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1. Problemstellung

Durch den Einbezug pragmatischer Fragestellungen in zeichentheoretische Disziplinen wie
dic Semiotik und die Linguistik wird deutlich, daB Zeichengebilde aller Arten nic an sich
existieren, sondern nur in ihrer Verwendung in einer konkreten Kommunikationssituation und
durchdie jeweiligen Kommunikationsteilnehmer. Gerade innerhalb der Werbeanalyse werden
Zeichenvorkommen jedoch noch hiufig unabhingig von ihrem kulturellen Kontext unter-
sucht, so daf zwar Aussagen iiber zcichenhaftc Objekte gemacht, diese aber kaum in ihren
kommunikativen Zusammenhang cingeordnet werden. Diese Unterlassung erscheint bei einer
pragmatischen Textsorte wie der Werbung um so gravierender, als gerade hier der instrumen-
telle Charakter der Zeichenobjekte hervortritt.

Demgegeniiber bieten neucre textwissenschaftliche Ansiitze die Mdglichkeit, Werbeiusse-
rungen als Instrument innerhalb eines komplexen Kommunikationsprozesses und damit als
Bestandteil menschlicher kommunikativer Titigkeit zu untersuchen: In ihrem Sinne werden
Texte als eine Menge von Hinweisen an Kommunikationspartner betrachtet, die es diescn
enndglichen, ihren kognitiven Bereich parallel zu orientieren.

Eine Textanalyse hat demgemiB zu beschreiben, welche Strukturen sich im materiellen
(Werbe-)Text manifesticren und welche Interpretationen diese hinsichtlich der ihnen zugrun-
delicgenden Strategien von Textproduzent und -rezipient zulassen — und zwar in dem Male,
als dabei “nicht Regeln, sondern Priiferenzen erwartct werden.”!

Im Hinblick auf dic Werbekommunikation stellt sich dabei die Frage, warum cs der
Textproduzent filr vorteilhaft hilt, zur Formulierung seiner ‘Menge von Hinweisen® nicht auf
cin cinziges Zeichensystem zuriickzugreifen, sondern mehrere semiotische Systeme — in der
Anzeigenwerbung beispielsweise Bild und Sprache — einzuselzen. Nach den ncueren textlin-
guistischen Ansitzen kann davon ausgegangen werden, daB sich die funktionale Bedeutung
der Textteile erst durch ihre Wechselbeziehungen erschlieBt und sie deshalb nur in ihrem
Zusammenwirken als Ausdruck von strategischen Auswahlentscheidungen des Textproduzen-
ten angeschen werden kénnen. Der multikodale Charakter von Werbekommunikaten kann
somit zum cinen als Hinweis auf die Sprecherstrategie bei der Textkonstitution verstanden und
zum anderen hinsichtlich seiner Auswirkungen auf dic Textrekonstruktion des Rezipienten
untersucht werden.
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2.1 Der textlinguistische Untersuchungsansatz — Von der Textgrammatik
zur konstruktivistischen Textlinguistik

Um die Addquanz der neueren textwissenschaftlichen Ansiitze beziiglich der Analyse ge-
mischtkodaler Zeichenvorkommen zu beurteilen, ist es zweckmiiBlig, ihre Entwicklung vpp
der traditionellen Textlinguistik ausgehend nachzuvollziehen.

Die Textlinguistik als linguistisches Forschungsgebiet bildete sich urspriinglich aus dey
Kritik an der traditionellen Grammatik, die den Satz als oberste Ebene ihres Untersuchungs-
feldes betrachtete. Die neu entstandene Forschungsrichtung dehnte dieses Untersuchungsfaid
auf den *Text’, d.h. auf cinen aus mehreren Sitzen zusammengescizten Komplex aus, obye
dabei zuniichst die Methodik der traditionellen Grammatik wesentlich zu dndern. Sie beschif-
tigte sich also weiterhin mit den Systemmerkmalen sprachlicher Gebilde und versuchte analyg
zur Satzgrammatik, dic grammatikalischen RegelmiBigkeiten zu ermitteln, die es erlaubenp,
mchrere Sitze in formaler Sicht als zusammenhiingende Ganzheit — als “Text’ —zu beschra;j-
ben.?
Diese eng auf formale Elemente begrenzte Delinition wurde in der Folge von semantischay
Textanalysemodellen im Sinne A.J. Greimas erweitert: Um den Sinnzusammenhang eings
Textes zu ermitteln, der sich unabhiingig von grammatikalischen Indikatoren konstituiert,
steliten diese inhaltlich-thematische Aspekic in den Mitlclpunkt ihres Textverstindnisses: “Le
texle constituc un micro-univers sémantique fermé sur lui-méme.””

Nach diesen Modellen wird die Eigenschalt der Textualitiit vor allem durch die in einer
Kommunikat enthaltene inhaltliche Kohiirenz gestiftet: “Dic Reichweite des Themas it
zugleich die Reichweite des Textes, und entsprechend hat Themawechsel immer Textwechse]
zur Folge. Wenn Gleichheit oder Identitit der Referenz nicht mehr gegeben ist, liegt ein
Anzeichen fiir Textwechsel vor.™

Allerdings zeigle sich rasch dic-analytische Begrenztheit, die dic semantischen mit dety
lextgrammatischen Modellen teilen: In beiden Ansitzen stand der Text nimlich als cin
objekliv analysierbares, von der konkreten Textverwendung unabhiingiges Phinomen im
Zentrum der Untersuchungen.’ Dadurch konnte die Bedeutung von Texten jedoch nur teilweis
sc erfafit werden: “In dem MabBe, in dem der Sinn in den Texten nicht nur sprachlich, sondern
auch auBiersprachlich ausgedriickt wird — und dies geschieht in erheblichem Male — mul3 diese
Texttinguistik ... liber das Sprachliche hinausgehen.”

Von dieser Erkenntnis ausgehend untersuchen pragmatische Textunodelle seit Anfang der
sicbziger Jahre Texte nicht mehr unabhiingig von ihrer tatsiichlichen Verwendung, sondern
unter Einbezug der Kommunikationsteilnehmer und des situativen Kontextes. Auf der Basis
der Sprechakttheoric Scarles und Austins verstehen diese Ansitze Texte als sprachliche
Handlungen innerhalb komplexer kommunikativer Tdtigkeiten: “Ein Text ist jeder geduBerte
sprachliche Bestandteil eines Kommunikationsaktes in einem kommunikativen Handlungs-
spicl, der thematisch orientiert ist und eine erkennbare kommunikative Funktion erfiillt.”” Die
funktionale Dimension eines Textes kommit folglich erst durch die Textarbeit der Komrmuni-
kationsteilnehmer und durch deren Interaktion zum Tragen und ist nicht ‘an sich’ im Text
cnthalten,

Ein pragmatisch-interaktionistisches Textbeschreibungsmodell dieser Art ist der prozedu-
rale Ansatz von de Beaugrande/ Dressler (1981). In diesem wird ein zeichenhaftes Gebilde als
“kommunikative Okkurenz” betrachtet, welches dic von den Autoren aufgestellten “sieben
Kiriterien der Textualitidt” erfiillen muf, um als Text zu gelten: Kohision, Kohérenz, Intentio-
nalitit, Akzeptabilitit, Informativitit, Situationalitéit und Intertextualitiit.b
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Fir de Beaugrande/Dressler existieren damit jedoch immer noch am Kommunikat zu
verankernde Merkmale, die fiir das Urteil tiber dessen Textualitit determinant sind, selbst
wenn sich ihr Vorgehen prinzipiell an der empirischen Untersuchung kognitiver Vorgéinge
orientiert. ‘Textzentrierte’ und ‘verwenderzentrierte’ Kriterien der Textualitit? werden dabei
auch nicht nach ihrer Bedeutung fiir die Textkonstitution gewichtet: “Wenn irgendeines dieser
Kriterien als nicht erfiillt betrachtet wird, so gilt der Text nicht als kommunikativ. Daher
werden nicht-kommunikative Texte als Nicht-Texte betrachtet,”10

In den neueren konstruktivistischen Anséitzen hiingt die Textualitét eines Kommunikates
dagegen allein vom Urieil der Kommunikationsteilnehmer ab: "Wer Beispiele fiir Nicht-Textc
gibt, hat noch nicht wirklich eingesehen, dall Textualitiit keine linguistische, sondemn eine
hermeneutische Angelegenheit ist, d.h. nicht etwas ist, was sprachlichen Gebilden objektiv
zukommt, sondern immer nur etwas, was sprachlichen Gebilden von Sprachbenutzern zuer-
kannt wird, Demzufolge kann man Nicht-Texualitiit nicht zeigen.”!!

Texte sind damit nicht mehr linger statische, abgeschlossene Produkte, die objektiv
beschreibbar sind, sondern sie sind allein das Resultat einer “dynamischen, schopferischen
Titigkeit sozial handelnder Individuen, die in konkrete Handlungskontexte eingebunden ist
und der Verwirklichung sozialer Ziele dient.”12

Solche Textmodelle schlieBen pragmatische und kognitive Erkenntnisse in einen umfas-
senden konstruktivistisch-interaktionistischen Textbegriff cin, der die aktuelle Textlinguistik
in weitern MaBe priigt. Seine Prinzipien sollen deshalb im folgenden nither erldutert werden. !

