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1. Einleitung

Die Aufgabe, Werbekommunikation aus textlinguisiescSicht zu behandeln, lasst sich m.E.
prinzipiell auf zwei Wegen angehen: Einerseitsdiiet sich an, die textlinguistische
Perspektive als integrativen Zugang zu begreifem ds um das Zusammenspiel der in der
Werbung eingesetzten Mittel verschiedener (sprelcbt) Ebenen geht. Das
Werbekommunikat wird dabei als in sich abgeschlusgsganzheit begriffen, und dies
entspricht ganz der Auffassung von Text als dersiba Analyseeinheit linguistischer
Beschreibung. Diese Herangehensweise, die besodigdrsihen textlinguistischen Ansatze
kennzeichnet, stellt den Einzeltext als Produlden Vordergrund.

Im Rahmen der sog. kommunikativ-pragmatischen Wewndee dann die Auffassung
prominent, dass Texte komplexe sprachliche Handmgrstellen und neben den
strukturellen Merkmalen auch die funktionalen uiidagiven Bedingungen ihres Gebrauchs
zu analysieren sind. Dabei lassen sich typischéiwéungen der verschiedenen Merkmale
als konventionell geltende Muster ausmachen, néslg. Textsorten. Klaus Brinker, der
diesen Ansatz explizit als integrativen propadmatt fihrt auch die Werbeanzeige als eine
solche Textsorte an, die allerdings "durchaus saoteedliche Méglichkeiten der
Ausfuhrung" (Brinker 2010: 125) zulasse. Bishetigelinguistische Arbeiten zur
Werbekommunikation folgen im Wesentlichen diesensan.

Einen gewissen Nachteil - insbesondere im Rahnreeseimfassenden Handbuchs zur
Werbekommunikation - stellt ein solch integrativeigang insofern dar, als er vieles
wiederholen musste, was in den Einzelkapiteln zusgeezifischen Aspekten und Ebenen

ausgefuhrt wird.

1/18



Ein weiterer Nachteil besteht darin, dass sich diGestalt der Textsorte Werbeanzeige
(und natirlich auch anderer Werbemittel), wie scBankers Hinweis zeigt, eigentlich kaum
konkrete Aussagen machen lassen: Sie sind vielemddagrordentlich vielfaltig und gelten als
in hohem Ausmalf auf Originalitat und stéandige Veeiung angewiesen (vgl. dazu Janich
2010).

Aus diesem Grund soll hier der Versuch unternommeren, Werbekommunikate auf einer
relativ hohen textlinguistischen Abstraktionsebeudehandeln, die es erlaubt,
verschiedenartige Auspragungen im Rahmen einegidiohen Beschreibungsansatzes zu
erfassen. Dazu ist es nétig, von der am einzelranrunikat bzw. einem bestimmten
Muster daflr orientierten Sichtweise abzuricken wmid Werbung als umfassendem
Handlungsrahmen auszugehen, der selbst wiedeném &zw. mehrere groRere
Handlungsrahmen eingebettet und mit anderen vérisétDies entspricht neueren
Entwicklungen der Textlinguistik, die den Text richehr als oberste Beschreibungseinheit
betrachtet und insbesondere Beziehungen nachdelzwichen verschiedenen Texten
bestehen.

2. Werbekommunikation als Herausforderung fur die Textlinguistik

Werbekommunikate stellen fir die Textlinguistikeimesondere Herausforderung dar, denn
sie entsprechen zweifellos nicht dem, was manra®fp eines Textes betrachtet: eine
(relativ umfangreiche) Folge von kohasiv verbunaegsehriftlichen) Satzen, die auf
langerfristige Speicherung angelegt ist. Selbstnamaan sich nur auf Anzeigen in
Printmedien bezieht, zeigt sich unmittelbar, dagsdem tblichen Textbegriff das
Gesamtkommunikat nicht zureichend erfasst werden:Kaekanntlich spielen die visuellen
Elemente eine herausragende Rolle. Werbekommungledt@ren also zu den Phanomenen,
die besonders geeignet sind, einen 'erweitertedib&griff einzufordern und Bilder (und
sonstige nicht-sprachliche Elemente) als integBaistandteile einzubeziehen. Einem solchen
erweiterten Textbegriff schlie3e ich mich hier niah, sondern benutze als Oberbegriff
Kommunikat und bezeichne nur die sprachlichen Aats Text, schon um
Differenzierungen treffen zu kénnen, wie Romerisitarer klassischen Untersuchung mit
der Unterscheidung von textarmen und textreicherefgen vorgenommen hat.

Aber auch dieser sprachliche Anteil entspricht nehem 'normalen’ Text, genauer gesagt
enthalten nur textreiche Anzeigen ein solches EtgnmeForm eines in sich kohasiven
(allerdings doch immer nur relativ kurzen) Fliefieesx Daneben gibt es andere Textbausteine,
die nicht linear angeordnet sind und mit den géewiglethoden textgrammatischer Analyse

daher oft kaum erfassbar sind.
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SchlieB3lich stellen Werbekommunikate auch nochfersceinen Sonderfall dar, als es hochst
problematisch ist, die einzelnen Werbemittel alsialm abgeschlossene Ganzheiten
aufzufassen. Werbekommunikation, und zwar spedielWerbung fur Markenprodukte, ist
fundamental auf (variierende) Wiederholung, alsioegne Folge von Kommunikaten
angelegt, und einzelne Werbemittel lassen sich &treksicht z.B. auf eine
Gesamtkampagne oft gar nicht angemessen beschimbermnterpretieren. Die Dynamik
bzw. Textvernetzung ist damit geradezu konstitgtizeement von Werbekommunikation.
Eine Reihe von in der Werbung verwendeten Elemeertscheinen aber auch in anderen
Kommunikaten, und es ist bekanntlich nicht leishigrbung genau abzugrenzen (vgl. dazu
die Ubersicht bei Janich 2010: xx).

Dieses Klassifikationsproblem verschéarft sich neit@ren Formen der Internetwerbung
erheblich (vgl. ebd.: S. xxx), und es ist nicht algig, Grenzverwischungen und das Bemiihen
um Ununterscheidbarkeit als strategisches Konzep®fdimarsenders (der Firma)
aufzufassen. Denn Werbung i.e.S. bzw. der deybgbrative AusdrucliReklamehat ein
negatives Image: Es wird (auch von den Konsumemékonstruiert als ein
Beeinflussungsversuch, dessen Gelingen (einsettid)teresse des Senders liegt. Diesem
wird aul3erdem unterstellt, dass er sich der Aufig&leitsmaxime wenig verpflichtet fuhlt
und keinerlei Skrupel hat, manipulative Strategagrzusetzen. Insofern kann es nur im
Interesse des Senders liegen, Kommunikate gar emstieutig und ausschliel3lich als
Werbungen erkennbar werden zu lassen.

