verschiebung ist der eigentliche, beabsichtigte Wirkmechanismus, der
dieser Anzeige zugrunde liegt. Das ,,konigliche Fahrvergniugen* wird ja
schon i1n der Headline erwahnt und meint naturlich den heutigen Kunden,
der sich i1n diesem Wagen ,,koniglich fuhlt*“. Geschickt gemacht ist auch
die K-Haufung mit Kaiser, Konig und Kunde.

Dass die drei abgebildeten Modelle in der Anzeige schwarz sind, ist
auch kein Zufall, erinnert diese Farbgebung doch an die Limousinen
heutiger ,,Konige‘“. Staatskarossen von Regierungschefs und

Staatsprasidenten sind bekanntlich immer schwarz.

Eine thematische Inkongruenz ist die Verwendung von zwar auch adligen,
aber romischen Namen fir die Modelle, wahrend die Anzeige mit der
Bildhaftigkeit der Donaumonarchie arbeitet. Aber Franz Joseph ware

dann wohl doch ein eher unpassender Name fUr ein Auto.

6.4 Fur alle, die etwas mehr Platz brauchen

Bei der folgenden Anzeige fur den VW-Golf sind die sprachlichen Bilder
versteckter und dezenter gestaltet als bei den vorherigen und es ist
nicht moglich, auf den ersten Blick ein Feld wie Berge, Fitness oder
Monarchie zu erkennen. Die Anzeige wirkt dadurch beim ersten
Betrachten auch etwas blass und unspektakuldr. Beim genaueren
Hinschauen fallt aber auf, dass auch hier die Formulierung der

Headline das Thema zum Ausdruck bringt.
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Abbildung 14: Mehr Kopffreiheit

Die Headline prangt zweizeilig Im weillen Feld des unteren Drittels der
Anzeige. Daruber kommen zwei Bilder zu stehen, der zu bewerbende Wagen
in der Mitte und ganz oben ein Mann und eine Frau, beide lesend.
Unterhalb der Headline erscheinen folgende zweispaltige Longcopy sowie
ganz unten Logo und Slogan der Marke VW.

Jetzt gibt es den Golf mit all seinen Starken noch ein bisschen
groRer. Dafir sorgen jetzt seine grollere Fahrzeughdohe, deutlich mehr
Kopf-, Knie- und Schulterfreiheit und sein vergrolRerter Gepackraum.
Zusatzlich sitzt man im neuen Golf etwas hoher, was zusammen mit
seinem kompletten Sicherheitspaket mit serienmaliigem ESP, ABS und ASR
das Fahren noch sicherer macht — neben modernster FSI- und TDI-
Technologie ein weiteres Plus. Am besten, Sie schauen sich bei lhrem
Volkwagen-Handler den Golf Plus einmal in voller Grole an.
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Die Headline ,Fur alle, die etwas mehr Platz brauchen. Der neue Golf
Plus.* gibt wie gesagt das Thema vor. Sie nennt, fir wen das Auto
gemacht sein soll. Und damit sagt sie auch, fir wen nicht. Die
Formulierung ist eingrenzend und zugleich ausgrenzend. Das elitare
Element, das in den drei vorangehenden Anzeigen mit Hilfe von -
jeweils unterschiedlichen - sprachlichen und graphischen Bildern
ausgedruckt wurde, kommt damit hier auch vor. Das sprachbildliche
Material, mit dem die Ein-/Ausgrenzung geschieht, ist die Metapher des

,,Platzes‘.

»Platz* ist Raum. Aus der Grundbedeutung des Wortes ,,freie, umbaute
Strallenflache* (aus griech. plateios hodos*“, breite Strasse) wurde
,.verfigbarer Raum“. Nun wendet sich die Anzeige an Leute, die ,,mehr
Platz* brauchen. Das Wort ,,groRe(r)“ kommt dazu passend insgesamt
viermal vor, dazu noch zweimal ,,héhe(r)*“. Die zum Verstéandnis
wichtigste Metapher steckt im Satz ,,Zusadtzlich sitzt man im neuen Golf
etwas hoher*. Das ,,hoher Sitzen* ist sicherlich einerseits konkret
raumlich und auf das vorliegende Automodell bezogen gemeint, macht in
einem metaphorischen Sinne mit dem ,,héher* aber auch eine
Statusaussage. ,,Platz*“ kann ja auch ,,Stellung* bedeuten,
beispielsweise in der Kombination ,,Arbeitsplatz*“. Noch starker betont
wird das wertende Element im Wort ,,Platzierung®“. Aus dem ,fur alle,
die mehr Platz brauchen* wird also unter dieser Betrachtungsweise ein
,.fur alle, die eine hohere (= bessere) Stellung wollen bzw. haben*.