2.2 Der konstrukiivistische Textbegriff

Basis der konstruktivistischen Textmodelle ist die konstruk(ivistische Systemtheorie.'® Aus
ihren Postulaten ergibt sich {iir den Bereich der menschlichen Kommunikation, “[...] daf cs
keine Informationsiibertragung durch Sprache gibt. Es ist dem Orientierten tiberlassen, \jvc.)hi n
er durch selbstindige interne Einwirkung auf seinen cigenen Zustand seinen kognitiven
Bereich orientiert. Seine Wahl wird zwar durch die ‘Botschaft’ verursacht, die so erzeugie
Orientierung ist jedoch unabhéngig von dem, was diese ‘Botschaft’ fiir den Orienticrenden
reprisentiert.” 3

Aus dieser Annahme folgt fiir die Textlinguistik, daB Kommunikationsmittel ihre Bedeu-
tung erst von den Kommunikationsteilnehmern zugeordnet bekommen, indem diese die zu
rezipicrenden Textelemente in ihre bereits vorhandenen Wissensstrukturen einordnen.

Sowohl Textproduktion als auch Textrezeption sind damit dynamisch-konstruktive Tatig-
keiten, bei denen cine Interaktion zwischen Textelementen und der kognitiven Struktur der
Textbenutzer in einem jeweils spezifischen situativen Kontext erfolgt.!® Einc ‘Informati-
onsiibertragung’ im weitesten Sinne wird hierbei nur durch vergleichbare kulturelle und
sprachliche Sozialisation der Interaktionspartner méglich: Kommunikationsteilnehmer einer
Sprachgemeinschaft teilen nicht nur bestimmte kulturclle Erfahrungen und Wissensbestinde,
sondern sie halten sich bei der Textkonstruktion auch an cin konventionalisieries Interaktions-
wissen: "Im Verlaufe der sprachlichen Sozialisierung lernen Individuen, welche Konstrukti-
onsrcgeln in welchen Kommunikationssituationen auf welche Textbestandteile normalerweise
angewendet werden, umn bei anderen Kommunikationsteilnehmern ein intendicries Verhalten
zu erreichen ... Nur die im sprachlichen Sozialisationsprozef3 von jedem Individuum unaus-
weichlich internalisierten Kommunikationsprinzipien fiir Kommunikatherstellung ermégli-
chen parallele Orienticrungsinteraktionen im kognitiven Bereich verschiedener geschlossener
lebender Systeme.™7 In Bezug auf dieses konventionelle und damit intersubjektive Wissen
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kann die Textproduktion als ein intentionaler AuswahlprozeB angesehen werden, innerhally
dessen der Textproduzent auf der Basis mutmaBlich mit den Interaktionspar(nern geteiltey
Wissensbestinde und Kommunikationsregeln cine aus seiner Sicht zieloptimale Texts trategie
entwerlen wird.

Das Ergebnis dicses Auswahlprozesses — der ‘“Text’ — kann demgemiB wic folgt definien
werden:

a) In formaler Hinsicht kann ein Text als cin materielles Gebilde verstanden werden, das
Zeichen unterschiedlicher semiotischer Systeme in sich vereinigen kann.'®

b) Dieses Ensemble von Zeichen ist vom Produzenten als Kommunikationsinstrument
intendiert, das heifit cs ist mit ciner Handlungsabsicht und als Resultat einer bestimmten
kommunikativen Auswahlstrategic in bezug auf den/die jeweiligen Rezipienten entstanden.

¢) Der als kommunikativ intendierte Text stellt cin Kooperationsangebot dar, das det
Rezipient annehmen oder verweigern kann.!® Nimmt er es an, so unterstellt auch er sich dem
Kooperationsprinzip: Er muf§ zunsichst davon ausgehen, daff das von ihm zu rezipierende
Kommunikat ein sinnhaftes ist und es als ein solches zu rekonstruicren versuchen. Dabei wird
der Rezipient drei verschiedene Informationsquellen mitcinander in Verbindung bringen: das
materielle Kommunikat als eine Menge von Orientierungshinweisen des Textproduzenten,
den jeweiligen Handlungskontext und scine cigenen kognitiven Strukturen.??

d) Somit sind Textproduktion und Textverstehen dynamische Prozesse, in denen das
matericlle Kommunikat zur parallelen Orientierung der kognitiven Strukturen der Kommuni-
kationspartner dient.2!

¢) Diesc Orienticrungshilfe wird fiir das Textverstindnis des Rezipienten eine um s
grisfiere Rolle spiclen, je stirker sie ihn leitet “auf einen Weg *von irgendwo her irgendwo
durch irgendwo hin’ 22 Um dic ‘Wegqualitit® des Kommunikationsmittels zu erhéhen, kann
sich der Textproduzent formal-struktureller Elemente bediencn, Solche sogenannten Kohisi-
onsmitlel konnen als Leilsystem auf der Textoberfliche das Textverstehen des Rezipienten
unterstiitzen. Sie sind aber keine Gewiihr dafiir, daB der Rezipient den vorliegenden Text
tatséchlich in dem vom Produzenten intendierten Sinne versteht.

[}y Durch den Einbezu g seinercigenen Wissensstiukiuren und durch inferentielle Ergiinzun-
gcn.kz.mn der Textrezipient nimlich auch ein 'MiB-’ verstindnis des Textes entwickeln: “Ein
Rezipient deutet einen Text I [d.h. den materiell vorliegenden Text] so aus, daB der dabei
enistehende Text I {d.h. die mentale Reprasentation des Textes beim Rezipienten] auBerhalb
der vom Produzenten intendierten und damit zuliissigen Bandbreite moglicher Texte Mliegt.”>

Solche ‘Mi-Verstindnisse’ sind jedoch gerade bei Werbetexten als ciner pragmatischen
Textsorte unerwiinscht.? Es ist daher anzunchmen, daB der Produzent von Werbetexten auch
deshalb cine gemischtkodale Kommunikationsform wiihlt, um das von ihm intendicrie Text-
verstindnis weitestmoglich im materiellen Kommunikat zu verankern: Beide Zeichensysteme
k('nmcr) als cin ‘interkodales’ Leitsystem durch ihr Zusammenspicl ein bestimmtes Textver-
stindnis nahelegen und Fehldeutungen vorbeugen (sie aber ebenfalls nicht generell verhin-
{chrn). In welcher Weise dics erfol gen kann, hiingt wicderum von den jeweiligen kommunika-
fWCH Konventionen einer Sprachgemeinschaft ab, wobei fiir komplexe Zeichengebilde das
Textsortenwissen cine herausragende Rolle zu spiclen scheint.

2.3 Texisortenwissen als Orientierung fiir Textproduktion und Textverstehen

Im Rahmen der pragmatischen Neuoricntierung in der Textlinguistik ist auch der Begriff der
*“Textsorte” iiberdacht worden. Standen bei den traditionellen Ansitzen vor allem Bemiihungen
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um die wissenschaftliche Klassifikation von Textvorkommen im Vordergrund,2s so wird
innerhalb der pragmatisch ausgerichteten Linguistik stérker nach den Konsequenzen eines
eventuellen Textsortenwissens {iir sprachlichc Handlungen gefragt.

Grundsitzlich ist anzunchmen, daB das konventionelle Handlungswissen der Sprachver-
wender cin Wissen iiber Textklassen beinhaltet, dafi sic also in der Lage sind, ein Kommunikat
als Exemplar einer bestimmten Textkategerie zu identifizieren. Solche Textkategorien werden
von der Textlinguistik als Textsorten?® bezeichnet: “Textsorten sind konventionell geltende
Muster fiir komplexe sprachliche Handlungen und lassen sich als jeweils typische Verbindung
von kontextuellen (situativen), kommunikativ-funktionalen und strukturellen (grammatischen
und thematischen) Merkmalen beschreiben. Sie haben sich in der Sprachgemeinschaft histo-
risch eatwickelt und gehéren zum Alltagswissen der Spracheilhaber.”??

Ein intcrsubjeklives Textsortenwissen hat in pragmatischer Sicht bedeutende Konsequen-
zen fiir die sprachliche Interaktion, weil es dazu beitriigt, komplexe kommunikative Handlun-
gen zu strukturieren und die Teithandlungen zu vercinfachen: Es hilft dem Produzenten, bei
seiner Vertextungsstrategie auf Schemata zuriickzugreifen, die fiir bestimmte Interaktionsfor-
men konventionalisiert sind, und damit schon durch die globale Textstruktur den Kommuni-
kationspartnern eine Oricnticrungshilfe zu geben. Dem Rezipienten wird dadurch erméglicht,
seine Verstehensstrategie zu kanalisicren, was den Rezeptionsvorgang erleichtert und be-
schleunigt.®®

Mit Adamzik kann hypothetisch von der Existenz einer solchen durch die Alltagserfahrung
der Kommunikationsteilnehmer gepriigten Kenntais eines Texttypen “Werbeanzeige” ausge-
sangen werden, die deren kognitive Orientierung bei der Werbekommunikation leitet.??

