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ADAM-WINTJEN, Christiane 1999: Werbung im Jahr 1947. Zur Sprache der Anzeigen in
Zeitschriften der Nachkriegszeit. Tubingen, 1X, 237 S.

ADAMZIK, Kirsten 1994: Zum Textsortenbegriff am Beispiel von Werbeanzeigen. In: Ko6-
nig, Peter-Paul / Wiegers, Helmut (Hg.): Satz-Text-Diskurs. Akten des 27. Linguisti-
schen Kollogiums, Munster 1992. Band 2. Tubingen: Niemeyer, 173-180

A. setzt sich zunéchst mit den gangigen Modellen der Textsortenlinguistik auseinander und unterscheidet
hier drei vorherrschende Ansétze: das Konglomeratsmodell, das Externmodell und das Internmodell. Die
Auseinandersetzung zeigt die Notwendigkeit der gleichzeitigen Berlicksichtigung externer wie interner
Faktoren bei der Beschreibung von Textsorten. In Anlehnung an die Beschreibung von Redekonstellati-
onstypen nach dem Freiburger Ansatz und der Unterscheidung von Handlungsmuster und Textsorte im
Sinne Sandigs schlagt A. die Beschreibung von Textsorten auf der Grundlage einer Differenzierung von
Interaktionssorte und Textsorte vor. Unter Interaktionssorte versteht sie "eine typische Kombination ex-
terner Faktoren (Funktion, Medium, Kommunikationsteilnehmer usw.)" (176); den Begriff Textsorte
verwendet sie flr "eine typische Kombination sprachlicher Merkmale [...] (Textumfang, -aufbau, Lexi-
kon, Syntax, Themenentfaltung etc.)" (ebd.). A. zeigt, dald sich je nach dem Verhdtnis von Interaktions-
und Textsorte verschiedene Typen von Werbeanzeigen unterscheiden lassen: 1. die Standardanzeige, 2.
die Maskerade, bei der ein Bruch zwischen Interaktions- und Textsorte vorliegt, insofern die Werbezeige
mit den Merkmalen einer anderen Textsorte vermischt wird, 3. den Typ Beigabe, bei der es sich um eine
Vermischung verschiedener Interaktionssorten handelt, da die Werbung eine Beigabe mit eigenem Ge-
brauchswert (Kalender, Kochrezept etc.) erhdlt, 4. die informative Anzeige, bei denen der Beschrei-
bungsteil einer Standardanzeige stark ausgebaut ist und 5. den Typ der Verschleierungen, bei denen im
Unterscheid zur Maskerade dem Rezipienten nicht sofort deutlich wird, dal3 es sich hier um eine Vermi-
schung mit anderen Textsortenmerkmalen handelt. "Hier wird die Interaktionssorte Werbung mittels der
Textsorte Zeitungsartikel realisiert, und die charakteristischen Textsortenmerkmale der Standardanzeige
werden soweit al's moglich vermieden.” (178) A. gelingt es, anhand der vielféltigen Erscheinungsformen
von Werbeanzeigen zu zeigen, dal3 es sich hier keineswegs um eine nicht greifbare Textsorte handelt,
sondern dal3 die anaytische Unterscheidung von Interaktions- und Textsorte ein differenzierteres Bild auf
die Variationsmoglichkeiten erlaubt. Ein Verfahren, das nicht nur fir die Beschreibung von Werbeanzei-
gen fruchtbar sein durfte. (Bettina Kranz)
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Using both verbal and nonverbal techniques to make its messages as persuasive as
possible, advertising has become an integral component of modern-day socia
discourse designed to influence attitudes and lifestyle behaviors by covertly
suggesting how we can best satisfy our innermost urges and aspirations through
consumption. This book looks at the categories of this form of discourse from the
standpoint of semiotic analysis. It deals with the signifying processes that underlie
advertising messages in print, electronic, and digital form. [V erlagstext]

BECHSTEIN, Gabriele 1987: Werbliche Kommunikation. Grundinformationen zur semioti-
schen Analyse von Werbekommunikaten. Bochum: N. Brockmeyer (= Bochumer pada-
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hard 1976: Textlinguistik und ihre Didaktik. Donauworth: Auer. 222 S

Das Werk ist sehr stark an der unterrichtspraktischen Umsetzung textlinguistischer und sprechakttheore-
tischer Ansétze orientiert und bringt neben allgemein einfiihrenden Kap. zu diesen Bereichen Beispiel-
analysen und Berichte Uber Stundenversuche, in denen v.a. folgende Textsorten behandelt werden: Zei-
tungstexte, Lexikonartikel, Werbetexte, literarische Texte. (Kirsten Adamzik)

BENDEL, Sylvia 1998: Werbeanzeigen von 1622-1798. Entstehung und Entwicklung einer
Textsorte. Tubingen: Niemeyer, X, 447 S. (RGL. 193)

BENDER-BERLAND, Genevieve 2000: La publicité radiophonique. Analyse linguistique de
messages publicitaires frangais et allemands. Hamburg: Buske, X, 296 S.

BEYER, Renate 1975: Poesie als Mittel zum Zweck? Zur kommunikativen Funktion poeti-
scher Stilmittel in Konkreter Poesie und Anzeigenwerbung. In: Wolfrum, Erich (Hg.):
Kommunikation. Aspekte zum Deutschunterricht. Baltmannsweiler: W. Schneider, 474-
498.

B. zeigt, welche sprachlichen und graphischen Merkmale Werbeanzeigen und Konkrete Poesie gemein-
sam haben. Gemeinsame sprachliche Merkmale sind: Arbeiten mit der Pointe, Assoziationstechnik, Ver-
wendung formaler Sprachautomatismen, Verwendung vorgeprégter Redemuster, von denen auffallende
rhythmische Wirkungen ausgehen. Gemeinsame graphische Merkmale sind: Wiederholung des ausge-
sagten Inhalts im Bild, Kombination des sprachlichen Mediums zu dekorativer Wirkung, Entsprechung
von Sprachinhalt und optischer Gestaltung (die semantische und die visuelle Aussage stehen in einem
gegenseitigen Interpretationsverhédtnis). Der Unterschied zwischen Werbung und konkreter Poesie be-
steht jedoch darin, da3 diese Mittel in der Werbung zweckgebunden eingesetzt werden, wéhrend die
Konkrete Poesie mit der asthetischen Struktur spielt, um emanzipatorisch auf das Sprachbewuf3tsein ein-
zuwirken. (BettinaKranz)



BINDER, Harald 1975: Zum Verhdltnis von verbaer und visueller Kommunikation in Wer-
bebildern. In: Linguistik und Didaktik 22, 85-102.

Fast nur theoretische Erdrterung, daher flr Seminar ungeeignet. Interessant ist eine Typologie der Inten-
tionen von Werbebildern (90-94). (BettinaKranz)
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14,
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BRANDT, Wolfgang 1979: Zur Erforschung der Werbesprache. Forschungssituation. Neuere
Monographien. Aufgaben. In: ZGL 7, 66-82.

Dargestellt und kommentiert werden die folgenden Untersuchungen: ROMER (1968 bis 19765): Die
Sprache der Anzeigenwerbung, MOCKELMANN/ZANDER (19701, 19753): Form und Funktion der
Werbeslogans, BRECHTEL-SCHAFER (1972): Analyse der Fernsehwerbung in der BRD, BRANDT
(1973): Die Sprache der Wirtschaftswerbung. Ein operationales Modell, NOTH (1975): Semiotik. Eine
Einfihrung mit Beispielen fir Reklameanalysen, FLADER (1976): Strategien der Werbung, HAUS
WALDT-MULLER (1977): Sprachliches Handeln in der Konsumwerbung. Eine herrschaftsbestimmte
Form der Kommunikation, ABROMEIT (1972): Das Politische in der Werbung. Wahlwerbung und Wirt-
schaftswerbung in der Bundesrepublik.

Abschlieflend nennt der Autor beispielhaft einige Vorschldge und Materialsammlungen fiir die Behand-
lung von Werbung im Schulunterricht (78) und stellt die Entwicklung der Untersuchung der Werbespra-
che zusammenfassend dar (78-80). (Bettina Kranz)

BRASSART, Dominique Guy 1990: Retour(s) sur "Mir Rose": ou comment analyser et re-
présenter |e texte argumentatif (écrit)? In: Argumentation 4, 299-332.

BRECHTEL-SCHAFER, Jutta 1972: Analyse der Fernsehwerbung in der BRD. Anhand einer
Untersuchung der Werbeeinblendungen in ZDF und im hessischen Regional programm
in der Zeit von 12.2 - 7.3.1970. Gesellschaftswiss. Diss. Marburg. Marburg: Gorisch &
Weiershduser. 322 S.

BRINKMANN, Richard 1976: Werbesprache. In: Linguistica Antverpiensia 10, 21-46.

In einem ersten Teil beschéftigt sich B. mit der Geschichte der kommerziellen Werbung unter besonderer
Beriicksichtigung der Entwicklung der ‘Motivational Research’ (24-28, sehr interessante Darstellung!)
sowie der Umsetzung der MR in die Sprache der Werbung (29-30).

In einem zweiten Teil geht B. auf bereits vorliegende Untersuchungen zur Werbesprache ein und stellt
diese jeweils kurz dar. Im einzelnen geht er auf die folgenden Arbeiten ein: (a) Die Untersuchung von
Peter TEIGELER (1971) zur Verstdndlichkeit und Wirksamkeit von Sprache und Text (30-35): T. behan-
delt verschiedene Untersuchungen zur Rezeption und zum Verstehen von Sprache und Text in Abhéngig-
keit von der Zugehtrigkeit zu e. Sprachgemeinschaft, e. Schicht, e. Geschlecht etc. und die Bedeutung
dieser Ergebnisse fur die Werbung. Die weiteren von B. beriicksichtigten Arbeiten sind die Untersuchun-
gen von (b) MOCKELMANN/SANDERS (1970) zu Slogans, (b) FLADER (1973) zu Sprechhandlungen
in Werbeslogans (41-42) sowie (c) die Analyse der Werbesprache als Scheinsprache von JANUSCHEK
(1974) (42), und schliefdich (d) die Arbeit von HORN (1971) zu inhaltlichen Implikationen von Werbe-
kampagnen, dargelegt an einer Aktion mit dem Motto "Der Krawattenmuffel” (42-45). (Bettina Kranz)
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BURMANN, H. Fr. 1964: Das Werbegestaltungsrecht. Systematische Darstellung und Erl&u-
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CENCIG, Elisabeth 1990: United Colours: Colour terms in contemporary fashion trends. In:
Fachsprache 12, Hefte 3-4, 114-128.

CHERUBIM, Dieter 1984: Dialogizitdt in Werbetexten. Systematische und historische
Aspekte. In:  Cherubim, Dieter / Henne, Helmut / Rehbock, Helmut (Hg.): Gespréche
zwischen Alltag und Literatur. Beitrage zur germanistischen Gesprachsforschung. Ta-
bingen: Niemeyer, 123-150.

