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ZUM TEXTSORTENBEGRIFF AM BEISPIEL VON WERBEANZEIGEN

Kirsten Adamzik

Beschreibt man Werbesprache mit syntaktischen und lexikalisch-semantischen Kategorien, so wird man letz-
ten Endes keine qualitativen Unterschiede zwischen Werbe- und anderen Texten feststellen. (Januschek 1974:
241)

Zu diesem Ergebnis gelangt Franz Januschek in seinen Untersuchungen zur Werbesprache aus
den 70er Jahren. Die Spezifik von Werbeanzeigen ist danach also nicht mit sprachstrukturel-
len Kriterien fafbar; Januschek sicht sie vielmehr in einer nur im Rahmen der Pragmatik ana-
lysierbaren Besonderheit, nimlich darin, daB Werbetexte von den Rezipienten nicht als For-
men sprachlichen Handelns aufgefaBt und ganz anders behandelt werden als *normale Kom-
munikation’.

Mit der These, daB Werbetexte sich v. a. durch eine besondere Rezeptionshaltung charak-
terisieren lassen, wird zwar ihr Sonderstatus auf eine andere Ebene verlagert, aber immerhin
noch anerkannt. Anders dagegen in dem Beitrag von Fiihlau/Wohlers (1981): Sie versuchen
gegen Januschek nachzuweisen, daB Werbung nur stirker gegen die "von der Sprechakttheorie
postulierten Bedingungen ’normaler’ Kommunikation" (Fiihlau/Wohlers 1981: 54) verstoBt
als andere Formen besonders der Massenkommunikation, daB sie nur das deutlichste Beispiel
fiir die "deformiert-verdinglichte[ ] Kommunikation" (Fithlau/Wohlers 1981: 65) der kapitali-
stischen Gesellschaft ist. Bei Fiihlau/Wohlers kommt denn auch ausdriicklich der Verdacht
auf, die Linguisten hitten "das Wesen der Werbung verkannt und sich bei der Suche nach
sprachlichen Spezifika einer imaginiren Textsorte *Werbesprache’ verzettelt”. Ein solcher
Verdacht kann sich allerdings auch schon einstellen, wenn man Studien heranzieht, denen es
bloB um eine deskriptive Erfassung textsortenspezifischer Merkmale von Werbeanzeigen geht.
Besonders verbliiffend habe ich immer die Analyse von Sandig (1972) gefunden: In ihrem be-
kannten Versuch "Zur Differenzierung gebrauchssprachlicher Textsorten" mit Hilfe einer
Merkmalsmatrix wird der Reklame bei 18 von insgesamt 20 Merkmalen die Ausprigung +
zugeordnet. Ein Minuszeichen findet sich bei dem Merkmal *weitgehend festgelegter Textauf-
bau’ - auch dies also inhaltlich ein Merkmal fiir Variabilitit -, so daB innerhalb der Matrix
als einzige ’positive’ Charakterisierung verbleibt, daB bei Reklametexten Sprecher und Horer
nicht gleichberechtigt sind.

Gegen solche iiberwiegend negativen Befunde steht nun u. a. das, was ich hier einfach als
Tatbestand unterstellen mochte, nimlich die Existenz eines relativ festen Konzeptes von Wer-
beanzeigen in der Textsortenkompetenz der Sprachteilhaber. D. h. ich gehe davon aus, da8
Werbeanzeigen sehr problemlos und sicher als solche erkannt und Abweichungen vom ibli-
chen Muster relativ leicht diagnostiziert werden, daB Sprachteilhaber weit besser als bei an-
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deren Textsorten in der Lage sind, das Muster (z. B. parodistisch) zu imitieren, und daB sie
auf Befragen mindestens einige als typisch geltende Merkmale nennen konnen.

Damit ist das Problem umrissen: Werbeanzeigen konnen mit gewissem Recht ebensogut
als relativ einformig-eintonig bzw. eindeutig bestimmbar wie auch als hochst variables Muster
angesehen werden. Daher die Frage: Inwiefern ist es sinnvoll, von Werbeanzeigen als Text-
sorte zu sprechen? Diese Frage fiihrt allerdings unmittelbar auf das Problem des Begriffs
Textsorte selbst und die Diskussion um die Tragfahigkeit verschiedener Analyseansiitze in
diesem Bereich. Diesen Fragen gilt mein eigentliches Interesse. Daher zunichst ein theoreti-
scher Teil.