Dies bedeutet allerdings nicht, daB der Textproduzent sich bei der Textgestaliung unbedingt
an bestehende Textsortenerwartungen halten muf. Auch durch den bewulfiten Verstofl gegen
kommunikative Normen kann der Textproduzent unter Umsténden sein Handlungsziel errei-
chen: So muB gerade dic Werbekommunikation als cinc vom Produzenten initiierte Interakti-
onsform den Rezipienten erst dazu bringen, das Kooperationsangebot, welches der Werbetext
verkérpert, anzunehmen — “Werbung muf} ein von vielen Konkurrenten umworbenes und
daher knappes Gut produzieren, nimlich Aulmerksamkeit.”*

Aufmerksamkeit wird jedoch gerade durch dic ausdrucks- oder inhaltsseitige Unerwarte-
theit der Zeichenkombinatorik und nicht durch die Bestitigung von Texterwartungen erreicht:
“Wird [...] ein Bild mit Text crgénze, mul es nicht immer cine (erkldrende) Bildlegende sein.
Die (gezielte) Unstimmigkeit ist es viclmehr, welche Spielraum fiir Pointen erdffnet. {...] Je
‘unpassender’ das Bild zum Text bzw. der Text zum Bild, desto mehr spielt sich im Kopf des
Rezipienten ab.”! Entfernt sich der Textproduzent dagegen zu weit von herkdmmlichen
Verlextungsstrategien, so wiirde der Produzent riskieren, daf8 der Rezipient die Intcraktion
abbricht — was eine Handlung durch das Werbckommunikat verhindern wiirde: “Verstchen ist
ein intentionaler Akt der Sinnsuche und der Sinnstiftung. Ist er erfolgreich, d. h. endet er im
Verstandnis bzw. im subjcktiven Gefiihl von Verstanden-Haben, stellt sich cin Gliicksgefith]
cin. Scheitert das Verstchen, d.h. bricht cs im Un-Verstdndnis ab, so macht sich Frustration,
und in ihrer Folge oft auch Ablchnung, Aggression, Angst, breit.”*?

Zum cinen wire also gerade in der Werbckommunikation durch die Kombination der
Zeichensysteme dic Méglichikeit vorhanden, das visuell-verbale Textmaterial innovativ zu
gestalten; zum anderen ist bei der Werbung als pragmatischer Textsorte jedoch das sichere
‘Gelingen’ der Kommunikation von so zentraler Bedeutung, daf cine véllige Durchbrechung
der rezipientenseitigen Texterwartungen kaum méglich scheint,
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Wenn das Textsortenwissen ‘Werbeanzeige' in unserer Sprachgemeinschaft auch ein

o kommunikatives Wissen iiber ‘iibliche’ Wort-Bild-Beziechungen einschliefit, so miiliten bei

"‘n;.; der Untersuchung eines Korpus von Werbeanzeigen immer wieder dieselben visuell-verbalen
e xtstirategicn zu erkennen sein.

e 1 Analyse visuell-verbaler Textstrategien in deutschsprachigen Werbeanzeigen

EN Auswahl des Untersuchungsmaterials und angewandte Methodik

Auf der Basis des oben entwickelten Textbegriffes wurde cin Korpus von ca. 300 Werbean.
i zeigen im Hinblick ‘auf dif: -visuc][—vcrbalen Textstrategien der Textproduzenten und ihre
-! Auswirkungen auf die Rezipientenstrategie untersucht. Sdmtliche untersuchte Anzeigen er
schienen von Mai bis August 1995 in der Wochenzeitschrift “Der Spiegel”. Die Begrenzung
aufeinen einzigen Werbetriiger und einen relativ engen Zeitraum erschien notwendig, um eine
Verg}cichbarkeit des sozialen und kulturelien Kontextes der Textproduktion und -rezeption zy
zc wiihrleisten.? -
+/on einer Begrenzung des Produktfeldes wurde abgeschen, da ein moglichst grofes
ektrum visuell-verbaler Textstrategien beziiglich eines Rezipientenkreises erfalit werden
olite. In dic Untersuchung gingen folglich Anzeigen unterschiedlicher Produktarten ein.¥
. bl Relations Anzeigen sowie Beschaffungswerbung wurden dagegen aufgrund ihres von
gc ¢ klassischen Produktwerbung abweichenden intentionalen Hintergrundes eliminiert,
Bei der Analyse wurden inhallliche, strukturelle und funktionale Bild-Sprach-Zusammen~
hinsichtlich der zugrundcliegenden Textstrategien untersucht.?8 Eine Einzelanalyse der
;- jigen verbalen und visuellen Syntagmen wurde insoweit durchgefiihrt, wic diesc Anhalts-
|cte uber dic Gesamt-Textstrategie der Interaktionsteilnchmer geben konnte.*” Eine Vor-
py Klassif’ikalion der Werbeanzeigen wurde nicht vorgenommen; die Analyse wurde allein
b- vorhandenen Material gelenkt.
ei diescm Vorgehen muf sich der Analytiker jedoch der Schwiichen dieses Verfahrens
LBt sein: Wie bei jeder texthermeneutischen Beschiftigung mit Alltagskommunikatcn, so
peW uch bei der hier durchgefiihrten Analyse die Gelahr einer ‘Uberinterpretation’ des
3 ist eriellen Zeichenvorkommens vorhanden: Die realen Rezeptionsbedingungen unterschei-
at jch von den Bedingungen einer wissenschaftlichen Analyse nicht nur hinsichtlich der
den or des Textkontaktes,38 sondern auch hinsichtlich der auBertextuellen Einflufaktoren wic
-U jelsweise der psychischen Aufnahmebereitschaft des Rezipienten wesentlich.
b315p ciner nicht empirisch angelegten Untersuchung bildet auBerdem die zwangsliufig
.l;gtivc Leistung eines cinzelnen Individuums die Grundlage fiir Riickschliisse aul dic
SU_,{] jchen Textstrategien anderer Kommunikationsteilnehmer. Der Textanalytiker sollte des-
pei der Analyse versuchen, sich in seinen Aussagen strikt vom materiellen Zeichenvor-
1151] men Jenken zu lassen und sein eigenes Voraus-Wissen nicht zu weit verallgemeinern.
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Erg@bnfsse der Analyse
- 1 isuell-verbale Textgestaltung auf inhaltlicher Ebene
s L
L groBen Teil der Anzeigen des Korpus werden inhaltlich-thematische Aspekte den

in C.I jenten sowoh! visuell als auch verbal vermittelt. Das Zusammenspiel zwischen Bild und
fngII?hC Kkann dabei schr unterschiedlich gestaltet sein.
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1.) Visuell-verbale Koreferenz

Im einfachsten Fall kann ein inhaltlicher Bild-Sprach-Zusammmenhang in einer Referenziden-
titit der einzelnen Textteile begriindet sein. Das gemeinsame visuell-verbale Referenzobjekt
ist dabei zumeist das zu bewerbende Produkt, die wesentliche Textfunktion scheint in der
Produktprisentation zu bestehen: ein Produkt X wird abgebildet, zugleich wird sprachlich auf
dieses Produkt X Berug genommen. Es konnen bei dieser Texistrategie drei Varianten

unterschieden werden, in denen Bild und Sprache jeweils unterschiedliche Funktionen zufal-
len.

a) Verbale Information — visuelle Stiitzung

Zum einen wurden Anzeigen gefunden, bei denen die Prisentationshandlung im wesentlichen
mittels des verbalen Zeichensystems ausgefiihrt wird und dic visuellen Elemente eine unter-
stiitzende Funktion aufweisen. In solchen Anzcigen vertraut der Texiproduzent offenbar der
“Priizision des verbalen Kanals mit seinem cher kognitiv-argumentativen Anspruch™?: Dic
visuellen Textteile sind fiir die Durchfiibrung der Informationshandlung zwar notig, die
zentralen Aussagen jedoch enthalten die verbalen Elemente. Der propositionale Gehalt solcher
Anzcigen bleibt zumeist sachorientiert-informativ. Diese Art der ‘denotativen’ Présentations-
handlung® ist im Korpus hdufig bei Werbeanzeigen fiir hoherpreisige Gebrauchsgiiter und
Investitionsgiiter aufgetreten, bei denen der Textproduzent den Rezipienten offensichtlich in

erster Linie iiber sein Angebot informieren méchte und daher auf das korrekte Verstindnis
sachlich-inhaltiicher Aspekie grofien Wert legt.

b) Visuelle Prisentation — verbale Verankerung

Bei cinem zweiten Typ von Werbeanzeigen, bei denen Bild und Sprache eine inhaltliche
Koreferenz beziiglich des Produktes ctablieren, wird die Prisentationshandlung in erster Linic
mittels des visuellen Textteils durchgefiihrt: Das Produkt wird in einer meist groBfldchigen
Abbildung visuell exponiert, wobei hiiufig eine hyperbolische Darstellung gewihlt wird. Das
Produktangebot scheint so durch das eigene Bild-Erleben des Rezipienten unmittelbar ‘sinn-
lich® erfaBbar. Die sprachlichen Elemente sind bei einer solchen visuell fokussierten Pro-
duktdarstellung vom Informationsgehalt her den visuellen Elementen untergeordnet und
enthalten hiiufig nur solche Informationen, die das ‘korrekte’” Textverstindnis des Rezipienten
absichern: den Produkinamen, cine Headling, die den visuellen Eindruck verbalisiert und damit
inhaltlich redundant ist, seltener cin kurzer FlieBtext, auch er hiiufig mit der bildlichen Aussage
redundant.*! Diese Textstrategie wird vor allem bei Luxusartikeln eingesetzt — bei Produkicn
also, die visuell *fiir sich allein’ sprechen. Sic ist dagegen kaum bei Werbungen [iir Investiti-
onsgiiter und nur AuBerst selien bei sogenannten merkmalsarmen Verbrauchsgiiter wie Ziga-

retten zu finden, da diese auf rein visueller Ebene nicht geniigend von den Konkurrenzproduk-
ten zu differenzieren sind.