Wenn nun eine solche Vermischungs- oder auch Vigischngsstrategie fir den Sender
funktional sinnvoll ist, dann kann es auch ausdprassenschatftlicher Sicht eigentlich nicht
von Vorteil sein, sich um eine moéglichst eindeutidassifikation zu bemihen und den Blick
nur auf Werbekommunikate i.e.S. zu richten. Vielmditingt es sich geradezu auf,
Kommunikate anderer Handlungsrahmen einzubeziehdriclemente zu identifizieren, die
in verschiedenen Zusammenhangen gleich oder \taaiidireten.

3. Gobale Kontexte

Wenn man Texte aus einer moéglichst breiten Perekeraus untersuchen will, bietet es
sich an, nicht von Einzelbeispielen auszugehernjexonsich zunachst zu vergegenwartigen,
auf welche Schemata (Frames und Skripts) wir selioiickgreifen kénnen, wenn wir
Kommunikate innerhalb relevanter Handlungszusamiuegd situieren. In der
(sprachwissenschaftlichen) Werbeforschung, die mietst auf Wirtschaftswerbung
beschrankt, kommt dabei zunéchst der Handlungsnahkheschaft in den Blick. Dies zeigt

sich auch in der starken Berucksichtigung von Harsgen aus der Werbewirtschaft

3/18



und -wissenschaft, was tbrigens den meist ohrsgniderorientierten pragmatischen
Anséatzen entgegenkommt. Aus dieser Sicht stelEndie zentralen Interaktionsbereiche
folgendermalien dar: Im Zentrum steht das Wirtsshaternehmen selbst, zu dem (je nach
Produkt) auch Forschungsabteilungen gehoren kémierRProdukte sind nur insofern
relevant, als sie abgesetzt werden missen, undatieinnerhalb der Wirtschaft Handelnden

kommen nur als (potenzielle) Konsumenten in deokBli

f Wirtschatft \
[Forschung und Entwicklung] [ Konsum ]

Produktion I Handel

Werbung Abb. 8-1

Aus der Sicht des Massenpublikums, das den vedshgen Formen von Werbung

ausgesetzt ist, stellt sich die Welt natrlich asdkr. Im Zentrum steht fir den 'normalen
Menschen' die Alltagswelt, die verschiedene Hangbereiche umfasst. Zu den fir diese
relevanten Schemata und Skripts gehoren - neb&mvinderen - auch bestimmte
Produktgattungen, allerdings dtirfte sich der MeradshAlltagsbewaéltiger' keineswegs in
erster Linie als Konsumenten sehen. Fir eine Sdiwarang seiner Sichtweise scheint mir

folgende Darstellung angemessen:

Abb. 8-2
Charakteristisch fur eine Wohlstandsgesellschaftd v.a. in dieser bildet Werbung ja ein
solch kennzeichnendes Ph&nomen - ist es nun, daBgwaltigung des Alltags fir die
meisten Menschen langst nicht alle Ressourcen hidde sie haben weit mehr Freizeit und

finanzielle Mittel als noch zu Beginn des Jahrhutsleder gar zu Kriegszeiten. Dies fuhrt

4/18



einerseits direkt zur Konsumgesellschaft, in derBkfriedigung elementarer
Lebensbediurfnisse zur Selbstverstandlichkeit umddie Bewaltigung der Freizeit
gewissermal3en zu einem Problem geworden ist. Wehist aber noch, dass die Bedeutung
der Religion und der Glaube an ein Jenseits - fribeGegenpol zum grol3enteils karglichen
Diesseits - zuriickgegangen sind. Damit entstehBginvakuum, das manche unmittelbar
durch Konsum, der einen Wert fur sich darstellemkau fillen suchen - aus der Sicht der
Unternehmen zweifellos die ideale, glicklicherweiber nicht die einzige Variante. Denn
der von der Sicherung elementarer Lebensbedurfaigsastete Mensch wird auch frei, sich
als zoon politikon zu betétigen, am gesellschdfdit Diskurs teilzuhaben und sich, grob
gesprochen, um eine bessere Welt zu bemiuhen. Disuagesellschaft und ihre Probleme
stellen dabei einen flr die Wirtschaft besonddessemten, aber ihr gegeniber kritischen
Diskursstrang dar. Sie muss diesen berlcksichfigenn auch nicht unbedingt explizit
thematisieren), sich v.a. aber auch in vielen ameositionieren, d.h. z.B. auf den
Alltagsrahmen als wichtigste Perspektive potenziddlunden Bezug nehmen. Insgesamt ist
damit die Werbung (potenziell) mit dem Gesamtgefgesellschaftlicher Diskurse vernetzt:
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Ny /SNSRI  Semismus
LTy f LU e P E ey IRy

R s .
T/ e Ty RS
R g a2
A A
2402355000000 0 0 NIt dadaa i aaa st aaaaas

: e A o] Y |
S
RTINS TRV ERE RN o CXVN RN PSS VR VSRR

A TN S NN SRR, o -~
Umweltschutz  REAeY sewwwisz) BESWRRMES)  Globalisierung
-------------- o ﬁ_t‘;-
R A A A s
S N 5 i 5, 5 L S L S St
P HIEEEREERENN || FENNT s TE VSRS FER AR SR
RRRRRRENEREEIEE Br SRR TR § B
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Die bislang angesprochenen globalen Kontexte lfetreiflle die reale Welt, insofern es um
praktisches Handeln, Wertsetzungen und Sinnfindyeig. Der Mensch ist aber auch ein
homo ludens und aestheticus, und es ist fur didowwy, zumal in der Uberflussgesellschaft,
besonders charakteristisch, dass sie sich audlkse 8ereiche einschreibt, nadmlich auch als
Form der Unterhaltung und Kunst fungiert. Sie @rtisdmer mehr Kult- und Kunststatus und
damit ausdrickliche Aufmerksamkeit” (Janich 2010: Damit kann sie sich nicht nur von
den zweckrationalen Handlungszusammenhangen abKsetern ist auch in ihrer
Darstellungsfunktion nicht mehr nur bezogen aufrdae Welt: Sie umfasst Aussagen, deren
Wahrheitsgehalt schlechterdings nicht Uberpriftdearkann und schafft fiktionale Welten.
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Je weiter diese von der realen Welt entfernt gsmdrealer das Dargestellte ist, desto starker
lauft die Kritik an der Werbung ins Leere, die ale Schein-Kommunikation entlarvt, ihr
Informationsmangel oder Unglaubwiurdigkeit vorwirft.