Zunichst zum Terminologischen: Ich habe bisher den Begriff Textsorte im vermutlich
meistgebrauchten, ndmlich unterminologisch-vortheoretischen Sinne gebraucht, Im weiteren
sind nun Prézisierungen vorzunehmen. Ansitze im Bereich der Textsortenlinguistik werden
seit langem danach unterschieden, ob sie auf textexterne, textinterne oder eine Kombination
aus beiden Kriterien zuriickgreifen. Ich werde mich im folgenden zur Formulierungserleichte-
rung auf diese drei Ansitze mit den Ausdriicken Externmodell, Internmodell und Kon-
glomeratsmodell beziehen.

Relativ verbreitet ist das Konglomeratsmodell, nach dem eine Textsorte als eine charakteri-
stische Kombination aus auBersprachlichen und sprachstrukturellen Merkmalen aufgefaBt
wird. Mit dem Konglomeratsmodell gerdt man natiirlich leicht in Schwierigkeiten in bezug
auf Arten von Texten, bei denen ’ausnahmsweise’ eine untypische Verbindung von Merkma-
len der beiden Kriteriengruppen vorkommt, wo also z. B. die externen Merkmale auf Text-
sorte A, die internen dagegen auf Textsorte B schlieBen lassen; und ebenso in bezug auf
Texte, bei denen geradezu typischerweise keine sehr ausgeprigten Kombinationen externer
und interner Merkmale zu beobachten sind. Dieses Problem hat zur Unterscheidung von stark
normierten und weniger stark normierten Textsorten gefiihrt - als Beispiel fiir letzteres wird
natiirlich auch die Werbeanzeige genannt (vgl. z. B. Brinker 1985: 124) -, und es ist
sicherlich kein Zufall, daB empirische Textsortenanalysen sich bislang vorzugsweise mit stark
normierten Textsorten befaBt und das Problem damit in gewisser Weise praktisch umgangen
haben. Dennoch 148t sich auf diese Weise nur ein kleiner Teilbereich der vorkommenden
Textsorten erfassen, und das grundsitzliche Problem bleibt bestehen.

Gehen wir nun zum Externmodell iiber. Was die Werbung betrifft, so scheint dies auf den
ersten Blick die einzig 'richtige’ Losung zu sein, wenn man darunter diejenige verstehen will,
die dem Alltagskonzept sehr weitgehend, wenn nicht gar vollkommen entspricht. Als Wer-

bung kdnnten danach alle Texte zusammengefaBt werden, fiir die folgendes gilt:

Mittelbarer oder unmittelbarer Sender ist jemand, der irgendwelche Waren oder Ideen produziert, vertreibt
oder vertritt und der mit dem Text das Verhalten oder die Einstellung einer unspezifizierten Menge von Rezi-
pienten in eine Richtung beeinflussen will, die seinen eigenen Interessen (als Produzent) dient, wobei unter-
stellt wird, dafl das schlieSliche Verhalten der Rezipienten prinzipiell in ihrer freien Entscheidung liegt.

Entsprechend einer solchen Charakterisierung lassen sich nun Werbetexte recht gut in eine
Gruppe zusammenfassen, die man selbstverstindlich auch mit dem Ausdruck Textsorte
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Werbung belegen kann. Aber natiirlich hat dieser Ansatz einen Haken, nimlich das ein-
gangs schon erwihnte Problem: Diese Texte weisen eben nicht alle unbedingt auch gemeinsa-
me sprachliche Merkmale auf, oder noch schérfer gefait: iiber die internen Merkmale wird
in diesem Definitionsansatz nicht das Geringste ausgesagt.