Diese Raummetapher wird in der Ausgestaltung vor allem auf
intellektuelle Kapazitaten bezogen. Im Bild der ,,mehr Kopffreiheit*
wird dies zum Ausdruck gebracht. Weiter bleiben die funf technischen
Abkirzungen ESP, ABS, ASR, FSI und TDI unerklart. Das Wissen darum
wird vorausgesetzt. Angefligt ist bei einer Abkiurzung der Begriff
.rechnologie®“, auch er verweist auf einen geistigen Kontext. Sehr
interessant und der Auslegung dienlich sind In diesem Zusammenhang
auch die graphischen Komponenten, insbesondere diejenigen Im obersten
Bild der Anzeige. Die beiden sitzen auf einem Sofa (sie haben Platz
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genommen!) und sind in eine Lektlire vertieft. Er liest erkennbar ein
Reclam-Buch, von ihr ist nur der Scheitel zu sehen, fast i1hr ganzer
Kopf ist verdeckt von der Zeitung, die sie in den Handen halt. Der
Leser erkennt auf der Rickseite der aufgeschlagenen Seite, dass die
Frau den Teil ,Wissen“ liest, dieser Titel prangt gut sichtbar auf der
Zeitungsseite. Weiter unten ist auf einer Anzeige in der Zeitung —
also auf einer Anzeige in der Anzeige — die Headline ,,Neue Wege zur
Professur* deutlich zu lesen.

Auch bei dieser Anzeige wird also eine fUr Autowerbung scheinbar
typische elitare Parabel geschaffen. Man konnte der Auffassung sein,
dass deren Ausgestaltung im vorliegenden Fall subtiler geschieht als
in den vorangehenden Beispielen, weil eben kein so spektakulares Bild
verwendet wird. Vielleicht passiert der Vorgang hier aber sogar

direkter, da er uber das viel allgemeinere Bild ,,Platz*“ gemacht wird.

Eine Bemerkung zum Schluss. Die Frau liest die Zeit, eine Zeitung in
einem sehr grollen Format, wahrend der Mann ein Reclam-Buch liest,
bekannt fiur seine Kompaktheit. Hier wird also mit zwei Extremformen
gespielt, vielleicht nur, um die Bedeutung von Platz optisch und in
einem anderen Kontext zu veranschaulichen. Die Verteilung der Lektiren
Ist jedoch auch ein Phanomen und Uber die Frage dieser Anordnung
beziglich der Geschlechter lasst sich trefflich spekulieren.

6.5 Der 6-Stern 6-Ganger sein

Zum Schluss sei noch ein Beispiel fir einen nicht-stringenten
Sprachgebrauch angefihrt. Wahrend in den vorangehenden Anzeigen das
beabsichtigte metaphorische Bild jeweils mehr oder weniger sprachlich
kongruent umgesetzt wird, ist dies in der folgenden Anzeige von Subaru
nicht der Fall: sprachliche Bilder aus verschiedenen Bereichen werden

vermischt.
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NEU: LEGACY 3.0R AWD =spec.B»
Sportlicher Kern in eleganter Schale.

Zum Preis, der sich sehen Lisst. Die Begriffe ,,G—Sterne“

i | Syeeatrical AWD (permanes

metal-SUBAR-SOER I und ”G_Ganger“ Sind dem

FS(180KW) | ABS i
Wz, Dretenoment 207 Nen bes 4200 Wimin | 6-Ganey-Sporigeiriote |

| Prremeseavesssas . direkten Kontext des

: I8 Automodells entnommen: das
Logo von Subaru zeigt
sechs Sterne und das Auto
verfugt Uber eine 6-Gang-
Schaltung. Diese
Koinzidenz in der Zahl
Sechs inspirierte die
Macher der Anzeige zur
Headline ,,Der 6-Stern 6-
Ganger sein“, die nun auf
Bilder aus dem
kulinarischen Bereich
verweisen soll. Doch schon

die Aneinanderreihung

SUBARU _ ] )
Thinkr Gaoll . dieser beiden Begriffe

wirkt eher gesucht.

Abbildung 15: Metaphern a discrétion

In der Copy wird nun versucht diese ldee des ,,6-Stern 6-Gangers® mit

Metaphern aus dem Spendebereich des Essens weiter zu etablieren. Die

Absicht i1st klar, doch wie die folgende Textauslegung zeigt, gelingt

die Umsetzung nicht.

6-Stern Ubertragung des Bildes der sechs Sterne aus dem Logo
auf die ldee der Sternevergebung fur
Gourmetrestaurants

6-Ganger Ubertragung des technischen Begriffs ,,6 Gange* auf

die ldee eines MenlUs mit sechs Gangen

Durch diese beiden Begriffe wird in der Headline das
metaphorische Thema vorgegeben.

Kraft, Luxus,
Sicherheit

,Luxus® passt ins gewahlte Feld. Sowohl ,Kraft“ als
auch ,,Sicherheit” stehen aber als Fremdkdrper da; sie
konnen auf keine Weise mit ,,Gastronomie® in
Verbindung gebracht werden.

62




a discrétion

zwar ein Begriff aus der Gastronomie, steht aber zu
,»06-Ganger* im Widerspruch; steht fur Unbegrenztheit

245 PS wieder zu ,Kraft*

Sportgetriebe »oport” als neues Bild

partiell teilweise; (ohne Zusammenhang)

und mehr wieder zu Unbegrenztheit; Ausdruck zusatzlich betont
durch die angewandte Syntax des 2-Wort-Satzes

Fahrkomfort Komfort: ,,luxurifdse Ausstattung“

nie genug Gegensatz zum Feld ,,Gourmet*; wieder zu

bekommen Unbegrenztheit

nicht schwer zusammenhangslose Einschrankung im Feld der

aufliegen Unbegrenztheit

ein Mend bieten |zum Bild des Speisens, jedoch unspezifisch

Kenner Dito

Wasser im Mund Dito

zusammen laufen

trotzdem Einschrankung ohne eigentlichen Grund (trotz was?)
auf dem Boden weiterer neuer Metapherntyp/-spendebereich zum
bleiben Schluss