Die Offenheit gegentber der fiktionalen Welt iss daas Werbung von den anderen
relevanten Handlungsrahmen unterscheidet, insbesendn der sonstigen Kommunikation
im Wirtschaftssektor. Das bedeutet nicht unbedidass es auch ein typisches Element in
dem Sinne wére, dass es besonders regelmalligedalisrde. Allerdings gibt es an
empirischen Untersuchungen dazu, welche Weltberiigéerbungen hergestellt werden,
bisher allenfalls solche zu ausgewahlten kleinerpiia; es ist angesichts der Omniprasenz
von Werbung auch schwer vorstellbar, auf welchen@gesamtheit man sich bei einer
umfassenden Ubersicht beziehen sollte und weldeegahleinheiten sein missten. Sicher ist,
dass die Frage, an welche globalen Kontexte Werbekmikate anschliel3en, nicht nur vom
Produkt, sondern auch stark von den Werbemitteth-tragern abhangt.

Die bisherigen Ausfihrungen erlautern den bekanh&bestand, dass Werbung sehr
variabel ist und damit kein typisches Muster rekanert werden kann. Bei dieser eher
negativen Bestimmung kann es nun natdrlich nicimt Bewenden haben. Im Folgenden
werden daher einzelne Bausteine von Werbungen daterGesichtspunkt ihres
Vorkommens besprochen.

4. Bausteine von Werbekommunikaten

Fur den Mikrokosmos der Anzeige hat Janich (2014p.K3.1) Bausteine zusammengestellt
und ist dabei verstandlicherweise von einer Anzaigggegangen, die moglichst viele
Elemente enthéalt. Bei deren Charakterisierung @ekennung) lehnt sie sich an
Untersuchungen aus der vom Englischen gepragtebafessenschatft an, sieht allerdings
ein Problem darin, "dass in der aktuellen Werbueg 2iL. Jahrhunderts immer mehr vom
klassischen Anzeigenaufbau abgewichen wird undabserdbei vielen Anzeigen
ausgesprochen schwer féllt, die hier vorgesteltigetfeilung auch sinnvoll anzuwenden”
(ebd.: xxx). Wenn von einem klassischen Aufbau Werbekommunikaten gesprochen
werden kann, so musste dies am ehesten fir dieel 880d 60er Jahre gelten, denn hier
beginnt der 'intensive Auf- und Ausbau der Wohld&rund Konsumgesellschaft' (vgl. ebd.:
xxx). Zieht man nun Beispiele aus diesen Jahrearh@ch beziehe mich auf das Korpus von
Colfen (1999), der fur sechs Marken Werbeanzeigsr38 Jahren zusammengestellt hat), so
lasst sich erkennen, dass auch in diesen Jahtest geltlich eng beieinander liegende

Anzeigen fir dasselbe Produkt recht unterschiedjestaltet sein kbénnen:
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1961a 1961b
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Abb. 8-4

Nur die Anzeige von 1960 ist farbig; sie enthalazweinen FlieRtext, entspricht ansonsten

H. BAHLSENS KEKSFABRIK K.G., HANNOVER

recht gut dem klassischen Anzeigenaufbau und wibie beute durchaus denkbar. Ganz im
Gegensatz zu den beiden Anzeigen von 1961, degiraktive Gestaltung auf den
Werbetrager zurtickzufiihren sein durfte (Colfen rhdelzu leider keine Angaben). Die
Anzeige von 1962 verzichtet vollstandig auf Prirai#tt(eigentlicher Anzeigentext) und
entspricht am ehesten dem Konzept von Werbung lékgakunst.

Die Gegenuberstellung dieser vier Beispiele maehtlath, wie schwierig es ist,
Generalisierungen vorzunehmen. Aus dieser Schwigitigann man sich befreien, wenn man
Bausteine nicht als Bestandteile eines konkretemidanikats auffasst, sondern als virtuelle
Elemente, die in den verschiedensten Kommunikabekommen und unterschiedlich
miteinander kombiniert werden konnen. Dabei bietesich an, die Bausteine nach ihrer
Stabilitat zu ordnen.

4.1. Stabile Elemente

Von Stabilitat kann in zweierlei Hinsicht die Reskin: Einerseits synchron, das betrifft die
Frage, inwieweit ein virtuelles Element in verscl@een Kommunikaten (verschiedenen
Werbemitteln, verschiedenen Werbetragern, aber aucicht-werbespezifischen
Kommunikaten) auftritt. Andererseits diachron: Welwirtuellen Elemente bleiben tber die
Zeit hinweg (relativ) stabil, welche andern siclati® schnell und haufig?

In den vier Beispielanzeigen gibt es nur ein Urstanmendes Element, das ist der Name des
Griunders der seit 1889 bestehenden Firma, (Hernatnyen. Der Name ist ein
sprachliches Element, und tatsachlich tritt in Aezeige von 1961a auch nur diese
Buchstabenfolge auf, nicht aber der charaktertstistchriftzug, der sonst in allen Anzeigen,
mindestens auf der Produktpackung, zu sehen istnuther Regel zusammen mit dem 1903
eingefuhrten Logo Tet (Hieroglyphe fur 'ewig dawyrals auch visuell stabiles

Warenzeichen erscheint.
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Waren- und Markenzeichen sind rechtlich geschiitdtschon deswegen stabil, weil ihr Sinn
darin besteht, sie von anderen Marken abzugremz@éauerhaft im Bewusstsein zu halten.
Sie sind in Werbekommunikaten unverzichtbar (ablgeiseon Sonderfallen wie Teaser-
Kampagnen), aber keineswegs spezifisch fir Werlerg. Vielmehr sind sie das Element,
was alle Kommunikate (im weitesten Sinne) zusamrakntlie mit der Firma bzw. der Marke
zu tun haben: Sie sind selbstverstandlich Bestdvdte Geschaftskorrespondenz (Briefkopf,
Umschlage) und -berichten, erscheinen an den fielgenen Gebauden, Fahrzeugen usw.,
kurz sie werden platziert, wo immer es geht. Fr&egang zu einer solchen Platzierung hat
die Firma bei allen Objekten, die (urspriinglich)gehdren, neben den genannten v.a. bei
produktbegleitenden Texten (z.B. Verpackungen, @stirsanweisungen,
Garantieerklarungen, Handlerverzeichnisse) undRitedukten selbst.

