Das ist der klassische Umgang
mit Werbung in der Germanistik:
Man nehme fiinf Anzeigen und
analysiere ihre Aussagen in allen
Details. Da so wohl kaum der
SchluB auf , die Werbung” erlaubt
ist, erganzt Martin Wachtel dieses
Vorgehen um eine weitere Metho-
de. Fiir ihre Studien zur Auto-
werbung haben er und seine Mit-
arbeiter iiber 5000 Anzeigen aus-

gewertet.

m Auftrag des Bundesverkehrs-

ministers haben die Giefener

Germanisten eine fiir das Jahr
1992 reprasentative Stichprobe
von 5532 Anzeigen in der deut-
schen Presse untersucht. Die
grofite Uberraschung war, wie we-
nig der Gebrauchswert des Pro-
dukts in der Werbung eine Rolle
spielt. Wenn tiberhaupt, dann tau-
chen Angaben tiber Wirtschaft-
lichkeit und Verbrauch, tiber Zu-
verlissigkeit und Garantieleistung
oder das Serviceangebot im lau-
fenden Text — dem sogenannten
Flief3text — auf. Die Schlagzeile
wirbt mit statusbezogenen Gel-
tungswerten, das Bild mit Erleb-
niswerten. Sie unterstiitzen so
haufig Haltungen zu Automobil
und Strafdenverkehr, die nicht der
Sicherheit dienen. Wiahrend Bild
und Schlagzeile in der Regel kor-
respondieren, kann der Inhalt des
Flielstexts davon stark abwei-
chen.
Hier steckt eine Falle fiir eine aus-
schlie8lich sprachliche Analyse
dieser Texte. Germanisten sind -
wer will es ihnen verdenken? — oft
stark dem Wort verhaftete Wesen.
Da der Fliefdtext die meisten Infor-
mationen bietet, dominiert in der
Analyse der Gebrauchswert. Die
tagtaglichen Leser von Anzeigen-
werbung sind dagegen immer
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Die rasante Verfiihrung

Autowerbung in der germanistischen Analyse

I'm a lonesome trucker, far, far away from home.

auch Augenmenschen: Ihre Auf-
merksamkeit wird zundchst durch
Bild und Schlagzeile gefesselt.
Sprachverhaftete Textanalysen
neigen dazu, den Stellenwert die-
ser Anzeigenelemente zu unter-
schatzen.

Jede Klasse fiir sich

JFrohlichkeit steckt an® (Polo Mi-
kado) - die Werbung fiir die Klein-
wagen tritt humorvoll auf. Vorbild
ist die Werbestrategie fiir den
Panda, bei der in einem Beispiel
Radfelgen, Radio und Sitze durch
die Luft purzeln. Der Gebrauchs-
wert des Produkts ergéinzt den

Bild: direkt/Ute Voigt

Fahrspafd mit Aussagen iber Wirt-
schaftlichkeit, Qualitat, Sicherheit
und Zuverlassigkeit. Auch die Um-
weltvertraglichkeit ist vor allem
fiir Kleinwagen ein Argument.
Eine andere Strategie, die ein Seg-
ment von etwa zehn Prozent der
Anzeigen umfafst, setzt ausge-
rechnet bei den Kleinwagen auf
SSportlichkeit®, Dazu wird das PS-
starkste Modell der Klasse in Sze-
ne gesetzt, obwohl es sich im
Prinzip doch um Vernunftwagen
handelt. ,Wir bringen Rasse in die
kleine Klasse", wirbt Ford fiir ei-
nen 130 PS starken Fiesta. Der
Strafdenverkehr wird als Chance



dargestellt, die individuellen Gel-
tungsanspriche auszuleben, und
nicht als ein Raum, in dem das
Verhalten sozial abgestimmt wer-
den muf3.

Die Farbpsychologie der Anzeigen
wurde nicht ausgewertet — Martin
Wachtel vermutet hier viel Pseu-
dowissenschaft — doch ist es auf-
fallig, wie in den ,sportlichen* An-
zeigen die sonst vermiedene Far-
be Rot autaucht. ,Der Zehnkamp-

Tankwart linger warten®, sagt
Nissan von seinem Produkt und
zeigt dazu eine Tankstelle im Mitt-
leren Westen der USA. Die Bilder
werden symbolischer: ,Detailver-
sessenheit war schon immer un-
sere Tugend®, behauptet Hyundai
mit Blick auf den Nacken einer
Koreanerin mit einem sorgfaltig
gesteckten Haarknoten.

Schon in der unteren Mittelklasse
pragt das Ideal der Oberklasse

Autos sind mehr als Fortbewegungsmittel von A nach B.

fer unter den Sportwagen®, ein
VW Corrado VRG6, steht auf einer
roten Tartanbahn. Signal fiir die
Oberklasse sind dagegen gedeck-
te Farben, Braun- und Grauténe.
Sportlichkeit wird nur noch selten
betont.

