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Mikrokosmos Werbeanzeige

Synchroner und diachroner Blick auf eine Textsorte

Von Katrin Burkhalter

Das nunmehr schon recht ferne
zwanzigste Jahrhundert wurde auch
als Jahrhundert der Werbung be-
zeichnet. Mit der Werbung kam
auch eine neue Textsorte auf: die
Werbeanzeige. Wie jedes Artefakt ist
auch sie einem historischen Wandel
unterworfen.

Mehr Farbe und mehr Bild

Allein ein flichtiger Blick auf Werbe-
anzeigen aus fritheren Jahrzehnten
macht die zunehmende Dominanz
von Farbe und Bild deutlich. Beide
Beobachtungen sind tbrigens mit
Blick auf die Auffassung von Text er-
hellend, liegt doch mit der Werbe-
anzeige eine Textsorte vor, die ein
konservatives Textkonzept in Frage
stellt, nimlich die Auffassung, dass
ein Text lediglich aus Sprache be-
stehe. Liangst zdhlen auch etwa
Schriftarten, Schriftgréssen und
Schrifttypen, wie gesagt Farbe und
Bild und —v.a. in Webtexten — Bewe-
gung und Ton mit zu textkonstituti-
ven Elementen. Darauf wird ja auch
in der Heftmitte hingewiesen: Eine
mathematische Formel ist ebenfalls
ein Text.

Bausteine der Werbeannonce

Anders als etwa ein Marchen, ein
prototypischer Text, ist eine Werbe-
anzeige nicht linear aufgebaut. Viel-
mehr setzt sie sich aus deutlich von-
einander abgegrenzten Bausteinen
zusammen. Die wichtigsten sprachli-
chen Bausteine sind Schlagzeile,
Fliesstext, Slogan. Die Schlagzeile gilt
als Aufhinger einer Anzeige. Sie
sorgt dafiir, dass der Blick von Lesern
und Passanten an einer Anzeige hin-
genbleibt. Im Beispiel nebenan ist es
der Textbaustein «Lasst uns aus dem
Spiel!». Manche Werbeanzeigen wei-
sen einen Fliesstext auf; ein Beispiel
wird in Heft 2/20 auf S. 39 ausfiihr-
lich besprochen. Rhetorisch bemer-
kenswert sind tbrigens nicht zuletzt
Fliesstexte von Luxuskosmetik, wol-
len sie doch nicht selten Wissen-
schaftlichkeit suggerieren. Der Slo-
gan schliesslich soll far die
Wiedererkennung von Produkt, Mar-
ke oder Unternehmung sorgen und
so imagebildend wirken. Viele Slo-
gans lberdauern ihre Zeit: «Katzen
wiirden Whiskas kaufen», «Sind sie
zu stark, bist du zu schwach»,
«Quadratisch. Praktisch. Gut».



Gegenstand der Wissenschaft

Werbeanzeige und Werbesprache
sind lingst Gegenstand vielfdltiger
wissenschaftlicher Untersuchungen.
Nina Janich hat den sprechenden
Ausdruck «Mikrokosmos Anzeige»
gepragt, wahrend sich Nicole Bass in
ihrer historisch angelegten Arbeit
mit der Entwicklung von Werbespra-
che befasst, v.a. von Redewendungen
in Anzeigenwerbung.

Lasst uns |
aus dem

Spiel !
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Frauenétinimrec

Nein

Abénderung des Geselzes (ber das Gemeindewesen im Kanton Bem
Axtionskometoe gegen das Frauenstimmeecht

Auch politische Werbung ist Werbung — hier ein Plakat mit wenig Text
und umso dominanterem Bildelement, einer abwehrenden Frauenhand.
© Aktionskomitee gegen das Frauenstimmrecht, 1968. Orell Fiissli (Quelle:

www.nb.admin.ch)
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