1. Vorbemerkungen (zur Pragmatisierung der Linguistik); 2. Zur bisherigen Analyse von Werbesprache
(Allg. zur "besonderen Qualitdt moderner Werbung, die zu Untersuchungen in Soziologie, Psych.,
Semiotik, Sprachwiss. fiihrt; grober Uberblick tber versch. Ansitze, stark an Brandt orientiert, von der
bloRen Sprachwirksamkeitsforschung zum Versuch der pragm. Analyse: Flader; Januschek konstatiert
kongtitutive Abweichung von den Bedingungen natirl. Kommunikation); 3. Werbung und Ge-
spréchsbegriff (allg. Merkmale von Gesprachen nach Henne/Rehbock u.d - S. 128f.: enger, 'materiell’
orientierter Begriff von Gespréch! - einige Mdglichkeiten der Unterscheidung von Gespréchstypen;
Werbetexte entsprechen normalen Gespréchen prinzipiell nicht); 4. Dialogische Merkmae in
Werbeanzeigen (4.1. Werbeanzeigen = Texte mit appellat. Funktion; 4.2. as Texte mit inhdrentem
argumentativem Grundmuster, Bedirfnisse, Voraussetzungen etc. werden aber nicht verbalisiert; 4.3.
Gebrauch von Signalen fur Gesprachsbeginn, -ende; Zusammenstellung von Merkmalen, die den An-
schein gespréchshaften Handelns vermitteln sollen (Korpus, Stern 1981): Gruf¥ormeln, Anrede;
vereinnahmende Deiktika (?); Sprechstil (Umgangs-, Alltagsspr.); Strukturen, die fir die Mitte von
Gespréchen typisch sind, aber in den Werbetexten nicht passend eingeleitet werden: Fragen; Antworten,
Aufforderungen, Versprechungen; simulierte Dialogizitét durch (text)syntakt. Mittel [gemeint ist wohl
Anleihen bei gesproch. Spr.]: Satzfragmente, Auslassungen, isolierte Nebensétze, Partikel-,
Adverbgebrauch); 5. Historische Aspekte (nur Ausblick: Verschiebung vom Produkt zur Person, vom
narrativen zum argumentativen Duktus; von Schriftsprachlichkeit zu Sprechspr.). (Kirsten Adamzik)

CHERUBIM, Dieter 1988: Sprachfossilien: Beobachtungen zum Gebrauch, zur Beschreibung
und zur Bewertung der sogenannten Archaismen. In: Munske, Horst Haider / Polenz,
Peter von / Reichmann, Oskar / Reiser, Hildebrandt (Hg.): Deutscher Wortschatz: lexi-
kologische Studien. Ludwig Erich Schmitt zum 80. Geburtstag von seinen Marburger
Schilern. Berlin: De Gruyter, 525-552.
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COLEMAN, Linda 1990: The Language of advertising. In: Journal of pragmatics 14, Heft 1,
137-145

COLFEN, Hermann 1999: Werbeweltbilder im Wandel. Eine linguistische Untersuchung
deutscher Werbeanzeigen im Zeitvergleich (1960-1990). Frankfurt aM. etc.: Lang, 225
S.+1CD

Im Gegensatz zu den meisten anderen Arbeiten zur Werbesprache wird in diesem Buch (Diss. Essen
1999) eine Langsschnittstudie (drei Dekaden, 1960-1990) vorgelegt, die nur ein kleines Spektrum von
Produkten einbezieht, dafir aber (auf der Grundlage der Firmenarchive) die Werbung fir diese Produkte
aus den Printmedien weitgehend vollstéandig dokumentiert (auf beiliegender CD-Rom) und analysiert.
Ziel ist es zu untersuchen, "wie sich die Konstruktionen von Wirklichkeit in ausgesuchten Werbeanzeigen
[..] in Deutschland gewandelt haben” (11); daher wurden Markenartikel ausgewahlt, die sich an eine
breite Kéuferschicht wenden und sich wahrend des gesamten Untersuchungszeitraums am Markt gehalten
haben, und zwar Bahlsen, Sparkasse, Dr. Oetker, Henkel, Underberg und Volkswagen (insgesamt 321
Dokumente). Bewusst stellt Verf. der quditativen Analyse zundchst eine rein quantitative Auswertung
voran, in der er aul3er grundlegenden Daten zur Textmenge, Satz- und Wortléange vor alem die Lexik
umfassend aufbereitet, ndmlich fir die einzelnen Firmen und Dekaden und fir das Gesamtkorpus
Frequenzworterbiicher erstellt. Als besonders innovativ ist der Versuch anzusehen, auf dieselbe Weise
auch die Bildkomponente quantitativ zu erfassen. Dabel werden als Kategorien Anzahl der Bildebenen,
Bildelemente, Farben, Aktionen, Lebewesen und Sachen gewéhit. Aufbauend auf dieser quantitativen
Studie werden im zweiten Teil lexikalische Elemente (verschiedener Wortarten) und Bildelemente
kontextspezifisch nach (insgesamt 31) "Weltbildfeldern” geordnet, die dann in ihrer Entwicklung (und zu-
néchst unterschieden nach den Firmen) erldutert werden (die funf hadufigsten: Qualitdt, Geld, Wirt-
schaftlichkeit, Genul3, Bequemlichkeit). Verf. ist sich bewusst, "daf3 durch die Auswahl der Produkte und
Firmen hier nur ein kleiner Teil denkbarer Zusammenhange zur Sprache gekommen ist" (212); die Studie
Uberzeugt aber durch die sehr reflektiete Methodik, die dstatt Spektakuldrem oder gangigen
Pauschaleindriicken den Wandel im Alltagsvorstellungen zum Vorschein bringt. [Kurzbesprechung K.
Adamzik in Germanistik 42, 2001: 463]
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COOMBS, Virginia M. 1980: Die Stunden geniessen as Speech Act. In: The German Qua
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Sprechakttheoretische Untersuchung zu Werbeslogans in Anlehung an FLADER, bei C. jedoch Konzen-
tration auf Infinitivkonstruktionen in Werbeslogans. Mittels eines Tests mit 12 Testpersonen zeigt die
Autorin, dal3 Infinitivkonstruktionen in Slogans von den Rezipienten als Direktive (Aufforderungen oder
Vorschlége) aufgefaldt werden. ("Slogans of the type Die Stunden geniessen are perceived as directives
either by virtue of the syntactic shape of the slogan itself or by an expansion of the phrase into a fall sen-
tence with subject and finite verb." (210)) (Bettina Kranz)

CORNELIUS, Hans 1967: Das grof3e Buch der Werbeideen. Ausgewahlte Beispiele aus der
Werbe-Praxis. Bad Worishofen: H. Holzmann (= Die Erfolg-Blicher, 11). 184 S.

CRIJNS, Rogier 2001: Elemente textuellen Appellierens in der digitalen Produktwerbung.
Textgestaltung und kulturspezifische Appellformen in Webvertising. In: Handler,
Peter (Hrsg.): E-Text: Strategien und Kompetenzen. Elektronische Kommunikation
iné/&/issens)chaft, Bildung und Beruf. Frankfurt a.M. etc.: Lang, (Textproduktion und
Medium. 7),

DAVID, Lucas 1978: Schweizerisches Werberecht. Regeln und Praxis zur Werbung, Kenn-
zeichnung und Vertrieb. Zarich: Schulthess, Polygraphischer Verlag. 437 S.
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218-239.
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und Semantik der politischen Sprache. Heidelberg: Winter. 147 S.

DIETZ, Karlheinz 1992: Werbung. Was ist erlaubt? Was ist verboten? Moglichkeiten und
Grenzen der Werbung, unlauterer Wettbewerb, Rabattgesetz, Zugabeverordnung. Pla-
negg/Munchen:: WRS, Verlag Wirtschaft, Recht und Steuern. (= WRS-Mustertexte, 18)

DITTGEN, Andrea Maria 1989: Regeln fur Abweichungen: funktionale sprachspielerische
Abweichungen in Zeitungstiberschriften, Werbeschlagzeilen, Werbeslogans, Wandspri-
chen und Titeln. Diss. Saarbriicken. Frankfurt a. M.: Lang (= Européi sche Hochschul-
schriften. Reihe 1, Bd. 1160). 209 S.
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fluR der englischen Sprache auf das Deutsche. (Ubersetzung von: Studies on the influ-
ence of the English language on German). Tubingen: Narr, 101-107.

D'ORIA, Domenico 1987: Traduire la publicité télévisée. In: Annali della Facolta di Lingue e
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EBERT, Helmut 2000: Werbeanzeigen as duomediale Darstellungsformen und as
duomediale Texte. In: Kirsten Adamzik (Hg.): Textsorten. Reflexionen und Analysen.
Tlbingen, 215-222.

In diesem Beitrag geht es vor alem darum, im Blick auf eine Offnung des Textbegriffs fur duo- und
multimediale Formen die Bedeutung des Visuellen in der Werbung hervorzuheben. Der Autor stellt die
Ergebnisse einer Literatursichtung zum Thema vor und kommt zu dem Schluss, dass die Beziehungen
zwischen Sprache und Bild in Werbetexten teilweise widerspriichlich eingeschétzt und insgesamt nicht
hinreichend beachtet werden. Nach einer kurzen Zusammenfassung der Leistungen von Bild und Sprache
wird der semantische und kommunikative Mehrwert von Sprach-Bild-Texten anhand von Beispielen
erlautert. (Kirsten Adamzik)

EHMER, Hermann Karl (Hg.) 1971 (°1974): Visuelle Kommunikation. Beitrage zur Kritik
der Bewul¥tseinsindustrie. Koln: Du Mont Schanberg. 393 S

EICHHOL Z, Susanne 1995: Automobilwerbung in Frankreich. Untersuchung einer asthetisie-
renden Sprache. Minster: Nodus, ca. 280 S. (MUnstersche Beitréage zur romanischen
Philologie. 10).

ENDERS, Horst 1972: Das jenseitige Automobil (I). Untersuchungen zur Autowerbung. In:
Sprache im technischen Zeitalter 42, 165-184.

(Il existiert? — wahrscheinlich nicht). Ausfuhrliche Interpretation von zwei Anzeigen (BMW und Audi).
(Kirsten Adamzik)

ENGEL, Ulrich 1988: Deutsche Grammatik. Heidelberg: Groos. 888 S.

Die Grammatik enthdlt ein umfangreiches Kap. zum Text und darin einen eigenen Abschnitt zu Text-
sorten (118-176). An Grundannahmen wird formuliert: "jeder Text hat ein spezielles Ziel, und zu jedem
Text gibt es eine spezielle Konstellation. Ziel und Konstellation bestimmen die allgemeine Ausdrucks-
form dieses Textes mit, d.h. sie legen seine Textsorte fest." (118) E. unterscheidet die folgenden 6 Glo-
balziele von Texten: Informieren, Veranlassen, Uberzeugen, Belehren, Kontaktpflege, Emphase-Abbau.
Diese Ziele lassen sich zwar nicht immer scharf gegeneinander abgrenzen und kénnen auch miteinander
kombiniert werden, fur "die Praxis dirfte es aber ausreichen, wenn man zu jedem Text genau ein domi-
nantes Globalziel angeben kann" (119). Als "modifizierende Ziele" werden Medium, Gesprachsschritt-
lange, Sorgfalt im Ausdruck und Anschaulichkeit genannt. An (aul3ersprachlichen) textkonstellativen



Faktoren berlicksichtigt E. die Teilnehmer, den Grad ihrer aktiven Beteiligung an der Textproduktion,
ihre sozialen Beziehungen und die Umstdnde des kommunikativen Prozesses. E. beschreibt 34 ausge-
wahlte Textsorten, die zundchst allgemein charakterisiert und durch Beispieltexte dokumentiert werden. -
Im AnschiuB erfolgt jeweils eine grobe Ubersicht tiber sprachliche Charakteristika. Unter anderem wer-
den die Werbebroschiire und die Werbeanzeige behanddlt. (Kirsten Adamzik)

EWALD, Petra 1998: Zu den persuasiven Potenzen der Verwendung komplexer Lexeme in
Texten der Produktwerbung. In: HOFFMANN, Michael: Beitrdge zur Persuasionsfor-
schung. Ffm. Peter Lang Verl.