Wenn nun das Produkt in den Besitz des Kaufersgégangen ist, aber das Logo und/oder
den Firmennamen sichtbar an sich tragt, werdeBesitzer/Verbraucher selbst zu
Werbetragern. Zigaretten kann man zwar aus derddgakehmen und in einem neutralen
Etui aufbewahren, aber auf jeder einzelnen Marlgamette ist der Markenname zu sehen.
Manche Produkte eignen sich mehr, andere wenigargat nicht (Flussigkeiten) dazu,
visuelle Zeichen oder Schriftziige anzubringen. &hlBens derzeitiger Produktpalette ist bei
den Platzchen Chokofino auf der einen Seite denénschriftzug (in Schokolade), auf der
anderen (gebackener Teig) davon nur das B angdbheiChokini, Afrika und Waffeletten
gibt es keine Zeichen am Einzelkeks.

Ein besonders groR3es Gewicht hat diese ‘freiwaiginghafte’ Werbung durch die
Konsumenten selbst bekanntlich im Bereich von Kieglund Accessoires (Markenterror),
wo es den Firmen gelungen ist, den Besitz vonmesten Markenartikeln zu einem
Prestigesymbol zu machen - was freilich nicht otia eifrige Zutun der Verbraucher
mdglich wéare. Diese freiwillige Ubernahme einer WWaragerrolle kontrastiert natiirlich
merkwtrdig mit dem negativen Image von Reklamewsid auch sicherlich nicht der
Werbung zugerechnet, gehort aber zweifellos zwdgisamsten Formen, Firmen-
/Markennamen und -logos standig im Bewusstseinatign

Exkurs: Was sind Werbekommunikate? Texte als Kostetaktor

Angesichts dessen stellt sich besonders dringlielirchge, was denn eigentlich als Werbung
anzusehen ist. Hier muss ein Aspekt bertcksictegtien, der bislang in der Textlinguistik
guasi keine Rolle gespielt hat, fir Wirtschaft Mddrbung aber natirlich zentral ist, namlich
der Text (bzw. das Kommunikat) unter 6konomischesiGitspunkten: als Kostenfaktor und

als verkaufliche Ware. Dabei ist zu unterscheideischen dem virtuellen Text als einer
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abstrakten Einheit (z.B. eifLogo} analog etwa zum Morphem) und dem materiellen
Einzelobjekt, dem individuellen Textkorper (z.Bdgs einzelne Krokodil auf einem der
Kleidungssticke der Marke Lacoste). Dazwischert [iggndestens) noch die Ebene
verschiedener Textversionen, das sind mehr odeigeestark variierte 'Ausgaben’ eines
virtuellen Textes, z.B. zur Anpassung an verschied&erbetrdger oder auch variante Texte
innerhalb einer Kampagne, wie sie die folgendersdele (aus dem Jahr 1983)

reprasentieren:

[ 7~ 5]

DerK.lnder-

Der Relse

Abb. 8-5

Fuhren wir uns nun vor Augen, was bei Texten ingétheinen an Kosten und an
(potenziellem) Gewinn anfallt und wie sich vor éiesHintergrund die Texte von
Wirtschaftsunternehmen und speziell die der Werldiagenden verhalten. Bei vielen Texten,
insbesondere aus dem privaten Bereich und dem t&dtleag, reduzieren sich die Kosten auf
solche fir die materielle Herstellung und die Ubigtong (Schreibmaterial, Versand- und
Telefongebihren). Im wirtschaftlichen und instibmiellen Sektor, wo sehr viel
Kommunikation, teilweise an einen groRen Adresdaiss oder auch die Offentlichkeit
insgesamt anfallt, konnen diese Kosten allerdimgst#ich sein, und es fallen zusatzlich
Betriebs- und Personalkosten fur Sekretariat unadveiung an. Eine verkaufliche Ware
stellen aber auch solche Texte nicht dar. Auf deeskéllung von Kommunikaten als Waren,
fur die der Rezipient bezahlt, sind vielmehr Vedapezialisiert und dabei handelt es sich
nicht um Gebrauchstexte i.e.S., sondern v.a. uohsahit informativem, kinstlerischem
oder Unterhaltungswert. Texte, die besonders naRmatotyp liegen, ndmlich Klassiker der
Weltliteratur oder allgemeiner des Kulturerbes,drabine extrem lange Geltungsdauer,
existieren in zahlreichen Versionen, die je nackstattung (von der Werkausgabe bis zum
Reclamheft bzw. gar frei zuganglichen digitalensi@nen), v.a. aber Auflagenhdhe einen
unterschiedlich hohen Verkaufspreis erzielen.

Wenden wir uns jetzt der Werbung zu: Zunachst neussirtuelles Werbekommunikat
geschaffen werden. Die Erstellung des Logos tbemim der Regel ein Grafiker; da dieser
virtuelle Text par excellence aber verhaltnismagnglebig ist, fallen die Kosten daftr nur
relativ selten an. Dieser Baustein geht nun reg@igiié andere - komplexe - virtuelle

Kommunikate, u.a. in Werbetexte ein. Charakteghtigir Wirtschaftswerbung ist, dass die
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Firma die Aufgabe, solche zu entwerfen, in profassile Hande legt, namlich an eine
Werbeagentur vergibt und dafiir bezahlt. Dieser EHritmuss dann materialisiert werden, das
bringt zusatzlich Herstellungskosten mit sich.

Nun zeigen die Statistiken des Zentralverbandsldetschen Werbewirtschaft allerdings,
dass die Kosten fir diese beiden Schritte nur eiw®rittel der Investitionen fur Werbung
ausmachen. Zwei Drittel und damit der Lowenanteifadlen auf die Platzierung (Schaltung)
der Kommunikate in den Medien, also den externerbéteagern. Werbekommunikate
lassen sich dagegen als solche eigentlich niclkbuéen (abgesehen etwa von
Sammlersticken meist historischer Objekte). Diezviifellos ein Spezifikum von Werbung,
denn 'normale’ Texte mit einem 6konomischen Wdrsehaben einen Kaufpreis, den der
Rezipient entrichtet. Dieser Kaufpreis ist nebenMenge der abgesetzten Textkdrper
naturlich abhéngig auch von seinem Nutzen fir dezigenten.