¢) Visuell-verbaler Objektbezug

Die Werbung ist eine appellativ-reflexive, auf ihr cigenes Subjekt verweisende Kommunika-
tionsform. In den meisten Werbekommunikaten steht folglich das Produkt und seine Eigen-
schaften im Zentrum der Gesamtproposition. In seltenen Fillen bezieht sich die inhaltliche
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Koreferenz von bildlichen und sprachlichen Ele-
menten jedoch auch auf ein gemeinsames Objekt.
Dies ist vor allem bei Werbungen der Fall, die auf
cin aktuclles Geschehen Bezug nehmen und da-
durch die "Modernitiit’ des Produktes hervorheben
wollen — wodurch der ctablierte Objektbezug wie-
derum auf das Subjekt zuriickwirkt. Auchin diesen
Fiillen kann dic visuell-verbale Korcferenz aussa-
genverstirkend wirken, wie dies in Bsp. 1 deutlich
wird: Der propositionale Gehalt des Textes — ein
zum damaligen Zeitpunkt aktueller Bezug zur Ver-
hiillung des Berliner Reichstages durch Christo -
1iBt sich nur iiber die Verkniipfung der visuellen
mit den verbalen Elementen sowie mit auler-
sprachlichem Wissen erschlieBen. Die Erfassung
dieser Zusammenhidnge wird beim Rezipienten
cine kognitive Befricdigung auslosen, die auf das
Produkt-Subjekt ausstrahlen soll.

2.) Visuell-verbale Verkniipfung von Subjekt und Pridikat

Gerade merkmalsarme Produkte miissen zur Differenzierung mit Hilfe der Werbung mit
bestimmten Eigenschaften in Bezug gebracht werden. Dies kann der Textproduzent durch
entsprechende Formulierungen explizit vornehmen; wirksamer scheint cs jedoch zu sein, wenn
der Textrezipient dic Verkniipfung von Subjekt und Pridikat durch Textarbeit selbst vor-

nimmt.*2

ay Visuell-verbale Kontiguitit
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Eine solche Verkniipfung kann zum einen durch
dic rdumliche Anordnung von verbalen und visu-
ellen Elementen bewirkt werden: Der verbalen
Aussage in Bsp. 2 “Zuncigung zum Besonderen”
fehit fiir sich alleine genommen jegliche inhaltli-
che Referenz. Der Rezipient wird sie deshalb mit
dem benachbarten visuellen Textteil in Verbin-
dung bringen und das verbale Pridikat des ‘Beson-
deren’ auf die bildlich dargestellten Objekte bezie-
hen. Durch diese Inferenzziehung wird nicht nur
die verbale, sondern auch die visuelle Proposition
vervollstindigt: Der inhaltliche Zusammenhang
2wischen den beiden abgebildeten Objekten, der
durch ihre riumliche Nihe signalisiert wird, wird
durch die verbale Aussage “Zuneigung zum Be-
sonderen” eindeutig erschlieBbar. Erst die zweila-
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che Kontiguitat der bildlichen und sprachlichen Elemente erméglicht dem Rezipienten also
dic priidikative Aufladung des Referenzobjcktes.?

b) Visuell-verbale Symbolisierung

Die Zuordnung von Pridikaten zu einem beworbenen Produkt erfolgt oft auch mittels eines
im Weltwissen des Rezipienten verankerten visueilen Symbols. So soll in einer “Campari”-
Werbung mit der Farbe Rot ‘Leidenschaft’ und damit die Produkteigenschaft ‘leidenschaftich’
assoziiert werden. Auch in dieser Anzeige soll dabei durch das verbale Element — “Die Farbe

der Leidenschaft” — die intendierte Verkniipfung von Subjekt und Pridikat seilens des
Rezipienten gewiihrleistet werden.

¢) Visucll-verbale Analogic

In anderen Fillen wird die Zuweisung von Merkmalen zum beworbenen Produkt durch die
Analogie zwischen sprachlichen und visuellen Aussagen unterstiitzt. Dabei werden die dem
Produkt verbal zuzuordnenden Eigenschafien anhand eines Analogiebereiches visuell verdeut-
licht. Diese Technik der Orienticrung durch Analogichildung scheint aufgrund ihrer kognitiven
Attraktivitil um so wirkungsvoller zu sein, je cher der Textrezipient die inhaltliche Beziehung
zwischen den Analogiebercichen durch Inferenzzichung selbst erschlieBen muB. Dazu diirfen
jedoch nur auBertextuelle Wisscnsbestande vorausgesctzt werden, iiber die der Textrezipient
auchin jedem Fall verfiigt. Im Korpus tauchten deshalb nur solche Beispiele der visuell-verba-

len Analogie auf, die mit dem Weltwissen eines sehr breiten Teiles der betroffencn Konmnu-
nikationsgemeinschaft zu rekonstruieren sind.

3.) Visuell-verbale Gesamtpropositionen

In allen bisher betrachteten Fillen wird der VerstehensprozeB des Rezipienten durch das
propositionale Zusammenwirken von Bild und Sprache gelenkt. Uber dic gemeinsame inhalt-
liche Referenz hinaus kénnen mit den beiden Zeichensystermnen aber auch propositionale
Stralegien realisiert werden, die mittels cines cinzigen Codes nicht oder nur schwer umzuselzen
wiiren, weil sic auf der spezifischen Leistungsfihigkeit der Subsysteme berubhen.

a) Verbale Abstraktion — visuelle Konkretisicrung®

So wurden visuelle Elemente im untersuchten Korpus hiiufig dazu verwendet, komplexe
Sachverhalte mit bildlich-prisentativen Mitteln zu veranschaulichen. Beispiclsweise (inden
sich zu komplexen verbalen Aussagen vielmals visuelle Beispiele. Teilweise wird dabei dic
Technik der visuellen Synekdoche verwendet, bei der mittels der Bildeinheit cin cinzelnes
Element oder ein Teil ciner sprachlich evozierten Kategorie visualisiert und dadurch [iir den
Rezipienten kognitiv leichter erfalibar wird. Eine solche Strategie der visuellen Konkretisic-
rung scheint vor allem in der Dienstleistungswerbung eine wichtige Rolle zu spielen, bei der
cine verbale Produktprisentation oft zwangsliufig cincn hohen Abstraktionsgrad besitzt, der
Rezipient sich aber dennoch ¢in *Bild’ von der angebotenen Leistung machen soll.
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b) Verbales Beschreiben — visuelles Darstellen®

Weil die Verarbeitungskapazitiit des Rezipienten knapp ist, werden visuelle Einheiten oft auch
dazu benutzt, komplexe Informationshandlungen auszufiihren, die mittels verbaler Darstellung
eine zu grofe Verarbeitungsleistung vom Rezipienten erfordern wiirden. So erlauben visuelle
Superzeichen wie z.B. Giitesiegel dem Rezipienten, komplexe Informationen in kiirzester Zeit
zu rekonstruieren. Aber auch namrative Akte lassen sich mit Bildern offensichtlich selbst in
Printmedien mit geringerem Verarbeilungsaufwand rekonstruieren: Wo zur visuellen Vermitt-
lung der narrativen Proposition zwei Etappendarstellungen (“vorher — nachher”) ausreichen,
beansprucht der sprachliche Code fiir denselben diskursiven Akt cine wesentlich gréfiere
Verarbeitungskapazitit und -bereitschaft von seiten des Rezipienten.