Nun kann man freilich aufbauend auf dem Externmodell sekundir eine Untersuchung der
sprachlichen Formen anschliefien - und damit kommen wir zuriick auf die diversen Gesamt-
darstellungen und Einzelanalysen zur Werbesprache. Auch diese legen nimlich mindestens
implizit ein nach dem Externmodell bestimmtes Konzept von Werbung zugrunde. Diese Un-
tersuchungen bemiihen sich, in der entsprechend ausgegliederten Menge von Texten typische
sprachliche Merkmale auszumachen. Das Ergebnis solcher Untersuchungen besteht in der
Aufdeckung von Mustern, typischen sprachlichen Merkmalen. Wie wollen wir nun aber die
Kombination dieser Merkmale nennen? Im Externmodell gibt es dafiir keinen Begriff; denn
Textsorte ist ja fiir die Kombination externer Merkmale reserviert.

Es versteht sich: Ich will diese terminologische Liicke hier keinesfalls als gravierendes
Problem hinstellen - zumal es ja den Linguisten bei terminologischen Prigungen nicht gerade
an Phantasie gebricht. Worauf ich vielmehr hinweisen mochte, ist das folgende: Ich kenne
keinen Ansatz, fiir den folgendes gilt:

1) der Begriff Textsorte wird verwendet,

2) irgendwelche Arten von Texten werden genauer auf ihre sprachlichen Charakteristika hin untersucht, und
es werden dabei charakteristische Konfigurationen solcher Merkmale beobachtet,

3) diese Merkmalskombination wird nicht als Textsorte bzw. als Bestandteil der Textsorte bezeich-
net.

Anders gesagt: wie vage und vielfiltig der Begriff Textsorte immer verwendet werden
mag, die Grundvorstellung des vortheoretischen Begriffs, daf Textsorten nimlich etwas mit
sprachlichen Charakteristika zu tun haben, ist so zentral, daB ausgeprigte Formmuster, sofern
sie liberhaupt in den Blick kommen, auf jeden Fall unter den Begriff Textsorte fallen. Ich
konstatiere dies als Faktum und denke, daB sich mit diesem Hinweis eine ganze Reihe der
MiBverstindnisse und Divergenzen im Bereich der Textsortenlinguistik erklidren lassen.

Ich komme damit zum Internmodell. Vorliegende Untersuchungsansitze, die diesem zuzu-
ordnen sind, zeichnen sich durch dreierlei aus:

a) externe und interne Komponenten werden berlicksichtigt,

b) beide Komponentenarten werden deutlich voneinander getrennt,
c) der Begriff Textsorte wird fir eine Kombination sprachlicher Merkmale reserviert.

Wenn Sie also erwartet haben, dafl ich nun iiber den theoretisch denkbaren und hier systema-
tisch erwartbaren Versuch sprechen werde, bei Textsortenanalysen allein auf sprachstrukturel-
le Faktoren einzugehen und den situativen und pragmatischen Kontext ganzlich zu vernachlis-
sigen, dann muB ich Sie enttiuschen. Ein solches Vorgehen kommt m. W. praktisch in Text-
sortenuntersuchungen nicht vor.

Auch hier ergibt sich die Notwendigkeit, einen weiteren Terminus einzufiihren, diesmal
fiir eine typische Kombination externer Komponenten. Das Problem ist also exakt dasselbe
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wie beim Externmodell - nur andersherum. Aber - das ist der wichtige Unterschied! - Ansétze
nach dem Internmodell haben diese (ja nicht nur terminologische) Liicke gesehen, und sie ha-
ben sie gefiillt. Ich denke dabei etwa an einen der frithesten Beitrige zur systematischen Be-
schreibung von Textsorten, den Freiburger Ansatz zur gesprochenen Sprache mit seinem Be-
griff des Redekonstellationstyps, ferner an einen Vorschlag von Sandig aus dem Jahr
1983, wo in diesem Sinne Handlungsmuster und Textsorte kontrastiert werden. Ich
halte Vorschlige wie diese - sie konnen hier nicht genauer besprochen werden - fiir die beste
Losung. Denn einerseits gewdahrleistet die systematische Beriicksichtigung beider
Komponentengruppen eine ebenso umfassende Analyse, wie sie das Konglomeratsmodell an-
strebt, andererseits ermoglicht sie es wegen der klaren Trennung der verschiedenen Faktoren
aber auch, diese kontrolliert aufeinander zu beziehen. Welche Vorteile dies bietet, hat Sandig
in ihrem Aufsatz von 1983 bereits deutlich gemacht. Ich mdchte ihre Uberlegungen aufgrei-
fen, werde mich allerdings einer etwas anderen Terminologie bedienen. Als Begriff fiir eine
Kombination sowohl situativ-kontextueller als auch funktionaler Merkmale mochte ich den
Ausdruck Interaktionssorte verwenden. Damit soll also eine typische Kombination hetero-
gener externer Faktoren (Funktion, Medium, Kommunikationsteilnehmer usw.) bezeichnet
werden. Den Begriff Textsorte verwende ich demgegeniiber fiir eine typische Kombination
sprachlicher Merkmale, die ebenso heterogene Bereiche umfaBt (Textumfang, -aufbau, Lexi-
kon, Syntax, Themenentfaltung etc.).