FINK, Hermann 1976: Ein "Starangebot”. Englisches im Versandhauskatalog. In: Mutterspra-
che 86, 368-382. Auch in: Braun, P. (Hg.) 1979: Fremdwortdiskussion. Mnchen, 339
359.

FINK, Hermann 1978: Der angloamerikanische "Look™" im Deutschen. Zur Verwendung eines
Modewortes. In: Muttersprache 88, 51-69.

FINK, Hermann 1979: Angloamerikanisches der deutschen Gemein- und Werbesprache im
Wortschatz von Kindern im Vorschulalter: eine empirische Untersuchung. In: Mutter-
sprache 89, 349-376.

FINK, Hermann 1980: Superhit oder Spitzenschlager. Ein Versuch zur Haufigkeit und Funk-
tion von Anglizismen und "Werbeanglizismen" in deutschen Jugendzeitschriften. In:
Viereck, Wolfgang (Hg): Studien zur Einfluf3 der englischen Sprache auf das Deutsche.
(Ubersetzung von: Studies on the influence of the English language on German). T
bingen: Narr, 185-212.

FINK, Hermann 1983: Amerikanisch-englische und gesamtenglische Interferenzen der deut-
schen Allgemein- und Werbesprache im aktiven und passiven Sprachverhalten deut-
scher Grund-, Haupt- und Oberschiler. Frankfurt a M.: Lang (= Européische Hoch-
schulschriften. Reihe 14: Angelsachsische Sprache und Literatur, 113).

411 S.

FINK, Hermann 1997: Von Kuh-look bis Fit for Fun: Anglizismen in der heutigen deutschen
Allgemein- und Werbesprache. Frankfurt aM. etc.: Lang (Freiberger Beitrage zum Ein-
fluss der angloamerikanischen Sprache und Kultur auf Europa. 3)

FISCHER, Ludwig/HICKETHIER, Knut/RIHA, Karl (Hg.) 1976: Gebrauchsliteratur.
M ethodische Uberlegungen und Beispielanalysen. Stuttgart: Metzler. VI, 315 S.

Die Beitrége sind aus literaturwissenschaftlicher und -didaktischer Perspektive geschrieben und stellen
zumeist sozial- und kulturgeschichtliche Aspekte in den VVordergrund. Behandelt werden neben (trivia)-
literarischen Formen u.a. populé@rwissenschaftliche Texte, Briefe, Lebensléufe, Kochbiicher, Reisekata-
loge und juristische Texte. (Kirsten Adamzik)

FLADER, Dieter 1972: Pragmatische Aspekte von Werbesogans. In: Wunderlich, Dieter
1972: Linguistische Pragmatik. Frankfurt aM.: Athenaum, 341-376.

FLADER, Dieter 1974: Pragmatische Aspekte der Werbeslogans. In: ders.: Strategien der
Werbung. Ein linguistisch-psychoanalytischer Versuch zur Rekonstruktion der Werbe-
wirkung. Kronberg, 70-120.

F. behanddlt in diesem Kapitel die Sprechhandlungstypen, die sich in den Werbeslogans finden lassen
(Empfehlungshandlungen, Behauptungshandlungen etc.) sowie die funktionale Bedeutung der Werbeslo-
gans. (Bettina Kranz)

FLADER, Dieter 1976: Strategien der Werbung. Ein linguistisch-psychoanal ytischer Versuch
zur Rekonstruktion der Werbewirkung. Diss. Hamburg 1973. Kronberg/Ts.: Scriptor (=



Monographien Linguistik und Kommunikationswissenschaft, 6); 2., durchgesehene u.
Uberarbeitete Auflage. 234 S.

FORSTER, Uwe 1982: Moderne Werbung und antike Rhetorik. In: Sprache im technischen
Zeitalter, 59-73.

F. bringt kommentierte Beispiele zu Tropen (Synekdoche, Metonymie, Ironie u. Litotes, Hyperbel) sowie
zu Stilfiguren, die durch syntaktische Besonderheiten entstehen. Genannt werden: abweichende Satz-
konstruktionen (Ellipsen, Isolierung, Satzbruch= Anakoluth, Satzabbruch = Apiopese), Hinzufiigung
(Entgegensetzung, Wiederholung) sowie Wortspiele und mehrdeutige Worter. (Bettina Kranz)

FRANCKE, Lothar 1992: Erlaubtes und Unerlaubtes in der Verkaufsforderung und in der
Werbung von A-Z. Minchen: Beck. 3-406-30706-1, Auch: Munchen: Deutscher Ta-
schenbuch-Verlag. 200 S. 3-423-05248-1

FRANK, Jane 1989: On conversational involvement by mail: the use of questions in direct
salesletters. In: Text 9, Heft 2, 231-259.

FRANK, Jane 1990: Gender differencesin color naming: direct mail order advertisements. In:
American speech 65, Heft 2, 114-126.

FRASER, Bruce 1988: Motor oil is motor oil: an account of English nominal tautologies. In:
Journal of pragmatics 12, Heft 2, 214-220

FRIEDMAN, Monroe 1989: Commercial expressions in American Humor: an analysis of
selected popular-cultural works of the postwar era. In: Humor 2, Heft 3, 265-283.

FRIER, Wolfgang 1985: Zur Sprache von Anzeigentexten. In: Rhetorik 4, 65-84.

FRIMAN, Firsti 1977: Zum angloamerikanischen Einfluld auf die heutige deutsche Werbe-
sprache. Diss. Jyvéaskyla. Jyvashala: Univ. 353 S. 951-677-803-8

FRITZ, Thomas / THIESS, Michael / FORSTER, Friedrich 1987: Die Verwendung compu-
tergestitzter Modelle der Werbeerfolgskontrolle und -prognose in der Unternehmens-
praxis. Ergebnisse einer empirischen Untersuchung. Universitdt Mannheim: Institut fir
Marketing, (= Arbeitspapiered. Inst. f. Marketing, 6).

FRITZ, Thomas 1994: Die Botschaft der Markenartikel. Vertextungsstrategien in der Wer-
bung. Tubingen: Stauffenberg (= Probleme der Semiotik, 15).

Beinhaltet u.a. Analysen fir argumentative, deskriptive und narrative sprachliche Makrostrukturen.

FUHLAU, Ingunde / WOHLERS, Heide 1981: Konsumhandeln oder: Werbesprache als eine
Textsorte des Kapitalismus. In: Linguistische Berichte 72, 51-67.

Die Autorinnen setzen sich mit der Dissertation von Franz Januschek (1976) auseinander, der die Beson-
derheit der Werbesprache nicht in sprachstrukturellen Merkmalen sieht, sondern darin, dal3 Werbetexte
von den Rezipienten nicht als Formen sprachlichen Handelns aufgefald und ganz anders behandelt wer-
den as 'normale Kommunikation'. Sie wenden dagegen ein, "dal3 mit den Bedingungen der Sprechakt-
theorie [...] der Analyse von Texten in ingtitutionellen (kapitalistischen) Rahmen nicht beizukommen"
(64) sai, und weisen daraufhin, dal? die Werbung lediglich "als vielleicht deutlichstes Beispiel deformiert-
verdinglichter Kommunikation" gelten kann. Sprache sei Anti-Sprache insofern die Beziehungen der
Menschen untereinander verdinglicht sind. Werbesprache jedoch "ist keine Anti-Sprache, sofern sie keine
qualitativen Unterschiede gegentiber anderen Sorten von Sprache aufweist” (65). (Bettina Kranz)

FUNK, D. M. / LIETH, H. 1961: ABC der Werbeslogans. Verzeichnis deutschsprachiger
Slogans. Kirchheim/Necker.



GALLERT, Klaus 1998: Markenzeichen aus semiotischer Sciht - Analyse und Generierungs-
maoglichkeiten. Frankfurt aM. etc.: Lang, 209 S. (EH. Reihe 5. Volks- und Betriebs-
wirtschaft. 2226)

GEESE, Uwe / KIMPEL, Harald (Hg.) 1982: Kunst im Rahmen der Werbung. Ausstellungs-
katalog. Marburg: Jonas. 160 S., 185 Abb.

Geht u.a. ein auf die Benetton-Werbekampagne und die Vermarktung von Geschlechterrollenbildern.

GEIER, Ruth 1999: Protest ohne Inhalt — Zur Wahlwerbung der DVU. In: Muttersprache ...,
19-23.

GINDLHUMER, Margit 1979: Experimentelle Verfahrensweisen in konkreter Poesie und in
Werbetexten. Wien: Osterreichischer Bundesverlag. 3-215-04009-3 (->2.1.)

GLASER, Rosemarie 1990: Fachtextsorten im Englischen. Tubingen: Narr (= FFF, 13). 1X,
331S.

Das Buch 18st in gewisser Weise die Arbeit von >Glaser 1979 ab, indem es Entwicklungen und neue Er-
kenntnisse in der Fachsprachenforschung einbezieht, wozu sich "ein verdnderter theoretischer und metho-
discher Ansatz as notwendig" erwiesen hatte, da "das Konzept der Funktionalstile inzwischen ein gewis-
ses Endstadium erreicht hat". Der Darstellung der theoretischen Grundlagen und der Kriterien fur die
Analyse der Fachtextsorten sind die ersten vier Kap. (6-60) gewidmet, in denen G. sich u.a. mit >lsenberg
1978 auseinandersetzt und als Ausweg aus dem ‘typologischen Dilemma eine "integrative Ty-
pologisierungshasis’ vorschldgt, die "eine Stufenfolge mehrerer Beschreibungsebenen, eine mehrdi-
mensionale Einordnung des Textes' beinhaltet. Anschlieffend werden dann 35 Fachtextsorten einzeln
beschrieben, deren Merkmalcharakteristiken "zwar auf der Grundlage eines Korpus englischer Fachtexte
erarbeitet und verallgemeinert worden" sind, aber nach G. "nicht nur einzelsprachliche Geltung" (303)
haben. Nach einer allgemeinen Charakterisierung, bei der auch die alltagssprachlichen Kennzeichnungen
zur Sprache kommen, geht es jeweils um die folgenden Aspekte: Gebrauch von Fachtermini, Ma
krostruktur, Kommunikationsverfahren, metakommunikative AuRerungen, Pronomina der 1. und 2. Ps,
Passiv und Stilfiguren. Bei der Darstellung der Verteilung dieser Phdnomene kann G. vielfach auf eigene
Vorarbeiten (s.0.) sowie auf diverse Leipziger Diss. zurlickgreifen (vgl. >Fiedler, Sabine 1991, >L anger,
M. 1986, >Busch-Lauer, Ines-Andrea 1991; >Baumann, Klaus-Dieter 1987, >Klauser, Rita 1992 (19907?),
>Timm, Ch. 1987, >Zerm, G. 1987). Die Aufschluf3kraft dieser Merkmale fir die Unterscheidung der
Fachtextsorten wird im Schluf3kap. zusammenfassend abgehandelt. Die beschriebenen Textsorten sind: 1.
Schriftliche, A. fachinterne Kommunikation: Monographie, wissenschaftlicher Zeitschriftenartikel,
fachbezogener Essay, Lexikonartikel, wissenschaftliche Rezension, Buchankiindigung, Abstract (mit
Unterformen), Lebend&aufe von Wissenschaftlern, Leserbrief in einer (medizinischen) Fachzeitschrift; B.
fachexterne Kommunikation: 1. Didaktisierende: Lehrbuchtext (mit Unterformen), Lehrbrief der Open
University; 2. Popularisierende: populérwissenschaftliche Zeitschriftenartikel und Buchbesprechungen,
Sachbuch, Aufklérungstext, Ratgebertext, Schulprospekt (233: "eine kulturspezifische Textsorte Grol3-
britanniens'); C. Konsumtion: produktbegleitende Texte, technische Werbetexte; 11. Mindliche: Fach-
vortrége, Plenarvortrége auf Konferenzen, Reden von Nobelpreistrégern, fachbezogene Weiterbil-
dungsvortrége. (Kirsten Adamzik)

GLASER, Rosemarie 1979: Fachstile des Englischen. Leipzig: Enzyklopadie (= Linguistische Studien).
208 S.