Regelmalig massenweise abgesetzt werden nun auakljstische Texte, die fast durchweg
eine sehr kurze Geltungsdauer und damit nur kstifan Nutzen haben. Deren Preise sind -
v.a. gemessen an den Kosten, die die Herstellungideellen Texte, die materielle
Produktion und der Vertrieb verursachen - sehmggiigig, teilweise bekommt man die
Texte sogar umsonst (Gratiszeitungen, kostenfreegrietangebote), anders gesagt: Presse-
und elektronische Medien kdnnen sich tUber die Mddaeise unmoglich am Leben erhalten;
sie sind vielmehr darauf angewiesen, auch als Weédper zu fungieren.

Bei aller kritischen Sicht auf Werbung sollte maher als Nutzen fur das Publikum nicht aus
dem Auge verlieren, dass sie zu gro3en Teilenrd@rhations- und Unterhaltungsindustrie
finanziert. Besonders deutlich wird diese Art voata&n beim Sponsoring, wo die Firma
auch oft nur ihren Namen bzw. das Logo platzie@mk Wenn wir nun die aufwendig
gestaltete und kostenintensiv in den (UnterhaltyiMgdien platzierte Werbung als den
Prototyp von Werbekommunikation ansehen - diesisthar die gangige Perspektive
bisheriger sprachwissenschaftlicher Untersuchugesein -, braucht es im Ubrigen nicht zu
verwundern, dass ihr als inhaltliches Spezifikura Aasgreifen in den Bereich der Fiktion, in
den unterhaltenden und kinstlerischen Sektor aBeiés steht.

Neben dieser Art von Werbung, die massiv seit détd2fte des 20. Jahrhunderts auftritt und
typischerweise Markenartikel betrifft, gibt es abech noch eine andere. Sie setzt dltere
Formen fort (vgl. dazu Bendel 1998) und stelltZesmitrum Informationen dartber, was es
wann wo und zu welchen Konditionen zu kaufen digpisch ist sie daher fir Werbungen
von Handlern oder Handelsunternehmen. Bei proderzéan Unternehmen entsprechen dem

am ehesten Sortimentskataloge und (kleine) Brogchoder Flyer fur einzelne Produkte oder

10/18



Produktserien. Fur unseren Zusammenhang ist besowitghtig, dass diese Art von
Werbung nicht in Fremdmedien erscheint, so dasbeldeutende Kostenfaktor der
Platzierung entfallt. Dazu gehéren mehr oder wanigefangreiche Prospekte, die in den
Verkaufsstellen ausgegeben oder an die Haushahwdgr auf der Stral3e verteilt werden. In
der Schweiz geben die beiden grol3ten Handelskéttignos und Coop, Uberdies eigene
wochentliche Gratiszeitungen (mit redaktionellenteNi heraus, die von der NZZ
(14.10.2005) als "Stille Riesen" der Schweizer Selssmdschaft bezeichnet wurden. Sie
enthalten Gberwiegend Werbung fur die Produkteydieden Handelsketten aktuell im
Sonderangebot vertrieben werden und kdnnen daatit won der Verkaufsforderung tber
den Preis getrennt werden. Dasselbe gilt natUflicklie in Laden, Schaufenstern usw.
platzierten Plakate, Schilder, Banderolen und dedg auf Einfihrungs- und
Sonderangebote oder sonstige Promotions aufmenkssrhen. Ganz von den in Medien
geschalteten Werbungen ist diese Form nicht zmémnda solche Prospekte auch als
Beilagen - meist zu Tageszeitungen - verbreitetTgitt davon dort auch als Anzeigenseiten
platziert werden.

Diese Prospekte und Anzeigenseiten sind nun gastersugestaltet als die 'klassischen’
Anzeigen der Publikumszeitschriften, und zwar issinelere dann, wenn sie Produkte
konkurrierender Firmen direkt nebeneinander prées@mt. Ein Beurteilungskriterium fur
Geschafte - und damit ein potenzielles Werbearguifiienlen Handler - ist ja die Breite
seines Sortiments. Abgesehen davon sind diese Koikata auch viel weniger aufwendig
und originell bzw. variantenreich gestaltet. Falleh hier die Erstellung des virtuellen Textes
an externe Anbieter vergeben werden sollte und filchenintern erfolgt, durften die Kosten
dafur relativ geringfligig sein, da in einem einmatellten Schema nur jeweils die aktuell
differenten Elemente ausgetauscht werden mussen.

Welchen Stellenwert nun diese verschiedenen Arbenzur Verkaufsforderung eingesetzten
Kommunikaten haben, ja, wie man dartber Gberhaegiterte Erkenntnisse gewinnen kann,
vermag ich nicht zu beurteilen. Indizien dafir,sld& 'untypischen' Prospekte und
Sammelanzeigen in Tageszeitungen recht wichtig siloe ich aber erstens darin, dass
Handels-Organisationen in Deutschland die mit Afibtaerbestarkste Branche sind und auf
die Tageszeitungen noch immer der gréf3te AnteiVderbeeinnahmen entfallt.
Publikumszeitschriften stehen dagegen erst andiiftielle (nach Fernsehen, Werbung per
Post und Anzeigenblattern) und erzielen nicht eirfmatb so viele Werbeeinnahmen wie
Tageszeitungen (Daten nach dem Zentralverbandedg#schen Werbewirtschatft,

www.zaw.de). Zweitens entspricht die Charaktenisigrder westlichen Welt als einer
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Uberflussgesellschaft zumal angesichts der waclkseradativen Armut ja zweifellos einer
perspektivischen Verkirzung, denn den Konsum vareteMarkenartikeln muss man sich
zunachst einmal leisten kdnnen. Fir viele Persastateswegen der Alltag sehr wohl von
dem Bemuhen gepragt, sich die Waren moglichst kgsitestig zu beschaffen, und dafur
spielen die (Billig-)Anbieter mit ihren Sonderangén und den zugehdrigen Kommunikaten
eine erhebliche Rolle. Sie treten auch selbstbevinnsgesellschaftlichen Diskurs auf, denn
Geiz ist geilundich bin doch nicht blédSchlie3lich durfte aus der Alltagsperspektive des
Konsumenten die Bindung an bestimmte Geschéafte sbiche, die in der Nahe liegen oder
wo man regelmafig GrolReinkaufe tatigt, viel engar als an bestimmte Produzenten. Daher
scheint es mir auch aus (text-)linguistischer Ssgtr problematisch, 'klassische' Anzeigen
und Werbespots ins Zentrum der Analysen zu steltehdie vielen von der Gestaltung her
wenig originellen Werbemittel, die sogar einemi¢ierkennbaren fixen Textmuster folgen,
in der Peripherie zu verorten.