Zum einen passen

also nicht alle Metaphern des Speisens iIn das

beabsichtigte Bild der Erlesenheit. Manche greifen eher das Thema der

Uppigkeit und Unbegrenztheit auf. Zum anderen werden verschiedene

weitere Themen vorgebracht, die gar nichts mit dem gewahlten

Hauptthema zu tun haben. Auch die syntaktische Form der Kurzsétze ohne

konjugierte Verben lasst jeglichen phanomenologischen Zusammenhang

vermissen. Genauso sprachlich beliebig wirken die im Slogan aneinander

gereihten Worte ,,Think. Feel. Drive.* Dazu kommt, dass auch die

Bildsprache nicht unterstiutzend ist und keine spezielle

phanomenologische Aussagekraft bietet.

Weiter fragt sich, ob dieses Thema des Essens grundsatzlich ein

geeignetes Bild i1st, um ein Auto zu bewerben. Zumal es sich nicht um

ein Auto aus dem

Luxussegment handelt, ist die gewahlte Strategie

doppelt fragwiurdig. Es zeigt sich also, dass die Eignung einer

Metapher auch vom Produkt abh&ngig ist. Die Inkongruenz auf der

Textebene deckt sich hier mit der Inkongruenz auf der Ebene Produkt-

Metapher.
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7. Ansatz 3: Alles i1st Phanomen

Kapitel 6 beleuchtete unterschiedliche Bilder, die in Werbekampagnen
einer Branche zur Anwendung kamen. Es hat sich herausgestellt, dass
trotz der thematischen Unterschiedlichkeit dieser Bilder alle Anzeigen
auch viele Gemeinsamkeiten aufweisen. So kommunizieren alle mit einem
Visual, welches das Produkt ins Zentrum stellt, einer prominent
platzierten Headline und einer in den meisten Fallen etwa gleich
langen Longcopy. Ebenso wiesen alle angewandten Bilder trotz ihrer

Unterschiedlichkeit einen elitédren Aspekt auf.

Es stellte sich also die Frage, ob eine gewisse Branchentypizitéat
festzustellen ist. Kann in Bezug auf die Verwendung von Sprache eine
,»typische Art der Gestaltung* fiur eine jeweilige Produktgruppe
beobachtet werden?

Abbildung 16: Dior versus Flachheizung, ein Zufall?
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Es zeigte sich, dass die Verwendung und Gestaltung sprachlicher Mittel
stark produktabhangig sind. Fur das Produkt Auto sind
Darstellungsweisen wie im voran gehenden Kapitel beschrieben Ublich.
FOr andere Produkte sind ganz andere Gemeinsamkeiten utblich.
Beispielsweise fallt auf, dass Anzeigen aus den Bereichen, Mode,
Parfum oder alkoholische Getranke mit sehr wenig Sprache auskommen.
Werbung fur diese Produkte kommuniziert in den meisten Fallen gar nur
mit einem Visual. Das einzige wortsprachliche Element ist oft

lediglich der Produktname.

Phanomenologisch salopp gesprochen kéonnte man sagen: ,alles ist
Phanomen*“ — auch das Weglassen von Sprache ist ein Phdnomen mit einem
Bedeutungszusammenhang und es stellt sich die Frage, was damit bewirkt
werden soll. Die werbetheoretische Antwort, dass es bei solcher Low-
Involvement-Werbung nicht um Information sondern um einen emotionalen
Approach zum Produkt und zu der Marke geht, greift hier zu kurz. Auch
die Tatsache, dass Imagekampagnen generell immer haufiger werden, da
die Gesellschaft wie bereits beschrieben dem Konsum immer stéarker eine
identitatsstiftende Funktion zukommen lasst, beantwortet die Frage
noch nicht. Weiter wird gesagt, dass gerade in gesattigten Markten und
in Brachen mit hoher objektiver Produktgleichheit eher
emotionalisierende Imagekampagnen gefahren werden. Auch das ist sicher
richtig, doch die Frage bleibt, was gerade dieser Verzicht auf
Wortsprache ansprechen soll. Schliel3lich hat beispielsweise die
Lufthansa Vertrauens-Kampagne vorgefuhrt, dass auch Sprache zum Zwecke

der Emotionalisierung eine sehr prominente Rolle einnehmen kann.

Parfum, Mode, Alkohol, Tabak - hier geht es um Produkte, die nicht mit
Argumenten verkauft werden konnen. Es ist bei der Auswahl eines
Parfums nichts verhandelbar. Es gibt nichts rational zu
differenzieren, es entscheidet alleine der Geschmack. Und da
bekanntlich ,,de gustibus non disputandum®* ist, wird hier auch gar
nicht argumentiert. Verkauft wird Uber das Ansprechen von Stimmungen.
Dies geschieht nicht mit der als intellektualisierendes Werkzeug
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begriffenen Wortsprache, sondern ausschliel3lich mit lustvoller
Bildsprache. Verwendet werden nur Bilder des Produkts selber oder
,»Schone Stimmungen*, oft schone Menschen. Angesprochen werden soll der
fur solche Schonheit offene Mensch. Seine Offenheit soll dann durch
die Werbung auf das Produkt ausgeweitet werden mit dem Ziel, dass er
es mal ausprobiert und es vielleicht dann seinem Geschmack entspricht.