ISENBERG, Horst 1978: Probleme der Texttypologie. Variation und Determination von Texttypen. In:
WZLeipzig 27, 565-579.

GOBYN, Luc 1984: Das Mérchen und seine Spielformen. Eine Textsorte in pragmatisch-sti-
listischer Sicht. In: Willie van Peer/Jan Renkema (Hg.): Pragmatics and stylistics,
Leuven/Amersfoort: Acco, 219-254.

G. stellt zunéchst kurz funktionale und sprachliche Charakteristika des V olksmérchens zusammen und
untersucht dann am Beispiel von Froschkonig, Dornréschen und Serntaler, wie Marchenmotive und
stilistische Spezifika von MARCHEN in anderen Texten verwendet werden. Er unterscheidet die
Einbettung von Mérchen (z.B. in Werbetexte), Umdichtungen im Sinne von Antimérchen, Parodien,
Méarchenmotive in Sprach- und Bildwitzen, Aktualisierungen von Mérchen (Versetzen der Handlung
in gegenwartige gesellschaftliche Verhdltnisse), pornographische Mérchen, die Aufnahme von Mér-
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chenelementen in Werbetexte, Heiratsanzeigen, Zeitungs- und Zeitschriftentexte und schliefdlich die
besonders in der Boulevardpresse realisierte Variante, "dass mérchenhafte oder mérchendhnliche Ge-
schichten fur wahr erzahlt werden" (244). (Kirsten Adamzik)

GOFFMAN, Erving 1981: Geschlecht und Werbung. (Ubersetzung von: Gender advertise-
ments. New-Y ork etc. 1979). Frankfurt a.M.: Suhrkamp (= es 1085). 300 S.

GONTSCHAROWA, Eugggenija 1998: Strategische Aspekte der Intertextualitét im Diskurs
der Werbung. In: HOFFMANN, Michadl und KESSLER, Christine (Hrg.): Beitrége zur
Persuasionsforschung. Unter besonderer Berticksichtigung textlinguistischer und
stilistischer Aspekte. FfM, Berlin... 1998. 364 S. Peter Lang Verl. Sprache — System
und Tétigkeit. Bd. 26

GOSSAGE, Howard Inde 1967: Ist die Werbung noch zu retten? Dussel dorf/Wien.

GRASSI, Corrado 1989: Lo spot straniero che parlain italiano. In: Italiano e oltre 4, Heft 2,
91-95.

GRENZ, Dagmar 1974: Der Modeteil in Frauenzeitschriften. In: Praxis Deutsch 2/1974, 51ff.

GRIESS, Rainer / ILGEN, Volker / SCHINDELBECH, Dirk 1992: Werbung as Geschichte.
Geschichte der Werbung. Bonn: Geschichtwerkstatt eVV. 96 S.

GROSSE, Eduard 1980: 100 Jahre Werbung in Europa. 176 S., 218 Abb.

GROSSE, Siegfried 1966: Reklamedeutsch. In: Wirkendes Wort 16, 89-104. Auch in: Nusser,
Peter (Hg.): Anzeigenwerbung. Ein Reader fir Studenten und Lehrer der deutschen
Sprache und Literatur. Minchen: Fink, 76-95.

GRUNDLER, Hartmut 1982: Kernenergiewerbung. Die sprachliche Verpackung der Atom-
energie. Aus dem Worterbuch des Zwiedenkens. In: Heringer, Hans-Jurgen (Hg.): Holz-
feuer im Holzernen Ofen: Aufsdtze zur politischen Sprachkritik. Ttbingen: Narr, 203-
215.

GRUNEISL, Gerd et al. (Hg.) 1973: Visuell-gestuale Kommunikation in der Anzeigenwer-
bung. Nurnberg.

GRUNIG, Blanche-Noélle 1990: Les mots de la publicité: I'architecture du slogan. Paris:
Pressesdu CNRS. 254 S.

Haedrich, Gunther 1975: Werbung fur Korperpflege- und Reinigungsmittel. In: Behrens, Karl
Christian (Hg.): Handbuch der Werbung mit programmierten Fragen und praktischen
Beispielen von Werbefeldzeigen. Wiesbaden: Betriebswirtschaftlicher Verlag, 827-834.

HAHN, Martin / YLONEN, Sabine (Hrsg.) 2001: Werbekommunikation im Wandel.
Modernes Marketing in deutschen und finnischen Unternehmen. Frankfurt a.M. etc.:
Lang, 212 S,, zahlr. Abb., 2 Tab., 1 CD

Welchen Stellenwert haben E-Business und E-Commerce heute? Wie plane ich einen
Webauftritt meines Unternehmens? Was ist Webwerbung und welche
kommunikativen Vorteile bietet das neue Medium traditionellen Werbetrdgern
gegentber? Was sind die konstitutiven Bestandteile eines Werbeauftritts und welche
sprachlich-stilistischen Charakteristika tragen sie? Welche Rolle spielt die
Bertcksichtigung kulturspezifischer Besonderheiten in der Werbung? Diese und
andere Fragen werden im vorliegenden Band aus der Sicht von Vertretern der
Wirtschaft sowie von Sprachwissenschaftlern und Sprachlehrern erdrtert. Der Band
wird erganzt durch ein Sprachibungs- und Informationsprogramm auf CD-ROM mit
Webanbindung zum Thema Webvertising deutsch/finnisch.

Aus dem Inhalt: Bernd Fischer: Perspektiven von E-Business und E-Commerce in
Deutschland und Finnland - Gerhard Wazel: Digitales interkulturelles Marketing fur
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kleine und mittlere Unternehmen - Kari Sgavaara: Language Education in Open
Learning Environments - Anja Neupert/Jan P. Gassel: Internet in kleinen und
mittleren Unternehmen - Marja-Maria L ehtovirta/Sabine Y |6nen: «Webvertising» am
Beispiel von WWW-Présenzen deutscher und finnischer Unternehmen - Martin
Hahn/Frank Felsmann: Das multimediade Informations- und Ubungsprogramm
Deutsch/Finnisch  zur Werbesprache im Kontext von Materidien zum
Fremdsprachenlernen in Beruf und Praxis - Sabine Ylonen/Johanna Peltola/lnka-
Mari Tiihonen: Erfahrungen aus der Arbeit in EU-Projekten zur Forderung des
Sprachenerwerbs - Ulrich Zeuner: Interkulturelles Lernen mit Werbetexten?
Vorstellung eines DaF-Studienmaterials fur die Oberstufe - Hartmut Schrdder: Urjala
und Leppavirta - Falstudien zum Finnlandbild in der deutschen Werbung.
[Verlagstext]

HAKKARAINEN, H.J. 20017 Minimalisitsche grammatische und lexikalische Hinweise zur
pragmatischen Positionierung von HOrfunkwerbung. In: Armin Burkhardt/Dieter
Cherubim (Hg.): Sprache im Leben der Zeit. Beitrage zur Theorie, Analyse und Kritik
der deutschen Sprache in Vergangenheit und Gegenwart. Helmut Henne zum 65.
Geburtstag. Tubingen: Niemeyer,

HANDL, Haimo L. (Hg.) 1985: Werbung: Rollenklischee, Produktkultur, Zeichencharakter.
Wien: Osterreichische Gesellschaft fiir Semiotik, Hochschule fiir angewandte Kunst in
Wien (= Rethe angewandte Semiotik, 4). 205 S.

HANNAKS, S. J. 1989: Bilingual advertising in aregion of linguistic conflict: some Belgian
approaches. In: Nelde, P. H. (Hg): Urban language conflict. Bonn: Dimmler (= Pluri-
lingua, 7), 57-63.

HANTSCH, Ingrid 1972: Zur semantischen Strategie der Werbung. In: Sprache im techni-
schen Zeitalter 42, 93-114. Auch in: Nusser, Peter (Hg.): Anzeigenwerbung. Ein Reader
fur Studenten und Lehrer der deutschen Sprache und Literatur. Minchen: Fink, 137-
159.

HANTSCH, Ingrid 1975: Textformanten und Vertextungsstrategien von Werbetexten. Ein
systematisches Analyserepertoire. In: Nusser, Peter (Hg.): Anzeigenwerbung. Ein Rea-
der fUr Studenten und Lehrer der deutschen Sprache und Literatur. Minchen: Fink, 160-
166.

HARTMANN Hans A. / HAUBL, Rolf (Hg.) 1992: Bilderflut und Sprachmagie. Fallstudien
zur Kultur der Werbung. Opladen: Westdeutscher Verlag. 312 S.

HARTWIG, Heinz 1974: Das Wort in der Werbung: [ein Leitfaden fir Werbetexter und die
Beurteilung von Werbetexten]: ein Nachdenkewerk, das in die Geheimnisse der
Sprachwelt einfuhrt, neue Wortquellen erschlief3t, die Werbewirksamkeit der einzelnen
Wortarten untersucht und an aktuellen Beispielen neue Wege der Textgestaltung auf-
zeigt. Munchen: Thiemig. 176 S.

HARTWIG, Heinz 21992: Wirksames Werbetexten: die Kunst, mit Worten zu verkaufen /
Hartwig; Reichard [Bearb. und aktualisiert von Hans G. Montmann]. Munchen: Heyne.
238 S.

HASELOFF, Otto Walter 21971: Uber Wirkungsbedingungen politischer und werblicher
Kommunikation. In: Haseloff, Otto Walter (Hg.): Kommunikation. Berlin, 151-187.

HASEL OFF, Otto Walter 21975: Kommunikationstheoretische Probleme der Werbung. In:
Behrens, Karl Christian (Hg.): Handbuch der Werbung mit programmierten Fragen und
praktischen Beispielen von Werbefeldzeigen. Wiesbaden: Betriebswirtschaftlicher
Verlag, 157-200.
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HASENACK, Wilhelm 1974: Humor in der Werbung.