Abgeschlossen sei dieser Exkurs durch eine schschatlUbersicht, bei der natirlich zu

bedenken ist, dass es auch Zwischenformen gibt:

komplexe Kommunikate

Produzent Handler
Logo klassische Anzeigen | Kataloge,
Anzeigen / und Spots | Prospekte, Flyer,
Spots Dekoration ...
externer Produzent deg
virtuellen Textes (fallt selten an) + —(+) —(4)

(Werbeagentur)

+ Schilder, Banden, Sponsoring
gegen Entgelt bei
einem externen firmeneigene Objekte, + + -
Werbetrager platziert | — Produkte, produktbegleitende
Texte, Werbegeschenke

Abb. 8-6
Zum Logo bleibt noch nachzutragen, dass es - amdedie Namen (von Firma, Marke oder

Produkt) - als visuelles Element medienspezifisthdawar gibt es auch sog. Hormarken und
andere akustische Erkennungszeichen. Diese lag$eal®r nicht wie die Logos so vielfaltig
platzieren, dass ihnen eine Werbekommunikate Gekegde Prasenz zukommen kdnnte. Sie
werden daher im nachsten Abschnitt behandelt. Auihdatzutage stabilen Elementen kann
dagegen noch die Internetadresse gerechnet werden.

4.2. Wiederkehrende Elemente

Als Charakteristikum ftir Werbekommunikate wird nidissonders hervorgehoben, dass sie
auf Originalitat und standigen Wandel angewiesed.dDies ist aber nur die eine Seite der
Medaille. Nicht nur soll auf der anderen Seite aeictke Bindung an Hersteller, Produkte und
Verkaufer hergestellt werden, die eine Vertrauthaigewissermal3en Treue voraussetzt. V.a.
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ist der Mensch gerade in seinem AlltagshandelrGavfohnheiten und groRenteils sogar
Automatismen angewiesen, um sich schnell orientiared tberhaupt effizient funktionieren
zu kénnen. Auch beziglich der Sprache, bekanngiictSystem von beschrankten Mitteln,
von dem man einen unendlichen Gebrauch machen karthseit geraumer Zeit
unterstrichen, dass Formulierungsroutinen, festadfiegen und vorgepragte Muster eine
viel grél3ere Rolle spielen, als besonders in d&®dBJahren angenommen wurde.

Fur Werbungen spielt der Wiederholungsfaktor zusgictsofern eine Rolle, als die
klassischen Werbekommunikate exzellente Beispiglgiftuelle Texte sind, diricht
dauerhaft aufgehoben, aber in einem Zeitraum vdmrenen Wochen oder Monaten, mitunter
auch Jahren, in extrem vielen Textkorpern verbrersrden (anderes gilt fur die
Aktionswerbung von Handels-Organisationen, bei dexse ahnlich wie beim Wetterbericht,
gerade darauf ankommt, im wiederholten Schema [sw& aktuellen Elemente zu
identifizieren). Deswegen scheint es mir auch relati3ig, Spekulationen dartber
anzustellen, welche Wirkung die Platzierung einkesriénts (am Anfang oder Ende) in einem
Radio- oder Fernsehspot hat, denn man hort/sietsetleen Spot ja immer wieder, es handelt
sich also eher um eine zyklische als eine lineadisdhtation. Die standig wiederholte
Prasentation des gleichen virtuellen Kommunikakstfiiatrlich dazu, dass Werbung
tatsachlich relativ langweilig ist. Eine Methodey diir einen bestimmten Zeitabschnitt - also
essenziell synchronen - Reizlosigkeit zumindesaamgeise zu entgehen, besteht in der
Variation des Gleichen, namlich der Prasentatioscleedener Versionen eines
Kommunikats, wie sie etwa die Jagermeister-Kampdlghetrinke Jagermeister, weil )..

oder Abb. 8-5 reprasentieren.

Nun sind allerdings Werbungen nicht die einzigemigwunikate, die wahrend eines relativ
kurzen Zeitabschnitts massenweise wiederholt weldes ist vielmehr typisch fur die
Unterhaltungsindustrie, allen voran die Pop- undethraltungsmusik. Hier haben auch die
Werbelieder ihren Platz, die ja z.T. dort direkidihen machen. Anders als die kurzen
Hormarken oder Jingles, die v.a. zur Identifikat{fand damit zur Orientierung in der lauten
und bunten Umwelt) dienen und nicht nur bei Werlmamgondern z.B. auch in Fernsehserien
eingesetzt werden, verwischt sich bei der Vereimmaty populéarer Musik die Grenze zur
Unterhaltungsindustrie besonders stark. Gemeinsabeidem auch die Janusképfigkeit von
standigem Wandel und immer Gleichem. Das immerdB&ebesteht einerseits in der
Variation eines Schemas (weiter dazu Kap. 4.3),atliereben schon angesprochen, sogar
eines virtuellen Kommunikats. Manche Kommunikatd besonders einzelne Elemente

davon werden aber auch langerfristig, Uber Jaltezéhnte oder gar noch langer,
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reproduziert. Darin sehe ich allerdings - bei darking wie bei der Unterhaltungsindustrie -
keine besondere Strategie, sondern die Konsequeez grundsatzlich nicht vorhersehbaren
Erfolgs: Ob etwas ein Hit wird oder nicht, entscleinicht der Produzent, sondern das
Publikum. Das gleiche gilt fur die (Super-)Staiig, id der Werbung ebenfalls ihr Pendant
haben, und zwar in Gestalt von Werbefiguren. Tegeséreten Stars der
Unterhaltungsindustrie in der Werbung auf, z.B. mas Gottschalk mit den Gummibarchen,
teilweise werden Kunstfiguren geschaffen (z.B. €dflementine fur Ariel) und haufig
handelt es sich um das verlebendigte Produkt (dimr@ibéarchen selbst, Meister Propper)
oder mit dem Produkt eng verbundene irreale Figuierz.B. das langst nicht mehr aktuelle,
aber legendare HB-Mannchen. Einen besonders scligaleg fur die Vermischung von
Unterhaltung und Werbung bildet die 2006 vom Werbseum lancierte Aktion DSDBW:
Deutschland sucht die beliebteste Werbefitper der der Bar von Barenmarke den ersten
Platz belegte (www.werbemuseum.de/deutsch/aktigtearchiv/index.html).