Ab der Mittelklasse wird tiber den
Preis nicht mehr gesprochen, und
Werbung mit dem Gebrauchswert
ist die Ausnahme. So wirbt VW fiir
das ,Multitalent Multivan® und il-
lustriert mit einer Bildcollage das
Raumangebot. Auch Werbung, die
vordergriindig auf den Ge-
brauchswert abhebt, betont das
Freizeitvergniigen. ,Laf3t den

die Werbung, sich unabhangig zu
machen von der Unbill des Ver-
kehrs. Der einzige Gebrauchs-
wert, der noch auftaucht, ist der
Komfort; mit Dienstleistungen,
wie der Garantie, wird so gut wie
nie geworben. Die Anzeigen set-
zen zur Oberklasse hin auf die as-
thetische Wirkung: ,Das Warten
hat sich gelohnt®, heifst es von ei-
nem Xedos 6 vor einer Freitreppe,
von der man sich ausmalen kann,
daf} sie zu einem Schlof3 fiihrt.
Die Werbestrategen versuchen,
das Massenprodukt als individuel-
le Losung zu verkaufen: ,Eigene
Wege gehen. Der neue Opel Mon-

terey". ,Wechseln Sie Ihr Fortbe-
wegungsmittel. Nicht Thren An-
spruch” wirbt Jeep, auch wenn
die meisten Gelandewagen nie an-
ders als die im Windkanal gestal-
teten Konkurrenten benutzt wer-
den.

Mit Verweis auf die Sicherheitssy-
steme wird ein Sicherheitsgefiihl
unterstiitzt, das die objektiven Si-
cherheitsreserven wie auch die
eigene Fahrkompetenz tiberschit-

Bild: direkt/Ute Voigt

zen lafdt. Autos mit ABS sind nicht
seltener als andere in Unfélle ver-
wickelt, wohl weil die Fahrer glau-
ben, den Wagen bis an die Gren-
zen der Physik ausreizen zu kon-
nen.

Instrument der Lebensfreude

Schon Kinder kennen heute mehr
Automarken als Vogelarten. Ist
daran die Werbung schuld? Jeden-
falls wird nicht gezielt um Jugend-
liche geworben. In der Jugendzeit-
schrift ,Bravo™ kommt Autower-
bung nicht vor, und selbst Anzei-
gen fiir Zweirdder spielen nur
eine unwesentliche Rolle.

Martin Wachtel hat
als freier Mitarbei-
ter fiir eine Marke-
ting-Agentur gear-
beitet, die mittel-
standische Firmen
berat. Seine Dok-
torarbeit behan-
delt das Thema
Wahlwerbung. Er-
gebnisse der Wahl-
werbeforschung
halt er jedoch auf
die Autowerbung
kaum fiir ibertrag-
bar. 1987 wurde er
wissenschaftlicher
Angestellter im In-
stitut fiir Didaktik
der deutschen
Sprache und Lite-
ratur, und seit
1992 ist er Studi-
enrat im Hoch-
schuldienst am In-
stitut fiir deutsche
Sprache und mit-
telalterliche Litera-
tur, wo er an sei-
ner Habilitation
tiber ,Lesen oder
Zuschauen: Eine
empirirische Stu-
die zur qualitati-
ven Rezeptionsfor-
schung” arbeitet.
In wissenschaftli-
chen Zeitschriften
hat er Beitrage zur
Semiotik, Textana-
lyse sowie zu
Theorie und Didak-
tik der Massenme-
dien veroffent-
licht.
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In Frauenzeitschriften tritt diese
Werbung humorvoll auf, appel-
liert noch am ehesten an den Ge-
brauchswert und nennt den Preis:
LCitroén AX Hit. Der Superpreis-
Hit* fiir nur DM 15.390 und Garan-
tie Plus. Abnehmerinnen fiir Wa-
gen der Oberklasse vermuten die
Werbestrategen nicht unter den

L

Das Instrument der Lebensfreude im Einsatz.

Leserinnen. Ganz anders ist das
Méannerbild, zumindest in den
Kopfen der Werbemacher. Mit
Temperament und Technik wirbt
eine Anzeige flir den Fiat Uno Tur-
bo im Playboy unter der Schlag-
zeile ,Die Schone und das Biest",
bei der einer Frau buchstéblich
die Niistern dampfen. Das Werbe-
konzept in Sportzeitschriften, in
Playboy, Tempo und haufig auch
in der Boulevardpresse durch-
kreuzt den Sicherheitsgedanken.
In Zeitschriften, die sich mit Wirt-
schaft oder Wissenschaft beschaf-
tigen, und in den Wochenzeit-
schriften erscheint das Auto vor
allem als Statussymbol.