¢) Verbale Behauptung ~ visuelle Beweisflihrung

Das visuelle Zeichensystem wurde in den Werbeanzeigen des Korpus hdufig auch dazu
verwendet, innerhalb der Textproposition den ‘sichtbaren’ Beweis fiir eine verbale Behaup-
wng zu liefern. Eine Behauptung ist im Gegensatz zu einer Information nach dem konventio-
nellen Textlformulicrungswissen begriindungspflichtig.*® Die visuelle Begriindung scheint
dabei wirkungsvoller zu sein als die verbale: “... der Leser glaubt sich aulgrund der eigenen,
wenn auchindirekien Anschauung zu einem Urteil von griBerer Sicherheit und Selbstdndigkeit
aufgerufen.”#’ Die Technik der ‘visuellen Beweisfiibrung” wurde im Korpus vor allem bei
Werbungen fiir Pflegeprodukte wie Gesichtscremes, Shampoos etc. angewandt. Meist wird
der Begriindungsakt dabei nicht mittels Konnektiven explizit ausgefiihrt, sondern der Rezi-
picnt erstellt die kausale Verkniipfung von Behauptung und Beweis allein durch die Kontigui-
tiit der Elemente selbst. Hinter einer solchen ‘Beweisfiihrung durch Augenschein’ steht jedoch
cine sehr ‘verkiirzte’ Logik, da es bei visuellen Elementen nicht notig ist, die Begriindung
argumentativ zu entfalten.®8

Es ist zu erkennen, wie komplex visuell-verbale Textstrategien allein auf inhaltlicher Ebene
sein konnen. Von der ‘einfachen’ Prisentationshandiung bis hin zur Evozierung mehrerer
Verstindnisebenen durch visuell-verbale Polysemien® kann mithilfe der beiden Zeichensy-
steme eine Vielfalt inhalllicher Zusammenhiinge etabliert werden, die den Rezipienten zu

cinem besseren Textversténdnis fihren.
3.2.2 Formal-strukturelle Bild-Sprach-Bezichungen

Durch dic Verwendung mehrerer Zeichensysteme kann der Textproduzent auch auf der
Textoberfliche den Verstehensproze3 des Rezipienten lenken. Solche visuell-verbalen Ober-
flichenstrukturen kénnen unterschiedliche Formen annchmen:

1.) Typographie und Farbigkeit

Der Einsatz von typographischen und farblichen Gestaltungsmitteln in der Printwerbung
bewirkt auf der Textoberfliche eine Verschmelzung von vcr‘balen und visu.el[cn E]ementeq:
Die spmchlichcn Textteile erhalten cine zusétzliche visuelle Dlm.?nsio.n,'was 1h-re {\ussa gekra‘it
und Aufmerksamkeitswirkung wesentlich erhthen kfmn L4150, s:gnahslcxjt beispielsweise die
lypographische Anordnung verbaler Syntagmen zu einer signifikanten visucllen Form schon
auf der Textoberlliche eine zusitzliche inhaltliche Bedeutungsebene.
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Auch die farbliche Unterlegung besitzt héufig
nicht nur eine Signalwirkung. So werden in Bsp. 3
mittels der farblichen Gestaltung das Produkt und
der Firmenname formal und damit zugleich auch
inhaltlich verkniipft: Die obere Bildhiilfte ist oran-
gefarben unterlegt, ebenso sind die Abbildung und
der Firmenname im unteren Teil orangefarben.
Sclbst bei einem nur sehr fliichtigen Kontakt mit
dem Werbemiltel fixiert der Rezipient durch die
Oberfliichenstrukiur genau diese beiden wichtig-
sten Einheiten des Anzeigentextes und verkniipft
sie durch die formale Repetition.

2.) Riiumliche Anordnung

Die Wirkung ridumlicher Nihe auf den propositio-
nalen Gehalt wurde bereits oben angesprochen
(vgl. Bsp. 2). Fiir das Rezeplionsverhalten des Le-
sers istdabei nicht ausschlaggebend, ob schon auf den ersten Blick cine inhaltliche Verbindung
zwischen den benachbarten Elementen zu erkennen ist. Er wird sie nimlich allein durch die
gemeinsame rdumliche Anordnung als einen zusammenhingenden Zeichenkomplex wahrnch-
men und eine inhaltliche Kohérenz dadurch Jeichter erschlieBen, wihrend er riumlich getrenn-
te Textelemente als unabhiingige Propositionen rezipieren wird. Réumliche Gliederungssigna-
le und Hiata erleichtern auf diese Weise dic Textrekonstruktion bereits auf der Textoberfliiche.

VIEEMANN
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3.) Visuell-verbale Proformen

Andere visuell-verbale Oberf{lichenmittel dienen nicht nur der ‘kognitiven Gliederung’ des
Textes,” sondern schaffen ein sy ntaktisches Netz zwischen den visuell-verbalen Textelemen-
ten. So lautete die Headline einer Anzeige des Korpus: “Lang soll er leben”. Das Pronomen
‘er’ fungiert nach dem konventionellen Textformulierungswissen als anaphorischer oder
kataphorischer Verweis auf cinen Bezugspunkt im Kotext — auf einen Bezugspunkt, der in der
besagten Anzeige nicht im verbalen Text, wohl jedoch in der Produktabbildung ausfindig zu
machen ist. Solche Referenzsignale konnen auch durch Demonstrativpronomina (“Dieser
SABO zcigt ...") oder metasprachliche Verweismiltel (“Die entscheidene Verinderung zwi-
schen diesem Bild hier und dem gleichen vor einem Jahr [...]") in den verbalen Textteil
integriert werden. Sic haben stets die Aufgabe, eincn inhaltlichen Bezug von verbalen und
visuellen Einheiten bereits an der Textoberfliche zu signalisieren. Dies kann vor allem dann
fiir dic Textrekonstruktion von Bedeutung sein, wenn die Textteile auf den crsten Blick
inhaltlich unzusammenhingend sind oder sich sogar widersprechen. Der dadurch crzeugle
kognitive Konflikt wirkt aktivierend, muB aber in ciner pragmatischen Kommunikationsform
ohne grofic Anstrengung aufzuldsen sein — wobei syntaktische Netze als Hinweise auf
konsonanzftrdernde Informationen dicnen.
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4.) Die Ellipse als textverkniipfendes Mittel

Dieselbe Wirkung wird auch durch syntaktische Leerstellen erreicht. In einer Werbeanzeige
fand sich die elliptische Headline “Einer von 1.000.000 Bankeigentiimern”. Die Ellipse
bewirkt, dall der Textrezipient im Kotext nach den ‘fehlenden’ Informationen suchen wird -
um bet der visuellen Einheit fiindig zu werden. Wie bei den Proformen wird also auch durch
dieses Verfahren auf formaler Ebene eine inhaltliche Verkniipfung signalisiert und damit die
Textkonstitution des Lesers gelenkt und vereinfacht.

5.) Textverkniipfung durch Sprecherzuweisung

Eine weitere Form visucll-verbaler Oberflichenverkniipfung ist die formale Zuordnung ver-
paler AuBerungen zu visuell dargestellten Sprechern, Dicsc Art der strukturellen Vernetzung
von visuellen und verbalen Einheiten durch Sprecherzuweisung ist zur Umsetzung bestimmier
Textstrategien ndtig: So kann beispielsweise die Nachahmung einer face to face-Kommuni-
kation in der Printwerbung nur dann erfolgreich sein, wenn wie in einer realen Gespriichssi-
tuation der ‘Sprecher’ in dem Augenblick sichtbar ist, in dem er auch ‘zu Wort kommt’ 5!
Auch in einem anderen Fall kann die strukturelle Verkniipfung von verbalen AuBerungen
mit abgebildeten Sprechemn strategisch notwendig sein — und zwar dann, wenn eine Textsorte
imitiert werden soll, fiir dic diese Art der Textgestaltung konstitutiv ist: das Comic. Im Korpus
waren mehrere Anzeigen zu finden, bei denen solche formalen “Textsortenmaskeraden™? die

Rezeptionsattraktivitit erhdhen sollen.>?

6.) visuell-verbale Keiten

Die cngste Verkniipfung zwischen Wort und Bild an der Textoberfliche findet sich in den
Fllen, in denen Bild und Sprache eine syntaktische Einheit bilden. Solche visuell-verbalen
Ketten werden wie in Bsp. 4 zumeist dadurch erzeugt, daf} ein visuelles Element die entspre-
chenden sprachlichen Zeichen — ecinen Begriff oder auch ganze Sitze — ersetzt. Solche
sy ntaktischen Verkniipfungen werden hiufig zur Aktivierung des Rezipienten eingesetzt. Sie

e e e sind jedoch auch dann von Vorteil, wenn ein Bild
ﬁ PEIONIENEY  apNo in cinem verbalen Kotext aussagekriftiger ist als
: die korrespondierende sprachliche Einheit (was
beispiclsweise bei Produkten der Fall sein kann,
deren visueller Wiedererkennungsgrad von grofBe-
rer Bedeutung ist als der Produktnamen).

Es wird deutlich, daf der Textproduzent bei
gemischtkodalen Werbetexten unterschicdlichste
Maglichkeiten der Oberflichenverkniipfung be-
sitzt. Dem Textrezipienten helfen solche Kohisi-
onsmittel durch ihre gliedernde Funktion bei der
Textrekonstruktion. Wie in rein sprachlichen Tex-
ten sind sie damit auch in gemischtkodalen Kom-
munikaten ein wichtiges Instrument, um eine par-
allele Orienticrung zwischen den Interaktionspart-
ner zu erreichen. Bei visuell-verbalen Texten erho-
hen Kohisionsmittel durch ihren Uberraschungs-
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gehalt zudem die Rezeptionsattraktivitit des Kommunikates und wirken aktivierend.