\
|

imbie & Fitch |

evue Square

Abbildung 17: Ohne Worte

Auch in dieses Kapitel der ,,totalen Phanomenologie® gehdrt die Analyse
von Markennamen. Auch da kann keine eigentliche sprachliche
Kontextanalyse durchgefihrt werden, trotzdem scheinen sie einen
phanomenologischen Bedeutungszusammenhang aufzuweisen, sind sie doch
wohl in den seltensten Fallen zufallig gewahlt. Die besprochenen
Modellbezeichnungen in den Autowerbungen haben dies ja gezeigt, indem
sie 1mmer sehr gut in den metaphorischen Kontext der Anzeige passten.

Dass Herr Ford den Autos seiner Produktion schlicht den Namen ,,Ford*
gab, sagt etwas aus Uber seine Sicht auf seine Rolle iIn diesem
Prozess. Dass die Autos heute immer noch unter diesem Namen verkauft
werden, sagt etwas aus Uber die Marketingstrategie der heutigen
Besitzer der Firma. Dass der Schweizer Pharma-Konzern Novartis bei
seiner Grindung in den Neunzigern die Familiennamen Sandoz und Ciba-
Geigy weitgehend verschwinden liel3 und gegen einen esoterisch-
neulateinisch klingenden Namen austauschte, sagt ebenfalls etwas aus
uber das ,,wie“ die Firma sich in der Offentlichkeit positionieren
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will. Und auch die Tatsache, dass die erwdhnten Anbieter von Couture
und Fragrance fast ausschlielllich personalisierte Produktnamen tragen,
hat einen psychologischen Bedeutungszusammenhang.
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8. Ansatz 4: Die Existenzialien 1n der Werbung

In dieser letzten Variante der Annaherungsversuche an Werbesprache
bewegt sich der Fokus etwas weg von der Auslegung auf der Ebene der
einzelnen Worter wie sie in Kapitel 5 und 6 stattgefunden hat und
wendet sich der Thematisierung der daseinsanalytischen Existenzialien

in Werbeanzeigen zu.

8.1 Die Welt liegt lhnen zu Fussen. Fahren Sie hin!

Dieser Slogan des Autoverleihers Europcar ist sehr interessant, da in
nur zwel kurzen Satzen mindestens drei
Existenzialien angesprochen werden. ,Die Welt
liegt zu Fussen®*, hier wird dem Leser ,,etwas
eingeraumt”, namlich das, was hier abstrakt ,die
Welt”“ genannt wird, ein Raum zwischen i1hm selbst
und dem Ort, an den er hinfahren kann. Dieser Ort
ist zwar nicht beliebig, aber er ist ,welt-weit®.
Der Leser wird in seinem Raumlich-sein
angesprochen, indem er darauf hingewiesen wird,
dass er die Moglichkeit hat, Raum in Anspruch zu
nehmen, sich zwischen zwei Orten zu bewegen. Die
Fuss-Metapher (notabene aus dem Spendebereich
Korper) verweist auf die ldee der Freiheit, die
Moglichkeit zu haben, etwas tun zu kdnnen. ,,Es
liegt zu Fussen* heildt auch, ,,ich bin frei, es zu
nitzen, es zu tun“. In diesem Sinne wird die
Moglichkeit, sich so verhalten zu kénnen (eben
irgendwohin zu fahren) und damit der Mensch in

seinem Leiblich-sein angesprochen. Dazu gut

passend ist auch die Abbildung des Mannes in der

Abbildung 18: Worldwide-car
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Pose des Zuriucklehnens und sich Streckens. Man ist fast geneigt zu
sagen, das Bild zeigt eine Visualisierung des Ausdrucks ,,leiben*. Der
Mann auf dem Bild ,,leibt®.

Der nachgestellte Satz ,,Fahren Sie hin!*“ ist dann nichts anderes mehr
als die direkte Aufforderung, sich diese beschriebenen Moglichkeiten
nicht schuldig zu bleiben.

Dass der Leser in einer Anzeige in mehreren Existenzialien
angesprochen wird, ist nichts aullergewbhnliches, schlielllich sind die
Existenzialien im Grunde ja auch nicht auseinander dividierbar.
Speziell ist der Slogan in der Hinsicht, dass es ihm gelingt, den
Leser mit nur wenigen Worten in drei Existenzialien anzusprechen.
Typischerweise sind es drei Existenziale, die von der Werbung
allgemein sehr haufig verwendet werden. Das Ansprechen des Menschen in
seinem Leiblich-sein im Sinne eines Aufzeigens von Méglichkeiten des
sich verhalten Konnens, ist eine verbreitete Taktik der Werbung. Es
wird wohl davon ausgegangen, dass auf diese Weise Bedurfnisse geweckt
werden. Auch ,,passt*“ dieses Existenzial zu den heute wichtig
gewordenen Werten wie Freiheit und Individualitat. Salopp formuliert,

die ,,Vermarktung des Leiblich-seins* ist in.

8.2 Die Insel fir jede Jahreszeit

Das Zeitlich-sein ist ebenfalls ein Aspekt des Lebens, der sehr stark
und In vielen Variationen von der Werbung thematisiert wird. Auch die
konkrete Verwendung des Begriffs ,,Zeit” ist in der Werbung

auBerordentlich haufig (vgl. dazu auch das folgende Beispiel 8.3).