Fiir die neuen Bundeslander gibt
es keine spezifischen Anzeigen-
motive, obwohl haufig behauptet
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wird, dafd die verspielte und ironi-
sierende Art des Westens hier auf
wenig Gegenliebe trifft. Aufféllig
ist nur, dafd in den Zeitschriften
und Zeitungen, die ihren Leser-
kreis im Osten haben, weniger fiir
die Oberklasse geworben wird.
Uber alle Zielgruppen hinweg er-
scheint das Fahrzeug aber als In-

strument der Lebensfreude. Hier
darf sich der Fahrer individuell
ausleben. Noch einmal gesteigert
erscheint diese Botschaft in der
Motorradwerbung. Sicherheit
spielt hier lediglich im Flief3text

eine Rolle; Schlagzeile und Bild
setzen auf das Fahrerlebnis.

Kein Trendsetter

Werbung macht keine Trends, sie
folgt ihnen. Das legt eine histori-
sche Analyse nahe, die ab 1970 im
Vierjahresrhythmus die Anzeigen
aus der Frankfurter Allgemeinen,

Bild: direkt/Michael Stehr

Bild und ADAC-Motorsport beriick-
sichtigt. So hatten die Werbestra-
tegen Miihe, nach den Olpreis-
schocks dem Zeitgeist zu folgen.
In die ernlichterte Atmosphére
plazierten sie unzeitgemafd PS-
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starke Werbung; als dann langst
wieder das Bruttosozialprodukt
gesteigert wurde, standen plotz-
lich die Verbrauchswerte im Vor-
dergrund. Letztlich waren das
aber nur Dellen im Trend. Heute
wird etwas seltener explizit mit
Sportlichkeit geworben und dafiir
eher mit dem Freizeit- und Erleb-

mittelt, Der Strafsenverkehr wird
zum Feld, auf dem individuelle Er-
lebnisanspriiche erfiillt werden
konnen; daf} in diesem Bereich
vor allem soziales Verhalten koor-
diniert werden muf3, gerit nicht
in den Blick. Das Auto wird in sei-
ner symbolischen Funktion insze-
niert, es reprasentiert den Status,

Autofahren bietet iiberraschende Gelegenheiten zur Kommunikation.

niswert. Die Germanisten geraten
bei der Riickschau tibrigens in
dieselbe Schwierigkeit, die jede
Historikerin kennt. Je linger die
Anzeige zuriickliegt, desto
schwieriger fallt es, sich in den
Zeitgeist einzufiihlen, noch alle
Beziige und Anspielungen zu er-
fassen. Martin Wachtel hat einige
alte Anzeigen erneut ausgewertet,
die von jiingeren Mitarbeitern be-
reits kodiert worden waren, und
kam teilweise zu ganz anderen
Eindriicken.

Fazit

Uber alle Klassen hinweg unter-
stiitzen die Werbestrategien ein
Bild vom Auto als Symbol, das
Fahrspaf} und Lebensfreude ver-

und dies kann auf das Verkehrs-
verhalten abfarben.

Ein Punkt ist Martin Wachtel
wichtig: Seine Studien erlauben
keinen Schluf} darauf, wie weit
verkehrsgefahrdendes Verhalten
durch Werbung ausgeldst wird.
Zigarettenwerbung bekehrt wohl
kaum einen Nichtraucher zum
Rauchen, und ahnlich wird es mit
der Autowerbung stehen. Aller-
dings kann sie schon bestehende
Einstellungen verstarken. Zwei-
felsfrei lassen sich zwischen ein-
zelnen Werbestrategien und den
Verhaltensorientierungen unfall-
trachtiger Fahrer ungute Uberein-
stimmungen feststellen. Nur mit
den Mitteln der Textanalyse sind
solche Ergebnisse aber nicht zu
erreichen.

Die Arbeitsgruppe hat ebenfalls
eine reprasentative Stichprobe
von Testberichten ausgewertet.
Diese Texte erheben Anspruch
auf Unabhéngigkeit, Rationalitat
und Objektivitit. Doch auch hier
steht das Auto in seiner symboli-
schen und erlebnisorientierten
Funktion im Vordergrund, so daf

Bild: direkt/Michael Stehr

sich die explizite Werbung der An-
zeigen und die versteckte Wer-
bung der Testberichte im sicher-
heitsgefahrdenden Potential ge-
genseitig verstarken.
Werbung ist keine Verkehrspad-
agogik; wer das von ihr fordert,
tiberfordert sie. Doch soll sie un-
falltrachtiges Verhalten nicht for-
dern, wie es die Richtlinien der
Bundesanstalt fiir Strafienwesen
verlangen. Inzwischen sind euro-
paweite Kriterien geplant. Das
setzt eine kontinuierliche Beob-
achtung der Autowerbung voraus,
ein interessantes Arbeitsfeld fiir
Germanisten.

Utz Thimm
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