HAUSWALDT-WINDMULLER, Brigitte 1977: Sprachliches Handeln in der Konsumwer-
bung. Eine herrschaftsbestimmte Form der Kommunikation. Politbkonomische, prag-
matische und ideol ogiekritische Aspekte bei der Untersuchung sprachlicher Handlungen
in der Konsumwerbung am Beispiel der Rundfunkwerbung. Basel/Weinheim: Beltz.
172 S.

HEATH, Robert L. 1988: The rhetoric of issue advertising: a rationale, a case study, a critical
perspective - and more. In: Central States speech journa 39, Heft 2, 99-109.

HEGEDUS, Claudia 1991: "Sich ein Bild von etwas machen": phraséologie publicitaire et
présentation photographique. In: Nouveaux cahiers d'allemand 9, 45-60.

HEIZ, André Vladimir 1978: Wie argumentiert Werbung? Zur verbalen und imaginalen Kon-
zeption von Werbebotschaften: Rhetorik des Codes, Analyse und Methodendiskussion.
Miinchen: Olschlager. 232 S.

HELLER, Eva/ SCHARIOTH, Joachim 1989: Frauen und Werbung 1950-1980. In: Media-
Spektrum Nr. 1

HELLER, Eva 1984: Wie Werbung wirkt: Theorien und Tatsachen. Franfurt a. M.: Fischer
Taschenbuch Verlag. 281 S.

HEMMI, Andrea 1994: "Es mul3 wirksam werben, wer nicht will verderben". Kontrastive
Analyse von Phraseologismen in Anzeigen-, Radio- und Fernsehwerbung. Bern etc.:
Lang, 300 S.

HENNECKE, Angelika 1999: Im Osten nichts Neues? Eine pragmalinguistisch-semiotische
Analyse ausgewdahlter Werbeanzeigen fir Ostprodukte im Zeitraum 1993 bis 1998.
Frankfurt etc., 1X, 295 S.

HERING, Heide 1979: Weibs-Bilder. Zeugnisse zum offentlichen Ansehen der Frau. Ein
héfdliches Bilderbuch. Reinbek bei Hamburg: Rowohlt. 160 S.

HINRICHS, Uwe 1983: Einfach, praktisch, nattrlich. Zur Rolle von Modalwoértern in Werbe-
slogans. In: Deutsche Sprache 11, 27-46.

HOFFMAN, Hans-Joachim 21981: Psychologie der Werbekommunikation. Berlin/New-
York: De Gruyter (= Sammlung Géschen, 2093). 167 S.

Hoffmann, Michael 2002: Werbesprache als ein Geflige aus Stilregistern. In: Pohl, Inge
(Hrsg.) 2002: Semantische Aspekte 6ffentlicher Kommunikation. Frankfurt aM. etc.:
Lang,

HOHMEISTER, Karl-Heinz 1981: Veradnderungen in der Sprache der Anzeigenwerbung.
Dargestellt an ausgewahlten Beispielen aus dem "Gielsener Anzeiger” vom Jahre 1800
bis zZur Gegenwart. Frankfurt a M. R.G. Fischer.

XV, 354 S.

HOLZSCHUHER, Ludwig Freiherr von 1975: Beispiel eines werbefeldzuges fir
Konsumguter: Bellinda. In: Behrens, Karl Christian (Hg.): Handbuch der Werbung mit
programmierten Fragen und praktischen Beispielen von Werbefeldzeigen. Wiesbaden:
Betriebswirtschaftlicher Verlag, 995-1017.

HORN, Katalin 1981: Grimmsche Mérchen a's Quellen fir Metaphern und Vergleiche in der
Sprache der Werbung, des Journalismus und der Literatur. In: Muttersprache 91, 106-
115.
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HULZER-VOGT, Heike 1994: Sprachregelungen in Unternehmens- und V erbandskommuni-
kation. In: Beckmann, Susanne / Frilling, Sabine (Hg.): Satz - Text - Diskurs. Akten des
27. Linguistischen Kolloguiums, Munster 1992. Band 2, 323-332.

H.-V. zeigt an Beispielen wie gezielt in Unternehmen und V erbdnden die Verwendung von sprachlichen
Ausdriicken gesteuert wird, je nach der gewtinschten bzw. zu vermeidenden Wirkung der jeweiligen Aus-
driicke. Diese Sprachregelungen betreffen sowohl die interne wie in der externe Kommunikation (zum
Beispiel die Werbeanzeigen). (Bettina Kranz)

HUTH, Rupert / Pflaum, Dieter 1980: Einfuhrung in die Werbelehre. Stuttgart etc.: Kohl-
hammer (= Kohlhammer Lehrbuch Wirtschaftswissenschaften. Betriebswirtschafts-
lehre). 150 S.

ILJA, M.-E. 1989: Cohesion in texts of advertising. In: Linguistica (Tartu), 37-43.

Images du marketing / Marketing iconics 1988. In: Recherches sémiotiques 8, S. iii-iv, 261-
423.

Inhalt der 4 Abschnitte des Aufsatzes: Abschnitt (->1): Funktionieren syllogistischer Schluf¥folgerungen
(551f.); (2) Paralogik in der Schizophrenie (552f.): 2 Prinzipien paral ogischen Denkens (Prinzip 1: Erset-
zen einer vergleichenden Satzverkniipfung durch unzul&ssige kausale Satzverkettung (553), Prinzip 2:
wegen der Ubereinstimmung eines oder weniger semantischer Merkmale werden durch Identifizierung
von z.B. S (Patient) und M (Maria) die dinstinktiven semantischen Merkmale auf S Uibertragen oder es
wird die Digtinktivitdt der Merkmale aufgehoben (554); (3) Paralogik in der Reklame (555-561): mehrere
Beispiele (Werbung fur Zigaretten und Parfim); (4) Warum argumentiert Reklame paralogisch?: "Re-
klame fir Massenprodukte, die keine besonderen Merkmale aufweisen, aufgrund derer sie bel kritischer
Betrachtung konkurrierenden Produkten vorzuziehen wéren, hat wenig Aussicht auf Erfolg, wenn sie sich
mit logischer Klarheit an das Bewuf3te des Lesers wendet. Den Werbefachleuten ist dies bekannt. Sie
wenden sich statt dessen an die tieferen Schichten des Unbewul3ten ihrer Leser, in denen die Gesetze der
aristotelischen Logik nicht mehr wirksam sind." (561) (Bettina Kranz)

JANICH, Nina 1997: "Werbesprache® — ein Forschungs- und Werkstattbericht. In:
Convivium. Germanistisches Jahrbuch Polen. Hg. v. DAAD. Bonn, 411-468.

JANICH, Nina 1997: Wenn Werbung mit Werbung Werbung macht... Ein Beitrag zur Inter-
textualitat. In: Muttersprache 107, 297-309.

JANICH, Nina 1998: Fachliche Information und inszenierte Wissenschaft. Fachlichkeitskon-
zepte in der Wirtschaftswerbung. Tubingen: Narr, ca. 320 S. (FFF. 48)

JANICH, Nina 1998: Probiotisch — Die Biotechnologie prégt einen neuen Naturbegriff. Eine
fachsprachlich-semiotische Untersuchung von Lebensmittelwerbung. In Kodikas/Code
21, 99-110.

JANICH, Nina 1999: Werbesprache. Ein Arbeitsbuch. Tubingen: Narr, 247 S.

JANICH, Nina 1999: Werbung als Medium der Popularisierung von Fachsprachen. In: Jirg
Niederhauser/Kirsten Adamzik (Hg.): Wissenschaftssprache und Umgangssprache im
Kontakt. Frankfurt a.M., 139-151.

JANICH, Nina 2001: We kehr for you - Werbeslogans und Schlagzeilen als Beitrag zur
Sprachkultivierung. In: Zeitschrift fur Angewandte Linguistik 34, 63-81.

JANICH, Nina 2002: Wirtschaftswerbung offline und online - eine Bestandsaufnahme. In:
Thimm, Caja (Hrsg.): Unternehmenskommunikation offline/online. Wandel prozesse
interner und externer Kommunikation durch neue Medien. Frankfurt aM. etc.: Lang,

JANUSCHEK, Franz 1974: Werbesprache. In: Sprache im technischen Zeitalter 51, 241-260.

JANUSCHEK, Franz 1976: Sprache as Objekt. " Sprechhandlungen in Werbung, Kunst und
Linguistik". Kronberg.
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Es handelt sich hier um die Dissertation von Franz Januschek, der die Besonderheit der Werbesprache
nicht in sprachstrukturellen Merkmalen sieht, sondern darin, dal3 Werbetexte von den Rezipienten nicht
als Formen sprachlichen Handelns aufgefald und ganz anders behandelt werden als 'normale Kommuni-
kation'.

(Vdl. dazu die Kritik bei: Fihlau, Ingunde / Wohlers, Heide 1981: Konsumhandeln oder: Werbesprache
als eine Textsorte des Kapitalismus. In: Linguistische Berichte 72, 51-67.) (Bettina Kranz)

JANUSCHEK, Franz 1982: Ist Werbesprache Sprache? - Replik wider die Sauertopfe in der
Sprachwissenschaft. In: Linguistische Berichte 77, 46-48.

Replik Januscheks auf die Kritik von Fihlau/Wohlers an seiner Dissertation.

KAEPPEL, Eleonore 1985: Der Imperativ im Deutschen und Franzosischen: vergleichende
Beobachtungen zu seiner Verwendung in der deutschen und der franzosischen Anzei-
genwerbung. In: Grammatik, Semantik, Textlinguistik, 137-148.

KAEPPEL, Eleonore 1986: Der Imperativ in der franzosischen Anzeigenwerbung. Tubingen:
Narr (= TBL, 159). 385S.

KALT, Gero (Hg.) 1989: Offentlichkeitsarbeit und Werbung. Instrumente, Strategien, Per-
spektiven. Frankfurt a M.: Institut fur Medienentwicklung und Kommunikation. 236
S.

KERSTIENS, Ludwig 1970: Das werbende Sprechen. In: Zeitschrift fir deutsche Sprache 26,
129-141.

K. untersucht die Strukturelemente werbenden Sprechens in Hinblick auf Semantik (Wortbildung, Wort-
wahl, Wortbedeutung), Rhythmik/Reim sowie Syntax (Satzarten, konditionale Satzgefiige, Modus-Ge-
brauch). Interessant in bezug auf die - wenn auch kurze - Beschreibung der Strukturelemente; der sprach-
kritische Einschlag wirkt jedoch stérend. (Bettina Kranz)

KERVIN, Denise 1987: Gender coding in magazine advertisements. In: Journal of visual ver-
bal languaging 7, Heft 1, 52-59.

KILLMAIER, Klaus 1989: Amerikanische Werbesprache: Wortbildung und Wortwahl in
Fluglinien-Werbeanzeigen aus "Time". Diss. Mainz 1988. Frankfurt a M.: Lang (= Eu-
ropéische Hochschulschriften. Reihe 14, 198). 397 S.

KLEIN, Josef 1991: Politische Textsorten. In: Brinker, Klaus (Hg.) 1991: Aspekte der
Textlinguistik. Hildesheim/Zirich/New Y ork: Olms (= Germanistische Linguistik 106-
107), 245-278.