In einer Anzeige fur den Ferienort Zypern wird das ,,Zeitlich-sein“ in
doppelter Weise angesprochen. Der Slogan ,,Auf der Insel fir jede
Jahreszeit umgibt Sie Uberall eine 10.000-jahrige Geschichte* verweist

mit dem Begriff ,.Jahreszeit” auf den Wandel der Zeit. So wird das
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.jederzeit” angesprochen, das ,,immer®“. Die ldee der zeitlich
unlimitierten Verfugbarkeit steht hier im Zentrum.

Der Ausdruck verweist aber - indem er das Wiederkehrende, die
Regelmaligkeit anspricht — auch auf eine lange Tradition der Insel,
ein weiterer Aspekt des ,,immer®“. Unterstitzt wird diese Note durch den
zweiten Teil des Satzes mit dem Hinweis auf die 10.000-jahrige
Geschichte. Dieses Muster ist iIn der Werbung sehr haufig, gerne wird
auf eine lange Tradition eines Unternehmes oder eines Produkts
verwiesen. Vergangenheitsgerichtete Slogans wie ,,Seit 50 Jahren*
sollen Menschen ansprechen, die in ihrem Zeitlich-sein fur den ,,Blick
zuruck offen sind; das Ziel dieses Blicks in die Vergangenheit ist

es, Vertrauen herzustellen.

Auch der ,Blick nach vorne* findet in der Werbung seine Anwendung.
Hier wird erhofft, dass sich Leser ansprechen lassen, die sogenannt
,,0ffen sind fur Neues* — ,,neu” ist ja ein Begriff, der durch ein
Zeitlich-sein erst moglich wird. So geht es dann beim ,,Blick nach
vorne*“ haufig um die ldee der ,Visionen*“, wie beispielsweise in der
Anzeige des Software-Herstellers Microsoft. Passend zum Wort ,Vision*
(von lat. vedere, sehen) sagt die Headline ,Wir sehen* und im Bild
sind die ,,Visionen eingezeichnet”“. Die Copy fragt ,Wie sieht ihre
Vision aus?*“ und ist gefullt mit WOortern aus dem Bereich des ,Werdens*
wie ,,schopfen, aufbluhen, wachsen, florieren*. Dieses Ansprechen von
Zukunft findet ihren Platz oft in Werbung, in der es um Innovation
geht und kommt vor allem bei technischen Produkten zum Zug.

In ganz anderer Weise wird der Leser in seinem Zeitlich-sein in der
Lufthansa-Kampagne ,,Alles fiur diesen Moment* (Kap.5) angesprochen. Da
werden Vergangenheit und Zukunft nur als Hilfsmittel angesprochen, um
dann das ,,Jetzt“ und die Einzigartigkeit des Moments zu betonen, um
die es In erster Linie geht.
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8.3 Mehr Zeit zum Leben

»Mehr Zeit zum Leben* ist der aktuelle Slogan der Migros-
Hochpreismarke fir Convenience-Food ,,Anna’s Best“. Zeit wird hier in
diesem Sinne thematisiert, als dass die Verwendung von Fertiggerichten
es ermoglicht, mehr Zeit fir andere Dinge zu haben, mehr Zeit ,,zum
Leben* eben. An dieser Stelle sei an den im Vorwort erwahnten Mirgos-
Slogan ,Wohnen heilit Leben* erinnert. ,,Kochen und essen* gehdren nun
offenbar nicht dazu.

Die Bilder der Kampagne mit dem immer gleichlautenden Slogan zeigen
jeweils Menschen in entspannten Posen an unkonventionellen Orten.
Suggeriert wird ein Bild des ,,Zeit-habens*, wobeil es zu bedenken gilt,
dass man Zeit nicht eigentlich ,,hat*, sondern ,,sich nimmt“. In diesem
Sinne thematisiert diese
Kampagne einen Aspekt des
daseinsanalytischen Schuldig-
seins. Der Mensch bleibt sich
zwangslaufig und standig etwas
schuldig. Wer — um auf das
Beispiel zuriuck zu kommen — in
aufwandiger Art und Weise
kocht und sich dazu die Zeit
nimmt, bleibt es sich
schuldig, sich Zeit zu nehmen,
um In einem Basketballkorb die
Sonne zu genielRen. Und
umgekehrt. Die Werbung hat
also die Absicht, den
Konsumenten in diesem Sinne zu

verfihren, als dass sie ihm

ein Bild davon zeichnet,

Abbildung 19: Blitzschnell genussbereit
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wessen es sich eher lohnt schuldig zu bleiben. Natirlich ist diese
Schuldigkeit immer verbunden mit dem Produkt, d.h. der Konsument soll
sich moglichst die Lebensvariante, die mit dem Produkt in Zusammenhang
steht nicht schuldig bleiben.

An dieser Stelle bringt die Werbung eine Grundkondition des ,,Lebens
als Konsument* auf den Punkt. Der Konsument bleibt sich dauernd, indem
er ein bestimmtes Produkt kauft und nicht dessen Konkurrenzprodukt,
etwas schuldig. Da dieser Sachverhalt eine zentrale Eigenheit des

Konsument-seins ist, wird er von der Werbung vielfaltig thematisiert.