Ich komme jetzt zum Slogan, der haufig déswiederkehrende Element von
Werbekommunikaten oder gar Uberhaupt als derentiystbr Bestandteil angesehen wird,
dessen Status allerdings umstritten ist. Schon &8llen Méckelmann/Zander (gegen
Romer) fest, dass der Slogan gar nicht so dauesbafsondern oft erneuert wirde. Baumgart
(1992: 36) meint, diese These 'ignorieren’ zu kilnda die Autoren keine Beispiele lieferten.
Widerlegen kann sie selbst sie nicht, da sie nuefgen aus einem Jahr (1988) heranzieht.
Uberdies ist nicht erkennbar, auf der Grundlagewdter Anzeigen sie ihre 750 Slogans
zusammengestellt hat, insbesondere nicht, wie Weleigen ohne Slogans ihr
Ausgangsmaterial enthielt. Da mir eine quantitativieersuchung zu diesen Fragen nicht
bekannt ist, habe ich das Material von Coélfen awsgeet, der Ubrigens selbst dem Slogan
keine besondere Aufmerksamkeit schenkt. Angesioleiser Ergebnisse (Abb. 8-7) ist das
auch nicht verwunderlich, denn tatsachlich lasgt sur bei der Sparkasse der Prototyp eines
Slogans ausmachen, der immerhin in drei Viertder &inzeigen wiederkehrt und bestens
bekannt sein durftdéenn's um Geld geht - Sparkad3ee Variationen der Slogans sind in
der Tabelle jeweils zusammengenommen und geltevirtigller Text (vT). Dass es bei VW
nur so wenige gibt, liegt daran, dass ich dort alisammengenommen habe, bei denen der
Slogan aus dem Produktnamen besteht (namlichD&dneue VW 1303, Der Golf, Golf
Cabrio, Der Golf Formel E Bemerkenswert ist, dass vT2 von VW identischmgtvT1 von
Persil, nAmlichda weil3 man was man h&er so bekannte Slog&m lauft und lauft und

lauft erscheint in Coélfens Material nur einmal (vw197p08ad stellt da die einzige

hervorgehobene Textzeile dar, so dass man darimselgut die Schlagzeile sehen kann
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(Colfen tut dies). Beide Beobachtungen betrachtals Hinweise darauf, dass erfolgreiche
Slogans (die wenigsten sind dies!) tatsachlichueite Elemente sind, die wie sonstige
Spriche, gefliigelte Worte usw. im allgemeinen Bestagsn sind und in den verschiedensten
Kontexten wiederverwendet werden kénnen, auchiirdblagzeile oder dem Fliel3text eines
Werbekommunikats (dafir gibt es einige Beispiel€dtfens Material). Teilweise sind ja
auch die Slogans selbst (abgewandelte) SprichwérdeErfolgreiche Slogans sind daher
keineswegs so eng mit dem Produkt verbunden, wistmterstellt, und die nicht
erfolgreichen erlangen weder allgemeine Bekanntioah gelingt es ihnen, fest mit

Produkten verbunden zu werden.

Anzeigen| vT | mit Slogan vT1/N2 | vT1/N1 | vT2/N2| vT2/N1 | vT3/N2| vT3/N1
N1 N2 %
Sparkasse| 53 6 925 79,6 | 75,5
Underberg 53 13| 77,4 58,5 | 45
Persil 52 13| 75 359269 | 25,6 | 19,2
VW 58 4 | 534 48,4 | 259 | 355 |19
Oetker 43 9| 30,2 23,17 15,3 4,7 15,3 [4,7
Bahlsen 62 4| 129 50 |6,5

Abb. 8-7

4.3. Erwartbare Bausteine

Unter erwartbaren Bausteinen sind die abstrakteadtaien zu verstehen, die durch ein
Schema vorgegeben sind. Es handelt sich also wtwss wie Slots, die geflllt, bzw.
relevante Fragen, die beantwortet werden konnerhtMiur Werbungen, sondern auch die
Produkte, die beworben werden, und die dabei ratemaSchemata sind vielfaltig, so dass
sich erklart, dass fur Werbekommunikate selbsttriahht ein Schema ausgemacht werden
kann, wenn man von den Kommunikaten selbst aus@éiittlt man jedoch ein Top-down-
Verfahren, so ist ein Uberschaubares Set von Ka@ygleicht ableitbar. Da das Produkt im
Zentrum steht, bilden den harten Kern dieses SetBalisteine Benennen/Zeigen,
Beschreiben und Bewerten. Wahrend ersteres imiakhsh Medium nur sprachlich
geschehen kann, erlauben visuelle Medien, das Rredls ikonisches Zeichen - direkt in die
Werbung hineinzuholen. Noch werbewirksamer ist miatudie Prasentation des materiellen
Produkts - in Verkaufsstellen, an WerbestandenRedbe, die auf der Stral3e verteilt oder in
Briefkasten geworfen wird, oder eben auch die vead&zenten nicht mehr steuerbare
(implizite) Prasentation eines erworbenen Prodditsh den Kaufer. Bei manchen
Produkten kann man eine Probe auch Uber das Ihteenststellen (besonders Probeseiten
aus Bichern oder Demoversionen von Computerprogearnmngebote fir Warenproben in

Form von Gutscheinen usw. gehoren zu gangigen Eemeon Werbekommunikaten.
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Den Produkten haften teilweise selbst BestandieiteBausteins Beschreibung an (Etiketten
oder Aufdrucke), auf diese spezialisiert sind jéddie produktbegleitenden Texte, von
Verpackungen, beiliegenden Rezepten und Klappeaariexs hin zu Gebrauchsanweisungen
und umfangreichen Broschiren Uber die technisctearDkomplizierter Maschinen. Diese
Texte haben teilweise auch werbenden Charaktetas® hier wieder ein
Uberschneidungsbereich vorliegt. Auf jeden Faltiginoduktbeschreibende Texte eng mit
Werbungen i.e.S. verknupft, da sie Informationeriider enthalten, was man Uber das
Produkt sagen kann und welche Elemente in iderdgrsotier abgewandelter Form
(auszugsweise) in Werbekommunikate tbernommen wekdlenen (inklusive
Garantiebestimmungen, Verkaufskonditionen u.a.).