K. plédiert dafir, Textsorten nicht nur im Sinne eines Vergleichs ihrer jeweiligen Merkmale oder im
Sinne einer Subsumtion unter eine Oberkategorie miteinander in Beziehung zu setzen, sondern funktio-
nale Zusammenhange innerhalb von Interakti onssystemen zu untersuchen, und demonstriert ein solches
Verfahren am Beispidl politischer Texte. Dabel unterscheidet K. zundchst drei grundlegende |nterakti-
onsrahmen, die jeweils durch eine 'prototypische’ Textsorte charakterisiert werden kdnnen: 1. Gesetzge-
bung (Gesetz(entwurf)); 2. Politische Willensbildung innerhalb von Parteien (Partei programm); 3. Politi-
sche Werbung von Parteien (Wahldogan). Die drel Textsorten werden dann "zunéchst auf traditionelle
Weise klassifikatorisch analysiert” (248). Im 3. Abschnitt listet K. die verschiedenen Texte auf, die in
dem komplizierten und streng geregelten Verfahren der Gesetzgebung eine Rolle spielen, und charakteri-
siert sie jeweils darauf hin, in welcher Relation sie zum Gesetzestext oder zum Verfahren stehen (Be-
standteil, Stellungnahme u.a). Der 4. Abschnitt ist Textsorten in Wahl kampfkampagnen gewidmet, die
im Gegensatz zum Gesetzgebungsverfahren nicht einem einheitlichen, normierten Schema folgen, son-
dern vom 'Prinzip der medialen Distribution' (260) gesteuert sind. K. unterscheidet bei den Textsorten
solche der 'Ei genproduktion’ (z.B. Wahlspot) und solche der 'Fremdnutzung' (z.B. Nachrichten- und In-
terviewsendungen). Die Texte der eigentlichen Werbeschriften charakterisiert K. als "unter dem Aspekt
der Textsorte recht amorph. [...] Es handelt sich um Konglomerate aus Thesen, Behauptungen, Forderun-



15

gen, Beschuldigungen, Ankiindigungen und Bewertungen, [...] eine Mixtur aus Werbesprache und Streit-
Rhetorik" (266), so daf3 eigentliche Textsorten-Zuordnungen kaum méglich sind. Bedeutsam sind auch
Relationen zu 'wenig reklame-verdachtigen' Textsorten, die K. als 'Parasiten-Relation’ (z.B. Slogans auf
Kaendern) bzw. Kostimier-Relation (z.B. as Zeitung 'getarnte’ Parteienwerbung) bezeichnet. Im letzten
Abschnitt behandelt K. die parlamentarische Debatte(nrede) und zeigt, dal3 sie nicht ausschliefdlich als
propagandistisches 'Zum-Fenster-hinaus-Reden’ interpretiert werden kann, sondern ihr Funktionen in
mehr as einem Interaktionsrahmen zukommen (Profilierung der Redner, Selbstvergewisserung innerhalb
der Partel, Bilanzziehen vor der Abstimmung). (Kirsten Adamzik)

Kleinbub, Iris 2002: Bedeutungsmodifikationen von Phraseologismen in der Werbung. In:
Pohl, Inge (Hrsg.) 2002: Semantische Aspekte Offentlicher Kommunikation.
Frankfurt aM. etc.: Lang,

KLICKOW, Reinhard 21975: Anzeigenwerbung. In: Behrens, Karl Christian (Hg.): Hand-

buch der Werbung mit programmierten Fragen und praktischen Beispielen von Werbe-
feldzeigen. Wiesbaden: Betriebswirtschaftlicher Verlag, 513-530.

KLOEPFER, Rolf / LANDBECK, Hanne [unter Mitarb. von WERNER, Ute] 1991: Asthetik
der Werbung: der Fernsehspot in Europa als Symptom neuer Macht. Frankfurt a. M. Fi-
scher (= Soziawissenschaft, 10720). 299 S..

KLOEPFER, Rolf 1977: Komplementaritét von Sprache und Bild: am Beispiel von Comics,
Karikatur und Reklame. In: Posner, Roland / Reinecke, Hans-Peter (Hg.): Zeichenpro-
zesse. Semiotische Forschung in den Einzelwissenschaften. Wiesbaden, 129-145.

KLOEPFER, Rolf 1986: Die zunehmende Orientierung des européischen Fernsehens an der
Asthetik des Werbespots. In: Kodikas 10, Hefte 3-4, 367-378.

KLOEPFER, Rolf 1990: Werbung und Semiotik. In: Koch, Walter A. (Hg.): Semiotik in den
Einzelwissenschaften. Bochum: Brockmeyer (= Bochumer Beitrége zur Semiotik 8,1),
Halbbd. 1, 1-24.

KLOTZ, Volker 1962/63: Slogans. In: Sprache im technischen Zeitalter 5-8, 538-546. Auch
in: Nusser, Peter (Hg.): Anzeigenwerbung. Ein Reader fir Studenten und Lehrer der
deutschen Sprache und Literatur. Miinchen: Fink, 96-104.

KOHRS, Peter 1983: Werbung: Wirtschaftlicher Zusammenhang, Formen, Sprache. Texte
und Materialien zu einem fachertibergreifenden Unterricht: Deutsch, Wirtschaft/Politik.
Stuttgart: Metzler (= metzler materialien fUr den unterricht). 98 S.

KOSS, Gerhard 1990: Die runde Irmgard mit der gelben Farbe. In: ders.: Namenforschung.
Eine Einfuhrung in die Onomastik. Tubingen: Niemeyer, 101-107.

KOTELMANN, Joachim / MIKOS, Lothar 1981: Frihjahrsputz und Slidseezauber. Die Dar-
stellung der Frau in der Fernsehwerbung und das Bewul3tsein von Zuschauerinnen. Ba-
den-Baden.

KRIEGESKORTE, Michael 1992: Werbung in Deutschland 1945-1965: die Nachkriegszeit
im Spiegdl ihrer Anzeigen. Koln: Dumont. 192 S.

KRUMPELMANN, Jorn 1980: Schichtspezifische Sprache und Werbewirkung. Wirtschafts-
wiss. Diss. Frankfurt aM.: Univ. 320 S.

KUHN, Gudrun 1990: Das 'Paradies im publizistischen Text. In: Sprachpflege und Sprach-
kultur 39, Heft 1, 18-22.

KUPPER, Heinz 1981: Alltagssprache und Werbung. In: Muttersprache 91, 15-23

K. behandelt - mehr aufzdhlend als kommentierend - die gegenseitige Durchsetzung von Alltags- und
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Werbesprache: 1. Aufnahme von Produktnamen, Slogans etc. aus der Werbesprache in die Alltagssprache
(15-19); 2. Aufnahme alltagssprachlicher Elemente in die Werbesprache (19-23). (Bettina Kranz)

LANGE-PROLLIUS, Horst 1987: Die Kunst der Uberzeugenden Sprache. Stuttgart: Deut-
scher Sparkassenverlag (= Reihe Werbung + Marketing; Sparkassen, Praxis, Wissen).
72S.

LANGNER, Paul Werner 1985: Strukturelle Analyse verbal-visueller Textkonstitution in der
Anzeigenwerbung. Frankfurt a M. etc.: Lang (= Europai sche Hochschulschriften). 352
S.

LATOUR, Susanne 1996: Namen machen Marken. Handbuch zur Entwicklung von Firmen-
und Produktnamen. Frankfurt aM./New Y ork: Campus

LEHMANN, Jakob / GLASER, Hermann 1973: Werbung - Warenésthetik - Trivialmythen.
Bamberg: Studientexte und Arbeitsmaterialen fur den Deutschunterricht in der Sekun-
darstufe 2. Bamberg.

LEHMANN, Katharina 1998: Franzdsische Werbung aus semiotischer und rhetorischer Sicht.
Frankfurt aM. etc.: Lang, 179 S. (EH. Reihe 13. Franztsische Sprache und Literatur.
231).

LINHARDT, H. 1971: Das Plakat der politischen Parteien. Bonn/Bad Godesberg..

LIPPE, Annelore 1963: Der stille Aufruhr der Sprache. Vom Jargon der Verlagswerbung. In:
Multtersprache 73, 353-360.

LORETZ, Niklaus 1978: Zum Problem sprachlicher Mif3verstandnisse in der Werbung. In:
Hinderling, Robert / Weibel, Viktor (Hg.): Fimfchustim. Festschrift fur Stefan Sonder-
egger zum 50. Geburtstag am 28. Juni 1977, dargebracht von seinen Schilern. Bay-
reuth: Lehrstuhl fir Deutsche Sprachwissenschaft, 103-115.

L. zeigt an 3 Beispielen "wie sprachliche Mifverstandnisse [...] nicht als echte Mil3versténdnisse, son-
dern als kiinstlerisch eingeplante kommunikative Stdrungen eingesetzt werden, um umso eindringlicher
auf den eigentlichen Werbezweck hinzufiihren” (114f.). Er zeigt dies an Beispielen fir primér referenti-
elle bzw. deiktische Milverstdndnisse. Als weitere Quellen fir bewuldt eingesetzte Mif3versténdnisse
nennt L. die Polysemie von Ausdriicken oder das Spielen mit Prasuppositionen von AuRRerungen (107).
(BettinaKranz)

LOTSCHER, Andreas 1987: Von Ajax bis Xeros: ein Lexikon der Produktnamen. Mit einem
Essay "Die Sprache der Warennamen". Zirich: Artemis. 327 S.

LOTT, Gunter 1975: Beispie eines Werbefeldzuges fir Konsumguter: merci In: Behrens,
Karl Christian (Hg.): Handbuch der Werbung mit programmierten Fragen und
praktischen Beispielen von Werbefeldzeigen. Wiesbhaden: Betriebswirtschaftlicher
Verlag, 1017-1046.

LUCHTENBERG, Sigrid 1991: Die Textsorte Plakatwerbung. Lernproblem und Lernanreiz
fur auslandische Deutschlerner und -lernerinnen. In: Zielsprache Deutsch H. 3, 160-167.

LUger, Heinz-Helmut 2002: Berichten und Argumentieren im Konflikt. Akzeptanzwerbung,
Desinformation und «rhetorischer Overkill». In: Pohl, Inge (Hrsg.) 2002:
Semantische Aspekte offentlicher Kommunikation. Frankfurt aM. etc.: Lang,

MANEKELLER, Wolfgang 1975: Der Werbetext. In: Behrens, Karl Christian (Hg.):
Handbuch der Werbung mit programmierten Fragen und praktischen Beispielen von
Werbefeldzeigen. Wiesbaden: Betriebswirtschaftlicher Verlag, 247-254.

MANN, Renate 1974-1976: Textsorten und ihre Konstituenten - Versuch einer Beschreibung.
I-IV. In: NS 73, 1974, 109-113; 74, 1975, 56-60; 75, 1976, 485-489; 571-576.
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M. charakterisiert in der Artikelfolge kurz Short story, Zeitungsartikel, Werbetext und Gebrauchsanlei-
tung. (Kirsten Adamzik)

MARAFIOTI, Roberto 1989: La publicidad, significante del consumo. In: Cadernos de estu-
dos linguisticos 16, 97-122.

MATTHIAS, D. 1978: Die Nachricht verrét ihre Sender. In: Bild und Text, Text und Bild,
Praxis Deutsch-Sonderheft, 49ff.