8.4 Wann hat lhnen Ihr Berater das letzte Mal aufmerksam zugehort?

Der mitmenschliche Bezug wird von der Werbung auf vielfaltige Art und
Weise thematisiert. Sehr haufig ist der Versuch eine Partnerschaft
zwischen dem Unternehmen und dem
Leser zu suggerieren. Im folgenden
Beispiel der Bank UBS geschieht dies
Uber die Metapher des Zuhérens.

»Zuhdren ist etwas vom Schwierigsten
Uberhaupt. Denn Zuhdren bedingt
Verstehen. Und Verstehen wiederum
heisst nicht, bloss die eigene
Materie bestens zu kennen. Sondern
auch den Partner. Also Sie. Erst

wenn wir Sie und lhre Ziele genau

Zuhlren bt etwan vom Schwierigiten Oberhaupt. Denn Zuhbren Ledingt
Ventehen. Und Verstehen wiederum heisst nicht, bloss die
bestern. zu kennen. Sondern such den Partner. Ako S £
ihre Ziele genau kennen, wihlen wir eine Lidung, T
Eine Ldsung, die demzufolge 7u Ihnen past Elne
Uisit. Wann sprechen wir miteinander? Wir fraue:
der néchiten U5 -Geschafrsteile

kennen, wahlen wir eine Losung.

Losung, auf dis

n uns auf lhren Besuch in

Zusammen mit lhnen. Eine Losung, die
demzufolge zu lhnen passt. (...)
Wann sprechen wir miteinander? Wir

= &% UBS i freuen uns auf lhren Besuch (...).“

Abbildung 20: Die Parkbank
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Hier wird das Sprachlich-sein des Menschen als zentrale Komponente des
Mit-seins dargestellt. Das Ziel ist die Schaffung von Vertrauen bei
Menschen, die ,,auf diesem Kanal*“ offen sind. Dazu passt auch das Bild,
das zwei Menschen im Gesprach zeigt.

Eine Anzeige der Bank ,,Julius Bar*“ hat wohl dasselbe Ziel der
Vertrauensbildung, geht aber ganz anders vor. Der Text stellt das Mit-
sein In einen historischen Kontext: ,Wenn menschliche Kontakte auf
Vertrauen und absoluter Integritédt beruhen, dann sind sie fur beide
Seiten Gewinn bringend. An diesem Leitsatz unseres Grunders haben wir
in den letzten 115 Jahren nichts gedndert. Ausser der
Rechtschreibung.“ Der fiUr Traditionen offene Leser soll hier — wie in
Kapitel 8.2 bereits beschrieben — in seinem Zeitlich-sein angesprochen
werden. Damit wird das partnerschaftliche Mit-sein zwischen
Unternehmen und Kunde in den beiden Anzeigen fundamental anders

gestaltet dargestellt.

Neben dieser Gestaltung nach dem Muster ,Mit uns als i1hr Partner® gibt
es eine zweite haufige Art, wie das Mit-sein von Werbung angesprochen
zu werden versucht wird. Die in Kapitel 5 besprochene
Vertrauenskampagne von Lufthansa will sich auch als Partner des Lesers
etablieren, stellt aber dariber hinaus In einigen Anzeigen das Mit-

sein der Kunden unter sich ins Zentrum.
Das Unternehmen und sein Produkt werden dargestellt als Ermoglicher

einer bestimmten, als begehrenswert dargestellten mitmenschlichen
Beziehung.
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Allas fr disssn Moment.

o Lufthansa

AMDE MENBER 5"

Abbildung 21: Mit-sein an Bord und Boden

Eher ungebrauchlich ist die folgende Variante der Thematisierung des
Mit-seins: der Handy-Hersteller LG textet ,Wer s nicht hat, sieht arm
aus. Wer’s hat, ist dabei, bei der Gala der Beauties.* Hier wird das
Ich mit der Gesellschaft in Beziehung gesetzt und das Produkt wird zum
Erméglicher dieser Beziehung. Diese etwas plump auf das ,,Haben, um mit
zu sein* abzielende Taktik ist wohl zu durchschaubar und daher eher
selten.

8.5 Freu dich, du bist in Andalusien

In der Werbung geht es immer um Gestimmt-sein: auf der Tatsache, dass
der Mensch ein gestimmt seiendes Wesen ist, basiert ein groller Teil
dessen, was Werbung Uberhaupt funktionieren lasst. Werbung rechnet ja
auch damit, dass Kaufentscheidungen zugunsten eines Produkts in hohem
MaBe irrational sind. So fehlt auch das konkrete Ansprechen von

Emotionen nicht. Das semantische Feld um das Verb ,,fuhlen“ hat
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Hochkonjunktur in Werbespots und —anzeigen. Meistens soll sich der
Empfanger der Botschaft dann ,,fit“, ,,schon*“ oder ,,glicklich® fuhlen.
Fihlen wird aber auch ganz direkt als eine Art Leitbegriff eingesetzt.
Dies passt zum erwahnten Umstand, dass Werbung Entscheidungen
emotional gefallt sehen mochte. Die Headline einer BMW-Anzeige ,,Jetzt
probefuhlen* versinnbildlicht dies. Die Abanderung des Ausdrucks
,.Probefahren* erhebt ,,Fihlen* zum Mal aller Dinge, zum zentralen
Kriterium der Kaufentscheidung.