3.2.3 Funktionale Bild-Sprach-Zusammenhinge

Im Korpus waren einige wenige Kommunikate zu finden, bei denen der Rezipient auf den
ersten Blick weder einen inhaltlichen noch einen strukturellen Zusammenhang zwischen den
visuellen und den verbalen Einheiten ausmachen kann. Es stellt sich die Frage, ob er solche
Kommunikate als ‘Nicht-Texte’ wahrnehmen wird oder ob er ihnen auf einer anderen Ebene
Textualitiit zusprechen kann: Gelingt es dem Textrezipienten nimlich, mit Hilfe des materiel-
len Textes die Handlungsintention des Produzenten nachzuvollziehen, so wird er den Text
auch dann als ‘kommunikativ’ empfinden, wenn kein propositionaler oder struktureller “Text’-
Zusammenhang zu erkennen ist.5*

Bsp. 5 ist eine Anzeige, bei der allein iiber die

Textfunktion ein Zusammenhang zwischen visuel- Nur fiir ""
len und verbalen Elementen zu konstituieren ist: - lurze Zeit: g - e
Die Headline weist zuniichst keinen direkten Be- h ﬁﬂ gt
zug zu der bildlichen Darstellung des jungen Man- Anteile firs nvest !

nes auf. Trolzdem kann der Rezipient durch ein
SchluBverfabren die Handlungsintention des
Textproduzenten rekonstruieren, wenn er sich an
seinem Textsortenwissen orientiert: Er weil3, daB
Werbeanzeigen Texte mit appellativer Funktion
sind. Die Abbildung des dynamischen jungen
Mannes, der sichtbar so in Eile ist, daf} ersiimtliche
Hindernisse ‘liberfliegt’, kann in Verbindung mit
der verbalen Einheit deshalb als direkte Hand-
lungsaufforderung verstanden werden: Wenn das
beworbene Produkt “nur fiir kurze Zeit” zu bekom-
men ist, so ist Beeilung angesagt fiir alle diejeni-
gen, die die Vorteilhaftigkeit des Angebotes nut-
zen wollen. )

In dieser Anzeige sind der verbale und der visuelle Code damit Triiger unterschiedlicher
Text-Teilfunktionen: Mittels des verbalen Elementes wird eine Priisentationshandlung umge-
setzt, withrend mit der visuellen Einheit der eigentliche Appell durchgefiithrt wird. Dadurch
kann der Textproduzent nicht nur mehrere Teil-Illokutionen ausfiihren, die sich trotzdem in
cine Gesamt-Illokutionsstrukiur einfiigen, er macht sich zudem die spezifische Leistungsfi-
higkeit der Codes zunutze: “Eher als diskursive Sprache wird anscheinend ‘Bildsprache’ zum
Priiskriptor — vermutlich deshalb, weil dic Realisation des angewiesenen Verhallens in der
Fotografic ‘anschaulich’ vorwegnehmend so ikonisiert werden kann, wie wenn das Verhalten
bereits stattgetunden hiitte.”53

gleircherGe-Id

3.2.4 ‘Inkohiirente’ Texte

In allen bisher untersuchten Kommunikaten wurde der Verstehensprozefl des Rezipicnten
durch inhaltliche, strukturelle oder funktionale Zusammenhiinge zwischen den Textelementen
unterstiitzt und gelenkt, wobei diese Zusammenhinge meist sehr leicht fiir den Rezipienten zu
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rekonstruieren waren. Einige wenige Kommunikate befanden sich jedoch im Korpus, die vom
Textrezipienten eine intensivere Textarbeit verlangen — so wie dies bei Bsp. 6 der Fall ist.

Hier erfordert die Textkonstitution cine mehrstufige inferentielle Leistung seitens des
Rezipienten, die vom Text nur schwach delerminiert wird. Das Kommunikat kann somit als
mehrdeutig angesehen werden: es 148t verschiedene ‘Leseweisen’ zu. Eine solche Offenheit
der Textgestaltung kann einerseits eine intensivere Beschiiftigung des Rezipienten mit dem
Kommunikat und damit cine erhhte Erinnerungsleistung bewirken. Andererseils ist bei dieser
Textstrategic aber auch die Gefahr gegeben, daf das Textverstédndnis des Rezipienten massiv
von dem produzentenseitig intendierten abweicht, daf} also ein ‘MifBverstéindnis’ entsteht, oder
daB der Rezipient die Kommunikation abbricht, weil es ihm nicht gelingt, dem Kommunikat
Textualitéit zuzuerkennen, wobei ein ‘Unverstindnis’ vorliegen wiirde.56

Der Produzent nimmt mit dieser Art der Textgestaltung also in Kauf, daB die Effizienz
seines Kommunikates zugunsten einer hohen Effektivitit leidet.5? Das Kommunikat besitzt
eine ausgeprigte motivationale Stimulanz, die intendicrte kommu nikative Handlung wird aber
unter Umstinden mit einem solchen mehrdeutigen Text nicht erfolgreich umzusetzen sein.
Dicse Anzeige befindet sich damit an der Grenze cines Bereiches, innerhalb dessen in einer
pragmatischen Textform wic der Werbung Unerwartetheit und Mehrdeutigkeit cingesetzt
werden kann, ohne daB das appellative Handlungsziel dadurch gefihrdet wird.

4. Zusammenfassung der Analyseergebnisse

Aus der textanalytischen Untersuchung des vorliegenden Korpus hinsichtlich der visucll-ver-
balen Textstrategien konnen zusammenfassend folgende Schliisse gezogen werden:

1.) Bei der Gestaltung gemischtkodaler Texte greift der Textproduzent oft auf die spezifi-
sche Leistungsfihigkeit der jeweiligen Zeichensysteme zuriick. Es entstehen dadurch ‘visu-
j-verbale’ Textstrategicn, die mittels cines cinzigen Zeichensystems nicht realisierbar wiren.

2.) Es scheint bei Werbekommunikaten wichtig zu sein, daB der Rezipient diese rasch als
kohirente Texte identifizieren kann. Dementsprechend sind die einzelnen Texiteile durch ein

cl
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inhaitliches und héufig auch strukturelles Verweisungsnetz stark miteinander verkniipft, was
die “Wegqualitdt’ der Texte erhoht und den VerstindnisprozeR erleichtert.

3.) Divergente Textstrukturen und Leerstellen treten innerhalb des Korpus duBerst selten
auf. Inferenticlle Leistungen werden vom Rezipienten nur dann erwartet, wenn diese leicht
durchzufiihren sind. Der Produzent von Werbetexten hat anscheinend ein starkes Interesse
daran, ‘richtig’ verstanden zu werden.

4.) Der “Uberraschungswert” der Texte ist relativ gering. Selbst bel dem quantitativ
begrenzten Korpus von ca. 300 Anzeigen sind immer wieder dieselben Gestaltungsschemata
aufgetreten. Dies kann als Hinweis darauf gewertet werden, daB sich der Produzent von
Werbelexten an bestimmten Grundmustern visuell-verbaler Textkonstitution’® oricntiert.
Solche Grundmuster kénnen als clementare Konzepte der visuell-verbalen Gestaltung von
Werbctexten betrachict werden, mit deren Hilfe der Textproduzent scine Handlungsinlention
in einc materielle Struk{ur umsetzt.

Ihre Existenz ist vor allem durch das kommunikative Wissen der Sprachteilnehmer zu
erkldren: Die Texterwartungen der Rezipienten im Hinblick auf dic Textsorte ‘Werbeanzeige’
umfassen den Untersuchungsergebnissen zufolge neben funktionalen Aspekten auch be-
stimmie inhaltliche und formale visucll-verbale Gestaltungsmerkmale. DaB gerade bei Wer-
beanzeigen so hiufig auf solche konventioncllen Textmuster zuriickgegriffen wird, hiingt
vermutlich mit der Funktion dieser Textsorle zusammen: Fiir einen pragmatischen Texityp
werden in Werbeanzeigen auffallend wenige explizite Illokutionsindikatoren verwendet.
Trotzdem muf es in der Intention des Werbekommunikators liegen, da scin Kommunikat als
Aufforderungstext verstanden wird. Durch die Verwendung von strukturellen Grundmustern,
die im kommunikativen Wissen der Sprachicilnehmer als “typisch’ fiir dic appellative Textsor-
tc Werbung gespeichert sind, signalisiert er die Appellfunktion seines Kommunikates allein
durch dessen Struktur und kann auf explizite Tllokutionsindikatoren verzichten.®® Dagegen
wiirde er durch einen Verstofl gegen diese Texterwartungen das Gelingen seiner kommunika-
tiven Handlung gefiihrden. Konventionelle Textmuster lenken also die Textkonstitution in
weitem MaBe und erleichtern und vereinfachen dic Interaktion zwischen den Kommunikati-
onspartnern.