Die beiden Argumente von Sandig konnen nach dieser Begriffsfestlegung folgendermaSen
reformuliert werden:

1. Eine Interaktion einer bestimmten Interaktionssorte folgt nicht notwendigerweise der damit konventionell
verbundenen Textsorte, d. h. die Interaktionssorte determiniert nicht die Auswahl einer Textsorte.

2. Ein Text pach einer Textsorte kann auch fiir eine andere als die iiblicherweise assoziierte Interaktionssor-
te verwendet werden.

Ich méchte nun diese Uberlegungen auf Werbetexte anwenden und verschiedene Typen unter-
scheiden je nach dem Verhiltnis von Interaktions- und Textsorte. Der Einfachheit halber be-
schriinke ich mich auf Anzeigen der Wirtschaftswerbung und werde aus Raumgriinden kon-
krete Beispiele nur fiir seltenere Typen beibringen. Als ersten Typ unterscheide ich die Stan-
dardanzeige.

Die Standardanzeige entspricht am besten unserer vortheoretischen Vorstellung von einer
Textsorte *Werbeanzeige’, und sie ist im Rahmen der deskriptiven Studien zur Werbesprache
am besten beschrieben. Ich werde im folgenden allein diesen Typ als Textsorte im definierten
Sinn bezeichnen. Die Standardanzeige ist das konventionelle Textsortenpendant zu einer Un-
terform der Interaktionssorte Werbung. Der Prototyp fiir eine solche Anzeige wirbt fiir einen
verbreiteten Konsumartikel (Lebensmittel, Waschmittel, Autos, Zigaretten, Kosmetika u. d.),
spricht also Herm und Frau Jedermann an und versucht, sie zum Kauf des entsprechenden
Artikels zu veranlassen. Da die sprachlichen Charakteristika dieser Texte vielfaltig (wenn
auch nicht unbedingt systematisch und vollstindig) beschrieben wurden, kann ich mich an die-



Zum Textsortenbegriff am Beispiel von Werbeanzeigen 177

ser Stelle mit einem Hinweis auf die einschliigige Literatur entlasten und brauche nur kurz
an einige Merkmale zu erinnern. Es handelt sich um Anzeigen, die im Sinne von Romer
(1968) ’textarm’ sind und in denen dem visuellen Element eine besondere Bedeutung zu-
kommt. Der sprachliche Anteil kann sich auf den Produktnamen bzw. Logo beschrénken, im
aligemeinen enthalten die Standardanzeigen dariiber hinaus aber einen Slogan, eine Schlag-
zeile und ggf. einen (kurzen) Haupttext. Thematisch geht es um die Prasentation, d. h. den
Hinweis auf die Existenz und die Nennung von Eigenschaften des Produkts, sowie um seine
Anpreisung und schlieBlich - zusitzlich oder alternativ - um den (potentiellen) Konsumenten
in einer Bediirfnis- bzw. Bediirfnisbefriedigungssituation. Neben der Bedeutung von Wertwor-
tern, Komparativen usw. sei besonders erwiihnt die Verwendung von Wortspielen und Anspie-
lungen jeder Art - die Standardanzeige hat stark ausgepragt intertextuelle Beziige. Eine we-
sentliche Funktion dieser Merkmale besteht darin, Aufmerksamkeit und Interesse zu erregen
und den Anzeigen damit Attraktivitit zu verleihen. Diese Komponente ist so wichtig, daB man
m. E. nicht umhin kommt, den Standardanzeigen eine typische Kombination unterschiedlicher
Funktionen zuzusprechen und neben dem Informations- und Appelicharakter auch noch den
Unterhaltungswert und die sthetische Funktion zu beriicksichtigen.