Die Nennung des ,wie“ in Bezug auf das Gestimmt-sein ist dagegen eher
selten. Das folgende Beispiel thematisiert dieses ,wie*“ sehr stark, es

ist der eigentliche Inhalt der Anzeige.

Lassen Sie sloh yom Charme usersr malerischen woilen Dorfer bezaubern
Entdecken §ie dé unvergisichiiche Schonheit unserer Naturparks.
Freu dich! Du bist in Andalusien

Abbildung 22: Alegria en Andalucia
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Das ,,sich freuen* - im Imperativ - wird mit der Region Andalusien in
einen direkten Zusammenhang gestellt. Eine solch direkte Nennung und
erst noch Aufforderung hinsichtlich eines emotionalen Zustandes ist
sehr selten und macht wohl werbetechnisch nur bei ausgewahlten
Produkten Sinn. Da es hier um Reisen geht, was generell bereits ,ein
freudiges Ereignis®” ist, kann diese Taktik wohl zum Zuge kommen und
auch erfolgreich sein. Das Produkt stimmt und die Anzeige wirkt, vor
allem auch durch die gelungene Bild-Text-Kombination, glaubwirdig und
heiter. ,,Freu dich, du fliegst mit Lufthansa!“ wirde wohl noch
funktionieren, wohingegen ein ,,Freu dich, Meister Proper putzt noch

sauberer!* eher fragwirdig scheint.

8.6 Was, wenn Sie nicht wiedergeboren werden?

Das Sterblich-sein ist ein Existenzial, das von der Werbung sehr
selten thematisiert wird. Dies passt zu der heutigen
gesellschaftlichen Verdréangung des ,,Sterblich-seins*“. Die folgende

Anzeige von Porsche bildet hier eine Ausnahme.

Eigentlich erstaunt es, dass das hier
angewandte Bild nicht haufiger zur
Anwendung gelangt: Der Slogan ,Was,
wenn Sie nicht wiedergeboren werden?*
will den Leser iIn der Art des ,,Carpe
diem* auf die Endlichkeit seines
Lebens hinweisen und damit zum Konsum
von Luxus verfihren. Eine elegante

Art, den Menschen in seinem Sterblich-

sein anzusprechen. Gleichzeitig steht
diese epikuraische Facette des
Annehmens von Sterblich-sein heute

sy sehr hoch im Kurs.

Abbildung 23: Mit Porsche im Diesseits
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Es ist wohl aber auch die einzige Art des Umgangs mit dem Sterblich-
sein, mit der absatzfordernde Werbung betrieben werden kann. Die Logik
der Anzeige funktioniert nach dem Prinzip, ,wer den Tod nicht
verdrangt (und die Anzeige weist ja auf dessen Existenz hin), lebt
intensiver (und fahrt Porsche)*. Doch sogar in diesem Beispiel wird
das ,,heiflle Eisen® nicht richtig angefasst; das Ganze ist als
rhetorische Frage formuliert und in einem leicht ironischen Tonfall
gehalten. Sicher ist diese Anzeige marketingmdlig gewagt. Sie kann als
abschatzig oder arrogant empfunden werden, gerade auch weil es sich um
ein Prestigeprodukt handelt. Andrerseits funktioniert dieser Satz —
ahnlich dem vorherigen Beispiel - auch nur mit dem passenden Produkt,

in diesem Fall einem Luxusprodukt.
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9. Diskussion

In den vier experimentellen Analysezugangen hat sich gezeigt, dass ein
Herangehen an Sprache in einem werblichen Kontext mit der Methode der
phanomenologischen Textauslegung durchaus Sinn macht. Ermdéglicht wird
ein tieferes Verstehen des Textes und der Absicht und Strategie des
Werbers, ein Durch-schauen des sprachlichen Konstrukts.

Gegenuber einem rein sprachlich-linguistischen Zugang bietet eine
phanomenologische Analyse den Vorteil, dass sie in einem gewissen
Sinne ,,naher am Text“ ist. Sie geht offener an das sprachliche
Material heran, stellt fest, was ist. lhr Blick ist nicht eingegrenzt
durch einen im Voraus formulierten Katalog von Kategorien; es geht
nicht um das Benennen von bereits definierten und abgrenzbaren
Stilfiguren oder anderen technischen Begriffen. Ein phanomenologischer
Zugang teilt nicht in eine vorgefertigte Struktur ein und
kategorisiert nicht, zahlt auch nichts aus, sondern kann
unvoreingenommen die Phanomene, die da sind, beschreiben. Man kann
sagen, der phanomenologische Zugang ist idiographischer und er-fasst
deshalb um-fassender. Dadurch kommt man n&dher an den eigentlichen Text
heran, an die eigentliche Aussage und die Haltungen, die dahinter
stehen.