Bis zu einem gewissen Grade gilt das auch fur dmrs&in Bewertung. Er darf zwar als
charakteristisch fir Werbungen angesehen werdeabés flr diese natirlich keineswegs
spezifisch, denn die Frage, wie gut ein Produkibdistr was es sonst flr besondere Vorteile
hat, ist ja v.a. fir den Verbraucher entscheideiitid den Produzenten dagegen nur insoweit,
als dies den Absatz beeinflusst. Als spezifischAi@bung kann man Bewertungen
betrachten, die vom Produzenten (oder der Werbéagemsgehen und bei denen einfach
behauptet wird, das Produkt habe eine besondees@Qoalitat, oder man ihm gar
Eigenschaften zuschreibt, die sich objektiv nidirprifen lassen. Das gilt naturlich
insbesondere fur den vermeintlichen Sekundarnuindrdie emotionale Aufwertung, die ja
im Zentrum der Kritik an manipulativer Werbung ssehDiesem Verdacht nicht ausgesetzt
sind von aul3en kommende (vergleichende) Bewertyngeninstitutionen wie der Stiftung
Warentest. Erlangt ein Produkt dabei eine posBeeertung, so wird diese
selbstverstandlich in die Werbung importiert. Vagssm Hintergrund ergeben sich allerdings
auch echte Manipulationsmdglichkeiten, namlich Tausgsversuche, die auch ein kritischer
Kopf nicht (leicht) als solche erkennen kann. Saiéat die Industrie auch selbst Gutesiegel,
deren Aussagekraft man kaum abschatzen kann. Aarddarktanteil, der relative Preis und
eventuelle Verbrauchskosten sind Gro3en, die mam ameitgehend) objektiv feststellen
kann, Otto Normalverbraucher hat aber zu solchderDigeinen (leichten) Zugang. Daher
bleibt offen, ob man die folgenden Aussagen (wieateaus Colfens Korpus) ernst nehmen
kann:fir unterwegs Leibniz-Keks der meistgekaufte Biteks(1960),Persil die No. 1
(1970),Das alles machte Persil zum meistgekauften Waskehifdi®74),Warum

ausgerechnet der Kafer Deutschlands meistgekaafiesist(1969),Ersatzteile sind bei VW
ungewodhnlich preisweltl973). Bei der haufig genannten Eigenschaftkann man sich oft

fragen, was denn da wohl aul3er der Verpackung ialirkieu ist.
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Der harte Kern der Bestandteile tritt auch in déinésten Werbeanzeigen, in privaten
Kleinanzeigen (die allerdings in der Regel nur Elsticke anbieten) und in den
Aktionswerbungen auf, bei denen die Verkaufskood#&n eine besondere Rolle spielen. In
den klassischen Werbeanzeigen und -spots wirdrezanachst dadurch erweitert, dass das
Produkt in Alltagsrahmen eingebettet und alltagisMandeln inszeniert wird. Der
Alltagsrahmen umfasst alle Arten von Gesprachem Bbedukte, insbesondere vor dem oder
beim Einkaufen (Verkaufsgesprache) sowie Ausprebi&ebrauchen und Bewerten. Alle
diese Situationen lassen sich nun in mehr odergeemealitatsnaher Form in der Werbung
prasentieren, dabei kommt der Konsument als Akteugpiel, und genau darin unterscheidet
sich diese Art von Werbung nach Bendel von frihdnerAllgemeinen durfte dem
Rezipienten bewusst sein, dass es sich um gesiekteen handelt, wenn nicht sowieso die
Produkte selbst agieren, es sich um klare Montagedelt oder die Bilder nicht-realistisch
sind. Die Befragungen auf der Stral3e sind natlidlmmnso inszeniert wie die Bilder mit
Prominenten, die das Produkt (angeblich) benutnenampreisen. Gleichwonhl ist ein
tatséchlicher Kontakt mit dem 'Normalkunden' fin éRroduzenten von Interesse, und
Werbung ist - nicht erst zu Zeiten von Internet Tietefonmarketing - keineswegs so
grundsatzlich einseitig, wie meist unterstellt. D€erbraucher werden Kontaktaufnahme, die
Zusendung weiteren Informationsmaterials, Beratangeobefahrten, Geschenkartikel und
v.a. die Teilnahme an Preisausschreiben vorgesamldigr die er mitunter selbst Werbetexte
erstellen soll (vgl. z.B. bei Célfen bn196802, hed®1; vgl. auch aktuell di®chdnheit ist ...-
Aktion von Nivea; http://www.nivea.de/beauty _is).
Noch zu den erwartbaren Bestandteilen rechne idnnrationen tber den Produzenten,
Standorte, Produktions-, Qualitatspriufungsverfaluga., weil diese zumindest teilweise
Quialitats- und Erfolgsmerkmalen entsprechdenkel ... ein Werk in der Grél3e einer kleinen
Stadt. 11600 Menschen, die forschen, entwicketifepr kontrollieren, produzieren
(he196203) und sich auch bestens fir Inszenierueiggen. Informationen tber die
Geschichte des Unternehmens stehen schon auf dee&;iinsofern detaillierte Angaben
dazu (vgl. z.B. bn197101) eigentlich nichts mit ddotzen des Produkts zu tun haben.
4.4. Sonstiges
Der produktbezogene Alltagsrahmen wird endguiltidagsen, wenn einer der folgenden
Bausteine auftritt, ohne dass eine (enge) Verbigdanih dem Produkt zu erkennen ware:
Informationen Uber Personen, Lander, historiscleggirsse u.a., die den Rezipienten als

allgemein interessierten Menschen ansprechen igolle
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Aussagen zu gesellschaftlich relevanten, auch ittesg&n Themen, bei denen sich der
Produzent als verantwortungsvoller Akteur prasentied den Rezipienten als kritischen
Biirger adressiert. Hier gibt es einen groRen Ubeesidungsbereich zum Sponsoring und
dem Auftreten von Unternehmen als Mazenen.
Ankniupfen an aktuelle Ereignisse (z.B. die FuRiddit, Wahlen oder das Wetter), mit
denen der Produzent versucht, den Rezipienteriadatiholen, wo er ist', und ihm zu
verdeutlichen, dass er seine Prioritaten und Iegeme kennt (und teilt).
Weitaus wichtiger durfte allerdings das schon apgehene Hinausweisen Uber den
Alltag durch Andocken an den Unterhaltungs- undté@js-)Kunstbetrieb sein: Manche
Werbedialoge und -spots sind einfach witzig, marileer und Filme einfach schoén.
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