Damit scheint aber auch, als miisse dic Werbung als pragmatisches Kommunikationsmittel
auch in ihrer visucll-verbalen Konstitution fast zwangsliufig eine “schon vorher gesprochene
Sprache™! sprechen — worunter ihre dsthetische Attraktivitit sichtbar Jeidet.
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Anmerkungen

I Von den konkreten Interaktionsvorgiingen mub sie dabei jedoch abstrahicren: “Ein linguistisches Textanalyse-
modell [...] beschreibt nicht wie ein *Spiel” abliuft, sondern was im *Spicl” ist.”; Heinemann, W./Viehweger, D.
1991 8. 124,

2 Die Oberflichenmerkmale, die zwischen den Sitzen wirksamn werden, werden in der Textlinguistik Kohiisions-
mitie]l genannt; man spricht deshalb bei dieser Art von Textgrammatik auch von ‘Kohiisionslinguistik’.

3 Greimas, A.J. 1966 8. 93.
4 Sauerbier, S.D. 1985 S. 206.
5

Diese Vorgehensweise wird in manchen semiotischen Untersuchungsansitzen heute noch verwendet; vgl.
Sonesson, G. 1993.

6 Coseriu, E. 1981 S. 153.

7 Schmidt, 5.J. 1973 3. 150. In diesen Zusammenhang sind die werbeanalytischen Arbeiten Dieter Fladers

einzuordnen, der die durch die Werbung vollzogene Sprechakte — leider fast nur auf verbaler Ebene ~ untersucht
(vgl. Flader, D. 1975 und 1976).
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vgl. de Beaugrande, R /Dressler, W. 1981, 8. 31T,

‘Textzentrierie’ Aspekte betreffen “direkt das Textmaterial”, wahrend *verwenderzentricrte” Aspekte “die Akli-
vitit der Text-Kommunikation” betreffen (vgl. de Beaugrande, R /Dressler, W. 1981 S. 8).

¢bd. S. 3, Hervorhebung nicht im Original. Damit wiire jedoch beispielsweise die Existenz von Kohisionsmilteln
ebenso determinierend fiir die Textualitiit eincs Kommunikates wie die Intentionalitit der Kommunikationsteil-

nehmer.

Nussbaumer, M. 1991 S. 133f.

Heinemann, W./Viehweger D. 1991 S. 88.

Dieser Textbegriff liegt auch der unten vorgestellten Untersuchung zugrunde.

Die grundlegenden Postulate der konstruktivistischen Systemtheorie finden sich z.B. in Maturana, H.R, 1982,

ebd. S. 57.
‘Bedeutung” kann infolgedessen beschrichen werden als ein “mehsstelliger Begriff relativ zu Kommunikation-
steilnehmern (K), Kommunikationssituationen (S) und Kommunikationszeitpunkicn (Z).” (Schmidt, S.J. 1983 5.

63).

cbd. S. 66.
Dieser erweiterte Textbegriff bezieht auch auflersprachliche Elemente ein. Bei den meisten Textlinguisten wird

“Text' aus methodischen Griinden inuner noch auf sprachliche Aufierungen beschriinkt; bel den Semiotikern
schiiefit der Textbegriff dagegen auch nicht-sprachliche Zeichensysteme ein (vgl. z.B. Koch, W.A, 1971).
Dieser Aspekt lehnt sich an das Grice’sche Kooperationsprinzip an, nach dem jede Kommunikation cine
kooperative Handlung darstellt und alle an der Interaktion beteiligten Kommunikationspartner ein wenigstens
minimales Interesse am Gelingen dieser Interaktion haben.

‘Leerstellen’ innerhalb der Menge von Hinweisen wird der Rezipient dabei mit seinen eigenen Wissensstrukturen
ergiinzen, d.h. er wird ausgehend von dem im Text Formulierten inferentielle Ergiinzungen vomehmen zu dem,
wwas in einem Text I nicht gesagt wird, aber mitverstanden werden kann und muf” (Nussbaumer, M. 1991 8. 149).
Unter Umstiinden beinhaliet diese Rekonstruktion auch gewisse Schiufiverfahren, die Grice ‘konversationellz
{mpiikatur” nennt; auch bei scheinbarem Verstol gegen die allgemeinen Kooperationsmaximen seitens des
Produzenten wird der Rezipient versuchen, einen sinnhaften Text zu rekonstruieren.

Folglich sind in jeder Kommunikation mindestens zwei (bei n Textrezipienten sogar n verschiedene) Texie zu
unterschciden: der vom Sender produzierte Text und der vom Empfinger reproduzierte. Dariiber hinaus ents teht,
selbst bei identischen Kommunikationsparinern, bei jedem erneuten Rezeptionsakt durch den unterschiedlichen

situativen Kontext wicderum ein neuer Text,
Nussbaumer 1991 §. 297.
ehd. S. 146.

vgl. zur pragmatischen Funktiol
Einen Uberblick iiber die traditionellen Klassifikationsansiitze geben Giilich, E/Raible,

Frier, W. 1979.
Die Begriffe Textsorie, Textklasse, Texttyp und Textmuster werden in der Textlinguistik bislang noch uneinheit-
lich verwendet; zumeist wird die Bezeichnung “Texttyp® auf cine theoretische, wissenschaftliche Klassifikation
von Texten angewands, withrend als ‘Textsorten” die Kategorien bezeichnet werden, die im sprachlichen Wissen

1 von Werbetexten z.B. Solomon, O. 1983 S. 259f und Dirschel, K. 1993 8. 24f,
W. 1975 und 1977 und

einer Sprachgemeinschaft tatsiichlich vorhanden sind.
Brinker, K. 1992 §. 132.
Heinemann/Vichweger mach
pestimmien Textkategorien bereits die “erste und gsrundlegende Inferenzzichung des Rezipienten
(Heinemann/Viehweger 1991 S. 260).

vgl. dazu Adamzik, K. 1994,
Schmidt, S.J. 1991 S. 8f, Eine amerikanische Studie von 1990 zeigte, dal der durchschniuliche Konsument tiglich

2wischen 300 und 600 Werbebotschaften ausgesetzt ist, wovon er nur 30 bis 80 1atsiichlich wahrnimmt; von dicsen
fren haben weniger als 10 eine relle Chance, den Konsumenten zu beeinflussen (vgl.

en darauf aufmerksam, daB dicse Zuordnung des konkreten Kommunikates zu
” darstellt

wahrgenommenen Botschal

prochand, B. 1993 8. 107).
Urban, D. 1995 S. 161f (Hervorhebung im Original). Diese ‘Unstimmigkeit’ von Textelementen wird in der

verstandlichkeitsforschung als “kognitiver Konflikt” bezeichnet. Dieser soll eine “motivationale Stimulanz”
pewirken, die als eine Voraussetzung fir cine optimale Textverstiindlichkeit und eine hohere Gediichtnisleistung
angeschen wird; vgl. Grocben, N./Christmann, U. 1989 S. 185f.

Nussbaumer, M. 1991 S. 144. Vgl. dazu auch Umberto Eco: “Die Botschaft mit iisthetischer Funktion ist vor
alleim in Bezug auf das Erwartungssystem, das der Code darstellt, zweideutig strukturiert. Eine vollig zweideutige
Botschaft erscheint als duberst informativ, weil sic mich auf zahlreiche interpretative Wahlen cinstell, aber sic
Kann an das Geriusch angrenzen, d.h. sic kann sich auf bloBes Geriiusch reduzieren™; Eco, U. 1994, S. 146,
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Es wurde in Kap. 2.2 ausgefiihnt, daB der Textproduzent bei der Textgestaltung den mutmaBlichen Adressaten-
Kontext in seine Entscheidungen ecinbezichen und das Vorwissen des Rezipienten antizipieren wird. Diesc
Anpassung an den jeweiligen Adressatenkreis hat zur Folge, dafl Werbekommunikate fiir unterschiedliche
Ziclgruppen unterschiedliche Gestallungscharakteristika aufweisen vnd auch vom Zeitpunkt der Textgestallung
abhiingig scin werden (vgl. dazu auch Langner, P.W. 1985 S. 188).

vgl. dazu auch Péninou, G. 1966a S. 23: “Pour I'élude de la langue publicitaire, un classement des annonces en
fonction des produits est moins instruetif qu'un classement fondé sur la valeur signifiée, la fonction assumée, ou
la figure de rhétorique en exercice. Dans de telles éuudes, la prise en considération du produit en tant que principe
de classification peut éire abandennée.™ Es ist dagegen zu beobachten, inwieweit die Wahl der Vertextungsstra-
tegie von der Art des Produkies abhiingt und inwiefern sich vor allem Anzeigen der Konsum- und der
Investitionsgiiterindustrie unterscheiden.

Public Relations kann im Gegensatz zur produktbezogenen Absatzwerbung als das Werben um gffentliches
Venrauen und Wohlwollen definient werden. Beschaffungswerbung ist dazu bestimmt, die Beschaffung von
Betriehsmittel (Geld, Primirstoffe, Arbeitskraft) zu unterstiiizen (val. Pepels, W. 1994 S, 17). Es ist zu vermuten,
daB die uaterschiedlichen Ziclsetzungen dieser Anzeigentypen auch unterschiedliche Vertextungsstrategien
bedingen und deshalb in der Textanalyse klar voncinander getrennt werden miissen.