MAUS, Hangorg 1976: Werbedeutsch. Ein Beitrag zur Diskussion Uber die Sprache der
Werbung. In: Weil3buch zur Gattung der Sprache. Hg. im Auftrag des deutschen Auto-
renrates und des Freien Deutschen Autorenverbandes von Otto Zierer. Miinchen, 29-48.

MAYER, Hans / DAUMER, Uta / RUHLE, Hermann 1992: Werbepsychologie. Stuttgart:
Poeschel. 261 S.

Meyerer, Ingo 2002: Kognitive Verarbeitung persuasiver Werbeinformationen. In: Pohl, Inge
(Hrsg.) 2002: Semantische Aspekte offentlicher Kommunikation. Frankfurt aM. etc.:
Lang,
MICK, David Glen 1988: Schema-theoretics and semiotics: toward more holistic, program-
matic research on marketing communication. In: Semiotica 70, Hefte 1-2, 1-26.

MIEDER, Wolfgang 1983: Deutsche Sprichworter in Literatur, Politik, Presse und Werbung.
Hamburg: Buske. 230 S.

MIEDER, Wolfgang 1985: Der Rattenfanger von Hameln in der modernen Literatur, Karika-
tur und Werbung. In: Muttersprache 95, 127-150.

MOCKELMANN, Jochen / ZANDER, Sonke 1970: Form und Funktion der Werbeslogans.
Untersuchungen der Sprache und werbepsychologischen Methoden in den Slogans.
GOppingen: Kimmerle. 104 S.

MOCKELMANN, Jochen / ZANDER, Sonke 1978: Form und Funktion der Werbeslogans:
Untersuchungen der Sprache und werbepsychologischen Methoden in den Slogans.
GOppingen: Kimmerle. 4. Auflage. 104 S.

MOLINE, Marcel 1978: Werbung - Motive, Markte, Medien. Reinbek bei Hamburg: Rowohit
(= rororo Sachbuch, 7133).

MOSER, Klaus 1990: Werbepsychologie: eine Einfuhrung. Mit 73 Tabellen. Munchen: Psy-
chologie-Verlag-Union. 244 S.

MOTTE-HABER, Helga de la 1972: Das singende und klingende Plakat. Werbung durch
Musik. In: Sprache im technischen Zeitalter 42, 143-153.

MUCCHIELLI, Roger (dir. par) 1970: Psychologie de la publicité et de la propagande: con-
naissance du probleme. Paris. Entreprise moderne d'édition: Librairies techniques.
105+41 S.

MULLER, Gerd 1978: Das Wahlplakat. Pragmatische Untersuchungen zur Sprache in der
Politik am Beispiel von Wahlplakaten aus der Weimarer Republik und der Bundesrepu-
blik. Tubingen: Niemeyer (= RGL, 14). 367 S.

MULLER, Michagl / SOTTONG, Hermann 1993: Der symbolische Rausch und der Kode.
Zeichenfunktionen und ihre Neutralisierung. Tubingen: Stauffenburg (= Probleme der
Semiotik, 13). VIII,192 S
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Geht u.a. ein auf die Benetton-Werbekampagne und die Vermarktung von Geschlechterrollenbildern.
(BettinaKranz)

NEUMANN, Eckhard / Sprang, Wolfgang (Hg.) 1965: Jahrbuch der deutschen Werbung.
Red. Thomas Marcotty. Dusseldorf/Wien: Econ.

NIMMERGUT, Jorg 1982: Werben mit Sex. Vom Sex-Appeal zum Sex-Appell. Gestaltung,
Einsatz und Wirkung der Erotik in der Werbung. Minchen.

NOTH, Wilfried 1975: Semiotik. Eine Einfiihrung mit Beispielen fiir Reklameanalysen. Tu-
bingen: Niemeyer. 106 S.

NOTH, Wilfried 1977: Dynamik semiotischer Systeme. Vom altenglischen Zauber-Spruch
zum illustrierten Werbetext. Stuttgart.

NOTH, Winfried 1976: Paralogische Argumentationsformen in Reklame und Schizophrenie.
In: Die Neueren Sprachen 75, 551-562.

NOTH, Winfried 1977: Reklame al's primitive Textsorte. In: LiLi, Zeitschrift fur Literaturwis-
senschaft und Linguistik 7, 27/28, 91-103.

NOTH, Winfried 1987: Advertising, poetry and art. Semiotic reflections on aesthetics and the
language of commerce. In: Kodikas 10, Hefte 1-2, 53-81.

NUSSER, Peter (Hg.) 1975: Anzeigenwerbung. Ein Reader fir Studenten und Lehrer der
deutschen Sprache und Literatur. Minchen: Fink. 275 S.

OSSWALD, Paul / GRAMER, Egon 1968: Die Sprache der Werbung. In: Der Deutschunter-
richt 20, Heft 5, 76-97.

O/G dokumentieren Unterrichtsversuche auf der Mittel- und Oberstufe; Thema: die Sprache der Werbung
mit Konzentration auf Slogans. Aufbau des Artikels: (->1) Die Sprache der Werbung (76-86): 3 Elemente
der Werbeslogans: Hersteller, Ware, Kaufer; verschiedene Kombinationsméglichkeiten und ihre Haufig-
keit (79-86); sprachliche Erscheinungen in Slogans (79-86) (rhetor. Elemente, Zeichensetzung etc.). (2)
Werbung und Literatur: Behandlung des Phanomens Werbung in Lyrik, Horspiel etc. (86-92). (3) Die
Theorie der Werbung: Termini Technici der Werbefachsprache (92-94); Werbung as Wissenschaft (94-
97). (BettinaKranz)

PACKARD, Vance 1971: Die geheimen Verfuhrer. Der Griff nach dem Unbewuliten in je-
dermann. (Ubersetzung von: The hidden persuaders). Frankfurt a.M./Berlin/Wien: Ull-
stein. 195S.

PAETZEL, Hans W. 1979: Praktisches Worterbuch fr Presse und Werbung.
PALM, Christine 1994: Phraseologie. Ein Arbeitsbuch. Tubingen: Narr.

P. behandelt in Kapitel 111 "Phaseologismen im Text" unter anderem auch Werbetexte. (Bettina Kranz)

PANAGL, Oswald 1981: Wortbildungstypen in der Sprache der Anzeigenwerbung anhand
deutscher Beispiele. In: Pockl, Wolfgang (Hg.): Européische Mehrsprachigkeit. Fest-
schrift zum 70. Geburtstag von Mario Wandruszka. Tubingen: Niemeyer, 115-122.

Interessanter Aufsatz, in dem es um die Untersuchung echter Neologismen und "Augenblicksbildungen”
in dt. Werbeanzeigen geht. (Die eigentliche Untersuchung beginnt S. 119.) Ergebnis sind 8 Tendenzen,
die sich bei der Worthildung feststellen lassen: 1) grofe Kompositaféhigkeit u. -freudigkeit in den Wer-
beanzeigen (z.T. mehrere Elemente zusammengefiigt bis hin zu 'Satz'-K omposita; 2) anal ogische Reihen-
bildung als morphologisches Bauprinzip; 3) Entwicklung von Lexemen zu Affixoiden; 4) Vermenschli-
chung der Produkte durch Bildungen auf -er; 5) Reklamewdrter aus der Untersuchung von ROMER ha-
ben inzwischen Eingang in die Standardsprache gefunden; 6) ambivalenter Adjektivtypus (zwischen Ko-
pulativ- u. Determinativkompositum); 7) spielerische Formen der Wortbildung (bzw. Wortspiele): lautli-
che Verfremdung, semantische Umdeutung lexikaisierter bzw. idiomatisierter Komposita nach dem Mu-
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ster produktiver Wortbildungsregeln, Kontaminationen, Alliteration etc.; 8) neologistische Produktnamen
bzw. ihre Appositionen erweisen sich z.T. as Nominalisierung verbaler Aussagen des Begleittextes.
(BettinaKranz)

PAYER, Gabriele 1990: Adaptationen in der Werbesprache. Zurich: ADAG 116, 23 S.

PFEIFFER, Herbert 1985: Palindrome in der Werbung. Riicklaufiges bei Handelsnamen, Wa-
renzeichen, Werbetexten. In: Sprachwissenschaft 10, 53-58.

PFLAUM, Dieter / BAUERLE, Ferdinand (Hg.) 21986: Lexikon der Werbung, tberarb. und
erw. Auflage. Landsberg am Lech: Verlag Moderne Industrie. 420 S.

PINTO, Maria Antonietta/ ALVARO, Giovanna/ CONCERTO, Pietro 1987: Psicosemiotica
del messaggio pubblicitario: una ricera sulla capacita di decodificia in soggetti adulti.
In: Rassegna italiana di linguistica applicata 19, Heft 3, 77-94.

PLANTA, Eleonore von 1972: So schreibt man Werbebriefe - einfach und tberzeugend. (=
Taylorix-Wirtsch. Th., 27).

PLATE, Herman 1962/63: Werbung oder Information? Zur Sprache moderner Propaganda.
In: Sprache im technischen Zeitalter 5-8, 547-557.

PLATEN, Christoph 1997: "Okonymi€". Zur Produktnamen-Linguistik. im Europaischen
Binnenmarkt. Tubingen: Niemeyer, VIII, 243 S.

POLCZYNSKA, Edyta 1982: Bemerkungen zur Poetik des Klappentextes. In: Gajek, Bern-
hard / Wedel, Erwin (Hg.): Gebrauchdliteratur, Interferenz, Kontrastivitéat. Frankfurt
aM./Bern: Lang, 215-223.

PRIETO, Luis Jorge 1972: Messages et signaux. Paris: Presses universitaires. 2€ ed.

PRIETO, Luis Jorge 1972: Nachrichten und Signale. Ubers. und hrgs. von Gerd Wotjak.
Munchen: Hueber. .

Publicité internationale, 1987. In: Jahrestagung. Internationale Vereinigung Sprache und
Wirtschaft 13, 22.

PUKAS, Dietrich 1979: Werbung as Textanalyse im Deutschunterricht. In: Linguistik und
Didaktik 10, 191-209.

Inhalt der einzelnen Abschnitte: Zu den Grundlagen der Textanalyse und Literaturinterpretation (191-
197): Unterscheidung von Textsorten nach ihrer Funktion, Fragenkataloge zur Textanalyse und Lite-
raturinterpretation (Fragen zum Autor u. zur Textentstehungssituation, Fragen zur Technik der Sprach-
verwendung u. zur Methode d. Beeinflussung). (2) Analyse einer Werbeannonce (197-200). (3) Analyse
eines Zeitungsartikels tiber eine von der Werbewirtschaft in Auftrag gegebene Untersuchung, die die Be-
handlung von Werbung in Schulbiichern zum Gegenstand hatte und zu dem Ergebnis gekommen ist, dai3
Werbung dort als Manipulation dargestellt wird. Die Werbewirtschaft zieht daraus die Konsequenz, auf
die Gestaltung der Schulbticher in ihrem Sinne Einfluf3 nehmen zu wollen. (4) Erschlief3ung eines literari-
schen Prosatextes. "Das Plebiszit der Verbraucher” von Hans-Magnus Enzensberger (202-205). (5) Inter-
pretation des Gedichts "Reklame" von Ingeborg Bachmann (206-207). Der Artikel ist vor allem auf den
Schulunterricht zugeschnitten und daher fir das Seminar ungeeignet. (Bettina Kranz)

PUTSCHOGL -WILD, Anna Monika 1978: Untersuchungen zur Sprache im Fremdenverkehr.
Durchgefiihrt an den Ferienkatalogen einiger deutscher Touristikunternehmen. Frank-
furt aM. etc.: Lang, XII, 649, [30] S. (EH, R. 1, 236).