Der zweite Typ kann durch das Beispiel 1 exemplifiziert werden. Sandig hat solche Fille
als Verkleidungen bezeichnet, ich mochte dies noch etwas pointieren und von Maskeraden
sprechen, um den kamevalistischen Zug solcher Arten von Mustermischung hervorzuheben.
Das konstitutive Merkmal von Textsortenmaskeraden besteht nimlich darin, daB sie sofort
als solche erkannt werden und als solche erkannt werden sollen. Die Textsortenmaskeraden
bilden in gewisser Hinsicht den extremen Gegenpol zu Standardwerbeanzeigen, da sie ndmlich
von den erwartbaren Textsortenmerkmalen maximal abweichen, indem sie sich in eine andere
Textsorte kleiden. Andererseits konnen Textsortenmaskeraden auch als die unmittelbare Fort-
fiihrung der eben genannten Charakteristika der Standardwerbeanzeige angesehen werden.
Denn das Verfahren der Textsortenmaskerade wird ausschlieBlich wegen des Verbliiffungs-
effekts und der spielerischen Komponente, also zur ErhShung der Rezeptionsattraktivitit, ein-
gesetzt.

M
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Den dritten Typ von Werbetexten, den ich unterscheiden mdchte, bezeichne ich als Beiga-
be. Man kdnnte hier von einer ins Sprachliche verlagerten Form eines Werbegeschenks spre-
chen. Das wesentliche Merkmal von Werbegeschenken ist, daB diese einen eigenen Ge-
brauchswert haben, der u. U. vollstindig unabhéngig von dem jeweiligen Produkt ist. Fiir un-
seren Zusammenhang ist nun interessant, da auch Texte als Werbegeschenke in Frage kom-
men. Man denke etwa an die als Werbetréger beliebten Kalender. Entscheidend ist, daB diese
Texte einer anderen Interaktionssorte als Werbung folgen. Sie sind nicht mehr in erster Linie
Medium der Werbung, sondern ein eigenes Produkt, eine Ware mit eigenem Gebrauchswert.
Das Besondere am Beigabe-Typ von Werbeanzeigen ist also, daB Interaktionssorten kombi-
niert werden, daB namlich zusitzlich zur Interaktionssorte Werbung eine Interaktionssorte X
auszumachen ist. Sehr klare Beispiele fiir in Werbeanzeigen integrierte Textsorten, die einen
entsprechenden Eigenwert haben, sind Kochrezepte, die der Werbung fiir Lebensmittel beige-
geben sind.

Den vierten Typ bezeichne ich als informative Anzeigen. Die informativen Anzeigen ste-
hen der Standardanzeige insofern am néchsten, als in ihnen das Produkt im Vordergrund steht
und weder ein Bruch zwischen Interaktions- und Textsorte wie bei der Maskerade noch eine
Kombination von Interaktionssorten wie beim Beigabe-Typ vorliegt. Es handelt sich um text-
reiche Anzeigen, die einen funktional mit dem Produkt in Verbindung stehenden Informa-
tionsteil haben, sich also eigentlich nur dadurch auszeichnen, daB der Beschreibungsteil einer
Standardanzeige stark ausgebaut ist. Informiert wird namlich iiber das Produkt oder den Sach-
bereich, innerhalb dessen das Produkt verwendet wird. Die von der Textsorte Standardanzeige
abweichenden Elemente sind dabei weder interaktionssorten- noch themenfremd, sondern es
handett sich um funktional gleichgerichtete, eingebettete Teile und damit um eine komplexe
Struktur, wie sie fiir die meisten Interaktionssorten charakteristisch ist, im Rahmen derer um-
fangreichere Texte produziert werden.