In den meisten untersuchten Kommunikaten waren die Bezichungen zwischen Bild und Sprache auBerordentlich
vielschichtig und inhaliiche, formale und funktionale Aspekte kaum voneinander zu trennen. Wenn in der
folgenden Darstellung trotzdem eine isolierte Betrachiung dieser drei Bereiche unternommen wird, so erfolgt dies
vor allem aus systematischen Griinden. ln einer realen Kommunikationssituation dienen diese Aspekte in ihrer
Gesamtheit der jeweiligen Kommunikationsstrategic und werden nur in den seltensten Fiillen von den Interakli-
onsteilnehmern separat konstituiert.

Detailliertere Einzeluntersuchungen zur Werbesprache oder zum Bild in der Werbung besafien vor allem in den
siebziger Jahren eine zentrale Bedeutung fiir die Werbesemiotik, Zur Analyse der Werbesprache kann dabei
stellvertretend auf die beiden *Klassiker' Rémer, R. 197 | und Mackelmann, ) /Zander, S. 1975 verwiesen werden,
fiir den Bereich der Bildsemiolik vor allem auf die franzisische Bildsemiotiker Victoroff, D. 1971 und 1978,
Moles, A.A. 1981 und Porcher, L. 1976.

Der durchschnittliche Kentakt eines Rezipienten mit einer Werbeanzeigen in einer Publikumszeitschrift umfaii
lediglich wenige Sckunden: vgl. Kroeber-Riel, W, 1985 S, 90.

Merten, K. 1985 8. 32,

vgl. Péninou, G. 1972 8. 242,

Solche Zeichenrekurrenzen sind im Korpus auffallend hiufig aufgetreten. Der Textproduzent sichert dadurch das

Textverstindnis des Rezipienten in mehrfacher Hinsicht ab.

vgl. de Beaugrande, R /Dressler, W. S. 10: “Offensichtlich lassen sich Textrezipienten durch Inhalt, den sie selbst

beistevem, leichter tiberzeugen, fast als ob sie die Behaupiung selbst aufstellen wiirden.”

Noth nennt diesen ProzeB “indexalische Merkmalsiibertragung™ (Noth, W. 1975 S. 29).

Uber das unterschiedliche Abstraktionsvermégen der beiden Zeichensysteme wird in der Semiotik seit ]a.ngc'"

kontrovers diskutiert. Die Vertreter der *Analogie-These’ gehen davon aus, dabB das visuell-ikonische Zeichen,

das-in-cinem Abbildungsverhilinis zum reaten Objekt sielie, stets nur Aussagen iiber singulire Grofea machen

konne, withrend sprachlich-symbolische Zeichen immer cine Kategorie, aber keinen individuellen Gegenstand

bezeichneten (vgl. z.B. Bense, W./Walther, E. 1973, 5. 108 und Berghaus, N. 1986, S.284). Es darl dabei jedoch

nicht iiberschen werden, daB es auch visuell-symbolische Zeichen mit hohem Abstraktionsgrad gibt und dab auch

die visuelle Darstellung bis zu cinem gewissen Grade aul Konvention berut (vegl. z.B. Metz, Ch. 1970 8. 9 und

Eco, U. 1994 S. 220).

vel. Muckenhaupt, M. 1986 8. 104: Muckenhaupt grenzt den Akt des *Beschreibens’ grundstitzlich aul sprachliche

Ausdrucksmittel ein und setzt dicsem auf bildlicher Seite den Begriff des *Darstellens’ gegeniiber.

vgh z.B. Nussbaumer, M. 1991 S. 218,

NMuckenbaupt, M. 1986 S, 242; vgl. dazu auch Langner, P.W. 1985 S, 185.

Flader macht darauf aufmerksam, daB die Verwendung von Bildern als Beweismittel den Sender zudem von jeder
zeitlichen oder riumlichen Einordnung befreit: “Dic reale Situation, in der das Produkt und der Konsument sich

befinden, ist ikonisch nicht codiert. Eine Zeitrelation kann in der prisentativen Symbolform nicht ausgedriickt

werden.” (Flader, D, 1976 8. 89, Hervorhebungen im Original), Somit erlangt das Bild cine Allgemeingiiltigkeit,

die ihm aufgrund scines priisentativ-analogischen Charakiers cigentlich gar nicht zusteht.

Im Korpus befanden sich mehrere Anzeigen, bei denen dem Rezipienten durch das Zusammenspiel von Wort und

Bildunterschiedliche Bedeutungsebenen nahegelegt werden, Solche Polysemicn kénnen bspw. dazu dienen, cinen

Spannungsbogen im Kommunikat zu erzeugen — was den Leser dazu anregt, den gesamten Werbelext zu

rezipieren und sich dadurch intensiver mit dem Kommunikat zu beschifligen.

vgl. Groeben, N./Christmann, U. 1989 S, 18011,
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Die Rolle von Sekundirkommunikatoren in der Werbung ist wiederholt untersucht worden. Es wird im allgemei-
nen davon ausgegangen, da sich durch ihren Einsatz die Glaubwiirdigkeit der Argumentation steigern und ein

hiherer Grad an Steuerung erzielen 140t; vgl. dazu z.B. Flader, D. 1976 S. 151

Adamzik, K. 1994 8. 177.
Karl Riha macht auf die ‘enge Verquickung ven Comics und Werbung' in bezug auf die visuell-verbale

Textkonstitution aufmerksam: “Die Affinitdten zwischen Comics und Werbung erkliiren sich nicht zuletzt daraps,
daB in beiden Fillen ein dhnlicher Zwang besteht, optische mit verbalen Signalements verbinden zu miissen: hier
und dort sollen Bilder sprechen, moglilchst suggestiv, moglichst auraktiv.”; Riha, K. 1972 S. 163f.

Im Grunde sind also nicht die in den vorigen Kapiteln angefiihrten inhaltlichen und formalen Zusammenhiinge
fiir den Rezipienten textkonstitutiv, sondern er wird dem Kommunikat dann Textualitit zusprechen, wena die
einzelnen Elemente sich in eine tibergreifende kommunikative Handlung einfiigen lassen: “Die illokutiv-funktio-
nale Ebene ist letztlich dic dominante. Auf ihr entscheidet sich die Kohdrenz, die Textualitit eines Textes. Die
beiden anderen Ebenen stehen in ihrem Dienst, sind ihr untergeordnet.”; Nussbaumer, M. 1991 S. 164.

Sauverbier S.D. 1985 S. 149

vgl. Nussbaumer, M. 1991 S. 146,
“Die EFFIZIENZ cines Textes hingt vom moglichst geringen Grad an Aufwand und Anstrengung der Kommu-

nikationsteilnehmer beim Gebrauch des Textes ab. Die EFFEKTIVITAT hingt davon ab, ob er einen starken
Eindruck hinterliBt ... (de Beaugrande, R./Dressler, W. 1981 S. 14ff, Hervorhebungen im Original).

Unter solchen Grundmustern werden hier in Anlehnung an Heinemann, W./Viehweger, D. 1991 (S. 2211
Gestaltungstypen verstanden, die auf shnliche textorganisatorische Entscheidungen der Textproduzenien
schlieBen lassen, die aber innerhalb eines Varianzspektrums in jlrer konkreten Ausgestaitung voneinander

abweichen kénnen.

" So traten im untersuchten Korpus praktisch keine performativen Verben auf, und auch der Imperativ bzw. der

imperativische Satzbau wurde uBerst selten verwendet. Wenn in den Kommunikaten des Korpus explizite
Priiskriptionshandlungen ausgefiihrt wurden, so geschah dies meist mittels des visuellen Zeichensystems (vgl.
Bsp. 3).

Selbstverstindlich kénnen solche Normerwartungen immer nur beziiglich einer bestimmten Kommunikationsge-
meinschaft definiert werden, Es ist anzunehmen, da in dieser Hinsicht die Leser einer Trend-Zeitschrift bereits
zu einer anderen ‘Kommunikationsgemeinschaft’ gerechnet werden missen wie die Leser eines Wirtschafisjour-

nals oder einer Frauenillustriernien. Umso wichtiger ist in nicht-vergleichenden Untersuchungen auch die Trennung
der Kommunikate hinsichtlich ihrer Adressatengruppen.
Eco, U. 1994 5. 290 (Hervorhebung im Original). Diese Zwangslage teilt die Werbebotschaft im {ibrigen mit allen

persuasiven Kommunikationsformen: “Im Unterschied zur poetischen Rede ... codifiziert die Rhetorik einen
versténdigen [sic!] Informationstyp. Eine geregelte Unerwatetheit, so dal das Unerwartete und Informative nicht
alles, was man weill, provoziert und erschiittert, sondern tiberredet, d.h. das, was man schon weiB, teilweise

umstrukturiert.”; ebd, S. 185.