Diese Argumentation ist eine aus der Sicht des Empfangers, aus der
Sicht des die Sprache untersuchenden Wissenschaftlers. Tritt man einen
Schritt zurick und verlasst diese Perspektive, um sich der Frage zu
stellen, was denn ein Ergebnis dieser Arbeit in einem groReren
daseinsanalytischen Kontext sein konnte, ergibt sich folgender
Gedanke: Werbung will von moglichst vielen Menschen wahrgenommen
werden, muss sich also iIn den Offenheitsbereich moglichst vieler
Menschen quasi einschleichen. Werbung will so mit (sprachlichen)
Bildern gestaltet sein, fur die eine Masse — oder aber ein groRRer Teil
des definierten Zielpublikums — offen ist. Daraus kann eine Art
phanomenologische Theorie der Werbung formuliert werden, die also

ausgeht von der ldee, dass der Begriff Aufmerksamkeit durch den
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Begriff Offenheit ersetzt wird. Dies ermbglicht ein ganz anderes
Verstandnis von dem bisher als Kommunikationsprozess verstandenen
Vorgang. Jede Werbung ist demnach ein Phanomen, fur das ich offen bin
oder nicht, das ich wahr nehme oder nicht, das ich gut finde oder
nicht. Der Werber muss sich dann immer fragen, mit welchen Metaphern,
welchen graphischen und sprachlichen Feldern er arbeitet, um ein
Ph&nomen zu kreieren, das Eingang findet in das aktuelle Offen-sein

der Konsumenten bzw. der gewinschten Konsumentengruppe.

Dieser Ansatz mag zunachst vielleicht etwas fremd erscheinen, jedoch
ist die Werbebranche in der Tat im Begriff, neue Wege zur Optimierung
ithrer Produkte zu suchen, die in genau diese Richtung weisen. Erst
kirzlich wurde von einer Schweizer Werbeagentur, das ,,typisch
schweizerische Wohnzimmer* préasentiert. Es handelt sich hierbei um
einen Raum In den BUros der Agentur, der nach eingehenden Studien zu
Wohnzimmerkultur in der Schweiz so eingerichtet wurde, dass er das
Kriterium der Durchschnittlichkeit erfillt. Der Raum dient nun als
inspirierende Umgebung beim Entwickeln neuer Kampagnen. Die Werber
wollen also stimmungsmédlig nahe an den Empfanger ihrer Botschaft
gelangen, um nachvollziehen zu kénnen, woflir er — daseinsanalytisch

gesprochen - offen sein kénnte und wofur nicht.

Mit einer solchen Sichtweise 0ffnen sich auch auf der Textebene neue
Moglichkeiten. Denkbar ist, dass sich dadurch Qualitatskriterien fir
Werbetexte formulieren lassen. Sprachlich nicht stringente Elemente
kdnnen benannt werden und es kann begrindet werden, weshalb sie nicht
in das gewahlte metaphorische Feld passen. Dies ist deshalb von
Bedeutung, weil ein Text mit inkongruenter Wortwahl, wie
beispielsweise in der Anzeige von Subaru, die gewinschte Wirkung nicht
entfalten kann. Der Leser merkt intuitiv, ,,dass da etwas nicht stimmt*
und lasst sich nicht ansprechen. Umgekehrt kann ein phé&nomenologisch
geschultes Sprachbewusstsein eine hdohere Sensibilitat fur die richtige
Wortwahl ermoglichen.
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Hinsichtlich des gewdhlten methodischen Vorgehens lasst sich sagen,
dass das Herangehen mit den vier unterschiedlichen Ansatzen sicher
eine Vielfalt der Moglichkeiten aufgezeigt hat. Die Analyse von
beispielsweise zehn beliebigen Anzeigen hatte sicher auch zum Ziel
gefuhrt, doch dann ware der experimentelle Charakter verloren
gegangen, und diesem galt ja auch ein spezielles Interesse in dieser

Arbeit. Von Anfang an war klar, dass der Schwerpunkt dieser Arbeit auf

dem Experimentieren mit Methoden und nicht auf einer umfassenden
Analyse eines vorher begrenzten Materials lag. Dies ware nun der
nachste Schritt. Vorstellbar und interessant ware jetzt

beispielsweise, einen Ansatz aufzugreifen und zu vertiefen.

SchlieBlich geht es in dieser Arbeit ganz generell auch um die

Moglichkeiten einer Anwendung phanomenologischer Analyse und

Interpretation jenseits von Therapie. Denkbar ist beispielsweise auch

eine Anwendung im Bereich des Personal-Recruitements in Form von
Analysen von Be-werbungsschreiben. Auch hier kénnten vorhandene
Phanomene beschrieben und in ihren Verweisungszusammenhang gestellt
werden. Fest steht, dass der phédnomenologische Ansatz auch im auler-
klinischen Bereich ein grolRes Anwendungspotenzial bietet, das darauf

wartet, weiter entwickelt zu werden.
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10. Abstract

Diese Arbeit experimentiert mit dem Transfer der phanomenologischen
Textauslegung in einen kommerziellen Kontext. Das der
daseinsanalytischen Psychotherapie entstammende Konzept wird auf
Sprache in der Werbung angewandt. Nach theoretischen Ausfihrungen zu
Daseinsanalyse, Werbung und Sprache im allgemeinen werden in vier
unterschiedlich gestalteten Zugangen Werbeanzeigen analysiert. Diese
exemplarische Untersuchungsweise zeigt auf, dass mit dem angewandten
Konzept ein sehr textnahes Verstandnis von Sprache erreicht werden
kann. Daruber hinaus wird eine phanomenologische Theorie der Werbung
vorgeschlagen, die Werbung als Phanomen begreift, fur das der
Empfanger mehr oder weniger offen ist. Daraus lassen sich unter

anderem Konsequenzen fur die Gestaltung von Werbung ableiten.
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