Als fiinften und letzten Typ mochte ich den der Verschleierungen unterscheiden. Er konnte
zusammen mit den Maskeraden unter das fallen, was Sandig Textsortenverkleidungen nennt,
und hier sollte daher auch deutlich werden, warum ich eine weitere Differenzierung fiir sinn-
voll halte. Als Verschleierungen fasse ich nimlich nur solche ’'Verkleidungen’ auf, die den
Rezipienten dariiber tduschen sollen, mit welcher Interaktionssorte er es zu tun hat, die - im
Gegensatz zu Maskeraden - tatsdchlich geeignet sind, Verwechselungen hervorzurufen. Das
mit Abstand beste Beispiel, das ich dafiir gefunden habe, ist Beispiel 2. Hier wird die Interak-
tionssorte Werbung mittels der Textsorte Zeitungsartikel realisiert, und die charakteristischen
Textsortenmerkmale der Standardanzeige werden soweit als moglich vermieden.

Zum AbschluB meiner Uberlegungen ist nun noch kurz der Stellenwert zu kennzeichnen,
den ich den hier unterschiedenen fiinf Typen von Werbeanzeigen einrdume. Ich fasse diese
Typen bzw. meinen Differenzierungsversuch nicht als ein Raster auf, entsprechend dem nun
alle Werbetexte eindeutig zugeordnet werden kénnen oder sollten. Die einzelnen Kategorien
sind vielmehr als Eckwerte, als Idealtypen zu verstehen, denen ein einzelner Werbetext mehr
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oder weniger nahekommt. Eine solche Festlegung scheint mir nicht zuletzt deswegen notwen-
dig, weil die einzelnen Typen auch noch untereinander gemischt werden kénnen. Insbesonde-
re enthalten ja Texte, die den Typen 2-4 nahekommen, in der Regel auch charakteristische
Elemente der Standardanzeige (Typ 1), so insbesondere Produkt- bzw. Firmenname, Logo
und ggf. auch den Slogan. Insofern relativiert sich denn auch der eingangs angesprochene
Verdacht, daB man keine internen Merkmale finden kann, die fiir Werbetexte allgemein cha-
rakteristisch wiren. Solche Merkmale gibt es sehr wohl, nur bestimmen sie oft nicht die Ge-
samtstruktur eines Werbetextes, sondern nur einen Teil davon, und auf ihrer Grundlage 148t
sich auBerdem die Varianz der Werbetexte nicht erfassen. Die analytische Unterscheidung von
Interaktions- und Textsorte erlaubt es, den vielfltigen Variationsmoglichkeiten Rechnung zu
tragen - und dies scheint mir ein nicht nur fiir Werbeanzeigen fruchtbares Verfahren zu sein.
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Um schlieBlich zum Ausgangspunkt meiner Uberlegungen zuriickzukommen: So sehr es
mir mit Januschek sinnvoll erscheint, die subjektive Einschitzung, die Rezeptionshaltung und
den Umgang mit Texten durch die Rezipienten in der Analyse zu berticksichtigen, so fraglich
erscheint es mir zugleich, fiir Werbetexte insgesamt eine einheitliche Rezeptionshaltung vor-
auszusetzen, nach der sie etwa von den Sprachteilhabern nicht zu den Formen sprachlichen
Handelns gerechnet wiirden. Ich sehe keinen Grund zu der Annahme, daB die hier vorgenom-
menen Differenzierungen nicht auch von den Sprachteilhabern intuitiv erfat werden und ei-
nen entsprechend differenzierten und flexiblen Umgang mit Werbetexten hervorrufen. Daf
das MiBtrauen gegeniiber den informativen Teilen von Werbetexten (nach Typ 3 oder 4) aus-
gepragter ist als bei anderen Texten, soll damit nicht bestritten werden. ODb freilich eine weni-
ger miBtrauisch-kritische Haltung in bezug auf andere Texte, und zwar nicht nur solche der
Massenmedien, unbedingt im Sinne und Interesse der Rezipienten ist, ist eine andere Frage.
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