Die Arbeit ist as deskriptive Studie angelegt, die den Sprachgebrauch in FERIENKATALOGEN analog zu
Analysen in anderen Bereichen (insbesondere ZEITUNG und ANZEIGENWERBUNG) erfassen soll. Die Ma-
terialbasis bilden 10 Kataloge aus den Jahren 1970-1975, wobel auch Unterschiede zwischen Sommer-
und Winterkatalogen sowie den Teiltexten ORTS- und ROUTENBESCHREIBUNG festgehalten werden. Im
Vordergrund steht die Untersuchung von Phdnomenen der Wortbildung (vor allem Komposita), der Syn-
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tax (u.a. Satzléange, Satzart, Satzkomplexitét, Nebensétze, Tempus, Modus) und des Wortschatzes (Wort-
arten und Mittel der semantischen Steigerung und Aufwertung). (Kirsten Adamzik)

RADTKE, Edgar 1984: Der Gebrauchstext "Hotelprospekt” als Gegenstand der Uberset-
zungwissenschaft (anhand deutsch-italienischer Beispiele). In: Italienische Studien 7,
151-171.

Materialgrundlage bilden 85 it. Hotel prospekte, die neben dem it. Text u.a. einein der Regel wortliche dt.
Ubersetzung (offenkundig meist nicht von einem professionellen Ubersetzer erstellt) enthalten. Thema-
tisch werden in diesen Texten behandelt: obligatorisch: 'Hotelausstattung und Raumlichkeiten’; haufig:
'‘Lage/Bauweise des Hotels; 'Gastronomischer Bezug'; seltener: 'Ferieneinstimmung’; 'Verkehrsverbin-
dungen', 'Ausflugsméglichkeiten', 'Offnungszeiten’. Der "fragliche Gebrauchstext [konstituiert] sich vor-
rangig aus zwei texttypischen Charakteristika[...], ndmlich einerseits den appellbetonten Segmenten und
andererseits den informativen, sachbetonten Segmenten” (164). Fur die sachbetonten Teile konstatiert R.
die Variationsarmut des Wortschatzes; in den appellbetonten Teilen finden sich dagegen "Elemente eines
hochgradig konnotativ beladenen Wortschatzes' (159), der insofern Ubersetzungsprobleme aufwirft, als
die Normen fir (den Ausdruck von) Wertlbersteigerung kulturell variieren. Als weitere typische
sprachliche Merkmale nennt R. die Haufigkeit von Ellipsen und die direkte Anrede, die im Dt. (auch in
Originaltexten) allerdings unpersonlicher formuliert wird (Hoflichkeitsform). Unter den Ubersetzungs-
fehlern hebt R. insbesondere die auch erfahrenen Ubersetzern Schwierigkeiten bereitende Partikel ver-
wendung hervor. (Kirsten Adamzik)

RATHMAYR, R. 1988: Russische Werbetexte: Illokutionsstrukturen und textuelle Grund-
funktionen. In: Slavistische Beitrage, B. 230. Minchen.
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scher Wortschatz: lexikologische Studien. Ludwig Erich Schmitt zum 80. Geburtstag
von seinen Marburger Schilern. Berlin: De Gruyter, 464-489.
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bung in Deutschland. Berlin: Akademie-Verlag.

REISS, Katharina 1976: Texttyp und Ubersetzungsmethode. Der operative Text. Kron-
berg/Ts.: Scriptor. 1V, 146 S.

Ausgehend vom Funktionsmodell Biihlers entwickelt R. einen Typologieentwurf, in dem als Hauptgrup-
pen senderorientierte "expressive”, sachorientierte "informative” und verhaltensorientierte "operative'
Texte unterschieden werden. Der letzte Typ wird genauer folgendermal3en gekennzeichnet: "Der opera-
tive Text wird konzipiert, um einen Textempfanger [...] in seiner Meinung zu beeinflussen und in seinem
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Intellekt an[...], auch nicht in erster Linie Geist, Gemut und kiinstlerische Sensibilitét [ ...]; vielmehr wirkt
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dergestalt auf eine 'tatige Antwort' in Dialog, sprachlicher oder nichtsprachlicher Reaktion oder Aktion
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Comics waren zunéchst as Unterhaltungskomponente Teil von Zeitungen und sind 1932 as Werbege-
schenke erstmals eigenstandig herausgegeben worden. Riha zeigt, wie sich seitdem Comics und Wer-
bung gegenseitig beeinflussen: Comics als Unterhaltungs- und Werbungsinstrument (Verbreitung von
Ideologien, positiv-negativ-Schemata, Held-Feind-Schemata) und Werbung mit den Mitteln von Comics.
Der Aufsatz ist vor allem theoretisch und geschichtlich orientiert und endet mit der eingehenden Be-
schreibung und Analyse von drei Werbeanzeigen und den in ihnen auftretenden Comicselementen (K-
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terien aus linguistischer Sicht. Frankfurt aM.: Athenaum Fischer (= Athenaum-Skripten
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S. dituiert die Untersuchung von gebrauchssprachlichen Textsorten, die as "sozial genormte komplexe
Handlungsschemas' (113) verstanden werden, in einem gréfl3eren, v.a. deren soziale Relevanz berlick-
sichtigenden Kontext, weswegen "Textsorten, fur die die natiirliche Sprache grofienteils Lexeme besitzt"
(ebd.), ausgewdhlt werden. Da ihrer Auffassung nach "der Erstellung einer méglichst adaguaten Textty-
pologie eine zumeist deskriptive Phase vorauszugehen" (114) hat, setzt sie auf einer empirienahen Ebene
an, wobei zwei Schritte zu unterscheiden sind: Zunéchst unterbreitet S. einen "fragmentarische[n] Vor-
schlag zur Differenzierung von Textsorten mittels Merkmal soppositionen, der [...] erstens die Gegeben-
heiten der Kommunikation anhand des Kommunikationsmodells und zweitens einige sprachliche Eigen-
schaften von Textsorten" (114) berticksichtigt. In einer Matrix werden demgemal3 18 Textsorten nach
Kombinationen von insgesamt 20 Merkmalen beschrieben, die alerdings "mdgliche Gemeinsamkeiten
von Textsorten [noch] viel zu wenig erkennen lassen" (122). Etwas weiter fuhrt der zweite Schritt, in dem
unter mehr stilistischen Aspekten "einige Texte fragmentarisch néher beschrieben” (119) und miteinander
verglichen werden, und zwar einerseits ein 'Interview' im Vergleich mit eéinem ‘familidren Gespréachstext',
anderseits die 'Aufforderungstexte’ 'Reklame’, 'Gebrauchsanweisung' und 'Kochrezept'. (Kirsten Adamzik)

SANDIG, Barbara 1973: Beispiele pragmalinguistischer Textanayse (Wahlaufruf, familiéres
Gesprach, Zeitungsnachrichten). In: DU 25, H. 1, 5-23.

SANDIG, Barbara 1986: Stilistik der deutschen Sprache. Berlin/New York: de Gruyter.
386 S.

In Kap. 2.1. geht es um verschiedene Mdglichkeiten der Realisierung von Textmustern und v.a. um die
stilistisch besonders relevanten Abweichungen von Textmustern bzw. um Textmustermischungen. "Der
Terminus Textmuster wird hier anstelle von Textsorte verwendet, weil so auch Beziehungen hergestellt
werden zu Wissensmuster (von den Beteiligten gewul3tes Muster, z.B. zur Verbalisierung von Sachver-
halten) und zu Handlungsmuster. [...] Der Grad der sprachlichen VVorgaben im Textmuster fir die Reali-
sierung kann verschieden sein. Sind diese Vorgaben so, dal3 ein Textausschnitt anhand seiner Formulie-
rungen als zu einem Textmuster gehtrig erkannt werden kann, spreche ich von Textmusterstilen” (173). -
An z.T. ausfihrlich kommentierten Einzelbeispielen werden v.a. behandelt: Werbeanzeigen, Erzéhltexte,
Leserbriefe, Richtigstellungen, Gedichte, Zeitungstexte, Buchbesprechungen. (Kirsten Adamzik)

SANDIG, Barbara 1989: Stilistische Mustermischungen in der Gebrauchssprache. In: ZfG 10,
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S. stellt einleitend einen sehr algemeinen Musterbegriff vor, der insbesondere sowohl fir "Konfiguratio-
nen von Elementen einer einzigen linguistischen Beschreibungsebene" (z.B. Intonationsmuster) als auch
fur "Konfigurationen von Elementen, die mehrere linguistische Beschreibungsebenen umfassen” (135)
(z.B. Textmuster; vgl. >Sandig 1983, alerdings mit einem anderen Textmusterbegriff) verwendet wird.
Sie erléutert dann den auf >Rehbein 1983 zuriickgehenden Terminus der Mustermischung, der ebenfalls
sehr weitgefaldt ist, insofern er konventionelle Mustermischungen ohne besonderen stilistischen Sinn
(incl. der Moglichkeit, eine Handlung gleichzeitig mehreren Mustern unterschiedlicher Ebenen wie z.B.
Handlungs- und Wissensmustern zuzuordnen) ebenso umgreift wie fehlerhafte Mustermischungen (z.B.
Anakoluth) und Mustermischungen, mit denen eine spezifische stilistische Wirkung erzielt werden soll.
Von den an Einzeltexten (v.a. Zeitungs- und Werbetexten) besprochenen Beispielen sind fur die Text-
sortenlinguistik speziell die Textmustermischungen relevant (ausfihrlicher werden diese in >Sandig 1986
besprochen). Der Aufsatz schliefdt ab mit einem Uberblick tber die "Konnektoren" - das sind die
(sprachlichen) Mittel, die die Mustermischung mdglich machen bzw. signalisieren (z.B. Polysemie, refe-
rentielle Mehrdeutigkeit) - und die Funktionen der Mustermischung. (Kirsten Adamzik)

SANDIG, Barbara 1983: Textsortenbeschreibung unter dem Gesichtspunkt einer linguistischen Pragmatik.
In: Textsorten und literarische Gattungen, 91-102.
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SAUER, Nicole 1998: Werbung — wenn Worte wirken. Ein Konzept der Perlokution,
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schriften. Reihe 1: Deutsche Literatur und Germanistik, 951). 192 S.
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Sch. untersucht die Satzlénge und den Anteil der Wortarten Subgt., Adj. und Verb an Werbetexten. (Bet-
tinaKranz)
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gener Abschnitt ist dem Thema Werbeanzeigen gewidmet. (Kirsten Adamzik)

SOWINSKI, Bernhard 1979: Werbeanzeigen und Werbesendungen. Munchen: Oldenburg.
191S.
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Sp. geht zunachst auf die Funktionen der Kompositabildungen (sprachl. Okonomie in der Syntax, Kon-
zentration von Information) und die verschiedenen semantischen Relationen, die sie ausdriicken kdnnen,
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